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Taman Pro gradu- tutkielman tarkoituksena on analysoida arvon luontiprosessia
kaupallisessa virtuaalisessa brandiyhteis6ssa. Tahdn tavoitteeseen pyritdan
kolmen tavoitteen avulla. Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on mallintaa
brandiyhteison toimintaa. Toisena tavoitteena on luoda malli brandiyhteison
toiminnasta ja sen arvonluontiprosessista. Tutkimuksen kolmantena tavoitteena
on selvittdd empiirisesti netnografisen tutkimuksen avulla, ettd miten
arvonluontiprosessi tapahtuu Jopo- brandin yllapitdmassa Facebook yhteisdssa.

Tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen tutkimus, koska tavoitteena on luoda
ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. Tutkimusongelmaa lahestytdan deduktiivisesti
eli tutkimuksen viitekehys on rakennettu aikaisemman teorian pohjalta, jonka
kautta lahestytaan tutkimuksen empiriaa. Tutkimuksen teoriaosassa tarkastellaan
yhteisollista  kuluttamista, brandiyhteis6ja, virtuaalisia  brandiyhteis6j3,
palvelulahtoistd markkinointiajattelua ja brandiyhteis6jen arvonluontia.

Tutkimuksen empiirisessd osiossa tarkastellaan netnografian avulla suomalaisen
polkupyordabrandi Jopon Facebook sivustoa. YhteisOstd todettiin l0ytyvan
yhteenkuuluvuuden tunnetta, rituaaleja ja perinteiti sekd moraalista
vastuuntuntoa. Empiirisessd tutkimuksessa havaittiin myos useita erilaisia
arvonluontikdytantoja, jotka jaettiin seuraaviin kategorioihin: sosiaalinen
verkostointi, mielikuvajohtaminen, brandin kaytto ja yhteis66n sitouttaminen.

Tutkimuksen johtopaatoksissa todetaan kaupallisen virtuaalibrandiyhteison
olevan erittdin riippuvainen sen ylldpitdjastd, jonka tulee olla erittdin aktiivinen ja
pitdd yhteison jasenten mielenkiintoa ylla jatkuvasti. Tutkimuksessa todettiin
myo0s Facebookin soveltuvan brandiyhteison toiminta-alustaksi.

AVAINSANAT: Virtuaalibrandiyhteiso, netnografia, arvonluonti
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1. Johdanto

Taman tutkimuksen aiheena ovat virtuaaliset brandiyhteisot ja niissa tapahtuvat
arvonluontiprosessit. Tutkimuksen tavoitteena on ldhtea selvittimaan sitd miten
arvonluontiprosessi tapahtuu kaupallisessa brandiyhteisdssd. Kaupallisella
brdndiyhteisélla tarkoitetaan yrityksen/brandin yllapitamaa yhteis6a, ja tassa
tutkimuksessa keskitytddan suomalaisen polkupyorabrandi Jopon Facebook-
yhteis6on.

Jari Juslén maarittelee kirjassaan Netti mullistaa markkinoinnin, hyédynnd uudet
mahdollisuudet sosiaalisen median seuraavalla tavalla, kun yhdistetdan
Internetissd ihmisten tarve liittyd toisiinsa ja mediasisdltéjen tuottamisessa
tarvittavat apuvalineet, syntyy sosiaalinen media (Juslén 2009: 116). Sosiaalinen
media on ollut puheenaiheena erilaisissa medioissa viime aikoina ldahes paivittdin.
Kyse voi olla jonkun julkisuudenhenkilon twiittauksesta, tai suomalaisen nuoren
poliitikon Facebook- tilapdivityksesta. Yleisesti ottaen Kkasitteelld sosiaalinen
media viitataan Internet-pohjaisiin aplikaatioihin, joiden avulla voidaan
keskustella, tuottaa sisaltod, jakaa informaatiota, pitda yhteyttda tai seurustella
sosiaalisesti.(Juslén 2009: 116)

Tassa tutkimuksessa keskitytddan sosiaalisen median Facebook sovellukseen ja
sielld toimivaan virtuaaliseen brandiyhteis66n. Facebook on perustettu 4.2.2004 ja
nykypaivana Facebookilla on yli miljardi kdyttdjaa, ja se tarjoaa ndin ollen huimat
puitteet tavoittaa paljon yleis6a. (Facebook 2012). Markkinoijat ovat huomanneet
tamdn potentiaalin tavoittaa suuria massoja ja tistd syysta Facebook onkin
nykyddn tdynna erilaisten yritysten ja brdndien omia sivustoja ja yhteis6ja.
Tutkimuksessa keskitytdaan Facebookissa toimivaan kaupalliseen brandiyhteisoon,
jonka Muniz ja O’Guinn madarittelee kaupalliseksi brandiyhteisoksi koska se on
brandin virallinen sivusto, johon se tarjoaa puitteet yllapitamalla sitd. (Muniz &
O0’Guinn 2001).

Jopo on klassikoksi muodostunut suomalainen brandi, joka sai alkunsa 1960-
luvun puolivalissa. Tavoitteena oli valmistaa mahdollisimman yksinkertainen
polkupyord, jonka perusideana oli ajatus suurten sarjojen toteuttamisesta, jolloin
pyoran hinta olisi mahdollista saada kilpailukykyiseksi. Alun perin tilla brandiksi
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muodostuneella Kklassikolla oli perinteiseen markkinointimalliin perustuva
massatuotanto, jonka avulla pystyttiin vastaamaan hintakilpailuun. Uutta Jopo
polkupyorassa oli se, ettd ei ollut erikseen naisten- ja miestenpyorad. Pyoran
nimeksi valittiin Jopo, joka on lyhenne sanoista jokaisen polkupyora. Jopoja
valmistettiin vuodesta 1965 vuoteen 1975, jolloin tuotanto lopetettiin. 2000-
luvulla Jopojen valmistus aloitettiin uudelleen, ja siitd alkoi jopojen uusi sukupolvi
ja tamdn jdlkeen jokaisen polkupyorasta on tullut branditietoisen
kaupunkipyorailijan ykkosvalinta. (Jopo 2012)

Jopon tarina alkaa 1960-luvulta, jolloin Eero Helkamalla oli unelma. Hdn halusi
luoda polkupyordn, jolla voisivat ajaa kaikki ihmiset ikddn, kokoon, sukupuoleen tai
kukkaroon katsomatta. Ldhes 50 vuotta myéhemmin sama unelma on olennainen
osa suomalaista pyordilykulttuuria. jopon kolme sukupolvea eldvdt rauhanomaista

rinnakkaiseloa keskenddn, muotivirtauksista piittaamatta. (Jopo 2012)

Kyseessd on siis vanha ja perinteinen kotimainen brandi, joka on sailyttanyt
itsensd suomalaisten syddamissa aina 1960- luvulta asti. Jopoihin voi liittyd monia
nostalgisia tarinoita, jotka luovat tunnesiteita brandiin, seka myo6s sen kayttdjiin.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Brandiheimoilla on suuri merkitys yrityksen liiketoiminnan kehittdmisen ja
brdndin vahvistamisen kannalta. Markkinoijat ovat yha kiinnostuneempia
oppimaan, organisoimaan ja johtamaan erilaisia brandiheimoja, koska se on
kustannustehokasta ja vahvaa markkinointia. (Algesheimer et. al. 2005).
Nykypdivdn teknologia on tuonut markkinoijille oivat tydkalut, joiden avulla
markkinoija paasee Internetin valityksellda seuraamaan erilaisia keskustelupalstoja
ja foorumeita joissa kuluttajat puhuvat brandistd. Brdndiheimoja Kkasitteleva
tieteellinen tutkimus on pitkalti kasitellyt erilaisia luksusbrandeja ja - tuotteita,
joihin kuluttajat ovat vahvasti sitoutuneita (moottoripyorat, autot, tietokoneet
yms.) (Muniz & Schau 2005, Schouten & McAlexander 2005).

Markkinoinnin ja liiketalouden Kkirjallisuudessa perdankuulutetaan yhd useammin
kuluttajien osallistumista ja vaikutusta yrityksen strategiaan, tuotekehitykseen,
innovaatioihin ja arvon luontiin (Etgar 2008). Jopon Facebook- sivustolla on
havaittavissa selvad yhteistyota brandin ja kuluttajien kanssa mm. uusien mallistojen

varityksessa ja uusien Jopomallien testauksessa (Jopo Facebook 2012). Monet tutkijat
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ovat myos sitd mieltd, ettd kuluttajien roolia korostetaan myo6s yhtena osana yrityksen
sisdistd toimintaa (Vargo & Lusch 2004). Erilaisten brdndiyhteisdjen ja - heimojen
vahvistuessa myos kuluttajien suhteet vahvistuvat, joka johtaa osaltaan brandin
kehittymiseen. Kuluttajien vaihtaessa kokemuksia ja informaatiota brandiheimon
sisdlla varsinainen massa- ja suoramarkkinointi jad brandiyhteison osalta
vahemmialle, ja tima on saanut markkinoijat liikkeelle. Tasta syysta yritykset pyrkivat
itse luomaan ja vahvistamaan brandiyhteis6jd, sekd ohjaamaan niiden toimintaa

haluamaansa suuntaan.

Internet ja etenkin sosiaalisen median mahdollistama kuluttajien valinen
kommunikointi on vahvistanut kuluttajan asemaa. Ostopaatosta tehtdessa kuluttajan
on helppo kahlata ldpi erilaisia foorumeita ja keskusteluja, joiden avulla hdn tekee
ostopadtoksensd kyseisestd tuotteesta/palvelusta. Kuluttajat ovat entistd enemman
hintatietoisempia, itsendisempid ja skeptisempid yrityksen mainontaa kohtaan.
Nykypdivan kuluttajat luottavat vakaammin toisen Kkuluttajan valittimaan
informaatioon, kuin perinteisen mainonnan antiin. lhmisten usko hiipuu perinteiseen
mainontaan ja he hankkivat tietonsa ennemmin keskustelemalla muiden kuluttajien
kanssa joilla on omia mielipiteitd/kokemuksia kyseisestd tuotteesta tai palvelusta
(Charron, Favier, Li 2006). Tassd piilee markkinoijalle oiva mahdollisuus ldhted
ottamaan osaa erilaisten brandiyhteisojen keskusteluihin ja ldhted tdtd kautta
tuottamaan arvoa seka asiakkaille, ettda omalle brandille. Koska kuluttajat ovat ne jotka
"paattavat” sen minkalaisena briandi ndhdidan markkinoilla, on yrityksen helpointa
pyrkid luomaan hyvat edellytykset brandiyhteisolliseen toimintaan ja vaikuttamaan
siihen. Brandi voi pyrkia vahvistamaan suhdettaan kuluttajiin olemalla interaktiivinen
ja pyrkid luomaan tilld tavoin inhimillisempaa ja helpommin ldhestyttivda kuvaa.
Joissain tapauksissa brandille voi olla elintirkedd pitdd suhteensa kunnossa
brandiheimoihin. Tastd syystd markkinoijan on tirked ymmartdd mista
brandiheimoissa on kyse, miten yhteisén arvo muodostuu ja millaisessa ymparistossa

ne toimivat.

1.2 Tutkimusonglema, tavoitteet ja rakenne

Viime vuosikymmenen aikana asiakaskeskeisyys on ollut markkinoinnin kentéssa
yksi keskeinen puheenaihe. Asiakas- ja palvelukeskeisen logiikan uskotaan
muuttavan markkinoijien fokusta yha lahemmas kohti asiakasta. Kaupallisten
brdndiyhteiséjen arvonluontiprosessia ja sen tuomaa hyoétyd markkinoijalle
itselleen ei ole kuitenkaan tutkittu kovinkaan paljon. Erona perinteisella
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brandiyhteiso6lla ja kaupallisella brandiyhteis6lla on sen tavoitteellisuus. Yrityksen
ylldpitdessa virtuaalista brandiyhteis6a on silla oltava selkeat tavoitteet, mita he
haluavat saavuttaa kyseisella toiminnalla.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida arvon tuottoa kaupallisessa
virtuaalisessa brandiyhteisdssa. Arvon muodostumista lahestytdan
palveludominoivan logiikan ja etenkin arvon yhteisluonnin avulla, joka perustuu
aiemmin tehtyyn tutkimukseen ja alan kirjallisuuteen. Tutkimuksen tarkoitus

pyritdan saavuttamaan kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on mallintaa brandiyhteisén toimintaa.
Tahdan pyritddn mallintamalla aikaisemman Kkirjallisuuden perusteella
bréndiyhteis6a ja sitd miten se toimii. Tavoite pyritddn saavuttamaan tutustumalla
yhteisOlliseen kuluttamiseen ja brandiyhteis6ja kasittelevddn aiempaan

kirjallisuuteen ja tutkimukseen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys kaupallisen
brandiyhteison toiminnasta ja sen arvonluontiprosessista. Tasta mallista nostetaan

esiin ne teemat, joita lahdetdan tutkimaan tutkimuksen empiirisessa osiossa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on ldhted selvittdmadn empiirisesti
netnografian avulla miten arvonluonti tapahtuu Jopon Facebook sivustolla.
Analyysin kohteena on Jopon virallinen Facebook- sivu, jota yllapitdd Helkama
Velox Oy. Pyrkimyksend on tarkastella timan yhteisén ominaispiirteita ja 16ytaa
tille yhteisolle ominaisia arvonluontikdytdntdja, ja peilata niitd tutkimuksen
teoriaosasta saatuun viitekehykseen.

1.3 Tutkimusote- ja ndkokulma

Tama tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisen
tutkimuksen lahtokohtana on luoda lukijalle ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.
Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan yksittdisia tapauksia. Laadullinen
tutkimus suosii usein luonnollisesti tapahtuvia aineistoja tutkijan aktiivisesti
tuottaman aineiston sijaan. Tieteenfilosofisena ldhestymistapana tassa
tutkimuksessa on sosiaalinen konstruktivismi. Sosiaalisella konstruktivismilla

tarkoitetaan sitd, ettd tutkija on osa ilmiotd ja inhimilliset intressit ovat
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valttdmaton osa tutkimusta. Yleistiminen tapahtuu teoreettisesti ja otanta
edellyttdd pientd tapausmairda, joka valitaan tarkoituksenmukaisuuden
perusteella. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005: 31-32)

Tutkimusmenetelmdnad tutkimuksessa kaytetddn netnografiaa. Netnografialla
tarkoitetaan etnografiaa, joka toteutetaan jossain virtuaalisessa yhteisdssa.
Netnografia on melko uusi kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd, joka soveltaa
etnografisia tutkimustekniikoita kulttuuristen ja yhteisollisten ilmididen
tutkimiseen Internet- pohjaa kayttidvissa yhteisoissa. Tutkimuskohteena
netnografiassa on usein ihmisen ja ympaériston valinen vuorovaikutus.
Tutkimusaineistona netnografiassa kaytetaan julkisesti saatavilla olevaa Internet-
yhteisosta kerattyad informaatiota (Kozinets 2002). Tassa tutkimuksessa aineisto
kerdatddn Jopon viralliselta Facebook- sivulta. Tutkimuksessa yhdistetdan
netnografia ja case- eli tapaustutkimus. Tapaustutkimus on yleisimpid
liiketaloustieteellisen tutkimuksen  laadullisia menetelmid. Tapaustutkimus
tarkoittaa tutkimusta, jossa tutkitaan yhtd tai enintddn muutamaa tietylla
tarkoituksella valittua tapausta. Tapaus on usein yritys tai yrityksen osa- osasto,
tulosyksikko tai esikunta. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen: 154-155)

1.4 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tassa tutkimuksessa tullaan keskittymaan vain yhteen brandiyhteiséon, joka on jo
edelld mainittu Jopon Facebook- sivu. Taman lisdksi tutkimus tullaan rajaamaan
vain  Internetissa  oleviin  brandiyhteiséihin ja etenkin kaupallisiin
brandiyhteisoihin, joka tarkoittaa brandin/yrityksen yllapitimada yhteisoa.
Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan siis reaalimaailmassa toimivat brandiyhteistot.
Myoskdan kulttuurillisiin eroihin ei tulla tdssad tutkimuksessa ottamaan kantaa,
koska tarkastelun alla on suomalainen Facebook- yhteiso.

Tutkimuksen rakenteessa tullaan noudattamaan asetettujen tavoitteiden mukaista
jarjestystd. Ensimmadisessd luvussa lukijaa johdatellaan aiheeseen ja kerrotaan
tutkimuksen tarkoitus sekd tavoitteet, jotka luovat juonen koko tutkimukselle.
Tassa luvussa esitelldidn myos tutkimuksen ote ja ndkdkulma. Ensimmadisessa
luvussa kdydaan lapi myos tutkimuksen rakenne ja rajaukset tyon
selkeyttamiseksi ja pohjustamiseksi.
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Tutkimuksen toinen ja kolmas luku luovat pohjan tutkimuksen teoreettiselle
viitekehykselle. Teoreettinen viitekehys luo puolestaan pohjan empiiriselle
tutkimukselle. Toisessa padluvussa Kkasitellddn brandiyhteisdjen toimintaa.
Luvussa esitellddan brandiyhteison kasite ja perehdytddn yhteisén toimintaa
ohjaaviin tekijoihin. Luvussa tutustutaan myo6s Internetissa toimiviin virtuaalisiin
brdndiyhteis6ihin ja niiden toimintaan, joissa on myo6s luvun paapaino, koska tyo
keskittyy Internetissa toimivaan virtuaalibrandiyhteis6on. Luvussa kdydaan myos
lapi brandiyhteiséjen vaikutus brandille/yritykselle. Kolmannessa luvussa
kasitellddn arvontuottoa virtuaalisessa brandiyhteisossa, jota kasitelladn palvelut
liiketoimintalogiikkana mallia mukaillen. Luvussa kiyddan myo6s lapi
brdndiyhteisén arvonluontiteoriaa- ja kaytiantoja, lopuksi pyritddn saavuttamaan
tutkimuksen toinen tavoite ja rakentaa viitekehysmalli kaupallisen

virtuaalibrandiyhteison arvonluonnista.

Neljannessa luvussa esitellddn tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa
kdydaan lapi netnografista tutkimusmenetelmadd, seka tutkittavan yhteison
valintaan liittyvia tekijoitd. Luvussa perehdytaan mydos aineiston hankintaan ja sen
analysointiin. Neljannen luvun on tarkoitus pohjustaa empiirisen aineiston
analyysia, jota esitellddan tutkimuksen viidennessd luvussa. Kuudennessa eli
tutkimuksen viimeisessd luvussa vedetddn koko paketti yhteen ja esitellddn
tutkimuksen tulokset, seka tulosten pohjalta tehdyt johtopaatokset.
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2.0 Briéndiyhteisot, yhteisollinen Kkulutus ja brandi-
asiakassuhteet

Tassa luvussa perehdytddan siihen, mitd on yhteiséllinen kuluttaminen, miten
brédndi- asiakassuhteet muodostuvat, sekd mitd brandiyhteis6lld ja virtuaalisella
brandiyhteisolla tarkoitetaan. Miten ne toimivat ja mitd brandiyhteiso edellyttaa.
Tavoitteena on siis vastata tutkimuksen ensimmaiseen kysymykseen ja mallintaa

brandiyhteison toimintaa.

2.1 Brandi- asiakassuhde ja yhteisollinen kuluttaminen

Kuluttajien ja brandien valille syntyy vahvoja suhteita. Fournier (1998: 361-367)
vertaa artikkelissaan téllaisia kuluttajan ja brandin valisiad suhteita ihmissuhteisiin.
Edellytyksina brandin ja kuluttajan valiselle suhteelle Fournier maarittelee nelja
ydinehtoa. 1.) Suhteet sisdltdvat vastavuoroista vaihdantaa aktiivisten ja toisistaan
riippuvaisten kumppanien valilla. 2.) Suhteet ovat tarkoituksellisia, ja niiden
ytimessd on ne merkitykset joita ne osapuolille tuovat. 3.) Suhteet ovat
moniuloitteisia ulottuen moniin eri dimensioihin luoden tdlla tavalla monia
etuisuuksia suhteen osapuolille. 4.) Suhde on prosessi, joka kehittyy ja muuttuu
kanssakdymisen aikana. Suhteen olemassaolo vaatii keskindistd riippuvuutta ja
nain ollen osapuolten pitdad kollektiivisesti vaikuttaa, maaritelld ja uudelleen
madritelld suhdetta ja sen laatua (Hinde 1979). Fournierin (1998: 363-367)
mukaan kuluttaja ei valitse tiettyd brandida kumppanikseen vaan pikemminkin
kuluttaja valitsee eldamantyylin johon tietty brandi olennaisesti sopii. Kuluttaja voi
kokea brandin hyvin erilaiseksi, kun mitd markkinoija on alun perin ajatellut.
Tarkeinta kuluttajalle on brandi- asiakassuhteessa se, ettd miten brandi edesauttaa
ja tuo merkityksia kuluttajalle hanen jokapaivaisessa elamassaan.

Kuluttajat eivit osta tuotteita tai bridndeja ainoastaan niiden funktionaalisten
hyodtyjen vuoksi, kidytannollisten ominaisuuksien lisdksi tuote ja brandi voidaan
nahda symbolina, jolla on sosiaalinen merkitys. Tutkimus on osoittanut, ettad
asiakkaat valitsevat tarkoituksellisesti tuotteita/brandeja niiden merkitysten
vuoksi, joita he voivat jakaa muiden kuluttajien kanssa (Belk 1988). Tietyt
objektit/brandit auttavat kuluttajaa maarittelemdin ja tukemaan ymmarrysta
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omasta persoonallisuudesta ja seurauksena niistda tulee tunteikkaasti tarkeita
omistajalleen (Belk 1988).

Gambetti viittaa artikkelissaan brandi- asiakassuhteeseen termilla consumer-
brand engagement (CBE). Silla tarkoitetaan markkinointikonseptia joka kiteytyy
erilaisiin kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaviin dimensioihin aina ostoaikeista ja
brandimieltymyksista ostopaatokseen. Lisdksi CBE on moniulotteinen kasite joka
pitda sisalladn perinteiset kognitiiviset, emotionaaliset ja konatiiviset dimensiot ja
erityisesti edella mainittuihin dimensioihin liittyen kokemukselliset ja sosiaaliset
dimensiot ovat keskeisid elementtejd brandi- asiakassuhteessa (Gambetti,
Graffigna 2012). Ammatinharjoittajat nakeviat CBE:n keinona luoda vahva ja
kestdvd side brandin ja asiakkaiden vilille, joka pohjautuu jatkuvaan
pyrkimykseen aktivoida kuluttajia interaktion, jaettujen arvojen, kokemuksellisen
sisdllon tai palkkioiden avulla (Schultz 2007).

Brandin ja kuluttajan valisissad suhteissa ei ajatella brandia elottomana objektina
vaan brandille luodaan ja annetaan persoonallisia piirteitd, jolloin siitd saa
inhimillisemman kuvan (Aaker 1997: 347). Kun brandille annetaan inhimillisia
ominaisuuksia on kuluttajan helpompi samaistua ja kiintya siihen. Kuluttajan ja
brdndin viélista suhdetta voidaan madritelld sen mukaan, minkd tyyppiset siteet
yhdistavat suhteen osapuolia. Yhdistavia elementteja ovat: rakkaus ja intohimo,
yhteys itseen, keskindinen riippuvuus, sitoutuminen, ldheisyys ja brandipartnerius
(Fournier 1998: 365). Brandisuhteet voivat hyvin usein kehittyda kahdenvalisesta
brandi- asiakassuhteesta useamman tahon valiseksi suhteeksi, jolloin brandin
ympadrille kehittyy muiden kuluttajien toimesta yhteisoéllista toimintaa.

Brandi- asiakassuhteet ja yhteisollinen kuluttaminen ovat viime vuosina
yleistyneet markkinointikeskustelussa ja kirjallisuudessa. Ilmiona yhteisé6llinen
kuluttaminen ei kuitenkaan ole uusi, ja sitd on jossain maarin harrastettu varmasti
jo ennen ajanlaskumme alkua. Tutkimuskohteena yhteiséllinen kulutus on
kuitenkin melko uusi. Yksi vanhimmista yhteisolliseen kulutukseen liittyvista
tutkimuksista on Schoutenin ja McAlexanderin (1995) laatima tutkimus Harley
Davidson moottoripydrabrandin ymparille muodostuneesta yhteisosta. Tama
tutkimus osoitti, ettd Harley Davidson moottoripyéran omistajat muodostivat
suurelta osin kasityksensa Harley Davidson brandistd sen ympdrille syntyneen
yhteison keskuudessa kommunikoiden muiden yhteison jasenten kanssa. Termi
brandiyhteisé6 (brand community) on syntynyt myohemman tutkimuksen
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yhteydessd, ja Schouten ja McAlexander kaytti tdssd varhaisessa tutkimuksessa
termia kulutuksen alakulttuuri (subculture of consumption). Tutkimus osoitti, ettd
tdllaisessa yhteisossa vallitsee hyvin vahva hierarkkiseen statukseen perustuva
rakenne. Tutkimuksessa havaittiin hierarkkisen rakenteen lisdksi myos erilaisiin
rituaaleihin pohjautuvaa kaytostd ja yhteison sisdlla vallitsevaan erityiseen
kielenkdyttoon. Tamantyylisid kulutukseen pohjautuvia yhteiséja 16ytyy kaikkialta
ympdriltimme, pohjautuuko kulutus sitten surffaamiseen, puutarhanhoitoon tai
kalastukseen. Kulutuskulttuurimme sisdlla yksilot eivat madrittele itseddn
sosiologisten rakenteiden mukaan, vaan aktiviteettien, tavoitteiden ja sosiaalisten
suhteiden mukaan, jotka tuovat heiddn eldmaansa sisaltdd. (Schouten &
McAlexander 1995).

Harley Davidson on yksi vanhimpia ja tunnetuimpia esimerkkeja brandiyhteisoista
ja yhteisollisestd kulutuksesta puhuttaessa. Samankaltaisia yhteis6ja voi syntya
hyvin erilaisten brandien ymparille, eikd kyseessd tarvitse olla marginaalinen
brandi kuten Harley Davidson. Brandiyhteisot syntyvat kuitenkin usein brandin
ympdrille joka omaa vahvan imagon, rikkaan ja pitkdn historian seka kilpailulliset
markkinat. Myo6s brandit, joiden kuluttaminen tai kdyttd on julkista omaa
vahvemman mahdollisuuden brandiyhteison synnylle, kuin brandit joiden
kuluttaminen on yksityistd (Muniz & O’Guinn 2001: 415). Brandiheimoja- ja
yhteisdja koskeva markkinointikirjallisuus on wusein keskittynyt erilaisten
luksusbrandien tai tuotteiden/brandien ymparille, joihin kuluttajat ovat vahvasti
sitoutuneita esim. autot, moottoripyorat ja tietokoneet (Muniz & O’Guinn 2001,
Schouten & McAlexander 1995).

2.2 Brandiyhteiso

Kuluttamisen ja brandien ymparille muodostuneita yhteis6ja on markkinoinnin
kirjallisuudessa kutsuttu aikojen saatossa monilla eri termeilld. Jo aiemmin
mainittu Schoutenin ja McAlexanderin (1995) tekemad tutkimus kaytti termia
kulutuksen alakulttuuri (subculture of consumption). Hyvin yleisesti tutkimuksissa
on kaytetty myos termia brdndiheimo (brand tribe), ja uudemmissa tutkimuksissa
on myos kaytetty termia brand cult (brdndi kultti). Tassa tutkimuksessa tullaan
kuitenkin kayttdmdan termid brdndiyhteisé (brand community), jota Muniz ja
O’Guinn kayttivat tutkimuksessaan ensimmaista kertaa vuonna 2001 (Schouten &
McAlexander 1995; Belk & Tumbat 2005: 205; Maffesoli 1996: 76).
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Termi brandiyhteisé tuli markkinointikeskusteluun ensimmaistd kertaa vuonna
2001. Muniz ja O’Guinn madrittelevat brandiyhteison seuraavanlaisesti:
"Brdndiyhteis6 on erikoistunut, maantieteellisesti rajoittamaton yhteiso, joka
perustuu stukturoituihin sosiaalisiin ~ suhteisiin brdndin ihailijoiden valilld.
Erikoistuneen siitd tekee se, ettd yhteison keskiossd on kaupallinen tuote/brdndi.
Brdndiyhteisoissd vallitsevat samanlaiset lainalaisuudet, kuin muissakin yhteisoissd.
Brdndiyhteiséissd vallitsee yhteenkuuluvuuden tunne, jaetut rituaalit ja perinteet,
sekd moraalinen vastuu” (Muniz & O’Guinn 2001: 412).

Brandiyhteis6t muodostavat sosiaalisia kokonaisuuksia, jotka ovat moniulotteisia
verrattuna perinteiseen kaksiulotteiseen yritys- asiakassuhteeseen. Muniz ja
O’Guinn (2001) esittelivat tutkimuksessaan brdndiyhteisé kolmion (Brand
Community Triad) vastineeksi perinteiselle brandi- asiakassuhteelle. McAlexander,
Schouten ja Koenig (2002) olivat tutkimuksessaan sitd mieltd, etta brandiyhteiso
kolmio ei ollut riittdvan perusteellinen kuvaamaan brandiyhteis6a ja he loivat
tutkimuksessaan asiakaskeskeisen mallin brdndiyhteisostd (Customer Centric Model
of Brand Community). Asiakaskeskeisessd mallissa kuvioon on otettu mukaan
brdndin ja asiakkaan lisdksi my6s brandiin liittyva tuote ja sen valmistaja (kts.
Kuvio 1)(Muniz & O’Guinn 2001; McAlexander, Schouten, Koenig 2002).
Huomioitavan arvoista on, etti asiakaskeskeisessia mallissa keskeiset asiakkaat
(vhteison jasenet) ovat mallin keskiossa. Tamadn nakékulman mukaan asiakas on
brandiyhteison keskiossa koska yhteison olemassaolo ja tarkoituksellisuus kuuluu
yhteen asiakaskokemuksen kanssa, ja ndin ollen brandiyhteison keskidssda on
yhteison jasen, eika brandi. (McAlexander et. al. 2002).
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Kuvio 1. Brandiyhteison avainsuhteet (Muniz & O’Guinn 2001; McAlexander,
Schouten, Koenig 2002: 39)

Brandiyhteison jasenet tiedostavat hyvin tunteensa brandid, seka yhteisén muita
jasenia kohtaan. He tiedostavat, ettei yhteis66n kuuluminen ole tarkein asia heidan
elamassaan, ei edes lahella sitd. Yhteison jasenet tiedostavat jakavansa sosiaalisia
siteitd brandattyjen ja massatuotettujen hyodykkeiden ymparille, mutta uskovat
sen olevan hyvaksyttavaa ja jarkeenkdypaa kaytosta (Muniz & O’Guinn 2001).
Yhteison jasenillda voi olla paljon informaatiota ja tietoa toisistaan, esim. ik3,
sukupuoli, mieltymykset, henkilokohtainen historia, tai vaihtoehtoisesti he eivat
tiedd toisistaan juuri mitddn (McAlexander, Schouten, Koenig 2002).
Brandiyhteisdjen on osoitettu vaikuttavan jasenten valisiin mielipiteisiin ja
toimintaan (Muniz & Schau 2005). Yhteisoja voidaan myods pitdd eradnlaisina
brdandin keskusteluareenoina/palstoina (Brown, Kozinets, Sherry 2003), seka
rikkaana idea ja innovaatioldhteend (Fiiller et. al. 2008). Kuluttajat
brandiyhteisdissa vaikuttavat toistensa kdytokseen, ja myds muihin kuluttajiin



22

koko interaktiivisen vaihdantaprosessin ajan (McAlexander, Schouten, Koenig
2002). Kuluttajien suhteet ydinbrandiin muovautuvat ja syventyvat olennaisesti
brandiyhteison sosiaalisten interaktioiden johdosta (Algesheimer, Dholakia,
Herrmann 2005; Bagozzi & Dholakia 2006) Kuluttajat ikdan kuin indentifioituvat
brandiyhteiso6n hyvaksymalla yhteison normit, perinteet, rituaalit ja tavoitteet
(Algesheimer et. al. 2005: 20). Jasenten kayttdytymistd ohjaa yhteison luoma
normatiivinen paine. Tama voi vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten jasen hankkii
uusia jasenia yhteis66n, miten han toimii osana yhteis6a ja miten han edustaa
yhteis6dan ulkopuolisille (Algesheimer et. al. 2005: 21). Kommunikaatiomuotona
yhteisOn sisdisessd interaktiossa voi olla kasvokkainen keskustelu, erilaisten
elektronisten laitteiden avulla kiaytava keskustelu (tietokoneet, puhelimet jne.) tai
johonkin yrityksen massamediakampanjaan perustuva interaktio (McAlexander,
Schouten, Koenig 2002).

Brandiyhteisot ovat olennaisia markkinoinnin johdolle ainakin kolmesta eri syysta.
Ensinndkin ne voivat olla tirked markkinainformaation ldhde. Yhteison jasenilla
on usein paljon tietoa tuotteesta/brandista. Yhteison sisalld keskustellaan uusista
tuotteista, niiden julkaisusta ja toimivuudesta. Keskustelua voidaan kdyda myoés
erilaisista markkinointikampanjoista ja brandiyhteis6t voivat jopa ideoida,
innovoida ja olla mukana tuotekehityksessa (Fiiller et. al. 2008). Toiseksi
brandiyhteisdja pidetddn selvasti erottuvana markkinasegmentting, joka omaa
erityisen markkinoinnillisen aloitekyvyn (Bagozzi, Dholakia 2002). Kolmanneksi
brandiyhteis6 voi olla tdrkedssa roolissa edistimdssa brandisuhteita, koska
yhteisOn jasenet ovat niin vahvasti sitoutuneet brandiin, jasenista voi tilla tavoin

tulla brandin puolestapuhujia (Algesheimer et. al. 2005).

Carlson, Suter ja Brown (2008) jakavat tutkimuksessaan brandiyhteisét kahteen
eri ryhmadn: sosiaaliset brandiyhteisot ja psykologiset brandiyhteisot. Sosiaalinen
brandiyhteisé koostuu yksildistd, jotka eivat valttamatta koskaan ole tekemisissa
toistensa kanssa kasvokkain, mutta tuntevat kuuluvansa yhteis66n ja ottavat osaa
jonkin asteiseen sosiaaliseen interaktioon, kuten esimerkiksi osallistumalla
keskusteluun verkossa muiden jasenten kanssa. Psykologisella brandiyhteisélla
tarkoitetaan joukkoa brandin ihailijoita, jotka mieltavit tunteen yhteisostd muiden
brandin ihailijjoiden kanssa, joilla ei kuitenkaan ole varsinaista brandiyhteison
"jasenyyttd” tai sosiaalista kanssakdymista muiden "jasenten” kanssa. Psykologiset
brandiyhteisot eivat tastd syysta tdytd niitd sosiologisia normeja, jotka
madrittelevat yhteison. (Carlson, Suter, Brown 2008: 284-285). Tassa
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tutkimuksessa tullaan kuitenkin keskittymadn Munizin ja O’Guinnin (2001)
madrittelemddn brandiyhteis66n, joka on tdssd tapauksessa sosiaalinen
brédndiyhteiso.

Aikaisemmin tutkimuksessa mainittu brandikultti tuli mukaan
markkinointikeskusteluun Belkin ja Tumbatin artikkelissa The Cult of Macintosh
vuonna 2005. (Belk & Tumbat 2005). Brandikultti on viety askelta pidemmalle
brdndiyhteisostd, sitd voidaan pitda lahes uskonnon omaisena. Belkin ja Tumbatin
tutkimus keskittyi Macintosh brandin ympdrille, ja tutkimuksessaan he vertaavat
Applen ymparille kehittynytta lahes uskonnonomaista kulttia, joka perustuu Apple
tietokoneen luomistaruun ja edesmenneen toimitusjohtaja Steve Jobsin ymparille
muovautuneisiin sankaritarinoihin ja legendoihin. Samanlaisia ajatuksia esiintyy
myo6s urheiluseurojen faneilla, joilla on yhteinen fokus, omistautuminen ja
intohimo omaa joukkuetta kohtaan. Fanien keskuudessa on myos havaittavissa
suurimpien tdhtien palvomista, jota voi verrata edella mainittuun Steven Jobsiin.
My6s Munizin ja O’Guinnin esille ottamat erilaiset rituaalit ovat keskeisessa
roolissa puhuttaessa huippu-urheilun fanituksesta. Brandikultissa on siis kyse
aarimmaisesta omistautumisesta brandille (Belk & Tumbat 2005: 205-216).

Brandikultin saa aikaan erittdin vahva ryhmaidentiteetti. Nykypaivan yksilolliset
kuluttajat eivat ole tyytyvdisid satunnaisiin kanssakdymisiin muiden brandin
kayttdjien kanssa, vaan haluavat sisillyttdd timan ryhman omaan persoonaansa.
Nain ollen ryhmasta tulee integroitu osa sen jasenen jokapdivaistd elamaa. Ryhma
kytkee brandin kayttdjan johonkin suurempaan. (Acosta, Devasagayam 2010, 165-
173). Acosta ja Devasagayamin mukaan vahva kiintymys ryhman jasenten valilla
on voima yksilon kaytoksen takana. Talla tavoin muodostuu vahva
ryhmaidentiteetti, joka on brandikultin perusta. Acostan ja Devasagayamin
mukaan brandikultti muodostuu kolmesta eri tekijastd, jotka ovat brandin
seuraaminen (brand following), yhdistyneisyys (connectedness) ja kuluttajien
mukautuminen (consumer conformity), nama tekijit yhdessi muodostavat
brandikultin (Acosta, Devasagayam 2010: 167-169). Brandin seuraamisella
tarkoitetaan yksil6llisten kuluttajien yhdistymistad jonkun brandin ymparille, koska
he tuntevat vahvan kytkoksen brandiin. Yhdistyneisyydella tarkoitetaan vahvaa
kytkosta yksilollisten brandin kuluttajien valilla. Kuluttajien mukautumisella
tarkoitetaan yksilon kytkoksestd ryhmaa kohtaan, johtuen vahvasta ryhmaén
indentiteetista.
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Bernard Cova (1997, 2002) kaytti tutkimuksessaan brandiyhteisoista edella
mainittua termid brandiheimo. Sana heimo viittaa ndenndisesti vanhanaikaisten
arvojen uudelleennousuun: yhteenkuuluvuuteen, uskonnollisuuteen,
synkretismiin ja ryhméanarsismiin. Cova nimitti heimoja myo6s postmoderneiksi
heimoiksi, jotka ovat lyhytaikaisia kevyitd ryhmittymia, joilla on kasitteelliset rajat
ja jasenten viliset suhteet perustuvat tuntemusten ja kokemusten jakamiseen
(Cova et. al. 2002: 599). Heimoihin kuuluminen on tirkedmpaa ja
merkityksellisempaa kuin sosiaaliseen luokkaan tai segmenttiin kuuluminen (Cova
1997: 301, Cova et. al. 2002: 599). Heimon jasenilta ei edellytetd yhteisia
ominaisuuksia, tai arvoja. Yhteenkuuluvuus rakentuu yhteisistd kokemuksista,
jotka voivat mahdollisesti olla jollain hyvin rajatulla elaman osa-alueella. Heimot
rakentuvat symbolisesta ja rituaaleihin perustuvasta jdsenten valisestd

sitoutumisesta. (Cova et. al. 2002).

Heimo madritelldidn heterogeenisten ihmisten verkostoksi liittyen ikaan,
sukupuoleen jne., jotka jakavat samoja intohimon kohteita tai tuntemuksia. Heimo
on kykeneva kollektiiviseen toimintaan, joka erottaa sen perinteisestd
markkinasegmentistd. Heimon jasenet eivat ole vain kuluttajia, vaan heitd voidaan

kutsua myds sanansaattajiksi tai puolestapuhujiksi. (Cova et. al. 2002: 603).

2.2 Brandiyhteison keskeiset elementit

Selkein ero jonkin perinteisen yhteisén ja brandiyhteison vaililla on se, ettd
brandiyhteiso keskittyy kaupallisen brandin/tuotteen ymparille. Huomioitavaa on
kuitenkin se, ettd keskeiset elementit yhteison olemassaololle ovat ldhestulkoon
samat. Yhteenkuuluvuuden tunne, perinteet ja rituaalit, sekd moraalinen vastuu
ovat ne keskeiset elementit, jotka ohjaavat brandiyhteison toimintaa (Muniz,
O’Guinn 2001: 418).

2.2.1 Yhteenkuuluvuuden tunne

Brandiyhteison tarkein ja ilmiselvin elementti on yhteenkuuluvuuden tunne.
Yhteison jdsenet tuntevat tarkedn siteen brandiin, mutta ennen kaikkea sitdkin
vahvemman siteen yhteison muihin jaseniin. Yhteison jasenet ikaan kuin tuntevat
toisensa, ainakin jollain tasolla, vaikka eivdt olisi koskaan tavanneet (Muniz,
O’Guinn 2001: 418). Bender (1978) kuvaili tutkimuksessaan tallaista ilmiota
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sanalla me-henki (we-ness). Yhteison jdsenet tuntevat itsensa jollain tapaa
erityiseksi tai erilaiseksi verrattuna muiden brandien kayttdjiin. Pesderon
tekemiseksi muihin brandeihin bréandiyhteiso voi kdyttaa verbaalisia keinoja, jotka
erottavat yhteison jdsenet muista, esim. erilaisilla Apple- forumeilla yhteison
jasenet kayttavat Applen vanhaa slogania "for the rest of us”. Erilaiset kriittiset
linjanvedot brandiyhteison jasenten ja kilpailevan brandin kayttdjien valilla ovat
hyvin yleisia ja liittyvat yhteenkuuluvuuden tunteeseen. (Muniz, 0’Guinn 2001).
Acosta ja Devasagayam viittaavat omassa tutkimuksessaan yhteenkuuluvuuden
tunteeseen termilld connectedness, joka tarkoittaa lyhyesti madriteltyna sitd, etta
yksilollisten brandin kayttdjien valilld on vahva kytkds. (Acosta, Devasagayam
2010: 165-172).

Brandiyhteison sisdlla jasenet voivat tuntea/kokea olevansa erilaisia tai erityisia
muihin brandiyhteisén jdseniin ndhden. Muniz ja O’Guinn (2001: 416-419)
kayttivat tutkimuksessaan termid legitimiteetti (legitimacy). Legitimiteetilld
tarkoitetaan prosessia, jossa yhteison jasenet erottautuvat tavalla tai toisella
toisistaan. Télla tavalla yhteis66n voi muodostua statushierarkia, jossa erotellaan
yhteison todelliset jasenet vapaamatkustajista, ja niistd jotka kdyttavat brandia
vaaristd syistd. Yhteison todelliset jasenet voivat tuoda ilmi, miten hyvin he
tuntevat brandinsa. Vaarat syyt paljastuvat yleensa sellaisissa tilanteissa, ettd
brandin kayttija ei arvosta brandiyhteison kulttuuria, historiaa, rituaaleja,
perinteitd tai symboleita. Kuka tahansa vannoutunut brandin kayttdja voi olla
brandiyhteison jasen, mutta kuitenkin omistautuminen brandia kohtaan pitaa olla
vilpitonta ja sen tulee johtua oikeista syista.

Yhtend osana yhteenkuuluvuuden tunnetta on kilpailevan brandin vastustaminen.
Kilpailevan brandin vastustaminen muodostaa yhden tdrkedn osan
yhteenkuuluvuuden tunteesta brandiyhteisdssa. Tietoisuus yhteisesta vihollisesta
lisdd yhteison yhteenkuuluvuuden tunnetta ja vahvistaa brandiyhteisoa.
Kilpailevan brandin vastustaminen johtaa tarkeadn brandikokemukseen, ja on
tarked komponentti ajateltaessa brandin merkitystd. Tama auttaa tarkentamaan
sitd, mitd brdndi ja sen yhteison jasenet eivdt ole. Kilpailevan brandin
vastustuksesta on lukuisia esimerkkejd, Apple vs. Microsoft, Coca-Cola vs. Pepsi,
Saab vs. Volvo. Esimerkiksi voidaan nostaa eradan Apple yhteison foorumilta
poimittu kuva Bill Gatesista, jolle oli lisdatty kuvankasittelyohjelman avulla
pirunsarvet ja kuvatekstind oli: “Save us from the Gates of hell”. Tallainen
vastakkainasettelu selittda kiistatta osan siitd, miksi timéantyyppiset yhteisot ovat
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niin vahvoja rakenteeltaan. Joskus brandin vahva vastustus voi saada aikaan
yhteis6ja, jotka ovat keskittyneet ainoastaan kilpailevan brandin vastustamiseen.
Esimerkiksi Team MacSuck, jonka olemassaolo keskittyy ainostaan siihen, ettd
mustamaalataan Apple bridndid. He ovat olemassa sen vuoksi, ettd Applea
ihannoivat kuluttajat ovat tietoisia siitd, ettd Macin vihaajat eivit ole vihemmisto.
(Muniz, O’Guinn 2001 420-421).

2.2.2 Rituaalit ja perinteet

Huolimatta siitd milld termeilld brandiyhteiséistd on puhuttu, ldhes jokaisessa
aiheeseen liittyvdssa tutkimuksessa on ollut puhetta yhteison/heimon/kultin
rituaaleista ja perinteistd (Cova et. al. 2002; Muniz, O’Guinn 2001; Acosta,
Devasagayam 2010).

Rituaalit ja perinteet kuvaavat olennaisia sosiaalisia prosesseja, jotka viestivit
yhteison toimintatavoista ja tarkoituksesta. Tamdantyyppinen viestintd on
olennaista sekd yhteison sisdlld, ettd myos sen ulkopuolella. Yhteison jasenet
padsevat paremmin kiinni yhteison kulttuuriin, ja yhteisén ulkopuolisille se viestii
yhteison  olemassaolosta.  Rituaalien avulla  yhteison  jasenet ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Nama rituaalit ja tavat keskittyvat hyvin
usein jaettuihin brandin kulutuskokemuksiin, ja ndin ollen rituaalit ja perinteet
toimivat brandiyhteisén kulttuuria yllapitdvana voimana (Muniz, O’Guinn 2001:
421-422). Rituaalien ja perinteiden tarkoituksena on sdilyttda brandiyhteison
kulttuuria. Kuten mika tahansa yhteisd, myos brandiyhteisé tarvitsee rituaaleja ja
perinteitd pysyakseen hengissa. (Cova et. al. 2002: 608)

Esimerkkind rituaalista voidaan pitdd autonvalmistaja Saabin ymparille
muodostuneen brandiyhteison tavasta vilkuttaa valoja, soittaa torvea tai tervehtia
vastaan ajavaa Saab kuskia. Samantyylistad toimintaa on havaittavissa esimerkiksi
Harley Davidson moottoripyoran omistajilla. Tallainen rituaali ei tunnu kovinkaan
painavalta, mutta tdllaiset pienet asiat muodostavat yhdessa yhteenkuuluvuuden
tunnetta ja muovaavat yhteison kulttuuria. (Muniz, O’Guinn 2001: 422)

Erdas monille brandiyhteiséille yhteinen rituaali/perinne on brandin historian
tuntemus ja sen juhlistaminen. Brandiyhteison historian tuntemus auttaa yhteis6a
pysymadn merkityksellisend sen jdsenille. Esimerkiksi jo edelld mainitussa Saabin

ympadrille muotoutuneessa yhteis6ssd sen jdsenet arvostivat suuresti Saabin
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historiaa siita syystd, ettd Saab on ollut mukana lentokone- ja
havittdjateollisuudessa. Applen ympdrille kehittyneet yhteisét juhlistavat sen
edesmennyttd toimitusjohtajaa Steve Jobsia ja hdnen ympdrilleen kehittyneitad
myyttejd, ja jopa legendoja. Brandin historian arvostus erottaa todelliset brandin
puolestapuhujat muista, koska he tietdvit ndiden asioiden muodostavan
kulttuurista pddaomaa brandiyhteison sisalld. Historian tunteminen osoittaa ko.
henkilén asiantuntemusta, turvattua jdsenstatusta ja sitoutumista yhteisoon.
(Muniz, O’Guinn 2001: 423)

Branditarinoita ja myytteja voidaan pitaa kollektiivisena tiedonvaihtona brandin ja
yhteison valilla, koska hyvin usein brdnditarinat yms. pohjautuvat brandin
markkinointimateriaaliin. Branditarinoiden jakaminen on tarkea prosessi yhteison
sisdlla, koska ne vahvistavat yhteenkuuluvuuden tunnetta jdsenten valilla.
Yhteisiin brandikokemuksiin liittyvat tarinat luovat brandille tarkoituksen, ja nain
ollen yhdistavat brandiyhteisén jasenid. Tastd syystd tarinankerronta on tarkea
keino rakentaa ja yllapitdd brandiyhteison sisdllda vallitsevia suhteita.
Branditarinoita voivat olla esim. Saab yhteison sisdlld syntyva jasenten vilinen
keskustelu Saabin turvallisuudesta, tai Saabin kanssa toteutetusta “roadtripista”.
(Muniz, O’Guinn 2001: 423)

2.2.3 Moraalinen vastuu

Moraalinen vastuu on kolmas tdrked brandiyhteison elementti. Moraalisella
vastuulla tarkoitetaan velvollisuudentunnetta koko yhteiséd, ja sen yksittdisia
jasenid kohtaan. Moraalinen vastuu on se tekija, joka saa aikaan kollektiivista
toimintaa yhteisossd, ja tdlla tavoin se tukee yhteisén koossa pysymistd. Se on
erityisen tarkea ainakin kahdesta eri syystd. 1) Moraalinen vastuu yhtendistaa ja
pitda jasenet kiinni yhteisdssa. 2) Se auttaa yhteison jasenia kdyttamaan brandia
oikein. (Muniz, O'Guinn 2001: 424)

Perinteisissa yhteisoissa ensisijainen huolenaihe on yhteison selviytyminen.
Selviytyminen pitkalla aikavalilld on kiinni vanhojen jasenten pitdminen yhteisdssa
ja uusien jdsenten hankinnasta. Perinteisissd yhteisOissa vallitsee sosiaalinen
tietoisuus moraalista. Yhteisot tiedostavat muodollisesti ja epamuodollisesti mika
on oikein tai vaarin, ja mikad on asianmukaista ja mika epaasianmukaista kaytosta.
Nama sdaannot patevat yhtalailla myoés brandiyhteisdissa. (Muniz, O’Guinn 2001:
424-425)
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Moraalinen vastuu sisdltda myds huolenpitoa muista brandiyhteison jdsenists, ja
heiddn auttamista erilaisissa brandin kulutukseen liittyvissd ongelmissa.
Useimmat eri brdndiyhteisdjen jdsenet kertovat auttaneensa joskus jossain
tilanteessa bradndiyhteison jasenid, tuttuja tai tuntemattomia. Tamdantyyppinen
toiminta on jotain mitd yhteison jasenet eivat taysin pysty selittdmdan, toiminta
tulee selkdrangasta ja he tekevat sitd sen enempda ajattelematta. Vastuun tunne
yhteis6d ja sen jasenid kohtaan korostuu tallaisissa tilanteissa. Kyse voi olla
esimerkiksi tuotteen huoltotoimenpiteistd tai erilaisesta ongelmanratkaisusta.
Tallaisissa tapauksissa yhteison kokeneemmat ja vanhemmat jasenet ovat
avainasemassa, koska he voivat neuvoa muita jasenia usean vuoden kaytinnon
kokemuksella brandiin liittyen. Moraalinen vastuu pitaa sisdllidn myos erilaista
neuvontaa brandiin liittyen, mistd tuotteita voi ostaa, mitd toimenpiteitd ja
oheistuotteita kannattaa tehda tai hankkia brandin kayttoéon liittyen, ja missa
laitteita kannattaa huoltaa. Brédndiyhteisdjen sisdltd voi loytya usein paljon
enemman brandiin liittyvaa informaatiota, kun mitd brandin omista tietoldhteista.
(Muniz, O’Guinn 2001: 425-426)

2.3 Virtuaalinen brandiyhteiso

Yksi virtuaalisten yhteisdjen merkittavin ominaisuus on mahdollisuus ylittda ajan
ja paikan luomat esteet, jotka vallitsevat perinteisissda yhteisdissa (Andersen
2005). Rheingold (1993: 5) madadritteli ensimmadisend virtuaalisen yhteison:
"Sosiaalinen ryhmd joka on saanut alkunsa Internetissdé kun ihmiset
puhuvat/kommunikoivat jollain kanavalla”. Virtuaaliset brandiyhteiso6t ovat alun
perin saaneet alkunsa kuluttajien oma-aloitteisuudesta, mutta lisdantyvissa maarin
yritykset ovat alkaneet muodostamaan brandiyhteisdja osana yrityksen
markkinointistrategiaa (Gummerus, Liljander, Weman, Pihlstrom 2012: 859).
Viimeisten vuosikymmenten saatossa on kdynyt ilmeiseksi, ettd kuluttajat
kayttavat Internetida kommunikoidakseen toistensa kanssa. Virtuaalimaailmasta on
tullut uudenlainen sosiaalinen ymparistd, joka on tdynna erilaisia virtuaalisia
yhteisdja. On arvioita, ettd jopa yli 40 miljoonaa kuluttajaa maailmanlaajuisesti
kuuluu jonkinlaiseen virtuaaliyhteis6on (Sicilia, Palazén 2008: 255). Yritykset
perustavat erilaisia brandiyhteisdja kaupallisessa tarkoituksessa rakentaakseen
suhteita asiakkaiden kanssa, saadakseen palautetta ja vahvistaakseen brandia
(Gummerus et. al. 2012: 859).
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Dholakia et. al. (2004) maarittelevat virtuaalisen yhteison erikoistuneeksi,
maantieteellisesti hajaantuneeksi yhteisoksi, joka perustuu strukturoituun ja
dynaamiseen suhdeverkostoon sen jasenten valilla, jotka jakavat yhteisen
fokuksen. Sicilia ja Palazén (2008) madrittelevat virtuaalisen brandiyhteison
joukoksi yksilditd, joiden yhteisena mielenkiinnon kohteena on brandji, joka tarjoaa
jonkin alustan jossa yhteison jdsenet voivat kommunikoida keskenddn.
Huomattavaa Sicilian ja Palazénin maéaritelmassa on se, ettd heidan mukaan
alustaa (foorumia, keskustelupalstaa yms.) yllapitda yritys. Muniz ja O’Guinn
(2001) jakavat virtuaaliset yhteisot kahteen: kaupallisiin virtuaaliyhteiséihin, ja ei-
kaupallisiin virtuaaliyhteisoihin. Kaupallisilla virtuaaliyhteiséilla tarkoitetaan
brandin markkinoijan yllapitdimaa sivustoa, ja ei-kaupallisilla virtuaaliyhteisoilla
tarkoitetaan jonkun kolmannen osapuolen yllapitimaa yhteis6d, joka ei ole
tekemisissd brandida markkinoivan tahon kanssa. Tassd mielessa Sicilian ja
Palazénin madritelmd on jossain madrin puutteellinen, koska suurin osa
Internetissa toimivista virtuaaliyhteisdistd on jonkin yrityksen ulkopuolisen tahon
yllapitdma yhteis6, mutta tassa tutkimuksessa Palazdnin ja Sicilian maaritelma on
hyva, koska tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan nimenomaan
polkupyordabrandi Jopon Kkaupallisessa virtuaalibrandiyhteisossa. Flavian ja
Guinaliu (2005: 406) ovat sitd mieltd, ettd virtuaalista yhteisoa ei tulisi ymmartaa
vain paikkana jossa ihmiset kommunikoivat keskenddn, vaan virtuaalisena
ympadristona jossa voi jakaa kokemuksia ja tietoa (uutisia, kuvia, musiikkia,
videoita yms.).

Sicilian ja Palazénin (2008: 258-259) mukaan kuluttajat osallistuvat
brdndiyhteis6ihin useista eri syistd. He jakavat kuluttajien virtuaaliyhteisoista
saamat arvot toiminnallisiin, sosiaalisiin ja viihteellisiin arvoihin. Kuluttaja voi
liittya virtuaaliseen brandiyhteis66n saavuttaakseen jotain toiminnallista arvoa. Se
voi muodostua esim. neuvoista, informaatiosta ja asiantuntemuksesta.
Virtuaaliyhteison jasen voi kaivata neuvoa ja hakea yhteisoltd apua johonkin
brandiin/tuotteeseen liittyvddan ongelmaan. Sosiaalinen arvo voi myds toimia
virikkeend virtuaaliyhteisoon liittymiselle. Yhteisostda voidaan hakea henkista
tukea, vahvistaa itsetuntoa tai sosiaalista statusta. Sosiaalisena arvona voi toimia
myoOs ystdavien etsiminen saman fokuksen omaavasta virtuaaliryhmasta.
Virtuaalisissa ryhmissa voi olla ihmisid, joilla on samanlaisia ongelmia tai
kokemuksia brandin kaytosta. Viihteellinen arvo on my6s tirkea tekija
virtuaalisissa yhteisOissd. Viihteelliseen arvoon liittyvat hauskanpito ja
rentoutuminen, joka johtaa siihen, ettd jos virtuaaliyhteisostd 16ytyy viihdearvoa
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jasenet  viihtyvat ja voivat viettdad pitkid aikoja  virtuaaliyhteison
sivustolla/alustalla. Myos Mathwick (2006: 211-212) pitdad virtuaalisen
vuorovaikutuksen johdosta syntyvaa informaatioarvoa virtuaalisen
brandiyhteison tarkeinpana arvona, tasta syysta kuluttajat palaavat sivustolle ja se
synnyttdd omalta osaltaan lojaaliutta brandia kohtaan. Matwickin mukaan
kuluttajien vuorovaikutuksessa syntyva ihmissuhdearvo on myés hyvin tarkea
elementti  brandiyhteison  toiminnassa, = Mathwickin = kdyttama  termi
ihmissuhdearvo tarkoittaa kaytdnnossd samaa kuin Sicilian ja Palazonin
madrittelema sosiaalinen arvo. Hagelin ja Armstrongin (1997) mukaan virtuaaliset
yhteis6t voivat auttaa kuluttajaa saavuttamaan neljad eri tyyppista
kulutustarvetta, jotka ovat resurssien jako, suhteiden rakentaminen, vaihdanta ja
fantasiassa eldminen. Resurssien jaolla tarkoitetaan kdytdnnossa samaa kuin
Sicilian ja Palazénin seka Mathwickin kdyttdmaa informaatioarvoa, jolloin
aineettomia resursseja jaetaan yhteison kesken. Myo6s suhteiden rakentaminen,
vaihdanta ja fantasiassa eldminen kulkevat kasi kddessa Mathwickin, Sicilian ja
Palaz6nin tutkimusten kanssa. Hennig-Thuray et al. (2004: 50) loysivat
tutkimuksessaan 8 spesifid tekijad, jotka motivoivat kuluttajia osallistumaan
virtuaalisiin yhteisoihin. Nama tekijat ovat: 1) purkaa negatiivisia tunteita, 2) huoli
muista kuluttajista, 3) itsetunnon nostattaminen, 4) neuvojen etsiminen, 5)
sosiaaliset suhteet, 6) rahalliset hyoddyt, 7) avun hakemista kyseisen alustan
kayttoon jolla keskustelu kdydaan, ja 8) auttaa yritysta.

Myo6s Wiertz (2005: 7-10) on sitd mieltd, ettd informaatioarvo on virtuaalisten
brandiyhteisdjen tarkein arvoldhde. Yhteison jasenille, mutta my6s markkinoijalle
Internetiin pohjautuvan yhteison etuna on se, etta kaikki yhteisossa jaettu tieto
tallentuu tekstimuodossa, jolloin se on helposti kaikkien ulottuvilla.

2.4 Brandiyhteisot osana markkinointia ja niiden vaikutukset yritykselle

Tamdn paaluvun tarkoituksena on ollut hahmottaa brandiyhteisoa,
virtuaalibrandiyhteis6a ja sitd miten ne toimivat. Luvussa on padasiassa kayty lapi
sitd, miksi kuluttajat osallistuvat ja viettavat aikaa virtuaalisissa brandiyhteisdissa,
mutta yrityksen osuutta brandiyhteisdlliseen toimintaan ei olla vield perehdytty.

Nykypdivdan markkinointiymparistossa pelkdn tuotteen avulla on vaikea saavuttaa
merkittdvaa Kkilpailullista etua. Teknologian kehitys ja tuotteiden kopiointi ovat

arkipdivad, ja Kkilpailuedun saavuttaminen voi olla erittdin vaikeaa. Erds tapa
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yrityksilla on vastata kilpailuun ja maarittaa kilpailuedut uudelleen. Kyse ei ole
niinkddn brandin tuotteesta tai positioinnista vaan uudenlaisen ja
mieleenpainuvan kokemuksen tarjoamisesta kuluttajalle (McAlexander et. al.
2005: 51). Postmodernit markkinoinnin tutkijat ovat sitd mieltd, ettda kuluttajat
eivat kuluta tuotteita vain niiden kayttdarvon takia, vaan myds tuotteiden
symbolisen arvon takia. Tastd voidaan vetad johtopaatos, ettda kuluttajat eivat
varsinaisesti osta tuotteita vaan mielikuvia (Velotsou, Moutinho 2009: 314). Tasta
syysta brandin luoma kuva sen omasta yhteisostd on yksi mahdollisuus, jonka

avulla se voi erottautua kilpailijoistaan.

Vahva brandiyhteis6 voi olla tiarkea osa yrityksen suhdemarkkinointia ja sen
onnistumista. Brandiyhteis6 voi kasvattaa kuluttajien sitoutumista brandiin, ja
nain ollen kasvattaa kuluttajien lojaaliutta brandia kohtaan. Yhteisolla on vahva
rooli brandiin liittyvdssa informaation jaossa, sen historian vahvistamisessa ja
avun tarjoamisessa kuluttajille. Brandiyhteiso luo ikdan kuin painetta kuluttajille
lojaaliuden sdilyttdmisesta sekd yhteis6d, ettd brandia kohtaan. Vahva
brandiyhteisé tuo suurempaa arvoa markkinoijalle, kuin brandi joka ei omaa
vahvaa yhteis6d. (Muniz, O’Guinn 2001: 426-427). Algesheimer et al. (2005: 32)
perdaankuuluttavat bradndiyhteisdéjen olevan raikas, vaikuttava ja viraali
lahestymistapa brandien rakentamiseen muuttuvassa ja Kkilpailullisessa

markkinaymparistossa.

Sitoutuneimmat brandiyhteison jdsenet toimivat hyvin wusein brandin
sanansaattajina, ja levittdvit sanomaa my0s yhteison ulkopuolelle, taman
tyyppinen word of mouth (WOM) markkinointi ajaa yrityksen ja sen
markkinoinnin etuja. Yhteison jasenet antavat myo6s helpommin anteeksi
tuotteisiin tai palveluihin liittyvid ongelmia, ja pysyvat todenndkoisesti uskollisina
brandille, vaikka kilpailijalla ei samankaltaisia ongelmia ole havaittavissa ja
omaavat ehkd jopa paremman tuotteen. Brdndiyhteis6on sitoutuneet kuluttajat
ovat vahva asiakaskunta myds oheis- ja lisenssituotteille. Sitoutuneimmat
brandiyhteison jasenet voivat osoittaa uskollisuutensa brdandia kohtaan myds
sijoittamalla yhtion osakkeisiin. Sitoutuneimmat ja aktiivisimmat brandiyhteison
jasenet omaavat hyvin vahvan emotionaalisen kytkoksen brandiin, ja toivovat
omalla toiminnallaan voivansa vaikuttaa brandin menestykseen. (McAlexander et
al. 2002: 51) Lisaksi tiivis sitoutuminen brdndiin johtaa useasti siihen, ettd
brandiyhteison jasen omaksuu hyvin todenndkdisesti brandin uudet tuotteet ja
palvelut kdyttoonsa. Tama on yritykselle erittdin hyodyllista etenkin silloin kun
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yritys lanseeraa markkinoille jonkin aivan uudenlaisen tuotteen, jota Kkilpailijat
eivat viela pysty tarjoamaan. (Thompson & Sinha 2008: 78) Hyvdna esimerkkina
toimii Applen lanseeraamat iPod, iPhone ja iPad laitteet.

Brandiyhteiso6illd on myo6s vaikutuksia yrityksen sisdiseen toimintaan. Kuluttajien
jakaessa kokemuksia, antaessa palautetta ja kehitysehdotuksia yritykset ja
markkinoijat saavat tdta kautta tietoa ideoista, trendeistd ja ongelmista joita
kuluttajat kohtaavat. Palautetta ja kehitysehdotuksia voidaan myds kayttaa
hyvaksi tuotekehityksessa ja markkinoinnista, joka voi puolestaan johtaa yrityksen
kustannusten supistumiseen. (Cova et al. 2002: 613) Erityisesti virtuaalinen
brdndiyhteis6é antaa yrityksille oivan mahdollisuuden seurata yhteison
keskusteluja, ja tdta kautta yritys saa arvokasta informaatiota kuluttajien
mieltymyksista.

Ajateltaessa brandiyhteis6ja markkinoinnin nidkokulmasta merkille pantavaa on
se, ettd kuluttajat ostavat hyvin usein tuotteita/palveluita toistensa tukemana.
Tama osoittaa sen, ettd brandeihin liittyy vahvasti kuluttajien valisia siteitd, kuten
jo aiemmin tutkimuksessa todettiin (kuluttaja-kuluttaja-brandi kytkos). Toisten
tukemana kuluttaja voi investoida brandiin/tuotteeseen enemman, kuin mita
tekisi ilman nditad sosiaalisia kytkoksia. (McAlexander et al. 2002: 50) Jos brandi
edesauttaa téllaisten siteiden syntymistd, esimerkiksi yllapitamalla tai tarjoamalla
mahdollisuuden yhteisélliseen toimintaan, tdma edesauttaa kuluttajien arvostusta
ja sitoutumista myds itse brdndid kohtaan. Yritykset voivat tukea yhteis6ja
luomalla niille puitteet joissa kuluttajat voivat yllapitaa suhteitaan sekad brandiin,
ettd muihin yhteison jdseniin. Tamédntyyppinen toiminta ei ohjaa kuluttajia
suoraan ostamaan tuotteita, vaan luo emotionaalisen suhteen brandiin ja
yhteisoon (Mitchell & Imrie 2011: 50). Yritysten on myds mahdollista vahvistaa
yhteis6d esimerkiksi luomalla sille kollektiivisia tavoitteita, joiden avulla se voi
sitouttaa jasenia toimimaan yhteison hyvaksi (Epp & Price 2011: 51). Internetin
tuomat mahdollisuudet ja etenkin sosiaalinen media luovat todella hyvat puitteet
tamantyyppiselle toiminnalle, koska tiedonjako ja kommunikointi on helppoa ja
vaivatonta ajasta ja paikasta riippumatta.

Yritykset hyotyvat brandiyhteisdista myods edellda mainitusta WOM-
markkinoinnista. =~ WOM-markkinoinnilla  tarkoitetaan = markkinointiviestin
lahettdjaa, joka ei ole sidoksissa yritykseen. WOM-markkinoinnista tekee erityisen
arvokasta se, ettd sitd pidetddn yleisesti paljon luotettavampana tiedonlahteena
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kuin yrityksen harjoittamaa markkinointiviestintad, koska toisen kuluttajan sanaa
pidetddn paljon luotettavampana kuin yrityksen massoille ohjattua mainontaa.
Brandiyhteisdjen tarjoama WOM-markkinointi on entistd merkittivimmassa
roolissa Internetin kasvun ja sosiaalisten medioiden ansiosta. Virtuaalinen WOM
on Kkirjoitetussa muodossa, joka tekee sen seuraamisesta helpompaa ja lukijat
voivat tutustua siihen silloin kun heille parhaiten sopii, ajasta ja paikasta
riippumatta. (Brown, Broderick & Lee 2007: 2-4)

Kuten edelld on mainittu hyvin organisoitu ja toimiva brandiyhteisé luo arvoa
yritykselle ja edesauttaa sen menestystd, mutta brandiyhteisdistd voi joissain
tapauksissa olla myo6s haittaa yrityksille. Muniz ja O’Guinn (2001: 427) ottavat
esille huhukontrollin ja sen tuomat ongelmat yritykselle. Etenkin Internetissa
toimivissa brandiyhteisdissa huhut leviavat nopeasti ja yksi henkil6 voi tavoittaa
melko helposti ja nopeasti satoja henkildita. Kilpailijoiden on myds suhteellisen
helppo vakoilla ja tutustua kilpailevan brandin yhteis6on, ja siihen mista siella
puhutaan. Myo0s erilaista brdandiin kohdistuvaa sabotaasia on helppo harjoittaa,
koska Internetissi on helppoa toimia nimimerkin takaa ja tahallisesti
mustamaalata ja vahingoittaa kilpailevaa brandia. Brandiyhteison luontainen tapa
vastustaa kilpailevaa brandia voi tuoda markkinoijalle ongelmia. Myo6s kasitys
siitd, kuka on bradndiyhteison oikeutettu jdsen ja todellinen brandiin uskova
henkil6 voi tuoda omat ongelmansa markkinoijalle. Brandiyhteisét pyrkivat myos
hyvin usein olemaan marginaalisia ja yhteiso pyrkii pitdmaan sen marginaalisena
ja pienend kooltaan, tdama tuo luonnollisesti ongelmia yritykselle joka pyrkii
mahdollisimman suuriin voittoihin. Hyvin olennainen ongelma jonka yhteisé voi
tuoda markkinoijalle on ristiriita siitd, kuka omistaa bradndin. Brandiyhteisot
asettavat hyvin usein vahvoja vaatimuksia brandin omistuksesta. Kuluttajilla on
vahva ndkemys siitd, ettd brandit ovat jaettua kulttuurista omaisuutta, eika
yritysten yksityisomistuksessa olevaa pddomaa. (Cova & Pace 2006: 1089)

2.5 Yhteenveto brandiyhteisoista ja yhteisollisesta kuluttamisesta

Tassa paaluvussa on puhuttu brandi- asiakassuhteista, ja niiden kehityksesta
yhteisOlliseen  kulutukseen pdatyen  brandiyhteiséihin ja  virtuaalisiin
brdndiyhteis6ihin.

Kuluttajien ja brandien valille syntyy suhteita. N&itd suhteita on verrattu
ihmissuhteisiin koska suhteissa vallitsee samantyyppisid piirteitd kuin
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ihmissuhteissa. Kuluttaja valitsee brandin joka sopii parhaiten hénen
elamédntyyliinsa. Tarkeintd brandi- asiakassuhteessa on merkitykset joita se tuo
kuluttajalle hdanen jokapaivaisessa elamassaan. Kuluttaja ei hae brandilta pelkkaa
funktionaalista toiminnallista hy6tyd, vaan myds symbolinen ja sosiaalinen
merkitys on tarkeassa roolissa. Markkinoijat vastaavat tahdn ilmi6on antamalla
brédndeilleen persoonallisia piirteitd, jolloin brandistd saadaan inhimillisempi kuva.
Nain ollen kuluttajan on helpompi samaistua ja kiintyad brandiin. [hmisten ollessa
sosiaalisia olentoja ja riippuvaisia toisistaan tallaiset brandi- asiakassuhteet voivat
kehittyd eteenpain brandi- asiakassuhteesta brandi- asiakas- asiakas suhteeksi.
Talla tavalla muodostuu yhteis6llinen kuluttaminen ja sitd kautta erilaiset
brandiyhteisot ja  viimeisimpien vuosikymmenten aikana virtuaaliset

brandiyhteisot.

Brandiyhteiso6illa tarkoitetaan brandien ymparille muodostuneita yhteis6ja joiden
padpaino on kulutuksellisissa tottumuksissa. Brandiyhteis6ja syntyy padasiassa
brdandien ympdrille joilla on pitkd ja rikas historia, vahva imago, kilpailulliset
markkinat ja joiden kulutus on julkista. Erityisen vahvoja yhteis6ja syntyy
luksustuotteiden,  elektroniikkatuotteiden ja  kulkuneuvojen  ympadrille.
Tarkeimpana pointtina voidaan pitdd luopumista perinteisestd brandi-
asiakassuhteesta ja sen kehityksesta kohti asiakas- asiakas- brandi suhdetta, ja sen
kehitysta edelleen kohti asiakaskeskeista mallia brandiyhteisosta.

Brandiyhteison toimintaa ja sen koko olemassaoloa ohjaavat brandiyhteison
keskeiset elementit: yhteenkuuluvuuden tunne, rituaalit ja perinteet seka
moraalinen vastuu. Yhteenkuuluvuuden tunne on brandiyhteison téarkein
elementti. Yhteison jasenet tuntevat tarkean siteen brandiin, mutta ennen kaikkea
viela vahvemman siteen yhteison muihin jaseniin, ndin syntyy vahva yhteishenki
joka on yhteison tukipilari. Rituaalit ja perinteet ovat niitd sosiaalisia prosesseja
jotka viestivat yhteison toimintatavoista ja tarkoituksesta. Tallaisia prosesseja
voivat olla esimerkiksi brandin historian juhlistaminen tai branditarinoiden
jakaminen, niiden tarkoitus on siilyttaa ja vahvistaa brandiyhteison kulttuurista
rakennetta. Moraalisella vastuulla tarkoitetaan velvollisuudentunnetta koko
yhteisd4, ja sen yksittdisia jasenia kohtaan. Moraalinen vastuu on se tekija, joka saa
aikaan kollektiivista toimintaa, ja talla tavoin se tukee yhteison koossa pysymista.
Se on erittdin tarked etenkin kahdesta eri syysta: 1) moraalinen vastuu yhtendistaa
ja sdilyttdd yhteisOn jasenia, 2) se auttaa yhteison jasenid brandin oikeanlaiseen
kayttoon. Yhteenkuuluvuuden tunnetta voidaan siis pitda yhteison tukipilarina,
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jota kaksi muuta tekijaa (rituaalit ja perinteet, moraalinen vastuu) vahvistavat,

jolloin brandiyhteison "me henki” (we-ness) vahvistuu.

Viimeisten kahden vuosikymmenen aikana informaatioteknologia ja etenkin
Internet on ottanut suuria kehitysaskelia eteenpdin, joka on tuonut brandiyhteisot
uudelle aikakaudelle. Taman johdosta ovat kehittyneet virtuaaliset brandiyhteisot.
Virtuaalisten brandiyhteiséjen merkittavin ominaisuus verrattuna perinteisiin
brandiyhteisdihin on Internetin tuoma mahdollisuus ylittda ajan- ja paikan luomat
esteet yksiloiden vélisessi kommunikaatiossa. Internetin ollessa vield
"lastenkengissd” suurin osa brdndiyhteisdistd syntyi kuluttajien oma-
aloitteisuudesta  heiddn  perustaessa erilaisia  foorumeita ja muita
keskustelupalstoja. Internetin kehittyessd ja etenkin erilaisten sosiaalisten
medioiden astuessa mukaan kuvaan my6s yritykset kiinnostuivat tastd
kommunikaatiokanavasta, ja alkoivat muodostamaan brandiyhteiséja osana
yrityksen markkinointistrategiaa. Virtuaalisissa brandiyhteisdissa informaatioarvo
on entistd tirkeammadssa roolissa, koska jaettu tieto tallentuu tekstimuodossa,
jolloin yhteison jasenet ja markkinoija padsevat tarkastelemaan yhteison valista
kommunikaatiota silloin kuin heilld on siihen mahdollisuus.

Brandiyhteisot vaikuttavat monella tapaa yrityksiin ja yritysten omistamiin
brandeihin. Vahva brandiyhteis6 voi olla tarkea osa yrityksen suhdemarkkinointia.
Tutkimusten mukaan vahva brandiyhteis6 vahvistaa yrityksen imagoa ja brandig,
se myos vahvistaa kuluttajien sitoutumista seka lojaaliutta brandida kohtaan.
Brandiyhteisdjen jasenet harjoittavat WOM- markkinointia ja ns. brandin
sanansaattajat vievat markkinointiviestia myds brandiyhteison ulkopuolelle.
Vahva brandiyhteis6 on myo6s oiva markkinasegmentti yrityksen oheis- ja
lisenssituotteille. Brandiyhteison jasenet omaksuvat hyvin usein kayttéonsa
brandin uudet tuotteet ja palvelut. Brandiyhteisoilli on myo6s vaikutuksia
yrityksen sisdiseen toimintaan. Yhteiso toimii informaationvaihtokanavana, jossa
markkinoijat voivat vastaanottaa palautetta, kuluttajien kokemuksia ja
kehitysehdotuksia. Hyvaksikayttamalla yhteisosta saatua informaatiota yritys voi
kehittdd uusia tuotteita yhdessa yhteison jasenten kanssa ja kuluttajien jakamaa
informaatiota voidaan kdyttdd hyvaksi myds brandin markkinoinnissa.
Kayttdmalla yhteisossd jaettua informaatiota hyvaksi edelld mainituilla tavoilla
yritys voi tehda kustannussaastoja.
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Brandiyhteisoista puhuttaessa on muistettava, ettd silla voi joissain tapauksissa
olla my6s negatiivisia vaikutuksia brandiin. Internet on tuonut suuria etuja
brandiyhteisolliseen markkinointitoimintaan, mutta se on tuonut markkinoijille
my6s haastavia ongelmia. Huhukontrolli ja sen tuomat haasteet ovat
markkinoijalle vaikea paikka. Erilaiset huhut leviavat Internetissa ja sosiaalisessa
mediassa kulovalkean tavoin ja markkinoijan on vaikea vaikuttaa asiaan milladn
tavalla. Internetissi on helppo toimia nimimerkin takaa, ja sabotoida tai
vahingoittaa brandia tavalla tai toisella. Myoés Kkilpailevan brandin on helppo
soluttautua eri yhteis6ihin ja sita kautta urkkia informaatiota. Yritys ja markkinoija
kohtaa myo6s brandiyhteison identiteettiin kuuluvia ongelmia, kuten esimerkiksi
brandiyhteison marginaalisuuteen liittyvia tekijoita. Brandiyhteisot (eivat kaikki),
pyrkivat hyvin usein pitimdan yhteisot pienikokoisina ja marginaalisina ja ndin
ollen yritysten voi tdllaisissa tapauksissa olla vaikea sisdllyttaa
brdndiyhteisdstrategiaa tdhdn marginaaliseen yhteis66n. Brandiyhteiséteoriassa
on myds peradankuulutettu yhteison ja yrityksen valistd ristiriitaa siitd, kuka

omistaa brandin, sen vannoutuneet ja uskolliset kdyttajat, vai brandin omistava

yritys.
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3.0 Palveludominoiva logiikka ja arvonluonti brandiyhteisossa

Tutkimuksen toisessa pddluvussa Kkasiteltiin yhteisolliseen kulutukseen ja
brandiyhteisoihin liittyvaa teoriaa. Luvussa puhuttiin myos paljon arvosta eri
yhteyksissa. Tdman padluvun tarkoituksena on avata lukijalle arvo kasitetta, sita
miten se muodostuu, kenelle ja milld tavalla arvo muodostuu brandiyhteisdissa.
Luvussa tullaan avaamaan lukijalle Vargon ja Luschin kehittdmaa
palveludominoivaa logiikkaa (Service dominant logic SDL) ja lisaksi perehdytadn
Schaun, Munizin ja Arnouldin artikkeliin How brand community practices create
value (2009). Taman jalkeen rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys,
jossa yhdistetadn tutkimuksen toisen ja kolmannen péadluvun teoriat.
Palveludominoivasta logiikasta ei 10ydy suoraa suomenkielistd kddnnosta, joten
tdssa tutkimuksessa tullaan kayttdmaan termeja palveludominoiva logiikka, tai
palvelulahtdinen ajattelu.

3.1 Palvelu dominoiva logiikka (Service dominant logic)

Vuosituhannen vaihteessa perinteista markkinointiajattelua alettiin
kyseenalaistamaan erilaisten uusien markkinointilogiikoiden avulla. Pelkdn
tuotteen avulla kilpaileminen on monien postmodernin markkinoinnin tutkijoiden
mielesta vanhanaikaista, ja ndin ollen Vargo & Lusch (2004) Kkehittivat
vuosituhannen alussa palvelu dominoivan logiikan vastaukseksi perinteisemmalle
tuotedominoivalle markkinointilogiikalle.

Vargo & Lusch (2004) perddnkuuluttavat palvelun merkitystd ja yrityksen ja
asiakkaan valista interaktiota palveluprosessissa. Asiakkaan ja yrityksen valisen
interaktion tuloksena on se, etta yritys luo arvoa yhdessa asiakkaan kanssa toisin
kuin tuotedominoivassa logiikassa, jonka mukaan yritys luo arvon tuotteelle jo sen
valmistusvaiheessa. Markkinointiajattelu on siirtynyt poispdin aineellisten
esineiden vaihdannasta ja siirtynyt kohti ei- aineellisten hyddykkeiden vaihdantaa
(erikoistuneet kyvykkyydet, informaatio ja prosessit). Tama osoittaa uutta suuntaa
markkinoinnille, joka edellyttdd markkinoijalta tuotteiden ja palveluiden
integroimista. Tdma antaa rikkaan perustan markkinoinnille ja myds sen
kehittymiselle. (Vargo & Lusch 2004: 2).
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Ensimmaistd kertaa esitellessddn palveludominoivaa markkinointilogiikkaa Vargo
& Lusch (2004: 1) toivat esille, ettd viimeisten vuosikymmenten aikana
markkinoinnissa on tullut esille uudenlaisia nakékulmia, jotka ovat luoneet uusia
ajatusmalleja liittyen aineettomiin resursseihin, arvon luontiin yhdessd ja
asiakassuhteisiin. Vargo & Lusch uskovat ndiden uusien ndkokulmien yhtenevan
uudeksi markkinoinnin hallitsevaksi ajatukseksi (a new dominant logic for
marketing), jossa palvelu toimii vaihdannan kohteena tuotteen sijasta. Palvelu
dominoiva logiikka tarkoittaa, ettd markkinointi on sosiaalisten ja taloudellisten
prosessien jatkuva sarja, jotka padasiassa keskittyvit aineettomiin resursseihin
(operant resources) ja talla tavoin yritys pyrkii jatkuvasti tekemddn parempia
arvoehdotuksia kuin sen kilpailijat (Vargo & Lusch 2004: 5).

Palvelu dominoivalle logiikalle on keskeistd arvonluontiprosessi ja etenkin arvon
yhdessa luominen. Palvelu nahddan taman logiikan valossa vaihdannan perustana,
eikd jonain vaihdannan yksittdisend muotona (Brodie et. al. 2011: 76). Gummeson
et al. (2010: 10) ovat sitd mieltd, ettda palveludominoivan logiikan keskeinen totuus
on se, ettd vastavuoroinen palvelu, joka maaritellaan kyvykkyyksien soveltamiseen
toisen osapuolen hyddyksi, on keskeinen taloudellisen vaihdannan perusta.
Palveluldhtoisen ajattelun keskeinen periaate on palvelun kasitteellistaminen
prosessina ja huomion keskittiminen dynaamisiin resursseihin kuten tieto, taito ja
arvon ymmartaminen tuottajan ja asiakkaan yhteisend prosessina. (Vargo et. al.
2008: 5). Gronroosin ja Ravaldin (2009: 3) mukaan Vargo & Lusch ovat
organisoineet markkinoinnin 30 vuoden tyon tulokset jarjestelmalliseksi
rakenteeksi ja laittaneet palvelun markkinoinnin ajattelun ytimeen, eivatkd ndin

ollen kasitelleet palvelua pelkkana yrityksen toimintona.

Palveluldhtéinen ajattelu perustuu ymmarrykseen yhteen kietoutuneesta
rakenteesta kuluttajien ja yritysten valilld, muodostaen verkostoja ja yhteiséja.
Verkostot ja yhteisot harjoittavat vaihdantaa aineettomilla resursseilla perustuen
omaan ydinosaamiseensa, tdlla tavoin syntyy molemminpuolista arvoa. Ajattelu on
ndin ollen filosofisesti sitoutunut yhteisprosesseihin kuluttajien, kumppaneiden ja
tyontekijoiden valilla luoden haasteen yrityksen johdolle palvelemaan kaikkia
nditd sidosryhmid. Palveludominoiva logiikka nakee yrityksen ja sen
vaihdantakumppanit sitoutuneena arvon yhteisluontiin vastavuoroisen palvelun
hankkimisen kautta (Lusch et. al. 2007: 5-6).
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Tiivistden voidaan sanoa palveluldhtoisen ajattelun kasittelevdn useita eri
alatieteenaloja (suhdemarkkinointi, verkostoajattelu, resurssijohtaminen, toimitus-
ja arvoketjujohtaminen ja laatujohtaminen) yhteen kokoava viitekehys, joka tarjoaa
hyvat puitteet markkinointiajattelun- ja kiaytannon kehitykselle. Padpirteissadn
palveludominoiva logiikka voidaan tiivistad aineettomia palveluita korostavaksi,
jossa asiakas maarittdd ja ymmartaa arvon kaytossa joka perustuu aineettomista
resursseista saatuun hyotyyn, ndin ollen asiakas on palvelun yhteisluoja.
Varallisuus saavutetaan taloudellisen padoman muodossa asiakkailta yrityksille
yritysten ja kuluttajien soveltaessa ja vaihtaessa aineettomia resursseja.
Palvelukeskeinen ajattelu edistad palveluiden muokkaamista kuluttajille, lisaa
kuluttajien sitoutumista, edesauttaa arvon luomista, edistaa
markkinointitoiminnon asemaa yrityksen sisalla ja luo organisaatioita, jotka ovat
markkinavetoisempia ja kuluttajakeskeisempid. (Penaloza & Venkatesh 2006:
300).

3.1.1 Palveludominoivan logiikan keskeiset kasitteet

Palvelu on palveluldhtdisen ajattelutavan perusta. Vargo & Lusch (2004: 2)
madrittelevat palvelun erityisten kykyjen, eli tietotaidon sovelluksina lapi
toimenpiteiden, prosessien ja suoritusten, jotka hyodyttavat toisten olemassaoloa,
tai olemassaoloa itseddn. Tata maaritelmaa voidaan tiivistaa siten, etta palvelu on
yhden yksilon kykyjen soveltamista toisen hyddyksi. Tama maaritelma tarjoaa
Vargon et. al. (2008: 145) mukaan tuoreen ja ajankohtaisen tavan tarkastella
taloudellisia ilmi6itd ja sisdllyttdd arvon yhdessd luominen keskindisen
vaihdannan vuorovaikutteisiin rakenteisiin. Huomioitavan arvoinen seikka on, etta
Vargo & Lusch (2006: 282) ovat valinneet nimenomaan palvelun yksikéssd, koska
yksikossa kasite viittaa prosessiin tehda jotain jollekin.

Aineettomat resurssit ovat palveludominoivan logiikan peruspilari. Kuten aiemmin
jo todettiin, aineettomat resurssit (operant resources) toimivat palvelun perustana.
Vargon ja Luschin (2004: 2-3) mukaan palveluldhtdinen ajattelutapa on helppo
hahmottaa kasitteiden operant (aineeton)- ja operand (aineellinen)- resurssi
kautta. Tuoteldhtoisen ajattelutavan mukaan aineellisia resursseja pidettiin
ensisijaisina resursseina esim. luonnonvarat ja tydovoima, kun taas 1900- luvun
loppupuolella alettiin arvostaa yha enemman aineettomia resursseja esim. tieto ja
taito, jotka ilmenevat yritykselle ydinosaamisena. Lyhyesti sanottuna aineettomat
resurssit ovat yksilon tietotaitoja, jotka ilmenevat ydinosaamisena. Yksilé nahdaan
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ndin ollen aineettomana resurssina, koska talla on hallussaan aineetonta
tietotaitoa, jota voidaan hyddyntdaa luomalla arvoa toimien yhdessd muiden
resurssien kanssa. Ndin ollen aineettomat resurssit luovat vaikutuksia ja myos
kilpailuetua  yritykselle ja ne nahdddn ensisijaisena  voimavarana

palveludominoivassa logiikassa (Vargo & Lusch 2004: 2-9).

Arvonluontiprosessi on palveludominoivan logiikan yksi tarkeimmista kasitteista.
Voidaan ajatella, ettd palvelukeskeisen ajattelun keskiossa on palvely, jota voidaan
pitdd vaihdannan perustana. Aineettomia resursseja (operant resources) voidaan
taas pitdd palvelun ytimena. Nain ollen arvonluontia voidaan pitda
palveludominoivan logiikan taloudellisen vaihdannan paatavoitteena ja keskeisena
prosessina. Arvo voidaan Vargon ja Luschin mukaan ndhda kahdella eri tavalla,
riippuen siitda miten arvo ymmarretdan. Nama kaksi toisistaan eroavaa nakemysta
ovat arvo kaytossa (value-in-use) ja arvo vaihdannassa (value-in-exchange).
Palveluldhtdinen ajattelu on omaksunut termin arvo kaytdssd, kun taas arvo
vaihdannassa on enemman perinteiseen markkinointiin (tuotedominoiva logiikka)
viittaavaa, jossa arvo on sidottu valmiiseen tuotteeseen. Arvo kdytdssa perustuu
siithen, ettd arvo on seurausta hyddyllisten aineettomien resurssien soveltamisesta
ja arvo luodaan eri sidosryhmien valilli. Arvon madrittdd hyddyn saaja ja
arvonluonti tapahtuu aina yhdessd, ja se syntyy kaytossid. Arvoa ei katsota
syntyneen ennen kuin palveluehdotus on kaytetty (Vargo et. al. 2008: 145-146).
Payne et. al. (2008: 83-86) ovat sitd mieltd, ettd keskeistd palvelukeskeiselle
ajattelulle on nimenomaan asiakas arvonluojana (co-creator of value). Arvon
luomisen prosessi esiintyy kun asiakas kuluttaa tai kdyttda tuotetta tai palvelua.
Koko arvonluontia tarkastellaan useamman arvonluontiprosessin kokonaisuutena,
sillda kokonaisuutena arvon luonnin ymmartdminen vaatii asiakkaan, tuottajan ja
kohtaamistilanteen arvonluonnin ymmartamista. Tarkeda on siis ymmartaa etta,
arvo luodaan kokonaisvaltaisena prosessina jossa ovat mukana kaikki verkoston

sidosryhmat.

Lusch ja Vargo (2006: 284) toteavat arvon yhteisluonnissa kaksi eri osatekijaa:
arvon yhdessa luominen ja arvon yhdessa tuottaminen. Kuten jo aiemmin todettiin
palveluldhtdisessa ajattelussa arvoa voidaan luoda ja maaritelld vain kayttdjan
toimesta kulutusprosessin aikana eli kyseessa on arvo kaytossa nakokulma. Vargo
ja Lusch korostavat kuitenkin, ettd yhdessd tuottaminen palveludominoivan

logiikan mukaan sisdltdda luomisen itse ydinmyyntitarjouksessa eli valmistus
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jatkuu asiakkaan toimesta, esim. Ikean huonekaluissa yritys tarjoaa valmiit
komponentit, mutta asiakas kokoaa huonekalut itse.

3.1.2 Palveludominoivan logiikan perusolettamukset

Vargon ja Luschin palveluldhtéinen ajattelu rakentuu kuuteen tuote- ja
palveluldhtodisen ajattelutavan eroavaisuuteen eli perusndkemykseen, joiden avulla
ajattelumalli on helpompi ymmartaa. Seuraavaksi kdydaan lyhyesti lapi nama
kuusi perusnakemysta (Vargo & Lusch 2004: 7). Perusnakemyksissa kdy hyvin ilmi

eroavaisuudet aineellisten- ja ei aineellisten resurssien valilla.

1. Palveluldahtéisen ajattelun perusyksikko on palvelu, toisin kuin tuotelahtdisessa
ajatusmallissa jossa perusyksikké on tuote. Palvelua eli aineettomia resursseja
vaihdetaan, jolloin saavutetaan erityisten kykyjen hyotyjd, joita yrityksella

itselldan ei luonnostaan ole.

2. Palveludominoiva logiikka perustuu aineettomien resurssien vaihdantaan,
jolloin  tuotteiden rooli ndhdiadn aineettomien resurssien valittajana
arvonluontiprosessissa. Tuoteldhtdisessd ndkokulmassa tuotteet nahdaan

aineellisena voimavarana ja lopputuotteena.

3. Palveludominoivan logiikan mukaan kuluttajan rooli ndhddin ensisijaisesti
palvelun yhdessa luojana, kun taas tuoteldhtoisen ajattelumallin mukaan kuluttaja

nahdaan aineellisena resurssina ja tuotteen vastaanottajana.

4. Arvo madritelladn palveluldhtdisessa ajattelumallissa aina kaytdssa, yritykset
voivat tehda ainoastaan arvoehdotuksia. Tuoteldhtdisessad ajattelumallissa tuote

puolestaan maaritellddn vaihdanta-arvona, jonka sen tuottaja maarittelee.

5. Palveluldhtdinen ajattelumalli perustuu aktiiviseen vuorovaikutukseen joka
johtaa yritys- asiakassuhteeseen. Asiakas ndhdddan aineettomana resurssina ja
osanottajana palvelun yhteisluonnissa. Tuoteldhtoisessa ajattelumallissa suhdetta

ei ole, koska asiakas ndhdaan aineellisena resurssina.

6. Taloudellinen kasvu muodostuu palveludominoivan logiikan mukaan
aineettomien resurssien soveltamisesta ja vaihdannasta. Tuoteldht6isen

ajattelumallin mukaan varallisuus syntyy ylimaardisista resursseista ja tuotteista.
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3.2 Arvonluontikdaytannot brandiyhteisoissa

Edelld kdydyn brandiyhteisoteorian mukaan yhteisot luovat kuluttajille lisaarvoa.
Arvo muodostuu kuluttajien ja brandin valisistd suhteista, sekd kuluttajien
valisista suhteista (kts. Kuvio 1). Yrityksilla on suuri halu vaikuttaa tdhan
arvonluontiin, mutta on vaikea maaritella miten lisata kuluttajien kokemaa arvoa
yrityksen toiminnalla. Arvoa ei luoda yksin, vaan yhdessa kuluttajien ja muiden
sidosryhmien kanssa. Brandiyhteison jasenet tuottavat toiminnallaan arvoa
tuotteelle, palvelulle tai brandille, tima puolestaan nostaa koko yhteison arvoa,
houkuttelee lisda jasenid ja tuottaa edelleen lisdda arvoa nostattavaa toimintaa
(Cova & White 2010: 259).

Yleistden brandiyhteis6t tarjoavat jasenilleen kdytdnnén apua ja vinkkeja
tuotteiden ja brdndin kdytt6on, mutta yhteisé tarjoaa jasenilleen myods
vertaistukea kokemusten jakamisen, sosiaalisen aktiivisuuden ja toveruuden
kautta (Algesheimer et al. 2005: 19). Yritys/brandi voi myds itse vaikuttaa
luomalla lisdarvoa yhteisolle edesauttamalla jasenten sitouttamista ja
helpottamalla jasenten valisti kommunikaatiota esimerkiksi tarjoamalla puitteet
yhteison toiminnalle. Tutkimusten mukaan yrityksen/brandin olisi hyodyllista
osallistua  aktiivisesti  brandiyhteisolliseen  toimintaan eikd suhtautua
bréndiyhteis66n passiivisena tarkkailijana (Cova et al. 2002: 613).

Schau, Muniz ja Arnould (2009: 32-34) ovat tutkineet brandiyhteisdja ja niiden
arvonluontia kdytannossa ja pyrkineet tutkimuksessaan tuomaan esille kaytantoja
joiden mukaan arvonluonti tapahtuu brandiyhteisossa. Tutkimuksessaan he
seurasivat yhdeksda eri brandiyhteiséd ja etsivat niistd yhteisid arvoa luovia
kdytant6ja. Tutkimuksessa he 16ysivdt 12 erilaista arvoa tuottavaa kaytantoa.
Nama 12 erilaista kdytintdd jaettiin neljadn eri kategoriaan, jotka ovat 1)
sosiaalinen verkostointi (social networking), 2) mielikuvien hallinta (impression
management), 3) yhteis60n sitoutuminen (community engagement) ja 4) brandin
kaytto (brand use).

Sosiaaliseen verkostointiin liittyvat kaytannot ovat niitd, jotka fokusoivat
rakentamaan, parantamaan ja yllapitimadn bradndiyhteison sisdisia suhteita.
Tutkimuksen aiempaan teoriaan viitaten ndma kdytannot ovat niitd, jotka liittyvat
hyvin laheisesti kappaleessa 2.2.1 kasiteltyyn yhteenkuuluvuuden tunteeseen
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brdndiyhteistssa sekd kappaleessa 2.2.3 Kkasiteltyyn moraaliseen vastuuseen.
Sosiaaliseen verkostoitumiseen kuuluvat seuraavat kaytannot:
tervetulotoivotukset (welcoming), empatisointi (empathizing) ja hallinnointi
(governing). Nama kolme kaytdntda korostavat yhteison homogeenisyyttd ja
yhteison jasenten samankaltaisuutta ja heiddn normatiivisia kdytokseen liittyvia
odotuksia toisiansa kohtaan. Nama kdytdnnot toimivat pddasiassa tunnetilojen
muodostamassa ympadristdossa ja vahvistavat yhteison moraalisia ja sosiaalisia
siteitd ja tatd kautta ne tarjoavat kuluttajille sosiaalista arvoa (Schau et. al. 2009:
33).

Tervetuliaistoivotusten  tarkoituksena on vastaanottaa uudet jisenet
brdndiyhteis66n ja ohjata ja neuvoa heitd ottamaan osaa brandiyhteison
toimintaan. Uusi jdsen voidaan toivottaa tervetulleeksi esim. tuotteen oston tai
rekisterditymisen ohessa, Kkirjeitse, sahkopostitse tai jonkin sosiaalisen median
alustan avulla. Empatisointiin kuuluu brandiyhteison toisten jasenten auttaminen
brdndiin liittyvissd ongelmissa, mutta on myds havaittu, ettd yhteison jasenia
tuetaan muissakin eldmaan liittyvissd ongelmissa. Empatisointiin kuuluu ns.
myo6tdeldminen jasenten kanssa, ja tdhdn liittyy erilaiset kokemukset ja niiden
jakaminen yhteison jasenten kanssa. Yritys voi puolestaan ottaa inhimillisempaa
roolia yhteisossa, jolloin kuluttajat voivat samaistua sen persoonallisiin piirteisiin.
Hallinnoinnin tarkoituksena on hallinnoida ja ohjata yhteisén toimintaa haluttuun
suuntaan. Hallinnoimista voidaan edesauttaa tuomalla esille yhteison yhteiset ja
normatiiviset kayttdytymisnormit eli ns. "pelisddnnot”. Hallinnoinnin avulla
voidaan korostaa yksilon jasenyyttd, lisatd yhteenkuuluvuuden tunnetta ja luoda
yhteisida toimintatapoja, ndin ollen yhteisén hallinnointi vahvistaa koko yhteisén
yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Schau et. al. 2009: 33-35).

Pelkka sosiaalinen verkostoituminen ja suhteiden vahvistaminen ei kuitenkaan
riitd, mikali kuluttajat eivat ole motivoituneita liittymadn yhteison jaseneksi. Ndin
ollen yhteison tulee edustaa jotain sellaista, johon kuluttajat haluavat ottaa osaa.
Yhteis6a tulee markkinoida my6s yhteison ulkopuolisille kuluttajille ja samalla
vahvistaa jo yhteison jdsenind olevien motivaatiota pysya mukana ryhmassa.
Mielikuvien hallintaan liittyvat kdytannoét ovat niitd, joilla on ulospdin
suuntautunut fokus luoda positiivisia mielikuvia brandistd, sen faneista ja koko
brandiyhteisosta.  Mielikuvien  hallinnalla  pyritddan siis = vaikuttamaan
brandiyhteisén ulkopuolisiin kuluttajiin. Mielikuvien hallinta koostuu kahdesta eri
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kaytannostd, jotka ovat evankelisaatio (evangelizing) ja perustelu (justifying).
(Schau et. al. 2009: 34)

Evankelisaatiolla tarkoitetaan sitd, ettd jasenet toimivat pyyteettdmina hyvan
tahdon lahettildind pyrkiessdaan kaannyttamaan uusia kuluttajia brandiyhteison
ihannoiman brandin kayttdjiksi (Schau et. al. 2009: 34). Kuluttajat pitavat arvossa
sitd, ettd yhteison jasenet jakavat oikeita mielikuvia oikeasta elamasta (Cova &
Pace 2006: 1099). Tallaisissa tapauksissa viesti ei tule suoraan
brandiltd/yritykseltd vaan samanarvoisilta kuluttajilta mika tekee viestistad
uskottavamman ja inhimillisemman. Evankelisaatio luo ndin ollen arvoa seka
brandiyhteisolle, ettd brandille kasvattamalla brandiyhteison kokoa ja luomalla
positiivisia mielikuvia brandistd brandiyhteison ulkopuolisille kuluttajille.
Perustelulla tarkoitetaan brandiyhteison jasenten perustelua sille, miksi heidan
ihannoimansa brandi on parempi kuin kilpailijat, ja minka vuoksi jasenet uhraavat
niin paljon rahaa ja aikaa kyseista brandia kohtaan (Schau et. al. 2009: 34). Myo6s
perustelussa viesti kulkee kuluttajalta toiselle, joka tekee siitd kuluttajien
keskuudessa uskottavampaa. Hyvana esimerkkind mielikuvien hallinnasta voidaan
pitdd kuluttajien tekemid arvosteluja tuotteista/palveluista, jotka ovat
merkitykseltdan yha tarkeampia yrityksille.

Yhteis66n sitoutumiseen vaikuttavilla tekijoilla tarkoitetaan niitd tekijoitd, jotka
vahvistavat jasenten Kkiintymysta brandiyhteisoon. Naiden kaytantdjen avulla
korostetaan ja turvataan brandiyhteison heterogeenisyyttd. Nadiden kaytantojen
avulla tuodaan myos esille yhteison jasenten valisid eroja tai yhteison sisdisten
pienempien ryhmien eroja. Sitouttamiseen liittyvia kdaytantoja ovat: dokumentointi
(documenting), kunniamerkkien jako (badging), merkkipaalut (milestoning) seka
sijoittuminen (staking). Nama kaytannot ovat Kkilpailunomaisia ja tuottavat
yhteison jasenille henkistd pddomaa. Sitouttamisen kdytannoissa brandin kaytto
on toissijaisessa arvossa yhteison sitouttamiseen nahden. (Schau et. al. 2009: 34).
Dokumentoinnilla tarkoitetaan yhteisén jdsentd, joka luo kertomuksen
(narratiivin)  suhteestaan  yhteison  ihannoimaan  brandiin.  Tallaisiin
brandikertomuksiin (narratiiveihin) voi liittya laheisesti kunniamerkkien jako ja
merkkipaalut. Merkkipaaluja ovat merkittavat brandikokemukset, kuten
esimerkiksi ensimmadinen ko. brandin tuotteen/palvelun osto. Kunniamerkkien
jako voi olla joku merkittdva brandiin liittyva muisto, kuten esimerkiksi t-paidan
ostaminen jonkun bandin keikalta. Sijoittumisella tarkoitetaan sitd miten yhteisén

jasenet madarittavat/rajaavat tarkoin maaritellyn osallistumisalueensa yhteisdssa
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(Schau et. al. 2009: 34-35). Esimerkiksi Apple yhteisossa jasen voi ottaa aktiivisesti
osaa keskusteluihin ja tapahtumiin koskien iPhonea, mutta ei osallistu yhteison
toimintaan muuten. Talld tavoin yhteison jdsenet pyrkiviat tekemdin eroa
tiettyihin yhteison jaseniin, ja samanaikaisesti tuomaan yhtaldisyytta yhteison

toisiin jaseniin.

Edelld mainitut arvonluontikdytdnnot ovat padasiassa liittyneet brandiyhteison
tarjoamaan sosiaaliseen pddomaan. Tutkimuksessa on kuitenkin kyse
brandiyhteis6ista ja ndin ollen brandiyhteisot rakentuvat usein brandin tuotteiden
tai palvelujen ympdrille, on siis luontevaa ajatella, ettd yhteiso tarjoaa jasenilleen
lisdarvoa myos tuotteiden ja palveluiden kayttoon. Yhteisdssa voi jakaa tuotteen
kayttoon liittyvid neuvoja ja vinkkeja. Monesti jdsenet jakavat yhteison sisalla
kokemuksiaan siitd, miten ja mihin tarkoitukseen he itse kayttavat tuotteita, milla
tavalla he ovat muokanneet tuotetta, ja neuvovat mista kyseisia tuotteita voi ostaa.
Brandin kayttoon liittyvat tekijat ovat kustomointi (customizing), siistiminen
(grooming) ja kaupallistaminen (commoditizing). Kustomoinnilla tarkoitetaan
tuotteen/palvelun muokkaamista vastaamaan kuluttajan omia tai yhteison
tarpeita paremmin kuin alkuperdinen tuote/palvelu. Siistimisella tarkoitetaan
padasiassa ohjeita ja vinkkeja tuotteen huoltoon, kunnossapitoon ja sdilytykseen,
jolloin voidaan esimerkiksi pidentda tuotteen elinkaarta. Kaupallistamista
tapahtuu kun yhteison jasenet jakavat osto- ja myyntivinkkejd, tai antavat
palautetta brandia valmistavalle yritykselle. (Schau et. al. 2009: 34-35).

Kaikki edelld mainitut arvonluontikdytdnnot toimivat monipuolisesti yhdessa,
ohjaavat toisiaan ja voivat johtaa arvonluontikdytinndstd toiseen.
Arvonluontikdytannot kategorisoitiin neljadn eri kategoriaan (sosiaalinen
verkostoituminen, mielikuvien hallinta, yhteis6on sitouttaminen ja brdndin kdytté),
jotka yhdessa muodostavat brandiyhteison kollektiivisen arvonluontiprosessin.
Kaikki nelja arvonluontikategoriaa ovat tekemisissa toistensa kanssa ja ohjaavat
toisten kdytantdjen toimintaa, ja ndin ollen ne muodostavat ikddn kuin vaihteiston
koko prosessille (kts. Kuvio 2.). Esimerkiksi evankelisaatio voi johtaa uuteen
brdndiyhteisén jaseneen, joka osaltaan johtaa uuden jdsenen tervetulleeksi
toivottamiseen, ndin ollen evankelisaatio on johtanut tervetulotoivotukseen, joka
voi taas johtaa muihin kdytantéihin kun yhteisé kdy tutummaksi sen uudelle
jasenelle. Arvonluontikaytantojen toteutuminen  johtaa  vahvempaan
sitoutuneisuuteen ja edelleen kdytantojen kehittymiseen. (Schau et. al. 2009: 35-
36).



KOLLEKTIIVISEN ARVONLUONNIN PROSESSI BRANDIYHTEISOISSA

YHTEISOON
SITOUTTAMINEN
VERKOSTOITUMISEN « dokumentointi
* kunniamerkkien jako
« merkkipaalut
« sijoittuminen

TUKEMINEN
« empatisointi
« tervetulotoivotukset
* hallinnointi

MIELIKUVIEN
HALLINTA
« evankelisaatio
« perustelu

BRANDIN KAYTTO
* kustomointi
« siistiminen
« kaupallistaminen

Kuvio 2. Kollektiivisen arvonluonnin prosessi brdndiyhteiséssa (Schau et. al.
2009: 36)

Arvonluontikdytdannot luovat yhteison jasenille kulttuurista ja sosiaalista padomaa.
Etenkin  yhteisbn sitouttamiseen perustuvat kiytiann6t mahdollistavat
henkilokohtaisen erottautumisen yhteison muista jdsenistd. Yhteison sisdisia
statushierarkioita syntyy mm. kilpailemalla merkkipaaluista ja kunniamerkeista.
Korkeamman statuksen omaavat yhteison jasenet voivat saada ihailua osakseen
brandiyhteison muilta jaseniltd, joka taas kasvattaa heiddn kokemaansa arvoa
brdndista. Kaytannot tuottavat myos yhteison jasenille ehtyméattoman tietopankin
liittyen yhteison ihannoimaan brandiin. Erilaiset yhteison harjoittamat
arvonluontikdytannét luovat my6s uusia kulutusmahdollisuuksia. Kuten
tutkimuksessa aiemmin jo todettiin, brandiyhteison jasenet ovat potentiaalinen
segmentti brandin uusille tuotteille. Esimerkiksi dokumentointi, kustomointi ja
siistiminen voivat tuoda esille uusia kulutusmahdollisuuksia. On pitkdan oltu sitad
mieltd, ettd erilaisten netissa toimivien yhteis6jen elinvoimaisuutta ja vahvuutta
on mitattu kommenttien, vastausten ja klikkausten maarissa, mutta (Schau et. al.
2008: 39) ovat sita mieltd, ettd yhteison elinvoimaisuutta mitataan siella
tapahtuvien kaytantdjen perusteella. Viimeistdadn tdssa vaiheessa voidaan todeta
brandiyhteisbissa tapahtuvat arvonluontikdytdnnoét tuovat lisdarvoa sen jasenille.
(Schau et. al. 2009: 38-40).

Yrityksille brandiyhteison arvonluontikdytdnnot antavat reaaliaikaista tietoa siit4,
mitd mielihaluja kuluttajilla on, ja miten niihin voidaan vaikuttaa
arvonluontikdytantojen kehittyessa. Schau et. al. (2009: 41) tuovat
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tutkimuksessaan esille kolme eri markkinoinnillista nakékulmaa aiheeseen. Arvo
muodostuu kollektiivisissa arvonluontikdaytdannoissd, joka suosii investoimista
verkostoihin, eikd perinteisiin yritys- asiakassuhteisiin. Antamalla kuluttajille
enemman kontrollia heiddn sitoutumisensa brdndid/yhteis6a kohtaan kasvaa ja
tuo myos yritykselle brandipddomaa. Hy6dyntamalla innokkaita ja vapaaehtoisia
kuluttajia yritykset voivat saada aikaan enemman arvoa. Yritysten tulisi kuitenkin
muistaa tarjota yhteison jasenille muitakin arvonluontikdytantéja kuin esimerkiksi
pelkkd kustomointimahdollisuus. Menestyneimmat brandiyhteisot kehittavat ja
rohkaisevat jatkuvasti yhteista brandiin sitoutumista. Markkinoijan nakékulmasta
elinvoimainen ja vahva brandiyhteiso tulisi ndahda merkittdvana mahdollisuutena
jaarvon lahteena. (Schau et. al. 2009: 41).

3.3 Yhteenveto ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Taman pdadluvun tarkoituksena on ollut avata lukijalle palveludominoivaa
markkinointiajattelua, ja arvon muodostumista brandiyhteisdissa.
Palveludominoiva logiikka on valittu tutkimukseen, koska se perustuu
aineettomiin (operant) resursseihin, jotka ovat suuressa roolissa brandiyhteisdjen
arvonluontiprosesseissa. Myos arvon yhdessa luominen on suuressa roolissa
brdndiyhteis6ja koskevassa teoriassa. Taman kappaleen lopussa esitellddn
tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka tulee muodostumaan luvuissa 1. ja 2.
kasitellysta tutkimuksen teoriasta.

Palveludominoivassa logiikassa korostetaan palvelun merkitystd ja etenkin
yrityksen ja asiakkaan valistd interaktiota, joka palveluprosessissa tapahtuu.
Yrityksen ja asiakkaiden vilisen interaktion johdosta arvoa luodaan yhdessa
asiakkaan kanssa. Nama saannot patevat myos luvussa 2. kasiteltyyn teoriaan
bréndiyhteisoista ja yhteisollisestda kuluttamisesta (kts. Kuvio 1.). Palvelulahtdinen
ajattelu perustuu siihen, ettd siirrytadn pois aineellisten esineiden vaihdannasta
kohti ei- aineellisten hyodykkeiden vaihdantaa. Kyse on siis tuotteiden ja
palveluiden integroinnista, joka tapahtuu aineettomien resurssien (tieto, taito)
hyddyntamisestd ja sisdllyttdmalla ne yrityksen arvonluontiprosessiin ja
asiakassuhdeprosessiin. Palveludominoivan logiikan ymmartaminen perustuu
yhteen kietoutuneeseen rakenteeseen kuluttajien ja yritysten valilla, joka johtaa
erilaisten verkostojen ja yhteisdjen syntyyn. Palvelulahtdinen ajattelu perustuu
aineellisten- ja ei- aineellisten resurssien jaotteluun, joista ei- aineelliset (operant

resources) nahdaan palveludominoivan logiikan ensisijaisena voimavarana.
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Palvelua voidaan siis pitdd koko palveluldahtdisen ajattelutavan perustana, joka
muodostuu kykyjen (tietotaidon) sovelluksina lapi toimenpiteiden prosessien ja
suoritusten. Tiivistetysti palveludominoivan logiikan mukaan palvelu voidaan
madritella yhden yksilon kykyjen soveltamista toisen hyddyksi. Aineettomat
resurssit toimivat palvelun tukipilarina. Niitd hyddynnetdadn yhdessd muiden
kaytossa olevien resurssien kanssa, jolloin syntyy arvoa. Ndin ollen palvelua
voidaankin pitad palveludominoivan logiikan perustana, ja aineettomia resursseja
taas palvelun ytimend, jolloin arvonluontiprosessia pidetdan palveluldhtdisen
ajattelun taloudellisen vaihdannan paatavoitteena ja keskeisend prosessina. Arvo
on tdman ajattelumallin mukaan seurausta hyoddyllisten aineettomien resurssien
soveltamisesta ja se tapahtuu aina yhdessd sidosryhmien kanssa.
Palveludominoivan logiikan mukaan arvo syntyy aina kaytossa (value in use), sen
madrittdd hyodyn saaja ja arvo on aina seurausta aineettomien resurssien

soveltamisesta, ja arvoa luodaan yhdessa eri sidosryhmien valilla.

Keskeista palvelulahtdisessa ajattelussa on nimenomaan asiakas arvon luojana (co-
creator of value). Yritys ja asiakkaat vaihtavat resursseja, jolloin voi syntya
esimerkiksi uusia asiakasinnovaatioita tai jonkinasteista kustomointia. On
muistettava, ettd arvon yhteisluonnin ei tarvitse olla pelkastaan yritysten johtamaa
toimintaa, vaan kuluttajat ovat nykypdivana oma-aloitteisia ja vapaaehtoisia
toimiessaan erilaisissa brandiyhteisdissd ja tdman tapainen arvonluonti voi

tapahtua myos yrityksen vaikutuspiirin ulkopuolella.



PALVELUDOMINOIVA LOGIIKKA

Asiakas — CRE(X')I'I ON — Yritys

Moraalinen Mielikuva
Vastuu johtaminen
- evankelisaatio
- perustelu Rituaalit ja
perinteet
Yhteenkuuluvuuden- Brandin
tunne kaytto Yhteis66n
- kustomointi . n
Sosiaalinen - siistiminen s;tokr;ian?;:]rtlien
verkoi_st_ointi - kaupallistaminen - kunniamerkit
- tervetglla!stplvotus - merkkipaalut
) Eg:lﬁ):r:lgior:tri]tl - sijoittuminen

ARVO

Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli (Stenbergia mukaillen 2011:
45)

Viitekehysmalli lahtee liikkeelle palveludominoivasta logiikasta, ja etenkin
asiakkaan ja yrityksen co- creationista (yhdessa luominen). Yrityksen ja asiakkaan
valinen interaktio ja aineettomien resurssejen vaihdanta on yksi palveluldhtdisen

logiikan perusolettamuksia, ja sama patee myo0s brandiyhteis6ja kasittelevaan
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teoriaan. Taman vuoksi co-creation on nostettu viitekehysmallin lahtokohdaksi.
Taman jalkeen siirrytddn kenttddn, jossa itse tutkimus tapahtuu. Tdhdn kenttdan
on liitetty brandiyhteison keskeiset elementit, joilla tarkoitetaan moraalista
vastuuta, yhteenkuuluvuuden tunnetta, sekd rituaaleja ja perinteitd. Samaan
kenttddn on liitetty Schau et. al. (2009) kehittdmat kollektiiviset
arvonluontikdytannot, jotka on liitetty yhteen brandiyhteison elementtien kanssa.
Schau et. al. (2009) arvonluontikdaytannot ovat jaettu neljdan eri teemaan, jotka
ovat sosiaalinen verkostointi, mielikuvajohtaminen, brandin kaytto ja yhteis66n
sitouttaminen. Jokaiseen teemaan kuuluu siihen liittyvia kaytantoja, jotka on kayty
lapi kappaleessa 3.2. Schau et. al. (2009) jakamat teemat on jdsennelty sen
mukaan, mihin brandiyhteisén keskeiseen elementtiin ne kuuluvat. Nain ollen
viitekehysmalli rakentui silla tavalla, ettd sosiaalinen verkostointi linkittyi
yhteenkuuluvuuden tunteen alle. Sosiaalinen verkostointi, mielikuvajohtaminen ja
brandin kaytto linkittyivat moraalisen vastuun alle ja rituaalien ja perinteiden alle
linkittyivat brandin kayttéon ja yhteisoon sitouttamiseen liittyvat kaytannot.
Lopulta viitekehyksen viimeisend terminda on arvo, jota syntyy kaiken muun
seurauksena sekd yritykselle, ettd kuluttajalle. Tassd tutkimuksessa arvo
madraytyy arvo kadytdéssa (value in use) teorian mukaan, joka on seurausta
aineettomien resurssien soveltamisesta ja arvo luodaan yhdessa eri sidosryhmien
valilla.
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4. Tutkimuksen metodologia

Tassa paaluvussa esitelladn tutkimuksen metodologiset valinnat. Tutkimuksessa
kdytetddan menetelmdnd netnografiaa, jolla tarkoitetaan virtuaalisten yhteiséjen
tutkimista Internetissd. Luvussa esitellddn my0s aineiston hankinta- ja
analyysitavat. Luvussa otetaan myods kantaa tutkimuksen luotettavuuteen ja
toistettavuuteen. Taman luvun tarkoituksena on perustella tutkimuksellisia
valintoja ja yhdistaa tutkimuksen teoria ja empiria. Tama tutkimus on luonnoltaan
laadullinen tutkimus, koska tavoitteena on luoda ymmarrysta tutkittavasta
ilmiostd. Laadullisen tutkimuksen kohteena ovat tyypillisesti yksittdiset tapaukset
ja tutkimuksen kannalta on oleellista tutkijan vuorovaikutus yksittdisen havainnon
kanssa (Alasuutari, Koskinen & Peltonen 2005: 31).

4.1 Tutkimusmenetelmana netnografia

Netnografialla tarkoitetaan etnografista tutkimusta, jossa tutkitaan virtuaalisia
yhteisdja Internetissa. Etnografian juuret ovat alun perin vieraita kulttuureja
tutkivassa antropologiassa ja se on havainnoinnin muoto, joka tapahtuu kokonaan
sosiaalisen todellisuuden maailmassa. Ennen kaikkea etnografia nahdain
kokemalla oppimisena, koska tutkijan tehtdvdnd on eldad tutkittavan yhteison
arkipaivdd madaratyn pituisen ajanjakson verran. Kokemalla oppimisen tekee
mahdolliseksi tutkijan paasy sisalle yhteisdon, jolloin han oppii yhteison kulttuuria
sekd sen ajattelu- ja toimintatavat. Kaikki kenttatilanteet ovat erilaisia toistensa
kanssa, joten etnografinen tutkimus on aina ainutlaatuista. Etnografisen
tutkimuksen tarkoituksena on erilaisten toiminnallisten kdytantdjen kuvaaminen.
Kenttiatyota tehtdessa tdarkeintd on tehdd muistiinpanoja. Gilbert (1993: 161)
toteaa tutkimuksessaan, ettd etnografinen tutkimus ilman muistiinpanoja on yhta
tyhjan kanssa. (Suoranta & Eskola 1998: 105-106).

Netnografia on yhdistelma sanoista Internet ja ethnography, ja sen on kehittanyt
markkinoinnin professori Robert Kozinets. Netnografiaa pidetddn etnografiaan
verrattuna nopeampana, yksinkertaisempana ja edullisempana ratkaisuna.
Erilaisiin haastatteluihin ja focus ryhmien kaytt66n verrattuna netnografia
ndhdaan luonnollisena ja huomaamattomana. Netnografia keskittyy kulttuurisiin

ilmio6ihin ja sen avulla haetaan ymmarrysta verkossa olevan yhteison tarkoituksiin
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ja kayttaytymistapoihin. Kozinetsin mukaan netnografia ja etnografia ovat
samankaltaisia viidella erilaisella tavalla. Ne ovat molemmat naturalistisia,
mukaansatempaavia, selittdvid, sopeutuvaisia ja niissd yhdistyy erilaiset
menetelmdt. Netnografiassa hyddynnetddan julkisesti vapaasti saatavilla olevaa
online- yhteisoistd 10ytyvaa informaatiota ja se tarjoaa tutkijalle mahdollisuuden
tutustua luonnollisesti toteutuviin kdytdntoihin virtuaalisen ryhman sisalla, kuten

esimerkiksi kuluttajien viliseen WOM- viestintdan. (Kozinets 2002: 61.)

Netnografian heikkoutena voidaan pitdd sen kapea-alaisuutta. Netnografinen
tutkimus kohdistuu padasiassa ainoastaan online-yhteisoihin. Tutkimuksen
yleistdmisen haasteet tuovat myods omat ongelmansa ja haasteensa, koska
erilaisten yhteisdjen kayttdytymisestd on haastavaa muodostaa yleistyksia.
Toisaalta Schau et. al. (2008) tutkivat yhdeksda eri brandiyhteisdéd etno- ja
netnografian avulla ja loysivat kaikista yhteisdista yhteisia arvonluontikdytantoja.
Yleistettavyys on tosin ongelma lahes kaikessa laadullisessa tutkimuksessa, mutta
etnografisessa tutkimuksessa ongelma voidaan ratkaista sitomalla tutkimuksen
tulokset  osaksi laajempaa  tutkimustietoutta perehtymdlld aiempaan
tutkimustietoon ja alan kirjallisuuteen, hyvdna esimerkkina Schau et. al. (2008).
Etnografista tutkimusotetta pidetddn myos hyvin subjektiivisena, koska tutkijalla
on itsellddn hyvin aktiivinen rooli tutkittavan ilmion tulkinnassa. Etnografia tuo
mukanaan myo0s eettisid ongelmia. Esimerkiksi anonymiteetin sailyttaminen voi
tuoda tutkijalle ongelmia. Tutkimuksen kulku tulisi kuvata mahdollisimman
tarkasti, mutta toisaalta tutkija ei voi paljastaa henkil6llisyyksia. (Metsamuuronen
2000: 21-22.) Tutkimuksen eettisyyttd ajatellen tulee myo6s pohtia sitd, ettd onko
virtuaaliyhteis6on Kirjoittaneet tarkoittaneet viestinsa sellaisiksi, ettd ne voidaan
julkaista muualla. Toisena eettisend ongelmana voidaan pitaa sitd, etta esitteleeko
tutkija itsensd tutkittavalle yhteisolle tutkijana, jos tutkija paljastaa
henkil6llisyytensa vaikuttaako se tutkittavien viestien sisaltéon. (Kozinets 2002:
65.)

Langer & Beckman (2005: 197) ovat eri mieltd netnografian eettisista saanndista
kuin Kozinets (2002, 2010). Heiddn mukaansa tutkijan ei tule paljastaa
henkil6llisyyttdan tutkittavan yhteison keskuudessa, koska tutkimusote voi tasta
syysta karsid. Yhteison jasenet voivat muuttaa kdytdstaan ja kirjoitustapaansa, jos
tiedostavat tutkijan lasndolon yhteisossda. Tama voi taas vaikuttaa tutkimuksen
tuloksiin ja vaarantaa jopa koko tutkimuksen, ja ndin ollen netnografian uniikki

ominaisuus luonnollisesta ja huomaamattomasta tutkimuksesta ei toteudu.
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Langerin ja Beckamin mukaan virtuaaliyhteisdissd olevat viestit ovat
tarkoituksellisia julkisia viesteja, ja olisi epatavallista kysya lupaa tekstin suoraan
lainaamiseen. He vertaavatkin julkisten virtuaaliyhteisojen viesteja kirjoitettuun
mediaan. King (1996: 125-126) on sitd mieltd, ettd virtuaaliyhteison julkisuutta
voidaan arvioida ryhmaén saavutettavuuden perusteella, jolla tarkoitetaan sita, etta
voivatko yhteison ulkopuoliset jasenet lukea keskusteluita. Toiseksi voidaan
arvioida yhteison yksityisyyttd eli sitd, ettd miten paljon sosiaalista kanssakdymista
on ulkopuolisten kanssa ja miten yksityisid keskusteluun osallistuvat olettavat
viestien olevan (Siitonen 2007: 43). Jopon Facebook sivusto on avoin kaikille, ja
sitd padsee selaamaan vaikka ei olisi rekisterditynyt Facebookin kayttdja, talla
tavoin tarkasteltuna Jopon Facebook yhteis6 on siis hyvinkin avoin, ja silld voidaan
todeta olevan korkea saavutettavuus. Keskustelut yhteisossa liittyvat hyvin pitkalti
Jopo- brandin ja polkupyérien ympadrille ja tiedonldhteend brandin innokkaille
faneille, ndin ollen jasenet tiedostavat, ettd keskustelut eiviat ole kovinkaan
yksityisia. Tasta johtuen tassa tutkimuksessa on toimittu sen nakékulman mukaan,
ettd yhteison jasenet tiedostavat keskustelujen olevan julkisia ja niita voivat lukea
my6s muut kun yhteisén jdsenet. Luvan kysymistd suoriin lainauksiin ei tassa
tutkimuksessa toteutettu myds senkddn vuoksi, ettd tutkimusaihe ei ole milldadn
tapaa arkaluontoinen. Tutkimuksessa on kuitenkin valtetty sellaisten lainausten
kaytto, jotka voisivat aiheuttaa Kkirjoittajalle haittaa tai tuoda hanet esiin
negatiivisessa mielessa. My0s yhteison jasenten nimet on salattu suoria lainauksia

kaytettaessa.

Tutkijat jotka toteuttavat etnografista tutkimusta tormaavat kaikki samanlaisiin
kysymyksiin, jotka liittyvat tutkimukseen ja etenkin kenttatydskentelyyn. Tutkijan
tulisi ensimmaisena tehda tutkimussuunnitelma, joka sisdltdd myds suunnitelman
kenttatyoskentelystd. Taman jalkeen tutkijan tulisi etsid tutkimukseen sopiva
yhteisO ja ottaa osaa yhteis66n ja sen kulttuuriin. Paastessadn "kentdlle” tutkijat
keradvat informaatiota tutkittavasta yhteisostd, jota he analysoivat ja tutkivat
jatkuvasti. Lopulta tutkimus, tulokset ja tutkimuksen kohteena ollut yhteiso
esitetddn julkisesti. Nama etnografisen tutkimuksen vaiheet toimivat myos

netnografisessa tutkimuksessa. (Kozinets 2010: 61.)

4.2 Yhteison valinta

Tutkittavan yhteison valinta huolella on netnografiassa erittdin tarkeda. Kozinetsin
(2010: 87-89) mukaan tutkimuskysymysten ja tavoitteiden on oltava tarkoin



54

madritelyja ennen valintaa. Tutkimuskohteena voi olla esim. chat-huoneet, erilaiset
keskustelufoorumit, sosiaaliset yhteisot, blogit ja online- pelit. Tutkittavan
yhteison valintaan Kozinets (2010: 89) on maaritellyt kuusi eri kriteerid, jotka
yhteison tulisi tayttda: 1) Relevantti, yhteison sopivuus tutkimusongelmaan ja
kysymyksiin 2) Aktiivinen, yhteison vuorovaikutuksen tuoreus ja jatkuvuus 3)
Vuorovaikutteinen, yhteison jasenten vdlisen kanssakdymisen sujuvuus 4)
Merkittdvd, yhteisOn jdsenien riittdva maara ja yhteison tunnelman energisyys 5)
Heterogeeninen, toisiinsa ndahden erilaisten jasenten lasndolo 6) Sisdllon rikkaus,
yhteison sisallon yksityiskohtainen ja kuvaileva luonne.

Kaikkien kriteerien tdyttdminen ei ole helppoa, eikd tdhan valttamatta ole edes
mahdollisuutta. Suuret brandiyhteisot eivat valttamatta ole niin yhteiséllisia kuin
pienemmadt  yhteis6t.  Pienid  brdndiyhteis6ja  pidetddn taas  usein
homogeenisempinda kuin suuret, ja ne voivat myos sisaltdda rikkaampaa ja
yksityisempad dataa kuin suuremmat yhteisot. Kozinets painottaa myos sita, etta
tutkijan on puhuttava sujuvasti sitd kieltd, jolla han yhteisoéa tutkii ja tutkijan on
my06s ymmarrettdva kulttuuria, jossa han tutkimusta tekee (Kozinets 2006: 282).
Kielellisten ja kulttuuristen erojen takia tdhan tutkimukseen tutkittavaksi
yhteisO6ksi valittiin suomenkielinen brandiyhteisd, joka sivuutti muutaman

mielenkiintoisen englanninkielisen yhteison.

Tutkimuskohteeksi valikoitui Jopo- brandin yllapitama Facebook yhteiso, joka
tayttaa Kozinetsin laatimat kriteerit melko hyvin. Yhteis6 on tutkimuskysymyksen
asettelun kannalta relevantti, vuorovaikutuksen tuoreus ja jatkuvuus tekevit Jopo
yhteisosta aktiivisen ja vuorovaikutteisen, koska jasenet ja yllapitdjat vievat eri
keskusteluja sujuvasti eteenpdin. Yhteison tunnelma ja energisyys tekevat siita
merkittdvan, joskin Facebook yhteiséissa on hyvin usein paljon lurkeireita, joilla
tarkoitetaan henkilod joka ottaa osaa johonkin Internetissd toimivaan
ryhmaan/yhteis66n, mutta ei ota osaa sen toimintaan millddn tavalla (Oxford
dictionaries 2013). Yhteis6lla on Facebookissa n. 85 000 tykkaajaa, joka tekee sen
koosta varsin merkittdvan. Jopo Facebookyhteisé on my6s hyvin heterogeeninen,
koska yhteison jasenet ovat hyvinkin kirjavaa porukkaa. Yhteiso tayttdd myos
hyvin sisdllon rikkauden kriteerit, sivustolta loytyva materiaali on erittdin
monipuolista ja yksityiskohtaista, sekd maarallisesti dataa on erittdin paljon.
Yhteison valintaan liittyi pitkalti kulttuuriset ja kielelliset tekijat. Tutkimusta
haluttiin tehda tutulla kielelld, tutun oloisessa ympdristdssd ja ndin ollen
suomalainen brandi ja sen ylldpitdma yhteiso oli mielekas valinta tutkijalle.



55

4.3 Aineiston hankinta ja analyysi

Kun varsinainen tutkimuskohde on valittu ja kattava taustaty0 on tehty
tutkimuksen toteuttamiseksi, on aika aloittaa netnografinen tutkimus.
Netnografiassa on hyvin tarkeda yrittdd kohdata ja kokea yhteison virtuaalinen
vuorovaikutus samalla lailla, kuin mitd yhteison jasenet sen kokevat (Kozinets
2010: 87). Tama edellyttaa tutkijalta yhteisoon liittymista.

Tutkijan tulee kehittdd ymmarrystaan tutkittavaan ilmioon, ja tdssa onnistuakseen
tutkijan on uppouduttava syvalle tutkittavaan ilmioon (Kozinets 2006, 282). Tassa
tapauksessa se edellyttaa tutkijalta tutkittavan verkkoyhteison pitkaa ja aktiivista
seurantaa. Tiedon kerdaminen tulee olla tasmallista, ei valikoivaa. Muutaman
viikon tutustuminen yhteis66n ei ole riittdvd, vaan tutkijan tulee paneutua
tutkimuksen kohteeseen syvallisesti (Kozinets 2010: 165). Jopon Facebook sivuja
seurattiin yhteensa 6kk ajan. Lisdksi tutustuttiin Jopoa kasitteleviin keskusteluihin
Internetissa ja seurattiin asiaan liittyvia uutisia. Jopon Facebook sivun tarkastelu
aloitettiin hyvinkin yleisella tasolla, sivustoa seurattiin selailemalla ja tutustumalla
mitd sielld puhuttiin, miten sielld kdyttaydyttiin ja milla tavoin brandi keskusteli
jasenten kanssa, voidaan siis todeta, ettd aineistoon luotiin talld tavalla
esiymmarrystd. Varsinainen aineisto valittiin tutkimuskysymysten pohjalta, koska
kirjoitettua tekstid on sivulla niin paljon. Aineistoksi valikoitui viestiketjuja, jotka
kasittelivat hyvinkin eri aiheita. Pddosa keskustelun aiheista liittyi jollakin tavalla
Jopo- brandiin. Viestiketjujen valintaan liittyi myos laheisesti se, ettd tarkastelun
alla olevan brandiyhteison yllapitdja, eli tassa tapauksessa Jopo- brandin haluttiin
my0s osallistuvan valittuihin viestiketjuihin.

Netnografian avulla voidaan kerdtd kolmea erityyppistd dataa, jotka ovat:
arkistoitu data, tutkijan aktiivisesti hankkima data ja kenttdmuistiinpanot.
Arkistoidulla datalla tarkoitetaan sitd materiaalia, joka kopioidaan suoraan
virtuaalibrandiyhteisostd. Tutkijan aktiivisesti hankkimaa dataa tarkoitetaan
sellaisella datalla, jota tutkija hankkii osallistumalla yhteison toimintaan ja
toimimalla vuorovaikutteisesti jasenten kanssa, esim. ldhettdmalld tutkittavan
yhteison jasenille kysymyksid. Kenttdmuistiinpanoilla tarkoitetaan tutkijan
tekemid muistiinpanoja virtuaaliyhteisén toiminnasta (Kozinets 2010: 98). Tassa
tutkimuksessa kdytetddn ainoastaan arkistoitua dataa ja kenttdmuistiinpanoja,
koska tutkimuksen aineisto on Kkerdtty passiivisesti ottamatta osaa yhteison
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toimintaan, tdma paatdés sulkee osaltaan mahdollisuuden kayttdd tutkijan
aktiivisesti hankkimaa dataa.

Arkistoitu data on siis aineistoa, johon tutkijalla ei ole minkaanlaista vaikutusta.
Internetin tuomat mahdollisuudet ovat synnyttdneet tutkijalle helposti
saavutettavan ja rikkaan aineistopankin. Tallaisessa tapauksessa aineiston laajuus
voi kuitenkin tuoda tutkijalle huomattavan ongelman, ja tastd syysta on tutkijan
oltava perilld millaista aineistoa han haluaa tallentaa ja miten aineisto tulisi
jarjestelld. Tutkijan haasteena on rajata suuresta aineistosta kaikki epdoleellinen
pois. Lopulta tutkija paattad mitd tietoja hdn sailyttdd, miten hdn jarjestaa
aineiston ja miten sitd analysoidaan. Mitd paremmin tiedot jarjestetddn jo
kerdysvaiheessa sitd parempi lopputulos. Dataa arkistoidessa tulisi sailyttda sen
alkuperdinen muoto (fontti, varit, visuaalisuus ja kirjoitusvirheet). My0s erilaiset
linkit yms. tulee ottaa huomioon, kuten myo6s kaikki jasenille tyypilliset
ilmaisukeinot (kuva, adni, grafiikka ja tekstin muoto). Aineistonhankinnan pitaa
siis olla erittdin huolellisesti suunniteltu. Tutkijan tulee jdrjestda kategorioita
jatkuvasti analysoinnin edetessd, tdlla tavalla aineistoa voidaan luokitella
aikaisemmin valittujen teemojen pohjalta, jotka ovat tdssd tutkimuksessa
muodostettu teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Luokiteltua dataa voidaan
tallentaa eri kansioihin ja alakansioihin (Kozinets: 98, 104-106).

Kenttdmuistiinpanoilla tarkoitetaan tutkijan tekemid muistiinpanoja ja havaintoja
virtuaaliyhteison toiminnasta. Tahan liittyen tutkija tekee tulkintaa yhteisostd, sen
jasenistd, vuorovaikutuksesta ja vuorovaikutuksen merkityksestd. Aineistosta
nousevat 16ydokset ja tarkkailu on hankalaa erotella toisistaan. Voidaan todeta,
ettd tarkkailusta syntyy yhteinen kokonaisuus ja mielikuva yhteisosta.
Kenttdmuistiinpanojen avulla tutkija voi oppia esimerkiksi yhteisén
yhteenkuuluvuuden tunteesta, rituaaleista, moraalisesta vastuusta ja kdytanngista.
Kiinnostuksen kohteena eivit ole niinkdan yksittdisten kuluttajien motiivit, vaan

koko yhteison ilmapiiri ja vuorovaikutus sen sisalla. (Kozinets 2010: 104-105).

Tutkimuksen Kkategoriat muodostettiin teoreettisen viitekehyksen avulla
muodostettuihin teemoihin. Tdlld tavalla suhteellisen laajan aineiston kasittelya
helpotettiin ja johdonmukaistettiin. Arkistoitua dataa kerdttiin Jopon Facebook
sivulta print screenien muodossa ja ndita kuvatiedostoja tallennettiin ensin yhteen
kansioon, jonka jilkeen dataa kaytiin ldpi ja sitd peilattiin tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen. Taman jdlkeen dataa jarjesteltiin seitsemdadn
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kansioon (brandiyhteison keskeiset elementit ja arvonluontikdytantojen
kategoriat), ja naille seitsemalle kansiolle luotiin alakansioita

arvonluontikaytannadille.

Parhaimmassa tapauksessa tutkimuksen analysointi ja tulkinta toteutuvat silloin,
kun raaka tieto prosessoidaan ja jalostetaan. Nain ollen tdma edellyttaa tulkintaa
tutkittavasta ilmiosta aineiston avulla (Moisander & Valtonen 2006: 101). Kozinets
(2010: 120) tarjoaa tutkijalle kaksi erilaista analyyttistd prosessia, jotka ovat
analyyttinen koodaaminen ja hermeneutiikkaan perustuva tulkinta. Analyyttisella
koodaamisella tarkoitetaan tarkeiden merkityksellisten asioiden huomioimista.
Tallaisia voivat olla esim. brandin nimet, paikat, henkil6t ja asenteet, jotka kertovat
jotain tiettya tarinaa. Tutkija siis yrittdd ymmartaa, mita viesteissa halutaan kertoa
muulle yhteisolle erilaisten elementtien kautta. Hermeneuttinen tulkinta taas
antaa aineistolle syvillisemman tarkoituksen. Tutkijan tulee pohtia
seuraavanlaisia seikkoja, jotka kdyvat ilmi aineistosta: miksi kirjoitus on kaikkien
ndhtavilla, mikd on Kkirjoituksen tarkoitus kokonaisuudessa ja mita kirjoittaja
yrittad kirjoituksellaan ilmaista. Hermeneutiikan perusideana voidaan siis pitaa
pienempien osien ymmartamista, josta syntyy laajempi kokonaisuus. Tutkija voi
talla tavoin oppia yhteison rituaaleja, motivaatioita, huolia ja yleisimpia kaytantoja
(Kozinets 2010: 122-124, Moisander & Valtonen 2006: 111). Tassa tutkimuksessa
Jopon Facebook- sivun viestiketjujen analysointiin on kdytetty kumpaakin
tulkintaa, mutta hermeneuttinen tulkinta on korostunut enemman.

Kozinetsin (2010: 98) mukaan tutkijalla on kaksi mahdollisuutta aineiston
koodaamiseen. Tutkija voi koodata tiedot manuaalisesti, joka on melko ty6las ja
aikaa vieva prosessi, tai tutkija voi kayttda myos kvalitatiivisen tiedon
analysointiin soveltuvia tietokoneohjelmia, joiden avulla on mahdollista
analysoida suurempiakin datoja. Tdssd tutkimuksessa on kuitenkin kaytetty
manuaalista koodausta, koska se sopii erityisen hyvin tutkimukseen, jossa
analysoidaan vain tietyn tyyppisia viesteja. Tdssa tutkimuksessa analysoitavat
viestit painottuvat tutkimuskysymysten ja tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen

mukaan, ja analysoitavat viestiketjut valikoituvat sen mukaisesti.

4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti (luotettavuus ja toistettavuus)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden
arviointia ei ole niin helppo eritelld toisistaan kuin kvantitatiivisessa
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tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi koskee koko
tutkimusprosessia ja sen tarkein luotettavuuden Kkriteeri on tutkija itse.
Tutkijoiden kdsitykset sopivista menetelmistd mittaamaan laadullisen
tutkimuksen luotettavuudesta eroavat suuresti toisistaan, etenkin netnografisessa
tutkimuksessa subjektiivisuus korostuu. (Eskola & Suoranta 1998: 209-212).

Validiteettia ja reliabiliteettia tulee tarkastella silloin kun arvioidaan onko jokin
tutkimus tai vaite luotettava. Validiteetilla tarkoitetaan sit, ettd tutkimus mittaa
sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata. Neudorf (2002: 112) linjaa, etta tutkijan tulisi
kysya itseltdan: "mittaanko nyt sitd, mitd todella haluan mitata?”. Tutkimuksen
validiteetti voidaan jakaa kahteen: sisdiseen- ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdisella
validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen sisdistd loogisuutta, joka on tassa
tutkimuksessa toteutettu perehtymalla riittavasti tutkimusta koskevaan teoriaan
(luvut 2. ja 3.). Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tutkijan tekemien tulkintojen ja
aineiston valisen suhteen patevyytta. (Eskola & Suoranta 1998: 209-212). Tassa
tutkimuksessa ulkoinen validiteetti on pyritty saavuttamaan johtamalla teemat
empiiriseen analyysiin suoraan teoreettisesta viitekehyksestd, jonka tueksi
esitettiin aineistosta suoria lainauksia selventdmaan asiaa lukijalle. Validiteettia on
lahdetty kasittelemaan silla tavalla, ettd todellisuus muodostuu aina kulttuuri- ja
tilannesidonnaisesti, jolloin tavoite ei ole ollut yksiselitteisten ja yleistettdvien
teorioiden luonti tutkittavasta aiheesta.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen ristiriidattomuutta eli siti, ettd eri
tutkijoilla on mahdollisuus tehdd tutkimuksesta samanlaiset paatelmat.
Voidaankin sanoa, ettd havaintojen toistettavuus on yksi tieteellisen tutkimuksen
tarkeimmista asioista. Jos tutkimus on mahdollista toistaa, voidaan ilmio todeta
oikeaksi ja esitetty tulkinta hyvaksya. Kehittyvassa nykymaailmassa tutkimuksen
toistettavuus voi osoittautua kuitenkin hankalaksi, koska tutkimuskohde ja siihen
liittyvdt elementit voivat muutamassa vuodessa muuttua tdysin. Tdstd syystd
sosiaalisesta todellisuudesta voi olla vaikea muodostaa pysyvia tuloksia. Taméan
vuoksi toistettavuuden tarkeimmaksi periaatteeksi on noussut se, ettd tutkija
antaa lukijoilleen tarpeeksi tietoa. Riittdva tiedon madra edesauttaa lukijaa
arvioimaan millda tavoilla havainnot on toteutettu ja kuinka niitd on tulkittu.
(Alasuutari, Koskinen & Peltonen 2005: 257-258). Tassa tutkimuksessa
reliabiliteetti on pyritty varmistamaan tarkasteltavaa yhteis6a riittavan pitkaan.
Myd6s tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostamat rajat on tarkeaa
osoittaa selkedsti, koska ne luovat rajat aineiston tulkinnalle. Tutkimuksen
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reliabiliteettiin vaikuttavat myds tutkijan metodologiset valinnat, jotka on pyritty
tuomaan mahdollisimman selkeasti esiin, jolloin lukijan on mahdollisimman
helppo havaita yhteys tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen
analyysin valilla. Tutkimuksen analyysin lapindkyvyytta vahvistivat myés monet
suorat lainaukset kuvankaappauksina Jopon- Facebook sivulta.
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5. Empiirinen analyysi

Taman luvun tarkoitus on selvittdd empiirisen datan avulla, miten arvonluonti
tapahtuu Jopon Facebook sivustolla. Aineistoa ldhdetadn kaymaan lapi
brandiyhteison keskeisten elementtien kautta, koska ne luovat pohjan
brdndiyhteisén toiminnalle. Tamdn jalkeen tarkastellaan Schau ym. (2008)

madrittamia brandiyhteisén arvonluontikaytantoja.

5.1 Jopo Facebook yhteison toimintaa ohjaavat tekijat

Brandiyhteis6ja, kuten muitakin yhteis6ja ohjaavat Munizin ja O’Guinnin (2001:
418) mukaan kolme erilaista tekijai, jotka ovat luvussa 2. mainitut
yhteenkuuluvuuden tunne, moraalinen vastuu sekd rituaalit ja perinteet.
Ensimmadisend empiirisessi osiossa lahdetddn tarkastelemaan naitd kolmea

brandiyhteison toimintaa yllapitavaa tekijaa.

5.1.1 Yhteenkuuluvuuden tunne Jopon Facebook yhteisossa

Yhteenkuuluvuuden tunnetta pidetaan brandiyhteison perustana, ja ndin ollen se
on tarkein brandiyhteison toimintaa ohjaavista keskeisistd elementeistd. Yhteison
jasenet tuntevat tdrkedn siteen brandiin, mutta ennen kaikkea side yhteison
muihin jaseniin korostuu. Jopon Facebook sivun pitkdaikaisen seurannan
perusteella voidaan sanoa, ettd yhteenkuuluvuuden tunne rakentuu Jopon
Facebook sivustolla yhteisesta kiinnostuksesta polkupydrabrandia kohtaan, joka
on ohjannut kuluttajat kyseiseen yhteis66n. Yhteenkuuluvuuden tunteeseen
liittyen Jopon kotimaisuus on myo6s todella ldhelld yhteison jasenten sydamia, ja
edesauttaa tdlla tavalla yhteenkuuluvuuden tunnetta.

I
"g Joko Jopo tehddan taas Suomessa?
\‘-‘ Like - Comment

"7 Jopo Moi Tanja, kylld tuotannossa tallikin hetkella.
== 19 September 2011 at 15:43 - Like - ¢51

" » I Hicnoa! Sitten meidan tytélle tilataan Jopo
C’ synttdrilahjaksi loppuvuonna. Olen kuullut, etta tilausjonot on
pitkat.
19 September 2011 at 18:17 - Like

Jopo Ollaan saatu kirittya tuotantoa Hangon
=2 polkupyéritehtaalla. Nyt pitdisi jopoja I8ytyd pyoraliikkeista.
19 September 2011 at 19:29 - Like - ¢51

"I I Kiitos vastauksestal (1t
s &
v

19 September 2011 at 20:34 - Like

Kuvio 4. Esimerkki yhteenkuuluvuuden tunteesta (Jopo Facebook 2013)
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Tasta tiedustelu esimerkistd kdy ilmi miten tarkedna asiana jotkut kuluttajat
pitdvat Jopon kotimaisuutta ja sitd, ettd kaikki polkupyoérien tuotanto on siirretty
Helkaman Hangon tehtaalle. Jopo yhteison ylldpitdjat ovat ymmartaneet miten
tarkeda brandin kotimaisuus on yhteison jdsenille, ja ndin ollen Jopo viestii
sivullaan hyvinkin selkedasti, ettd missd polkupyorat valmistetaan ja mista brandi
on kotoisin. Brandi on myods kayttdnyt isdnmaallisuutta ja kotimaisuutta
hyvikseen lanseeratessaan uusia tuotteita ja on tdlld tavalla saanut yhteison
keskuudessa hyvan vastaanoton.

B jopo
B Fdepo~ Liked - 10 May

Go Finland!!
Like - Comment - Sha
¥ 692 people like this.
B 33 shares
I M haluun tommossen 3
‘ 10 May at 20:32 - Like

%~ I O oh, tahtoo, tahtoo @)
»,) 10 May at 20:34 - Like
i I - vill ha en sen i augusti
1
See Translation
10 May at 20:38 - Like
2 L IVAVAVAVAVLULR

vvvvvvv
May at 20:40 - Like - 631

L1 Jopo Leijona-jopot ovat kaupoissa jo!

T 10 May at 20:40 - Like - €34

vaihtaa mustan joponsa
Q) UUH AAH @

Kuvio 5. Esimerkki yhteenkuuluvuuden tunteesta (Jopo Facebook 2013)

Ylld olevassa esimerkki kuvassa on Jopon lanseeraama Leijona-jopo, joka on
suomen Kkiekkoleijonien virallinen polkupyora. Kuvaa on "tykatty” lahes 700
kertaa, ja linkkia on jaettu eteenpdin 33 kertaa, jolloin linkki menee eteenpdin
jokaisen jakajan ystavapiirille. Tastd voidaan vetda johtopadtdos tukemaan
kotimaisuuden ja isdnmaallisuuden vaikutusta yhteenkuuluvuuden tunteeseen.
MyoOs yhteison jasenten kommentit kuvaan viestivat siitd, ettd kotimaisuutta
pidetddn arvossa ja sita rakastetaan.

Munizin ja O’Guinnin (2001) mukaan yhteenkuuluvuuden tunteeseen liittyy myos
laheisesti kilpailevan brandin vastustaminen. Tietoisuus yhteisestd vihollisesta
lisdd yhteison yhteenkuuluvuuden tunnetta ja vahvistaa tdlla tavoin
brdndiyhteiséa.  Kilpailevan  brdandin = vastustaminen johtaa  tirkedan
brdandikokemukseen, ja on tirked komponentti ajateltaessa brandin merkitysta sen
kayttajalle. Jopon Facebook sivulla oli havaittavissa aika ajoin kilpailevan brandin
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vastustamista. Tosin kilpailevista bradndeistd puhuttiin useimmiten pelkkina
kopioina ja varsinaista verivihollista ei Facebook sivulla nimetty.

Tata voisi joku jo sanoa kopioksi... Mitd mielta
olette?

) 184 people like this.
[ 1share
{J View previous comments

5 I oopio

(y“ 11 May 2012 at 23:32 - Like
) m—<opici
P 15 May 2012 at 14:18 - Like

Kui noloo kulkee

':g jollain kopiolla ...

23 May 2012 at 11:29 - Like
E{j’ I miksi kombi
ki =t 4June 2012 at 12:3¢

i I opio
8 February at 18:25 - Like - &5 1

Like

1 I <opio

4. like
a Write a comment

Kuvio 6. Esimerkki brandin vastustamisesta (Jopo Facebook 2013)

Oheisella esimerkki kuvalla oli yhteensa 184 "tykkdystd” ja kommenttejakin oli
yhteensa 146 kappaletta. Suurin osa ndistd kommenteista oli samankaltaisia kuin
mitd oheisessa kuvassa nakyy. Tama Kkielii selkeasti siitd, ettd vannoutunut Jopo
yhteison jasen ei arvosta Joposta tehtyja kopioita ja ndin ollen kilpailevan brandin
vastustusta on selkedsti havaittavissa myos Jopon Facebook yhteisossa.

Munizin ja O’Guinnin (2001) mukaan brandiyhteison yhteenkuuluvuuden
tunteeseen liittyy laheisesti my0s legitimiteetti, jolla tarkoitetaan prosessia , jossa
yhteisOn jasenet tavalla tai toisella erottautuvat toisistaan. Legitimiteettiin kuuluu
laheisesti yhteison todellisten jasenten erottelu marginaalijasenistd, erilaiset
statushierarkiat ja brandin suosion kasvun vastustus. Jopon Facebook- yhteisdssa
legitimiteettid ei varsinaisesti ollut, minkdan nakoista statushierarkiaa tai jasenten
erottelua ei yhteisdssa ollut havaittavissa. Totta kai toiset jasenet kommentoivat,
tykkdsivat ja jakoivat enemman materiaalia kuin toiset, mutta varsinaista
legitimiteettid ei siis ollut havaittavissa. Statushierarkioita, jisenten erottelua ja
brandin suosion kasvun vastustamista ei tdssa tapauksessa ollut havaittavissa.
Tahdn lienee syyna se, ettd Facebook- yhteisoihin on niin helppo liittya ja
jasenmadrat nousevat hyvinkin usein todella korkeiksi. On vaikeaa erotella jasenis,
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koska hyvin suuri osa Facebook- yhteisdjen jdsenistd on ns. lurkereita. Koska
kyseessa on kaupallinen yrityksen pitdma yhteisé on luonnollista, ettd yllapitdja
erottautui hyvin usein keskustelun avaajana/johtajana.

Legitimiteetin puuttumisesta huolimatta Jopo Facebook- yhteiséssa on
havaittavissa selkeda yhteenkuuluvuuden tunnetta. Yhteenkuuluvuuden tunne
tassa yhteisdssa liittyy luonnollisesti Jopo- polkupyoraan, mutta havaittavissa on
my6s  yhteenkuuluvuuden tunnetta, joka liittyy polkupyodran/brandin

kotimaisuuteen, seka kilpailevien brandien vastustamiseen.

5.1.2 Rituaalit ja perinteet Jopon Facebook- yhteisossa

Pelkka yhteenkuuluvuuden tunne ei kuitenkaan viela riita yhteison olemassaoloon,
vaan aiemman tutkimuksen perusteella (Cova et. al 2002; Muniz, 0’Guinn 2001;
Acosta, Devasagayam 2010) yhteisossa tarvitaan myos rituaaleja ja perinteitd,
joiden tarkoituksena on viestid yhteison toimintatavoista ja tarkoituksesta.
Rituaalit ja perinteet liittyvat hyvin usein brandin historian juhlistamiseen ja

branditarinoiden jakamiseen.

Jopon Facebook yhteisdssa briandi tuo hyvin esille sen, ettd kyseessa on pitkdn
historian omaava kotimainen brandi. Yhteison ylldpitdja on muiden muassa
lisdnnyt yhteison seindlle kuvia vanhoista suomalaisista julkkiksista jotka ajavat
Jopoilla ja tiedustellut jdseniltd arvaavatko/tietavatké he kuka kaikille
suomalaisille tuttu henkilé kuvassa ajelee Jopolla. Yllapitdja on myos lisannyt
vanhoja mustavalkoisia valokuvia Helkaman Hangon tehtaalta, joissa kootaan
vanhoja Jopoja, tdllaiset yhteison ylldpitdjan lisddmat kuvat ovat nostalgisia,
kertovat brandin historiasta seka lisaavat tilla tavoin yhteison yhteenkuuluvuuden
tunnetta seka vahvistavat yhteisoa.

YhteisOssa oli havaittavissa nostalgisia tarinoita sen jasenten ensimmaisista Jopo-
polkupyoristd, joihin liittyi hyvin useasi jonkinlainen branditarina. Padosin usein
oli kyseessd isovanhempien ullakolta tjsp. loydetty vanha Jopo, joka oli
kunnostettu uuteen loistoon. Tamantyyppisia tarinoita sivustolta loytyi lukuisia ja
ne kielivat siitd, ettd yhteison jasenet eivat ole yksin projektiensa kanssa. Nama
rakennusprojektit osoittavat, ettd yhteison sisdlla on samankaltaisuutta ja ndin
ollen vahvistavat myds yhteenkuuluvuuden tunnetta. Naistd kunnostetuista

vanhoista Jopoista jasenet ottivat kuvia ja linkkasivat ne Facebook- yhteison
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seindlle, josta muut jasenet pystyivat nikemadan/kommentoimaan ndita entisoityja

polkupyoria.

Jupu
—jopo— Liked - 4 April @

Jjopojen valmistusta tand vuonna 60 vuotta
tdyttavdssa Helk polkupyératek
Hangossa silloin joskus.

Like - Comment - Share
5 140 people like this.
[ 2 shares

I /2 Yt jopot tehdaan taiwanissa
ja niissa on laaduttomat osat
5 April at 14:43 - Like

T Jopo Joel: jopot valmistetaan samaisessa
fope= tehtaassa Hangossa tandkin paivana.

5 April at 18:44 - Like - &3 1

) I £ mun kaverin jopos lukee et
made in taiwan,mut kyl niit suomi jopojaki on

5 April at 18:45 - Like
[™ Jopo Eero: kyll, 24-tuuman jopoa valmistettiin
== Taiwanissa kausina 2007-2010. Elokuusta

2010 alkaen ne on tehty taas Hangossa.
5 April at 18:48 - Like - 42

[ I Aa22.0kei ()
See Translation
5 April at 18:51 via mobile - Like

Kuvio 7. Esimerkki brandin historiasta (Jopo Facebook 2013)

Oheisessa esimerkissa Jopo on laittanut sen valmistuksen
kuusikymmentavuotispdivan kunniaksi kuvan, jossa valmistetaan polkupyoria
Hangon tehtaalla. Jopot valmistetaan viela tandkin pdivand samaisella Hangon
polkupyoératehtaalla. Tama on oiva esimerkki siitd miten brandi haluaa valistaa
yhteisoa sen historian tuntemuksessa.

E Jopo

—jopo— Liked - 27 March 2012 @

Viikon kuva-arvoitus: kuka on kuvassa?

Like - Comment - Share

5 82 people like this.

) View previous comments 156 of 178

N i <o Mannola ja Jopo
27 March 2012 at 08:14 - Like

I <o lis, Pirkko Mannola &
Jopo
27 March 2012 at 08:14 - Like

I i ss Jopo

b 27 March 2012 at 08:14 - Like
I oD
27 March 2012 at 08:15 - Like

| A 2N nolan Pirkko

= 27 March 2012 at 08:15 - Like - &3 1
I Pirkko Mannola
27 March 2012 at 08:15 - Like
N \o Pirkkohan se siind Q)
27 March 2012 at 08:16 - Like
I -n tiia mutta varmaan joku pirkko
mannola ku niin monet sanoo niin ? (&%)
27 March 2012 at 08:16 - Like - 52

s I ..o o ciing

ﬁ Write a comment...

Kuvio 8. Esimerkki branditarinasta (Jopo Facebook 2013)
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Kuviossa 8. oleva valokuva on yllapitdjan lisddma nostalginen kuva Pirkko
Mannolasta, joka poseeraa Joponsa kanssa. Vastaavia kuvia yhteison yllapitdja oli
lisinnyt mm. Heikki ”"Hector” Harmasta ja Albert Jarvisesta. Tallaisten
branditarinoiden avulla yritys/ylldpitdja on halunnut herattda keskustelua ja
samalla tuoda esiin nostalgisia kuvia brandin historiasta ja sen kayttdjista.
Oheisella esimerkkikuvalla on 178 kommenttia ja siitd on tykdnnyt 82 kayttajaa.

Erds merkittdva rituaali Jopo Facebook yhteison keskuudessa ovat vuosittain
jarjestettivat Jopojen kokoontumisajot, jotka jarjestetddan Helsingissa.
Kokoontumisajot on jarjestetty vuosittain, sen jalkeen kun Jopon Facebook sivu on
perustettu. Tatd tapahtumaa voidaan pitda jo perinteenomaisena, koska monet
jasenet ovat tiedustelleet kuukausia etukiteen, ettd onko tdllaista tapahtumaa
tulossa tanakin kesana. Tallaiset tapahtumat lisaavat yhteison yhteenkuuluvuuden
tunnetta ja antavat brandistd my6s positiivista sanomaa yhteisén ulkopuolisille
kuluttajille. Kokoontumisajoihin on joka vuosi osallistunut reilu 100 jopoilijaa.

B Jopo
—jopo— Liked - 24 June 2012 @

TULOSSA: jopojen kokoontumisajot Helsingissa su
12.8.2012. Pysy jopo-kanavalla!

Like - Comment - Share

&) 192 people like this.

[ 20 shares

{J View 16 more comments

ijj I 0| melkee kaikilla jopot...
B 24 June 2012 at 22:59 - Like

N , <2 hh bro miss ur bike

25 June 2012 at 00:36 - Like - &0 1

< I Multa varastettiin
P, satula, seuraavan hitsaan kiinni.

25 June 2012 at 08:34 - Like - 31

r | keltainen (&)
\ 25 June 2012 at 11:28 - Like

I Ihanaa ettd niita kaytetadn olis
sellaiselle kiyttsa ainakin lapsille.
25 June 2012 at 16:09 - Like

m Write a comment...

Kuvio 9. Esimerkki Jopojen kokoontumisajosta (Jopo Facebook 2013)

Ylld olevassa kuvassa Jopo herattelee yhteison vdkea tulevalla jopojen
kokoontumisajotapahtumalla.

Yhteenkuuluvuuden tunteen lisdksi Jopo- yhteisdssa on havaittu olevan yhteisia
perinteitd ja rituaaleja. Brandi itse edesauttaa selvasti historian ja perinteiden
esiintuomista ja tdlla tavoin valistaa jdseniddan heiddn kayttdmansa brandin
historiasta. Kokoontumisajotapahtuma on vuosittain jdrjestettiva selked
rituaali/perinne, joka varmasti jatkaa perinteitd pidemmalldkin tahtdimella
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katsottuna. Erilaiset jasenten valiset keskustelut heiddan ensimmaisista Jopoistaan
ja yllapitdjan lisddmat nostalgiset kuvat vanhoista jopoilijoista tuovat myds oman

mausteensa yhteison historiaan ja sen perinteisiin.

5.1.3 Moraalinen vastuu Jopon Facebook- yhteis6ssa

Moraalinen vastuu on brandiyhteison kolmas tarkead elementti, joka on se tekija,
joka saa aikaan kollektiivista toimintaa yhteisossa ja tdlla tavoin se tukee yhteison
koossa pysymista (Muniz, O’Guinn 2001: 424). Moraalinen vastuu yhtendistaa ja
pitda jasenet kiinni yhteisdss3, ja se auttaa jasenia kiayttamaan brandia oikein.

Jopon Facebook- yhteisdssda moraalinen vastuu ndkyy paddosin turvallisuutta ja
Jopojen todella yleisiin varkauksiin liittyvissa asioissa. Yhteisossa kdydaan laajoja
keskusteluja Jopo- polkupyodrien varkauksista ja yhteison jasenet linkkailevat
kuvia varastetuista pyoristd. Jotkut jasenet ovat jopa loytdneet varastetun
polkupyoransa yhteison kautta. Turvallisuuteen liittyvid asioita ovat mm. pimedn
syksyn tullen yhteison ylldpitdjan nostattamat keskustelut polkupyorien
valaisimista. Varkauksiin liittyen mydskin erilaisista lukitusmenetelmistd on
keskusteltu yhteison kesken ja yllapitdja on myos noteerannut tdman ja ottanut
asian puheeksi mainostaen Jopon tarvikesarjaa, jossa on mukana kunnon
ketjulukko.

== Jopo sha

22 March 2012

Hyi varkaita. Muistakaa lukita jopo-py6ranne myos ketju-
tai vaijerilukolla! Ja mikali vain mahdollista yoksi sisalle
lukkojen taa.

Poliisi: Oulussa Jopo-pydrien
varkausaalto
www.kaleva.fi

Helkaman Jopo-pyérat ovat
kelvanneet varkaille Oulun alueella

Like - Comment - Share 43 D24

) 43 people like this.
t I M aalla ei tarvitse lukkoja :--)

I 22 March 2012 at 20:25 - Like - &3 1

-‘ I opo Suomen varastetuin pyora (

B 3 22 March 2012 at 20:26 - Like -3 1

™ I oska se on hienoin ()

| 22 March 2012 at 20:27 - Like

ekl I ulla on jopo omassa huoneessa turvassa
(@)
22 March 2012 at 20:27 - Like

"3 I \iun vanha jopo on taasen parvekkeella
aina kun ei ole kaytdssa (&)

22 March 2012 at 20:28 - Like

- I un joposeni oli jotenkin vadnnetty (&)
8 22 March 2012212028 - Like

Kuvio 10. Esimerkki moraalisesta vastuusta (Jopo Facebook 2013)
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Kuvan 10. esimerkissd brandi viestii yhteison jasenille sanomalehti Kalevan
julkaiseman artikkelin, jossa kerrotaan Jopo varkauksien aallosta joka on
tapahtunut Oulussa. Talla tavoin brandi osoittaa yhteison yllapitdjand moraalista
vastuuntuntoa brandiyhteison jdsenid kohtaan. Kyseisen esimerkin tapaisia
keskusteluja/keskustelunavauksia on useita ja sekd brandi, ettd brandiyhteison
jasenet pyrkivat auttamaan toinen toistaan, miten Jopoa tulisi sailyttdaa varkaiden
ulottumattomissa. Yhteison keskuudessa on havaittavissa my6s myoétatunnon
osoituksia varkaille Jopo polkupyoéransd menettdneitd kohtaan. Tallaisia
myo6tatunnon osoituksia tulee seka jasenten, ettd yllapitdjan toimesta.

o — Jopo shared a link

15 September 2010
Syksy tulee. Ja pimed. Muistakaa pyoran valot.

Yli puolet pyodrailee ilman valoja
pimedlla
www.hs.fi

et pyoradilijoista ei kadytad valc
an pimean tai hamara

Like - Comment - Share 36 17
) 36 people like this.

',\ S I \isti |6ytyis Jopo-henkinen lamppu?

- A 15 September 2010 at 11:38 - Like

s I on kylld varaa ostaa 1 000 euron pyord,
P mutta ei kympin lamppua ....

15 September 2010 at 11:42 - Like

;‘ I A\|le kympin ledilamppu toiminut
&‘J moitteettomasto jo kolmisen vuotta. valaisee suht hyvin eika
© syo pattereitakaan juur lainkaan.
15 September 2010 at 11:45 - Like
* I ulla on “vanha® kunnon dynamo ja
hyvin nikee..
15 September 2010 at 11:53 - Like
’531 I oo cilenkin meinasin tormatd yhteen illalla
kun tulin toista oli kallis pyora alla kyseenomaisella mutta ei
valoja pyoras
15 September 2010 at 11:53 - Like

j;_..‘- danl FIE BT T ) T T DTN

Kuvio 11. Esimerkki moraalisesta vastuusta (Jopo Facebook 2013)

Ylld olevassa esimerkissd Jopo- yhteison yllapitdja muistuttaa jasenid pyoran
valojen kaytosta syysiltojen pimetessa. Tama kielii myos tietynlaisesta moraalisen
vastuun tunnosta yhteisod kohtaan, koska brandiyhteison yllapitdja muistuttaa
jopoilijoita valaisimen kaytostd ja ndin ollen osoittaa valittdvdnsa yhteisén
jasenistd ja heidan turvallisuudestaan.
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Jopo Facebook- brandiyhteisén on tdssd vaiheessa todettu sisdltivan ainakin
jossain maddrin yhteenkuuluvuuden tunnetta, rituaaleja ja perinteitd, seka
moraalista vastuuntuntoa. Naita brandiyhteison keskeisiin elementteihin liittyvia
kaytantoja 16ytyi yhteisostd kuitenkin sen verran suurissa madarin, ettd voidaan
todeta Jopo Facebook- yhteis6n tayttdvan brandiyhteis66n vaadittavat kriteerit ja
ndin ollen seuraavassa kappaleessa voidaan siirtyd tutkimaan Jopo-

brandiyhteison arvonluontiprosessia.

5.2 Arvonluontikdaytannot Jopon Facebook- yhteis6ssa

Brandiyhteison arvonluontikdytanto6ja lahdetadn kasittelemadn Schaun Munizin ja
Arnouldin (2009) tutkimuksen pohjalta, jossa brandiyhteison
arvonluontikdytidnnot on jaettu neljadn kategoriaan, joista l0ytyy yhteensa 12
erilaista arvoa tuottavaa kaytantéa. Nama 12 kaytantoa liittyvat kaikki tavalla tai
toisella brandiyhteison keskeisiin elementteihin, jonka voi myo6s havaita
tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta.

5.2.1 Sosiaalinen verkostoituminen (tervetulotoivotukset, empatisointi, hallinnointi)

Sosiaaliseen verkostointiin liittyvat kaytannot ovat niitd, jotka fokusoivat
rakentamaan, parantamaan ja yllapitdamaan brandiyhteison sisdisia suhteita. Nama
kolme kaytantéa (tervetulotoivotukset, empatisointi ja hallinnointi) ovat niitad
kaytant6ja, jotka  liittyvat myo6s  hyvin  ldheisesti  brandiyhteison

yhteenkuuluvuudentunteeseen ja moraaliseen vastuuseen.

Ensimmaisend arvonluontikdytdntona sosiaalisen verkostoitumisen kategoriassa
tarkastellaan tervetulotoivotuksia. Tervetulotoivotusten tarkoituksena on
vastaanottaa uudet jdsenet ja ohjata, sekd neuvoa heitd ottamaan osaa
brandiyhteison toimintaan. Jopon Facebook- brandiyhteisdssa ei ole havaittavissa
minkaanlaisia kdytantdja uusien jasenten tervetulleeksi toivottamiseen. Yhteison
yllapitdja, eivatka sen jasenet toivota uusia jasenia tervetulleeksi milladn tavalla.
Tervetulotoivotukset jaivat noteeraamatta yhteisoon liittyessa, sinne ensi kertaa
kommentoidessa tai ottamalla muuten osaa jollain tavalla yhteison toimintaan
Facebookissa. Tahan voi olla osasyyna suosittujen ja suurten Facebook- yhteiséjen

huimat jasenmaarat, ja ndin ollen jokaisen tykkdajan/fanin huomioiminen
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henkilokohtaisella tervetulotoivotuksella voisi olla yhteison yllapitdjalle resursseja
vievda ja etenkin aikaa kuluttavaa toimintaa. Joka tapauksessa tdma
arvonluontikdytantd jai Jopon Facebook- yhteis6ssa tdysin noteeraamatta.
Alustana Facebook mahdollistaisi hyvinkin helposti tdllaisen kaytdnnon
harjoittamisen, jolloin yhteison yllapitdjan olisi mahdollisuus saada aikaiseksi
suora henkilokohtainen yhteys uuteen yhteison jdseneen ja tilla tavoin toivottaa
uusi jasen tervetulleeksi, sekd ohjata ja neuvoa uutta jasentd ottamaan osaa
bréndiyhteison toimintaan.

Toisena arvonluontikdytdntond sosiaalisen verkostoinnin kategoriassa kdydaan
lapi empatisointia ja sitd, miten empatisointia esiintyy Jopon Facebook- yhteisdssa.
Empatisoinnilla tarkoitetaan ns. myotdeldmistd muiden yhteison jasenten kanssa,
ja tahan liittyy erilaisten kokemusten jakaminen muiden yhteison jasenten kanssa.
Yritys voi puolestaan antaa itsestddn ulos inhimillisempdd kuvaa yhteison
keskuudessa, jolloin jasenten on helpompi samaistua sen persoonallisiin
piirteisiin. Edellisessd kappaleessa kasitelty moraalinen vastuu kulkee hyvin
pitkdlti kadsi kddessd empatisoinnin kanssa. Jopo- yhteisossd empatisointia
havaitsee etenkin erilaisiin polkupyoravarkauksiin liittyvissa tilanteissa, joissa
jasenet ja myo6s brandi ovat pahoillaan varkauden uhriksi joutuneiden puolesta.

e 2P0 °

vember 2010
Ai hitsi. Olispa kesa ja vois chillata, jopon kanssa rullata...

Like - Comment - Share w227 )33

) 227 people like this.
S I <y |isevaan vield kulkee iha hyvi

15 November 2010 at 20:32 - Like - &4 8
I t:\i on parempi ku kesd
15 November 2010 at 20:33 - Like - &5 7
E I haluisin jopon :<
15 November 2010 at 20:33 - Like - &4 3
I e jep. (2)
& 15 November 2010 at 20:33 - Like
SN IS T:im: |uki: juopon kanssa rullata...
15 November 2010 at 20:33 - Like - &4 6

_ ., I <oko viime talvi tuli vedettyd siind 30cm

= hangessa, ettd kylld se vielikin menee!

15 November 2010 at 20:36 - Like - &4 1
IR /opolla Toihin Kesat Talvet, Paitsi
KeittoruokaPaivat!!!!!!

15 November 2010 at 20:36 - Like - &4 2

370 I Ky| mi aikanakin polkemista jopolla
;L\“ ympari vuoden
15 November 2010 at 20:37 via mobile - Like - ¢33
I Fuolitoista kuukautta kun kérsii niin
s Joulu on ohi. Viela viisi kuukautta ja alkaa olla lamminta.
dotellaan...
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Kuvio 12. Esimerkki brandin inhimillisyydestd (sosiaalinen verkostointi) (Jopo
Facebook 2013)

Oheisessa esimerkkikuvassa 12. Jopo brandi antaa itsestdan inhimillisempaa kuvaa
yhteison jasenille ja saa tdlla tavoin jasenet samaistumaan brandiin.
Keskustelunavaus on saanut lukuisia (227) tykkayksia ja sen alle on muodostunut
jasenten valinen keskustelu vuodenajoista ja pyorailyolosuhteista.

Ei pitany eilisaamulla metsanvihredn Joponi kesarenkaat -
liukastelin tikit leukaan ja vield oikean kateni pakettin...siispa:

Like - Comment

Jopo Auts. jopoihin saa tosiaan 24" nastarenkaita. Kysykaa
== paikkakuntanne Helkama pyoriliikkeesta.

25 November 2011 at 16:38 - Like -5 1

ﬁ Write a comment...

Kuvio 13. Esimerkki empatisoinnista (Jopo Facebook 2013)

Toinen esimerkki yhteison ylldapitdgjan harjoittamasta empatisoinnista on
pyoralldan kaatunutta yhteison jasenta kohtaan. Huomattavaa on kuitenkin se, ettad
kun kyseessd on kaupallinen brandiyhteiso, niin yllapitdja haistaa tilaisuuden ja
mainostaa samalla Jopon oheistuotteita. Tutkimuksen teoriaosuudessa todettiin
bréndiyhteiséjen toimivan hyvana asiakassegementtina brandin
oheis/lisatuotteille ja tdssd myos hyva esimerkki siitd, milld tavoin kyseisid
oheistuotteita voi markkinoida yhteisén sisdlla tuomatta kuitenkaan
kaupallisuutta liian nakyvasti esille.

Kolmas sosiaaliseen verkostoitumiseen liittyvda kaytantd on hallinnointi.
Hallinnoinnin tarkoituksena on hallinnoida ja ohjata yhteisén toimintaa haluttuun
suuntaan. Hallinnoimista voidaan edesauttaa tuomalla esiin yhteison yhteiset
kayttaytymisnormit. Kaikilla Facebook- yhteiso6illd on oma hallinnoijansa ja Jopon
tapauksessa hallinnointia harjoittaa yhteison ylldpitdja, eli kaupallisen
virtuaalibrandiyhteison tapauksessa hallinnoinnista vastaa kyseessa oleva brandi
(paitsi jos yhteison ylldapito on ulkoistettu). Yhteison ylldpitdjalla on mahdollisuus
hallinnoida ja muokata sivua, joka tarkoittaa ldhinna sitd, ettd hallinnoijalla on
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mahdollisuus poistaa/piilottaa tai estda jotain tiettyd henkil6d kommentoimasta
yhteis66n. Nain ollen ylldpitdja myos tdlld tavoin vaatii ja valvoo, ettd sdantdja
noudatetaan. Sosiaalisessa mediassa ja Facebookissa vallitsevat tietynlaiset
kdyttadytymissdannot ja normit, joita myos yhteison yllapitdjien on hyva noudattaa.
Jopon sivulla ei siis ole varsinaisia pelisddntdja, mutta yhteison yllapitdja voi
omalla esimerkillddn ja brandistd saatavien mielikuvien avulla hallinnoida ja
johtaa yhteis6a haluttuun suuntaan. Jopo yhteison ylldpitdja viestii omalla
kaytokselladan rennon letkeda ja positiivista, mutta kuitenkin asiallista linjaa joka

on selvasti havaittavissa myos jasenten valisessa kanssakdymisessa.

5.2.2 Mielikuvien hallinta Jopon- Facebook yhteisdssa (evankelisaatio, perustelu)

Schau et. al. (2009) mukaan mielikuvajohtamiseen kuuluu kaksi eri arvoa
tuottavaa kaytantod, jotka ovat evankelisaatio ja perustelu. Mielikuvajohtamisen
tavoitteena on antaa positiivisia mielikuvia yhteison marginaalijasenille ja
yhteison ulkopuolisille kuluttajille. Talla tavalla brandia voidaan markkinoida
yhteison ulkopuolisille kuluttajille ja samalla vahvistaa jo yhteison jasenina olevien
motivaatiota pysya mukana yhteis6ssd. Voidaan siis sanoa, ettd mielikuvien
hallinnan avulla halutaan edustaa jotain mihin yhteison jdsenet ja myods sen
ulkopuoliset haluavat ottaa osaa. Jopon Facebook- yhteis6ssa oli havaittavissa
melko suurissa maarin sekd evankelisaatiota, ettd perustelua. Evankelisaatiolla
tarkoitetaan sitd, ettd jasenet toimivat pyyteettomina hyvan tahdon lahettildina
pyrkiessadn kdannyttimaan uusia kuluttajia brandiyhteison ihannoiman brandin
kayttdjiksi. Perustelulla taas tarkoitetaan yhteison jasenten perustelua sille, miksi
heiddn ihannoimansa brandi on parempi kuin kilpailijat. Mielikuvajohtamisen
arvonluontikdytdnnét on suunnattu padasiassa brandiyhteison ulkopuolisten
kuluttajien kaannyttamiseen ja positiivisen viestin viemiseen ihannoidusta
brandista yhteison ulkopuolelle. Hyvin suuri osa mielikuvajohtamisesta tavoittaa
kuitenkin jo yhteisdssd olevat kuluttajat, ja tdlla tavalla se nostattaa yhteisén
yhteenkuuluvuuden tunnetta ja vahvistaa jdsenten positiivisia mielikuvia
ihannoimastaan brandista. Ndin ollen yhteison mielikuvajohtamisen tarkoituksena
on myds sisdisen mielikuvajohtamisen avulla yllapitdd yhteison jasenten

mielikuvaa Jopo polkupyorien ylivertaisuudesta suhteessa kilpailijoihin.

Jopo Facebook- yhteisdssa evankelisaatiota on tapahtunut pddasiassa yhteison
yllapitdjan kannustuksen avulla. Yhteison jasenet eivat sivulla keskustele niinkaan
kuluttajien kaannyttdmisestd, mutta yhteison yllapitdja rohkaisee moneen



72

otteeseen yhteison jasenid keskustelemaan ja toimimaan uusien jasenten/brandin
kayttdjien saamiseksi.

F7T1 Jopo
== S April 2011

Jjopo ambassadors wanted in your country. Please contact -
jopo-.

Like - Comment - Share 35 P9
5 35 people like this.

I i jopo a very interested notice. Please contact
daut @daut-beratung.de or ask about me at H.Salminen.
5 April 2011 at 17:49 - Like

& I | have not seen a dealer in the San Francisco
area
S April 2011 at 19:12 - Like

I Mot seen a dealer in UK : )
S April 2011 at 19:53 - Like

I \c|orution in London...but not many colours!
-l
g 5 April 2011 at 22:11 - Like

I P casc contact -
tanderson@savaiifarms.com
5 April 2011 at 23:27 - Like

I o you have any dealers in Australia ,
Pacific Islands or New Zealand ?

S April 2011 at 23:30 - Like
I Ve been using a green jopo in seville

(spain) for months, amaaaaaazing. how to contact jopo?;
really interested in become ambassador
6 April 2011 at 10:24 - Like

I Timo, which part of Australia do you reside
in? I'm in Melbourne, perhaps we can join forces? (%)

6 April 2011 at 13:31 - Like

Kuvio 14. Esimerkki brandildhettildista (Jopo Facebook 2013)

Ylld olevassa esimerkkikuvassa Jopo- yhteison yllapitdja tiedustelee olisiko
maailmalla halukkaita Jopo- fanaatikkoja, jotka haluaisivat alkaa ns.
"brandildhettildiksi”. Vastaavanlaisia keskusteluja oli useampia, mutta tdssa
esimerkissd Jopo tiedustelee hyvin suoraan, olisivatko jotkut yhteison jasenet
valmiina viemaan jopoviestia ympari maailmaa.

" a;
et Are your your bikes available for sale in the United States? If so
, where can | buy one? Thanks!

Like - Comment - 17 March at 20:01 near New York, NY

) View 2 more comments

I Hey Elizabeth, if you're interested, | might be
starting to gather a bigger list of people who want one. | just
brought mine from Finland to NYC if you are around to check it
out!

22 March at 20:56 - Like - &5 1

F™ jopo Go Laura!
—dopo— )
== 22 March at 22:21 - Like - &5 1

ﬁ Write a comment...
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Kuvio 15. Esimerkki brandildhettilaasta (Jopo Facebook 2013)

Kuten esimerkkikuvassa 15. ndkyy myds yhteison jasenet ovat valmiina viemaan
Jopon sanomaa eteenpdin. Esimerkissa Jopon Facebook- sivulle eksynyt
amerikkalainen kaveri tiedustelee Jopojen saatavuudesta Yhdysvalloissa. Yhteison
jasen "Laura” on heti valmiina auttamaan hataantynytta jenkkikuluttajaa ja on nain

ollen valmis toimimaan Jopo brandildhettiladna.

Jopon Facebook- sivulla oli myds yhteison jdsenten ottamia valokuvia erilaisten
suomalaisten hotellien pyoraparkeista (mm. Hotel Kdmp ja Vaakuna hotellit),
joissa hotelli vuokrasi tai lainasi hotellin asukkaille Jopo- polkupyoria. Tama on
oiva keino markkinoida ja mainostaa suomalaisia brandi- polkupy6ria myds
ulkomaalaisille ja yhteison jasenten levittdessa téllaista materiaalia Facebookissa
voidaan myo0s puhua erdanlaisesta evankelisaatiosta, koska yhteison jasenet

levittavat positiivista sanomaa eteenpain.

jopolle tuli postia Ruotsin hovista! Victoria ja
Daniel kiittivit hadlahja-jopoistaan.

Helkawa Velox Oy,

& 212 people like this.

| N ulle ja jopo
i 28 April 2011 at 10:45 - Like

kohteliasta (2

Vit e At S
3ﬂ;ﬂaruaguc\u

Pt e

Kuvio 16. Esimerkki Jopon ehkd tunnetuimmista brandildhettildistd (Jopo
Facebook 2013)

Oheisessa esimerkissda ehkad Jopo- polkupyoérien tunnetuimmat brandildhettilaat
Ruotsin kruunuprinsessa Victoria ja prinssi Daniel, joille Helkama Velox Oy
lahjoitti haalahjaksi Ruotsin lipun vareilla maalatut samanlaiset Jopo- polkupyoérat.
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Toinen mielikuvien hallintaan liittyva kaytdntdé on perustelu. Perustelun avulla
yhteison jdsenet hakevat oikeutusta kaytokselleen. Perustelu kohdistuu seka
yhteison ulko- ja sisdpuolisiin kuluttajiin, mutta my6s perustelijaan itseensa.
Puhuttaessa yhteison ulkopuolisista kuluttajista perustelun ja evankelisaation raja
on hyvinkin hailyva. Molempien tarkoituksena on luoda positiivista kuvaa
kyseisesta brandista ja tdlla tavoin tuoda esiin sen paremmuutta Kkilpailijoihin
ndhden. Tutkittaessa Jopon Facebook- sivustoa perustelua oli hyvinkin helppo
loytaa. Perustelua loytyi hyvinkin runsain mitoin sekd yhteison yllapitdjan
rohkaisemana, ettd myds yhteison jasenten Kirjoittamista viesteistd yhteisoon.
Yhteison jdsenten lyhyet perusteluviestit hukkuivat monesti kaiken
kuvamateriaalin yms. joukkoon, mutta perustelut olivat hyvin yhtendisia ja
sisdlsivat monesti viittauksia Jopon kotimaisuuteen, yksinkertaisuuteen, laatuun ja
helppouteen. Aika ajoin yhteison yllapitdja herdtteli perusteluun viittaavaa
keskustelua.

N Jove °

— 28 September 2010
Mika sana mielestanne kuvaa jopoa parhaiten?
Like - Comment - Share gh 41 226
Jopo (]

16 Novembper U010

49.169. 49.173. 49178. Mistd naitd faneja oikein tulee?
Kertokaa miksi jopo on niin symppis?

Like - Comment - Share eh 84 [J55

= Jopo Qe
SE=S 21 October 2010

Miksi jopo on Suomen suosituin pyora?

Like - Comment - Share gh 153 ] 86

Kuvio 17. Esimerkki perustelusta (Jopo Facebook 2013)

Kuvan esimerkissa on erilaisia Jopon keskustelunavauksia, jotka liittyvat laheisesti
perusteluun. Yhteison jdsenille esitetyt kysymykset kerdsivat paljon huomiota ja

niiden alle saatiin suuri maiarda kommentteja ja tykkdamisid. Kommentit olivat
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hyvin lyhyita ja ytimekkaitd, mutta kertoivat silti hyvin suorasanaisesti minka
vuoksi yhteison jasenet pitavat Jopoa ylivertaisena polkupyordand. Yhteison
jasenten vastaukset Jopon esittdmiin kysymyksiin olivat hyvin pitkalti saman
tyylisia ja yleisimpind vastauksina voidaan pitaa: vdrikds, jokaisen polkupyérd,
helppo tuunata, paras, ajo-asento, nimi, yksinkertainen, suomalainen, klassikko,
ihana, kestdvd, laadukas, retro, iloinen, nostalginen. Vastausten perusteella yhteison
jasenet arvostavat Jopo- polkupyérissa hyvin samankaltaisia asioita, mutta etenkin
Jopojen varit, kotimaisuus ja laadukkuus tulivat kommenteissa hyvin vahvasti
esille. Jopo oli saanut tiedusteluihinsa myods pidempia vastauksia, jotka olivat usein
nostalgisia tarinoita yhteison jasenten lapsuudesta.

Mielikuvien hallintaa ja niiden arvoa tuottavia kaytdntdja (evankelisaatio,
perustelu) oli havaittavissa suhteellisen suurissa maarin Jopon Facebook-
sivustolta. Tosin yhteison jasenten keskindiset kommentit ja keskustelut jaivat
talla saralla vahan vdhemmalle. Toki erilaisia perusteluja oli havaittavissa yhteison
jasenten kommenteissa ja linkeissd, mutta varsinkin evankelisaatio oli jasenten
toimesta aika vahaistd. Yhteison yllapitdjan keskustelunavaukset ja osanotto
herdttivat kuitenkin nukkuvan yhteison ja tallda tavoin saatiin aikaiseksi
kommenttien taytteista keskustelua.

5.2.3 Yhteiso6n sitoutumiseen vaikuttavat tekijat Jopo- Facebook yhteisdssa
(dokumentointi, kunniamerkkien jako, merkkipaalut ja sijoittuminen)

Sitouttamisen kaytdnnot vahvistavat jasenten sitoutumista yhteis6on, mutta
samanaikaisesti ~ sitoutumisen  kdytannét myds  turvaavat  yhteison
heterogeenisyyttd tuomalla esiin yhteison jasenten vdlisid eroja. Sitouttamisen
kaytannot linkittyvat ja toimivat hyvin usein samanaikaisesti. Sitouttamisen
kaytantoja ovat dokumentointi, kunniamerkkien jako, merkkipaalut ja sijoittuminen
(Schau et. al 2009).

Dokumentoinnin kaytté on ehdottomasti Jopon Facebook- yhteisossa kdytetyin
yhteis66n sitouttamiseen liittyva arvonluontikdytdnt6. Dokumentointi on
toimintaa, jossa yhteison jdsen luo ja jakaa narratiivin suhteestaan brandiin tai
johonkin ihannoidun brandin kayttokokemukseen. Facebook alustana tarjoaa
oivan mahdollisuuden yhteison jasenille jakaa informaatiota erilaisissa muodoissa.
Facebook mahdollistaa yllapitdjalle ja jasenille helpon tavan jakaa kuvia, videoita
ja  kommentteja.  Suurinta  osaa  tdssda  tutkimuksessa  kadytetysta
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esimerkkimateriaalista (kuvankaappaukset ja muut havainnollistavat esimerkit)
voidaan pitda dokumentointina. Esimerkkeind dokumentoinnista voidaan pitaa
vaikka yhteison jdsenten jakamia valokuvia omista entisoidyista Jopoistaan, joilla

voi olla kuvatekstina viela jokin nostalginen tarina vanhan Jopon alkuperasta.

Jopon Facebook- sivulla voidaan todeta merkkipaalujen ja dokumentoinnin
kulkevan melko pitkidlle kdsi kddessd. Monet yhteison jasenet jakavat
dokumentoinnin avulla kokemuksiaan esimerkiksi ensimmadisen Jopo polkupyoéran
saamisesta, jota taas voidaan pitdd merkkipaaluna kyseessd olevalle yhteison
jasenelle. Yhteison yllapitdjan dokumentoimat merkkipaalut kasittelivat Jopoa
yleisesti, siihen liittyvia uutisia ja tietysti yhteison koko on sen yllapitdjalle hyvin
merkittdva merkkipaalu.

| e—

B Mina sain eilen fuxian vdrisen jopon!!l¥ Silld on niin hyvi ajaa,
Al rakastan sitd!! Isoveljelleni Manulle ostettiin harmaa jopo.
Sekin on kiva ja pikkusiskolle ostettiin oranssi jopo,
samankokoinen kun minulla, Taija on vain vuoden nuorempi!
-D

Like - Comment

4 Jopo likes this.

Kuvio 18. Esimerkki yhteison jasenen dokumentoinnista (Jopo Facebook 2013)

Kuvan esimerkissd Jopo- yhteison jdsen dokumentoi yhteis6dn saamastaan
uudesta Jopo- polkupyoérastd. Tdman tyyppisida dokumentoituja merkkipaaluja
16ytyy useita Jopon- Facebook sivulta.

i Jopo shared a link @

4 February 2012

Uusien jopo-tarvikkeiden pakkaukset voittivat parhaan
pakkauksen sarjan Mark Turun jarjestamdssa kilpailussa.

| = - jopo -
e} S i www.jopo.fi
g ﬁ ! Aidon jopoilijan tunnistaa jo kaukaa rennosta
elimanasenteesta ja positiivisesta

@ pilkahduksesta silminu

viritella ikiomaa jopoaan o

a. Nyt jokainen voi
aaleilla osilla ja

Like - Comment - Share 24 F1

== Jopo
TR 59 May 2012

75.000+ fania. Se on kylla polkupyoramallien
maailmanennatys! Kiitos.

Like - Comment - Share I:ﬂJ 109
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Kuvio 19. Esimerkki yllapitdjan dokumentoimista merkkipaaluista (Jopo Facebook
2013)

Kuviossa 19. olevat esimerkkikuvat ovat brandiyhteison yllapitidjan

dokumentoimia merkkipaaluja.

Sijoittumisen kdytintdd ei Jopon Facebook- sivulla ollut kovinkaan selkedasti
ndhtdvissa. Erddnd syyna voidaan pitdd sitd, ettd Facebook- yhteisdissa ei ole
ominaisuutta, jonka avulla voisi jakaa ja ryhmitelld sivun tykkaajia samalla tavalla
kuin yksityisprofiileissa, joissa voi jakaa ystavat lahipiiriin, sukulaisiin jne. Tadhdn
voisi olla ratkaisuna, ettd yritys perustaa useamman fanisivun riippuen jasenten
sitoutuneisuusasteesta. Toisaalta tdllaisessa menettelyssd yrityksen resurssit
sivustojen yllapitoon voisivat tulla nopeasti vastaan. Jopon ylldpito ei kohdistanut
viestejdan tietylle ryhmadlle yhteison sisdlla, vaan suuntasi viestinsa koko
Facebook- yhteisolle. Yhteison jasenet voivat omalla osallistumisellaan ja
tekemisellaan ryhmitelld itseddn esimerkiksi jakamalla materiaalia yhteisossa.

Kunniamerkkien jako liittyy ldheisesti sijoittumiseen, koska kunniamerkkien
avulla voidaan erottautua yhteison muista jdsenistd. Kunniamerkkien
merkitsemiseen Facebook sovelluksena ei sisdlla tyokaluja, joilla voitaisiin
"merkitd” jasenid. Kunniamerkkien jakoon liittyen yhteiséa yllapitava yritys voisi
jarjestdd enemman Jopo- aiheisia kilpailuja, joissa yhteison jasenet voisivat voittaa
Jopo- brandiin liittyvia oheistuotteita.

5.2.4 Brandin kdyttoon liittyvat arvonluontikdytannot Jopo- Facebook yhteisossa
(kustomointi, siistiminen, kaupallistaminen)

Edelld lapikdaydyt arvonluontikdytiannot ovat padasiassa liittyneet brandiyhteison
tarjoamaan sosiaaliseen pddomaan. Tutkimuksessa Kkasitellddn kuitenkin
brandatyn tuotteen ympadrille kehittynyttda yhteiséa ja ndin ollen on luontevaa
ajatella, ettd yhteiso tarjoaa jasenilleen lisdarvoa myos tuotteen kayttéon. Brandin
kayttoon liittyvat arvonluontikidytdnnét ovat kustomointi, siistiminen ja
kaupallistaminen (Schau et. al. 2009). Jopo- Facebook yhteisdssa 1oytyi eniten
arvonluontikdytantoja liittyen nimenomaan brandin kayttéon. Tassd osiossa
yhteison kaupallisuus tuli ehkd eniten esille, koska padosin aiemmin kasitellyt
kdytannot ovat liittyneet yhteison sosiaaliseen paddomaan.
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Kustomointi on arvonluontikdytant6, jota Jopo- Facebook yhteisdssa esiintyy
kaikista arvonluontikdytdnnoistda nakyvimmin. Yhteisosta 16ytyy lajdpain erilaista
kuvamateriaalia lukuisista erilaisista Jopo- malleista, jotka on jollain tapaa
kustomoitu kayttdjansa nakoiseksi. YhteisOsta aistii sellaisen tunnelman, ettd
perusoletuksena on, ettd Jopon omistaja "tuunaa” polkupyorastaan persoonallisen
ja itsensa nakoisen. Pieni vihemmisto yhteisossa kommentoi negatiiviseen savyyn
"tuunailtuja” Jopoja, mutta ovat saaneet muilta yhteison jaseniltad "Jopo on jokaisen
polkupyora” tyylisia vastauksia, jotka kertovat siitd, ettd oman Joponsa saa laittaa
sen nakodiseksi kun itse haluaa, pddasia yhteison jasenille on, ettd alla on Jopo-
polkupyora. Yhteison yllapitdja rohkaisee jasenia myos kustomoimaan Jopojaan ja
on jopa jarjestianyt "tuunaa Jopo”- kilpailun.

= oo
SjoPo— Liked - 2 November 2012 @

Tissépa aivan mieletén jopo-versio. Kiitos
kuvasta Jori!

Like - Comment - Share
& 311 people like this.
[ 37 shares

o di
2 November 2012 at 22:37 - Like - €36

S |ihettakii testiin yksi
2 November 2012 at 22:37 - Like - €91

I :haha
4 2 November 2012 at 22:41 - Like - &3 1

— oy Povidsson!
k. 2 November 2012 1t 22:41 - Lke - 56

| IR paljo kulkee ?
2 November 2012 at 22:41 - Like - €32

alla keuliii
2 November 2012 at 22:45 - Like - 1

a1

ke - 32

Kuvio 20. Esimerkki kustomoinnista/dokumentoinnista (Jopo Facebook 2013)

Ylld oleva esimerkki on yhteison ylldpitdjan lisddma kuva yhteison jasenen
rakentamasta Jopo- projektista. Vastaavia dokumentointeja on yhteiséssa erittdin
paljon, jotka sisadltdvat yhteison jasenten todella omalaatuisia ja hauskoja
projekteja. Kyseista esimerkkikuvaa on tykatty yli 300 kertaa ja sitd on myos jaettu
eteenpdin 37- kertaa.



79

i. | — > Jopo
§& 30 January 2012

Mun mielesta mallistosta puuttu vield tornijopo
Like - Comment - Share
&) 11 people like this.

777 jopo Wow!
S50 30Januar

. I noin se tehtiin
k, http://vimeo.com/35677434

31 January 2012 at 21:34

I Eetu, it's beautiful.

% 31January 2012 at 21:41 - Like

I c:: antigua esta bien jopo
%) Joperica

ry 2012 at 02:30 - Like

m Write a commen

Like

Kuvio 21. Esimerkki yhteison jasenen kustomoinnista ja dokumentoinnista (Jopo
Facebook 2013)

Kuviossa 21. oleva esimerkki on yhteison jasenen liittdma kuva hdnen omasta
Jopo- projektistaan. Merkille pantavaa kyseisessa esimerkissa on se, ettd kayttdja
on lisdnnyt kuvan ohessa myods videon siitd, miten kyseinen polkupyo6rd on
rakennettu. Tassa on oiva esimerkki siitd, miten arvonluontikdytdnt6 voi johtaa
toiseen. Kyseessa on ensisijaisesti tuotteelle tehty kustomointi, mutta lisdksi on

havaittavissa dokumentointia kuvan, tekstin ja videon muodossa.

Siistimiselld tarkoitetaan padasiassa ohjeita ja vinkkejd tuotteen huoltoon,
kunnossapitoon ja sdilytykseen, jolloin voidaan esimerkiksi pidentdd tuotteen
elinkaarta (Schau et. al. 2009). Jopo- Facebook yhteiséssa siistiminen toteutuu
padasiassa yhteison jdsenten esittamilla kysymyksilld liittyen polkupyoran
kunnossapitoon  tai  sdilytykseen. Jopon = sdilyttdmisestd  varkaiden
ulottumattomissa puhuttiin jo moraalista vastuuta kasittelevassa kappaleessa.
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N —

D

Osaisikohan kukaan kertoa, l6ytyykd Jopoon lasten
turvaistuinta? Kun nuo tavalliset ei oikein istu sen leveammaén
tarakan takia :( En haluaisi luopua Jopostani!

Like - Comment

X S Meidin turvaistuin tais tulla siihen keskiputkeen

#Y kiinni eika tarakkaan.
=" 17 March at 15:36 - Like

» I oo, yritetty on. Mutta se jalkaosio ei taitu
. alas, koska Jopon (ainakin mun) tarakka on liian levea
“ mahtuakseen niiden jalkatukien valiin (=)
17 March at 15:37 - Like
T Jopo Joku istuinmalli saattaa sopia tavaratelineenkin kanssa.
T=E27 Useimmin ratkaisuna kuitenkin se, ettd ottaa tavaratelineen
istuimen alta pois. Lokasuojaan on silloin tarve lisita oma
aisansa.
17 March at 15:52 - Like - &3 1
P IR Kiitos vastauksestal () Onko mahdollisesti
™8 tietoa istuinmalleista, vai lahdenk vain pydrakauppaan
" sovittelemaan? Saako semmoisia lisdaisoja ostettua myds ihan
liikkeesté vai pitaak niita tilata jostain?
17 March at 15:55 - Like

T Jopo Moi Saija. Kiy vaikka lahimmissa Suomen

~H22= bolkupydratukun likkeessi. Myyjat siella voivat sovitella
istuimia ja jos sopivaa ei I8ydy, niin voivat tavaratelineen irrottaa
ja laittaa uuden aisan lokasuojaa kannattelemaan.

,,,,, 15:59 - Like - 31
- Kiitos, minapa kayn! ()
28 17 March at 16:02 - Like
a Write a comment.

Kuvio 22. Esimerkki siistimisestd (Jopo Facebook 2013)

Kuvassa oleva esimerkKi siistimisestd on yhteison jasenen tiedustelu turvaistuimen
kiinnityksesta Jopo- polkupyordan. Huomiolle pantavaa on, ettd vastaukset
yhteison jasenen kysymykseen on tullut muutaman tunnin sisilla ja ilmeisesti
ongelma ratkesi, koska viestiketju loppui yhteison ylldpitdjan neuvoihin ja jasenen
kiitoksiin.

Brandin kayttoon liittyva viimeinen arvonluontikdytantd on kaupallistaminen.
Koska kyseessa on kaupallinen virtuaalibrandiyhteis6 tama arvonluontikdytanto
on tutkimuksen kannalta erittidin tarkea. Kaupallistamisena voidaan pitda kun
yhteison jasenet/yllapitdja jakavat osto- ja myyntivinkkeja, tai antavat palautetta
brandia valmistavalle yritykselle (Schau et. al. 2009). Kaupallistamista tapahtuu
Jopo- Facebook yhteisossa monilla eri tavoilla ja siihen vaikuttavat suuressa
madrin yhteison yllapitdjan johtamat keskustelut. Etenkin kaupallistamisessa
yhteison ylldpitdja ja yhteison jdsenet ovat kovassa vuorovaikutuksessa
keskendan. Yhteison yllapitdja tiedustelee jaseniltd aktiivisesti seuraavan kauden
Jopo- malliston varityksesta ja viimeisimpina vuosina Jopo- mallistojen varitys on
valittu yhteisossa jarjestettyjen adnestysten perusteella. Yllapitdja tiedustelee
myos yhteison jdseniltd minkadlaisia Jopo- oheistuotteita he haluaisivat
markkinoille. Suuri osa oheistuotteista kulkee kasikddessd kustomointi
arvonluontikdytannon kanssa, koska Jopo on lanseerannut todella mittavat
tuotepaketit  Jopo-  polkupyoérdan  kustomointiin.  Jopo on  tuonut
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kustomointitarkoituksessa markkinoille eri varisia polkupyoéran ketjuja, kahvoja,
polkimia, kampia, koreja yms. joiden avulla voi rakentaa oman persoonallisen Jopo-
polkupyo6ran. Muita Jopon lanseeraamia oheistuotteita ovat mm. Jopo- vaattet,
kypdrd, valaisin, kuormasiteet ja renkaat. Tutkimuksessa on jo edelld mainittu
brdndiyhteisén jasenten toimiessa oivana markkinasegmenttind brandin uusille
tuotelanseerauksille ja Jopon ylldpitimassa Facebook- brandiyhteisdssa tdma on
melko helposti havaittavissa.

= Jopo
=jopo— Liked - 19 February 2012

Jjopo-tarvikesarja on ehdotuksistanne kasvanut ja
siihen kuuluu jo istuin, kypard, renkaat,
kadensijoja, ketjuja, kampia, valaisimia,
kuormasiteitd, lukitusketju, ja uusimpina jopo-
korit. Mita tuotteita tarvittaisiin lisaa?
Like - Comment - Share
&4 39 people like this.
U tarroja ! ()
19 February 2012 at 22:31 - Like -3 8
P28 W iopis ja reppu tai olkalaukku |
19 February 2012 at 22:32 - Like - &3 1
/| I )opo t-paita :DD
§ 19 February 2012 at 22:32 - Like -3 1
I hintaa
19 February 2012 at 22:32 - Like

111 Runkoon liimattavia
tarroja, jos semmosia ei jo ole..? Olisivat tosi
Kitevid esim. vanhojen Jopojen kunnostuksessa.

19 February 2012 at 22:33 - Like

RN anhan tyylinen taka

RN kissansilma uustuotantoon! Valkosena ja
mustana, valkoset entisdintiin ja mustat voi laittaa
uus-jopoihin!
1Q Fehruarv 2012 at 22:34 . L ike

a Write a comment...

Kuvio 23. Esimerkki kaupallistamisesta (Jopo Facebook 2013)

Oheisessa esimerkissd Jopo- brandin lanseeraamia oheistuotteita Jopo-
polkupyoran rinnalle. Huomioitavan arvoista on yhteisén yllapitdjan tiedustelu
yhteison jasenilta siitd, ettd minkalaisia oheistuotteita he haluaisivat viela lisaa.

Aina yhteison ylldpitdja ei kuitenkaan ole kaupallistamiseen liittyvien
keskustelujen avaaja, vaan yhteison jasenilta tulee myos erilaisia ehdotuksia siita,
millaisia tuotteita tai palveluita he haluaisivat brandilta.

I
w Jopo pumppu ois kova sana: sellainen pieni, sieva ja vahan

tavallisista polkupyoran pumpuista poikkeava muodoiltaan ois
kiva.

Ja totta kai Jopon véreissa ja logolla :0)
Like - Comment 1 14
g 2 people like this.

"7 Jopo Moi marko. Hyva ideal
== 24 March 2012 at 14:58 - Like -3 1
I 3 ostaisin (1)

} 24 March 2012 at 17:17 - Like - &5 1

a Write a comment...



82

Kuvio 24. Esimerkki yhteison jdsenen harjoittamasta kaupallistamisesta (Jopo
Facebook 2013)

Ylla olevan kuvan esimerkissa kaupallistamiseen liittyva arvonluontikdytanto tulee
yhteison jasenen ehdottamana.

Vaalit tulossa. Voittaako:

Keltainen jopo
Punainen jopo +1k

(® | Turkoosi jopo ﬁ
Musta jopo +2k
Sinivalkoinen jopo | ...
Pinkki jopo
Limen vihrea jopo | ...
Liila jopo
Valkoinen jopo

Like - Comm

A I 1 usta valkone ja liila ja musta ja turkoosi on hyvia

n

5 May at 11:07 - Like

ﬁ Write a comment

Asked by 17,074 votes - 72 followers

I Jopo

Kuvio 25. Esimerkki yhteison yllapitdjan harjoittamasta kaupallistamisesta (Jopo
Facebook 2013)

Kuviossa 25. olevan kuvan esimerkki on Jopo- yhteison jarjestama danestys siita,
minka variset Jopot tulisi laittaa tuotantoon seuraavaa pyorailykautta ajatellen.
Huomion arvoista kyseisessa esimerkissd on etenkin se, ettd 4anid on saatu
yhteensa 17 074kpl], joka on todella huomattava maara, varsinkin kun brandi ei ole
luvannut danestajien kesken mitaan palkintoja.

Yhteison pitkdaikaisen seurannan ja esimerkkien avulla voidaan todeta Jopo-
Facebook yhteison sisdltdvdan runsaasti brandin  kayttéon liittyvia
arvonluontikdytantoja. Varsinkin kustomointia ja kaupallistamista esiintyi
yhteisOssa erittdin paljon. Siistimistd oli paikoin hankala erottaa kustomoinnista,
koska on hankalaa erotella, minkdlainen toiminta polkupydrdan kunnostamiseen

liittyen on kustomointia ja minkalainen toiminta taas siistimistd. Joka tapauksessa
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voidaan todeta Jopo- Facebook brandiyhteison sisdltdvan laajassa maarin brandin
kayttoon liittyvid arvonluontikaytantoja.
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6. Johtopaatokset

Taman pro gradu- tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida arvon luonti prosessia
kaupallisessa virtuaalibrandiyhteisdéssa. Tutkimuksen tarkoitus saavutettiin
kolmen tavoitteen avulla. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli mallintaa
brdndiyhteisén toimintaa. Tdhdn tavoitteeseen vastattiin perehtymalla
yhteisolliseen kulutukseen ja brandiyhteis6éihin liittyvaan teoriaan, josta
muodostui tutkimuksen 2. paaluku. Tutkimuksen toisena tavoitteena oli rakentaa
viitekehysmalli brandiyhteison toiminnasta ja arvonluontiprosessista. Tavoite
saavutettiin yhdistdmalld toisen ja kolmannen paadluvun teoriaosuudet, jotka
muodostuivat siis 2. luvun brdndiyhteisoteoriasta, seka 3. luvussa kasitellysta
palveludominoivasta markkinointi logiikasta ja brandiyhteison
arvonluontikaytantoja kasittelevasta teoriasta. Nama yhdistettyna saatiin aikaan
tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka oli siis tutkimuksen toinen tavoite.
Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli viitekehysmallia apua kdyttden selvittaa
netnografisen tutkimusmenetelman avulla miten arvonluontikdytannot toteutuvat
yhteison yllapitdjan ja jasenten toimesta Jopo- Facebook yhteisdssa. Pyrkimyksena
oli siis ottaa selvada, milla tavoin kaupallinen virtuaalibrandiyhteis6 toimii ja miten

arvonluontiprosessi tapahtuu tdimantyyppisessa toimintaymparistossa.

Kolmantena tavoitteena oli selvittaa empiirisesti netnografista
tutkimusmenetelmaa kayttden miten yhteison yllapito ja kuluttajat luovat arvoa
Jopo- Facebook brandiyhteisossa. Tutkimuksen viitekehysmallissa nostettiin esiin
ne teemat, joiden avulla tutkimuksen empiirinen analyysi toteutettiin. Empiirisen
tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmadn Jopo- Facebook yhteisén toiminnan
ominaispiirteet (yhteenkuuluvuuden tunne, rituaalit & perinteet, moraalinen
vastuu) ja Schau et. al. (2009) madrittelemdat  brdndiyhteison

arvonluontikaytannot.

Jopo Facebook- sivustoa analysoitiin ensin kolmen brandiyhteison keskeisen
elementin kautta (yhteenkuuluvuuden tunne, rituaalit ja perinteet, moraalinen
vastuu). Yhteenkuuluvuuden tunnetta oli selkedsti havaittavissa kyseisessa
yhteisOssa. Siitd kielivdt yhteison jasenten ilmiselvd rakkaus omia Jopojaan
kohtaan, joka oli ohjannut kuluttajat kyseiseen yhteisoon. Brandi edesauttoi
yhteenkuuluvuuden tunnetta aloittamalla useita keskusteluja, joihin Jopo- fanit
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saatiin tavalla tai toisella osallistumaan. My6s Jopon kotimaisuus ja sen esilletuonti
yhtendistivat yhteison jasenid ja monet jasenet kokivat Jopon kotimaisuuden
erittdin tdrkedksi. Yhteison jasenet olivat myds omaksuneet jonkinlaisen
"jopokielen”, jossa pyordilyyn viitattiin aina “jopoilulla” ja brdndin nimesta
vaannettiin yhteison kesken useita eri merkityksia. Jopo brandi toi hyvin selkeasti
esille sen kotimaisuutta ja etenkin sitd, ettd kaikki Jopo polkupyorat rakennetaan
Hangon tehtailla. Yhteenkuuluvuuden tunteeseen liittyen yhteisdssa oli
havaittavissa my0s selkeda inhoa jopo- kopioita kohtaan. Talla tavoin brandi viesti
myo0s rituaaleista ja perinteistd. Yhteison yllapitija valistaa yhteison jdsenia Jopo-
brandin historiasta dokumentoimalla esimerkiksi valokuvien, branditarinoiden ja
videoiden muodossa. Hyvin suuri osa rituaaleista ja perinteistd liittyi Jopon
pitkdan kotimaiseen historiaan. Yhteison perinteeksi muodostunut joka kesdinen
Jopo -kokoontuminen sai paljon huomiota seka yhteisossa, ettd muussa mediassa.
Brandiyhteisossd oli my0s havaittavissa selkedd moraalista vastuuta yhteison
jasenten raportoidessa lukuisista Jopo- varkauksista, joita tapahtuu erittdin paljon.
Moraalinen vastuu kavi ilmi myds yhteison jasenten ja sen yllapitdjan
keskustellessa lisavarusteista joihin lukeutui mm. keskustelut eri tavoista sailyttaa
polkupyoraa varkaiden ulottumattomissa, pimeista ajokeleista ja valaisimista, seka
yleisestda polkupyorailyturvallisuudesta. Toisaalta yllapitdjaan liittyen oli
havaittavissa jonkin asteista valinpitdmattomyyttd, koska joissain tapauksissa
yllapitdja empatisioi Joponsa hukannutta jasenta ja toisissa tapauksissa ei. Jos
yllapito lahtee pahoittelemaan jonkun yhteison jasenen pyoravarkautta, tulisi
hdnen empatisoida jokaista samantyyppistd tapausta, koska jotkut yhteison
jasenet voivat kokea tulleensa kohdelluksi eriarvoisesti. Jopo- Facebook yhteiso
tdyttad yhteenkuuluvuuden tunteen, rituaalien- ja perinteiden sekd moraalisen
vastuun vaatimukset ja sen voidaan ndin ollen todeta olevan kaupallinen

virtuaalibrandiyhteiso.

Schau et. al. (2009) kategorisoimia arvonluonti kaytiantdja oli selkedasti
havaittavissa Jopo- Facebook sivustolla. Selkeitd arvonluonti kdytantoja loytyi
sivulta kahdeksan ja vahdan hailyvampia esimerkkeja saatiin lisdksi kahdesta
kdytannosta.

Sosiaalisen verkostoinnin kaytantoihin luetaan tervetulotoivotukset, empatisointi ja
hallinnointi. Tervetulotoivotuksia ei Jopo- Facebook sivustolla ollut havaittavissa.
Yhteis66n liittyessd, keskusteluun osallistumisesta tai vain jonkin tietyn asian
tykkdamien ei johtanut yhteisossd minkadnlaisiin tervetulotoivotuksiin.
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Empatisointi kdytantéa oli havaittavissa sivustolla melko paljon. Hyvin suuri osa
empatisoinnista liittyi yhteenkuuluvuuden tunne kappaleessa jo edella
mainittuihin polkupyoéravarkauksiin, mutta empatisointia oli havaittavissa hyvin
erilaisissa tilanteissa, liittyi keskustelu sitten Jopo- polkupyordin, sdadhdn tai
pyoralla kaatumiseen. Empatisointia oli havaittavissa sekd yhteison jasenten, ettd
yllapitdjan toimesta. Hallinnointi kdytantda ei varsinaisesti ollut havaittavissa
muuta kuin yhteison yllapitdjan toimesta. Jokaisella Facebook- sivulla on oma
hallinoijansa ja Jopo brandiyhteis6a hallinnoi Helkama Velox Oy. Yllapitajalla on
kuitenkin mahdollisuus omalla esimerkillddn ja brandistd saatujen mielikuvien
avulla johtaa yhteis6n toimintaa haluttuun suuntaan. Jopo viestii itsensa rennon
letkednd, mutta kuitenkin asiallisena ja johtaa brandiyhteis6a tyylilld. Brandi
aloittaa/linkkaa/dokumentoi erilaisia keskustelunavauksia yms. jonka johdosta
my0s yhteison jasenet tata kautta samaistuvat samankaltaiseen toimintaan ja talla

tavoin yhteiso saa lisaa elinvoimaa.

Mielikuvajohtamisen kdytantéja ovat evankelisaatio ja perustelu. Naita kaytantoja
oli selkeasti havaittavissa Jopo- Facebook yhteisossa. Evankelisaatio kdytanto oli
nakyvammin esilla yhteison ylladpidon toimesta ja jasenten keskuudessa
varsinaista kainnyttdmista ei ollut kovinkaan paljoa havaittavissa. Etenkin
ulkomailla asuvat jopoilijat olivat selkedsti esilla halutessaan tilata Jopoja, tai jopa
toimia jonkinlaisena brandildhettilidana toimittaen Jopo- polkupyoérida niita
haluaville. Ylldpito tiedusteli yhteis0ssd, jos joku yhteison jasen haluaisi toimia
brédndildhettiladna ulkomailla ja tdhan tiedusteluun Jopo sai useita vastauksia ja
yhteystietoja. My6s tunnetuimpia Jopo- polkupyoran kayttdjia pyrittiin tuomaan
esille brandin sekd yhteison jasenten toimesta. Perustelua oli havaittavissa
yhteison keskuudessa hyvinkin paljon. Monesti perustelut olivat yhteison jasenten
toimesta hyvinkin lyhyita ja ytimekkaitd, mutta niistd oli hyvin helppo paatella
minkd vuoksi yhteison jasenet pitdvat Jopoa ylivertaisena polkupyorana- ja
brdandina. Myds yhteison yllapitdja heratteli useasti keskustelua liittyen perustelu-
kdytantoon. Yhteisossa oli havaittavissa sekd sisdistd, ettd ulkoista perustelua.
Brandin sanomaa vietiin ulos yhteisostd, mutta perustelut toimivat myds yhteison
sisdlla lisadmadlla yhteenkuuluvuuden tunnetta. Kysymykset yhteison jasenille
esitettiin silld tavoin, etta niihin oli helppo vastata parilla sanalla, jolloin niihin
saatiin paljon kommentteja ja tykkdamisia. Mielikuvajohtamista oli havaittavissa
Jopo- Facebook yhteis6ssd monessa eri muodossa ja seka yhteison yllapitdjan- ja

jasenten harjoittamana.
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Sitouttamisen kaytantoja ovat dokumentointi, kunniamerkkien jako, merkkipaalut ja
sijoittuminen. Dokumentointi on selkedsti Jopo- Facebook yhteison yleisin
arvonluontikdaytanto. Lahestulkoon kaikkea jasenten ja yhteison yllapitdjan
harjoittamaa toimintaa voi pitdd jonkinlaisena dokumentointina. Oli kyse sitten
yhteison jasenen dokumentoimasta ensimmaisestd Jopo- polkupyodrasta tai
yllapitdjan dokumentoima merkkipaalu yhteison kokonaisjasenmaaran kasvusta.
Sitouttamisen kaytannot limittyvat hyvin usein toisiinsa, jasen voi dokumentoida
merkkipaalun brandin kayttonsa ajalta ja kunniamerkkien jakona voidaan pitaa
jasenen dokumentointia hdnen voittamastaan Jopo- tuunauskilpailusta.
Merkkipaaluja yhteisosta oli hyvin helppo 16ytaa. Useat jasenet dokumentoivat
tekstin, valokuvan tai videon muodossa ensimmaistd Jopoaan tai jotain brandiin
liittyvdd kokemusta. Dokumentointia ja merkkipaaluja oli hyvinkin helppo l6ytaa
yhteisoén ja brandin vilisestd kanssakdymisestd. Sijoittumista ei tosin yhteisossa
ollut havaittavissa oikein millddn tavalla. Facebook ei tue tykkadjien jaottelua
samalla tavalla kuin yksityisprofiileissa (yksityisprofiilissa ystdvapiirin voi jakaa
lahipiiriin, sukulaisiin jne.). Tdma lienee suurimpana syyna siihen, ettd
minkaanlaista jaottelua jasenten valilla ei Jopo- Facebook yhteisdssa ole. Facebook
on tosin jatkuvasti kehittyva sovellus ja on hyvinkin todenndkoéistd, ettd tdhdn
tulee ldhivuosina muutos. Myoskdan kunniamerkkien jakoa ei ollut kovinkaan
selkedsti havaittavissa. Facebook alustana ei tarjoa kovinkaan kummoisia
mahdollisuuksia kunniamerkkien merkintddn. Toki brandi voisi tulla yhteison
jaseniad vastaan erilaisin kilpailuin, joista voisi voittaa esimerkiksi Jopo- aiheisia
tuotteita. Talld tavoin yhteison sisdlld voitaisiin my0s harjoittaa jonkinlaista
sijoittumista, jolloin Kkilpailuissa todelliset Jopo- tietdjiat erottautuisivat muista
yhteisOn jasenista.

Brdndin kdyttoon liittyvia arvonluontikdytdntdja ovat kustomointi, siistiminen ja
kaupallistaminen. Naita kaikkia kaytdntoja oli havaittavissa Jopo- Facebook
yhteis6ssa. Koska kyseessa on kaupallinen virtuaalibrandiyhteisé kaupallistamista
esiintyi yhteis6ssa runsain maarin. Padasiassa kaupallistamista tapahtui yhteison
yllapitdjan toimesta Jopon mainostaessa yhteisolle Jopo- oheistuotteita, mutta
kaupallistamista tapahtui my0s co-creationin muodossa brandin ja yhteison
tehdessa yhteistyota. Kaupallistamista tapahtui my6s yhteison jdsenten toimesta
heiddn ehdottaessa ylldpidolle erilaisia Jopo- oheistuotteita. Yhteison jasenet ja
ylldpito jakoivat yhteis6ssa my0s tietoa siitd, mistd Jopoja, Jopo- oheistuotteita- tai
varaosia voi ostaa. Kustomointia tapahtui yhteisdssd hyvinkin runsain maérin.

Yhteiso sisaltda erittdin paljon valokuvia ja jopa videoita siitd milla tavalla sen



88

jasenet kustomoivat omia Jopojaan. Yhteis0ssa tuntuu vallitsevan yleinen kasitys
siitd, ettd oma Jopo pitda "tuunata” itsensd ndkoiseksi. Jopo brandi on ollut hyvin
hereilla yhteison kustomointikdytannossa ja kaupallistaa yhteison sisalla erilaisia
Jopo- oheistuotteita joiden avulla jasenet voivat rakentaa Joposta mieleisensa.
Siistimiseen liittyvat kaytannot liittyvat padasiassa tuotteen huoltoon tai muuhun
korjaamiseen. Yhteisod seuratessa siistimistd ja kustomointia oli paikoin hankala
erottaa toisistaan, koska oli vaikeaa erotella minkd tyyppinen polkupyo6ran
korjaus/muokkaus on kustomointia ja mika siistimistd. Esimerkiksi siistimisesta
nostetaan erilaiset polkupyoran kunnostukseen ja sen kidytannollisyyteen liittyvat
muokkaukset, kuten esimerkiksi lastenistuimen tai toisen tarakan Kkiinnittidmista

Jopo- polkupyoraan.

Jopo- Facebook sivun todettiin empiirisen tutkimuksen avulla sisaltavan
brandiyhteison keskeiset elementit ja yhteison toiminnan todettiin myoés
sisdltdvan kollektiivista arvonluontia. Verrattuna aiheesta tehtyyn aiempaan
tutkimukseen kaupallinen virtuaalibrdandiyhteisé Facebookissa ei toimi ihan
samalla tavalla kuin esimerkiksi Stenbergin (2011) tutkima Hopeinen Omena
Foorumi, joka on kuluttajien hallinnoima Apple brandin ymparille muodostunut
virtuaalibrandiyhteiso. Facebookissa toimiva virtuaalibrandiyhteis6 on todella
riippuvainen sen yllapitdjastd, joka herattaa yhteisdssa huomiota ja aloittaa todella
paljon keskusteluja verrattuna yhteison muihin jaseniin. Empiirisessd osiossa
esimerkein havainnollistettiin nimenomaan yhteisén yllapitdjan vaikutusta
yhteisd0n ja sen arvonluontikdytantoihin, jonka huomattiin tutkimuksen edetessa
olevan hyvin merkittdva. Jopo- yhteison yllapitdja on erittdin aktiivinen ja
paivityksia ja uusia dokumentointeja tulee sivulle lahestulkoon paivittdin. Eroja on
myoOs yhteison jasenten osallistumismadrdlld ja kommentoinnin syvyydella.
Yhteison lukeminen ja sen seuranta ei kuitenkaan sujunut vaikeuksitta. Facebook
keskustelut ovat hyvin usein muutamalla sanalla kommentointia ja se vaikeutti
selkedsti datan kategorisoimista. Toisaalta Facebook- alustaa kaytettdessa
kommentoijan on helppo lisatd kommentteihin syvyytta erilaisten hymididen ja
ikonien avulla. Nama ikonit ja hymiot edesauttoivat muuten melko hankalalukuista
materiaalia, koska Facebook yhteisdssa keskusteluja ei ole kategorisoitu samalla
tavoin, kuin esimerkiksi jollain Foorumilla, jossa voidaan jakaa keskustelualueet
helposti eri kategorioiden alle. Koska keskusteluja ei oltu kategorisoitu milladn
tavoin, monesti kuluttajien viestit hukkuivat massaan koska yhteis6 on kooltaan

niin suuri ja silld on vain yksi "seind”, johon voi kirjoittaa kommentteja.
y
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Tarkasteltaessa Jopo- Facebook yhteis6d palveluldhtéisen markkinointiajattelun
ndkokannalta voidaan todeta, ettd Jopo- Facebook yhteis6d voidaan pitaa
palveluna. Yritys on luonut palvelun, jonka kautta he tavoittavat aineettomia
resursseja (operant resources), joilla viitataan yhteison jaseniin. Yhteisdssa
tapahtuu asiakkaan ja yrityksen viélinen interaktio, jossa aineettomia resursseja
vaihdetaan/yhdistetaan. Talla tavalla syntyy erilaisia mahdollisuuksia yrityksen ja
asiakkaan valiseen co-creationiin, josta loppu tulemana syntyy yrityksen ja
asiakkaan yhdessd luomaa arvoa. Tatd syntynyttd arvoa tarkastellaan arvo
kaytossa (value in use) ndkokulman mukaan, koska arvo syntyy Jopo- tuotteen
kdyton ja yhteison kollektiivisten arvonluontikdytantdjen yhteydessd, jolloin
voidaan todeta arvoa syntyvan jatkuvasti Jopo- polkupyoraa kaytettdessa. Taman
tutkimuksen myo6ta voidaan todeta, ettd Jopo- Facebook yhteisén toiminnassa
muodostuu sen jasenille toiminnallista, kokemuksellista, sosiaalista ja viihteellista
arvoa. Jopo- brandille yhteis6 tuo lisdarvoa mm. WOM- markkinoinnin, brandi-
imagon, asiakasinformaation ja asiakassegmentin muodossa. Arvoa muodostuu
myo6s yhteisolle itselleen pdaasiassa sisdisen ja ulkoisen mielikuvajohtamisen
ansiosta, jonka avulla voidaan tavoittaa lisda jasenia ja vahvistaa yhteis6a itseddn

ja my0s sen yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Mahdollisista jatkotutkimusaiheista ensimmadinen liittyy tdmédn tutkimuksen
rajoituksiin. Tutkimuksen analyysia ja sen tarkkuutta voitaisiin parantaa
esimerkiksi haastattelemalla yhteison yllapitajaa tai yhteison jasenia. Tutkimusta
voisi myos parantaa kvalitatiivisen aineiston avulla kayttamalla hyvaksi
esimerkiksi Jopo- Facebook yhteison erilaisia tilastoja, joihin pitdisi tosin saada
ensin lupa ja aineisto yhteison yllapitajalta.

Virtuaalisia brandiyhteis6ja voisi tarkastella myds sellaisesta ndkokulmasta, etta
haastattelee yhteison jasenia ja tiedustelee heiltd mika saa heidat liittymaan ja
ottamaan osaa brandiyhteisolliseen toimintaan. Tdssa tapauksessa voisi ottaa
haastateltavaksi seka yhteison marginaalijasenia, etta kaikkein aktiivisimpia
jasenid. Talla tavoin voisi vertailla, mitkd motiivit saavat eri sitoutumisasteen

jasenet liittymadn ja pysymaan yhteisossa.
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