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Esipuhe

Tama kirja on tarkoitettu kaikille asiakkaistaan kiinnostuneille yrittdjille, yritys-
johtajille ja asiantuntijoille. Kirja soveltuu luettavaksi hyvin myos kaikille diffe-
rointiin perustuvasta arvonluontistrategiasta kiinnostuneille — heille, jotka pyrki-
vét etsimdédn uusia ideoita sithen, miten palvella asiakkaita paremmin tai misti
16ytd4 uusia asiakaskohderyhmia.

Puhumme kirjassa ilmidsté, jota kutsumme nimelld “prestige”. Suomeksi arvostus
olisi luultavasti 1dhinnd samaa tarkoittava termi. Kaupallisessa mielessd kyse on
sosiaalisesti arvostetusta tuote- tai palvelukokemuksesta. Yleisesti tiedetddn, ettd
ostamme ja kulutamme tiettyjé tuotteita ja palveluita osittain siksi, ettd oletamme
muiden, meille tirkeiden tahojen, arvostavan téllaista kulutuskdyttaytymisti. Ra-
tionaalisesti ajatteleva “homo economicus” ' saattaisi pitad tillaista toimintaa epi-
rationaalisena, jopa suorastaan typerdnd. Sosiaalisina ihmisind monimutkaisissa
suhteiden verkostossa toimimme jarkevésti vain ottamalla huomioon my6s mui-
den ihmisten mielipiteet, arvostukset ja tunteet. Néistd suhteista muihin ihmisiin
syntyy meille arvon kokemuksia, jota tietyt tuotteet ja palvelut - ne joilla meidén
véitteemme mukaan on prestiged - voivat entisestién kasvattaa.

Tarkastelemme prestige-ilmiotd sekd yksittdisen kuluttajan ettd tuotteita ja palve-
luita tarjoavan yrityksen ndkdkulmasta. Vuorottelemme késitteellisen keskustelun
ja kiytannon esimerkkien vililld. Tutkijoina uskomme, ettd teoria ja kasitteelli-
sempi keskustelu ovat vélttimattomid lukijan omaan kontekstiin liittyvien arvon-
luonti-innovaatioiden synnylle. Thmisind havaintojamme ohjaa aina kdytanndssi
jokin teoria, vaikka emme sitd tiedostaisikaan. Emme yleensd née asioita, joista
emme ole ennen kuulleet tai niemme meille tuttuja asioita, joista olemme kiin-
nostuneet. Olet ehkd huomannut ostettuasi uuden auton, ettd yhtékkid samankal-
taisia tai merkkisid autoja nékyykin liikenteessd paljon useammin kuin aiemmin.
Uuden teorian avulla voimme siis ndhdd uusia asioita. Pyrimme tuomaan omia
havaintojamme esiin kdytdnnon esimerkein ja siten selventéd, miten eri konteks-
teissa on arvostusta kyetty tai pyritty luomaan.

Homo economicus on taloustieteissd esiintyvd termi joka kuvaa ihmiset rationaalisina ja
kapeasti vain omaa etuaan tavoittelevina toimijoina ja kykenevini tekemédin hyvid paatoksia
liittyen heiddn omien tavoitteidensa saavuttamiseen. N&itd rationaalisia arvioita kdyttden
homo economicus yrittdd maksimoida oman hydtynsa kuluttajana ja taloudellisen voittonsa
tuottajana. Tdmad ihmiskésitystd voidaan verrata vaikkapa “homo reciprocans” ndkemykseen,
jonka mukaan ihmisten kéyttdytymistd ohjaa heidén halunsa olla yhteisty0ssd ja parantaa heitd
ympérdivid olosuhteita.
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Térkeimmat havainnot tekee kuitenkin kirjan lukija itse. Esittelemilld ajatuk-
siamme ja 10ydoksidmme prestigestd, haluamme haastaa lukijat pohtimaan arvos-
tuksen luontia myos omalla kohdallaan. Jokaisen padkappaleen loppuun on koottu
muutamia kysymyksid, joiden avulla lukija voi pohtia, miten hén voisi onnistua
luomaan prestige-arvoa oman yritykseensd tai muuhun toimintaansa. Olemme
onnistuneet, jos luettuasi alat huomioida prestiged ympéristossési. Vield hienom-
paa olisi, jos onnistumme edesauttamaan uusien tuotteiden tai palveluiden syntya.
Jos onnistumme tekstilld vaikuttamaan jotenkin, kuulisimme siitd oikein mielel-
lamme.

Prestige ei sovi reseptiksi kaikille yrityksille tai kaikkiin toimintaympéristdihin.
Prestigen perustana on hyviaksyttdvyys — vasta hyvéksyttdvét tuotteet ja palvelut
voivat erottautua. Vain hyviaksyttaviin tuotteisiin voi samaistua positiivisesti ja
vain hyviksyttivien palvelujen kdyttd voi luoda positiivista mainetta kayttdjal-
leen. Samalla tavoin toivomme, ettd lukiessasi téitd kirjaa alat ehkd uskoa presti-
gen olemassaoloon, hyvéksyt sen yhdeksi tavaksi katsoa asiakkaittesi toimintaa ja
alat ymmartid sen merkitysti litketoiminnalle. Kun otat prestigen osaksi ajattelu-
maailmaasi, alat ehké néhd4 uusia asioita ja voit titd ndkemystd hyddyntdd myds
litketoiminnassasi.

“There is three reasons for doing things in this particular world.
One is love, one is prestige and the other is money.

If you get all three together, that's fine.”

— Richard O'Brien  —

Yksikin ndistd on jo aika kiva.

— Kirjoittajat —
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1. MITA PRESTIGE ON?

Prestige, sosiaalinen arvostus tuotteen tai palvelun kiyttod kohtaan, on ilmid, joka
liittyy vain 10yhisti tuotteen tai palvelun fyysisiin ominaisuuksiin. Prestige on
arvoa, joka syntyy asiakkaan mielessd siitd, ettd heiddn oma viiteryhménsé arvos-
taa heiddn kulutusvalintojaan ja/tai ostopddtoksiddn. Tdmad viiteryhmé voi olla
hyvin rajattu kuten esimerkiksi aviopuoliso, perhe, tyOyhteisd tai huomattavasti
laajempi, kuten muut kuluttajat, ’julkinen mielipide” tai yhteiskunta. Pelkéstidn
ihmisen mielesséd syntyvéd arvoa voidaan kutsua myos eldmykseksi tai kokemuk-
seksi. Arvonkokemus ja arvostus ovat aineettomia ja siksi ulkopuolisen vaikeasti
todennettavissa. Toki kokemukseen tai eldmykseen muodostuminen on sosiaalista
arvostusta laajempi ilmi6 ja on sidoksissa my0s itse tuotteen tai palvelun ominai-
suuksiin.

Markkinoinnissa on pitkddn tutkittu tuotemerkkien vaikutuksia kuluttajan koke-
maan arvoon. Perinteisesti markkinoijat ovatkin pyrkineet segmentoimaan asiak-
kaita ja kohdentamaan paitsi markkinointiviestiddn, myds kehittimédn erilaisia
tuotteita ja palveluita eri kohderyhmille. Toisaalta strategiatutkimus on todennut,
ettd monet erottautumisen tavat, vaikkapa tuotekehityksen, muotoilun tai palvelu-
konseptin avulla, ovat kuitenkin nopeasti kilpailijoiden kopioitavissa. Misté siis
syntyy se kilpailuetu, joka mahdollistaa yrityksen menestymisen?

Erityisesti luksustuotteet ovat onnistuneet luomaan mielikuvia korkeasta statuk-
sesta tai yksilollisyydestd ja usein onnistuvat herdttdmiin ihmisissd halua ostaa
tallainen tuote, mikéli sithen on taloudellisia resursseja. Tavallaan luksustuotteet
ovatkin prestigen kotikenttdd, jossa ilmidtd on helpoin ymmartdd. Tamén vuoksi
prestigestd (tai premiumista) puhutaan

usein kalliiden luksustuotteiden kohdal- “Prestige kuvaa

la. Keskeinen teesimme tdssd kirjassa erilyisesti sellaisia tuot-
kuitenkin 0}1,' ‘ettéi prestige ei. lhi.ity aino- teita ] a pa Iveluita, ] otka
astaan kalliisiin luksustuotteisiin. Tama . .

johtuu yksinkertaistettuna siitd, ettd synnyttavat

kaikki ihmiset eivdt arvosta luksusta, pos itiivista sosiaalista
rahaa tai ylipdédnsi tavoittele yhteiskun- arvostusta.”

nallisesti korkeaa asemaa tai ainakaan

sen julkista manifestaatiota. Prestige kuitenkin kuvaa erityisesti sellaisia tuotteita
ja palveluita, jotka osaltaan synnyttidvét positiivista sosiaalista arvostusta. Koska
kokemus prestigestd syntyy kuluttajan oman viiteryhmén arvostuksista, voi pres-
tige-kokemus yhtélailla liittyd vaikkapa sddstavéisyyteen, ympdristoystivallisyy-
teen tai vaikkapa poliittiseen ideologiaan. Yrityksen kannalta keskeistd arvostuk-
sen luomisessa on siis tunnistaa, mikd asiakkaan viiteryhméa on ja mika sille on
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niin tdrkedd, ettd asiakas voi kokea saavansa arvostusta tietyn tuotteen tai palve-
lun kuluttamisesta.

Arvostusta voidaan siis myyd4 ja ostaa, mutta se voi olla myds ilmaista. Prestigen
taustalta 10ytyy kuitenkin myds tyotd, vaivaa tai erityistd osaamista. Usein tormai
véitteeseen, ettd omassa kasvimaassa kasvatetut perunat ovat ldhtokohtaisesti pa-
rempia kuin kaupasta ostetut. Perunakattilaa vieraille katettuun poytdin nostaessa
voi kuulla myds erityisen maininnan siité, ettd perunat ovat omasta maasta. Tdma
kommentti, vaikkakin yleensd ldhes automaattinen ja ei kovin tarkoitushakuisesti
lausuttu, pitdd siséllddn ajatuksen siitd, ettd vieraan pitdisi nyt ymmaértda arvostaa
kaikkea sitd tyotd, mikd perunamaan hoidossa on ollut ja kehua kyseiset perunat
aivan erityisen maukkaiksi. Taustalla on siis ajatus siité, ettd itse tehty on arvo-
kasta ja arvostettavaa. Kalliita omat perunat eivét (vélttdmattd) rahallisesti mitat-
tuna ole, mutta jonkin verran enemmain vaivaa on niiden eteen nihty, kuin kau-
pasta ostettuihin.

Viimeaikoina on myos yleistynyt se, ettd
”Prestigen marjat ja sienet kerdtddn itse metséisti
ennemmin kuin ostetaan kaupasta tai

y mmartaminen antaa torilta. Sienestys ja marjastus ovat uusia

mahdollisuuden trendiharrastuksia, jotka tuottavat tietty-
luoda aitoa jen kuluttajien keskuudessa suurta sta-
’ tusarvoa, jolla kehuskellaan mielelldin

kilpailuetua.’ - e
ystdvien kesken. Harrastus ei jdd vain

harrastajan omaan tietoisuuteen, vaan
sieniretkestd kerrotaan myods sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebook-
paivityksen muodossa. Talld pyritdén tuomaan esille sité, ettd henkil6lld on jouti-
lasta laatuaikaa, jonka hén osaa kayttdd hyoddyksi, hinelld on tietoa sienistd ja
niiden kasvupaikoista ja luomaan mielikuvaa reippaasta, tiedostavasta ja luontoa
arvostava kulinaristista.

Prestigen ymmartdminen antaa mahdollisuuden luoda aitoa kilpailuetua ja siksi se
on ilmiénd kiinnostava, erityisesti yrittdjien kannalta. Prestige voidaan jaotella
statukseen, ainutlaatuisuuteen ja haluttavaan maineeseen liittyviin ulottuvuuksiin.
Tuotteen tai palvelun arvostuksen ei tarvitse kuitenkaan perustua kaikkiin ndihin,
vaan yksikin riittdd; kunhan taustalla vaikuttaa vield kyseessd olevan kulutuskayt-
taytymisen hyvaksyttavyys (legitimiteetti) kuluttajan omassa viiteryhméssa.

Palvelukokemuksen sosiaalinen status liittyy usein kiintedsti symboliseen kulu-
tukseen, joka viestii asemasta tai saavutuksistamme suhteessa muihin toimijoihin.
Esimerkiksi ykkdsluokassa lentdminen tai limusiini-palvelujen kaytto ei ole pel-
kdstddin mukavuusasia, vaan myos statuksen ilmaus, viesti yhteiskunnallisesta
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asemasta. Relevantti kysymys yritysten ja yrittdjien kannalta on se, liittyyko tuot-
teisiimme tai palveluihimme jotain, jonka asiakas (tai hdnen viiteryhménsi) voisi
kokea viestiksi tavoitellusta asemasta ja siten liittdd itseensd. Tédllainen asema
yritykselld tai sen tuotteilla voi liittyd vaikkapa laatuun tai globaaliuteen. Status
voi toki olla my06s ympéristoystavéllisyyteen, vastuullisuuteen tai vaikkapa pai-
kallisuuteen liittyvd asema ihmisten mielessd. Kyse on siitd, ettd tietyt arvot ovat
yrityksen identiteettid ja asiakkaamme pitdvat tdstd niin, ettd haluavat liittdd néitd
arvoja itseensé saadakseen arvostusta viiteryhmaltaan.

Snow Village

Snow Village on suomalainen matkailu-, majoitus- ja elamyspalveluja
tarjoava yritys. Snow Village sijaitsee Yllaksen ja Levin I&heisyydessa ja
toiminnan idea perustuu pitkalti lumeen. Kylassa on lumesta valmistettu
hotelli, ravintola ja baari, joiden muotoilu vaihtuu vuosittain. Hotellin
lampotila on alle -5 astetta, joten kuluttaja paasee kokemaan arktiset
olosuhteet hieman erilaisissa puitteissa.

Lumihotellin laheisyydessa on lampimia tiloja kuten saunoja, suihkuja ja
takkahuone. Lumihotellissa on kahdentyyppisia huoneita: jaasviitteja ja
standardihuoneita. Naissa asiakkaat nukkuvat makuupusseissa ja yo6-
pymisesta saa diplomin, joka kertoo asiakkaan nukkuneen yon jaa-
iglussa. Huoneet sisaltavat jaasta tehtyja taideteoksia ja arktiset olosuh-
teet ovat jatkuvasti lasna.

Snow Village pyrkii luomaan arvostusta olemalla radikaalisti erilainen
hotellikokemus. Suomalaisen korvaan yo iglussa voi kuulostaa hieman
oudolta, mutta turistien ndkdkulmasta tdma on jotain uutta ja erilaista.
Yritys tarjoaa myoOs erilaisia elamyspalveluita, kuten huskysafareita,
porosafareita, jaan veistamista ja moottorikelkkailua.

Ainutlaatuisuus vuorostaan liittyy erityisesti massasta poikkeamiseen. Erottautu-
minen muista, epdtavallinen tai raitildity palvelu on timéntyyppisen arvonluon-
nin perusta. Perinteiset rdatdlipalvelut, mittatilauskeittiot tai vaikkapa autojen
personointimahdollisuudet tai rajoitetun valmistuserdn erikoismallit vetoavat ih-
misten yksilollisyyden tarpeeseen, vaikka tarjoavat tietysti usein myds kéytanndl-
lisid hyotyja. Onpa jopa yhtendisen farkkukansan soihdunkantaja Levi’s ryhtynyt
tarjoamaan farkkujen réatdlointipalveluja “engineered” -konseptillaan.

Ainutlaatuisuuden tai statuksen korostamisen lisdksi kyse voi olla myds moni-
mutkaisemmasta yhdistelméastd eri asioita. Maineeseen perustuva prestige syntyy
asiakkaan halusta liittd4 tiettyjd arvoja omaan itseensd. Sosiaalisen maineen kasvu
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on luonteeltaan hieman erityyppinen ilmié kuin ainutlaatuisuus tai status, koska
se syntyy ajan kuluessa ja sisdltdd my0s tulevaisuuden potentiaaleja, odotuksia.
Prestige-arvostuksen kontekstissa se on kuitenkin yleensd asiakkaan halua seurata
muiden, jollain tapaa arvostettujen toimijoiden tapaa toimia tai kuluttaa.

Eat&Joy

Eat&Joy Maatilatorit ovat suomalaisia luomuruokaan keskittyneita
myymaloéita, jotka myyvat pohjoismaisia ja mahdollisimman luonnon-
mukaisia ruoka-aineksia. Nama ruoka-ainekset on tuotettu kestavan
kehityksen mukaisesti eli luonnon monimuotoisuus ja kestavyys on
otettu huomioon niiden valmistusprosessissa. Ruokatuotteet, joita
Suomen luonnosta ei ole mahdollista saada, tuodaan Englannissa toi-
mivan osuuskunnan kautta, jalleen luomuperiaatteella.

Eat&Joy pyrkii luomaan arvostusta tuotteilleen vetoamalla kuluttajan
oikeudentajuun ja moraaliin eli korostamalla kuluttajan vastuuta tehda
eettisesti vastuullisia ostopaatodksia. Toisin sanoen yritys painottaa sita,
ettd sen toiminta on moraalisesti legitiimia eli sopivaa ja hyvaksyttavaa.
Samalla puhtaan ruuan puolestapuhujana Eat&Joy pyrkii vetoamaan
tietoisiin kuluttajiin, jotka ovat valveutuneita esimerkiksi geenimuunnel-
tujen ruokien osalta. Yritys vetoaa ensi kddessa ruokaharrastajiin seka
eettisia ostopaatdksia painottaviin asiakkaisiin. Lahiruokatrendi on yri-
tykselle tarkea vetonaula.

Ostohetkena koettu arvo on Eat&Joyn liiketoiminnassa lasna esimer-
kiksi siten, ettd hyllyissa olevien tuotteiden valmistaja- ja tuoteselosteet
ovat todella tarkkoja. Taten ruokatietoinen kuluttaja saa jatkuvasti tietoa
siitd, mitd on valitsemassa. Yrityksen liiketilat ovat myds huomiota he-
rattavia ja erikoisia, esimerkiksi puuta on kaytetty materiaalina paljon ja
tuotteiden ulkoasut ovat melko pelkistettyja. Tama tunnelmallisuus luo
arvoa kuluttajalle ostohetkena olemalla hyvin erilainen muihin market-
teihin verrattuna. Maatilatorin henki onkin saatu yhdistettya ostohetken
arvon kokemiseen.

Edelld kuvatun sosiaalisen arvonmuodostuksen perustana on kuitenkin valttimat-
td aina kyseisen kdyttdytymisen tai kulutuksen hyviksyttavyys (legitimiteetti).
Vasta tietyn kulutuksen tai kayttdytymisen ollessa sosiaalisesti hyviksyttyd,
asiakkaalle tirkeissd ihmisryhmissd, voi eri mekanismien kautta syntyd arvostus-
ta. Kulutuskéyttdytymisen legitimiteetti on siten prestige-arvon edellytys.

Jarkevid perusteluja tietyn tuotteen ostamiseksi ei kuitenkaan pidd unohtaa. Perus-
telemme kulutuksemme ja ostopddtdksemme usein rationaalisin syin, vaikka
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todellinen valintaperuste olisikin tarve sosiaaliselle arvostukselle. Monet eivét
myOnnd sosiaalisen arvostuksen tarvetta aina itselleenkédén, koska kokevat sen ei-
hyviksyttiviksi syyksi. Pinnallista? Ehképa niin, mutta ihmisyydelle on varmasti
aivan normaalia tuntea tarvetta olla hyviksytty ja arvostettu, ja etsid keinoja sen
saavuttamiseksi.

Vaikuttaako prestige yritysten vilisessa kaupassa?

Vaikka prestige on periaatteessa yksittaista ihmista ja kuluttajaa enemman
koskeva ilmio, ei se ole taysin vieras mydskaan yritysten valiselle kaupan-
kaynnille. Perinteinen paatdksenteon teoria nakee yritysasiakkaat usein
rationaalisina ostajina, jotka arvioivat objektiivisesti hankkimiensa hyddyk-
keiden laatua, hintaa ja kokonaiskustannuksia. Yleensad yritysasiakas
myds arvioidaan ammattitaitoisemmaksi tai “jarkevammaksi” kuin yksityi-
nen kuluttaja. Vaikka tdma olisikin sinalldan jarkeva ja oikea johtopaatos,
voi kuitenkin olla vaarallista olettaa, ettd ammattiostaja tekee ainoastaan
rationaalisia ratkaisuja taydellisen tiedon varassa. Yrityksissakin ostopaa-
toksia tekevat ihmiset, jotka ovat tunnetusti vain rajoitetun rationaalisia.

Aiempaan tutkimukseen pohjautuen, tieddmme myo6s hyvin, ettd niin yri-
tysjohtajat kuin ammattiostajat tekevat paatdksia vahvasti intuitioon noja-
ten. Olisi siis vaarin sulkea pois sosiaalista arvostusta hakevan toiminnan
vaikutukset yritysasiakkaiden ostokayttaytymiselle. Omalla tavallaan
tamantyyppiset ratkaisut voivat olla my6és helpompia paatdksia yritys-
asiakkaille.

Milloin ostit omilla rahoillasi aition jadkiekkopelista tai maksoit lounaasta
50 euroa? Yrityksessa asiasta paattava ei useinkaan tee ratkaisua omilla
rahoillaan, vaan voi perustella paatéksensa epamaaraisemmin, imago ja
arvonluontiperusteluin. Kuluttaja puolestaan vaatii aitoa, omakohtaista
vastikekokemusta.
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Pohdi!

Miké on prestiged?

Mieti tuotetta, joka on kallis, mutta jota et koskaan itse ostaisi, vaikka
sinulla olisi sithen varaa.

Mieti tuotetta, jota arvostat itse — tai jota tiedét ystdviesi arvostavan —
tdllainen tuote on jo hyviksytty.

Status: Miki viestii asiakkaan viiteryhmille tavoitellusta asemasta yhtei-
sOssd?

Ainutlaatuisuus: Miké viestii asiakkaan viiteryhmille yksilollisestd, ainut-
laatuisesta mausta ja saa asiakkaan erottumaan massasta?

Haluttava maine: Miké viestii siitd, ettd asiakas on valinnut hinen viite-
ryhmaéssédn hyvimaineisen tuotteen?

Hyviksyttavyys: Mikd on asiakkaan viiteryhmille hyvéksyttivid ja arvos-
tettavaa?
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2. PIENYRITTAJA SOSIAALISEN
KULUTUSKULTTUURIN PINTEESSA

Ihminen on aina ollut sosiaalinen ja hdnelld on tarpeita kuulua ryhméén, mutta
siind missd vield pari vuosikymmenté sitten ajatuksiamme ja valintojamme vaih-
dettiin kasvotusten, puhelimitse tai lehtiin kirjoitettuna, sosiaalinen media on
avannut meille uusia tapoja kokemuksien ja ajatuksiemme jakamiseen. Teknolo-
gian kehittymisen ja sitdi myotd saatavuuden myoOtd on mind, me ja muut -
keskustelu koko ajan kaikkien ulottuvilla,

mutta maarillisesti voi sanoa, ettd myds ulot-

tumgttomlssa. Mlehplteet ja ko.keml?sten‘ ja- “Tarkkaa kor-
kaminen ovat aina olleet huonosti hallittavissa, . .

sillé niihin on luonnollisesti kaikilla kiinnos-  Vd, hienovarais-
tusta ja asioiden arvottaminen vaikuttaa olevan ta ym mdrrystd ja

sisdsyntyistd meille ihmisille. Tdssd samassa kokonaisuuden

viidakossa yrittdjdn tulee tunnistaa, mikd on . ,
hahmottamista.

b
tarkedd yleisolle ja arvottaa se suhteessa omiin
tavoitteisiinsa. Se vaatii yrittdjaltd tarkkaa kor-

vaa, hienovaraista ymmarrysti ja laajemman kokonaisuuden hahmottamista.

2.1 Yrittdjien sense-making

Pienyrittdjd ei voi nojata suureen henkildstoon tai varoihin, joilla kuluttajien aja-
tuksia kalastettaisiin tehokkaammin. Pienyrityksessd itse yrittdjd on keskeisessd
roolissa. Hin on tiiminsd kanssa niin markkinointiyksikko kuin tuotteen kehittdja
ja palvelun tarjoaja. Han on itse oman yrityksensé paras myyntiresurssi.

Valintoja ja piittelyd edeltdd ymmaérrys, johon viitataan usein termilld sense-
making. Sense-making kattaa niin menneen, nykyisyyden kuin tulevaisuuden
hahmottamisen. Menneessa tehtyjen virheiden ja niistd tehtyjen pddtelmien sekd
oppimisen myo6td yksilo katsoo myods nykyisyyttd tietynlaisten linssien 14pi. Tata
ihmismielen perustoimintoa voidaan ajatella organisaation perspektiivistd myds
reseptind (Schutz, 1967). Resepti on ajan saatossa keréttyd tietdmystd, jota tarvi-
taan toiminnan ohjaamiseen ja sen ymmartdmiseen. Se on kokoaikaista tulkintaa
ympéristostd vuorovaikutuksessa ympériston kanssa. Resepti vaatii paljon poh-
jaymmaérrystd luodakseen jotain toimivaa, mutta viime kéddessd yksilollinen kos-
ketus tuo siihen sen erityisyyden, maistuvuuden.

Reseptin lopputulos riippuu myds tekijoistd, me kaikki emme ole huippukokkeja
tekniikkoineen. Jotkut ovat hyvin laaja-alaisia kiinnostuksissaan, jotkut taas
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haluavat sitkedsti keskittyd kapeammin yhteen osaamiseen. On ketterid kettuja, ja
toisaalta periaatteellisia siilejd, kuten ihmisid jaottelevassa The Hedgehog and
The Fox -kirjassa kérjistetddn. Joskus siis ajattelutapamme rajoittaa sitd luovuutta,
jota uuden keksiminen vaatii.

Vililla amat6orilld voi olla oikeanlaista silmié yleison ymmarrykseen ja reseptin
uudistamiseen. Siind missd resepti on toki keksijanséd tuotos, se kehittyy my0s
kollektiivisen oppimisen tuloksena. Yrittdjan omat kokemukset sekoitettuna seké
asiakkaiden, kuluttajien, alihankkijoiden ettd kilpailijoilta tehtyihin ndkemyksiin
— siitd syntyy resepti.

c . . Sense-making on toimintana sen
Resepti on ajan saatossa

L L hetkisten ratkaisujen jarkeilyd ja
kerdttyd tietadmystd, jota

toisaalta perustelua taakse jdénei-

tarvitaan toiminnan siin tapahtumiin ja tilanteisiin no-
ohjaamiseenja sen jaten.  “Menneisyyden  linssit”
’ (Weick, 2001) silmillimme kes-

ymmdrtdimiseen.’ | SrmHatme R
kustelemme mitd, miksi ja miten

toimimme. Pyrimme etsimdén selityksid aiemmin tapahtuneella ja purkamaan
sanoiksi sen, mitd olemme kokeneet. Tavoitteenamme on yhdistdd ne tarinaksi,
jonka kautta hahmotamme selkedmmin suuntamme tai reseptissémme seuraavaa
vaihetta eli tulevaisuuden askeleita. Jos todellinen tarina ei vastaakaan ajattele-
maamme tarinaa, sen ymmartdminen on vaikeaa ja merkitys jaa epdselvéksi.

Sense-making on ennen kaikkea merkitysten antoa asioille. Sitd tapahtuu jatku-
vasti, vélineellisesti, hienovaraisesti, nopeasti, sosiaalisesti ja se otetaan usein
itsestddn selvédnd. Se liittyy my0s vahvasti merkityksen antajaan itseensd — sithen
mitd he arvostavat, mind he ndkevét itsensd ja minkélaisena he haluavat itsensi
ndhtdvan. Pienyrittdjyyskontekstissa yrittdjén rooli on iso. Olemassaolon ja kehit-
tymisen edellytyksend on luonnollista etsid perusteluja ja pyrkid vakuuttamaan
itsensd siitd, ettd se mitd he tekevidt on jérkevidd ja kannattavaa. Sudenkuoppana
on kuitenkin se pieni ero itsellensd uskottelun ja perustellun kokemuksen vilill.
Joskus vahvinkaan visio ja aiemmin hyviksi havaittu eivit kohtaa sen hetkisten
kuluttajien toiveiden kanssa. Kaiken peilind ovat kuluttajat, joiden toiminta- ja
ajattelutavan ymmartdminen kasvattaa samalla yrittdjan ymmairrystd omasta yri-
tyksestédén.
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Pieni filosofia — Kettera kettu vai periaatteellinen siili

The Hedgehog and the Fox -kirjassa jaetaan suuret ajattelijat kahteen
joukkoon. Ajattelijoita, jotka rakentavat oppinsa yhden suuren idean ym-
parille kuten Platon ja Nietzsche, kirjoittaja Berlin (1953) nimittaa siileiksi.
Ajattelijat, jotka poukkoilevat usealla eri alueella kuten Aristoteles, ovat
kettuja.

Jaottelun perustana on antiikin Kreikan vertaus: kettu tietda monesta asi-
asta, mutta siili tietdd yhden suuren asian. Ajatuksena on siis, etta ketulla
on useita pienia ideoita ja useita eri ratkaisuja ongelmiin, kun taas siili
pohjaa toimintansa yhteen suuren ideaan. Siilit yksinkertaistavat moni-
mutkaisen maailman yhdeksi kattavaksi ajatukseksi, perusperiaatteeksi
tai konseptiksi, johon kaikki yhdistyy ja joka ohjaa kaikkea. Olipa maailma
miten monimutkainen tahansa, siili pelkistaa haasteensa ja ongelmansa
miltei liian yksinkertaisiksi ajatuksiksi. Siilin mielesta kaikki mika ei liity sen
itse kehittdmaan ajatukseen, on merkityksetonta. Tietyt ajattelumallit ja
-tavat helpottavat tulevaisuuden ja trendien ennakointia. Kettu- ja siilime-
taforissa on kyse pelkistetysta jaottelusta kahdesta inhimillisen ajattelun
perustyypista. Historian merkittdvimpien ajattelijoiden joukossa on seka
kettuja etta siileja, ja ihminen voi elamansa aikana myds liikkua naiden
ideaalien valilla.

Miten ketut ja siilit sitten eroavat toisistaan? Kettu on monialainen. Han
poimii ideoita monista ajattelusuuntauksista ja paradigmoista. Siili keskit-
tyy yhteen tai enintddn muutamaan suureen ideaan, joihin oma ajattelu
nojaa. Siili saattaa suhtautua skeptisesti vieraisiin ajattelumalleihin. Siili
metsastaa yhta suurta ideaa, kettu puolestaan kerailee monia pienia ide-
oita. Ongelmia ratkaistessaan kettu on mukautuvainen ja hyddyntaa usei-
ta erilaisia lahestymistapoja samanaikaisesti. Siili pyrkii puolestaan hyo-
dyntdmaan yhta erikoisosaamisaluettaan.

Uuden tiedon siili soveltaa olemassa olevaan malliinsa. Kettu sietdd maa-
ilman monimutkaisuutta ja hyvaksyy sen, ettd monet asiat ovat paitsi rat-
kaisemattomia my6s ennakoimattomia. Siili puolestaan rakentaa hallittuja
jarjestelmia, jotka toimivat selkeiden periaatteiden mukaan. Kettu on em-
piristi ja luottaa enemman havaintoihinsa kuin teoriaan.

Siilin kiistaton etu on syvallinen ymmarrys jostain yksittdisesta asiasta.
Siilin selkeat ja voimakkaat nakemykset kiinnostavat esimerkiksi mediaa,
eika siili ajaudu “toisaalta, toisaalta” -jaaritteluun. Ketulla taas on hyvassa
lykyssa kyky punoa lankoja yhteen ja luoda synteesi, johon siilit eivat ky-
kene. Ketun on vaikea siilin tapaan olla kovin itsevarma, koska han tietda
mita ei tieda (minka lisaksi on tietysti tietoa, joka on tietdmatonta!). Ketun
laaja-alainen katse tekee hanesta siilid paremman ennakoijan.

Monissa tyon tulevaisuutta koskevissa keskusteluissa ketun profiili maarit-
taakin ihanteellista kuvaa asiantuntijasta tai yrittajasta. Tallainen henkild
pystyy toimimaan monilla sektoreilla, hanen ajattelunsa on elastista eika
han lukitse toimenkuvaansa tai identiteettidan kovin tarkasti. Koska han
on epavarma ja toisaalta valpas tulevaisuuden suhteen, on han valmis
kokeilemaan jatkuvasti erilaisia asioita. Kriittiset tydelamatutkijat ovat sat-
tineet nykypaivan kettuja siitd, ettd moiset verkostoitujat ovat jatkuvasti
kiinnostuneita kaikesta, mutta eivat aidosti valitd mistaan. Vaikka ketut
nauttivatkin notkealiikkeisyydestaan, on heidan syyta valtelld helppoheik-
kimaista opportunismia.

9
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2.2 Yrittajat elamyksid luomassa

Eldméntapamme ja -valintamme ovat uudistuneet monen sekéd yhteiskunnallisen
ettd sosiaalisen muutoksen myoté, johtaen siihen, ettd kulutusta ohjaavat arvot ja
aatteet ovat kokeneet ison murroksen. Nykykulttuurille ominaista on, ettd ihmiset
eivdt endd haali tavaraa, vaan ovat alkaneet kyseenalaistaa, miti he todella arvos-
tavat ja haluavat. Tavaran ja omistamisen sijaan he haluavat kokemuksia. Yksi
mielenkiintoisimmista muutoksista on kokemuksellisuuden arvostus kuluttami-
sessa, oli se sitten toiminnallisuuteen tai tunteiden mukanaoloon perustuva koke-
mus.

Pine ja Gilmore nimesivit ensimmaéisen kerran kulttuurin murroksen kokemusta-
loudeksi “The Experience economy’-kirjassaan vuonna 1999. He kuvasivat
tamén olevan uusi siirtymd teollisen ja palveluyhteiskunnan jélkeen. Keskeisiksi
alueiksi he nostivat eldimyskulttuurissa viihteen, koulutuksen ja kulttuuriset arvot,
joissa he nidkivit potentiaalia markkinoinnin ja tuotteistamisen ammattilaisille.
Erityisesti eldmyksellisyys madriteltiin lisdarvoa tuottavana perspektiivind.
Samanaikaisesti tarinankerronta, viihteellisyys ja taiteellisuus ndahdddn keinoina
luoda kuluttajalle tunnekokemuksia ja myds erddnlaisina avustavina tekijoind
identiteetin rakennuksessa ja sosiaalisten suhteiden ylldpitdjana.

Eldmyksellisyysajattelun perustana pidetdan eldmyspedagogiikkaa, jossa osallis-
tumisella ja sen kautta saaduilla tunnekokemuksilla ja tunnejdljilla on suuri rooli.
Kurt Hahn on yksi eldmyspedagogiikan tunnetuimpana kehittéjid, jonka ajattelun
perustana oli késitys siité, ettd jokaisessa ihmisessd on enemmén rohkeutta, voi-
maa ja mydtatuntoa, kuin he itse edes kasittévit.

Eldmyspedagogiikassa elimys ndhdddn syntyvdn kolmen ulottuvuuden kautta,
jotka ovat pdd, sydén ja kdsi. Padlld luodaan puitteet toiminnalle, jossa ithminen
joutuu haastamaan kognitiivisia taitojaan, syddmelld taas viitataan tunteen merki-
tykseen kokemuksessa ja kési viittaa kokemuksen toiminnalliseen puoleen. Ela-
myksellisyys yhdistdd siten yhteisollisyyttd, toimintaa, itsensd l0ytdmisti ja emo-
tionaalisuutta. Ulottuvuudet huomioimalla eldmyksellisyytti ja elimyksellisyyden
luomista voisi ymmaértdd paremmin myds litke-eldmassa.

Eldmykset ja eldmyksellisyys ovat olleet 1990-luvulta lihtien suosittuja teemoja
esimerkiksi matkailumarkkinoinnissa. Ahola tutki viitoskirjassaan (2007) my0s
elimyksid, tarkastelemalla kokemusta taidendyttelyiden ja messutapahtumien
kautta. Ahola identifioi tutkimuksessaan elamyksen neljd osa-aluetta:
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Tunteisiin vetoaminen
Edistyksen kokeminen
Kehollinen eldmyksellisyys
Henkilokohtainen osallisuus

Tunteisiin vetoavaa eldmyksellisyyttd voi hdnen mukaansa tuottaa asioilla, jotka
koskettavat ihmisen sisintd. Eldmys syntyy tuolloin niin hdmmennyksestd ja
ihmettelystd kuin myds virkistdvyydestd. Kokemus siis yllattdd kuluttajan, tuottaa
uusia kohtaamisia, joissa ihminen joutuu ylittimaén ehka itselleen tuntemattomia
alueita. Lisdksi tdmé kaikki voi muuttaa ihmisessd jotain tai luoda uusia ndko-
kulmia eldméan. Virkistdvyys voi kummuta siitd, ettd kuluttaja irtautuu arjesta ja
puhdistautuu huolista esimerkiksi kulttuuripalvelujen avulla.

Toinen Aholan tunnistama eldmykselli-
syyden osa-alue on edistyksen kokemi-

nen, joka kuvastaa kuluttajan tarvetta Kokemus y lidttda
inspiroitua ja osoittaa osaamistaan sekd kuzl/lﬁa] an, tuottaa
halua oppia. Hén Kkirjoittaa luovasta uusia kohtaami sia,

Kanoksesta ihmi sissi. Tohon ihmi- - ' . .
aaoiesesta THMISEN paassa, JOUon M= 7o igsa ihminen joutuu
set haluavat aineksia ja pyrkivdt saa-

maan sithen jérjestystd ja ratkaisuja Y littdmddn itselleen

muiden innoittamina. Eldmyksellisyys tuntemattomia

voi olla myds jotairhl. kehollista, jossa alueita.”’”

elimys kulutetaan liikkuen ja aistien.

Lisdksi eldmyksellisyydessd yhtend vahvassa roolissa voi olla myos osallisuus eli
tietynlainen vaikuttamisen tarve. Se ilmentdd kuluttajan tarvetta vastaanottaa ja
kommentoida kokemuksia, mutta lisdksi tarvetta jakaa ja seurata kokemuksia.

Eldmys on ennen kaikkea kokemus, joka vaikuttaa vahvasti tunteisiin ja merkitta-
vimmiksi ominaisuuksiksi on havaittu kokemuksen positiivisuus ja yksilollisyys.
Silti kokemus ei vélttimattd rakennu viimeisten villitysten ympérille ja ole syno-
nyymi uudelle, vieraalle ja innovaatiolle, jota ei ole ennen tavattu. Kyse on
ennemminkin tavasta ndhda jokin asia uudella tavalla ja tunnistaa sen arvo tietylle
ihmisryhmalle. Holbrook & Schindler (2006) nostavat esiin nostalgiakokemuk-
sen, jossa ihmiseen voidaan vedota hinelle rakkaiden ja tunteellisten asioiden
kautta. Namid ovat toki hyvin yksilollisid ja subjektiivisia kokemuksia, jotka
nojaavat henkilon eldminhistoriaan, mutta nostalgiakokemuksen voidaan kuiten-
kin tunnistaa juontuvan tiettyihin asioihin, jotka tuovat pintaan elettyd eldméia,
muistuttavat vahvoista tunteista, rakkaudesta tai menetyksestd, muistuttavat tur-
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vallisuudesta tai vaikka tuovat mieleen jonkin tirkedn siirtymdn eldméssd. Nos-
talgiakokemukset tuovat pintaan jotain unohdettua ja rikkovat tdmén hetken tun-
nelmaa.

Suomessa on paljon perinne- ja kulttuurikohteita, jotka elivét kulta-aikaansa seu-
ramatkojen 80-luvulla ja suurten ikdluokkien viettdessd lomiaan kotimaisissa koh-
teissa. Perinne- ja kulttuurikohteissa elamys ammennetaan erilaisista asioista, kun
taas toisaalla koysiradalla riippumisen tuomasta jannityksestd tai koskilaskujen
aiheuttamasta huumasta. Eldmys on molemmissa se voimakkain houkutin.

Siind missé perinne- ja kulttuurimatkailukohteissa haetaan myos erityisid ja yksi-
161lisid kokemuksia, my0s omakohtaisuus, omien kokemusten ja historian kytke-
minen antavat asiakkaalle paljon. Perinneympéristdssé tavoitteena on tehdé ela-
viksi maiseman tai paikan historiaa ja samalla tuottaa tulkintoja menneisyydesta.
Matkailulla on siten tirkeé rooli kansallisen menneisyysmielikuvan rakentajana ja
ylldpitdjand seka tiedon siirtdjand jélkipolville. Suomi esimerkiksi on tdynné kau-
niita kesdkohteita, joista kulttuuri- ja perinnekohteet kuuluvat perinteiseen tarjon-
taan. Ne sdilyttdvidt palasia meidédn historiasta, toimivat juhla- ja eldmyskohteina
erilaisille ryhmille. Hddjuhlien, yritysvierailujen ja seuramatkojen vilissd on kui-
tenkin haasteellinen sukupolvi, joka on murtanut monella tapaa matkailukulttuu-
ria. Trendind on, ettd yksilollisid kokemuksia haetaan kauempaakin ja palveluilta
vaaditaan yhé laajempaa monipuolisuutta. Toisaalta juuri perinnematkailukohtei-
den huoli nuorempien mielenkiinnosta historiaa kohtaan saattaa olla turha, onhan
yhd useamman trenditietoisen lattialla se mummonaikainen rdsymatto ja kahvi
tarjoillaan aitan ovesta tehdyltd pdydaltd kirpputoriloydoistd kootusta kahvikalus-
tosta. Perinnematkailussa piilee enemmaén voimavaroja kuin matkailuyrittdjat ovat
edes huomanneet: aitous, ekologisuus ja késityd ovat tdmén péivin haluttuja tun-
nusmerkkejd. Ainekset ovat olemassa, perinnematkailulla onkin nyt edessédn
uudenlainen konseptoiminen ja pohdinta, miten perinteet kytkeytyvat houkuttele-
vammin uuden polven eldmysmieltymyksiin.
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Perinnematkailuun katkeytyy ajankohtaisia trendeja

Savutuvan Apaja on vuonna 1981 Paijanteen rannalle perustettu
perheyritys, joka on erikoistunut ravintola-, kokous- sekd majoitus-
palveluiden jarjestamiseen. Savutuvan Apajan historia ulottuu vuo-
teen, jolloin Apposten perheen kiinnostus suomalaiseen historiaan
synnytti idean paikasta, joka kertoisi vanhan Suomen tarinaa edel-
leen nykypaivan tavoin. Savutuvan Apaja koostuu tana paivana yli
30 keskisuomalaisesta talonpoikaisrakennuksesta, joista vanhin on
yli 200 vuotta.

Savutuvan Apaja on ollut saman perheen omistuksessa alusta lahti-
en ja tilan isannaksi onkin henkilditynyt yrityksen aikoinaan perusta-
nut Apposen isanta. 1980-luvun alussa perinnekohteet olivat ryhma-
matkailun keskeisia kohteita, kun taas uusi matkailun sukupolvi ha-
kee edellistddn monipuolisempaa ja palvelullisempaa konseptia ja
perinteet edustavat heille vdhemman tunnesidonnaista kokemusta
kuin heidan vanhemmilleen ja isovanhemmilleen. Asiakkaan koke-
mus perinteiden ymparille rakennetussa konseptissa on niiden vai-
kuttavuus tunnetasolla: minkalainen elamys ja tunne kohteessa syn-
tyvat ja minkalaisia tunteita se herattda asiakkaassa. Savutuvan
apaja tar-joaa aikamatkan isovanhempien aikaan perinneruokien,
miljoodn ja sisustuksen muodossa. Siind missa vanhempi sukupolvi
liitti nAkemansa heti lapsuuteen, kaipuu ja kaiho eivat ylety nykypol-
ven kokemukseen.

Apposen isanta onkin ottanut vahvasti nuorison ja koko perheen
mukaan yrityksen kehittdmiseen. Perinteissa piilee moni nykyajan
trendi: vanhan ja aidon kunnioittaminen, ruoan puhtaus ja paikalli-
suus, kasityd ja uniikkius, lisdksi henkildkohtaisuus. Perinnematkailu
on tullut vanhassa muodossaan tienpaahan pelkkina kotiseutumuse-
oina - nyt valtaa vievat teemajuhlat, yrityspaketit ja perhetilaisuudet.
Uuden kuluttajapolven katseet tulisi kdantda kohti perinnetilojen
potentiaalia, jotta he havaitsisivat sen kaiken, mitd edellisten suku-
polvien aarteet katkevat.

13
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2.3 Ajan hermolla

Kulutuskulttuuri saa vaikutteita yhd nopeampaan muuttuvasta maailmasta. Tekno-
logian kehittyminen, vdestomuutokset ja laman vaikutukset ndkyvét uutena lédhes-
tymisend kuluttamiseen ja luovat uusia kehitystrendejd. Mutta ketd yrittdjilld on
vastassa? Mitd kuluttajat haluavat ja kaipaavat nykyéaan?

Trendin mittareita on monia. Kansainvélinen tuoreita ilmiditd ja trendien suunta-
viivoja pohtiva trendwatching.com listaa vuosikymmenelle ominaisiksi suuntauk-
siksi seuraavia kulutuksen ldhtokohtia: ns. syyllisyys-vapaa kulutus, jolla tarkoite-
taan kulutukseen liittyvid eettisid, ekologia ja sosiaalisia arvoja ja niiden tirkey-
den korostusta. Kuluttajat, kuten jo kulutus-sana itsessdén on liitetty perinteisesti
jonkun asian vdhentdmiseen ja kéyttimiseen, hieman negatiivisella kaiulla kulu-
tus on liitetty etuoikeutukseen taloudellisen aseman myo6td. Nykyédédn tdiméa néh-
déadn kuitenkin jo mahdollisuutena ja kuluttaja voi toimia kulutuksen kautta myds
hyvéntekijand, asioiden edistdjéni ja kehityksen muuttajana. Siis aktiivisena toi-
mijana, eikd vain passiivisena hyddykkeiden ostajana ja kéyttdjind. Tdmin aja-
tusmaailman mydtd vastakkainasettelu kerskakulutuksen ja harkitsevamman kulu-
tuksen vililla on vahvistunut ja tietynlainen hidpedkin on astunut kuluttamiseen.
Talvio (2011) tutki markkinoinnin véitoskirjassaan kuinka nykykulttuurissa hi-
peédn aiheet kulutuksessa ovat muuttuneet ja uusina hdpeédn aiheina tilalle ovat
tulleet kulutukseen liittyvét eettiset, sosiaaliset ja ymparistdongelmat seké epéiter-
veelliset elaméntavat.

Yhteisollisyys on aikamme

“Ennen yhdeSSd tekeminen mantra, jolla viitataan ldhes
tapahtui tutussa piirissd, kaikkeen yhdessd ~tekemi-

.o ST seen. Toisaalta ajassamme on

ny kyaan y htelSOlllSy yS on erityispiirteend se, ettd ennen
rajojen ylittamistd tai uusien  yhdessi tekeminen tapahtui
mjojen yhdzstamzsta ” tutussa piirissd, kun taas ny-

kyéddn yhteisollisyys on rajo-

jen ylittdmisti tai uusien rajojen yhdistamistd. Tamé on yhdessd luomista. Ei ede-

td suhde ja sukulaisuus edelld, vaan ajatellaan, ettd kiinnostus ja yhteiset tavoitteet
voivat olla toimintaa ja kokemusta méaarittiavia tekijoita.

Kun puhutaan kuluttamisesta, keskustelu kdéntyy yhd useammin mielen merki-
tyksiin: mielekkyyteen, jaksamiseen ja tasapainoon. Nopeatahtisessa yhteiskun-
nassa eldminen vaatii vastapainoksi rauhoittavia elementtejd ja siind missid puhe
oli ennen vahvasti kehon huoltamisessa, mieli on ottanut suuremman roolin.
Liike-eldmi on aistinut muutoksen, mutta edelleen on kysynté ratkaisuille, jotka
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auttavat hallitsemaan ja tunnistamaan mielemme liikkeitd, kuten urheilusuoritusta
konsanaan. Thmisilld on taipumus ja tarve saada abstraktitkin asiat mitattaviksi,
mutta tidssd voisi keskeiseksi innovaatioksi nousta ihmisten tukeminen arkield-
méssd tuomalla siithen elementtejd mielenhallinnasta ja tunnemaailman parem-
masta huomioimisesta.

Ian uudelleen merkityksellistiminen on yksi mielenkiintoisimmista havainnoista,
joita nykykulttuurissa on ilmennyt. Monella tapaa aikamme pakottaa meidét poh-
timaan suurten ikdluokkien myd&td, mitd vanhukset kaipaavat ja toisaalta myos
miettimddn sitd, mitd vanhuus tarkoittaa nykydén ja minkélainen on vanhus yli-
paitddn. Muun muassa perinnematkailu on tienhaarassa (Case Savutuvan apaja).

Perinnematkailuun katkeytyy ajankohtaisia trendeja

Savutuvan Apaja on vuonna 1981 Paijanteen rannalle perustettu
perheyritys, joka on erikoistunut ravintola-, kokous- sekd majoitus-
palveluiden jarjestamiseen. Savutuvan Apajan historia ulottuu vuo-
teen 1981, jolloin Apposten perheen kiinnostus suomalaiseen histori-
aan synnytti idean paikasta, joka kertoisi vanhan Suomen tarinaa
edelleen nykypaivan tavoin. Savutuvan Apaja koostuu tdna paivana
yli

30 keskisuomalaisesta talonpoikaisrakennuksesta, joista vanhin on
yli 200 vuotta.

Savutuvan apaja on ollut saman perheen omistuksessa alusta lahtien
ja tilan isannaksi onkin henkilditynyt yrityksen aikoinaan perustanut
Apposen isanta. 1980-luvun alussa perinnekohteet olivat ryhmamat-
kailun keskeisia kohteita, kun taas uusi matkailun sukupolvi hakee
edellistdan monipuolisempaa ja palvelullisempaa konseptia ja perin-
teet edustavat heille vhemman tunnesidonnaista kokemusta kuin
heidan vanhemmilleen ja isovanhemmilleen. Asiakkaan kokemus
perinteiden ymparille rakennetussa konseptissa on niiden vaikutta-
vuus tunnetasolla; minkalainen elamys ja tunne kohteessa syntyy ja
minkalaisia tunteita se herattda asiakkaassa. Savutuvan apaja tar-
joaa aikamatkan isovanhempien aikaan perinneruokien, miljoén ja
sisustuksen muodossa. Siina missa vanhempi sukupolvi liitti nake-
mansa heti lapsuuteen, kaipuu ja kaiho eivat ylety nykypolven koke-
mukseen.

Apposen isanta onkin ottanut vahvasti nuorison, koko perheen, mu-
kaan yrityksen kehittamiseen. Perinteissa piilee moni nykyajan trendi:
vanha ja aidon kunnioittaminen, ruoan puhtaus ja paikallisuus, kasi-
tyd ja uniikkius, lisdksi henkilokohtaisuus. Perinnematkailu on tullut
vanhassa muodossaan tienpaahan pelkkina kotiseutumuseoina, nyt
valtaa vievat teemajuhlat, yrityspaketit ja perhetilaisuudet. Uuden
kuluttajapolven katseet tulisi kdantaa kohti perinnetilojen potentiaalia,
jotta he havaitsisivat sen kaiken, mita edellisten sukupolvien aarteet
katkevat.
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2.4 Yrittijien kokemuksia ja nikemyksia

Mitd ndmé aiemmin esiin nostetut tarkoittavat erityisesti pienyrittdjyyskontekstis-
sa? Ensinndkin, jo itsessddn pienyrityksen valinta palvelun tuottajaksi on asiak-
kaalle valinta ja yrittdjadn tulisi ymmartda se. Tutkimuksessamme haastattelimme
useita tunnettuja matkailualan pienyrityksid. Mukana oli eldmys- ja tapahtuma-
yrityksid, kahviloita, taidekeskuksia ja matkakohteita — kaikki tulleet tunnetuksi
jonkin erityisen piirteensd ja tasaisen suosionsa vuoksi. Jotkut olivat vasta mat-
kansa alussa luomassa uutta ja saaneet ndkyvyyttd innovatiivisuutensa ansiosta,
jotkut taas olivat jo markkinoille vakiintuneita tekijoité, jotka luotsasivat yrityk-
siddn kokeneella otteella, mutta joilla oli ndkemystd muuttuneesta kulutuskulttuu-
rista ja sen myotd tulleista muutostarpeista ja -odotuksista. Pohdimme heiddn
nidkemystensé varassa, miten yrittdjit nakevét kuluttajien tarpeet ja odotukset tds-
sd paivéssi ja kuinka niihin voi vastata.

Kehykseni tarkastelussamme on prestige-arvo, jonka tunnistimme pohjautuvan
kulutuksen legitimeettiin, eli erdénlaiseen sosiaaliseen hyvéksyntdin, jonka lisik-
si samanaikaisesti tai erikseen painottuviin kolmeen ulottuvuuteen: statukseen,
maineeseen ja uniikkiuteen (alla olevassa taulukossa lisdd). Yrittdjien puheessa
kuluttajat ja kuluttamisen tavat néhtiin kolmen pédiateeman kautta: yhteyden, erityi-
syyden ja inspiraation tarpeena.

Prestige-arvon ulottuvuudet
Legitimiteetti Status Maine Ainut-
laatuisuus
Kuluttajat Omaan itseensa Kuluttajat jakavat | Kuluttajat
Yhteys hakevat tukea panostaminen kokemuksiaan haluavat tehda
paatoksilleen nahdaan arvok- erilaisissa yhtei- yksildllisia
yhteisdista. kaana. soissa. paatoksia.
Kulutuspaatokset | Kulutuksessa Erityiset kulutus- | Kuluttajat
. tehdaéan vertailun | erityiset koke- kokemukset ja kaipaavat
Erityisyys | ja kilpailun kan- | mukset viestivét valinnat ovat yksilékohtaista
nattelemina. mahdollisuudesta | myo6s osa jul- kokemusta.
ja pystyvyydesta. | kisuuskuvaa.
Kulutusvalinnat Kuluttajat viestivat | Kuluttaja haluaa Kulutuskoke-
. .| heijastavat valinnoillaan arvo- | myos viestittda ja | mus on usein
Inspiraatio | 5iankonhtaisia maailmaansa. vaikuttaa valin- poikkeukselli-
trendeja ja sosi- noillaan. nen myos
aalisia ilmi6ita. tunnetasolla.
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2.4.1 Yhteys — kuulumisen tarve

Nykykuluttajat, kuten ihminen yleensd, haluavat tuntea kuuluvansa johonkin.
Perinteisestd ajattelusta on kuitenkin siirrytty siihen, ettd kuluttamisen sosiaalinen
merkitys ei kuitenkaan synny tavaroiden omistamisella pelkéstdén ja niiden osoit-
tamalla vauraudella, vaan kulutusvalinnat luokitellaan omistamisen sijaan ajatte-
lultaan yhtenevdisiin ryhmiin. Sosiaalisen luokan sijaan voidaan puhua yhteisois-
td, joihin kuluttaja haluaa liittyd ja johon haluavat kuulua. Voidaan puhua yhtey-
den diskurssista, jossa keskeisti on kuluttamisen sosiaalinen luonne.

Thmisten kuluttamiskulttuuri juontuu ithmisen omaan henkildhistoriaan, ympéris-
toon ja eldmédnkatsomukseen. Kulutuksessa voi myds olla vahvana statushakui-
suus, joka kuitenkin kuvattiin yrittdjien puheessa perinteisen materiaalihakuisuu-
den sijaan muuttuneena ilmidnd, jossa
statusta oli omana itseensd panostami-

o . . “Ei-aineettomalla
nen ja ikdin kuin yhteys itseen, jossa

nidhdiin, ettd mindkin olen arvokas ja kuluttamisellakin
mind tarvitsen aikaa ja hemmottelua. tehdddn eroa muihin
Toisaalta abstraktin arvopuheen kautta sosiaalisiin ry hmiin’”’

kuluttaja viestii kokemuksistaan ja eri-

tyisesti mahdollisuudesta panostaa vain

itseensd. Vaikka valinnat eivdt materialisoidu arvokkaiksi symboleiksi, nykykult-
tuurin mukaan ei-aineeton kuluttaminen nahdéén sallittuna, mutta silti silldkin voi
tehdd eroa muihin sosiaalisiin ryhmiin osoittamalla pystyvyyttd esimerkiksi oman
ajan ottamisella, lomilla, erityiskohteilla ja ehkd osoittamalla my0s sivistystd,
nykyajan statusarvoja.

Kuluttaminen on luonnollisesti my0s viestimistd, jolla osaltaan pyritddn vahvis-
tamaan ja kuuluttamaan omaa kuulumistaan johonkin ryhmdin tuomalla esiin
omaa ajattelutapaa, mielipiteitd ja kulutusvalintoja, jotka ovat linjassa ryhmén
kanssa. Kaikessa on kuitenkin olennaista kuluttamisen dynaamisuus, kuinka
kuluttaminen kehittyy, muuttuu, uusiutuu ja siind yksilditymisen ja eriytymisen
halu on oleellista. Sosiaalisen liikkuvuuden pitdd siis mahdollistaa yksilditymisen
tarve ja ottaa huomioon ryhmén moninaiset dénet.

2.4.2 Erityisyys — eriytymisen tarve

Vaikka kuluttaja hakee tukea valinnoillensa arvostamiltaan yhteisdiltd, kuluttaja
haluaa tuntea itsensd myds yksilolliseksi ja saavansa yksilollistd kohtelua. Téssa
kohtaamme kulutuskulttuurin utopian, jossa samanaikaisesti yksiloidytdén ryh-
méssd ja halutaan olla yhtd yksildllisid kuitenkin ollen yhé yhteisollisempid kuin
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koskaan ennen. Yksikddn ryhméilmid, trendi tai ajattelutapa ei sisdlld samankal-
taisia yksiloitd, vaan tapaa kuluttaa tulee haastaa ja ravistella my6s ryhmaén sisal-
td. Yksilot siis haluavat kuulua ryhméan, mutta samalla pyrkivit kaikin keinoin
osoittamaan oman erityisyytensd omiensa joukossa, hakien ryhmén “kuninkuut-
ta”.

Yksilolliset palvelut ja yksilolliset tuotteet antavat asiakkaalle tunteen arvostuk-
sesta ja erityisyydestd. Harvinaisella tuotteella voi viestid omasta kulutusmaail-
mastaan, mutta myds osoittaa mahdollisuutta siihen: kaikilla ei ole varaa, tietoa
tai pddsyd hankkimaan titd kokemusta tai tuotetta. Tdssd suhteessa arvo ei ole
sindnsi hintariippuvaista, vaan arvon muodostaa enemmin sen saatavuuden rajal-
lisuus.

Erityisyys konkretisoituu my®os kuluttamisen eri vaiheissa. Tdma painottaa palve-
lun ja tuotteen ympdrille rakennettujen puitteiden merkitystd. Markkinoilla tapa
tuottaa kokemus asiakkaalle on hyvin tarkeas.

Pienyritysmaailmassa arvovalintoja osoittaa jo pienyrityksen, perheyrityksen
asiakkuus. Jo asiakkaan saavuttaminen on merkki asiakkaalle térkeistd asioista.
Kuluttajat kaipaavat kokemuksia pienemméssd mittakaavassa, ja haluavat ikéan
kuin lyhentdd tuotteen ja kuluttajan vdlimatkaa. Tuotteen syntyperdn tunteminen

ndhddan arvokkaana, mutta myds uskotaan

vaivan ndkemisen tuovan lisdarvoa koke-
o pienyr ztyksen mukselle. Megamarketti-ajattelusta on siir-

asiakkuus viestii rytty pienten putiikkien arvostukseen. Itselle
ku lutta ] an tarkeisiin asiothin ollaan valmiita panosta-

arvomaailmasta.’

€6

, maan sekd aikaa ettd energiaa, jotta oma
arvomaailma todentuu kulutuksessakin. Asi-
akkaat my0s haluavat luottaa yrittdjén lupa-
uksiin ja haluavat siten olla osa jotain merkityksellisempdd kuluttamista, kuin

isoon, persoonattomaan markettiin mennessién.

2.4.3 Inspiraatio — tunnekokemuksen tarve

Kuluttamisen kulttuuri on yrittdjien toimesta haaste, koska kuluttamisesta haetaan
monia merkityksid ja sille asetetaan niin monia odotuksia ja tarpeita. Materiaali-
sen maailman jélkiaaltona on tullut aineellisuuden ja kokemusten merkityksellis-
taminen ja merkitys haetaan usein koskettavuudesta — miltd tdmé tuntuu minusta?
Kulutuksen pitdé liikuttaa jotain osaa itsessé ja itse kokemukset ovat koukuttaneet
ihmiset hakemaan yhé erityisempid valintoja. Kokemus voi olla henkinen, jonka
voi saavuttaa luonnon rauhassa meditoimalla, tai se voi olla huippuunsa viritetty
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jénnitys extreme-lajin parissa (Case Sirius Sport). Jotain jokin liikuttaa sinua ja
jéttda sinuun jéljen.

Kuluttaminen ei kuitenkaan tapahdu muista irrallisena. Kuluttajat jakavat koke-
muksiaan ja haluavat tulla kuulluksi ja ndhdyksi valintojensa kautta. Jos viesti ei
kosketa muita erityiselld tavalla, ei viestid koeta merkitykselliseksi. Siind missd
jakaminen on osa mindn rakentamista ja omaa julkisuuskuvaa, kulutus ndhdaén
myOs mahdollisuutena vaikuttamiseen ja asioiden eteenpdin viemiseen. Kulutus
tunnistetaan suuremmaksi liikkeeksi, yhteiskunnalliseksi kannanotoksi, ja siksi
arvoperustan yhteneminen ja tuotteen selked viesti tuo lisdarvoa asiakkaalle.

Sirius Sport Oy — Adrimmaisia elimyksia luksuksen kera

Sirius Sport Oy on 2013 aloittanut Pyhtaalla toimiva extreme-lajeihin erikois-
tunut vapaa-ajan urheilukeskus. Yrityksen vetonaulana on tuulitunnelilenta-
minen eli vapaapudotussimulaattori, jossa asiakas saa kokea muutamien
minuuttien ajan miltd tuntuu lentaa. Lisaksi tarjolla on mahdollisuus sisasurf-
faukseen. Erityisten elamysten lisdksi yritys tarjoaa muitakin palveluita: ra-
vintolan, kokoustiloja, kaupan sekd samppanjabaarin.

Sirius nakee kohderyhmanaan ystavaryhmat ja perheet, mutta ei kuitenkaan
profiloidu perheen temmellyskenttana, huvipuistomaisena keskuksena, vaan
littdvat eldmyksiin luksuksen tuntua. Tuulitunnelissa viihtyvat paaasiassa
laskuvarjohyppaajat, tunnelilentajat, aktiiviset, varakkaat 30—45 -vuotiaat
miehet. Surffipuolella puolestaan viihtyvat 25-30 -vuotiaat, aktiiviset, erityi-
sesti miehet. Yritysvieraat ovat toinen suuri ryhma: kokouspuolella vieraile-
vat lahinnd paakaupunkiseudun ja lahiseudun yritykset. Myds venalaiset
matkailijat ovat I0ytaneet yrityksen.

Sirius tarjoaa elamyksia, joita erityisyydessaan saa hakea muualta. Lahim-
pana Englanti tarjoaa vastaavanlaisen mahdollisuuden lentokokemukseen.
Siriuksen valtteja ovat ainutlaatuisuus, erilaisuus ja harvinaisuus. Lentami-
nen koetaan ihmisen ikuisena haaveena ja tdhan Sirius haluaa vastata pal-
veluillaan. Lentdmiskokemus ei ole kuitenkaan arvokas ainoastaan koke-
muksellisesti, vaan my6s hinnaltaan: “rikkaan miehen urheilulajiksikin” kut-
suttu tunnelilentdminen maksaa noin 800 euroa tunnilta. Osaltaan hinta
maarittelee kokemuksen uniikkiutta, mutta lisaksi puitteet kokemukseen on
rakennettu huolitellusti: on samppanjabaaria ja laatuun panostava ravintola,
jossa toimii Kansallisteatterin kokki. Suurin osa leivista ja kakuistakin leivo-
taan itse. Elamys on huoliteltu kokonaisuus sivutuotteita myéten.
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Pohdi!

Miké ryhmi tuntee yrityksesi omakseen?

Mihin ryhméén tai yhteisoon yrityksesi profiloituu?
Millaisen tunnejéljen haluat jittda asiakkaisiin?
Miti erityistd tunnistat palveluissasi?

Milld pyritte inspiroimaan asiakkaita?
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3. ARVOKAS AKTIIVINEN KULUTTAJA

Viime vuosien aikana litketoiminnan keskidoon ovat nousseet uudet tavat mieltda
ja ymmairtdd kuluttajien tarpeita. Keskeiseen asemaan on noussut tuote- ja palve-
lukeskeisyyden sijaan erityisesti kuluttajakokemukset ja asiakkaiden aito ymmar-
tadminen. Yrittdjien on pystyttdvd ymmartdmain kuluttajien jatkuvasti muuttuvia
tarpeita, silla kuluttajien tarpeiden muodostuksessa mukana oleminen antaa yritti-
jille merkittdvid mahdollisuuksia kehittdd uutta liiketoimintaa ja arvoverkostoja.
Kuluttajien kokeman arvon muodostumisesta on tullut jopa strateginen vilttimat-
tomyys kilpailuedun rakentamisessa.

Arvo ei kuitenkaan ole kisitteend yksinkertainen. Perinteisesti arvo on kuluttami-
sessa madritelty asiakkaan kokemien hydtyjen ja uhrausten kautta. Yksinkertais-
tettuna se on asiakkaan saamien hydtyjen ja uhrausten erotus. Kaiken liiketoimin-
nan ldhtokohtana voidaan pitdd sitd, ettd tuotteet ja palvelut vastaavat kuluttajien
tarpeisiin. Esimerkiksi auton tulisi mielellddan kdynnistya ja liikkua, hiihtokeskuk-
sessa oletetaan olevan mahdollista hiihtd4 ja ravintolassa odotetaan tarjolla olevan
ruokaa (tai ainakin juomia). Tamén tyyppisilld perusarvoilla kilpailu on kuitenkin
nykymaailmassa vaikeaa. Tuotteiden ja palveluiden tekniset ominaisuudet ja uu-
det innovaatiot ovat helposti kilpailijoiden kopioitavissa. Niinpd yrittdjien tulisi-
kin miettid uudenlaisia tapoja

erottua kilpailijoistaan. Erityisesti Kuluttaj illa on tdarked
elimykset ja tarinat tuottavat mo- rooli innovaatioiden,

nesti kuluttajien toivomaa mieli- arvon ] a ki lp ailustrate gl an

hyvdi. Onnistunut lopputulos ja . )
luomisessa.

vaikkapa lasillinen viinid parturi-
kdynnin yhteydesséd voi tehdéd parturikdynnistd nautinnon. Hyvén ravintolan tar-
joama makueldmys voi olla unohtumaton kokemus. Kokemus on kuitenkin varsin
yksilollinen ja tilannesidonnainen. Kirpeénd pakkaspdivand ulkosalla nautittu
hernekeitto saattaa joskus péihittdd mielihyvén kokemuksena seitsemén ruokala-
jin illallisen Michelin tdhditetyssé ravintolassa.
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“Kuluttajat panostavat e
S On helppo ymmartda, ettd yrittdjén ja
luotteisuin, ]OIhlI’l omd kuluttajan viélisissd suhteissa arvo ei
yh teiso uskoo ja jol‘ka ole periisin ainoastaan tuotteista tai
g opivat e luttajan palveluista, vaan atrvon muOflostum"l-
A e . sessa korostuu yhd useammin myds
Y hteison arvoihin Ja kuluttajan aktiivinen rooli. Kuluttajaa
asenteisiin.” ei siis ndhdd endd markkinointitoi-
menpiteiden passiivisena “paitepysidk-
kind”, vaan kuluttaja on itsendinen toimija omassa kulutusympéristossdan. Pelkés-
tadn tuotteiden ja palvelujen ominaisuudet itsessddn eivit siis tuota asiakkaalle
arvoa, vaan arvoa muodostuu, kun yrittdjd ja kuluttaja toimivat yhdessd. Ténd
pdivand puhutaankin usein yhteisestd arvonluonnista (value co-creation), jolloin
asiakas on mukana arvon tuottamisessa ja kuluttajan kokeman arvon muodostu-
minen tapahtuu kuluttajan oman kulutuskontekstin huomion ottavassa kulutus-
kokemuksessa. Vaikka yrityksen ja asiakkaan vilisestd suhteesta ja siind tapahtu-
vasta arvonluonnista on viime aikoina puhuttu paljon, asiakkaan oma sosiaalinen
ympéristd on jadnyt vdhélle huomiolle. Asiakkaita segmentoidaan aina vain pie-
nemmiksi ryhmiksi, joiden taustalla vaikuttavat asiakkaan yksilollinen ympéristo,
ihmissuhteet ja arvostukset. Juuri tdmé sosiaalisen arvoulottuvuuden ymmartdmi-

nen on keskeistd sille, ettd yritys voi palvella asiakasta yksilollisesti.

3.1 Kuluttaja yksilona yhteisoissd

Nykypédivin markkinointiympéristossd pelkalld tuotteella on varsin vaikea saavut-
taa kilpailuetua. Tuotteiden kopioiminen on usein helppoa ja nopeaa, ja teknolo-
giat kehittyvét huimaa vauhtia. Kdrkipaikan pitdjat vaihtuvat usein ja kilpailu on
kovaa. Menestyneen yrityksen salaisuus ei usein ole tuotteessa itsessdén, vaan
siind millaisen kokemuksen yritys kykenee tarjoamaan kuluttajalle. Monet tutkijat
uskovat, ettd kuluttajat eivét osta tuotteita pelkdstddn niiden kdyttdarvon, vaan
my0s niiden symbolisen arvon takia. Voidaankin sanoa, ettd kuluttajat eivit osta
tuotteita, vaan mielikuvia siitd, mitd he voivat tuotteiden avulla tehda tai saavut-
taa.

Kuluttajat etsivét yksildityjen tuotteiden lisdksi tuotteita, jotka yhdistidvit heidét
toisiin kuluttajiin ja yhteisdihin. Erityisesti tdnd pdivdnd voidaan puhua post-
moderneista kuluttajista, jotka tiyttdvat sosiaalista tyhjiotd 1&hes minkd tahansa
yhteisen kiinnostuksen kohteen tai tavoitteen ympérille rakentuvien uusien yhtei-
sojen avulla. Kuluttajat panostavat tuotteisiin, joihin oma yhteisd uskoo ja jotka
sopivat kuluttajan yhteison arvoihin ja asenteisiin. Kuluttajilla on yhd enemmén
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vaikutusvaltaa siihen, millainen merkitys ja arvo yrityksen tuotteella ovat kulutta-
jan koko yhteisdssé. Liiketoiminnassa menestyminen edellyttdd nididen yhteisdi-
den tukea.

Kuluttajan tunnekokemus on henkildkohtainen ja koostuu monista sosiaalisista
nékokohdista. Tunteiden ndyttdminen ja kokeminen on myos kulttuurisidonnaista
ja ndin ollen emotionaalinen kuluttaminenkin voidaan ndhdi olevan osa kulutta-
jan sosiaalisesti jasentynyttd maailmaa. Nykypdivdnd kuluttamisessa autenttisuus
eli aitous ja yksilollisyys ovat tulleet oleelliseksi osaksi ylellisyyden ja luksuksen
kisitettd, joten yksilollisyyden ilmaisemiseen voi liittyd myds vahvasti emootioi-
ta. Kuluttamisen avulla voidaan siis kokea uusia eldmyksia ja tyydyttdd kokeilun-
halua.

Eldamyksellisyydelld ei vélttdmaitta tar-

Yhteisot ovat koiteta tuotteen erityistd, tunneskaalaan

merkittavd mahdolli- yldpddhdn rajoittunutta kokemusta.
SUUS ]'a oikein kc’iytetty- Eldmystalouden puolestapuhujat pai-
. nottavat eldmyksen aitoutta. Kulutta-

) .I’lCl mista pitdisi tarkastella kokonaisuute-
resurssi, J onka luomaa na, joka ottaa huomioon kuluttajan

keskustelua yrl [ykset arkieldmdn kontekstin. Kuluttajat eivit

voivat kéivitdd osta tdnd pdivdnad tuotteita ja palveluita
ainoastaan tuotteen hydtyjen takia,

vaan myds niiden synnyttdmien symbolisten merkitysten vuoksi. Erityisen haas-
teellista yritysten ndkokulmasta on, ettd tuotteiden ja palveluiden symboliset mer-
kitykset ilmenevét kahdella tasolla: kuluttajan sosiaalisen maailman eli sosiaalis-
ten merkitysten rakentamisessa ja henkilokohtaisten merkitysten eli oman identi-
teetin rakentamisessa. Koska kuluttamisella on keskeinen rooli, kuluttaminen voi
tarjota merkityksid ja arvoja kuluttajan henkilokohtaisen ja sosiaalisen maailman
luomisessa ja ylldpitdmisessi, tulisi timéd ottaa huomioon asiakaskokemuksessa.

3.2 Kuluttamisella luodaan merkityksia

Kuluttamista ei endd nédhdd vain kdytdnnon aktiviteettina, jossa tuotteita ostetaan
ja kéytetddn tarpeen tiyttdmiseksi. Kuluttaminen on pikemminkin prosessi, jossa
tuotetaan kollektiivisia ja kulttuurillisia merkityksid ja symbolisten kisittelyjen
kautta kuluttajat kdyttdvat hyodykkeitda oman identiteettinsd rakentamiseen yksi-
16llisesti ja osana ryhmid. Esimerkiksi ruokakauppojen kassoilla jonottaessaan
ihmisilld on tapana seurata, mité edelld oleva asiakas nostaa kassahihnalle. Pien-
tilan luomujugurtista, sushiriisisté tai vaikkapa vihreésti teestd tehddén omia joh-
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topadtoksid. Nama ovat erilaisia kuin viilin, perunapussin ja kahvipaketin tuotta-
mat, vaikka tuotteiden kéytdnndllinen tehtdvé olisikin sama. Ruoka on hyvé esi-
merkki siitd, miten kuluttaja ilmaisee valinnoillaan omaa identiteettiiéin ja samalla
viestii valinnoillaan muille.

Kulutuksella on siis sosiaalisia merkityksié, joiden kautta kuluttajat ilmaisevat
yhteenkuuluvuutta toisiin kuluttajiin. Perinteisten yhteisdjen rinnalle on muodos-
tunut esimerkiksi tuotteiden ja harrastusten ympérille rakentuvia yhteisdjd, joihin
kuuluminen aiempaa voimakkaammin madrittdd kuluttajakdyttdytymistd. Kulutta-
jan identiteetin on sanottu rakentuvan kuluttajan heimojen avulla. Thmiset siis
kerdéntyvit nykyddn yhd enemmin monimuotoisiin ryhmiin eli heimoihin. Hei-
mot ovat lyhytaikaisia ja kevyitd ryhmittymid, joissa rajat ovat kisitteellisid ja
joissa henkildiden viliset suhteet perustuvat tuntemusten ja kokemusten jakami-
seen. Ne ovat usein huomaamattomia ja punoutuneita normaaliin arkeen. Heimoi-
hin kuuluminen on kuitenkin tdnd péivdnd tirkedmpédd ja merkityksellisempdd
kuin sosiaaliseen luokkaan tai segmenttiin kuuluminen. Heimojen jdsenid sitovat
toisiinsa yhteiset intohimon kohteet ja tunteet, joiden vuoksi néilld ryhmittymilla
on enemmadn valtaa yksildiden kéyttdytymiseen kuin monilla muilla nykyajan
instituutioilla.

3.3 Uusheimot ja kuluttaminen ryhmailmiona

Kuluttaja voi kuulua useaan eri heimoon, ja heimoon kuuluminen saattaa olla
kuluttajalle tarkeampdd kuin johonkin tiettyyn yhteiskuntaluokkaan kuuluminen.
Kuuluessaan useaan eri heimoon kuluttajalla voi olla monta eri roolia, jonka ku-
luttaja valitsee paikan ja ajan mukaan. Kuuluminen erilaisiin yhteisdihin oikeuttaa
tietynlaisen kulutuksen, ja toisaalta
CCXr e e e oer . taas kulutus oikeuttaa kuulumaan

Y rltta] ien tulisikin yhteisoon. Eri heimoissa kuluttajaa

keskit tya myos yhdistdd muihin heimojen jéseniin
asiakas-asiakas suhtei- esimerkiksi jaetut tunteet, eldméan-

ce . . e tyylit, mieltymykset, arvot tai kulu-
sin ja vedota tunteisiin tustottumukset. Heimoille on tyypil-

sekd kokemuksiin. listd, ettd niiden jdsenet kuuluvat

samanaikaisesti useisiin heimoihin,
joissa jokaisessa he voivat olla eri roolissa. Kuluttajaheimoksi tai kulutusyhtei-
sOiksi voidaan kutsua ryhmié, jonka jdsenet ovat kytkoksissd toisiinsa samanlais-
ten kulutustottumusten ja arvojen kautta. Jasenet kiyttdvét yhteisonsi ja identi-
teettinsd ilmaisun pohjana tuotteiden ja palvelujen yhdistivid tekijoitd. Kulutus-
heimot voivat olla hyvinkin strukturoituja, tai vastaavasti véljid kuluttajien vélisid
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verkostoja. Kulutusheimoon kuuluminen edustaa sekd suhdetta toisiin yhteison
jdseniin ja yritykseen ettd myo0s itse tuotteeseen ja yritykseen. Tutkimusten mu-
kaan kuluttajan sosiaalinen identiteetti yhteisdssd perustuu seki tietoisuuteen ettd
kiintymykseen. Kuluttaja muodostaa ja ylldpitdd kuvaa itsestddn yhteison jasene-
né sekd korostaa tietoisesti yhtdldisyyksid muihin jéseniin ja eroja yhteison ulko-
puolisiin ihmisiin. Toisaalta ryhméén kuuluminen edustaa my0s kiintymysté, eli
tunnesidosta, jota kulutusyhteiséd koskevissa tutkimuksissa luonnehditaan suku-
laisuutena tai hengenheimolaisuutena jasenten valilla.

Ténid paivana kuitenkin liiketoiminnassa menestyminen edellyttdd ndiden heimo-
jen ja kulutuksen ympdérille rakentuvien yhteisdiden tukea. Yritykset voivat hyo-
dyntdd kuluttajien yhteisollistymistd auttamalla kuluttajia liittyméén ja olemaan

yhteydessa toisiinsa erilaisissa yhteisdissé.

“Ku llxll‘l‘djdl‘ etsivdit Suomalainen Flow Festival, joka jirjes-

e . tetddn keskelld pddkaupunkia ja tarjoaa

Y ksiloi ty] en tuotteiden valtavirrasta poikkeavaa, hetkessd kiinni

lisdksi tuotteita, ] otka olevaa musiikkia ja taidetta on saavutta-

yhdl stavat heiddt nut suurta suosiota tietynlaisten kulutta-

. s voo s jien keskuudessa. Flow'n kaltainen
toisiin kuluttajiin ja I

e 0, tapahtuma paitsi ponkittdd uuden, nuo-

Y hteisoihin. rekkaan tiedostavan keskiluokan identi-

teettid, havahduttaa ulkopuoliset huo-

maamaan, ettd perinteiset rajat luovien boheemien ja tiukkapipoisen keskiluokan,

sekd nuoruuden ja aikuisuuden vililld, ovat kdyméssd vanhanaikaisiksi. Lisdksi se

on tuonut uusia asioita my0s festivaalikulttuuriin mm. samppanjabaarin muodos-

sa, joka on ollut yksi Flow’n menestyksistd. Tdmi konsepti rikkoo vanhoja kaa-

voja. Vaikka kaikenlaisia halpiskuohareita myydédn jo jokaisessa pelimanni-

tapahtumassa, niin ainoastaan aitoa samppanjaa tarjoileva baari on suomalaisessa

festivaalikulttuurissa sitd niin kutsuttua “next levelid” — ja siis prestiged kohde-
yhteisolleen.

Yhteisollisyyden lisddntymisestd huolimatta yksilon omat valinnat ohjaavat kui-
tenkin edelleen kulutusta ja myos yksilollisyyden hakeminen on kuluttajille edel-
leen tdrkedd. Kuluttajat siis ostavat yhd oman itsensd vuoksi, mutta samalla
haluavat panostaa tuotteisiin, joihin oma yhteiso uskoo, ja jotka sopivat kuluttajan
ldhipiirin arvoihin ja asenteisiin. Tdmén my6td myds yksilollisestd kuluttamisesta
on tullut haastavaa silld massatuotantona valmistettujen tavaroiden kuluttamisella
on vaikea erottautua massasta. Erottautuminen on kuitenkin joillekin kuluttaja-
ryhmille erittdin tdrkedé ja massatuotettujen tavaroiden korvaaminen omanndkdi-
silld on vahva viesti yksildllisyyden arvostamisesta. Suuriin massoihin eroa teh-
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dddn monin eri tavoin, esimerkiksi korostamalla huippulaatua tai valitsemalla
kulutuskeskeisyydelle vastakkaisia vaihtoehtoja.

Moderni vai postmoderni nakemys kuluttajasta?

Teatterimetafora havainnollistaa hyvin eroa modernin ja post-
modernin kuluttajan roolien valilld. Modernissa nakokulmassa
painottuu markkinoinnin ammattilaisten rooli. Markkinoinnin
ammattilaiset keskittyvat tuotteiden ja mielikuvien esille tuomi-
seen ja pyrkivat siten vetoamaan kuluttajiin eli yleis66n. Yritysjoh-
tajat puolestaan orkestroivat taustalla.

Postmodernissa nakdkulmassa ehdotetaan, ettd kuluttaja osallis-
tuu esityksen totuttamiseen merkittavalla ja joskus jopa radikaalil-
la tavalla. Massoille ja valtavirroille tarjottava esitys on siis muut-
tunut improvisaatioteatteriksi, jonka luomiseen kuluttajat osallistu-
vat aktiivisesti.

Vaikka modernistisen individualismin aikakauden onkin nahty
siirtyvan postmodernistisen yhteisollisyyden tielta, yksildllisyyden
hakeminen on kuluttajille edelleen tarkeaa. Kuluttamisessa koros-
tuu yhteiséllisyyden lisaksi myds henkilokohtaisten merkityssisal-
tdjen ilmaisu. Uusimmat nakemykset henkilékohtaisten merkitys-
sisaltdjen ilmaisemisessa painottavat kuluttajien oman mindkuvan
ja identiteetin rakentamista. Kuluttajat ostavat yhd useammin
oman itsensa vuoksi.

Viimeaikaisissa tutkimuksissa tutkijat ovat kiinnittaneet huomiota
erityisesti asiakkaiden kulutuskaytantéihin. Postmodernismilla on
viitattu muutokseen, johon sisaltyy uuden sosiaalisen jarjestyksen
synty. Uudenlaisten sosiaalisten rakenteiden syntyminen vaikut-
taa puolestaan kuluttajien ostoskayttaytymiseen, ja synnyttavat
postmoderneja kulutuskaytantoja.

3.4 Kuluttajien kokemuksia ja nikemyksia

Maailman trenditilastot kuuluttavat kuinka eettisyys, ekologisuus ja uniikkius
ovat pdivdn sana. Samaa vahvistavat myds kuluttajien kdyttdytymistd tutkineet
tahot: nyt ravistellaan kertakdyttokulttuuria ja arvostetaan sen sijaan aitoa, l4hi-
tuotantoa ja tuetaan kuluttamisen kautta vastuullisuutta, niin ympéristdd kuin
ihmisid ajatellen. Siind missd isot yhtiot ndyttiytyvit usein kovempien arvojen
kannattajina, pienyrittdjyys on saanut uutta nostetta kuluttajien keskuudessa ja
niiden ndahdiéin palvelevan kuluttajaa heidén kaipaamillaan tavoilla: 1dhelld, yksi-
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16llisesti, pienimuotoisesti ja rdétéloidysti. Peilaten nykypdivin arvomaailmaan,
yrittdjilld on nyt tilaisuus vastata palveluillaan ja tuotteillaan vaativan asiakas-
piirin odotuksiin ja arvostuksiin joustavammin kuin muilla.

Tutkimuksessamme haastattelimme pienyritysten, téssd tapauksessa matkailualan
ja pienpanimoiden asiakaskuntaa, ja havaitsimme seuraavassa esiteltivid asioita ja
saimme vahvistusta aiemmille nikemyksille kuluttamisen luonteesta ja yksildiden
suhteesta kuluttamiseen ja muihin kuluttajiin. Asiakkaiden puheesta tunnistettiin
kolme vuorotellen pinnalla olevaa minin puolta:

Nékyvd mind
Kilpaileva mina
Etsivd mind

Nékyvd mind edustaa yksilon tarvetta osoittaa ulkopuolisille oma positionsa, vaa-
timustasonsa ja antaa merkkejd ajattelutavoistaan ja hinelle tdrkeistd arvoista.
Kilpaileva miné taas hakee valinnoillaan arvostusta itselleen ja ikddn kuin haastaa
toiminnallaan arvottamaan valintoja. Etsivd mind panostaa erityisyyden korosta-
miseen ja muista poikkeavien valintojen 16ytdmiseen.

Kuluttamisesta puhuttiin asiakkaiden keskuudessa ensisijaisesti osoituksena kuu-
lumisesta johonkin. Asiakkuus néhtiin aina osana laajempaa toimintaa — kannan-
ottona ja ajateltuna tekona. Osaltaan tidhdn vaikuttaa ajan henki, jossa kuluttajan
toiminnan perddnkuulutetaan olevan osoitus jostain eikd suinkaan vain sattuman
ja tarpeen ajamaa. Kulutus ndhdiin osana meitd itseimme, jonain, jolla haluam-
me viestid muille omaa olemistamme ja identiteettidmme. Halu kuulua johonkin
ryhmédin koettiin tirkeénd, kuitenkin kédsi kddessd eriytymisen tarpeen kanssa.
Kuuluminen johonkin oli viesti vapaasta valinnasta, intressien, mielipiteiden,
arvojen mukaan, toisin kuin ennen, jolloin jonkun pysyvén tai ulkopuolisen mai-
rittdméin ominaisuuden perusteella.
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Pohdi!

Minkélaisena toimijana ajattelet kuluttajaa?

Ketkd ovat tirkeitd vaikuttajia kuluttajien taustalla?
Minkélaisia erityisid kuluttajaryhmié tunnistat asiakkaissasi?
Miten néet ryhmin vaikutuksen kuluttamiseen?

Miten voisit ymmaértdd ja siten palvella paremmin asiakasryhmaési tarpei-
ta?

Miten yksil6llisyyden voisi sdilyttdd parhaiten koko asiakaskuntaa ajatel-
len?
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4. SOSIAALINEN MEDIA YHDISTAA YRITTAJAA
JA KULUTTAJAA

Sosiaalinen media on muuttanut kulttuuria ja liiketoimintaa hyvin nopeasti.
Kuluttajat ovat huomattavasti entistd enemmén, nopeammin ja laajemmin toisiin-
sa yhteydessd. Markkinat muuttuvat nopeasti yha monimuotoisemmiksi, eiké kai-
killa organisaatioilla ole kykya pysyd mukana, ymmartda eikd kasitelld titd ilmio-
td. Vadrin ymmarrettyna sosiaalista mediaa saatetaankin pitéd ensisijaisesti kulut-
tajien valituskanavana. Digitaalisen median aseman vahvistuminen ja yhi
useammat vaikuttamiskanavat haastavat sekd kuluttajia ettd yrittdjid. Aiemmin
yritykset kéyttivdt resursseja saadakseen palautetta asiakkailtaan, mutta nykypai-
vénd haasteena on ennemminkin selvitd useista eri kanavista virtaavan asiakas-
palautteen ja tiedon valtavasta méiérastd. Ené ei siis luoda arvoa kuluttajille, vaan
kuluttajien kanssa.

Erés suurin yritysten kokema sosiaalisen me- “Sosiaalisessa
dian yleistymisen vaikutus on asiakkaiden mediassa arvoa
roolin muuttuminen suhteessa yrityksiin. Li- .
sdksi tiedon etsiminen ja Vasta}llava}:sti tiedon el luoda kulutta-
levittiminen on nopeaa ja kiytinndssi ilmais- Ji lle vaan kulutta-
ta, mikéd johtaa aina vain pienempien ja tar- Jien kanssa.”’
kempien asiakassegmenttien syntymiseen.

Internetin ja halpojen kommunikaatioteknologioiden kehittyminen vaikuttavat
kuluttajien kdyttdytymiseen ja synnyttdvét uusia liiketoimintamalleja vastaamaan
muuttuneiden markkinoiden tarpeita. Onkin ymmarrettavad, ettd monet tahot yrit-
tdjid ja liikkkeenjohdon edustajia unohtamatta, pyrkivit 16ytimédn keinoja, joiden
avulla kuluttajien aktiivinen osallistuminen sosiaalisessa mediassa voitaisiin val-
jastaa litketalouden ja yritysten eduksi. Uuden tiedon omaksuminen ja tulkitsemi-
nen sekd niistd johtuvien muutosten ldpivieminen, niin pienessd kuin suuremmas-
sakin organisaatiossa, vie kuitenkin aikaa.

Digitaalisuutta ja sosiaalista mediaa hyodyntdvét parhaiten ne organisaatiot, jotka
kykenevit nopeaan pédédtdksentekoon. Ne jakavat parhaat kédytintonsd yhteistyo-
kumppaneidensa kanssa ja oppivat hyodyntdmaddn markkinoiden epdvarmuutta.
Tulevaisuuden menestyvissd yrityksissd selkeys ja johdonmukaisuus ja niistd syn-
tyvit sopeutuvat rakenteet ja prosessit korvaavat aiemmat raskaat sisdiset proses-
sit, joilla on tdhdatty yksityiskohtaiseen budjetointiin ja monivuotisiin suunnitel-
miin.
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Mika sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on ilmiéna kohtuullisen uusi ja se on monelle arkikie-
lessa tuttu kasite, mutta sen tarkempi maarittely on haastavaa. Sosiaali-
sesta mediasta puhutaan monessa eri yhteydessa: liiketaloudessa, poli-
tikkassa, viestinndssa ja jokapaivaisessa yhteydenpidossa. Suomessa
sosiaalinen media on lasna esimerkiksi mainoksissa seka keskustelu- ja
viihdeohjelmissa. Kasitteena sosiaalinen media on varsin hajanainen ja
monitulkintainen. Liséksi esimerkiksi sosiaalisen median konsulttifirmat,
joiden maard on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosien aikana,
tuottavat paljon tilastoja, katsauksia ja artikkeleita koskien sosiaalista
mediaa.

Sosiaalinen media kasitetaan Iahtdkohtaisesti ominaispiirteeltdan kaytta-
jalahtoiseksi. Kayttajat voivat itse tuottaa tai generoida sisaltdja. Sosiaa-
linen media on myds vuorovaikutteista ja eroaa siten perinteisesta jouk-
koviestinnastd. Se on teknologiaan pohjautuvaa tai sitd hyddyntavaa,
mutta se ei ole teknologia itsessaan. Sosiaalisessa mediassa tuotetaan
eri palvelujen kautta jatkuvaa kommunikaatiovirtaa, jossa jaetaan ideoi-
ta, mielipiteitd, kuulopuhetta, uutisia ja ilmidita. Yhteisopalvelut, kuten
Facebook, Twitter, Flickr ja Linkedin, seka kayttajien luoman sisallon-
jakopalvelut, kuten YouTube, Wikipedia ja Blogger, ovat nopeasti val-
lanneet tilaa perinteiseltd medialta ja luoneet erilaiselle sosiaaliselle
kommunikoinnille uudenlaisia kanavia.

Nykyteknologiasta on kuitenkin myds jotain hyotyd, silld esimerkiksi erilaisten
yhteisdjen luominen on yritysten kannalta erittdin helppoa ja halpaa, ainakin tek-
nisessd mielessd. Yrityksen tarvitsee vain luoda ilmainen tili esimerkiksi Face-
bookiin. Tdmén jdlkeen tarvitaan sisdltod ja jasenid, jotka kummatkaan eivit ole
mikadn itsestdénselvyys, vaan vaativat yritykseltd sekd erityistd osaamista ettd
riittdvasti resursseja. Ihmiset eivit 16yda yhteisoihin itsestddn, vaan heidin tiytyy
tietdd yhteison olemassaolosta sekéd kiinnostua siité riittévasti liittyékseen jasenik-
si. Yksi tapa houkutella jdsenid on pyrkié tarjoamaan viihteellistd sisdltod. Yhtei-
sOpalveluissa, kuten Facebookissa, markkinoinnin ja viihteen ero on hdmértynyt
tai jopa hédvinnyt. Yleisimmét viihteen muodot Facebookissa ovat kilpailut,
arvonnat, pelit, hauskat videot ja audiot sekd lataukset. Ndmi eivét ole suoraa
markkinointia, vaan yleensd tdhtddvit uuden yleisdn tavoittamiseen, yhteison
jasenten vilisen kanssakdymisen vahvistamiseen sekd word-of-mouth kommuni-
kaation luomiseen. Viihdearvo kasvattaa yhteison jésenten lukumiéraa, ja jasen-
médrdn kasvu taas voi lisétd yrityksen tuotteiden tai palvelujen myyntid. On tut-
kittu, ettd esimerkiksi yrityksen Facebook-sivustosta “tykkddja” todennédkoisesti
suosittelee yrityksen tuotteita ystdvilleen ja ostaa niitd itsekin. Lisdksi kuluttajat
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uskovat paremmin kanssakuluttajilta ja omista verkostoistaan tulevaa viestid,
kuten suosituksia ja arvosteluja, kuin suoraan yritykseltd tulevaa viestintda.

Se, mikd tekee esimerkiksi Faceboo-

kista merkityksellisen ympériston T y kkaa] a
kulutusyhteisdille, on sen luonne. todenndkoisesti

Facebook on kulu.ttajlen' 's‘llinlssa suosittelee yrilyksen
tunnettu, huomattu ja yhdistdvad yh-

teisopalvelu. Facebookissa jokainen luottella ) tavil Ieen’

jasen voi tulla huomatuksi vahintdén ja ostaa niitd its ekin”
omassa verkostossaan. Mitd laajempi

on héinen verkostonsa, tai mitd useampiin ryhmiin ja yhteis6ihin hdn kuuluu, sitd
laajempaa huomiota hin saa. Samalla voidaan ajatella, ettd kdyttdjin suosio kas-
vaa kaiken Facebookissa tapahtuvan aktiivisuuden myoti. Lisdksi on Facebookin
omissa intresseissd, ettd sen kiyttdjat kykenevét tarjoamaan ja jakamaan mielen-
kiintoista ja vithdyttdvad sisdltod. Mitd useammat ihmiset ja yritykset luovat pro-
fiilin, sitd enemmin yhteyksii syntyy.

Yhteydet puolestaan tuottavat enemmaén siséltdd ja sisdltd tuottaa arvoa koko pal-
velulle. Tdmén vuoksi Facebook on kiinnostunut kehittdméédn palveluja, jotka
tuottavat arvoa my0s profiilin luoneille yrityksille. Facebook on lédhtdkohtaisesti
yksiloitd yhdistévd palvelu, jossa rakennetaan ja ylldpidetdén suhteita. Tdméd on
hedelméllinen ldhestymistapa yritysten

“Vierailut nikokulmasta kuluttajien kanssa suhtei-

v erkkoyht eison sivulla den luomiseen. Facebookissa tuntemat-
eivdt kerro vield sakdyminen on mahdollisesti varaukset-
OSfOkdyffdyZJ/MiSeSfd, tomampaa. Esimerkiksi yksityisyysase-
vaan siitd etta tuksissa voidaan madritelld, ettd kave-

. reiden kavereilla on tiettyjd oikeuksia
kMZUtta] a kokee néhdd, luoda tai jakaa siséltod. Kaverei-

_)/]’l teison omakseen” den “tykkdamit” yritykset ndhdéddn

mahdollisesti tuttavallisempina, luotetta-
vampina ja inhimillisempiné kuin ystavyyssuhteista irralliset yritykset. Mahdolli-

tomatkin voivat tuntua tutuilta ja kans-

sesti myoOs yrityksestd tykkddvien médrd, joka on julkisesti ndkyvilld, luo luotta-
musta ja halukkuutta liittyd yhteison jdseneksi.

Facebookin eduksi voidaan laskea se myds, ettd yhteison jasenet kidntavat yrityk-
sen markkinointiviestin sosiaalisessa mediassa sellaiselle kielelle, jota yhteisopal-
veluissa kéytetdén ja joka puhuttelee muita palvelun jdsenid. Facebook mahdollis-
taa myos hyvin monenlaisen materiaalin jakamisen yhteisélle. Jisenet, jotka osal-
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listuvat aktiivisesti yhteisossd sisdllon luomiseen ja ilmaisevat mielipiteensd yri-
tyksen toiminnasta, etsivit myds useammin ostopditdstd tukevaa tietoa sosiaali-
sen median kautta arvosteluista ja suosituksista. Toisaalta tutkimukset ovat osoit-
taneet, ettd yksittidisen henkilon vierailujen méairé tietyn kulutusyhteison sivulle ei
kerro kuluttajan ostokdyttdytymisestd. Ennemminkin se on merkki siitd, ettd
kuluttaja kokee yhteison omakseen ja kdyttdd sitd sosiaaliseen kanssakdymiseen
ja yhteydenpitoon samanhenkisten ihmisten kanssa.

Sosiaalisen median palvelut siis mahdollistavat kuluttajien keskindisen kanssa-
kdymisen ja vahvistavat kuluttajien asemaa entisestdan. Yha harvemmat kuluttajat
esimerkiksi pitdvdt perinteisid mainoksia hyvind tietoldhteind uusista tuotteista
puhuttaessa, saatikka ettd he ostaisivat tuotteita mainosten perusteella tai pitdisi-
vét niitd vithdyttdvind. Thmiset uskovat yhd vihemmén yritykseltd itseltdén suo-
raan tulevaa viestintdd ja keskustelevat tuotteista ja palveluista mieluummin mui-
den kuluttajien kanssa, kysyen heidén mielipiteitdén ja kokemuksiaan.

Koska kuluttajat lopulta médradvit sen,

millaisena yritys ja sen tarjoamat tuot- Sosiaalisen median

teet ja palvelut ndhdddn markkinoilla, pa [velut
yritysten on edullisinta pyrkid luomaan mahdollistavat
hyvét puitteet yhteisdjen toiminnalle ja ..

sitd kautta pyrkid vaikuttamaan yhteison ku lutta] _l en
toimintaan. Osa yritysten menestyksesté keskindisen

voi olla jopa riippuvaista siitd, miten ka nssakdym isen ja
hyvin yritys hoitaa suhteensa kulutta- vahvistavat siten

jayhteisoihin. Sosiaalinen media tarjo- ..
aakin vélineitd asiakkaiden tarpeisiin kulutta] len asemaa
linkittymiseen. Yhteisollisen median entisestddan”

kayttdjat jakavat nimittdin paljon muuta-

kin kuin vain oman mielipiteensd. Kévijoiden jalanjdlkind jdd ndkyviin paljon
tietoa siitd, ketd he ovat ja mitd he ajattelevat. Tamé kaikki tallentuu linkkien,
kommenttien, osallistumisen keston, ystdvien, seuraajien, tilastolatausten, suosik-
kien, ndkymien ja ddnestysten kautta. Néiden jdlkien avulla on mahdollista paétel-
13 hyvinkin tarkasti, mikd on kdvijan kannalta olennaista, mitka ideat ovat kasvus-
sa, ketkd ovat mielipidevaikuttajia ja miten tuotteiden ja palveluiden tilanne on
muuttumassa tai mitd piilevid potentiaaleja on 18ydettdvissd. Yritysten kannalta
tdimd merkitsee valtavaa mahdollisuutta. Endé ei tarvitse luulla, mitd asiakkaat
haluavat, vaan nyt voi kartoittaa parhaiden asiakkaiden mieltymykset reaaliaikai-
sesti.
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4.1 Virtuaaliyhteisot arvostuksen peileind

Uusimpien tutkimusten mukaan tdmén pdivan kulutusyhteisot luovat kuluttajille
lisdarvoa. Arvo syntyy yrityksen ja kuluttajien vilisistd suhteista sekéd kuluttajien
keskindisistd suhteista. Yrityksilld on suuri halu vaikuttaa tdhin arvonluomiseen,
mutta on vaikea miérittdd, miten yritys voi varsinaisesti lisétd kuluttajien koke-
maa arvoa omalla toiminnallaan. Arvoa ei voi luoda yksin, vaan yhdessé kulutta-
jien kanssa. Kuluttajat tuottavat toiminnallaan lisdarvoa tuotteelle, palvelulle tai
bréindille ja se puolestaan nostaa koko yhteison arvoa, houkuttelee lisdé jésenid ja
tuottaa edelleen lisdd arvoa nostavaa toimintaa.

Kulutusyhteisot tarjoavat jasenilleen paitsi kdytdnnon apua ja vinkkejd tuotteiden
kayttoon, myos vertaistukea kokemusten jakamisen, sosiaalisen aktiivisuuden ja
toveruuden kautta. Ndin ollen yritys voi itse luoda lisdarvoa yhteisolle edesautta-
malla uusien jésenten sitouttamista ja helpottamalla jésenten vélistdi kommuni-
kointia esimerkiksi tarjoamalla puitteet yhteison toiminnalle. Tutkimusten mu-
kaan yrityksen olisi hyodyllistd osallistua aktiivisesti yhteison toimintaan, eikd
olla vain passiivinen tarkkailija.

Kuten aiemmin olemme argumentoi-
“Virtuaaliyhteisossd voi  neet, arvostuksen synnylle keskeisti

syn ty d arvostusta aivan on, ettd tietty kulutuskdyttdytyminen

. . . on hyviksyttyd. Koska kyseessi ei
uusille tuotteille tai TVARSYHLY N
ole vain yleinen hyvéksyntd, vaan

nalveluille ” nimenomaisen sosiaalisen yhteison
hyvéksyntd, ovat virtuaaliyhteisot paikkoja jossa syntyy uusia yhteisdjd ja uusia
hyvéksyttyjd toimintamalleja ja kulutuskéyttdytymisen muotoja. Virtuaaliyhtei-
sOssd voi syntyd arvostusta aivan uusille tuotteille tai palveluille. Yritys voi luo-
malla oman virtuaaliyhteison myds ohjata ja jossain mddrin rakentaa arvostusta
juuri omille tuotteilleen.

Aiempaan tutkimukseen pohjautuen ldhtdkohtana voidaan pitdé sitd, ettd yhtei-
sOissd on tiettyjd toimintatapoja, jotka tuottavat arvoa tai pitidvit yhteis6d koossa.
Omassa tutkimuksessamme olemme tunnistaneet eri verkkoyhteisoistd kdytantoja,
joilla yrityksen tai tuotemerkin ympadrille rakennetussa yhteisdissé voidaan ohjata
ja rakentaa yhteisdd ja siten luoda arvoa yhteison jésenille. Hyvdksyntdd ei voi
tallaiseenkaan yhteisdon suoraan rakentaa, koska ihmiset helposti hylkdévit liian
tiukasti hallitun verkkoyhteison, vaan yrityksen tulee hienovaraisesti rakentaa ja
vahvistaa oman tuotteensa ympdrille syntyneen yhteison toimintaa omaa strate-
giaansa tukevaksi.
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Yleiselld tasolla verkkoyhteison toimintakdytdnndt jakautuvat verkostoitumisen
tukemiseen, mielikuvan hallintaan, sitouttaminen ja tuotteen kdyttoon liittyvien
vinkkien antamiseen.

4.2 Verkostoitumisen tukeminen

Yksinkertainen tapa vahvistaa yksilon suhdetta yhteisoon, on aktiivisesti toivottaa
uudet jdsenet tervetulleiksi yhteisdon ja perehdyttdd heiddt yhteison toimintaan.
Tervetulleeksi toivottaminen voi perinteisesti tapahtua esimerkiksi tuotteen oston
yhteydessd (pakkaus), tuotteen rekisterdinnin yhteydessé (online-palvelu) tai séh-
koisesti. Yha yleistyvit sosiaalisen median palvelut tuovat tdhdn runsaasti uusia
mahdollisuuksia. Tervetulleeksi toivottaminen ja yhteison toimintatapojen esille-
tuominen vahvistavat sekd yksilon sosiaalisia ettd moraalisia siteitd yhteisod ja
yritystd kohtaan.

Toinen tapa, jolla yritys voi vahvistaa yhteison verkostoja ja etenkin jdsenen suh-
detta itse yritykseen, on myotieldd jasentensd kanssa ja olla siten osa kokemuksia
ja niiden jakamista. Télloin yrityksen inhimillinen puoli korostuu ja yritys tulee
ldhemmais yhteison jidsentd. Voi olla my6s hyvd muistaa rehellisesti pahoitella
yksittéistd pientd epdonnistumistaan ja kysyd mitd voisi tehdd yhteison hyvéksi —
tai vain ottaa kantaa ajankohtaisiin ihmisten eldméddn vaikuttaviin tapahtumiin.
Kaikissa kannanotoissa tdytyy tietysti olla tarkkana ja huomioida myd6s laajempi
yleinen mielipide, ei pelkdstdin oman yhteison merkkiuskollisten mielipide.
Vaikka kilpailijan epdonnella vitsailu saattaisi olla yhteisdlle hauskaa, levidvit
asiat internetissd muuallekin.

Yrityksen intresseissd on mitd todenndkdisimmin my0s hallinnoida yhteisdd ja
ohjata sen toimintaa haluttuun suuntaan. Luomalla yhteisolle kdyttdytymisnormit,
joita jdsenten oletetaan noudattavan, yritys voi vahvistaa yhteisdddn yhtendiseksi
joukoksi ja samalla vetdd rajat sithen, mikd yhteison sisdlld on hyvéksyttidvid kay-
tostd ja mitd jdseniltd odotetaan. Ndin yritys voi korostaa yhteison jisenyyttd,
lisdtd yhteenkuuluvuuden tunnetta ja luoda yhteisid toimintatapoja, jotka vahvis-
tavat koko yhteison olemassaoloa.

4.3 Mielikuvan hallinta

Pelkka suhteiden vahvistaminen ei riitd, mikéli kuluttajat eivét ole motivoituneita
liittymé&én yhteison jdseneksi. Yhteiso6on kuulumisen tulee edustaa jotain sellaista,
jonka osana kuluttajat haluavat olla. Yhteisoa tulee siis markkinoida myos yhtei-
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son ulkopuolisille kuluttajille samalla kun pyrkii vahvistamaan jo jdsenini olevien
motivaatiota pysyd ryhméssid. Mitd arvostetumpana yhteison jésenyys ndhddén,
sitd todenndkodisemmin jésenet ovat lojaaleja yhteisolleen.

Yritys voi vaikuttaa kulutusyhteison mielikuviin valjastamalla ja kannustamalla
yhteisonsé jdsenid jakamaan oikeita kuvia oikeasta eldmistddn ja toimimaan tal-
16in yrityksen tuotteen tai palvelun sanansaattajana. Erilaiset kuvakilpailut ovat-
kin monessa verkkoyhteisdssd yksi helpoimpia tapoja aktivoida jésenid. Lisdetuna
saavutetaan my0s se, ettd viesti ei tule suoraan yritykseltd itseltddn, vaan saman-
veroisilta, tavallisilta kuluttajilta, mika tekee viestistd kuluttajien silmissi uskot-
tavamman. Téstd johtuen esimerkiksi kuluttajien laatimat tuotearvostelut ovat
merkitykseltdén yrityksille jatkuvasti tdrkedmpid. Yhteison jidsenten valjastami-
nen “word of mouth” kommunikointistrategiaan on yritykselle hyvd mahdolli-
suus, koska se ei kohtaa samassa médrin vastustusta kuluttajien suunnalta kuin
perinteinen markkinointi. Word-of-mouth markkinointi on erityisen tehokasta
internetissd, joka tarjoaa kuluttajille rajattomat mahdollisuudet jakaa ndkemyk-
siddn, suosituksiaan ja kokemuksiaan.

4 .4 Sitouttaminen

Yritys hyotyy yhteisOstdén eniten, jos sen jdsenet ovat sitoutuneita yhteisdon.
Yleisesti kulutusyhteisd saattaa tarjota laajan tarttumapinnan ja vedota hyvin
hajanaiseen yleisoon. Sitoutumista voi lisdtd tunnistamalla yhteisostd pienempid,
bréindiin tai tuotteeseen liittyvid kdyttdjairyhmid. Yhtend esimerkkind Garmin GPS
laitteita tarkastelleet tutkijat mainitsevat Garminin sitouttamiskdytdnnon, joka
puhuttelee laajan yhteisonsd jdsenid pienempind ryhmind, kuten “juoksijat, retkei-
lijat, geokatkailijat, autoilijat, rakentajat”, sitoen ne kuitenkin samaan “Garminin
kayttajat” joukkoon. Télloin yhteisoon identifioituminen helpottuu ja tunneside
vahvistuu.

Sitoutumisen asteeseen voidaan myds pyrkid vaikuttamaan asettamalla sitoutumi-
selle eri tasoja. Yritys voi asettaa yhteison sisélld jésenille esimerkiksi erilaisia
merkkipaaluja, joita jdsenet saavuttavat sitd mukaan kun sitoutuminen kasvaa.
Téllaisia merkkipaaluja voivat olla vaikka tuotteen osto, tietty aikajakso yhteison
jdsenend, tapahtumiin osallistuminen ja niin edelleen. Yritys voi paitsi luoda itse
eri tasoja, my0s kannustaa jésenid jakamaan tdrkedksi kokemiaan merkkipaaluja
yhteison kesken. Merkkipaaluajattelu voidaan viedd vield pidemmalle ja luoda
jasenille merkkipaalujen saavuttamista osoittavia symboleja. Toinen tapa tehda
kokemuksista nikyvid on dokumentoida ne, eli kirjoittaa tai kuvata kokemukset
kertomuksen muotoon.
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Tarinallisuutta hyddynnetddn niin mielikuvan hallinnassa, ettd asiakkuuksien
sitouttamisessa. Viestinnillisesti tarinoilla luodaan tunnelmia, vahvistetaan muis-
toja ja tehddén lukija osaksi yrityksen arkea (Case Varjolan tila).

Varjolan tila koukuttaa tarinoilla sosiaalisessa mediassa

Varjolan tilan, Laukaalla sijaitsevan matkailuyrityksen tarina ulottuu viiden
sukupolven paahan aikaan, jolloin tilalla viela viljeltiin ja kasvatettiin karjaa.
Nykypaivana tila on edelleen perheellda, mutta rakennuksissa otetaan sen
sijaan vastaan turisteja, haavieraita ja yritysryhmia. Yrityksen elama on kui-
tenkin vahvasti sidottu sen historiaan ja yritys on osannut kadantaa historian
vahvuudekseen ja rakentanut koko yritysidean nojaten tilan historiaan.

Varjola hyddyntaa perinteista koostuvaa tarinaa niin kotisivuillaan kuin sosiaa-
lisessa mediassa. Kotisivut henkivat visuaalisuudellaan perinteikkaita ele-
mentteja ja rustiikkia tunnelmaa. Talo tdynna vanhanajan vieraanvaraisuutta —
julistetaan paasivulla. Katsaus menneeseen luodaan jo esittelyssa ja yrityk-
selle muodostetaan heti alussa persoona ja sitd kautta merkityksellisyys asi-
akkaan silmissa. Tieto historiasta lisda kiinnostavuutta, mutta lisdksi luo tun-
nelmaa. Asiakas aistii, etta yrityksen tavoitteena on yllapitaa perinteita arvok-
kaalla tavalla ja samalla tuottaa arvokkaita elamyksia asiakkailleen.

Yritys ei kuitenkaan tukeudu ainoastaan kotisivujen staattiseen markkinointiin,
vaan Varjolan tila — kohokohtia elamé&éan on aktiivinen sivusto Facebookissa,
joka viestittaa tilan tapahtumista, olemalla ikdan kuin osa yhteis6a asiakkaan
kanssa, sen sijaan ettd suoraan markkinoisi. Varjolan tila viestittda tunnelmaa
jakamalla kuvia ja kertomalla tarinoita paivittaisestaa arjesta, taustalla koko
ajan perinteiden ja vanhanajan henki.

4.5 Tuotteen tai palvelun kdyttoon liittyvat kdytdnnot

Edelld mainitut arvonluontitoiminnot liittyvdt ennen kaikkea yhteison tarjoamaan
sosiaaliseen pddomaan. Koska yritysten omat yhteisot rakentuvat kuitenkin yleen-
sd yrityksen tuotteiden tai palvelujen ympdérille, on luontevaa, ettd yhteiso tarjoaa
myos lisdarvoa tuotteiden ja palvelujen kdyttoon. Yhteisossd voidaan jakaa tuot-
teiden kdyttoon liittyvid neuvoja. Jésenet yleenséd jakavat keskenddn kokemuk-
siaan siitd, miten ja mihin tarkoitukseen he itse kdyttdvét tuotteita, miten he ovat
itse muokanneet tuotetta sekd neuvovat, mistd tuotteita voi ostaa. Myds yritys voi
kertoa yhteison jdsenille, miten tuotteita voidaan kiyttdd. Se voi esimerkiksi
ilmoittaa mahdollisista tuotepdivityksistd, opastaa tuotteisiin liittyvdssd tekemi-
sessé yleisesti (jakaa reseptejd, harjoitteluvinkkejé jne.), jarjestdd koulutuksia ja
antaa tuotetukea. Osa ndistd toiminnoista on osa yrityksen yleistd jélkimarkki-
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nointia, mutta yhteison sisdlld tdtd voidaan kéyttdd myds lisdarvon luomiseen
osoittamalla, ettd yhteison sisélld jactaan enemmén ja erilaista tietoa.

Yritysten verkkoyhteisoistd 10ytyy siis monia erilaisia tapoja elavdittdd yhteison
toimintaa ja luoda edellytyksié yrityksen tuotteiden paremmalle hyviksynnélle ja
sosiaaliselle arvostukselle. Luultavasti uusi teknologia mahdollistaa vield lisdd
uudenlaisia tapoja rakentaa yhteis6jd. Verkkoyhteisot ovat perinteisid asiakasleh-
tid tai kerhotoimintaa paljon nopeampia ja voivat saattaa yhteen paljon suurempia
ihmisjoukkoja kautta maailman. Verkkoyhteis6t ovat ilmiond varmasti tulleet
jdddéakseen, joten kevyesti niihin ei kannata suhtautua, ainakaan mikéli haluaa
rakentaa laajempaa hyviksyntéa ja arvostusta omille tuotteilleen.

PintPlease!

Olet matkalla vieraassa kaupungissa - mielesi tekisi nauttia hyva olut.
Ei mitdan tavallista, ehkapa jokin Belgialainen luostariolut. Avaat alypuhe-
limestasi suomalaisen PintPlease applikaation I0ytaaksesi hyvan pubin.
Aivan lahelld on yksi, jolla nayttaisi olevan hyva valikoima. Applikaatio
myo6s suosittelee sinulle olutta josta saattaisit pitda, monet muutkin kaytta-
jat ovat myds kehuneet kyseista olutta. Menet pubiin ja ostat suositellun

oluen sellaisen.

Huomaamatta tuntemattomien ihmisten arvostus olutmerkkid kohtaan on
vaikuttanut valintaasi. Juotuasi oluen arvostelet sen vield samaan appli-
kaatioon ja kerrot siis kokemuksistasi samalla myds muille. Panimoyhtio ja
pubinpitdja saavat tietdd mielipiteesi, ja ehkapa kehittavat tuotteitaan ja
palveluitaan tdhan perustuen.



38  Vaasan yliopiston julkaisuja. Selvityksid ja raportteja

Pohdi!

Minkélaisia rooleja niet sosiaalisella medialla olevan?
Onko sosiaalinen media toimialallasi merkityksellinen tekiji?

Néetkd sosiaalisen median arvokkaana peilind toiminnastanne vai onko se
vain nykykuluttajien oman itsensé pelikenttd?

Miten itse hyddynnit sosiaalista mediaa?
Mitkéd sosiaalisen median vélineistd palvelevat parhaiten omaa yritystési?

Minkélaisen kuvan uskot antavasi yrityksestési sosiaalisessa mediassa?
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5. ARVOSTUKSEN MITTATIKUT

Tutkimuksessa olemme myds pyrkineet rakentamaan keinoja mitata, tai ainakin
arvioida arvostusta. Arvostusta on sindnsi erittdin vaikea mitata. Epétdydellises-
takin mittauksesta on kuitenkin hyotyé, koska yksi suurimmista haasteista arvon-
luonnissa on arvoa luovien tekijoiden ja toimintojen tehokkuus. Monet epdonnis-
tuvat arvonluonnissa, koska emme tiedd mitka tekijat kulloinkin tuottavat kulutta-
jille ja asiakkaille arvoa ja miten tdmi arvo tulisi tuottaa. Kilpailukyvyn kannalta
on kuitenkin tirkedd, ettd yrittdjd pystyy tunnistamaan tuotteidensa ja palve-
luidensa arvon ja ymmaértimédn niiden merkityksen kuluttajille.

Prestigen luominen on tavoiteltavaa monille yrityksille. Vanha viisaus yrityksen
kehittimisessd toteaa, ettd sitd saa mitd mittaa. Sama pédtee paljolti myds asia-
kasarvon luomiseen. Asioiden mittaamiseksi tarvitaan kuitenkin mittareita, jotka
puolestaan edellyttivadt ilmion tarkkaa mdéérittelyd. Tdssd suhteessa aiempien
lukujen méidrittelytyd onkin ollut keskeisté prestige-ilmion ymmartdmiselle.

Mittarit ovat aina luonteeltaan epdtdydellisid, varsinkin kun kyse on ihmisten
kokemuksen mittaamisesta. Edes ilman 1dmpétilasta kertova tuttu celsiusasteikko
el tidysin kuvasta sitd miltd ilma tuntuu, vaan senkin avuksi on kehitetty erilaisia
“miltd sdd tuntuu” -mittareita, jotka hyvin yleiselld tasolla kertovat miltd 1dmpo-

tila tuntuu yhdistien celsiusasteisiin mm.

“Kilpailu kyv n tuulen ja ilmankosteuden vaikutuksen.
p id Kyseessd on tietenkin yleistys siitd,

kannalta on tdar keaa, miten useimmat ihmiset ldmp6tilan

etta ylf'll‘l‘aja pysl‘yy kokevat. Arvostuksen mittaaminen on
luonteeltaan viistiméittd tdminkaltainen

tunnistamaan _ @
) . “miltd  tuntuu” -mittari, emmehéin
tuotteidens aja mitenkddn pystyisi mittaamaan kaikkien
palveluidensa arvon ihmisten yksilollisti kokemusta. Témén-
ja ymm artamdaan tyyppiselld, epétarkalla mittarilla on kui-

.. . tenkin suuri arvo pditoksenteossa. Lait-
niiden merkityksen e e
taako pipo pddhdn tai ottaako ylimaarai-
nen vaatekerros ainakin matkalaukkuun
mukaan. Tietysti joku voisi kyseenalaistaa koko ajatuksen prestigen mittaamises-
ta, koska absoluuttista totuutta jokaisen ihmisen kokemasta arvostuksesta ei kyeti
silld saavuttamaan — mutta yrittdjin tai yritysjohtajan padtdksenteon tueksi saavu-

tetaan epdtdydelliselldkin mittarilla parempi kuva kuin pelkélld arvauksella.
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5.1 Sosiaalinen legitimiteetti

Sosiaalinen hyviaksyttavyys, legitimiteetti on méériteltdvissd oletuksena siitd ettéd
yksilon tai yhteison toimet ovat haluttavia, sopivia tai soveliaita® (Suchman
1995).

Teoreettisesti ilmid pitdd sisdlldén useita eri ulottuvuuksia, mutta kdytdnnollinen
ja moraalinen legitimiteetti ovat niistd arvostuksen synnylle keskeisid. Kéytdn-
nolliselld legitimiteetilld viitataan sithen, miten joidenkin tuotteiden koetaan edus-
tavaan hyvéa laatua tai makua ja olevan siten hyodyllisid yksilon omalle julkiku-
valle omassa sosiaalisessa ympéristossadn. Sitd voidaan mitata esimerkiksi kysy-
maéllé asiakkailta arvioita esimerkiksi seuraavankaltaisiin véittdmiin:

BMW:n ostaminen on looginen, jdrkevd valinta
Kotimaisen pienpanimo-oluen ostaminen on hyodyllistd minulle
Ekomatkailun arvostaminen on oman etuni mukaista

Moraalinen legitimiteetti puolestaan edustaa sitd, miten yksilo kokee sosiaalisen
ympéristonsd hyviksyvén tietyt tuotteet suhteessa yhteison arvoihin. Sitd voidaan
mitata ja arvioida mielipidemittarien avulla esimerkiksi kantana seuraavanlaisiin
véittdmiin:

Ldhipiirissdni hyviksytddn yksityisten lddkdaripalvelujen kdytto
Audin omistaminen edustaa hyviksyttyjda arvoja
Thaimaalla néihdddn olevan lomakohteena reilu hinta-laatu suhde

*  “a generalized perception or assumption that the actions of an entity are desirable, proper or

appropriate” (Suchman, 1995: 574).
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Legitimiteetti on sindnsd ilmiond hieman laajempi, mutta esimerkiksi ns. kogni-
titvista, tiedostettua hyviksyttivyyttd on vaikea mitata vastauksina viittdmiin,
koska sillé viitataan oletuksiin joita piddmme itsestdénselvyyksind. Yksilon kulu-
tuskdyttdytymisen kontekstissa asialla viitataan erityisesti sithen, miten yksilo
kokee esimerkiksi autoilun osana sosiaalisen yhteisonsd normaalia kayttdytymistad
ja autoilusta kieltdytymisen késittimattoména.

Bonaverde

Bonaverde on saksalainen startup-yritys, jonka tuotteena on kahvinkeitin,
joka paahtaa, jauhaa ja keittdd kahvin tuoreista, vihreista kahvipavuista.
Tuotteesta ja yrityksen toimintatavasta tekee erikoista se, ettad tuote mahdol-
listaa useiden eri valikdsien valttamisen. Yritykselld on sopimus viljelijoiden
kanssa, minkd myota kahvipavut tulevat suoraan viljelijaltd kuluttajalle. Tama
toisaalta tekee koko tuotantoketjusta todella lapinakyvan ja viljelijat saavat
enemman vastinetta tydstaan.

Bonaverde pyrkii luomaan arvoa hyvin monella eri tavalla. Ensinnakin yritys
pyrkii myymaan tuotetta sen tuoman tuoreuden avulla. Talld pyritdan vetoa-
maan kahviharrastajiin, eli hyvin tietoisiin ja tiedostaviin asiakkaihin, joille
maku on tarkein arvoa tuottava asia. Toiseksi yritys havittelee asiakkaita,
jotka haluavat tukea kahvin alkutuottajia ja arvostavat reilua kauppaa. Kol-
manneksi Bonaverde tavoittelee asiakkaita, joille ekologisuus on tarkeaa,
vetoamalla jatteiden vahyyteen ja pakkausten ekologisuuteen.

Bonaverde legitimoi toimintansa moraalista ulottuvuutta esimerkiksi tekemal-
& ennen hieman kyseenalaisen toimialan lapindkyvaksi ja parantamalla
viljelijdiden asemaa. Viljelijat ovat hyvin nakyvassa osassa Bonaverden liike-
toiminnassa, silla viljelijat esitellaan yrityksen internet-sivuilla antaen toimitta-
jalle kasvot. Samalla tuote on kahvinharrastajien silmissa legitiimi, silla kahvi
valmistetaan suoraan kahvipavuista ja paahtaminen tehdaan itse. Lisaksi
yritys on rahoittanut tuotteensa crowd fundingin eli joukkorahoituksen avulla
ja taten tuote on rahoitusvaiheesta asti ollut kuluttajien tietoisuudessa. Nama
toimenpiteet ovat osaltaan vaikuttaneet siihen, etta tuote on legitimoinnin eri
osa-alueisiin ndhden pateva eli ihmisten arvokasitysten ja moraalin mukai-
nen.

Hyviksyttavyys on siis periaatteessa prestigen peruskivi. Hyvé tunne arvostukses-
ta voi syntyd vain, jos asiakas kokee tekevinséd jotain jota hdnen yhteisdsséddn
pidetddn sosiaalisesti hyviksyttynd ja/tai vieldpd hidnen omaa asemaansa ja julki-
kuvaansa yhteisdssd parantavana. Selkedni esimerkkiné toimii vaikkapa turkisten
kayttd ja sen hyviksyttivyys, joka vaihtelee paljolti yhteisdjen vélilld. Siind missa
turkki on moraalisesti hyvéksytty ja korkealle arvostettu moskovalaisen rouvan



42 Vaasan yliopiston julkaisuja. Selvityksid ja raportteja

asuste tai turkistuotanto elinkeinona pohjalaismaakunnissa alueen tyollisyytti
edistdvdd ja sitd kautta pragmaattisesti laajalti hyvéiksyttyd — aiheuttavat ndmi
taysin vastakkaisia reaktioita jossakin toisissa sosiaalisissa ympéristoissd. Hyvak-
syntéd sindnsd ei kuitenkaan vield tuota sosiaalisen arvostuksen kokemusta, vaan
sen lisdksi tuotteeseen tai palveluun tulisi liittyd statusta, ainutlaatuisuutta tai
mainetta kohottavia elementteja.

5.2 Status

Sosiaalinen status eli asema kertoo yksilon suhteellisesta sijainnista sosiaalisen
ryhmén sisélld. Se on sosiaalisesti konstruoitu ja ryhmén jidsenten vélilld sovittu
ja hyvéksytty jirjestys. Verrattuna hyvéiksyntdin, joka hakee ei-hierarkista yhte-
ndisyyttd, status perustuu sosiaaliseen erotteluun ja hierarkiaan. Statuksella on
pitkd historia ja jo 1800-luvun lopulla norjalais-yhdysvaltalainen ekonomisti ja
sosiologi Thorstein Veblen kirjoitti tunnetun teoriansa joutilaasta yldluokasta ja
sen halusta kuluttaa ja ndyttdd sosiaalista asemaansa kuluttamalla status-
latautuneita tuotteita. Nykypdivénd statushakuisuus on varsin yleinen osa eldmai
ja ndkyy ihmisten valinnoissa ehkd selvimmin asunnon, auton, vaatemerkkien ja
muun nikyvin kulutuksen osalla. Statuksen ympérilld puhutaan myds paljon ns.
Veblen-efektistd, jota markkinoijat ovatkin paljon hyddyntineet. Ihmiset pyrkivit
ndyttdimddn korkeampaa sosiaalista asemaa kuin heilld oikeastaan onkaan, valit-
semalla korkean statuksen tuotteita, joissa merkki on hyvin nikyvissd. Ilmiota
ovat hyddyntidneet myds monet kalliiden autojen valmistajat kehittiméalld merk-
keihinsd edullisempia mallisarjoja, kuten vaikkapa Mercedeksen A-mallit tai
BMW:n 1-sarjan mallit, jotka eivit sindnsé ole autoina kovin kalliita, mutta kui-
tenkin kalliimpia suhteessa saman kokoluokan verrokkeihin. Korkea status tuot-
taa yleensd arvostusta enemmaén, jos tuotteeseen liitetty status on yhteisdssd hy-
viksytty, legitiimi asia.

BMW:lld ajaminen viestii korkeasta yhteiskunnallisesta asemasta
Omabkotitalo Westendissd on merkki asemasta huipulla
Aidon shampanjan juomista pidetddn merkkind varallisuudesta

5.3 Ainutlaatuisuus

Ainutlaatuisuudella tarkoitetaan tdssd kuluttajan uskomusta siitd, ettd jokin tuote
tai palvelu auttaa erottautumaan toisista kuluttajista. Vaikka tdtd yleisesti kutsu-
taan snobismiksi, niin ilmid on yleinen vaikkapa vanhojen autojen tai “auto-
tuunaajien” keskuudessa. Kyse ei sinénsd ole vilttimattd rahasta tai tuotteiden
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kalleudesta, vaan nimenomaan tuotteen tai palvelun harvinaisuudesta tai yksilolli-
syydestd. Tietysti kalliit tuotteet ovat usein harvinaisempia, mutta tuotteen
ainutlaatuisuus tai harvinaisuus sindnsid on
yleensd mahdollistanut kalliimman hinnoit-

“Ainutlaatuisuudessa . e
telun. Toki kausaliteetti toisinkin pdin voi

on myos olla mahdollinen, joskin harvinaisempi.
hyvc’iksyttc’ivyyteen Joillekin ihmisille voi olla tarkedd nimen-
lzzttyva riski”’ omaan massatuotteiden valttiminen, erikoi-

suudentavoittelu vain sen itsensd takia.
Harvinaiset, mutta saavuttamattomissa olevat tuotteet voivat toki sindnsa aiheut-
taa ihailua, mutta jos ne ovat yksilon oman yhteison taloudellisten mahdollisuuk-
sien saavuttamattomissa, ei niilld sindnsd ole mahdollisuutta luoda yksil6lle ainut-
laatuisuuteen liittyvédd arvoa, vaan muuttuvat tdlloin enemmaénkin sosiaalisen sta-
tuksen ilmauksiksi.

Ainutlaatuisuudessa on myos hyvéksyttavyyteen liittyva riski. Mikéli ainutlaa-
tuinen tuote ei ole moraalisesti hyvéksytty, voi se tuottaa sosiaalisen arvostuksen
sijaan halveksuntaa. Ei siis ihme, ettd suuri osa kuluttajista pitdytyy massan
mukana ja vain pieni osa tekee aidosti omia ainutlaatuisia kulutusvalintoja, joita
muut alkavat pian seurata. Ainutlaatuisuudessa piilee kuitenkin mahdollinen,
uuden trendin syntymisen siemen.

Lomailua Intiassa pidetddn persoonallisena valintana
Left-kenkien omistaminen viestii massasta erottumista
Jaguar kuvastaa omistajansa yksilollisyyttd
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Try The World

Try The World on amerikkalainen kahden hengen yritys, joka toimittaa asiakkailleen
kerran kahdessa kuukaudessa paketin, joka sisaltaa erilaisia gourmetruokia ja kult-
tuurisia loytoja tietystd kaupungista. Esimerkkind yhdesta paketista on Pariisi-
teemainen paketti, joka sisaltaa erilaisia harvinaisia herkkuja kuten nougat’ta, hilloja
ja muita ruokatuotteita pariisilaisilta perheyrityksiltd. Yritys perustettiin, jotta ihmiset
voisivat kokea uusia kulttuureja kokeilemalla erikoisia ulkomaisia tuotteita ilman
matkustamista.

Yrityksen tarjonta koostuu harvinaisista ja vaikeasti saatavista ruokatuotteista ja
yrityksen toiminnassa korostuu tietynlainen henkilokohtaisuus. Yrityksen perustajat
ja heidan henkildkohtaiset kontaktinsa ympari maailmaa valitsevat erikoisia tuotteita,
joissa he ovat asiantuntijoita ja jotka ovat muuten erittdin vaikeasti saatavia mones-
takin syysta. Ensinnakin ymmarrysta kaukaisesta kulttuurista ja sen erikoisuuksista
on vaikeaa hankkia ilman sisapiiritietoa ja toisaalta tuotteen hankkiminen voi olla
haasteellista tai ylivoimaisen kallista. Tiivistettyna yritys kokoaa arvostettuja, autent-
tisia ja uskottavia tuotteita samaan pakettiin, joista asiakas ei ole valttamatta tietoi-
nen ja paasee kokemaan tietyn kulttuurin ikdan kuin sisapiirin ja paikallisen nako-
kulmasta.

Try The Worldin palvelu edustaa sosiaalisen arvostuksen erilaisuusulottuvuutta
usealla tavalla. Ensinnakin se kokoaa yhteen erilaisia tuotekokonaisuuksia, jotka
vaihtelevat kahden kuukauden intervalleilla tuoden tietynlaisen yllattavyyden asiak-
kaan arkeen. Pariisilaisen perheyrityksen nougat'ta kotiovelle? Ei aivan jokapaivai-
nen tapahtuma. Try The World tekeekin paikallisesta herkusta — jonka asiakas ei
valttamatta tiennyt olevan paikallista herkkua — globaalisti saatavaa. Tallaisten pal-
velujen avulla ruokasnobbailija voi tehda vaikutuksen tuttaviinsa. Toisaalta Try The
Worldin palvelu voi toimia hyvin myds lahjana.

5.4 Maine

Maine on luonteeltaan kuluttajia erotteleva ilmid kuten statuskin. Statukseen liit-

tyvéstd tdmanhetkisyydestd poiketen, maine on kuitenkin luonteeltaan pitkittéi-
nen. Maine rakentuu menneisyyden tekojen ja tulevaisuuden lupausten ja potenti-

aalin varaan, siind missé status kertoo johonkin ryhmééan kuulumisesta nyt. Maine

korostaa siis symbolisia seikkoja rakenteellisten sijaan. Tuotteissa ja palveluissa
maine rakentuu kuluttajien aiempien kokemusten tai tuotteesta kuultujen tarinoi-

den varaan rakentaen odotuksia tulevaisuuden vastaavasta suorituskyvysti ja po-

tentiaalista tuottaa arvostusta. Mikéli yhteisdssd ymmarretdén tuotteen tai palve-
lun historia ja tulevaisuuden potentiaali, voi kuluttaja rakentaa myds omaa identi-
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teettidéin tuotteeseen liitetyn maineen ympdrille ja saada siten arvostusta yhteison-
sd jdsenilta.

Maineeseen perustuva sosiaalinen arvostus edellyttdd kuitenkin toistuvaa ja yh-
teensopivaa symbolien kdyttod. Yksittdisen luomutuotteen tai vaikkapa véhipais-
toisen auton osto ei vield synnytd mainetta — tdssé tapauksessa ymparistotietoises-
ta kuluttajasta — vaan yhteisd luultavasti vaatii toistuvaa yhtenevien symbolien
rakentamaa historiaa, jotta arvostus syntyisi. Samalla tavalla, jotta tuotteelle tai
palvelulle syntyisi arvostusta tuottava maine, on yrityksen toimittava eri osa-
alueilla yhtenevélld tavalla, pitkddn. Maine liittyy siis keskeisesti tarinoihin ja
kertomuksiin eri kulutuskokemuksista ja niistd rakentuvaa kuvaan arvostettavasta
kayttdytymisestd. Mainetta voidaan mitata esimerkiksi seuraavantyyppisin kysy-
myksin:

Ldhipiirissdni BMW-autoilla on erittdin hyvd maine
Useimmilla on hyvid kokemuksia lomailusta Dubaissa
Bryggerin oluita yleensd kehutaan

Viitdmme téssd siis, ettd kiyttden edelld kuvatuista véittimistd viritettyd kysy-
myspatteristoa voidaan yksittdisen tuotteen, palvelun tai brindin synnyttimii
arvostusta mitata. Tutkimuksessamme kerdsimme ldhes kahdentuhannen vastaa-
jan, suomalaista aikuisvdest6d kuvaavan aineiston, jolla testasimme mittaristoa
automerkkien kontekstissa. Tilastoanalyysiemme perusteella edelld kuvatut viit-
tamét ndyttdisivdat tehokkaasti mittaavan ja erittelevdn prestige-arvostuksen eri
ulottuvuuksia.

Mutta mité sitten? Samalla testasimme ja 16ysimme vahvaa ndytt6d siitd, ettd talla
tavalla mitattu arvostus vaikuttaa yrityksille kiinnostaviin muuttujiin: aikomuksiin
ostaa tietynmerkkinen auto, tyytyvéisyyteen tiettyd merkkid kohtaan tai merkin
suositteluun ystdville ja tuttaville. Mitd korkeampi arvostus, sitd toden-
ndkodisemmin kuluttaja siis ndyttdisi suosittelevan tiettyd automerkkid, ostavansa
tamén merkin tulevaisuudessa tai osoittavansa tyytyvéisyyttd kyseistd merkkid
kohtaan.
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Mittariesimerkkien synty

Hyvan mittariston ja siina kaytettyjen vaittamien rakentaminen on monipolvi-
nen prosessi. Ohessa olemme esittaneet joitakin esimerkkeja sovellettuina
eri ymparistdihin. Naiden esimerkkien taustalla on kysymyspatteristomme,
jonka rakentaminen alkoi laajalla teoreettisella katsauksella, jossa maariteltiin
tarkasti eri ulottuvuudet ja niihin liittyvat seikat. Taman liséksi teimme lahes
sata haastattelua kuluttajien ja prestige-tuotteita/palveluita myyvien henkilGi-
den parissa ymmartadksemme ja vertaillaaksemme tieteellisen teorian yh-
teen-sopivuutta kuluttajien ja kaytannon toimijoiden kokemuksiin.

Tutkimusprojektin puitteissa kehitimme 65 eri vaittamaa arvostuksen mittaa-
miseksi. Naiden sisaltda ja kykya mitata ilmiéta arvioimme vield kahdessa eri
asiantuntijapaneelissa. Osa vaittamista hylattiin tdssa vaiheessa, osaa kehi-
tettiin edelleen. Taman jalkeen kerasimme pilottiaineistot (165 ja 258 vastaa-
jaa,) joiden avulla testasimme muuttujien tilastollista mittauskykya ja kehi-
timme muuttujia eteenpéin. Téssa vaiheessa hylkdsimme lahes puolet muut-
tujista, koska ne eivat kyenneet erottelemaan ilmién eri ulottuvuuksia riittavan
tarkasti. Taman jalkeen kerasimme vield kaksi suomalaista aikuisvaestda
hyvin edustavaa dataa (molemmissa 1 000 vastaajaa) joiden avulla kyke-
nimme validoimaan 15 muuttujan mittausmallin prestigen mittaamiseen auto-
tuotemerkkien kontekstissa. Mittaristopatteria voidaan muokata eri brandeille
ja eri kulutusymparistéihin sopivaksi tarpeen mukaan.

Yritysten omassa tutkimustoiminnassa on tarkeda, ettd vertailukelpoisten
tulosten saamiseksi eri tuotemerkkien valilld tai oman tuotteen kehityksen
selvittdmiseksi kaytetdan samoja vaittamia eri tutkimuksesta toiseen. Eri
konteksteissa ja toimialoilla voi toisaalta olla jarkevaa keskittyd hieman eri-
tyyppisiin mittausvaittdmiin, koska ei ole edes jarkea pyrkia vertailemaan
vaikkapa luomutomaattien ja luksusautojen valista arvostuseroa.
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LOPUKSI

Olemme téssi kirjassa viittdneet, ettid sosiaalinen arvostus syntyy hyvéksyttivyy-
destd, statuksesta, ainutlaatuisuudesta tai haluttavaa mainetta synnyttavistd tuote-
ja palvelukokemuksista. Olemme pyrkineet tutkimustulosten ja esimerkkien avul-
la valottamaan, miten téllaista sosiaalista arvostusta voisi luoda ja minkélaisia
kiytantdjd yrityksissd on jo kéytossd. Edellisessd luvussa esittelimme vield
tapaamme mitata arvostusta yksinkertaistetuin kyselyvaittimin.

Tavoitteemme oli heréttdéd kiinnostuksesi arvostuksen luomista kohtaan. Vaitim-
me, ettd prestiged luomalla yritys voi saada tuotteistaan paremman hinnan ja saa-
vuttaa paremman kannattavuuden. Arvostuskokemuksia luova yritys on vihem-
min altis suoralle hintakilpailulle. Asiakkaat haluavat ostaa tillaisen yrityksen
tuotteita ja palveluja mikédli heidin taloudelliset resurssit vain antavat mydoten.
Muiden arvostus on kuitenkin yksi ihmisen perustarpeista.

Unohtaa ei toki pidé sitd, ettd asiakkaat eivit aina ja kaiken aikaa hae ostopaétok-
sillddn arvostusta. Monet ostokset ovat tarkeitd ihan kiytannollisistd syistd — joten
tuotteen ja palvelun hyvidi toiminnallista laatua ei pidd unohtaa — ja monille yri-
tyksille paras business syntyy kuitenkin siitd, ettd kykenee pitdimédn perusasiat
kunnossa. Korkea laatu, hyvé toiminnallisuus ja pitdvit toimitusajat ovat kaiken
perusta. Asiakkaalle tuskin mikdén on pahempaa kuin tyhjét lupaukset, tuotteet ja
palvelut, jotka eivdt tdytd niille asetettuja toiminnallisia odotuksia. Asiakkaan
painajaisia ovat autot, jotka eivét kdynnisty, puhelimet joilla on vaikea soittaa,
peruuntuvat lomamatkat tai ravintolakéynti, joka johtaa vatsavédnteisiin.

Monet yritykset kuitenkin osaavat jo hoitaa tuotteiden toiminnallisuuden ja jotkut
jopa esteettiset arvotkin kuntoon. Kustannustason kautta syntyvilld hinnoitte-
luedulla kilpailu on suomalaisella kustannustasolla haastavaa. Kun perinteisiin
differointikeinoihin tai kustannusetuihin perustuvaa kilpailuetua ei tunnu l0yty-
vén, on syytd harkita voisiko asiakkaille tuottaa arvoa arvostuksen — prestigen —
kautta.
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KIITOKSET

Tédma kirja ei ole tieteellinen teksti, vaikka onkin tutkimukseen perustuva. Kirjan
on mahdollistanut Tekesiltd saamamme rahoitus VIPSE (Valuable Intangible
Prestiguous Service Experiences) -tutkimushankkeelle. VIPSE tutki sosiaaliseen
arvostukseen perustuvaa asiakkaan arvokokemusta ja sen tarjoamia mahdolli-
suuksia yrityksen strategisena arvonluontimekanismina, kilpailuedun ja kasvun
lahteend. Hanke toteutettiin vuosina 2012-2014 yhteistydssd Vaasan yliopiston
johtamisen yksikon ja Turun kauppakorkeakoulun yrittdjyystutkimusyksikon
kanssa.

Hankkeessa tehtiin paljon muutakin — tieteellisempdd, episelvdd, onnistuneita ja
epdonnistuneita kokeiluja — mutta tdhén kirjaan olemme pyrkineet kokoamaan
osan siitd ymmarryksestd, mitd olemme hankkeen kuluessa saaneet ja minka
ndemme mahdollisesti kiinnostavan yritysjohtoa, markkinoijia tai yrittdjid. Jotkut
tutkijakollegamme saattavat kritisoida tekstid mutkien suoristelusta. Tunnustam-
me sen, tdmédn vapauden olemme joissain kohdissa ottaneet tekstin selkeyden
vuoksi. Tarkempia, monipolvisempia argumentteja 10ytyy tieteellisestd kirjalli-
suudesta niistd kiinnostuneille.

Suuret kiitokset rahoittajallemme ja johtoryhmélle, joka auttoi suuntaamaan aja-
tuksiamme projektin kéénteissd. Erityiskiitos yrittdjille, jotka ennakkoluulotto-
masti ldhtivdt mukaan projektiin ja antoivat aikaansa ja jakoivat omaa osaamis-
taan, kokemuksiaan sekd ndkemyksiddn teemasta ja sen ympdriltd. Lisdksi muka-
na olleet yrittdjit ohjasivat meidét asiakkaidensa luo. Heidédn kanssaan saimme
kdydé mielenkiintoisia ja avartavia keskustelua. Suuret kiitokset myds heille.

Erityiskiitos tutkimustiimimme muille jédsenille: Teemu Kautonen ja Ewald
Kibler, ilman teitd ei tdmé kirjakaan olisi ollut mahdollinen. Liséksi haluamme
kiittdd Ville Holmqvistia, Juho Salokangasta seki Felix Riedl:d, jotka opintojensa
ohella osallistuivat tutkimusavustajina aineistonkeruuseen ja esimerkkitapausten
kuvaamiseen. Suuret kiitokset myds tutkimuskumppaneillemme Torgeir Aletille
ja Anne-Marie Hedelle Melbournessa. Liséksi kiitokset Tero Vuoriselle, joka an-
toi arvokkaita kommentteja tdimén kirjan 1dhes valmiiseen tekstiin ja Virpi Jupol-
le, joka teki hyvad tyotd vield lopuksi tekstimme sujuvoittamisessa ja oikolukemi-
sessa.

Kiitoksin,

Henri, Jenni ja Laura
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SANASTO

Arvo. Tarkoittaa yksilolle tirkeitd ja kestdvid uskomuksia siitd, mikd on hyvéa ja
mika pahaa sekd mitké asiat ohjaavat valintojamme: Mitka arvot ovat haluttuja tai
ei-haluttuja. Arvot luovat pohjan valinnoillemme ja toiminnallemme.

Arvonluonti. Toimintaa, jonka pyrkimyksend on kasvattaa liiketoiminnan tuotta-
vuutta luomalla lisd-arvoa tuotteen, palvelun tai organisaation toiminnan kautta.
Aineettomalla arvonluonnilla tarkoitetaan tiedon ja osaamisen innovatiivista hyo-
dyntdmistd. Liiketoimintakontekstissa viitataan usein arvolupaukseen, jolla tar-
koitetaan asiakasldhtokohdan ymmaérrysté ja sen miettimistd ja tunnistamista, mi-
ki tuottaa arvoa kuluttajalle.

Kulutuskulttuuri. Kulutuskulttuurilla viitataan ihmisten kuluttamiskéyttaytymi-
seen, jota kuvaillaan usein materialistiseksi elaméntyyliksi, jossa tavaroiden ja
tuotteiden uskotaan tuottavan tyytyvaisyyttd ja onnellisuutta ja omistaminen nih-
déadn itseisarvona. Kulutuskulttuurin koetaan kuitenkin eldvén nyt murrosaikaa,
jossa ei-materiaaliset arvot ottavat vahvemmin sijaa siten heijastaen kulutuskayt-
taytymiseen ja kuluttajien odotuksiin ja tarpeisiin.

Prestige on arvoa, joka syntyy asiakkaan mielessé siitd, ettd heiddn oma viite-
ryhménsé arvostaa heidén kulutusvalintojaan ja/tai ostopddtoksidan. Prestige voi-
daan jaotella statukseen, ainutlaatuisuuteen ja haluttavaan maineeseen liittyviin
ulottuvuuksiin. Tuotteen tai palvelun arvostuksen ei tarvitse kuitenkaan perustua
kaikkiin néihin, vaan yksikin riittdd kunhan taustalla vaikuttaa vield kyseessi ole-
van kulutuskéyttdytymisen hyviksyttivyys (legitimiteetti) kuluttajan omassa vii-
teryhmassa.

Sense-making. Voidaan kdéntdd ymmaérryksen vilineeksi tai menneisyyden lins-
seiksi, joiden kautta yksilo tulkitsee mennyttd ja luotsaa tulevaisuuden toimin-
taansa. Sense-making-teoriassa keskiossd ovat epdvarmuus ja odottamattomat
tapahtumat ja niiden tuomien asioiden prosessointi. Sense-makingilla viitataan
tiedon kisittelyyn ja hallintaan ja ihmisen luontaiseen kykyyn pyrkid hahmotta-
maan tuntemattomia tilanteita.

Sosiaalinen legitimiteetti. Sosiaalinen hyviksyttivyys, legitimiteetti on mééritel-
tavissd yleisen tason oletuksena siité, ettd yksilon tai yhteison toimet ovat halutta-
via, sopivia tai soveliaita. Teoreettisesti ilmid pitdd siséllddn kolme erillistd ulot-
tuvuutta, kognitiivinen, kdytdnndllinen ja moraalinen legitimiteetti, joiden kautta
toiminta voi olla hyvéksyttavaa.
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Sosiaalinen media. Sosiaalisella medialla, ”somella”, viitataan yhteisollisiin
verkkopalveluihin, joissa yhdistyy kayttdjien vélinen kommunikaatio ja oma
siséllontuotanto. Facebook lukeutuu internetin suosituimpiin yhteisdllisiin sovel-
luksiin, jossa kéyttdjit esiintyvdt omalla nimellddn ja tuottavat siséltod keskus-
telunomaisesti, jakavat ja kommentoivat kuvia, linkkejd ja muuta verkkomateriaa-
lia.
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