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THVISTELMA

Taman tutkimuksen tarkoituksena on luoda ymmarrys virtuaalisista brandiyhteisoista
sekd hoydyistd, joita brandiyhteison jasenet saavat osallistumalla yhteisdén toimintaan.
Tutkimuksen kohteena on sykemittareistaan maailmanlaajuisesti tunnettu suomalainen
yritys Polar ja sen kansainvélinen Facebook-yhteisd. Tutkimuksessa pyritaan tutustu-
maan virtuaalisiin brandiyhteisoihin kohdeyhteison kautta ja tunnistamaan mité hyotyja
juuri kohdeyhteison jasenet saavat ottamalla osaa yhteisdn toimintaan.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen rakentaminen aloitetaan esittelemalla quantified
self -ilmid, jonka kenttddn tutkimuksen kontekstina oleva Polarin Facebookissa sijaitse-
va brandiyhteisd kuuluu. Teoriaosuudessa luodaan taustaa erilaisista kulutusyhteisoisté
esittelemalld lyhyesti niiden eri muotoja, minka jalkeen keskitytddn tarkemmin tutki-
muksen keskiossa oleviin virtuaalisiin brandiyhteisoihin ja lopulta edetddn luokittele-
maan erilaisia hyotyja, joita virtuaalisen bréandiyhteisdn jasen voi saada ottamalla osaa
yhteison toimintaan.

Tutkimuksen aineisto hankittiin netnografisesti Polarin Facebook-yhteisosté ja analysoi-
tiin sisallénanalyysin avulla. Polarin Facebook-yhteisosté tunnistettiin kaikki tutkimuk-
sen teoreettisessa viitekehyksessa mainitut nelja hyotyluokkaa eli kaytannolliset, sosiaa-
liset, viihde- ja taloudelliset hyodyt. Aineiston perusteella pystyttiin myds tunnistamaan
Polarin Facebook-yhteisolle tyypillisia jasenkuvauksia, jotka olivat: fitness-intoilija,
extreme-urheilija, tekniikkaorientoitunut seké sitoutunut Polar-fani. Sosiaalisuus ja sosi-
aaliset hyodyt vaikuttivat olevan tarkeimpid motiiveja Polarin Facebook-yhteison jase-
nille osallistua yhteison toimintaan, kun taas taloudelliset hyodyt eivat nousseet esille
yhdenk&én jasentyypin kohdalla.

AVAINSANAT: virtuaalinen brandiyhteiso, quantified self, Polar, netnografia, hyodyt.






1. JOHDANTO

Markkinoiden tayttyessa tiedosta ja tuotteista kuluttajille on yha vaikeampaa tunnistaa
ja prosessoida kaikki potentiaaliset vaihtoehdot. Siksi useat kuluttajat ovatkin osana
kansainvélisissa sosiaalisissa verkostoissa ja turvautuvat mieluummin toisiinsa keratak-
seen tietoa ja vaihtaakseen kokemuksia. (Willi, Melewar & Broderick 2013: 103-104.)
Massamedian ja modernin markkinoinnin kehittymisen my6té ovatkin syntyneet en-
simmaiset kulutusyhteisdt. Ensimmaiset brandiyhteisdt muodostuivat seurauksena Ku-
luttajien korkeasta sitoutumisesta brandiin. Maailmanlaajuisten virtuaalisten brandiyh-
teisojen levidaminen mahdollistui viime vuosikymmenella Internetin ja sosiaalisen medi-
an huimien edistysaskelien my6td. (Wirtz, den Ambtman, Bloemer, Horvath, Ramases-
han, van de Klundert, Canli & Kandampully 2013: 224.)

Ihmisten sosiaalinen identiteetti perustuu yha enenevissad maarin heidan rooliinsa kulut-
tajana seka kytkeytyy brandeihin, joita he kuluttavat (Wirtz ym. 2013: 224). Virtuaaliset
brandiyhteisot tarjoavat sekd yrityksille ettd kuluttajille uusia tapoja olla tekemisissa
keskendan (Gummerus, Liljander, Weman & Pihlstrém 2012: 857). Kuluttajat osallistu-
vat erilaisten yhteiséjen toimintaan pyrkiessédan kohti uudelleen sosiaalistumista ja eri-
tyisesti verkostoituminen Internetin avulla lisdd yhdistyneisyytta kuluttajien vélilla seka
auttaa uudelleen rakentamaan kadotetun yhteiséllisyyden tunteen (Willi ym. 2013: 103—
104). Yritykset, jotka perustavat oman virtuaalisen brandiyhteisonsa tai ovat mukana
yhteison toiminnassa, pyrkivat kasvattamaan kuluttajien tyytyvaisyyttd ja lojaalisuutta
brandia kohtaan tarjoamalla erilaisia hyotyja yhteison jasenille (Raies & Gavard-Perret
2011: 25).

Termin sitoutuminen (engagement) kéayttd on keskeista puhuttaessa virtuaalisista brén-
diyhteisoistd, silla sen avulla kuvaillaan osanottajan tiettyja kanssakédymisia tai vuoro-
vaikutteisia kokemuksia yhteisossa (Brodie, llic, Juric & Hollebeek 2011: 105). Kulut-
tajat tavoittelevat maksimaalista arvoa jokaisesta vuorovaikutuksesta, jossa he ovat
osallisina, joten he pyrkivét sitoutumaan brandeihin, jotka tarjoavat heille parasta arvoa
(Hur, Ahn & Kim 2011: 1199). Brandiyhteisojen kautta yritykset pyrkivat sitouttamaan
uskollisia asiakkaita, vaikuttamaan jésenten kasityksiin brandista sekd oppimaan asiak-
kailta ja asiakkaista, kun taas asiakkaat saavat arvoa ottamalla osaa yhteison toimintaan.
(Gummerus ym. 2012: 857).
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Virtuaalisissa brandiyhteisoisséd jasenet kommunikoivat keskenaan elektronisesti online-
alustalla ja ndin sééstéavat fyysisen maailman korkeammissa kanssakéymiskustannuksis-
sa seka lisaavat osallistumisen helppoutta (Chang, Hsieh & Lin 2013: 37). Virtuaalisten
brandiyhteisdjen jasenet pystyvat helposti jakamaan kéayttokokemuksiaan ja olemaan
vuorovaikutuksessa keskendan, ja siten myos vaikuttamaan muiden jésenten ostopééa-
toksiin ja brandiuskollisuuteen. Virtuaaliset brandiyhteisét mahdollistavat paasyn tie-
toon myos ei-jasenille. Yhteisossé jaettu tieto voi jopa ilman vuorovaikutusta yhteison
jasenten kanssa vaikuttaa ei-jaseniin siten, ettd heille kehittyy sama brénditietoisuus
kuin yhteison jasenille, vahvistaen heidan mieltymystdan bréndiin ja aikomustaan osal-
listua brandiaktiviteetteihin. (Kuo & Feng 2013: 948.)

Jasenten aktiivisen osallistumisen maéra vaikuttaa yhteison menestykseen, silla suu-
rempi osallistuminen antaa ymmartéd, ettd useammat jasenet kokevat yhteison tayttavan
heidan tarpeitaan, mika puolestaan yllapitda yhteison kasvua (Chang ym.2013: 37).
Kuluttajat voivat lisddntyneen asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden liséksi kokea
saavansa erilaisia hyotyja ottamalla osaa bréndiyhteisén toimintaan (Gummerus ym.
2012: 857). Téllaisia hyotyja voivat olla késiksi paasy asiantunteviin neuvoihin, kési-
tyksen saaminen muiden uskomuksista ja mielipiteistd, kohentunut maine, uusien sosi-
aalisten kontaktien luominen, positiivisempi minékuva seké kasvanut luottamus omaan
tietdmykseensa. Hyddyt voivat liittyd myds muiden auttamiseen, kuten halu auttaa ra-
kentamaan yhteiso, osallistuminen yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi, yhteison jat-
kuvan olemassaolon varmistaminen seka toveruuden, vastavuoroisuuden, epaitsekkyy-
den ja jopa myotatunnon tunteet. (Bateman, Gray & Butler 2011: 842.) Téssa tutkimuk-
sessa tutkitaan minka tyyppisia hydtyja on havaittavissa tietyn virtuaalisen brandiyhtei-
sOn jasenten tuottamasta sisallosta.

Tutkimuksen kohteena on Polarin Facebook-yhteis6. Polar on vuonna 1977 Suomessa
perustettu yritys, joka on maailmanlaajuisesti tunnettu sykemittareistaan. Polar perustet-
tiin Oulun lahelle, koska alueen todettiin olevan taydellinen ymparistd yrityksen innova-
tilvisten tuotteiden testaamiseen d&rimmaéisissé olosuhteissa. Vuonna 1979 Polar hankki
ensimmadisen patentin langattomalle sykkeenmittaukselle ja 1982 lanseerattiin urheili-
joiden harjoittelun mullistanut maailman ensimmaéinen langaton sykemittari. Nyt yli 30
vuotta yrityksen perustamisen jalkeen Polar tarjoaa markkinoiden laajimman tuotemal-
liston. Valikoima kattaa kaiken aina aloittelijaa motivoivasta perusmallista séanndéllises-
ti litkkuvan kuntoliikkujan tuotteisiin sekd maailman huippu-urheilijoiden tarpeisiin
kehitettyihin harjoitusjarjestelmiin. (Polar 2014.) Polar on perustanut oman bréandiyhtei-
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sonsé Facebookiin helmikuussa 2012 ja talla hetkelld yhteisdssa on yli 65 000 jasenta
ympari maailmaa (Polar Facebook 2014).

Taman tutkimuksen kohteena olevan Polarin tuotteet liittyvat kehollisten toimintojen
mittaamiseen lahinna liikunnan yhteydessd, ja siten se on osa laajempaa quantified self -
ilmiota. Quantified self -ilmidssé on kyse itsensd mittaamisesta hyodyntdmalla teknolo-
giaa datan hankkimiseen esimerkiksi kulutetuista kaloreista, erilaisista tiloista kuten
mielialasta tai henkisesta ja fyysisestd suorituskyvystd. Datan hankintaan liittyvat usein
erilaiset paélle puettavat anturit, joista keratty tieto voidaan tallentaa ja analysoida eri-
laisissa ohjelmistokayttoliittymissd. (Quantified Self & Biohacking Finland 2014.)
Quantified self -ilmidlle on ominaista, ettd mitattua dataa jaetaan virtuaalisesti sosiaali-
sessa mediassa ja erilaisissa yhteisoissa (Barnett 2012). Tasta hyvéana esimerkkina onkin
Polarin Facebook-yhteisd, jossa yhteison jasenet jakavat Polarin tuotteilla mittaamansa
dataa seké keskustelevat tuloksistaan ja tuotteista.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on luoda ymmarrys virtuaalisista bréndiyhteisoista seka
hoydyista, joita brandiyhteison jasenet saavat osallistumalla yhteison toimintaan. Em-
piirisen tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa aikaisesmmin esitetyn teorian pohjalta
Polarin Facebook-yhteisdn jasenten saamia brandiyhteiséon kuulumisen hoytyja seka
tyypitelld Polarin Facebook-yhteison jasenia keratyn aineiston perusteella. Tutkimuson-
gelmaa lahestytaan seuraavan kolmen tavoitteen kautta.

Ensimmaisend tavoitteena on rakentaa ymmarrys tutkimuksen taustalla vaikuttavasta
quantified self -ilmidsta seka virtuaalisista brandiyhteisoista ja niihin kuulumisen syis-
ta. Mistd quantified self -ilmidssa on kyse ja miten se liittyy tahén tutkimukseen? Mita
virtuaaliset brandiyhteisot ovat ja miksi kuluttajat kuuluvat niihin? Mita hyotyja kulutta-
jat saavat kuulumalla virtuaaliseen brandiyhteisddn? Ensimmadiseen tavoitteeseen vasta-
taan teorialuvussa perehtymalla aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen.

Toisena tavoitteena on tarkastella, minkalaisia hyotyja voidaan tunnistaa Polarin Fa-
cebook-yhteison jasenten yhteisoon tuottamasta sisallosta. Kuluttajat voivat saada eri-
laisia hyotyja ottamalla osaa virtuaalisen brandiyhteisén toimintaan (Barnett 2012) ja
onkin mielenkiintoista selvittdd mitd ndméa hyodyt ovat tietyssa virtuaalisessa brandiyh-
teisdssa. Téhan tavoitteeseen haetaan vastauksia netnografisen tutkimuksen avulla.
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Kolmantena tavoitteena on tyypitella Polarin Facebook-yhteisén jasenia aineiston pe-
rusteella seka selvittad miten tunnistettujen tyyppien kiinnostus quantified self -ilmiota
kohtaan ilmenee heidan toiminnastaan Polarin Facebook-yhteisdssa. Millaisia Polarin
Facebook-yhteisolle tyypillisid jasenkuvauksia pystytdan tunnistamaan? Kuinka tarke-
asséd asemassa quantified self -ilmid on eri jasentyypeille ja miten se nékyy heidan yh-
teisdon tuottamastaan sisallosta? Tahan tavoitteeseen paastadn analysoimalla kerattya
aineistoa sisallénanalyysin avulla.

1.2. Tutkimusote ja ndkdkulma

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus on kiinnos-
tunut selittdmaan miten todellisuus on rakentunut ja miten sité tulkitaan kulttuurillisten
merkitysten kautta (Eriksson & Kovalainen 2008: 4-5). Laadullisessa tutkimuksessa
pyritddn saamaan kokonaisvaltainen ymmarrys tutkittavasta asiasta, ja siksi siina keski-
tytddn usein pieneen maaraan tapauksia ja pyritddn analysoimaan niitd mahdollisimman
perusteellisesti (Eskola & Suoranta 2000: 18.) Tamén tutkimuksen tarkoituksena on
selvittad mita hyotyja kuluttaja kokee saavansa sitoutumalla brandiyhteisoon, joten tut-
kimusongelmaa l&dhestytdan selvasti kuluttajan ndkékulmasta.

Tassa tutkimuksessa on keskeisessa osassa kuluttajien subjektiiviset ja jaetut merkityk-
set, mik& on ominaista sosiaaliselle konstruktivismille. Sosiaalinen konstruktivismi on
kiinnostunut siita, miten ihmiset tulkitsevat sosiaalisia tapahtumia ja ymparistod yksi-
I6in& tai osana ryhmaa. Sosiaalinen konstruktivismi pohjautuu hermeneutiikkaan ja fe-
nomenologiaan, jotka ovat vaikuttaneet sen ajatuksiin todellisuudesta. (Eriksson & Ko-
valainen 2008: 19.) Sosiaalista todellisuutta ei voi erottaa yksildistd, koska sosiaaliset
todellisuudet ja yksildt ovat kutoutuneet intiimisti toisiinsa, ja ne vaikuttavat toisiinsa
kaikessa toiminnassa (Cunliffe 2008: 124).

Sosiaalinen konstruktivismi olettaa, etta jaettuun ja yksilollisesti rakennettuun todelli-
suuteen paastaan kasiksi ainoastaan sosiaalisten rakenteiden kuten Kielen tai jaettujen
merkitysten kautta. Siksi konstruktivistinen tutkimus ei keskity ainoastaan empiirisen
aineiston sisaltéon, vaan myads siihen miten tdmaé sisaltd on tuotettu kielen avulla. Olete-
taan myds, ettd on monia mahdollisia tulkintoja samasta aineistosta ja ne kaikki ovat
mahdollisesti merkityksellisia. (Eriksson & Kovalainen 2008: 19-20.)
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Sosiaalinen konstruktivismi sopii hyvin yhteistjen tutkimiseen, koska sen mukaan tie-
toa rakennetaan sosiaalisessa kontekstissa. Yhteison jasenet auttavat ja tukevat toisiaan
sekd vuorovaikuttavat keskenaan, ja ndin tukevat toistensa kehitystd. Téarked periaate on,
ettd ihmiset rakentavat omia merkityksidan ja tamé rakennus tapahtuu aina yhteistyossa
muiden yhteison jasenten kanssa. Sosiaalisen median vahvuudet sopivat hyvin yhteen
sosiaalisen konstruktivismin periaatteiden kanssa, silla innovatiivisten teknologioiden
avulla on mahdollista edistaa aktiivista sitoutumista yhteisoihin, rohkaista ihmisié toi-
mimaan ryhmissé ja yhdistad samoista asioista kiinnostuneita ihmisia, eli rakentaa to-
dellisuutta yhdessa. (Kelm 2011: 507.)

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkielma rakentuu johdantoluvusta, teorialuvusta, metodologialuvusta, empiirisen tut-
kimuksen tulosten analyysista seka niiden perusteella tehtdvistd johtopéaatoksista. Tut-
kielman rakenne on kuvattu kuviossa 1. Ensimmaisessa luvussa on johdatus tutkimuk-
sen aiheeseen ja taustaan, luvussa esitetddn myods tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet
sekd tutkimusote ja ndkokulma. Toisessa paaluvussa eli teorialuvussa luodaan ymmar-
rys virtuaalisista brandiyhteisoistd ja niihin kuulumisen syistd perehtymalla aiheeseen
liittyvaan Kirjallisuuteen. Teoreettisen viitekehyksen rakentaminen aloitetaan tutustu-
malla tutkimuksen kontekstin taustalla olevaan quantified self -ilmidon ja siita edetaan
erilaisten kulutusyhteisdjen ja virtuaalisten brandiyhteisojen esittelyn kautta lopulta vir-
tuaalisen brandiyhteison jasenten saamiin hydtyihin. Tdssé luvussa vastataan siis tutki-
muksen ensimmadiseen tavoitteeseen.

Kolmannessa luvussa esitelldaan tutkimuksen metodologiset valinnat. Tutkimusmetodina
kaytettdva netnografia sekéd analyysimenetelma kaytettdva teorialdhtdinen sisallénana-
lyysi esitelldan sekéa niiden valinnat perustellaan. Neljannessé luvussa selvitetddn empii-
riselld tutkimuksella mitd hyétyja osallistuminen tiettyyn virtuaaliseen bréandiyhteis6on
tuo jasenille ja miten ne ilmenevat. Tutkimuksen kohteena on Polarin Facebook-
yhteison jasenten yhteisdon tuottama materiaali, jonka analyysi perustuu teoriaan yhtei-
sOn jasenten kokemista hyddyista. Neljannessa luvussa pyritdan hyotyjen tunnistamisen
lisdksi tyypittelem&én Polarin Facebook-yhteison j&senia aineiston perusteella. Neljan-
nessa luvussa vastataan siis tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Viimei-
sessd luvussa esitetdan johtopaatokset tutkimuksen tulosten analyysiin pohjautuen.
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Johdanto
» Tarkoitus ja tavoitteiden asettaminen
« Tutkimuksen tieteenfilosofinen tausta

Teoreettinen viitekehys
Quantified self=== virtuaaliset brandi-
yhteisot == jasenten saamat hyddyt

Metodologiset valinnat:
netnografia, sisédllonanalyysi
& tutkimuksen luotettavuuden ja
eettisyyden arviointi

Empiria:
Polarin Facebook-yhteison
jasenten saamat hyodyt
& jasenten tyypittely

2. tavoite
3. tavoite

Johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.
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2. VIRTUAALISEN BRANDIYHTEISON JASENTEN SAAMAT HYODYT

Tassd luvussa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen rakentamalla teoreet-
tinen viitekehys aikaisempaan Kirjallisuuteen perustuen. Teoreettisen viitekehyksen
rakentaminen aloitetaan esittelemalld quantified self -ilmid, jonka kenttaan tutkimuksen
kontekstina oleva Polarin Facebookissa sijaitseva brandiyhteisé kuuluu. Kun ymmarrys
tutkimuksen kontekstin taustalla olevasta ilmitstd on luotu, siirrytddn virtuaalisten
brandiyhteisojen pariin. Aluksi luodaan taustaa erilaisista kulutusyhteisoista esittelemél-
I& lyhyesti niiden eri muotoja. Taman jalkeen keskitytdén tarkemmin tutkimuksen kes-
kiossa oleviin virtuaalisiin brandiyhteisdihin. Lopuksi luokitellaan erilaisia hyotyjé,
joita virtuaalisen brandiyhteison jasen voi saada ottamalla osaa yhteison toimintaan.

2.1. Quantified self -ilmid

Suurin osa ihmisista ei pida paivittain kirjaa mielialastaan, verenpaineestaan, juomistaan
alkoholiannoksista tai unitavoistaan. Kuitenkin quantified self -liikkeen omistautunei-
den jasenten madré kasvaa jatkuvasti. (Bottles 2012: 74.) Lahtdkohtana quantified self -
liikkeelle oli havainto, jonka mukaan erilaiset yksilékohtaiset jéljittimet ja muistilaitteet
tulevat yleistyessadn tarjoamaan oivan mahdollisuuden ymmaértaa omaa elamaa myos
tilastollisena ilmiond, joka koostuu suuresta maaréasté erilaisia hetkid, episodeja, paatok-
sid ja tuntemuksia. Keraamalla systemaattista tietoja vaikkapa ihon varivaihtelusta, mie-
lentilasta, ruokavalioista ja unen méaarasta opimme itsestimme ja muista yllattavia piir-
teitd. (Pantzar 2012: 132.) Juuri usko yksilon kykyyn oppia, kokeilla ja tehda teknologi-
an avustamana aiempaa parempia valintoja taustoittaakin itsensa mittaamista ja monito-
rointia, jota quantified self -liike edistdd (Ruckenstein 2012: 107).

Quantified self -liikkeen kannattajat ovat usein monenkirjava joukko aikaisia omaksu-
jia, fitness-intoilijoita, teknologiakiihkoilijoita, itsensd kehittdmiseen hurahtaneita seké
erilaisista sairauksista karsivia potilaita. Heitd yhdistaa usko siitd, etta tiedon kerdami-
nen omista jokapaivaisista toiminnoistaan ja taman tiedon analysointi voi auttaa heitéd
parantamaan omaa eldmanlaatuaan. (Bottles 2012: 74.) Taustalla oleva olettamus monil-
le itsensd mittaajille on, ettd mittaamisesta saatava data on objektiivinen resurssi, joka
VoI tuoda nopeasti huomiota ja tietoa esimerkiksi erilaisista terveydentilassa esiintyvista
poikkeamista, jotta niiden hoitamiseksi voidaan toimia mahdollisimman nopeasti. Siten
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itsenséd mittaamiseen voi liittyd myos kontrollin ja voimaantumisen tunteita. (Swan
2009: 509.)

Viime vuosien aikana tapahtuneet edistykset teknologiassa ovat mahdollistaneet sen,
etta kuluttajat pystyvat mittaamaan, analysoimaan ja kohentamaan monia eldmansé osa-
alueita jatkuvasti kehittyvien henkil6kohtaisten laitteiden avulla (Tomaszewski 2012:
20). Nautittujen kalorien maaréstd kulutettuun energian mééraan, jokaisen toimintonsa
seuraaminen ja mittaaminen auttaa kuluttajia kontrolloimaan esimerkiksi ostopaatoksi-
aan ja henkilokohtaisia tavoitteitaan. Kuluttajat pystyvét esimerkiksi tarkkailemaan
omaa terveyttddn niin, ettd laékéreilta kuluu vahemman aikaa heidan hoitamiseensa.
(Barnett 2012.) Tassé tutkimuksessa keskitytddn quantified self -ilmioon padasiassa
urheilun yhteydessd, silla tutkimuksen keskidssa olevan Polarin Facebook-yhteison ja-
senet ovat kiinnostuneita erityisesti juuri urheilusuoritusten mittaamisesta.

Ajatus tallentaa tietoa urheilusuorituksesta tai kalorien laskemisesta painonpudotuksen
yhteydessé ei ole uusi, mutta teknologia uuden sukupolven laitteiden takana on tehnyt
tiedon tallentamisen helpommaksi, tdsmallisemmaksi ja oivaltavammaksi (Tomaszews-
ki 2012: 21). Yha useammat brandit tarjoavat kuluttajille laitteita, joiden avulla he pys-
tyvat mittaamaan eldmansé eri osa-alueita. Quantified self -ilmi6 on suuressa suosiossa
erityisesti terveys- ja fitness-aloilla. Monet kuluttajat kdyttavét erilaisia mittareita kun-
toillessaan mitatakseen esimerkiksi sykettddn tai energian kulutustaan. (Barnett 2012.)
Polar on ollut maailman kérjessa arjen analytiikan kehittdjina jo vuosikymmenia. Vieléd
parikymmenta vuotta sitten Polarin yrittdessd myyda sykemittareita amerikkalaisille
kuluttajille vastarinta oli merkittavaa: mihin terve ihminen voisi tarvita syketietoa?
(Pantzar 2012: 133.)

Quantified self -liikkeen nopea kasvu johtuu pitkalti arjen mittareiden monipuolistumi-
sesta ja yleistymisesta seka uusista kayttajaryhmistd. Esimerkiksi alypuhelimiin tulee
sovellutusten myota uusia ominaisuuksia kuten desibeli- tai unenlaatumittareita. Saadun
mittaridatan perusteella voidaan laatia erilaisia yksildiden ja kollektiivien elaméa ku-
vaavia karttoja. Mittareiden ja karttojen yleistyminen vaatii seké arjen mittareiden luku-
taidon kehittymista ettd sosiaaliselle medialle ominaista valmiutta jakaa tietoa itsestaén
oman l&hipiirin ulkopuolelle, ja kaiken lisaksi uteliaisuutta muiden jakaman tiedon suh-
teen. (Pantzar 2012: 129-130.)

Tunnusomaista quantified self -liikkelle on, ettd “itse” tehddan nékyvéksi ja tutkittavak-
si mittatiedon avulla. Osallistujat keradvét alypuhelimien ja muiden mittalaitteiden ja
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jaljittimien avulla aineistoa, jota he analysoivat ja visualisoivat esitettdavaksi muille il-
miosta Kiinnostuneille. Itsenséd mittaaminen kehottaa muutoksiin ja vastuunottoon omas-
ta terveydestd ja hyvinvoinnista. N&in itsen mittaaminen kytkeytyy yksilolliseen ohja-
ukseen, kehittdmiseen ja valmennukseen. Téta tietoa jaetaan verkossa, jotta muut voisi-
vat toistaa kokeiluja ja suhteuttaa omia havaintojaan muiden havaintoihin. Quantified
self -liikkeen kannattajat jakavat esimerkiksi yhteenvetoja kuntosaliharjoittelusta tai
lenkeistd lahimmille kavereilleen, sukulaisille tai harrasteryhmén nettisivuille. Oman
datan jakamisessa korostuu myos luottamus ja tarve kuulua ryhmaéan, jolle tietoa jae-
taan. (Ruckenstein 2012: 107-108, 110.)

Kehittyneet mobiililaitteet sek& niihin saatavat erilaiset applikaatiot mahdollistavat ku-
luttajille mahdollisuuden tarkkailla ja tallentaa henkilokohtaista dataa ollessaan liikkeel-
l& seka jakaa tata tietoa sosiaalisessa mediassa. (Tomaszewski 2012: 21.) Yksi tunne-
tuimmista alypuhelimille kehitetyista fitness-applikaatioista on Nike+ juoksuapplikaa-
tio, joka tallentaa informaation kayttajan juoksulenkeista hyddyntdaen puhelimen kiihty-
vyysmittaria ja GPS-jarjestelmaa. (Barnett 2012.) Myds Polarin tarjontaan kuuluu téllai-
sia tuotteita, esimerkiksi Loop-aktiivisuusranneke, joka seuraa kayttdjan aktiivisuutta,
palkitsee hanet aktiivisuudesta sekd kannustaa lahtemaén liikkeelle, jos kayttédja ei ole
vield saavuttanut paivittaista aktiivisuustavoitettaan. Aktiivisuutta pystytdédn seuraaman
synkronoimalla Loop-ranneke Polar Flow -verkkopalveluun tai -mobiilisovellukseen,
joiden kautta tuloksia voidaan jakaa sosiaalisessa mediassa. (Polar Loop 2014.)

Quantified self -ilmidn myota syntyneet kuluttajien uudet kéyttaytymismallit luovat
myos uusia mahdollisuuksia brandeille rakentaa pidempiaikaisia ja merkityksellisempia
suhteita kuluttajien kanssa auttamalla heitd saavuttamaan heidan pitkaaikaiset tavoit-
teensa (Tomaszewski 2012: 20). Naita suhteita voidaan rakentaa esimerkiksi yritysten
yllapitamissa virtuaalisissa brandiyhteisoissa. Esimerkiksi Polarin yllapitdma virtuaali-
nen brandiyhteisd on osa quantified self -ilmiotd, koska Polarin tuotteet ovat paéaosin
erilaisia fyysisten toimintojen mittareita, joiden mittaamaa dataa pystytaan helposti ja-
kamaan virtuaalisissa yhteisossd ja muissa sosiaalisen median kanavoissa. Yhteisdssa
Polar pystyy kommunikoimaan kuluttajien kanssa sek& antamaan tukea ja neuvoa tarvit-
taessa, ja kuluttajat voivat saada myds vertaistukea toisilta kuluttajilta.

Virtuaalisiin brandiyhteisoihin tutustutaan tarkemmin myéhemmin, mutta seuraavaksi
tutustutaan erilaisiin kulutusyhteisdihin. Kulutusyhteisoéihin on tarkeda tutustua ennen
virtuaalisiin brandiyhteisdihin tutustumista, jotta saadaan ymmérrys niiden taustalla
vaikuttavista tekijoista ja siitd miten ne eroavat muista kulutusyhteisoistd. Kulutusyhtei-
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sOihin tutustuessa perustellaan samalla myos se, miksi Polarin Facebook-yhteisd on
juurikin virtuaalinen brandiyhteiso eika jokin muu kulutusyhteiso.

2.2. Kulutusyhteisot

Ajatus yhteisollisestd kulutuksesta ei ole uusi. Yhteisdjen jasenten asettama erityinen
painoarvo tietyn tyyppiselle kulutukselle osana juhlintaa, rituaaleja tai perinteita on koh-
teena laajalle tutkimukselle seké havaittavissa jokapéivéisessa arkieldmassa. Toisin kuin
perinteisid yhteisojd, kulutusyhteisdja eivét sido maantieteelliset rajat, joten ne eivat
yleensa ole keskittyneet pienelle alueelle, kuten esimerkiksi perinteiset kylayhteisot.
N&ma yhteisot rakentuvat sen sijaan yhteisten arvojen, kulutustottumusten tai brandien
ympérille. (Muniz & O’Guinn 2001: 414.) Markuksela (2013) on tunnistanut aikaisem-
paan kulutustutkimukseen perustuen nelja merkityksiltdan keskendan hyvin laheista
yhteiso-kasitettd: kulutuksen alakulttuuri, virtuaaliyhteisd, uusheimolaisuus ja bréandiyh-
teis0. Néaihin yhteisoihin tutustutaan seuraavaksi.

2.2.1. Kulutuksen alakulttuurit

Schouten ja McAlexander (1995) ovat maarittelevat kulutuksen alakulttuurin yksilolli-
seksi yhteiskunnan alaryhmaksi, jonka jasenyyden valinneet jakavat sitoumuksen tiet-
tyyn tuoteryhmaan, brandiin tai kulutustoimintoon. Tdma méaaritelméa voisi sopia myds
Polarin Facebook-yhteisdon, koska yhteison jasenid yhdistaa kiinnostus Polarin tuotteita
kohtaan. Polarin Facebook-yhteisd ei kuitenkaan ole kulutuksen alakulttuuri, koska yh-
teisoon kuulumiseen ei liity tunnistettavissa oleva hierarkkinen sosiaalinen rakenne,
ainutlaatuinen eetos tai joukko jaettuja uskomuksia ja arvoja sekd omat rituaalinsa ja
slanginsa, jotka ovat Schoutenin ja McAlexanderin (1995) mukaan kulutuksen alakult-
tuurin tarkeitd ominaisuuspiirteita.

Paastadkseen kulutuksen alakulttuurin jaseneksi, on aloitettava status-hierarkian pohjal-
ta ja kaytava lapi sosialisoinnin prosessi, jonka aikana henkilon sitoutuminen alakulttuu-
riin ja sen eetokseen syventyy. Henkil6t, jotka kayttavat riittdvasti energiaansa alakult-
tuurin toimintaan, voivat ajan myo6té siséistdd sen arvot ja toimintatavat, ja néin tulla
vannoutuneiksi (hard-core) jaseniksi. Vannoutuneet jasenet ovat status-hierarkian hui-
pulla ja heité pidetddn mielipidejohtajina. (Schouten & McAlexander: 1995.)
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Vaikka kulutuksen alakulttuurilliset yhteisot voivat olla valtavaestosta erottuvia, ne ei-
vat silti yleensa kanna moniin perinteisiin alakulttuureihin, kuten homoyhteisdon, liitet-
tya stigmaa (Markuksela 2013: 44; Kates 2002: 383). Kulutuksen alakulttuuri on erilai-
nen sosiaalinen ilmié kuin perinteinen alakulttuuri, koska kulutuksen alakulttuuri ei
valttamatta eroa valtavaestdn sosioekonomisesta asemasta tai liity jdsenen asemaan yh-
teiskunnassa. Pé&aasiallisin yhteisollisyytta yllapitéva tekija on yleensa jaettu vapaa-ajan
kiinnostuksen kohde ja siihen liittyvat kulutustottumukset. Siksi my6s yhteis6on péésy
ja siitd poistuminen on vahemman rajoittunutta kuin perinteisissa alakulttuureissa.
(Thompson & Troester 2002: 553.)

2.2.2. Virtuaaliyhteisot

Virtuaaliyhteisot syntyivat Internetin kehityksen myétd (Xu, Li & Shao 2012: 347).
Virtuaaliyhteisét voidaan madritella sosiaalisiksi ihmisjoukoiksi, joita syntyy Internetis-
sé kun ihmiset jatkavat julkista keskustelua tarpeeksi kauan muodostaakseen henkil6-
kohtaisia ihmissuhteita keskendaan (Rheingold 1993: 5). Virtuaaliyhteison jasenet jaka-
vat usein saman mielenkiinnon kohteen, jonka ympadrille yhteisé rakentuu (Porter, De-
varaj & Sun 2013: 266). Virtuaaliyhteison jasenia yhdistaa pelkan tiedon jakamisen
lisaksi toveruuden ja yhteisollisyyden tunne, joka houkuttelee samanhenkisid ihmisia
yhteen (Kozinets 1998: 366).

Virtuaaliyhteisot jakavat mielipiteité tutkijoiden kesken. Joidenkin mielesta virtuaaliyh-
teisojen yhteisollisyytta voidaan pitdd hieman kyseenalaisena, koska ne koostuvat usein
I0yhasti toisiinsa kytkeytyneista yksilOistd, jotka eivat valttdmatta omaa yhteisia arvoja
ja normeja. Tama tukee vaitettd, ettd Polarin Facebook-yhteiso ei ole virtuaaliyhteiso.
Vaikka Polarin Facebook-yhteisd sijaitsee virtuaalimaailmassa, se ei kuitenkaan ole
virtuaaliyhteiso, koska Polar-brandi ja sen tuotteet ovat keskeisessa asemassa yhteisos-
s, mika ei yleensa ole ominaista virtuaaliyhteisdille. Koska yhteydenpito virtuaaliyhtei-
sOissé tapahtuu Internetin vélitykselld, ja yhteison jasenet eivat yleensa koskaan tapaa
toisiaan fyysisesti, voivat heidan vélisensa suhteet helposti jaada hyvin pintapuolisiksi.
(Markuksela 2013; Xu ym. 2012.) Toisen nakemyksen mukaan taas virtuaaliyhteisot
ovat todellisia sosiaalisen kanssakaymisen paikkoja jasenilleen, joten niillda on huomat-
tavaa vaikutusta jasentensé kayttaytymiseen ja erityisesti kulutuskayttdytymiseen (Ko-
zinets 1998: 366).



20

2.2.3. Uusheimot

Postmodernismin mukaan globalisaatio ja teollistumisen jélkeinen sosioekonominen
muutos on rapistanut merkittavasti yhteiskuntamme sosiaalisuuden perustaa. Postmo-
derni ajattelutapa kannustaa individualismiin ja henkilokohtaisen hyvinvoinnin tavoitte-
luun, miké& voi johtaa yhteiskunnan jasenten syrjaytymiseen. Tata ajattelutapaa vastaan
ovat nousseet niin sanotut uusheimot, joiden jésenet pyrkivéat séilyttdmaan ja luomaan
uusia sosiaalisia suhteita. (Cova & Cova 2002: 596-597.)

Polarin Facebook-yhteisd voisi olla myds uusheimo, koska uusheimon jésenid yhdista-
via tekijoitd ovat jaetut tunteet, elamantyylit, moraaliset uskomukset sekéd kulutuskay-
tdnnot (Cova & Cova 2001: 67). Polarin Facebook-yhteisd ei kuitenkaan ole uusheimo,
koska se on vakaa ja pitkdikainen, kun taas uusheimot ovat epavakaita, pienikokoisia,
tunteisiin vaikuttavia ja niitd eivat maara modernin yhteiskunnan vakiintuneet normit
(Cova & Cova 2001: 67). Ne muodostuvat ja myéhemmin hajoavat muodostuakseen
taas uudelleen toisessa muodossa heijastaen postmodernien kuluttajien alati muuttuvia
identiteettejd (Muniz & O’Guinn 2001: 414). Kuluttajaheimojen jasenet ovat sosiode-
mografisesti heterogeenisia. Uusheimot eivét ole vain trendien maarittdmia nuorisoryh-
mittymid, vaan ne voivat olla myods varttuneempien henkiléiden mielenkiinnon kohtei-
den ymparille muodostuneita yhteisoja. (Cova & Cova 2002: 598.)

2.2.4. Brandiyhteisot

Brandiyhteiso on tiettyyn brandattyyn tuotteeseen tai palveluun erikoistunut ja maantie-
teellisesti rajoittumaton yhteiso, jonka perustana ovat bréandin uskollisten kannattajien
valiset sosiaaliset suhteet. Brandiyhteisén ominaispiirteita ovat jaettu tietoisuus, rituaalit
ja perinteet sek& moraalinen vastuuntunto, ja ne sijoittuvat kaupalliseen henkiseen ilma-
piiriin. Brandiyhteisda voidaan siis kuvata sosiaaliseksi kokonaisuudeksi, joka heijastaa
brandin sulautumista kuluttajien elaméan seka niité tapoja, joilla brandit linkittavat ku-
luttajat brandiin seké toisiin kuluttajiin. Brandiyhteisoissd painottuu jasenyyden tunne,
joka rakentuu kaksitasoisesti: yksildiden vélisesti ja kollektiivisesti. (Muniz & O’Guinn
2001: 412, 414.) Taméa maaritelméa kuvaa hyvin myos Polarin Facebook-yhteistd, koska
yhteison jasenid yhdista4 terveellinen eldmantapa, johon kuuluu urheilu ja urheilusuori-
tusten mittaaminen Polarin tuotteilla.

Bréandiyhteisot voivat rakentua mink& tahansa bréandin ymparille, mutta ne muodostuvat
todenndkoisimmin sellaisten brandien ympdrille, joilla on vahva imago, rikas ja pitka
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historia seka hyva kilpailuasema. My0s tuotteet, joita kulutetaan julkisesti saavat toden-
nakoisemmin ymparilleen yhteisén kuin yksityisesti kaytettavét tuotteet. Brandiyhteiso-
ja eivat sido maantieteelliset rajat, eivéatka ne yleensa ole kulttuurillisen valtavirran vas-
taisia, joten niihin voi kuulua todella suuri maara jasenia. (Muniz & O’Guinn 2001:
415.) Maantieteelliset tai kulttuurilliset rajat eivat mydskaan sido Polarin brandiyhteisfa
jasilla onkin jasenid ympéri maailmaa.

Bréndiyhteisot voidaan jakaa perinteisiin ja virtuaalisiin brandiyhteisoéihin (Wirtz ym.
2013: 225). Suurin ero niiden valilla on ettd perinteisissa brandiyhteisoissa jasenet ta-
paavat toisiaan kasvotusten erilaisissa tapahtumissa kun taas virtuaalisessa brandiyhtei-
sOssé jasenet kommunikoivat keskendan Internetin valitykselld eivatkd yleensa tapaa
toisiaan kasvotusten. Nykyaan kuitenkin useat perinteiset brandiyhteisotkin toimivat
mya0s Internetin valitykselld, joten voi olla vaikeaa vetaa yksiselitteistd rajaa niiden va-
lille. Tassa tutkimuksessa keskitytaan virtuaalisiin bréandiyhteiséihin, silla tutkimuksen
kohteena oleva Polarin Facebook-yhteisd on sellainen, ja ne liittyvat l&heisesti tutki-
muksen taustalla olevaan quantified self -ilmién kenttaan. Virtuaalisiin brandiyhteisoi-
hin tutustutaan tarkemmin myéhemmin luvussa 2.3.

2.2.5. Yhteenveto kulutusyhteisdista

Kuviossa 2. kulutusyhteisét on luokiteltu sen mukaan kuinka korkea jasenten sitoutumi-
nen yhteisoon on tyypillisesti sekd yhteison toimintaympariston mukaan. Brandiyhtei-
s6t, kulutuksen alakulttuurit sekd& uusheimot ovat perinteisesti toimineet offline-
ymparistossd, mutta niiden toiminta sijoittuu nykyaan paljon myos online-ymparistoon.
Brandiyhteisodissa ja kulutuksen alakulttuureissa jasenten sitoutuminen yhteiséon on
yleensa korkeinta, silla ne ovat vakaita ja niiden toimintaa ohjaavat selkeat saannot ja
arvot. Uusheimoissa jasenten sitoutuminen yhteisdon on yleisesti melko heikkoa. Jase-
net voivat olla hetkellisesti korkeasti sitoutuneita uusheimoon, mutta elamantilanteiden
muuttuessa, jasenen sitoutuminen heikentyy ja saattaa lopulta kadota kokonaan tai siir-
tya toiseen uusheimoon, joka soveltuu paremmin henkilon sen hetkiseen elamantyyliin.
Virtuaaliyhteisét sijoittuvat nimensa mukaisesti online-ympéristoon ja jasenten sitoutu-
minen niihin ei ole kovin korkeaa. Tdmé johtuu usein siitd, etta yhteison tarkoitus voi
olla epéselva ja jasenet eivét siten valttamétta jaa samoja arvoja ja toimintanormeja.
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Kuvio 2. Kulutusyhteistt toimintaympdriston ja jasenten sitoutumisen asteen mukaan luokitel-
tuina.

2.3. Virtuaaliset brandiyhteisot

Kuten jo aikaisemmin todettiin, virtuaaliset brandiyhteisot ovat tietyn brandin ymparille
syntyneitd yhteisoja, joissa kommunikaatio jasenten valilla tapahtuu Internetin valityk-
sella (Wirtz ym. 2013: 225). Virtuaalisen brandiyhteisdn perustajana ja yllapitajana voi
olla joko yritys/brandi itse tai bréndiin sitoutunut kuluttaja. Kuluttajien perustamat vir-
tuaaliset brandiyhteisét saavat yleenséd alkunsa tiettyjen kuluttajien halusta kommuni-
koida muiden samasta brandista tai tuotteesta kiinnostuneiden kuluttajien kanssa. Kulut-
tajat tyypillisesti perustavat itsendisen web-sivuston tai kayttavat hyvakseen sosiaalista
mediaa, esimerkiksi Facebookia, koska yritys, jonka brandin/tuotteen ymparille yhteiso
rakentuu, ei ole mukana yhteisén toiminnassa. (Porter ym. 2013: 266.)

Yritys voi myos itse perustaa oman virtuaalisen bréandiyhteison vaaliakseen suhdettaan
asiakkaisiinsa (Porter ym. 2013: 266). Tallainen on myo6s tdman tutkimuksen kohteena
oleva Polarin virtuaalinen brandiyhteiso. Itse perustamassaan virtuaalisessa brandiyhtei-
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sOssé yritys hallinnoi yhteisoa itse ja pystyy siten vaikuttamaan sen siséltoon (Porter
ym. 2013: 266). Hallinnoimalla virtuaalista brandiyhteisddan Polar pystyy nostamaan
esiin ja korostamaan suosimaansa sisaltoéd, mutta samalla my6s yhteison jasenet pysty-
vat luomaan sisaltéa yhteisoon esimerkiksi jakamalla kuviaan, kommentoimalla tai ky-
symalla neuvoa tuotteisiin liittyvissd ongelmissa. Yritysten perustamat virtuaaliset
brandiyhteisot sijaitsevat usein yrityksen omilla kotisivuilla, mutta yha useammat yri-
tykset ovat alkaneet hyddyntaméén sosiaalista mediaa ja varsinkin tunnetuimmilla bran-
deilld on omat Facebook- ja Twitter-sivunsa (Porter ym. 2013: 266). My6s Polarin vir-
tuaalinen brandiyhteiso sijaitsee Facebookissa, mista se on helppo 16ytda ja missé se
tavoittaa laajan kansainvélisen yleison.

Yhteison keskiossé voi olla brandi itse ja siihen liittyva kuluttaminen, kuten Harley Da-
vidson -moottoripyorélla ajaminen, tai laajempi jaettu kiinnostuksen kohde, kuten moot-
toripyorat yleisesti (Wirtz ym. 2013: 225). Polarin Facebook-yhteisdssa keskitssa ovat
Polarin tuotteet ja niiden kuluttaminen urheilun yhteydessa. Mydos esimerkiksi painon-
hallinta ja terveelliset eldmantavat ovat usein Polarin Facebook-yhteison jasenia yhdis-
tavia kiinnostuksen kohteita. Brodien (2013: 108.) mukaan yhteisen mielenkiinnon koh-
teen jakaminen virtuaalisen brandiyhteison jasenten kesken heréttdd yhteenkuuluvuu-
dentunnetta, miké voi luoda siteen jasenten vélille seké vahvistaa jasenten voimaantu-
misen tunnetta. Nama ominaisuudet yhdessa jasenten jakaman tiedon korkean luotetta-
vuuden tason kanssa tekevat virtuaalisesta brandiyhteisosta vaikutusvaltaisen interaktii-
visen osanottoalustan. Lisaksi virtuaalinen brandiyhteisé on ympdristd, jossa jasenet
sekd vierailijat luovat yksil6llisten ja yhteisten ponnistelujen kautta arvoa itselleen,
muille yhteison jasenille seka yritykselle.

Ollessaan osana millaisessa tahansa sosiaalisessa kanssakdymisessa ihmisilld on tarve
vaikuttaa kuvaan, jonka muut ihmiset muodostavat heistd. Virtuaalisissa brandiyhtei-
sOissé ihmiset voivat vaikuttaa itsestddn muodostuvaan kuvaan omalla toiminnallaan ja
itsestddn antamillaan tiedoilla. Se, minkalaisen kuvan henkild itsestdén antaa, vaikuttaa
usein myos siihen minkalaisia sosiaalisia suhteita han rakentaa muiden yhteison jasen-
ten kanssa. Virtuaaliset brandiyhteisot mahdollistavat sosiaalisen lasndolon kahden
kommunikoijan valilla, ja mitd korkeampi sosiaalisen ldsndolon taso on, sita suurempi
sosiaalinen vaikutus kommunikoijilla on toistensa kayttaytymiseen. (Kaplan & Haenlein
2010: 61.)

Sosiaalisen identiteetin teoria auttaa ymmartdmaan virtuaalisen brandiyhteison ryhman
sisdistd dynamiikkaa sekd virtuaalisen bréndiyhteison jasenten erottautumista muista
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ryhmistd. Perustellakseen, ettd heiddn oma ryhménsa on parempi, virtuaalisen brandiyh-
teison jasenet samaistuvat yhteisiin symboleihin, jotka saavat heidét tuntemaan itsensa
paremmiksi. Virtuaalisen brandiyhteison jésenet voivat vihjailla kokemaansa parem-
muudentunnetta yhteisén ulkopuolisille joko jaetun kulutuksen kohteen (brandi) tai jaet-
tujen kulutustottumusten kautta. (Willi ym. 2013: 111.)

Sosiaalisen identiteetin teoriaa voidaan laajentaa erottamalla henkilékohtainen identi-
teetti sosiaalisesta identiteetistd. Virtuaalisen brandiyhteison jasen voi eri tilanteissa
kokea oman henkilokohtaisen identiteettinsa olevan vahvempi ja toisinaan taas hén voi
kokea olevansa osa yhteison yhteistéd sosiaalista identiteettid. Sosiaalinen identiteetti saa
yhteison jasenen tuntemaan itsensa vahemman yksil6lliseksi, mutta enemmén osaksi
yhteisoa ja siksi jasen vaihtelee usein naiden identiteettien valilla. (Willi ym. 2013:
111)

Yhteisollisyydentunne pohjautuu sosiaalisen identiteetin teorian periaatteisiin ja auttaa
selittimaén “me-hengen” rakentumista virtuaalisissa brandiyhteisoissa. (Willi ym. 2013:
111.) Obstin ja Whiten (2005: 3) mukaan yhteisollisyydentunne rakentuu neljasta ele-
mentistd, joita ovat jasenyys, vaikutusvalta, tarpeiden tayttyminen seké jaettu tunteelli-
nen yhteys. Jasenyys liittyy siihen, ettd henkil6 tuntee kuuluvansa jonnekin seka samais-
tumiseen muihin yhteison jaseniin. Vaikutusvalta liittyy kaksisuuntaiseen tarpeeseen;
yhteis0 kayttdd vaikutusvaltaa jaseniinsa edistddkseen yhtendisyyttd, mutta toisaalta
jasenien taytyy tuntea, ettd he pystyvat vaikuttamaan yhteisdssa. Tarpeiden tayttyminen
viittaa siihen, etta yksittdinen jasen pitaa yhteisten tarpeiden, pddmadarien, uskomusten ja
arvojen tayttymista tarpeeksi palkitsevana motiivina olla osana yhteiséa. Jaettu tunteel-
linen yhteys puolestaan perustuu jaettuun yhteiseen historiaan, samaistumiseen yhtei-
s00n seka positiivisen vuorovaikutuksen avulla muodostettuihin siteisiin yhteison jasen-
ten vélilla.

Puhuttaessa jasenen lasnédolosta virtuaalisessa bréandiyhteisdssa voidaan erottaa termit
sitoutuminen (engagement) ja osallistuminen (involvement) sen perusteella, miten sy-
vallinen suhde jasenelld on brandiin seka yhteis6on. Sitoutumisen ja osallistumisen vé-
lill& voidaan tunnista kolme eroavaisuutta. Ensinndkin osallistuminen vaatii kulutuksen
kohteen, joka on usein tuotekategoria, mutta se voi olla myds esimerkiksi bréndi, jota
yhteisd edustaa. Sitoutuminen menee paljon pidemmalle kuin pelkka osallistuminen
jasenen rakentaessa aktiivista suhdetta brandin ja yhteison kanssa, kun taas osallistumi-
nen on enemmankin henkisten resurssien passiivista kohdentamista. Sitoutuminen vaatii
kognition harjoittamisen liséksi myods kokemuksellisten sek& instrumentaalisten tarpei-
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den tyydyttdmistd. Osallistumista voidaan pitad my6s yhtend sitoutumisen ulottuvuute-
na. (Mollen & Wilson 2010: 922-923.)

Voidaan my®s tunnistaa eri vaiheet, jotka jasenet yleensa kayvat lapi liityttyaén virtuaa-
liseen brandiyhteis6dn. Suhde, jonka jasen muodostaa yhteisodn kehittyy rationaalisesta
tiedon jakamiseen perustuvasta tehtdvasuuntautuneesta suhteesta sosioemotionaaliseksi
suhteeksi, joka perustuu intiimeihin keskusteluihin, yhteenkuuluvuudentunteen raken-
tumiseen seka jaettuihin kokemuksiin, ja lopulta johtaa voimakastunteiseen sitoutumi-
seen. Pitkaaikaisen jasenen rooli yhteisdssa — rooli, joka saa tunnustusta ja arvostusta
muilta yhteisén jaseniltd — voi luoda velvollisuudentunteen ja johtaa normatiiviseen
sitoutumiseen. (Raies & Gavard-Perret 2011: 27.) Tasta voidaan péatella, ettd osallistu-
minen johtaa usein sitoutumiseen. Seuraavissa alaluvuissa tutustutaan tarkemmin osal-
listumisen ja sitoutumisen kasitteisiin.

2.3.1. Jasenten osallistuminen virtuaalisiin brandiyhteisdihin

Virtuaalisten brandiyhteisdjen jasenet voivat erota paljonkin toisistaan osallistumisti-
heydessaan. Edella mainitun perusteella voidaan tunnistaa kaksi erilaista jasenyystyyp-
pid: kommunikoiva jasenyys seka hiljainen jasenyys. Kommunikoivassa jasenyydessa
yksilot ovat aktiivisesti vuorovaikutuksessa muiden kanssa, ilmaisevat huolenaiheitaan
ja vastaavat viesteihin, kun taas hiljaisessa jasenyydessa yksilot lukevat viestejd, mutta
harvoin lahettavat omia viestejaan. Jasenyydentyyppi, jota yksilo osoittaa toiminnal-
laan, voidaan selittda osittain yleiselld taipumuksella ottaa osaa virtuaalisiin kanssa-
kaymisiin, tai sen puutteella. (Wiertz & Ruyter 2007: 358.)

Ottamalla osaa yhteison keskusteluihin ja tietdimyksen jakamiseen kommunikoivat jase-
net tulevat tietoisemmiksi yhteisdn toimintaa ohjaavista normeista. Yhteison normien
sisdistaminen vuorostaan vaikuttaa voimakkaasti siihen, millaista tietoa yksilo jakaa
yhteisossd.  Virtuaaliselle vuorovaikutukselle alttiimpi yksilo kommunikoi useammin
ja rakentaa vahvempia suhteita toisten yhteison jasenten seka koko yhteison kanssa.
Liséksi aktiivisemmat osallistujat tuntevat todennédkoisesti vahvempaa velvollisuutta
auttaa muita yhteison jasenia jakamalla tietamystaan. Myos yksilo, joka ei yleensd mie-
lellddn ota osaa virtuaaliseen kanssakdymiseen saattaa paasta tdman vastahakoisuuden
yli ja tarjota tietoa yhteis6on vahvasta velvollisuuden tunteesta ja halusta antaa takaisin
yhteisolle. (Wiertz & Ruyter 2007: 358-359, 369.)
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Joidenkin tutkijoiden mielestd vapaaehtoinen osallistuminen virtuaalisiin bréandiyhtei-
sOihin vaikuttaa epéloogiselta taloudellisesta nakokulmasta, koska osanottajat saavat
melko vahan valittémia palkkioita toiminnastaan (Wu & Korfiatis 2013: 2070). Siksi
onkin ehdotettu, ettd virtuaalisissa brandiyhteisdissa toiminta perustuu lahjatalouden
normeihin eli ihmiset tekevat asioita toisilleen odottamatta vastapalvelusta rakentaak-
seen yhteison keskenaan (Rheingold 1993: 59). Toiset taas véittavat, ettd informaation
ja tietamyksen jakaminen virtuaalisesti eroaa perinteisesta lahjanannosta, koska infor-
maatio on erityislaatuinen lahja, joka voidaan antaa useammalle kuin yhdelle vastaanot-
tajalle ilman lisdkustannuksia. Informaation lahja ei yleensa ole yhdelta henkil6lta toi-
selle vaan yhdelta henkiléltd monelle anonyymille vastaanottajalle avoimessa verkossa.
Siten vastaanottajat voivat paastd késiksi lahjaan tarvittaessa, tuntematta velvollisuutta
antaa vastalahja lahjan antajalle. (Wu & Korfiatis 2013: 2070.)

2.3.1. Jasenten sitoutuminen virtuaalisiin brandiyhteisoihin

Bréandiuskollisuutta voidaan lahestyd kahdesta eri ndkékulmasta. Ensimmainen keskit-
tyy taysin kulutuskayttdytymiseen maarittelemalld ja mittaamalla uskollisuutta sill& os-
taako kuluttaja samaa brandia toistuvasti. Toinen lahestymistapa tarkastelee kuluttajan
ja brandin vélille rakentuvaa suhdetta, esittden idean, ettd uskollisuutta ei voi esiintya
ilman sitoutumista ja siten sitoutumista voidaan pitdd keinona erottaa "aito” ja epdaito”
uskollisuus toisistaan. Sitoutuminen brandiin kuvastaa kuluttajan halua pysya asiakkaa-
na perustuen kiintymykseen ja samaistumiseen brandiin. (Raies & Gavard-Perret 2011.:
27.)

Jasenen sitoutuminen virtuaaliseen bréandiyhteisoon keskittyy kahteen avainajatukseen:
brandin korkeaan merkitykseen kuluttajille ja tunteellisen yhteyden kehittymiseen ku-
luttajien ja brandin valille. Lisaksi sitoutuminen, kuten kaikki muutkin suhteet, esiintyy
sosiaalisessa kontekstissa. Silla, millainen sosiaalinen konteksti on, voi yleensa olla
vaikutusta sitoutumisen laatuun ja kestoon. (Rappaport 2007: 138.)

Maaritelman mukaan jasenen sitoutuminen virtuaaliseen brandiyhteisoon siséltaa tietty-
ja vuorovaikutteisia kokemuksia kuluttajan, bréandin ja yhteison muiden jasenten vélilla.
Sitoutuminen on kontekstisidonnainen tila, jota kuvaavat vaihtelevat intensiteettitasot,
jotka esiintyvat dynaamisissa toistuvissa sitoutumisprosesseissa. (Brodie ym. 2013:
107.) Jasenen sitoutuminen yhteisoon edustaa psykologista tilaa, joka menee pelkk&&
tehtévan suorittamista pidemmaélle, ja jota kuvastaa osallistuminen, energisyys, aktiivi-
suus, vaivannako ja kognitiivisen kapasiteetin kokonaisvaltainen hyodyntaminen. Li-
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séksi sitoutuminen on aktiviteetti, johon liittyy aktiiviset kognitiiviset prosessit, ongel-
manratkaisu, paattely, paatoksenteko ja arviointi. Sitoutumisen erottamista yksinkertai-
sesta vuorovaikutteisuudesta on perusteltu silla, ettd sitoutumisen taytyy sisaltda luovaa
ja tarkoituksellista toimintaa. (Mollen & Wilson 2010: 922-923.)

Yhteisoon sitoutuminen johtuu pééllekkaisyyksista, joita jasenet kokevat oman yksil6l-
lisen identiteettinsa ja ryhma-identiteettinsd vélill&. Yhteisdn toimintaan osallistuminen
kuvastaa yksilon henkilokohtaisia arvoja, joiden tulisi olla yhtenevaisia muiden yhtei-
sOn jasenten kanssa. (Bhattacharya & Sen 2003: 80.) Sitoutuessaan yhteisoon kuluttaja
kokee samaistumansa bréndiyhteis6on, minka positiivisia vaikutuksia voidaan luonneh-
tia kuluttajan olennaiseksi motivaatioksi olla vuorovaikutuksessa muiden yhteisén ja-
senten kanssa. Sitoutuminen yhteisdon antaa ymmartaa, etta jasenet ovat kiinnostuneita
auttamaan muita jasenid, ottamaan osaa yhteiseen toimintaan sekd muuten toimimaan
vapaaehtoisesti tavoin, joita yhteisd kannattaa ja jotka lisdavat yhteison arvoa heille
itselleen seka muille jasenille. (Algesheimer, Dholakia & Herrmann 2005: 21.)

Jasenen sitoutuminen virtuaaliseen brandiyhteisdon voi johtua myos jasenen tietoisuu-
desta brandin jattamiseen liittyvista kustannuksista (Meyer & Allen 1991: 67); kuluttaja
tuntee olevansa lukkiutunut tiettyyn brandiin, koska hén pitéa vaihtamisen kustannuksia
lilan korkeina (Jaros, Jermier, Koehler & Sincich 1993: 953). Néihin kustannuksiin si-
séltyy sellaisten sosiaalisten ja taloudellisten hydtyjen menettdminen, joita kuluttaja ei
usko olevan tarjolla muilla brandeilla. Kuluttajan sitoutuminen bréndiin johtuu siis siité,
ettd hén tuntee tarvetta uniikkeihin hyotyihin, joita han saa nykyisestd suhteestaan bréan-
diin. (Meyer & Allen 1991: 71-72). Kyseessa on siis side kuluttajan ja yhteison valill,
joka perustuu jasenen uskoon, ettd hanen osallistumisensa yhteison toimintaan johtaa
hyotyihin, joita hén ei saisi helposti muualta (Bateman ym. 2011: 843).

Virtuaalisissa brandiyhteisoissd, joissa jasenet ovat hydtyneet muiden jasenten ystavalli-
syydestd ja neuvoista, jasenet voivat tuntea olevansa velkaa yhteisolle ja siksi tuntea
velvollisuutta jaada yhteisdon voidakseen maksaa velkansa takaisin. Jasenen sitoutumi-
nen yhteisoon johtuu siis normatiivisesta velvollisuudentunnosta. (Bateman ym. 2011:
843.)

Tassa tutkimuksessa tullaan jatkossa kayttdmaan termié osallistua tai ottaa osaa, koska
Facebook-kontekstissa on vaikeaa arvioida yhteison jasenten sitoutumista, koska yhtei-
sOn jasenyys perustuu “tykkdamiseen”. Sivuston tykk&&dminen Facebookissa on helppoa
ja se ei aina tarkoita, ettd tykkaaja olisi erityisen sitoutunut bréndiin tai sivustoon. J&sen-
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ten sitoutumisen asteen arviointi ei mydskaan ole olennaista tutkimuksen tarkoituksen ja
tavoitteiden kannalta. Lisaksi osallistumista voidaan Mollenin ja Wilsonin (2010) mu-
kaan pitda osana sitoutumista, joten termin kayttd kattaa seka sitoutuneet ettd muut ja-
senet.

2.4. Virtuaaliseen brandiyhteisé6n kuulumiseen liittyvét hyodyt

Jotta pitkakestoinen suhde voi syntya ja kestda kahden osapuolen valilla, on molempien
osapuolten koettava hyotyvéansa suhteesta. Yritys hyotyy asiakkaiden sitoutumisesta
padasiassa taloudellisesti, silla uskolliset asiakkaat ostavat enemman ja useammin seké
lisadvat tietoisuutta yrityksesté ja tuovat uusia asiakkaita yritykselle positiivisten word-
of-mouth-suositusten kautta. (Gwinner, Gremler & Bitner 1998: 101.) Kuluttajan nako-
kulmasta sitoutumista voi motivoida tarpeiden tyydyttdminen ja hydtyjen saaminen toi-
minnasta itsestadn sekd kokonaisvaltainen suhde bréndiin, joka naistd toiminnoista seu-
raa (Gummerus, Liljander. Weman & Pihlstréom 2012: 860).

Kuluttajien osallistumista virtuaalisiin brandiyhteisdihin motivoi ensisijaisesti usko sii-
hen, ettd he saavat hyotya yhteison toimintaan osanottamisesta. Tama vihjaa, ettd kulut-
tajat pitavat osallistumista vuorovaikutteisiin aktiviteetteihin ja kommunikointiin palkit-
sevana tietyilla tavoilla. Kuluttajat hakevat usein laheisyyttd, yhteenkuulumisen tunnet-
ta, sosiaalista vuorovaikutusta ja ystavyyssiteita ottamalla osaa virtuaalisiin brandiyhtei-
sOihin. (Brodie ym. 2013: 107.) My®s se kuinka kiinnostunut kuluttaja on bréndin tuot-
teista ja kuinka hyvin hdn samaistuu muihin yhteisdn jaseniin vaikuttaa siihen millaisia
hyotyja han hakee osallistumalla yhteison toimintaan (Nambisan & Baron 2007: 45).

Kuluttajien odotukset erilaisista hyodyista, joita he voivat saada ottamalla osaa virtuaa-
lisen brandiyhteisdn toimintaan vaikuttavat siihen kuinka paljon he osallistuvat yhteisén
toimintaan tulevaisuudessa (Nambisan & Baron 2007: 45). Kuluttajat osallistuvat virtu-
aalisen bréndiyhteison toimintaan silloin kun he kokevat saatujen hyotyjen ja kiinnos-
tuksen brandiad kohtaan olevan korkeampia kuin mahdolliset riskit. Lisaksi osanoton
maara kukoistaa silloin kun kuluttajat kokevat ettd vuorovaikutteisen kokemuksen ole-
tettu arvo sek& vaikutusvalta ylittdvat kyseisen vuorovaikutuksen vaatimien ponnistelu-
jen mééaran. Nain ollen kuluttajien kasitys tietyn kanssakdymisen relevanttien kustan-
nus- ja hyotytekijoiden véalisesta tasapainosta voi vaikuttaa heiddn osanottonsa maaraan.
(Nolan, Brizland & Macaulay 2007: 62-65.)
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Vaikka hyotyjen yksityiskohtainen luonne riippuu usein yhteison kontekstista, niiden
perustana olevat teoreettiset olettamukset ja laajat kategoriat ovat vakiintuneita (Nambi-
san & Baron 2007: 45). Usein virtuaalisen brandiyhteison jasenen saamista hyddyistéa
on tunnistettu nelja paéluokkaa: kaytannolliset, sosiaaliset, viihde- ja taloudelliset hyo-
dyt. Seuraavaksi tutustaan edelld mainittuihin virtuaalisen bréandiyhteison jasenen saa-
miin hy6tyihin yleisella tasolla ja my6hemmin empiirisen tutkimuksen yhteydessa tun-
nistetaan hyotyja, joita Polarin Facebook-yhteison jasenet saavat osallistumalla yhteison
toimintaan.

2.4.1. Kaytannolliset hyodyt

Kaytannolliset hyddyt sisaltavéat tiedolliset hyddyt seka instrumentaaliset hyodyt. Osal-
listumalla yhteison toimintaan jasenet voivat kokea tiedollista hyotya, koska he saavat
tietoa suoraan yritykseltd ja muilta yhteison jaseniltd seka voivat jakaa omaa tietoaan
muille. (Dholakia, Bagozzi & Pearo 2004: 244.) Kéayttokokemusten jako yhteison jasen-
ten kesken auttaa jasentd hahmottamaan yhteison toiminnalle keskeisen kolmikon, joka
koostuu jasenesta itsestaan, brandiin kuuluvista tuotteista sek& muista yhteison jasenista
(Kuo & Feng 2013: 951).

Monet virtuaalisen bréandiyhteison jasenet jakavat seké teknista tietoa ettd omiin koke-
muksiin perustaa tietoa yhteisdssa. Nama jasenet myods usein tarjoavat aktiivisesti apu-
aan toisille jasenille, joilla on kysymyksia brandin tuotteista, koska se tarjoaa heille
mahdollisuuden osoittaa heidan uniikkia tietdmystédéan ja asiantuntemuksensa laajuutta
liittyen bréndin tuotteisiin. (Kuo & Feng 2013: 951.) Yhteison jasenet myds pitavat yh-
teisOssa jaettua tietoa uskottavana, koska virtuaalisen brandiyhteisén ominaispiirteena
on jasenten valinen luottamuksen ilmapiiri (Wirtz ym. 2013: 231).

Instrumentaaliset hyddyt viittaavat tuotteeseen liittyvaan oppimiseen. Yhteison jasenet
pyrkivat saavuttamaan paremman ymmarryksen tuotteista, niiden takana olevista tekno-
logioista ja niiden kéyttotavoista hakemalla tietoa yhteisdstd. (Nambisan & Baron 2007:
45.) Instrumentaalista hyotya jasenet kokevat suorittaessaan erityisia tehtavia, kuten
selvittamalla ongelman, luomalla uuden idean, vaikuttaessaan muiden jasenten mielipi-
teisiin, perustellakseen tekeménsa paatoksen tai ostaessaan tuotteen. Namé toiminnot
ovat instrumentaalisia, koska ne on yleensd mééritelty ennen kuin jésen ottaa osaa toi-
mintaan ja siten helpottavat toivottujen pddmadarien saavuttamista. (Dholakia ym. 2004:
244.))
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Yhteison jasenet, jotka ottavat osaa virtuaalisen brandiyhteisén toimintaan hankkiak-
seen tuotteisiin liittyvaa tietoa, paatyvat usein parantamaan tuotteiden kéyton tehok-
kuutta. Nain tapahtuu varsinkin kun kyseessé on teknologiapainotteiset tuotteet, kuten
esimerkiksi elektroniikka tai tietokoneohjelmat, joille on tyypillistd runsaat monimut-
kaiset erityisominaisuudet. Tallaiset tuotteet voivat asettaa kayttdjille haasteita, joiden
ratkaiseminen vaatii usein apua muilta kayttajiltd. N&in virtuaalisesta brandiyhteisosta
saatu kokemusperainen tieto voi auttaa kayttdjaa ratkaisemaan haasteen ja siten kéayttaa
tuotetta tehokkaammin jatkossa. Mitd keskeisemmassa osassa tuote on kéyttdjan elé-
massé, sitd tarkedmpénd han pitaa tuotteeseen liittyvaéd oppimista ja sitd enemman hyo-
tya hén saa siitd. Tallaiset kayttdjat myos todenndkdisesti saavat enemman suoraa hyo-
tya tuotteen kdyton tehokkuuden parantamisesta. (Nambisan & Baron 2007: 46.)

2.4.2. Sosiaaliset hyodyt

Sosiaaliset hyddyt syntyvat kuluttajan vuorovaikutuksesta yrityksen sekd muiden kulut-
tajien kanssa yhteisollisessa ympéristossa, mika johtaa usein jopa ystavyyden tuntee-
seen (Gwinner, Gremler & Bitner 1998: 102; Yen & Gwinner 2003: 497). Virtuaalisissa
brandiyhteisoissd jasenten ensisijainen lahtokohta samaistua muihin jaseniin on kytkos
tuotteeseen ja siksi tuotteeseen liittyva kanssakdyminen onkin ratkaisevassa asemassa,
jotta jasenet voivat tuntea yhteenkuuluvuutta ja vakiinnuttaa normit ja arvot, jotka sito-
vat heitd yhteen. (Nambisan & Baron 2007: 47.) Jaettuun kiinnostukseen bréndid koh-
taan perustuvat voimakastunteiset yhteydet yhteison jasenten valilla tekevét naista sosi-
aalisista suhteista merkityksellisempid. Yhteison jasenet pystyvétkin usein laajentamaan
sosiaalisia verkostojaan ottamalla osaa yhteisossd kaytaviin keskusteluihin. (Kuo &
Feng 2013: 951.)

Mité syvallisempia yhteison jasenten véliset kanssakdymiset ovat, sitd todennakdisem-
min jasenet saavuttavat voimakkaamman yhteisen ymmarryksen toistensa tuotteisiin
liittyvista mielipiteistd ja ongelmista. Tama yhteisymmarrys on valttaméaton, jotta tunne
samankaltaisuudesta jasenten valilla seka yhteison vahva sosiaalinen identiteetti voivat
syntyd. Lisdksi jatkuva osanotto yhteison toimintaan mahdollistaa jdsenen muodostaa
kasvavan madran suhteita yhteisén kanssa, mika puolestaan nostaa jasenen saamien
sosiaalisten hyotyjen méérad. (Nambisan & Baron 2007: 47.)

Virtuaalisissa brandiyhteisdissd on monia mahdollisuuksia kokea sosiaalista hyoty4,
esimerkiksi kuluttajien osallistuessa keskusteluun muiden yhteison jasenten kanssa an-
taakseen tai saadakseen apua. Kuluttajat voivat myds etsid kohennusta sosiaaliseen
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asemaansa, mika johtuu tarpeesta tuntea olevansa hyddyllinen, arvostettu ja tarvittu ja-
sen yhteisossd. (Dholakia ym. 2004: 244; Gummerus ym. 2012: 861.) Mitd enemmén
jasen samaistuu muihin yhteisén jaseniin, sitd arvokkaampana hén pitd4d saamaansa
mainetta yhteisossa. Jasenet myds kokevat saavansa enemman arvostusta ja mielihyvéa
ollessaan vuorovaikutuksessa samanhenkisten ihmisten kanssa. (Nambisan & Baron
2007: 48.)

Auttamalla muita yhteison jasenid, jasen ansaitsee tunnustusta ja kunnioitusta muilta
jaseniltd, mika nostaa hdnen statustaan seké asiantuntijuuden tunnettaan (Kuo & Feng
2013: 951). Mita syvallisempia ja monenkirjavampia tuotteisiin liittyvat ongelmat ovat,
sitd parempi mahdollisuus yksittéisella jasenelld on osoittaa tietdmystaan ja asiantunti-
juutensa laajuutta, ja ndin nostaa statustaan yhteisdssa. Maineen ja statuksen luominen
vie kuitenkin aikaa, joten niiden rakentaminen vaatii aktiivista osanottoa yhteison toi-
mintaan. (Nambisan & Baron 2007: 47.) Edelld mainitun liséksi toisten jasenten autta-
minen voi saada jasenen tuntemaan itsensda paremmaksi ihmiseksi ja ndin yllapitaa tai
parantaa hanen itsetuntoaan (Kuo & Feng 2013: 951).

Myos branditarinoiden kertominen virtuaalisissa bréandiyhteisdissa on tarkea prosessi,
koska se vahvistaa jasenten tunnetta siitd, ettd he ovat omiensa joukossa, ja néin edistaa
yhteison yhtendisyytta. Jakamalla omia tarinoitaan ja kommentoimalla muiden tarinoita
yhteison jasen saa varmistusta siita, ettd maailmasta 16ytyy monia samanhenkisia ihmi-
sid. Samanhenkisten ihmisten l16ytaminen ja heidéan kanssaan kommunikointi onkin yksi
tarkeimmista hyodyista, joita jasenet kokevat olemalla osa yhteisdd. Tarinat myés usein
ilmaisevat yhteison arvoja ja siten auttavat jasenid oppimaan ja sisdistamaan ne. Tari-
noiden jakaminen auttaa myds turvaamaan brandiyhteisdn perinndn ja ndin ollen takaa
brandiyhteison kulttuurin selviytymisen. (Muniz & O’Guinn 2001: 423)

2.4.3. Viihdehyddyt

Viihdehyddyt pitavat siséllaan hauskanpidon ja rentoutumisen, ja ne ovat usein tarkea
motiivi osallistua yhteisdn toimintaan (Dholakia ym. 2004: 244). Virtuaalinen brandiyh-
teisO ei ole jasenilleen vain paikka, jossa voidaan jakaa brandiin ja kuluttamiseen liitty-
vaa tietoa, vaan se on myos yhteinen paikka, jossa voidaan seurustella, organisoida ta-
pahtumia ja pelata (Yen, Hsu & Huang 2011: 95). Virtuaalisen brandiyhteison jasenet
viettavat yleensa paljon aikaa selaillen yhteison sivuja, joten monissa yhteisdisséd on
panostettu viihtyvyyteen lisddmalla esimerkiksi erilaisia pelejd (Gummerus ym. 2012:
861).
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Kokemukset, joita kuluttajat saavat osallistumalla yhteison toimintaan ovat tarkedssa
asemassa (Nambisan & Baron 2009: 390). Jasenten valiset kanssakdymiset virtuaalisis-
sa brandiyhteisdissé voivat olla mielenkiintoisten, nautinnollisten seka psyykkisesti sti-
muloivien kokemusten lahde. Yhteison jasenet saavat huomattavaa mielihyvéaa voides-
saan keskustella tuotteista, niiden ominaisuuksista ja kdytdstd muiden yhteison jasenten
kanssa. My0ds muiden jasenten tuotteisiin liittyvien ongelmien ratkaisu tarjoaa alyllista
stimulaatiota ja siten mielihyvaéd. Mitd monimutkaisempia ongelmat ovat, sitd enemmaén
luovuutta ja parempia ongelmanratkaisukykyja niiden ratkaisemiseksi vaaditaan, ja sa-
malla kasvaa jasenen kokeman mielihyvan maard hénen ratkaistessaan ongelman.
(Nambisan & Baron 2007: 45, 48).

Monet yhteisdn jasenet viihdyttavat itsedan lukemalla mielenkiintoisia kertomuksia
hauskoista tai erikoisista tapauksista, joita muille jasenille on sattunut kayttdessaan
brandin tuotteita (Muniz & O’Guinn 2001: 423). Virtuaalisen brandiyhteison jésenet
ovat kiinnostuneita erityisista tapahtumista, joita muut jasenet ovat kohdanneet kéaytta-
essdan brandin tuotteita, varsinkin julkisuuden henkildiden kayttokokemuksista ollaan
erityisen kiinnostuneita (Kuo & Feng 2013: 951).

2.4.4. Taloudelliset hyodyt

Taloudellista hyotya kuluttajat kokevat esimerkiksi saadessaan alennuksia ollessaan
brandiyhteison jasen. Kuluttajat saédstavat usein myods aikaa tehdessédén ostopaatoksia,
koska he saavat paljon tietoa yhteisolta ja joskus jopa pystyvét ostamaan tuotteen suo-
raan yhteisosta. Taloudellista hyotya voi saada myds ottamalla osaa yhteisdssa jarjestet-
taviin Kilpailuihin ja arvontoihin. (Gwinner ym. 1998: 102-103; Gummerus ym. 2012:
861.)

Erilaiset palkinnot voivat innostaa yhteison jasenia osallistumaan yhteisén toimintaan
entista ahkerammin seka houkutella uusia jasenid, jotka ovat kiinnostuneita brandista.
Varsinkin rahapalkinnot tai esimerkiksi tuotepalkinnot houkuttelevat monia jasenia
osallistumaan. Harvat kuluttajat kuitenkaan liittyvét virtuaaliseen bréndiyhteisoon pel-
késtaan taloudellisen hyodyn takia, silla usein tarkedmpé&nd motiivina ovat sosiaaliset
hyodyt, joten taloudellisia hy6tyja voidaan pitdd enemminkin lisdrohkaisuna osallistua
yhteison toimintaan kuin padmotiivina. (Yen, Hsu & Huang 2011: 95.)
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2.5. Teorian yhteenveto

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen keskitssa ovat virtuaaliset brandiyhteisot, jotka
kuuluvat kulutusyhteisojen péaékésitteen alle. McAlexanderin ym. (2002: 39) mukaan
brandiyhteison kuvaaminen pelkéaksi kuluttajan ja brandin valiseksi suhteeksi jattaa
huomioimatta muut suhteet, jotka tarjoavat brandiyhteison jasenelle yhteisollista ja kult-
tuurillista pddomaa. Suhteet toisiin kuluttajiin ovat tarkedssa asemassa, silla kommuni-
kaatio muiden samanhenkisten kuluttajien kanssa on usein kuluttajien motiivina kuulua
brandiyhteisoon. Kuluttajat arvostavat myos suhteitaan brandattyihin tuotteisiinsa seké
markkinoijiin ja yrityksiin, jotka omistavat ja johtavat bréandié. Siksi onkin tarkeaa ottaa
huomioon kaikki ndmé suhteet puhuttaessa brandiyhteisoista.

Kuluttajien osallistumista virtuaalisiin brandiyhteisdihin motivoi ensisijaisesti usko sii-
hen, ettd he saavat hydtya yhteisdn toimintaan osanottamisesta. Kuluttajat siis pitavét
osallistumista vuorovaikutteisiin aktiviteetteihin ja kommunikointiin palkitsevana tie-
tyilla tavoilla. (Brodie ym. 2013: 107). Kuluttaja saa erilaisia hyotyja olemalla vuoro-
vaikutuksessa yhteison yllapitajan eli Polarin seka muiden kuluttajien eli yhteison jasen-
ten kanssa. Kuluttajan saamat hyddyt voidaan luokitella neljaan paaluokkaan, jotka ovat
kaytannolliset, sosiaaliset, viihde- ja taloudelliset hyodyt.

Vaikka kuluttajien saamien hyotyjen perustana olevat teoreettiset olettamukset ja laajat
kategoriat ovat vakiintuneita, riippuu kuluttajan saamien hyotyjen yksityiskohtainen
luonne Nambisanin ja Baronin (2007: 45) mukaan pitkalti yhteison kontekstista. Tassa
tutkimuksessa kontekstina on Polarin virtuaalinen brandiyhteiso, joka puolestaan kuuluu
quantified self -ilmion kenttdén. Quantified self -ilmitssa on kyse itsensd mittaamisesta
hyodyntamalla teknologiaa datan hankkimiseen ja analysointiin esimerkiksi kulutetuista
kaloreista tai fyysisesta suorituskyvysta (Quantified Self & Biohacking Finland 2014).
Quantified self -ilmiélle on myds ominaista, ettd mitattua dataa jaetaan virtuaalisesti
sosiaalisessa mediassa ja erilaisissa yhteisoissa (Barnett 2012). Quantified self -ilmi6 on
siis koko ajan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen rakentumisen perustana. Tutki-
muksen teoreettista viitekehystd on kuvattu alla olevassa kuviossa 3.
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Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (mukaillen McAlexander ym. 2002: 39).
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3. METODOLOGIA

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Aluksi esitelldan valitut
aineistonkeruu ja analyysimenetelmat seka perustellaan niiden valinnat. Tassa luvussa
esitelladn myos tutkimuksen kohteeksi valittu virtuaalinen brandiyhteiso ja perustellaan
sen valinta. Lopuksi otetaan kantaa tutkimuksen arviointiin ja eettisyyteen.

3.1. Netnografia tutkimusmenetelméana

Taman tutkimuksen aineistokeruu menetelména kéytettiin netnografiaa. Netnografia on
laadullinen tutkimusmenetelmd, joka hyddyntaa etnografisia tutkimustekniikoita tieto-
koneen vilityksella toimivien kulttuurien ja yhteisojen tutkimiseen (Kozinets 2002: 62).
Netnografia nojaa ajatukseen, etta tutkijan pitdisi kokea tutkittavien sosiaalinen elama
riippumatta siitd, missa ymparistossa nuo kokemukset saadaan (Eriksson & Kovalainen
2008: 139).

Tassa tutkimuksessa tutkitaan virtuaalisia brandiyhteisoja, joten netnografia sopi hyvin
tdman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi, koska se hyodyntad julkisesti online-
foorumeilla esilla oleva tietoa tunnistamaan ja ymmartdmaan relevanttien kuluttajaryh-
mien tarpeita ja paatoksiin vaikuttavia tekijoitd. Verrattuna perinteiseen etnografiaan,
netnografia on vahemmaén aikaa vieva ja yksityiskohtainen menetelmd, joka voidaan
toteuttaa taysin tutkittavien huomaamatta. Havainnointi voidaan suorittaa luonnollisessa
kontekstissa, joka ei ole tutkijoiden tekaisema. Netnografian avulla saadaan myos hel-
posti ajankohtaista tietoa pienilla kustannuksilla. (Kozinets 2002: 62.)

Kozinetsin ( 2002: 62) mukaan netnografia tarjoaa markkinointitutkijoille mahdollisuu-
den tarkastella kuluttajien luonnollisesti esiintyvaa kayttaytymisté, kuten tiedonhakua ja
yhteisollista tiedon jakamista kuluttajien vélilla. Koska netnografia on luonnollinen ja
huomaamaton menetelmad, se sallii tutkijalle jatkuvan paasyn tiedon lahteille tietyissa
sosiaalisissa tilanteissa. Huomaamattomuutensa vuoksi netnografia sopi myds tamén
tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi, koska sen avulla pystyttiin havainnoimaan tutki-
muksen kohteena ollutta Polarin Facebook-yhteistéd ilman, ettd havainnointi vaikutti
yhteison jasenten kéayttaytymiseen.
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Vaikka online-ymparistd tarjoaa paljon mahdollisuuksia, se on myds netnografian rajoi-
te, koska kapea keskittyminen virtuaalisiin yhteisoihin vaatii tutkijalta hyvia tulkitsijan
kykyja. Myos tietolahteiden tunnistaminen online-kontekstissa voi olla hankalaa, mika
vaikeuttaa tulosten yleistamistd muihin virtuaalisiin yhteiséihin naytteen ulkopuolelta.
Jos tutkija haluaa yleistaa tietyn yhteison netnografian tuloksia muihin yhteiséihin, on
tarkedd analysoida yhteisdjen samankaltaisuutta seka kayttda triangulaatiota eli monia
eri menetelmié. (Kozinets 2002: 62.)

3.2. Aineiston hankinta

Tassa tutkimuksessa aineisto hankittiin netnografisesti havainnoimalla virtuaalista brén-
diyhteisdd. Havainnoinnin kohteeksi valikoitui Polarin Facebookissa sijaitseva brén-
diyhteis6. Tuomen ja Sarajarven (2013: 85-86) mukaan laadullisissa tutkimuksissa ei
pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan niissa pyritddn kuvaamaan jotain ilmiota tai tapah-
tumaa, ymmartamaan tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekés tulkinta jol-
lekin ilmidlle. Siksi on térkedd, etta tietoa keratadn henkildilta, jotka tietavat tutkittavas-
ta ilmiostd mahdollisimman paljon tai heilld on kokemusta asiasta. Tiedonantajien va-
linnan ei siis pida olla satunnaista vaan harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. Siksi Polarin
Facebook-yhteison valinta tutkimuksen kohteeksi onkin perusteltua, koska yhteiso liit-
tyy laheisesti tutkimuksen taustalla olevaan quantified self -ilmiéon ja yhteison jasenilla
on paljon tietoa ja kokemusta ilmidon liittyen.

Polarin Facebook-yhteisd on kansainvélinen, joten siksi suurin osa sen sisallosta on
englanniksi. Kuitenkin, koska Polar on suomalainen yritys, on yhteisossd myds jonkin
verran sisaltéd suomeksi ja yhteisossa on myds mahdollista saada asiakaspalvelua suo-
meksi suoraan Polarilta. Yhteison sisaltd koostuu padasiassa jasenten yhteisdon tuotta-
masta sisallostda, mutta koska Polar yllapitaa itse yhteis6ddn Facebookissa, pystyy se
loppukadessd paattamaan yhteison sisallosta. Tutkimuksen tekohetkelld Polarin Face-
book-yhteisdssa oli yli 65000 jasentd. Koska jasenyys Facebook-yhteisossd perustuu
tykkadmiseen, on vaikea arvioida kuinka moni jasenista on oikeasti sitoutunut yhteisoén
ja siksi jasenten sitoutumisen aste ei ole keskeisessa asemassa tassa tutkimuksessa.

Yhteis6d havainnoitiin joulukuun 2013 alusta maaliskuun 2014 loppuun. Tutkija ei itse
osallistunut yhteison toimintaan eikd han mydskaan kertonut yhteison jasenille havain-
noinnistaan, jotta se ei vaikuttaisi jasenten kayttaytymiseen yhteisossa. Keratty aineisto
koostui sek& yhteison j&senien ettd Polarin yhteis6é0n tuottamasta sisallosta. Aineisto oli



37

todella laaja ja koostui monipuolisesta siséllostd, kuten valokuvista, tarinoista, kommen-
teista, tuotteiden kayttoon liittyvien ongelmien ilmaisemisesta seké neuvojen antamises-
ta. Yhteison kansainvalisyyden vuoksi keratty materiaali oli padosin englanninkielist,
lukuun ottamatta muutamaa suomenkielista poikkeusta.

3.3. Teorialdhtoinen siséllonanalyysi ja tyypittely

Siséllénanalyysia voidaan kuvailla menettelytapana, jolla voidaan analysoida doku-
mentteja, eli melkein mité tahansa kirjallisessa muodossa olevaa materiaalia, systemaat-
tisesti ja objektiivisesti. Siséllonanalyysilla pyritddn saamaan tutkittavasta ilmiosta ku-
vaus tiivistetyssa ja yleisessd muodossa. Sisallénanalyysi sopii hyvin taysin strukturoi-
mattoman aineiston analyysiin (Tuomi & Sarajarvi 2013: 103.), joten se oli sopiva va-
linta tdméan tutkimuksen aineiston analysointiin, koska virtuaalisesta brandiyhteisosta
keréttava aineisto on taysin strukturoimatonta.

Siséllénanalyysi voidaan jakaa kolmeen erilaiseen muotoon, joita ovat aineistolahtoi-
nen, teorialdhtinen ja teoriaohjaava sisallonanalyysi. Tdssd tutkimuksessa kaytettiin
analyysimenetelména teoriachjaavaa sisdllonanalyysid, koska aineiston analyysin luo-
kittelu perustuu aikaisempaan viitekehykseen, joka voi olla teoria tai késitejarjestelma.
(Tuomi & Sarajarvi 2013: 108, 113.)

Teorialdhtdinen sisallon analyysi lahtee liikkeelle analyysirungon muodostamisesta.
Analyysirungon sisédlle muodostetaan erilaisia luokituksia tai kategorioita aikaisemman
teorian pohjalta, jolloin aineistosta voidaan poimia analyysirunkoon kuuluvat asiat seka
eritelld sen ulkopuolelle jaavat asiat. Analyysirungon ulkopuolelle jaavista asioista
muodostetaan uusia luokkia induktiivisen siséllénanalyysin periaatteita noudattaen. Téal-
I6in on kyseessé valja analyysirunko. Analyysirunko voi olla myos strukturoitu, jolloin
aineistosta poimitaan vain analyysirunkoon sopivia asioita. (Marshall & Rossman 2011:
215; Tuomi & Sarajarvi 2013: 113))

Tassa tutkimuksessa toisena tavoitteena oli tunnistaa erilaisia hydtyja, joita tietyn virtu-
aalisen brandiyhteison eli Polarin Facebook-yhteison jasenet saavat osallistuessaan yh-
teison toimintaan. Analyysi aloitettiin analyysirungon muodostamisella. Analyysirun-
kona toimi aiemmin teoreettisessa viitekehyksessa esitetty hyotyjen luokittelu eli hyodyt
jaettiin neljaan paaluokkaan (kaytannolliset, sosiaaliset, viihde- ja taloudelliset hyddyt),
joiden alle tunnistettiin erilaisia alaluokkia teorian ja aineiston perusteella. Tdassa tutki-



38

muksessa kaytettiin véljad analyysirunkoa, jotta jai mahdollisuus tunnistaa ja nimeté
uusia kategorioita, jotka eivat sisélly alkuperdiseen analyysirunkoon.

Aineistoa purkaessa kavi ilmi, ettd hyotyluokat ovat osittain paallekkaisia ja monet 16y-
dokset voitaisiin sijoittaa useampaankin luokkaan. Huomattiin myds, etté jasenen yhtei-
s00n tuottamaa sisaltdd voidaan tarkastella kahdesta eri nékokulmasta virtuaalisen brén-
diyhteison jasenten saamia hydtyja ajatellen: voidaan tarkastella mitd hyotyja sisallon
jakaja saa jakamalla sisdlt6a yhteisdon, mutta toisaalta voidaan myods miettia mita hyo-
tyja muut yhteison jasenet saavat esimerkiksi lukemalla tai kommentoimalla kyseista
siséltoa.

Kolmantena tavoitteena tdssa tutkimuksessa oli tyypitelld Polarin Facebook-yhteisén
jasenia keratyn aineiston pohjalta sekéa selvittdad miten tunnistettujen tyyppien kiinnostus
quantified self -ilmi6étd kohtaan ilmenee heidan toiminnastaan Polarin Facebook-
yhteisdsséd. Aineisto voidaan ryhmitella tyypeiksi etsimalla samankaltaisuuksia. Tyypit
tiivistavat ja tyypillistavat, ja parhaimmillaan ne kuvaavat laajasti ja mielenkiintoisesti,
mutta samalla taloudellisesti aineistoa. Aineistosta voidaan rakentaa esimerkiksi tyypil-
lisen tilanteen kulun tai henkilokuvauksen. Tyypittelyn avulla voidaan myos etsia tyy-
pillisesta poikkeavia tapauksia. (Eskola & Suoranta 2001: 181.)

Aineistosta tunnistettiin nelja Polarin Facebook-yhteisolle tyypillistd jasenkuvausta,
joiden nimiksi tulivat: fitness-intoilija, extreme-urheilija, tekniikkaorientoitunut seké
sitoutunut Polar-fani. Tyyppeja tunnistettaessa huomattiin, ettda se minka tyyppinen ja-
sen on, liittyy usein siihen millaisia hyotyja jasen hakee osallistumalla yhteisén toimin-
taan. Mittausdatan jakaminen yhteisdssa vaikutti olevan melko tarkeaa kaikille Polarin
Facebook-yhteisosta tunnistetuille jasentyypeille, mutta myds mittausdatan analysointi
elaménlaadun tai urheilusuoritusten parantamiseksi oli tarkeda vaikkakin siina oli taus-
talla halu jakaa dataa sosiaalisesti yhteisossd. Havaittiin myos, etta 16ydetyt jasentyypit
liittyvat laheisesti Polarin tuotteiden kayttokontekstiin, joten niité ei pystyté yleistimaan
muihin virtuaalisiin brandiyhteisdihin.

3.4. Tutkimuksen arviointi ja eettisyys

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritaan tietenkin valttdméan virheitd, joten yksittéisessa

tutkimuksessa on tarkeaa arvioida tehdyn tutkimuksen luotettavuutta (Tuomi & Sarajar-
vi 2013: 134). Yksi laadullisen tutkimuksen haasteista on vakuuttaa lukijat tutkimuksen
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tieteellisestd luonteesta, laadukkuudesta ja luotettavuudesta (Eriksson & Kovalainen
2008: 290). Tehdessééan laadullista tutkimusta tutkija joutuukin koko ajan pohtimaan
tekemidan ratkaisuja ja ndin ottamaan yhtd aikaa kantaa sek& analyysin kattavuuteen
ettd tekemansd tyon luotettavuuteen (Eskola & Suoranta 2001: 208). Siksi selkeiden
arviointikriteerien omaksuminen on tarkeéda, koska se kasvattaa tutkimuksen lapinaky-
Vyyttd ja tarjoaa tutkijalle keinoja korostaa tutkimuksensa vahvuuksia ja rajoituksia
(Eriksson & Kovalainen 2008: 290).

Laadullisessa tutkimuksessa arviointi pelkistyy kysymykseksi tutkimusprosessin luotet-
tavuudesta. Laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja
sen myontaminen, ettd tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvaline. Laadullises-
sa tutkimuksessa péadasiallisin luotettavuuden kriteeri onkin tutkija itse ja ndin ollen
luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. Tassa laadullinen tutkimus
eroaa selvasti maarallisesta tutkimuksesta, jossa luotettavuutta on pidetty nimenomaan
mittauksen luotettavuutena, eikd tutkijan muiden toimenpiteiden osuvuutta ole ollut
tapana arvioida. Siksi perinteinen kvantitatiivisen tutkimuksen arviointiin tarkoitetun
kasitteiston kayttd on usein ongelmallista laadullisen aineiston luotettavuutta arvioitaes-
sa. (Eskola & Suoranta 2001: 210-211.)

Monet laadullisen tutkimuksen arviointiin kéytettavat kriteerit ovat perdisin maarallises-
ta tutkimuksesta ja niitd on mukautettu vain osittain sopimaan laadulliseen tutkimuksen.
On kuitenkin otettava huomioon, ettd vaikka kéytettéisiinkin samoja termeja kuin maa-
rallisessa tutkimuksessa, laadullisessa tutkimuksessa arvioinnin terminologialla on eri-
lainen konnotaatio ja merkitys. Laadullisen tutkimuksen perinteet ja lahestymistavat
ovat laajat, kuten myo6s sen arviointikaytdnnot. (Eriksson & Kovalainen 2008: 291.)
Laadullisessa tutkimuksessa esitetyn luotettavuusterminologian voi jakaa kolmeen ryh-
maan: perinteisten kasitteiden soveltaminen laadulliseen tutkimukseen mahdollisuuksi-
en mukaan, uusien sisaltdjen kehittdminen vanhoille termeille sek& vanhojen termien
hylkadminen kokonaan, koska laadullisen tutkimuksen erityisluonne vaatii kokonaan
uudet termit (Eskola & Suoranta 2001: 211).

Ehké tunnetuin laadullisen tutkimuksen luotettavuusterminologia on Lincolnin ja Guban
(1985: 294-300) esittelemat korvikkeet perinteisille luotettavuuskriteereille. Lahinn&
kvantitatiivisessa tutkimuksessa kéytetyt perinteiset luotettavuuden Kriteerit validiteetti
ja reliabiliteetti eivat heiddn mukaansa usein sovellu laadulliseen tutkimukseen, koska
ne perustuvat oletuksen yhdestd konkreettisesta todellisuudesta, jota tutkimuksessa ta-
voitellaan. Heidan mukaansa ei kuitenkaan ole olemassa vain yhté sosiaalista todelli-
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suutta vaan monia todellisuuden erilaisia konstruktioita. Siksi he ovat esittaneet nelja
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin paremmin soveltuvaa Kkriteerié: us-
kottavuus (credibility), siirrettavyys (transferability), varmuus (dependability) ja vahvis-
tettavuus (confirmability). Erikssonin ja Kovalaisen (2008: 294) mukaan néita luotetta-
vuuden kriteereja kaytetddn erityisesti konstruktivistisessa tutkimuksessa tutkimuksen
“hyvyyden” arviointiin, joten ne sopivat mainiosti myds tdiméan sosiaaliseen konstrukti-
vismiin nojaavan tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Seuraavaksi tutustutaan edella
mainittujen luotettavuuskriteerien siséltoon.

Osoittaakseen tutkimuksen uskottavuutta tutkijan on néytettava, ettd han on esittanyt
todellisuuden konstruktiot asiaankuuluvasti eli siten, ettd tutkimuksen l6ydokset ja tul-
kinnat vastaavat tutkittavien alkuperéisia todellisuuksia. Uskottavuus-kriteerin sovelta-
minen tutkimuksessa on kaksijakoinen tehtava. Ensinnékin tutkijan pitaa toteuttaa tut-
kimus niin, etté tulosten uskottavuuden todennakdisyys on maksimoitu ja toiseksi tutki-
jan pitéa osoittaa tulosten uskottavuutta hyvaksyttamélla ne tutkimuksen kohteena ole-
vien todellisuuksien rakentajilla. (Lincoln & Guba 1985: 296.) Tutkittavat voivat kui-
tenkin olla sokeita kokemukselleen tai tilanteelleen, joten ei ole varmaa etté tutkimuk-
sen uskottavuutta voitaisiin lisata antamalla tulokset tutkittavien arvioitaviksi (Eskola &
Suoranta 2001: 211), ja siksi niin ei ole tehty osana tata tutkimusprosessia.

Siirrettavyys liittyy tutkijan vastuuseen osoittaa tietty maard samankaltaisuutta oman
tutkimuksen ja muiden aiheeseen liittyvien tutkimusten vélill&, jotta voidaan luoda jokin
yhteys omien ja aikaisempien tulosten valilla. Siirrettavyys ei tarkoita aikaisempien
tulosten kopioimista, vaan enemminkin sitd, ettd pystytdanko jonkinlaista samankaltai-
suutta 16ytamaan muissa tutkimuskonteksteissa. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294.)
Tutkimustulosten siirrettavyys voi olla mahdollista, jos tutkimuskontekstit ovat tarpeek-
si samankaltaiset, mutta yleisesti ajatellaan, etteivat yleistykset ole mahdollisia sosiaali-
sen todellisuuden monimuotoisuudesta johtuen (Eskola & Suoranta 2001: 211). Esimer-
kiksi tdman tutkimuksen tulokset ovat vahvasti sidoksissa tutkimuksen kohteena olevan
Polarin Facebook-yhteisdon kontekstiin, joten niitd ei voi yleistdd muihin virtuaalisiin
brandiyhteisoihin. Tulosten siirrettavyys voisi kuitenkin olla jossain maarin mahdollista
toisiin virtuaalisiin brandiyhteis6ihin, joiden konteksti olisi hyvin lahella Polarin Face-
book-yhteison kontekstia.

Tehdessééan tutkimusta tutkijan pitéé etsid keinoja ottaa huomioon mahdolliset tutki-
mukseen ennustamattomasti vaikuttavat tekijat, kuten ympériston epévakaisuus seké
ilmioon liittyvat muutokset, osoittaakseen tutkimuksen varmuutta (Lincoln & Guba
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1985: 299). Tutkijalla on my6s vastuu tarjota lukijalle tietoa siitd, ettd tutkimusprosessi
on ollut johdonmukainen, jéljitettdva ja dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen 2008:
294), ja siksi tassa tutkimuksessa onkin jatkuvasti pyritty selittdméén tutkimuksen ete-
nemista seké& kertomaan mahdollisimman avoimesti aineiston kerdys- ja analysointipro-
sesseista. Tutkija voi lisdtd tutkimuksensa varmuutta myés ottamalla huomioon omat
ennakko-oletuksensa (Eskola & Suoranta 2001: 211). Kaikki edelld mainitut toiminnot
vahvistavat tutkimuksen luotettavuutta (Eriksson & Kovalainen 2008: 294).

Vahvistettavuus varmistaa, etta tutkimuksen tulokset ja tulkinta eivat ole pelkkaa mieli-
kuvituksen tuotosta vaan, ettd ne pystytaan liittdmaan aineistoon helposti ymmarretta-
valla tavalla (Eriksson & Kovalainen 2008: 294). Puhuttaessa objektiivisuudesta laadul-
lisessa tutkimuksessa painotus poistetaan tutkijasta ja siirretdan sinne minne se loogises-
ti ajateltuna kuuluukin eli aineistoon. Kysymyksessa ei ole enaa tutkijan ominaispiirteet
vaan aineiston sisalté: onko se vahvistettavissa vai ei (Lincoln & Guba 1985: 300) ja
saako se tukea toisista vastaavaa ilmiota tarkastelleista tutkimuksista (Eskola & Suoran-
ta 2001: 211)? Vahvistettavuus ei pitaisi olla ongelmallista tdssa tutkimuksessa, silla
tdma tutkimus nojaa vahvasti kerattyyn aineistoon seka aikaisempien tutkimusten poh-
jalta rakennettuun teoreettiseen viitekehykseen.

Erds merkittava hyvan tutkimuksen kriteeri on tutkimuksen siséinen johdonmukaisuus,
mika konkretisoituu argumentaatiossa, kuten lahteiden kéytossa. Myos eettinen kesta-
vyys on yksi hyvan tutkimuksen vaatimus ja se on myds tutkimuksen luotettavuuden
toinen puoli. Laadullinen tutkimus ei valttamatta ole laadukasta tutkimusta, ja siksi tut-
kijan on huolehdittava muun muassa tutkimussuunnitelman laadukkuudesta, valitun
tutkimusasetelman sopivuudesta sekd huolellisesta raportoinnista. Eettisyys Kiertyy siis
muodollisesti tutkimuksen luotettavuus- ja arviointikriteereihin. Jos kyseiset kriteerit
ovat kuitenkin vain tarkistuslistoja tutkijalle, on hdn moraalisesti arveluttavilla vesillg,
silla hyvaa tutkimusta ohjaa eettinen sitoutuneisuus. (Tuomi & Sarajarvi 2013: 127.)

Koska laadullisen tutkimuksen tiedonhankintatavat ovat melko vapaamuotoisia ja muis-
tuttavat usein arkielaman vuorovaikutusta, on johdonmukaista ajatella, ettd juuri talléin
tutkimuseettiset kysymykset korostuvat. Tutkijalla on institutionaalinen asema, mika
tarkoittaa, ettd toisen vaarin kohtelu tai vahingoittaminen saa aivan toisenlaisen merki-
tyksen kuin arkieldman suhteissa. Liséksi tutkimusasetelman mahdollisten eettisten on-
gelmien punnitseminen etukdteen on sitd vaikeampaa, mitd avoimempi tiedon-
keruumenetelma on. (Tuomi & Sarajarvi 2013: 125.) Tutkimusty6 muodostuu tuhansis-
ta isoista ja pienistad kysymyksista, joihin ei ole kaiken kattavaa séanndstoa ja siksi tut-
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kijan onkin tehtdva ratkaisut itse. Han kuitenkin todennakdisesti tekee eettisesti asiallis-
ta tutkimusta, jos han tunnistaa eettisten kysymysten problematiikan. (Eskola & Suoran-
ta 2001: 52.)

Tutkimuksen ja etiikan yhteys on kahtalainen. Toisaalta tutkimuksen tulokset vaikutta-
vat eettisiin ratkaisuihin, mutta samalla eettiset kannat vaikuttavat tutkijan tieteellisessa
tutkimuksessaan tekemiin ratkaisuihin. (Tuomi & Sarajarvi 2013: 125.) Tieteellisen
tutkimuksen eettisid peruskysymyksia ovat: mitd hyotya tai haittaa tutkittaville on tut-
kimuksesta, miten heidén yksityisyytensé ja tutkimuksen luottamuksellisuus turvataan
ja miten olla johdattamatta tutkittavia harhaan. Tutkimuksen eettisida kysymyksia voi-
daan lahestya kahdesta eri nakokulmasta. Seuraamuseettisesta ndkokulmasta teon sallit-
tavuus riippuu sen seurauksista, kun taas velvollisuuseettisessa nakékulmassa teon oi-
keudellisuus tai vaaryys voidaan ratkaista joidenkin Kiinteiden normien tai saantdjen
mukaan vélittdmatta teon seurauksista. (Eskola & Suoranta 2001: 56.)

Eettiset kysymykset liittyvat laheisesti tdman tutkimuksen tutkimusmenetelmaén ja net-
nografiaa tutkimusmenetelména kayttavat tutkijat ovatkin velvoitettuja pohtimaan ja
noudattamaan eettisia suuntaviivoja. Netnografiaan liittyvat eettiset huolenaiheet keskit-
tyvat kahteen monimutkaiseen, kiistanalaiseen ja toisiinsa yhteydessd olevaan kysy-
mykseen: pitéisikd online-foorumeja tarkastella yksityisinad vai julkisina sivustoina ja
mika lasketaan tarpeellisiin tietoihin perustuvaksi suostumukseksi kyberavaruudessa?
Netnografiassa hyddynnetdan tietoa, jota ei ole annettu luottamuksellisesti tutkijalla
tutkimustarkoituksessa. Kuluttajat, jotka ovat luoneet aineiston, eivat yleensé ole tar-
koittaneet aineistoa tutkimuskayttoon, eivatka siksi valttdmatta suhtaudu positiivisesti
aineiston kayttoon tutkimusmateriaalina. (Kozinets 2002: 65.)

Julkinen vastaan yksityinen kysymyksesta véitellddn paljon tutkijoiden keskuudessa.
Eraat ovat tulleet siihen tulokseen, ettéd tarpeelliseen tietoon perustava suostumus saa-
daan automaattisesti silloin kun kuluttaja lahettaa viestinsa julkiselle online-alustalle.
Jos liséksi otetaan huomioon tarvittavat varotoimenpiteet tiedonantajien anonymiteetin
takaamiseksi, pidetddn hyvaksyttavana, ettd suostumusta aineiston kayttamiseen tutki-
muksessa ei tarvita. (Kozinets 2002: 65.) Myos tassa tutkimuksessa otettiin tdma kanta,
joten tutkittavien suostumuksen pyytamista ei pidetty tarpeellisena, koska he olivat ja-
kaneet tiedon vapaaehtoisesti yhteisossa, jonne kaikilla Internetin kayttajilla on vapaa
paésy. Liséksi tutkittavien anonymiteetti turvattiin peittdmalld tutkittavien nimet ja pro-
fiilikuvat tutkimuksessa kaytetyissa lainauksissa.
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4, HYODYT JA JASENTYYPIT POLARIN FACEBOOK-YHTEISOSSA

Tassa luvussa vastataan aluksi tutkimuksen toiseen tavoitteeseen analysoimalla netno-
grafisesti kerattya aineistoa sisallénanalyysin avulla. Analyysi perustuu teoreettisen
viitekehyksen pohjalta rakennettuun valjaéan analyysirunkoon, jossa virtuaalisen bran-
diyhteison jasenen saamat hyoddyt on luokiteltu neljaan padluokkaan: kaytédnnolliset,
sosiaaliset, viihde- ja taloudelliset hyddyt. Paaluokkien alle on tunnistettu erilaisia ala-
luokkia teorian ja aineiston perustella. Kun toiseen tavoitteeseen on vastattu, siirrytdan
vastaamaan kolmanteen tavoitteeseen eli tyypitteleméaén Polarin Facebook-yhteison
jasenid aineiston perusteella sekd selvittdmaédn tunnistettujen tyyppien Kiinnostusta
quantified self -ilmidta kohtaan.

4.1. Polarin Facebook-yhteison jasenten saamat hyodyt

Aineistoa analysoitaessa huomattiin ettd virtuaalisen brandiyhteison jasenten yhteisoon
tuottamaa sisaltéa voidaan tarkastella kahdesta eri nakokulmasta jasenten saamia hyoty-
ja ajatellen. Ensinndkin voidaan tarkastella mitd hyotyja siséllon jakaja saa jakamalla
sisaltoa yhteis6on, mutta toisaalta voidaan myds miettid mitd hyétyja muut yhteisén
jasenet saavat esimerkiksi lukemalla tai kommentoimalla samaa siséltda. Todettiin
myaos, ettd hydtyluokat ovat osittain paallekkéisia ja monet 16ydokset voitaisiin sijoittaa
useampaankin luokkaan. Seuraavaksi tutustutaan tarkemmin Polarin Facebook-
yhteisosta tunnistettuihin hyotyihin.

4.1.1. Tiedon jakaminen ja oppiminen

Kéaytannollisistd hyodyistd voidaan tunnistaa kaksi alaluokka, joita ovat tiedolliset ja
instrumentaaliset hyddyt. Tiedolliset hyddyt liittyvat padasiassa tiedon etsimiseen ja
jakamiseen (Dholakia ym. 2004: 244.) kun taas instrumentaaliset hyodyt liittyvét
enemman oppimiseen (Nambisan & Baron 2007: 45).

Tiedollista hy6tya jasenet voivat saada yhteison yllapitdjaltd eli Polarilta saadessaan
tietoa esimerkiksi uusista tuotteista tai ohjelmistopaivityksistd (Dholakia ym. 2004:
244).
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“Calling Flow users! Good news: we've just updated Polar Flow to better suit
your needs and have the service now in three new languages - Simplified Chinese,
Dutch and Portuguese! Happy training!”

“Ladies and Gentlemen, Polar proudly presents: the Polar V650 ultimate cycling

computer!”

Virtuaalisesta brandiyhteisosta jasenet saavat tiedollista hyotyd, koska he saavat tuottei-
siin liittyvaa tietoa nopeasti ja helposti. Tieto on ajankohtaista ja sitd voidaan pitaa luo-
tettavana, koska se tulee suoraan yritykselta ilman valikésid. Yhteison jasenet saavat
tietdd uusista tuotteista ja ohjelmistopaivityksista ensimmaéisten joukossa, joutumatta
nakema&an vaivaa tiedon etsimiseen. YhteisOstd saatu tieto voikin usein olla sellaista,
jota kuluttaja ei olisi osannut etsid tai edes kaivata, jos han ei olisi saanut tietda siita
yhteison kautta. Yhteisostéd saatu tieto myos lisad jasenen tuntemusta brandin tuotteista,
mika puolestaan voi kannustaa jasenta ottamaan enemmaén osaa yhteison toimintaan,
koska han tuntee tietdvénsa tarpeeksi tuotteista voidakseen jakaa mielipiteitddn ja tarjo-
takseen neuvoja muille yhteison jasenille.

Virtuaalisen brandiyhteison jasenet saavat tiedollista hyotyd myds saadessaan asiakas-
palvelua suoraan yritykselté eli Polarilta yhteison vélityksella.

F Polar

Approximately 1 month ago I purchased a Polar Loop. I have YET
to have success syncing the product so that I may use it. I have
attempted NUMEROUS times to contact customer support via
e-mail and telephone. I have YET to receive ANY response via
e-mail OR phone calls. This is ABSOLUTELY UNACCEPTABLE
customer service!! Without a doubt the worst I've ever
experienced in my lifetime.

Like * Comment

Polar Hi Anthony. Sorry to hear about this. Are you trying to sync
it Flow app or Flow web service? Please find troubleshooting
instructions to both from the links below. If no joy, I'd suggest you
send us a private message (+Hink to this post and details of the error)
as Facebook's not offering any sort of follow-up here on the wall.
Hope the troubleshooting helps. //Jaana

http: //fwww.polar.com/.../syndng_data_between_polar_loop...

http://www.polar.com/.../how_do_i_transfer_data_from_my...
Like - Reply
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Aineistosta nousi esille uusi tiedollinen hyoty, jota ei ollut huomioitu tutkimuksen teo-
riaosassa: asiakaspalvelu virtuaalisen bréandiyhteison vélitykselld. Jasenelle on helpom-
paa ja nopeampaa esittdd kysymyksid tai antaa palautetta yhteisdssa kuin esimerkiksi
etsié ja tayttaa erilaisia lomakkeita yrityksen kotisivuilla. Lisaksi ongelman esittdminen
julkisesti yhteisdssé voi luoda yritykselle paineita vastata siihen mahdollisimman nope-
asti ja kattavasti, jotta se antaisi mahdollisimman hyvén kuvan itsestaan, mika puoles-
taan tuo lisdhyotya jasenelle. Tatd havainnollistaa ylla olevassa lainauksessa ilmeneva
tilanne, jossa yhteisén jasen on ottanut yhteytta asiakaspalveluun seka puhelimitse etta
sédhkdpostitse saamatta vastausta. Esittdmélld asiansa Polarin yhteisdssa jasen on saanut
nopean vastauksen ongelmaansa ja pahoittelut asiakaspalvelun huonosta toiminnasta.

Kertomalla ongelmansa yhteistssa jasen voi saada enemman tiedollista hydtya, koska
han voi saada apua Polarin lisdksi myos toisilta yhteison jasenilta (Kuo & Feng 2013:
951). Kun jasen esittdd ongelmansa julkisesti yhteisdssa ja saa siihen apua, myds yhtei-
sOn muut jasenet hyotyvét, koska he saavat samalla apua kyseiseen ongelmaan.

Thank you. The browsers
3 utton worked for me.
I

'd recommend other users with the same problem, to first perform a
factory reset through the FlowSync software. Afterwards the process
that worked for me, was:

1. Close all browserwindows and open FlowSync dialogues.

2. Connect the Polar Loop.

3. After the software opens the Flow website in the browser, choose
"Sign in", in stead of entering new registration data.

4. When the login completes, and the Flow website appears with the
map, dick the Back button in the browser.

5. In my case, the registration tutorial then took the necessary step

forward, and I could complete the setup process.

6. Sync completed OK, and I could finally operate the Loop.

Like - Reply

Kuten jo edelld mainittiin, yhteison jasen voi saada tiedollista hyétya myds muilta yh-
teison jaseniltd, silla monet virtuaalisen brandiyhteison jasenet jakavat seka teknista
tietoa ettd omiin kokemuksiin perustaa tietoa yhteisdssa (Kuo & Feng 2013: 951). Ylla
oleva lainaus kuvaa tilannetta, jossa eréds yhteison jdsen on saanut apua omaan ongel-
maansa ja jakaa eteenpéin samaansa neuvot omaan kokemukseensa perustuen. Neuvoja
lukeva jasen saa siis kokemuksiin perustuvaa tietoa toiselta yhteison jaseneltd, jota hén
luultavasti pitda luotettavana, sill4 kuten Wirtz ym. (2013: 231) ovat todenneet, virtuaa-
lisen brandiyhteisén ominaispiirteend on jasenten vélinen luottamuksen ilmapiiri.
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Instrumentaaliset hyodyt viittaavat tuotteeseen liittyvddn oppimiseen. Virtuaalisen
brandiyhteison jasenen yhteisostd saamat tuotteen kayttoon liittyvat neuvot ja tiedot
voivat johtaa siihen, ettd jasen oppii kdyttdmaan tuotetta tehokkaammin (Nambisan &
Baron 2007: 46).

Sisaltaako v800 polar loopin kaltaisen askelten ja
muun aktivisuuden seurannan? V800 kiinnostaisi, mutta en ole
oikein saanut selvyytta mita sen lupaama aktiivisuuden seuranta
kaytannossa tarkoittaa?

Like * Reply * & 2 * March 4 at 3:56pm
Polar Hei Timo, kylla V800 sisaltda myos vastaavanlaisen
aktiivisuuden seurannan kuin Loop. Tassa laitteessa sen
merkitys kuitenkin korostuu kokonaiskuormituksen ja
palautumisen seurannassa, kun Loop kannustaa arkilikuntaan.

/Katja
Like - Yesterday at 9:27an

—.. Mutta V800 ei tiettavasti anna

samanlaista "outputtia® arkilikunnasta, kuin Loop
(aktiviteettitavoite, paljonko kulunut tandan askeleita, paljonko
kaloreita, mita pitaisi viela tehda, etta tavoite tayttyisi jne). Vai
kuinka? Tasta on vahan nihkeasti tietoa saatavilla
(kampanjasaitinkin activity tracking on vield pois kaytosta).
Lienee tarkoituksen mukaista? Tulossa lisda ominaisuuksia tahan
osastoon? (1) Olen "vahan" ajatellut daneen tata aihetta muuten

tuolla Polarin foorumilla (forum.polar.fi). (&
Like * Yesterday at 3: 13pn

—Toivonsm itse, etta v800 voisi loopin tapaan
kayttaa juuri tuohon arkilikunnan seuraamiseen. Ja tietysti sitten
itsella pyorailyn ja muun lenkkeilyn apuna.
Like * &3 1 - 23 hours ago

Instrumentaalista hyotya virtuaalisen brandiyhteison jasen saa oppimalla tuotteen omi-
naisuuksista ja kayttotarkoituksista. Yhteison jasen pystyy kayttamaan tuotetta tehok-
kaammin, kun han tietdd tarkemmin tuotteen erilaisista kayttotarkoituksista ja pystyy
soveltamaan oppimaansa tuotetta kéayttaessaan (Nambisan & Baron 2007: 46). Yhteisos-
td jasen saa myos tietoa siitd, mika tuote sopii parhaiten hanen omaan kayttotarkoituk-
seensa tai tarpeeseensa. Mitd enemman jasen tietda tuotteista ja niiden ominaisuuksista,
sitd tehokkaammin han pystyy niitd kayttdmaan seka tekemaan niihin liittyvid paatoksia.
Y14 olevassa lainauksessa ilmenevassa tilanteessa yhteison jasen etsii tietoa, jotta saisi
omaan tarpeeseensa parhaiten sopivan laitteen ja siten pystyisi kdyttdmééan sitd mahdol-
lisimman tehokkaasti.
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Virtuaalisen bréandiyhteison jasenet voivat saada instrumentaalista hyotyd myoés suorit-
taessaan erityisia tehtévid, kuten luomalla uusia ideoita (Dholakia ym. 2004: 244).

Polar finally made the ultimate sports watch for
athletes with all the features (temperature, altitude, Indinometer,
integrated gps) I requested in email. Thank you Polar. Can't wait to
get my hands on Polar V800.

Like * Reply

Instrumentaalista hyotya yhteison jasen voi saada esittamalla toiveitaan tai ehdotuksiaan
tuotekehitykseen liittyen. Jasen voi pyrkia vaikuttamaan yrityksen tuotekehitykseen,
jotta han saisi juuri sellaisia tuotteita tai ominaisuuksia, joita han tarvitsee. Esimerkiksi
ylla olevassa lainauksessa eras yhteison jasen kertoo ehdottaneensa tiettyja ominaisuuk-
sia Polarin uusiin tuotteisiin ja nyt ndma ehdotukset on otettu huomioon uudessa
V800:ssa. Vaikka jasenen tuotekehitysehdotuksia ei toteutettaisikaan, jolloin hén ei saisi
suoraa hyotyad toivomansa tuotteen muodossa, han on kuitenkin saanut viihdehy6tya
alyllisen stimulaation ja ongelmanratkaisun muodossa miettiessdan mahdollisia kehitys-
ehdotuksia (Nambisan & Baron 2007: 45). Viihdehyotyja ei kuitenkaan kasitelld téssa
enempaa vaan niihin palataan tarkemmin mydhemmin.

4.1.2. Sosiaalisten suhteiden rakentaminen

Sosiaaliset hyodyt liittyvét virtuaalisen brandiyhteisén jasenten vélisiin suhteisiin ja
siihen miten yhteison jasenet nakevat toisensa. Virtuaalisissa brandiyhteisoissa jasenten
ensisijainen lahtokohta samaistua muihin jaseniin on kytkds tuotteeseen ja siksi tuottee-
seen liittyva kanssakdyminen onkin ratkaisevassa asemassa, jotta jasenet voivat tuntea
yhteenkuuluvuutta (Nambisan & Baron 2007: 47).



48

Riding the Alpe d'Huez at june 5th (4 times)
to collect money to fight cancer

Like *Reply &4 4 * Fe
Polar That's great! Would love to hear more about it here
when the time comes. //Jaana
Like * Fe t

—."hll keep you posted, we allready

started training indoor and will go to the Belgian Ardennes the
end of march.

Like * &1 -F

Berlin half marathon - Reykjavik Marathon

Like *Reply 52

l Polar Training going well? (%) //Jaana

LiKe

Yes when will be available the V800 (&) ?
gy 1
P | S S

[
Pl
(1]
-

Polar That's what you're waiting for? (%) In couple of
months, April should be it. //Jaana

K

Cobbles!!

Like *Reply - &) 3 * Fet

r
m
~
,
J

Paris-Roubaix and Tour Of Flanders!

WM Half Marathon in Copenhagen.
And now only 27 Days left. (£

1

Like “Reply “ &5 1 1: 1% Edite

Running the world championship half marathon in
Copenhagen in 29 days and space coast full marathon in Cocoa,
A5
Like *Reply &b 1

Helsinki City Marathon on 16th August 2014. I am
still thinking, which training program should I use.

Like “Reply &)1 Fe 2

Jaettu mielenkiinnon kohde yhdistaa virtuaalisen brandiyhteison jasenia ja tekee heidén
valisistdan sosiaalisista suhteista merkityksellisida (Kuo & Feng 2013: 951). Tassa tut-
kimuksessa tuo jaettu mielenkiinnon kohde on Polarin tuotteet ja niiden kéaytté urheil-
lessa. Kertomalla omistamistaan Polar-tuotteista ja niiden kayttokokemuksista yhteison
jasenet tuntevat yhteenkuuluvuuden tunnetta muiden yhteison jasenten kanssa, miké
vahvistaa yhteison ryhmahenked. Esimerkiksi yll& olevassa lainauksessa yhteison jése-
net vahvistavat yhteison ryhmahenkeé kertomalla urheilutapahtumista, joihin he aikovat
osallistua Polar-tuotteidensa kanssa. Yhteison jasen saa siis sosiaalista hyotyé tunties-
saan olevansa osa samanhenkisten ihmisten ryhmaa (Nambisan & Baron 2007: 48).
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Myos brénditarinoiden kertominen virtuaalisissa bréandiyhteisdissa vahvistaa jasenten
tunnetta siitd, ettd he ovat omiensa joukossa, ja ndin edistdd yhteison yhtendisyytta
(Muniz & O’Guinn 2001: 423).

"When I was 410 pounds, I always thought being an athlete
was completely out of the question for me. I'm now 250
pounds, and those negative thoughts have been Polarized
and dismissed!"

Keep on going, never stop ()
Like - Reply - b 1

oy iep.. well done.
Like - Reply - e 1

That's a great motivation (22
Like - Reply &2 1

Wel done.
Like *Reply " e 1

Well done! Keep up the good work, man! You know..
there is only one person in this world who is able to stop you from
doing what you want... That person is you.... (22
Like - Reply

You are an inspiration E:L'
Like - Reply
Awesome (L8]
Like - Reply

Virtuaalisen brandiyhteison jasenet voivat saada sosiaalista hyotya seké jakamalla omia
tarinoitaan ettd lukemalla muiden yhteison jasenten jakamia tarinoita. Ylla olevassa
lainauksessa on esimerkki yhteison jasenen jakamasta brénditarinasta. Tarinassa mies
kertoo olleensa todella ylipainoinen eikd uskonut voivansa olla urheilija, mutta laihdut-
tuaan yli 70 kilogrammaa nuo negatiiviset ajatukset on ’Polaroitu” ja hylatty. Sosiaali-
sina hyo6tyind tarinan jakaja saa kehuja ja arvostusta toisilta yhteison jasenilta, mika voi
tuottaa hénelle mielihyvaa (Nambisan & Baron 2007: 48) ja kannustaa jatkamaan ter-
veellisia elaméntapoja. Muut yhteison jasenet voivat samaistua lukemiinsa tarinoihin ja
I0ytad yhtéldaisyyksia omaan elaméaénsa tai tuotteen kayttoon. Muiden jasenten tarinat ja
esimerkki seka vertaistuki voivat myos innostaa lukijaa liikkumaan enemman ja panos-
tamaan terveellisempiin elaméntapoihin. Myos halu esitelld omia tuloksiaan muille ja
saada siten arvostusta muilta yhteison jésenilta voi kannustaa liikkumaan aktiivisem-
min.
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Bréanditarinoita kertomalla yhteisdn jasen voi myo6s yrittda nostaa statustaan ja kasvattaa
mainettaan yhteisossé.

“687914 calories later across nine years.... My S625x is still ticking... My ques-
tion! Do you think that | had a good return on investment? This alone makes me a

)

believer in Polar. The watch out performed me in many cases and on many days.’

Virtuaalisen brandiyhteison jasen voi yrittda nostaa statustaan erilaisia kertomalla bran-
ditarinoita. Esimerkiksi erds Polarin yhteison jasen kertoo kayttaneensa Polarin S625x-
tuotetta yhdeksan vuoden ajan ja polttaneensa huiman maarén kaloreita tuona aikana.
Kertomallaan tarinalla jasen antaa ymmartéd, ettd han urheilee paljon ja on ollut Polar-
tuotteiden ahkera ja tunnollinen kayttdja jo monen vuoden ajan; han siis korostaa arvoja,
jotka ovat tarkeita ja keskeisessd asemassa yhteisdssd ja nain saa kunnioitusta muilta
yhteison jéseniltd, miké puolestaan kasvattaa hanen statustaan yhteison jasenend. Lisak-
si jasen voi tuntea olevansa arvostettu osa samanhenkisten ihmisten yhteisoa saadessaan
kehuja ja arvostusta (Dholakia ym. 2004). Mitd enemman jasen samaistuu muihin yhtei-
sOn jaseniin, sitd arvokkaampana han pitdd saamaansa mainetta yhteisossa (Nambisan &
Baron 2007: 48).

Koska virtuaalisen bréandiyhteison jasenelle on usein tarkead tuntea olevansa kunnioitet-

tu yhteison jasen (Kuo & Feng 2013: 951), hédn voi jakaa omia Polar-laitteillaan mit-
taamiaan tuloksia yhteistssa saadakseen arvostusta muilta yhteison jasenilta.

Mission accomplished — at Vienna City Centre

Lke ‘' Comment * Share
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Yhteison jasenet voivat etsid kohennusta sosiaaliseen asemaansa (Dholakia ym. 2004:
244) esittelemalla tuloksiaan, joista he ovat ylpeitd. Jakamalla tuloksiaan jasen saa ke-
huja muilta jaseniltd suorituksistaan, mikd saa hanet tuntemaan olevansa hyddyllinen,
arvostettu ja tarvittu jasen yhteisossa. Jasenet myos kokevat saavansa enemmaén arvos-
tusta ja mielihyvaa ollessaan vuorovaikutuksessa samanhenkisten ihmisten kanssa
(Nambisan & Baron 2007: 48). Tulosten jakaminen voi myds kannustaa muita yhteison
jasenia olemaan aktiivisempia ja jakamaan oman paremman suorituksensa. Esimerkiksi
ylla olevassa lainauksessa erds yhteison jasen esittelee tavoitteensa tayttymistd, johon
toinen jasen on kommentoinut jakamalla kuvan omasta paremmasta suorituksestaan.
Tulosten jakaminen voi siis saada aikaan leikkimielisen Kilpailun yhteisén jasenten va-
lilld, mika puolestaan kannustaa jasenia parempiin suorituksiin.

Virtuaalisen brandiyhteisén jasen voi myods kasvattaa statustaan ja asiantuntijamainet-
taan auttamalla toisia yhteison jasenia (Kuo & Feng 2013: 951).

“If it does not sync, did you try to uninstall and reinstall FLOW?”

“Josh, the on-button is meant to be to the inside. Means: left wrist (on to the
right), right wrist (on to the left). Still not working?”

“Tina, sorry if I did not pick your problem right. What is your HRsensor type? Do
you use any other device like LOOP etc?”

“Advice there is an update: play with ‘training hours’ and ‘generally sitting —

generally moving’ in the setting and you influence your goal dramatically. Have

Virtuaalisen bréndiyhteisén jasen voi ansaita tunnustusta ja kunnioitusta auttamalla
muita yhteison jasenid, mikd nostaa hanen statustaan seka asiantuntijuuden tunnettaan
(Kuo & Feng 2013: 951). Mité syvallisempia ja monenkirjavampia toisten jasenten on-
gelmat ovat, sitd parempi mahdollisuus neuvoja antavalla jasenella on osoittaa tietamys-
tdén ja asiantuntijuutensa laajuutta, ja ndin nostaa statustaan yhteisdssa (Nambisan &
Baron 2007: 47.). Liséksi toisten jasenten auttaminen voi saada jasenen tuntemaan it-
senséd paremmaksi ihmiseksi, mik& puolestaan yllapitéa tai parantaa hénen itsetuntoaan
(Kuo & Feng 2013: 951). Kuten Nambisan ja Baron (2007: 47) ovat todenneet, maineen
ja statuksen luominen vie aikaa, joten niiden rakentaminen vaatii aktiivista osanottoa
yhteison toimintaan. Tat4 havainnollistavat yll& olevat lainaukset, joissa sama yhteison
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jasen on tarjonnut neuvojaan usealle eri jasenelle eri ajankohtina. Voitaisiin myds paa-
telld, etté tallainen jasen, jolla on laaja asiantuntemus Polarin tuotteista ja joka kéayttaa
paljon aikaansa muiden neuvomiseen, olisi korkeasti sitoutunut Polariin ja sen virtuaali-
seen bréndiyhteisoon.

4.1.3. Viihtyvyys ja ajankuluttaminen

Virtuaalisen brandiyhteison jasen voi saada viihdehyotyéa ottamalla osaa yhteison toi-
mintaan. Yhteison jasenet kuluttavat aikaansa selaillen yhteison sivuja, jakamalla omia
kuviaan ja tarinoitaan, kommentoimalla muiden jésenten tuottamaa sisaltda ja keskuste-
lemalla muiden jasenten kanssa (Gummerus ym. 2012: 861).

Hi. I'm having trouble getting this to connect to my Cool, but when do you make a French
FT7 through Bluetooth. Just can't find it to pair it. I've looked translation ?

through various forums and I know I am not alone. I have an iPhone

Like - Reply
45, Any ideas on how to solve this issue please?
Like * Reply t l Polar English and German are the languages at the moment.
We'll keep you guys posted here when any new features
. Polar Jamie, I'm afraid FT7 uses only GymLink frequency so it come! //Jaana
cannot be paired with a Bluetooth device. If you have H7 hr Like

sensor, it sends both frequencies and is compatible also with

your FT7. /3aana —Hope it will be very soon
Like * 31 in french !

Like *e&d1

Careful the H7 will no longer work with the new
10S 7.1update.
Like

When does it come to Norway?

L

Like * Reply

I have a samsung galaxy s4 mini and i can not . Polar iOS version is already available there and we're
get the app.? When Will i be able to getit? working on to get Android also available for you guys. //Jaana

ike * Reply t Like

Polar Hi Mette, Android 4.3 is required and to my

understanding Android 4.3 is not yet available for your

phone, I'm afraid. //Jaana

Like Guys, you need to fix the language issue. The

version downloaded from the Apple Store is region locked, meaning

if I leave in Germany then the German version is downloaded. BUT, if

my phone is set up to a different language, then all get screwed....

With the previous version all was ok, now I get the Assistant that talks
When do we get the Polar beat available for the English and German at the same time ... Please correct and provide

androx ne's like the Samsung Galaxy S?? the possibility to set up the language in the application.

Like “Reply * &3 1

I°

Like - Reply
Polar Hi Oscar, Beat's available for Samsung Galaxy S4, I have installed the Polar Beat on my wife's
Samsung Galaxy S3, Samsung Galaxy Note II, Samsung Samsung Galaxy S4 then with the help of "AppSaver” app. I copied
Galaxy Note 3 and LG Nexus 5. We'll add more models once we the apk of Polar Beat into my HTC ONE android phone and I can say it
get them reliably tested. //Jaana works perfectly well. Since Polar Beat is not available on Google Play

for HTC ONE , I can not update the application but I have to repeat

ke
copying the apk process as soon as the Polar Beat gets updated on
P e o Sk
Like .

Like - Reply

Keskustelemalla muiden yhteison jasenten kanssa bréndiin ja tuotteisiin liittyvista asi-
oista virtuaalisen brandiyhteison jasen voi saada viihdehyotyd. Yhteison jasen voi saada
huomattavaa mielihyvéd voidessaan keskustella tuotteista muiden samoista asioista
kiinnostuneiden ihmisten kanssa. (Nambisan & Baron 2007: 45.) Virtuaalinen brandiyh-
teisO ei siis ole pelkastdan paikka, jossa jasenet voivat jakaa tietoa, vaan se on myos
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yhteinen paikka, jossa voidaan keskustella ja viettdd aikaa “ystiavien kesken”. YII& ole-
vassa lainauksessa on esitetty keskustelu, jossa seka Polar ettd yhteison jasenet ovat
osallistuneet tuotteisiin ja sovelluksiin liittyvéan keskusteluun. Kuten aiemmin todettiin,
monet hyddyt sopivat eri paaluokkien alle, ja esimerkiksi ylla olevan lainauksen ilmen-
tdma viihdehyoty voitaisiin luokitella myds sosiaaliseksi hyodyksi, koska se liittyy sosi-
aaliseen kanssakdymiseen ja yhteison yhteishengen vahvistamiseen tai tiedolliseksi
hyodyksi, koska se tarjoaa jasenille tietoa tuotteista ja niiden kéytostéa.

Yhteison jasen voi saada viihdehyotyd myods auttamalla toisia yhteison jasenid, silla
muiden j&senten tuotteisiin liittyvien ongelmien ratkaisu tarjoaa élyllista stimulaatiota ja
siten mielihyvaa (Nambisan & Baron 2007: 48).

Olen nahnyt Loop-paivakirjamerkintdja, joihin on merkattu esim.
"pyoraily 30min". Tai jokin muu laji. Mita kautta tama onnistuu?
Olen lukenut kayttoohjeita, mutten loyda niista apua.

Flow -palvelussa (johon Loop data siirtyy
puhelimesta) voit editoida harjoituksen tietoja ja mm. Vaihtaa lajia.
Oletuslaji on 'muu’. Harjoitus tieto syntyy kun likut Loopin ja
sykeldhettimen kanssa. Pelkka likunta Loopin kanssa kirjautuu vain
aktivisuustietoihin. Toivottavasti tasta on apua. (&)

Like *Reply * M 20 at 6:249pm

Tasta on heti apua kun Loop toimii androidilla. ..
Niin ja siis tarvitsen myds sykemittarin? Ok - ehka mulla on se sitten
kun android-versio tulee. Kiitos neuvoista! ()

Like * Reply * &3 1 - March 20 at 7:15p

Suvi, ennen Android Flow sovellusta voit toki
siirt3a datan tietokoneella Flow -palveluun. Sykeladhettimen kylla
tarvitset tata varten. Polar H7 tai H6. Hyvia treeneja (&)

Like - Reply - March 21 at6:21z

Osaatteko auttaa, mulla on Loop, H7 ja
iPhone. Onko niin, etten voi kayttaa harjoittelun aikana kuin
Flowta tai Beatia, ei siis molempia? Kun olen naet aloittanut
harjoituksen Beatissa ja kdynyt valilla Flowssa, ei sydamensyke
enaa nay Beatissa ja harjoitus loppuu itsestaan. Eli en saa
“kirjattua® samaa harjoitusta molempiin ohjelmiin. Monimutkainen
selitys, mutta onko tuttua?
Like * Mz 22 at 10:38p

Hanna: Joo. Voit kayttaa H7 Iahetinta vain joko
Loopin tai Beatin kanssa harjoituksen aikana, koska molemmat
(Loop ja Beat) juttelevat H7:lle bluetoothilla. Se on bluetoothin rajoite.
H7 on kyllakin fiksu laite ja osaisi puhua samaan aikaan Bluetoothia ja
Gymlinkkia (Polarin vanhempaa lahetyslajia). Taa tarkoittaa sita, etta
esim. mulla on treeneissa syketallennus yhta aikaa seka Loopilla, etta
Polar RCXS mittarilla. Tama vaatii siis toisen Polar mittarin, mutta
talldinen ei onnsitu kahdella puhelin softalla koska se rajoite bt:ssa.
Pitka johdatus lyhyeen asiaan, mutta toivottavasti selvitti.

Like * Reply * M 223
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Kun kyseessa on viihdehyodyt, tarkeddn asemaan nousevat kokemukset, joita kuluttajat
saavat osallistumalla yhteison toimintaan (Nambisan & Baron 2009: 390). Nambisanin
ja Baronin (2007: 48) mukaan jasenten valiset kanssakdymiset virtuaalisissa brandiyh-
teisoissd voivat olla mielenkiintoisten, nautinnollisten seka alyllisesti stimuloivien ko-
kemusten l&hde. Jasenelle alyllisesti stimuloivaa toimintaa voi olla esimerkiksi toisten
yhteison jasenten ongelmien ratkaisu. Tama on tilanne myos alla olevassa lainauksessa,
jossa erds yhteison jasen on miettinyt ratkaisuja muiden jasenten ongelmiin. Nambisan
ja Baron (2007: 48) ovat my0s lisdnneet, ettd mitd monimutkaisempia ratkaistavat on-
gelmat ovat, sitd enemmaén luovuutta ja parempia ongelmanratkaisukykyja niiden rat-
kaisemiseksi vaaditaan, ja samalla kasvaa jasenen kokeman mielihyvén ja viihdehyodyn
maaré hanen ratkaistessaan ongelman. Koska Polarin tuotteet ovat teknisid, niiden kéyt-
to voi osoittautua melko hankalaksi ja siksi yhteisdssa ilmenevét jasenten esittamat on-
gelmat voivat usein olla melko haastavia. Siten ongelmanratkaisukin tarjoaa enemmén
haastetta ja mielihyvaa ratkaisun 16ytymisen seurauksena.

Monet virtuaalisen brandiyhteisén jasenet viihdyttavat itseddn lukemalla muiden jasen-
ten jakamia mielenkiintoisia brandin tuotteiden kayttéon liittyvia tarinoita (Muniz &
O’Guinn 2001: 423).

“Started using a polar H7 in May. Began with walking biking and elliptical train-
ing. Started running in August. I am 55 years old. Went from a BMI of 21.3 to
19.9 and total body fat percentage from 16.1 to 5.3. Over 500 miles biking, 160
walking 100 on elliptical and 208 running. My polar H7 has kept me motivated
and has provided me with lots of feedback with the upload to polarpersonaltrain-
er.com website. My running index is now 44 which | hope to improve. Thanks Po-

lar for such an easy to use product.”

Virtuaalisen brandiyhteison jasenet voivat siis saada viihdehyodtya lukemalla muiden
jasenten jakamia tarinoita (Kuo & Feng 2013: 951). Polarin Facebook-yhteistssa tallai-
set tarinat liittyvat usein painonpudotukseen ja elamantapamuutoksiin, koska ne liittyvat
monilla yhteisdn jasenilla laheisesti Polarin tuotteiden kéyttdtarkoituksiin. Esimerkiksi
ylla olevassa lainauksessa eréds yhteison jasen kertoo miten hanen rasvaprosenttinsa on
laskenut ja kuntonsa parantanut hénen alettuaan urheilemaan ja kayttdméaan Polarin tuot-
teita suoritustensa seuraamiseen. Tarinan lukija voi myds samaistua kertojaan tai saada
innostusta alkaa litkkua enemmaén luettuaan tarinan, kun taas tarinan jakaja voi saada
arvostusta muilta yhteison ja parantaa sosiaalista asemaansa yhteisssa, joten tdméa hyo-
ty voitaisiin yhdistdd myds aiemmin kasiteltyihin sosiaalisiin hyotyihin.
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Kuon ja Fengin (2013: 951) mukaan virtuaalisen brandiyhteisén jasenet ovat erityisen
kiinnostuneita julkisuuden henkildiden kayttokokemuksista brandin tuotteisiin liittyen.

n Polar

Kaisa Makaraisen mukaan ampumahiihdossa on tarkeaa, etta

ammuttaessa syke ei ole liian korkealla tai liian matalalla, jotta se V800 s

ei héiritse suoritusta. Harjoittelussa sykemittari toimii omien Voittajien valini . = H
tuntemusten vahvistajana ja tarkentajana, jotta treenataan juuri J 5 L‘

silla teholla kuin on tarkoituskin. !

Maastohiihtdja Kerttu Niskanen on kéyttanyt muutaman viikon
uutta Polar V800 -harjoitustietokonetta ja pystyy nyt mittarin
mukana tuoman aktiivisuusmittauksen avulla seuraamaan
arkiaktiivisuuden merkitysta kokonaiskuormitukseen ja
palautumiseen.

Polarin partneriurheilijat Makarainen ja Niskanen olivat mukana
Polar V800 -harjoitustietokoneen mediatilaisuudessa kertomassa
sykemittarin hy6dyntamisestd omassa valmentautumisessaan.

Polarin tuotteiden liittyessa l&heisesti urheiluun, suuri osa julkisuuden henkil6istd, jotka
kayttavat niita ovat huippu-urheilijoita. Koska Polarin jasenet ovat itsekin usein hyvin
kiinnostuneita urheilusta, he ovat myos kiinnostuneita tunnettujen urheilijoiden ké&ytto-
kokemuksista, koska he ihailevat ja kunnioittavat heitd. YIl4 olevassa lainauksessa am-
pumahiihtgja Kaisa Mékardinen ja maastohiihtdja Kerttu Niskanen kertovat kokemuk-
sistaan uudesta VV800-harjoitustietokoneesta, joka ei ollut tullut vielda markkinoille haas-
tattelun ilmestyessé; yhteisossa oli lisdksi néhtévissé video, jossa he kertovat tarkemmin
omista tuotteeseen liittyvistd kéayttokokemuksistaan. T&ssd tapauksessa yhteison jésen
saa siis viihdehyodyn lisaksi tiedollista hyotya kuulemalla toisten kayttokokemuksia
tuotteista. Tosin tiedollisen hyédyn maara yhteison jasenelle voidaan kyseenalaistaa,
koska tuskinpa kovinkaan moni Polarin Facebook-yhteison jésen urheilee huippu-
urheilijoiden tasolla, joten huippu-urheilijoiden k&yttokokemuksiin voi olla vaikea sa-
maistua tai soveltaa heiltd saatua kayttotietoa oman tuotteen kayton yhteyteen.

4.1.4. Ajan ja rahan sé&stdminen

Virtuaalisen bréndiyhteison jasenet voivat saada taloudellista hyétyad osallistumalla yh-
teison toimintaa. Jasenet esimerkiksi séastavét usein aikaa tehdessdén ostopéatoksié,
koska he saavat paljon tietoa yhteisolta ja joskus jopa pystyvét ostamaan tuotteen suo-
raan yhteisosta (Gwinner ym. 1998: 102-103).
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n Polar

Now people, now it's the time to announce the news many of you
have been waiting for!

Polar Beat for Android is available also for the following phones:
Samsung Galaxy S3

Samsung Galaxy Note II

Samsung Galaxy Note III

LG Nexus 5 -
You need to have Android 4.3 or later. PﬂLAR BEAT
New with Polar Beat? Check out more info here: THE WOBRLD'S SMARTEST
http://www.polar.com/beat/ TRAINING APP

GETITON Download on the

P Google play ' App Store

Polarin Facebook-yhteisosta jasenet eivat pysty ostamaan tuotteita suoraan yhteisosta,
mutta yhteisdssa on tarjolla paljon linkkeja, joiden kautta padsee ostamaan Polarin so-
velluksia alypuhelimiin. Yhteison jésenet saavat yhteisén kautta tiedon uusista sovel-
luksista heti niiden ilmestyttyd ja ndin sddstavat aikaa pééstessadn hankkimaan sovel-
luksen suoraan tarjotun linkin kautta. Téstd on esimerkkind ylla oleva lainaus. Polarin
Facebook-yhteison jasenet pystyvat myds saastamaan aikaa tehdessédén ostopaétoksia,
koska he saavat todella paljon tietoa tuotteista yhteison kautta suoraan Polarilta ja muil-
ta yhteison jasenilta. Siksi taméa hyoty voitaisiin luokitella myos tiedolliseksi hyodyksi.

Virtuaalisen brandiyhteison jasenet voivat saada taloudellista hydtya myods ottamalla
osaa yhteis0ssa jarjestettaviin Kilpailuihin ja arvontoihin. (Gummerus ym. 2012: 861.)
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S RC3 GPS

BACRK TO 5TART CHALLENGE

a4 » M
P-hna. © LIKE to win one this week

LISTENS TO YOUR BODY

tert B ) Q4 Taiabemd Competites Srvea sadieas

Like * Comment * Share 71 Qo B

Yenin (2011: 95) mukaan erilaiset palkinnot voivat innostaa yhteison jasenia osallistu-
maan yhteison toimintaan entistd ahkerammin seké& houkutella uusia jasenid, jotka ovat
kiinnostuneita brandista. Varsinkin rahapalkinnot tai esimerkiksi tuotepalkinnot houkut-
televat monia jasenid osallistumaan. Ylla olevassa lainauksessa on esimerkki Polarin
Facebook-yhteisossa olleesta arvonnasta, johon jasenet pystyivét osallistumaan tykkaa-
malla ylla olevaa kuvaa ja jonka palkintona oli Polarin RC3 GPS -harjoitustietokone.
Monet yhteison jasenet olivat innoissaan arvonnasta ja pitivat palkintoa todella houkut-
televana. Yen (2011: 95) on kuitenkin lisannyt, ettd harvat kuluttajat kuitenkaan liittyvat
virtuaaliseen brandiyhteisoon pelkastaan taloudellisen hyddyn takia, silla usein téarke-
ampana motiivina ovat sosiaaliset hyodyt. Tamé on melko varmasti totta myds Polarin
Facebook-yhteisossd, koska vain 71 yhteison silloisesta yli 50 000 jasenestd on osallis-
tunut arvontaan tykk&&malld kuvasta, mista voisi paatelld, ettd yhteison jasenet eivat
pidd taloudellisia hyotyj&d péa&asiallisena syynd osallistua yhteison toimintaan vaan
enemminkin positiivisena liséna.
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Kilpailuista tai arvoinnoista voitettuja palkintoja voidaan pitdd suorina taloudellisina
hyotyina yhteison jasenille, mutta virtuaalisen brandiyhteison jasen voi saada myds epa-
suoraa taloudellista hyotya esimerkiksi 16ytamalla tydpaikan yhteison kautta.

n Polar

Hei kaikki Polar-fanit! Kiinnostaisiko pieni kuvauskeikka? Haemme
sporttisia malleja - seka naisia ettd miehia - Helsingissa
maaliskuussa jarjestettaviin kuvauksiin. Lisaa tietoa osoitteessa:
http://www.polar.com/kuvaukset/

Like - Comment - Share D13 P2

Polar Hei Lea, kuvauksista saa seka rahallisen etta tuotepalkkion.
Tarkemmat tiedot palkkioista annetaan sitten live-castingissa. Ei
muuta kuin tayttamaan hakemusta! (1) //Jaana

Like “Reply "&b 1

mita tasta jaa itelle?
Like * Reply - Fe 17 at o

Aineistosta nousi esille myds uusi taloudellinen hyéty, jota ei ollut huomioitu tutkimuk-
sen teoriaosassa eli mahdollisuus saada tyopaikka yhteisossé olleen tyopaikkailmoituk-
sen kautta. Polarin Facebook-yhteisdssa oli tyopaikkailmoitus, jossa haettiin malleja
kuvauksiin. Kuten ylla olevasta lainauksesta nékee, kuvauksiin valitut henkil6t saavat
vastineeksi tyostaan seké rahaa ettd tuotepalkkion eli taloudellista hyotya. Liséksi kysei-
sen kuvauskeikan saaminen voi auttaa henkil6d saamaan myos muita mallin toit4, jol-
loin epésuoran taloudellisen hyddyn mééra kasvaa entisestdan. Tyopaikkailmoitus voi-
taisiin sijoittaa myos tiedollisiin hy6tyihin, koska yhteison jasen saa hyddyllista tietoa
mahdollisesta tydpaikasta suoraan yhteison yllapitajalta eli Polarilta.
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4.1.5. Yhteenveto Polarin Facebook-yhteisén jasenten saamista hyddyisté

Polarin Facebook-yhteisdsta tunnistettiin kaikki tutkimuksen teoreettisessa viitekehyk-
sessd mainitut hyotyluokat eli kaytannolliset, sosiaaliset, viihde- ja taloudelliset hyodyt.
Liséksi ndiden alle tunnistettiin joitakin uusia hyotyjd, joita ei ollut otettu huomioon
tutkimuksen teoriaosassa. Edelld tunnistetuista Polarin Facebook-yhteison jésenten
saamista hyddyista on tiivistetty keskeisimmat 16ydokset taulukkoon 1.

Taulukko 1. Keskeiset Polarin Facebook-yhteison jasenten saamat hyodyt.

HYOTYLUOKKA KESKEISET HYODYT POLARIN FACEBOOK-
YHTEISOSSA

Kiytinndlliset hyddyt | e Tiedolliset hyddyt:

(tiedon jakaminen ja o Tiedon saaminen Polarilta (uutiset ja asiakaspalvelu)

oppiminen) o Tiedon saaminen muilta yhteison jiseniltd

¢ Instrumentaaliset hyddyt:
o Tuotteista oppiminen

o Uusien ideciden luominen

Sosiaaliset hyddyt ¢ Yhteenkuuluvuuden tunteen vahvistaminen
(sosiaalisten suhteiden |e Kunnioituksen ja arvostuksen saaminen
rakentaminen) e Statuksen ja maineen kasvattaminen

¢ Muiden yhteisén jisenten auttaminen

Viihdehyodyt e Keskustelu brindiin ja tuotteisiin liittyen
(viihtyminen ja ajanku- | Alyllinen stimulaatio ja ongelmanratkaisu
luttaminen) ¢ DBrinditarinoiden jakaminen

Taloudelliset hyddyt ¢ Ajan siistiminen

(ajan ja rahan sddstimi- | e Kilpailut ja arvonnat: tuotepalkinnot

nen) o Tydpaikka

Keskeisimpia tiedollisia hy6tyja Polarin Facebook-yhteison jasenille ovat tiedon saami-
nen sek& Polarilta ettd muilta yhteison jaseniltd. Esimerkiksi asiakaspalvelun saaminen
Polarilta yhteisdn vélityksella on arvokas hydty yhteison jésenille. Instrumentaalisista
hyddyista keskeisimpid Polarin Facebook-yhteison j&senille ovat uusien ideoiden luo-
minen ja tuotteista oppiminen, erityisesti muiden yhteison jasenten jakamat kayttoko-
kemukset ovat arvostettu hyddyn lahde.
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Keskeisimpid sosiaalisia hyotyja Polarin Facebook-yhteison jasenet saavat rakentamalla
ja vahvistamalla yhteison ryhméa henked esimerkiksi kertomalla branditarinoita. Nain
jasenet voivat pyrkid myds saamaan arvostusta ja kasvattamaan mainettaan seka nosta-
maan sosiaalista asemaansa yhteiséssa. Myds muiden yhteison jasenten auttaminen on
keskeinen sosiaalinen hyoty Polarin Facebook-yhteison jasenille.

Viihdehyddyistd keskeisimpia Polarin Facebook-yhteison jasenille ovat ajan viettami-
nen yhteisossé esimerkiksi keskustellen tuotteista ja niiden kaytostd. Myds alyllinen
stimulaatio ja ongelmanratkaisu ovat tarkeé viihdehyo6ty, ja Polarin Facebook-yhteisén
jasenet tarjoavatkin usein neuvojaan muille yhteisén jéasenille, joilla on ongelmia tuot-
teiden kayttoon liittyen.

Taloudellisista hyodyistd keskeisempia Polarin Facebook-yhteison jasenille ovat ajan
séastdminen ostospaattksia tehdessa ja Polarin tarjoamien sovellusten ostamisen help-
pous yhteisdssé tarjottujen linkkien kautta. Yhteison jasenet voivat saada taloudellista
hyotya tuotepalkintojen muodossa ottamalla osaa yhteisossa jarjestettaviin arvontoihin
ja Kkilpailuihin. Polarin Facebook-yhteison jésenet voivat saada taloudellista hyotya
my06s hakemalla yhteisdssa ilmoitettua tyokeikkaa. Taloudelliset hyoddyt eivat kuiten-
kaan vaikuta olevan tarkea motiivi Polarin Facebook-yhteison jasenille osallistua yhtei-
sOn toimintaan.

4.2. Polarin Facebook-yhteison jasenten tyypittely

Polarin Facebook-yhteisosta keratyn aineiston perusteella pyrittiin tunnistamaan Polarin
Facebook-yhteisolle tyypillisia jasenkuvauksia. Kyseiselle yhteisélle tyypillisia jasen-
kuvauksia tunnistettiin nelja kappaletta ja ne nimettiin seuraavasti: fitness-intoilija, ext-
reme-urheilija, tekniikkaorientoitunut sekd sitoutunut Polar-fani. Lisaksi selvitettiin
miten tarkedssa asemassa quantified self -ilmid on tunnistetuille jasentyypeille ja miten
se ilmenee heidén yhteis60n tuottamastaan sisallostd. Analysointivaiheessa huomattiin
myaos, ettd se minka tyyppinen jasen on, liittyy usein siihen millaisia hyotyja jasen ha-
kee osallistumalla yhteisdn toimintaan. Loydetyt jasentyypit ovat hyvin kontekstisidon-
naisia, joten niitd ei pystyta yleistdamadn muihin virtuaalisiin bréndiyhteiséihin, eika
jasentyyppien yleistaminen myaskéén olisi olennaista tutkimuksen tarkoituksen kannal-
ta. Tunnistettuihin jasentyyppeihin tutustutaan seuraavaksi tarkemmin.
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4.2.1. Fitness-intoilija

Ensimmainen Polarin Facebook-yhteisdsta tunnistettu jasentyyppi on fitness-intoilija.
Fitness-intoilija on aikaansa seuraava, usein melko nuorehko naishenkild, joka on in-
nostunut talld hetkelld hyvin trendikkadna pidetysta fitness-elaméntyylista. Fitness-
elaméntyyliin liittyy terveelliset elamantavat, puhdas ravinto ja runsas liikunta. Fitness-
intoilijalle keskeisessa asemassa onkin juuri elamantyyli, ei niinkddn mikaéan tietty
brandi, josta han pitééa.

Fitness-elaméntyylin kannattajalle on tarkedd, ettd hanella on hienot vaatteet ja laitteet
tunnetuilta brandeiltd, ja Polar onkin vain yksi brandi, joka sopii tdhén kategoriaan.
Myos kauniit kuvat ovat tarkeité fitness-intoilijalle ja hén jakaakin usein yhteisossé ku-
via, joista huokuu terveellinen fitness-elaméntyyli. Myds huomion saaminen muilta
samanhenkisiltd ihmisiltd on tarkeda ja fitness-intoilija kalasteleekin usein tykkayksia
jakamalla kuviaan yhteisossa. Tastd on esimerkkina alla oleva lainaus, jossa erés fit-
ness-intoilija esittelee elamantyylidan terveellisen hedelmdsmoothien ja tyttdmaisen
pinkin Polar-sykemittarin muodossa.

Love my Polar FT4. It helps me keep track of my daily workouts
which helps me reach my fitness goals @) Plus it's pink... What
girl doesn't love pink?

&Y 52 people ke this,
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Vaikka suoritusten mittaaminen ja saadun datan analysointi on perinteisesti keskeisessa
asemassa quantified self -ilmidssé (Pantzar 2012: 132), fitness-intoilijalle quantified self
-ilmidn sosiaalinen puoli on tdrkedmmasséd asemassa. Fitness-intoilija mittaakin urheilu-
suorituksiaan padasiassa siksi, etta se on osa fitness-elaméntyylia. Lisaksi hénelle on
tarkedd jakaa mittaamaansa dataa sosiaalisessa mediassa ja vertailla suorituksiaan mui-
den samanhenkisten ihmisten kanssa (Ruckenstein 2012: 110) seka saada arvostusta ja
nostaa statustaan.

Koska fitness-intoilijalle on térkeda antaa itsestaan tietty kuva yhteisdssd, voidaan péaa-
telld, ettd han hakee padasiassa sosiaalisia hyotyja ottamalla osaa Polarin Facebook-
yhteison toimintaan. Fitness-intoilija hakee arvostusta muilta yhteison jasenilta ja siten
my0s kohotusta sosiaaliseen asemaansa jakamalla elaméntyylidédn kuvastavaa sisaltoa
yhteisossé. Fitness-intoilijalle on tarkedd samaistua muihin samanhenkisiin ihmisiin,
joten han pitad yhteisdsséd saamaansa arvostusta ja ihailua erityisen arvokkaana (Nambi-
san & Baron 2007: 48).

4.2.2. Extreme-urheilija

Toinen Polarin Facebook-yhteisdsta tunnistettu jasentyyppi on extreme-urheilija. Ext-
reme-urheilijalle urheilu on kaikki kaikessa. Toisin kuin perusliikkuja, extreme-urheilija
ei saasta vélitd ja melkeinpa voisi sanoa, ettd mitd huonompi séé sita parempi. Extreme-
urheilijat eivat tyydy normaaliin lenkkeilyyn tai kuntosalilla kayntiin, vaan he esimer-
Kiksi uivat valtamerissa, pyorailevat satoja kilometreja kerralla, vaeltelevat vuoristoissa
tai lahtevat tarpomaan lumihankeen lumikengilla kesken lumimyrskyn, kuten alla ole-
vassa lainauksessa.

Mitd vaarallisempaa ja haastavampaa urheilu on, sitd parempi. Siksi extreme-
urheilijoille onkin tarkedd omistaa laadukkaat laitteet, jotka kestavét haastavat olosuh-
teet. Extreme-urheilijoille on myos tarkeéd, ettd kaikki saavat tietdd kuinka “hulluja” he
ovat, ja siksi he jakavat tarinoitaan yhteisossd saadakseen kunnioitusta muilta saman-
henkisiltd ihmisiltd. He haluavat my6s usein heréttdd kauhistusta ja ihmettelyd ’normaa-

lien” thmisten keskuudessa jakamalla tarinoitaan.
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This is how Canadians cure "cabin fever"...go snowshoeing in a
snowstorm.

Like - Comment * Share 81 @1

) 81 people like this.

Adriolosuhteissa elintoimintojen mittaaminen on tarkeaa jo pelkéstaan terveyden ja tur-
vallisuuden kannalta. Extreme-urheilijalle onkin tdrkedd saada tarkkaa mittaustietoa
kehittyneilla laitteilla ja osata analysoida sitd (Tomaszewski 2012: 20), jotta han tietda
olevansa tarpeeksi hyvassa kunnossa selviytyakseen ja jaksaakseen haastavissa olosuh-
teissa. Extreme-urheilijalle on siis pddasemassa itsensd mittaaminen ja analysointi, mut-
ta myds quantified self -ilmion sosiaalinen puoli voi olla tarkeaa, silla extreme-urheilijat
jakavat usein mittaamaansa dataa yhteisossé saadakseen arvostusta muilta yhteison ja-
senilté.

Extreme-urheilijat hakevat pééasiassa sosiaalisia hyotyja ottamalla osaa Polarin Face-
book-yhteison toimintaan. Kertomalla yhteisossé seikkailuistaan extreme-urheilijat kas-
vattavat mainettaan ja statustaan muiden samanhenkisten ihmisten keskuudessa (Nam-
bisan & Baron 2007: 47). Extreme-urheilijat voivat hakea myds viihdehyotyja jakamalla
tarinoitaan, koska he haluavat jakaa hauskoja kokemuksiaan muiden yhteison jasenten
kanssa (Nambisan & Baron 2009: 390).
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4.2.3. Tekniikkaorientoitunut

Kolmas Polarin Facebook-yhteisdsta tunnistettu jasentyyppi on tekniikkaorientoitunut.
Tekniikka on keskeisesséd asemassa tekniikkaorientoituneelle, silla urheilusuoritusten
mittaamisen kannalta on tarkedd, ettd omistaa oikeat varusteet. Tekniikkaorientoitunut
tietdd paljon Polarin tuotteista, varsinkin teknisté tietoa, ja jakaa tietdmystdan mielelldén
yhteisdssa muille jasenille.

Tekniikkaorientoitunut omistaa paljon erilaisia Polarin tuotteita ja haneltd varmasti 10y-
tyy oikea laite kaikkiin mahdollisiin kayttotarkoituksiin. Han my6s usein ostaa uuden
tuotteen ensimmaisten joukossa heti sen ilmestyttya markkinoille. Esimerkiksi alla ole-
vassa lainauksessa eras tekniikkaorientoitunut jasen on ottanut kuvan omistamistaan
Polar-tuotteista ja kertoo odottavansa innoissaan Polarin uutta VV800-harjoitustietokonet-
ta. Lisaksi han on vield itse kommentoinut kuvan alle ja kertonut lisdd omistamistaan
Polar-tuotteista ja niiden ominaisuuksista seké siitda miten hén itse kayttada niita siten,
ettd han saa niistd maksimaalisen hyodyn irti.

Some serious #fatburning with #polarloop & #RCX5 Also
anxiously waiting for new training pal and smart coach the
#v800 to arrive. #daretowin (&)

Like - Comment * Share B1

) 106 people like this. Top Comments v

I use my RCXS for training as it provides more
features there than Loop (measures heart rate on water,

measures distance, provides training load via ppt). I keep my Loop on
also while training and record HR also there (with dual trasmitter H7)
to get the training benefit on my daily goal calculation. My Loop
however serves as a magnificent activity tracker / sleep tracker on its
own. I'm looking forward on combining these in the future on Flow
service with V800 (among other devices).
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Tekniikkaorientoituneelle on padosassa quantified self -ilmion tekninen puoli. Rucken-
steinin (2012: 107-108) mukaan quantified self -ilmidlle on tunnusomaista, ettd “itse”
tehdaan nékyvéksi ja tutkittavaksi mittatiedon avulla. Tekniikkaorientoituneelle on tar-
kedd saada tarkkaa mittaustietoa ja analysoida sitd mahdollisimman pitkélle, jotta han
saa siitd parhaan mahdollisen hyddyn irti ja pystyy soveltamaan sitd parantaakseen ela-
manlaatuaan (Bottles 2012: 74). Myds saadun mittaustiedon jakaminen muille yhteisén
jasenille on tarkead, jotta he ymmartdisivat kuinka tarkedd mittaaminen ja mittaustiedon
analysointi on oman elaménlaadun parantamiseksi (Pantzar 2012: 129-130). Tekniikka-
orientoitunut pyrkii siis innostamaan muita yhteison jasenia kokeilemaan itsensa mit-
taamista jakamalla omaa dataansa yhteisdssa.

Tekniikkaorientoitunut hakee pééasiassa tiedollista ja instrumentaalista hyotya osallis-
tumalla Polarin Facebook-yhteison toimintaan. Tekniikkaorientoitunut hakee tiedollista
hyotyd jakamalla omaa tietdmystaan ja kayttokokemuksiaan yhteiséssd. Instrumentaa-
lista hyotya tekniikkaorientoitunut jasen hakee ratkaisemalla muiden yhteison jésenten
tuotteiden kayttoon liittyvia ongelmia. (Dholakia ym. 2004: 244.) Tekniikkaorientoitu-
nut voi hakea myos sosiaalista hyotya osoittamalla uniikkia asiantuntemustaan yhteisos-
sé (Kuo & Feng 2013: 951) ja siten saada arvostusta muilta yhteison jasenilta.

4.2 4. Sitoutunut Polar-fani

Yhteis6a havainnoitaessa huomattiin, etta tietyt jasenet nousivat esille useasti ja néin
tunnistettiin neljas ja viimeinen Polarin Facebook-yhteison jasentyyppi, joka sai nimek-
seen sitoutunut Polar-fani. Sitoutuneelle fanille keskeisessa asemassa ovat Polar ja sen
tuotteet. Sitoutuneet jasenet viettavat selkeasti paljon aikaa yhteistssa, silla he kommen-
toivat paljon ja usein toisten yhteisén jasenten tuottamaa sisaltod seka tuottavat myos
omaa siséltoa esimerkiksi jakamalla kuvia. Sitoutuneet jasenet tietdvat paljon Polarin
tuotteista ja neuvovat mielelladn muita yhteison jasenia, jos heilld on ongelmia tuottei-
den kéytossa. Sitoutuneet jasenet ovat ylpeita Polarin kannattajia ja he myds kehuvat
omia Polar-tuotteitaan aina tilaisuuden tullen.

Alla olevassa lainauksessa on esimerkki sitoutuneesta Polar-fanista, joka viettaa paljon
aikaa Polarin Facebook-yhteistssa. Tdma sitoutunut jasen kommentoi aktiivisesti mui-
den yhteison jasenten yhteisoon tuottamaa sisélttd ja tarjoaa neuvojaan toisille jasenille,
joilla on ongelmia tuotteiden kaytossad. Han myos korostaa, ettd hanelld on itsell&én to-
della pitk& kokemus Polarin tuotteiden kaytosta, joten hanell4 on laaja tietdmys tuottei-
siin liittyen.
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_ wmu:h:uw phu:une app wu:uulu:l also be nice

Like = Reply - &4 2 - Decembe

a _nght choice Bluetooth smart ... ANT+is
dead!
Like - Reply - «b 3 - January 3 at 6: 11pm

a a - . - - Polar product user since ages
this session looks to me that the missing puls values may have
different explainations:
- bad contact strap-chest. Have the strap a bit tighter and always
wet.
- bad battery in the HG. You may loose contact to the loop because of
this.
- faulty HE -> (try another transmitter) - > service
- faulty LOOP - = service

Hope you have some help with it.

Btw if you do not disconnect the transmitter from the strap after the
exercise (f.ex. having the wet strap in the sportbag) vou may still get
random puls values which will destroy the summery of your workout
etc,

Like = Reply - February 2 at <:53pm * Edited

i a ma} try to first login which your email and
=1 password you have for the account

b) if this does not work ... ask for a new password (will be sent to
your email)

) I recommend to copy the new password ... login ... and change
your passward directly in the setttings...

d) have fun

Like * Reply = &3 2 = March 30 at 11:55pm

Sitoutunut Polar-fani on usein urheiluhullu, joka on aluksi kiinnostunut quantified self -
ilmidsta pystyakseen mittaamaan urheilusuorituksiaan ja pdadsemaén parempiin tuloksiin
analysoimalla mittaamaansa dataa (Tomaszewski 2012: 20). Hanelle quantified self -
ilmid on ollut keskeinen osa hanen elamaansd jo pidemman aikaa ja kiinnostuttuaan
itsensd mittaamisesta hén on saattanut aluksi kokeilla eri brandien tuotteita kunnes on
lopulta tykastynyt Polariin ja sitoutunut siihen. Sitoutuneelle Polar-fanille on siis tarke-
aa itsensd mittaaminen ja saadun datan hyédyntdminen paastakseen parempiin suorituk-
siin, mutta myos mittaustiedon jakaminen yhteisdssa on tarkeédd, jotta muutkin saavat
tietdd kuinka hyvia Polarin tuotteet ovat.

Sitoutuneelle Polar-fanille keskeisend motiivina osallistua Polarin Facebook-yhteison
toimintaan ovat sosiaaliset hyddyt ja varsinkin ryhmahengen yll&pitdminen. Nambisanin
ja Baronin (2007: 47) mukaan virtuaalisissa brandiyhteisoissa jasenten ensisijainen l&h-
tokohta samaistua muihin jaseniin on kytkds tuotteeseen ja siksi tuotteeseen liittyva
kanssakdyminen onkin ratkaisevassa asemassa, jotta jasenet voivat tuntea yhteenkuulu-
vuutta ja vakiinnuttaa normit ja arvot, jotka sitovat heita yhteen. Juuri tdma kytkos Pola-



67

rin tuotteisiin, joka luo yhteenkuuluvuuden tunnetta yhteison jasenten vélille on erityi-
sen tarkeaa sitoutuneelle Polar-fanille. Myds muiden yhteisdn jasenten auttaminen ja
neuvominen on sitoutuneelle jasenelld tarkedd ja tuottaa hénelle mielihyvaa (Kuo &
Feng 2013: 951). Sitoutunut Polar-fani hakee myds viihdehyotyjéd, koska han viettaa
paljon aikaa yhteisossd (Gummerus ym. 2012: 861) ja ratkoo muiden jasenten tuottei-
den kayttoon liittyvid ongelmia (Nambisan & Baron 2007: 48).

4.2.5. Yhteenveto Polarin Facebook-yhteiststa tunnistetuista jasentyypeista

Kuviossa 4. Polarin Facebook-yhteisosta tunnistetut jasentyypit on luokiteltu sen mu-
kaan, miten heidan kiinnostuksensa quantified self -ilmi6ta kohtaan ilmenee. Jasen voi
olla kiinnostunut enemman itsensd mittaamisesta ja saadun datan analysoinnista tai
vaihtoehtoisesti saadun mittausdatan jakamisesta sosiaalisesti. Jasen voi mitata itsedan,
koska hén voi olla kiinnostunut parantamaan urheilusuorituksiaan tai yleisesti elaman-
laatuaan, tai vaihtoehtoisesti han voi hakea kohotusta statukseensa jakamalla mittaa-
maansa dataa sosiaalisesti.

MITTAAMINEN JA
DATAN ANALYSOINTI

SUORITUSTEN TAI
STATUS ELAMANLAADUN
POLAR_'W PARANTAMINEN

FITNESS-
INTOILITA

MITTAUSDATAN
JAKAMINEN

Kuvio 4. Polarin Facebook-yhteison jasentyyppien kiinnostus quantified self -ilmiot4 kohtaan.
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Fitness-intoilija on Kiinnostunut itsensa mittaamisesta paaasiassa siksi, etta han voi ja-
kaa saamaansa dataa yhteis6ssd, ja siten saada arvostusta muilta samanhenkisilta ihmi-
siltd. Extreme-urheilijalle pddasemassa on itsensa mittaaminen ja saadun datan analy-
sointi, mutta han usein myds jakaa mittaamaansa dataa yhteiséssa kohottaakseen sosiaa-
lista asemaansa. Tekniikkaorientoitunut pyrkii saamaan parhaan mahdollisen hyddyn
irti mittaamastaan datasta ja analysoimaan sitd mahdollisimman pitkélle, jotta han pys-
tyy soveltamaan sitd parantaakseen eldmanlaatuaan. My6s saadun mittaustiedon jaka-
minen yhteisossd on tarkeda tekniikkaorientoituneelle, jotta muutkin yhteison jasenet
ymmartaisivat kuinka tarkedd mittaaminen ja mittaustiedon analysointi on oman ela-
manlaadun parantamiseksi. Sitoutuneelle Polar-fanille on alun perin ollut tarkeaa itsensé
mittaaminen ja saadun datan hyddyntdminen paastakseen parempiin suorituksiin, mutta
sitouduttuaan Polariin myds mittaustiedon jakaminen yhteisdssa on noussut tarkeéén
asemaan, jotta muutkin saavat tietda kuinka hyvia Polarin tuotteet ovat.
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5. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli luoda ymmarrys virtuaalisista brandiyhteisoista
sekd hoydyistd, joita brandiyhteison jasenet saavat osallistumalla yhteison toimintaan.
Ihmisten sosiaalisen identiteetin perustuessa yhéd enenevissa méaarin heidan rooliinsa
kuluttajana ja kytkeytyessa heidan kuluttamiinsa brandeihin, yha useammat kuluttajat
ottavat osaa kansainvalisiin sosiaalisiin verkostoihin ja turvautuvat toisiinsa keratakseen
tietoa ja vaihtaakseen kokemuksia. Kuluttajat osallistuvat erilaisten yhteisdjen toimin-
taan pyrkiessédan kohti uudelleen sosiaalistumista, ja erityisesti verkostoituminen Inter-
netin avulla lisaa yhdistyneisyyttd kuluttajien valilla sekd auttaa uudelleen rakentamaan
kadotetun yhteisollisyyden tunteen. Virtuaalisissa brandiyhteisoissa yhteisollisyyden
tunne rakentuu yhteisen mielenkiinnon kohteen eli brandin ymparille. Lisaksi kuluttajat
voivat kokea saavansa erilaisia hyotyja ottamalla osaa virtuaalisten brandiyhteistjen
toimintaan ja juuri naiden hyotyjen tunnistaminen oli tdmén tutkimuksen keskidssa.

Tutkimuksen kohteena oli sykemittareistaan maailmanlaajuisesti tunnettu suomalainen
yritys Polar ja sen kansainvalinen Facebook-yhteisd. Koska Polarin tuotteet liittyvat
kehollisten toimintojen mittaamiseen l&dhinna liikunnan yhteydessé, on se siten osa laa-
jempaa quantified self -ilmi6ta. Tutkimuksessa pyrittiin tutustumaan virtuaalisiin bran-
diyhteisoihin kohdeyhteison kautta ja tunnistamaan mita hyotyja juuri kohdeyhteison
jasenet saavat ottamalla osaa yhteison toimintaan. Useimmat aikaisemmat aiheeseen
liittyvat tutkimukset ovat tarkastelleet kuluttajan saamia hyotyja yrityksen kannalta eli
millaisia hyotyja yritys voi tarjota virtuaalisen brandiyhteison jasenille, mutta tassa tut-
kimuksessa keskityttiin kuluttajan nakdkulmaan eli siihen millaisia hyotyja kuluttaja
uskoo saavansa osallistumalla yhteison toimintaan.

Tutkimus rakentui kolmen tavoitteen kautta. Ensimmainen tavoite oli rakentaa ymméar-
rys tutkimuksen taustalla vaikuttavasta quantified self -ilmidsta seké virtuaalisista brén-
diyhteisoistd ja niihin kuulumisen syistd. Taman ensimmaisen tavoitteen ohjaamana
tutkielman teoreettisessa osiossa perehdyttiin aluksi quantified self -ilmidon, jonka
kenttddn tutkimuksen kontekstina oleva Polarin Facebook-yhteisé kuuluu. Quantified
self -ilmidssa on kyse itsensd mittaamisesta hyodyntamaélla teknologiaa datan hankkimi-
seen erilaisista elintoiminnoista. Datan hankintaan liittyvat usein erilaiset paalle puetta-
vat anturit, joista keratty tieto voidaan tallentaa ja analysoida erilaisissa ohjelmistokayt-
toliittymissa. llmeni myds, ettd mitatun datan jakaminen virtuaalisesti sosiaalisessa me-
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diassa ja erilaisissa yhteisoissé on tyypillistad quantified self -ilmidss4, ja ndin ilmid lin-
Kittyi virtuaalisiin bréandiyhteisoihin.

Tutkimuksen teoriaosuudessa luotiin my6s taustaa erilaisista kulutusyhteisoista esitte-
lemalla lyhyesti niiden eri muotoja, minké jalkeen keskityttiin tarkemmin tutkimuksen
keskitssa oleviin virtuaalisiin brandiyhteisdihin. Virtuaalisista brandiyhteisoista keskei-
send teemana nousi yhteisollisyydentunteen sekd “me-hengen” tarkeys jasenten keskuu-
dessa. Pystyttiin myds erottamaan termit sitoutuminen ja osallistuminen sen perusteella,
miten syvallinen suhde jasenelld on bréndiin seké yhteiséon. Lopuksi paastiin luokitte-
lemaan erilaisia hyotyja, joita virtuaalisen brandiyhteison jasen voi saada ottamalla osaa
yhteison toimintaan. Vaikka hyotyjen yksityiskohtaista luonnetta voidaan usein pitaa
riippuvaisena yhteisén kontekstista, ovat niiden perustana olevat teoreettiset olettamuk-
set ja laajat kategoriat vakiintuneet ja siksi virtuaalisen bréandiyhteisdn jasenen saamista
hyodyista pystyttiin tunnistamaan nelja luokkaa paapiirteittain: kaytannalliset, sosiaali-
set, viihde- ja taloudelliset hyddyt.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tarkastella, minkalaisia hyotyja voitiin tunnistaa
Polarin Facebook-yhteisdn jasenten yhteisdéon tuottamasta sisallosta. Tahan tavoittee-
seen vastattiin analysoimalla Polarin Facebook-yhteisosta netnografisesti kerattya ai-
neistoa sisallénanalyysin avulla. Aineistoa analysoitaessa huomattiin, etta jasenten yh-
teisdon tuottamaa sisaltdd voitiin tarkastella kahdesta eri nakokulmasta jasenten saamia
hyotyja ajatellen: voitiin tarkastella mita hyotyja siséllon jakaja saa jakamalla sisaltéa
yhteisdon, mutta toisaalta voitiin myds miettida mitd hyotyja muut yhteison jasenet saa-
vat esimerkiksi lukemalla tai kommentoimalla samaa siséltoéa.

Polarin Facebook-yhteisdsta tunnistettiin kaikki tutkimuksen teoreettisessa viitekehyk-
sessd mainitut nelja hyotyluokkaa eli kaytannolliset, sosiaaliset, viihde- ja taloudelliset
hyodyt. Tiedon jakaminen oli erittdin tarkead Polarin Facebook-yhteisdn jasenille ja
tiedon saaminen seké Polarilta ettd muilta yhteison jaseniltd olivatkin keskeisimpia kay-
tannollisia hyotyja yhteison jasenille. Tiedollista hyotyé jasenet saivat Polarilta saades-
saan tietoa esimerkiksi uusista tuotteista tai ohjelmistopaivityksistd sekd saadessaan
asiakaspalvelua suoraan Polarilta yhteison valitykselld. Jasenen esitettyd ongelmansa
julkisesti yhteisdssa, héan sai siihen apua Polarin lisdksi myds yhteison muilta jasenilta ja
samalla myds yhteison muut jasenet saivat apua kyseiseen ongelmaan. My®s instrumen-
taaliset hyddyt, kuten uusien ideoiden luominen sekd muiden yhteison jasenten jakamat
kayttokokemukset olivat tarked hyddyn lahde, silld jasenten yhteisOstd saamat tuotteen
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kayttoon liittyvét neuvot ja tiedot johtivat usein siihen, ettd jasen oppi kéyttdmaan tuo-
tetta tehokkaammin.

Yhteenkuuluvuudentunne oli todella tarkedssa asemassa Polarin Facebook-yhteistn
jasenille ja keskeisimpid sosiaalisia hydtyja yhteison jasenet saivatkin rakentamalla ja
vahvistamalla yhteison ryhmahenked keskustelemalla tuotteista, kertomalla branditari-
noita tai jakamalla omia Polar-laitteillaan mittaamiaan tuloksia yhteisossa. Edella mai-
nittujen aktiviteettien kautta jasenet pyrkivat myos usein saamaan arvostusta, kasvatta-
maan mainettaan sekd nostamaan sosiaalista asemaansa yhteisossad. Myds muiden yhtei-
sOn jasenten auttaminen ja samalla kasvanut asiantuntijamaine oli keskeinen sosiaalinen
hyoty Polarin Facebook-yhteison jasenille.

Keskeisin viihdehydty Polarin Facebook-yhteisdn jasenille oli ajan viettdminen yhtei-
sOssd keskustellen tuotteista ja niiden kaytdstd, jakamalla omia kuviaan ja tarinoitaan
sekd kommentoimalla muiden jasenten tuottamaa siséltéd. Myos alyllinen stimulaatio ja
ongelmanratkaisu olivat tarkeitd viihdehyotyja, silla Polarin Facebook-yhteisdn jasenet
tarjosivat usein neuvojaan muille yhteisén jasenille, joilla oli ongelmia tuotteiden kayt-
toon liittyen. Jasenet viihdyttivat itseddn myos lukemalla muiden jasenten jakamia mie-
lenkiintoisia brandin tuotteiden kayttoon liittyvia tarinoita, ja varsinkin julkisuuden
henkildiden, padasiassa eri lajien huippu-urheilijoiden, kayttokokemukset brandin tuot-
teisiin liittyen herattivét suurta kiinnostusta.

Polarin Facebook-yhteison jasenille taloudellisista hyddyista keskeisempia olivat ajan
séastdminen ostospaattksia tehdessa ja Polarin tarjoamien sovellusten ostamisen help-
pous yhteisosséd tarjottujen linkkien kautta. Polarin Facebook-yhteison jasenilla oli
mahdollisuus saada suoraa taloudellista hyotya tuotepalkintojen muodossa ottamalla
osaa yhteis0ssé jarjestettaviin arvontoihin ja kilpailuihin, jonka liséksi jasenilla oli myos
mahdollisuus saada epasuoraa taloudellista hyotyd esimerkiksi Ioytamalla tyopaikan
yhteison kautta. Taloudelliset hyddyt eivét kuitenkaan vaikuttaneet olevan tarked motii-
vi Polarin Facebook-yhteison jasenille osallistua yhteison toimintaan.

Analyysin edetessa ilmeni myos, ettd hyotyluokat olivat osittain paallekkaisia ja monet
I6ydokset voitiin sijoittaa useampaankin luokkaan; jasen voi saada esimerkiksi instru-
mentaalista hyotya esittaméalla toiveitaan tai ehdotuksiaan tuotekehitykseen liittyen,
mutta hdn saa samalla myo6s viihdehyotya alyllisen stimulaation ja ongelmanratkaisun
muodossa miettiessddn mahdollisia kehitys-ehdotuksia. Paaluokkien alle tunnistettiin
myds tutkimuksen teoriaosiossa huomioimattomia uusia hyotyja, joita olivat tiedollisek-
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si hyodyksi luokiteltu asiakaspalvelun saaminen Polarilta yhteison valityksella seké
ty6paikkailmoitus, joka voitaisiin sijoittaa joko taloudellisiin tai tiedollisiin hy6tyihin.

Kolmantena tavoitteena tutkimuksessa oli tyypitella Polarin Facebook-yhteison jasenia
aineiston perusteella. Kerétyn aineiston perusteella Polarin Facebook-yhteisolle tyypilli-
sid jasenkuvauksia tunnistettiin neljd kappaletta ja ne nimettiin seuraavasti: fitness-
intoilija, extreme-urheilija, tekniikkaorientoitunut seka sitoutunut Polar-fani. Tyyppeja
analysoitaessa huomattiin, ettd se minka tyyppinen jasen on, liittyy usein siihen millai-
sia hyotyja jasen hakee osallistumalla yhteison toimintaan.

Fitness-intoilija on kiinnostunut talla hetkellda hyvin trendikkdana pidetystd fitness-
elaméntyylista, johon liittyy terveelliset elamantavat, puhdas ravinto ja runsas liikunta.
Fitness-intoilijalle keskeisessd asemassa on juuri elaméntyyli ja hanelle Polar on vain
yksi brandi, joka sopii hanen elamantyyliinsa. Fitness-intoilija hakee padasiassa sosiaa-
lisia hyotyja ottamalla osaa Polarin Facebook-yhteison toimintaan, koska hanelle on
tarkedd antaa itsestdan tietty kuva yhteisdssa saadakseen arvostusta muilta yhteison jé-
senilté.

Extreme-urheilijat eivét tyydy normaaliin lenkkeilyyn tai kuntosalilla kdyntiin, vaan he
esimerkiksi uivat valtamerissa, pyoréilevét satoja kilometreja kerralla, vaeltelevat vuo-
ristoissa tai lahtevat tarpomaan lumihankeen lumikengilla kesken lumimyrskyn. Extre-
me-urheilijoille onkin siksi tarkedd omistaa laadukkaat laitteet, jotka kestavéat haastavat
olosuhteet. Extreme-urheilijoille on myds tarkead, ettd kaikki saavat tietdd heidan seik-
kailuistaan, ja siksi he jakavat tarinoitaan yhteisossd saadakseen sosiaalisia hyotyja eli
kunnioitusta muilta samanhenkisilta ihmisilta.

Tekniikkaorientoituneelle on keskeisessd asemassa tekniikka, sill& urheilusuoritusten
mittaamisen kannalta on tarkedd, ettd omistaa oikeat varusteet. Tekniikkaorientoitunut
tietda paljon Polarin tuotteista, varsinkin teknista tietoa, ja jakaa tietdmystdan mielelldén
yhteisossé muille jasenille. Osallistumalla Polarin Facebook-yhteisén toimintaan tek-
niikkaorientoitunut hakee padasiassa tiedollista ja instrumentaalista hyotya jakamalla
omaa tietamystaan ja kayttokokemuksiaan yhteisossa seké ratkaisemalla muiden yhtei-
sOn j&senten tuotteiden kayttoon liittyvid ongelmia. Tekniikkaorientoitunut voi hakea
my06s saada arvostusta muilta yhteison jaseniltd osoittamalla uniikkia asiantuntemustaan
yhteistssa ja siten saada sosiaalista hyotya.
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Sitoutunut Polar-fani viettaa paljon aikaa yhteisdssa keskustellen, kommentoiden, jaka-
en kuvia ja neuvoja. Sitoutuneet jésenet tietdvat paljon Polarin tuotteista ja neuvovat
mielellddn muita yhteison jasenid, silld he ovat ylpeita Polarin kannattajia ja he myos
kehuvat omia Polar-tuotteitaan aina tilaisuuden tullen. Sitoutuneelle Polar-fanille kes-
keisend motiivina osallistua Polarin Facebook-yhteison toimintaan ovat sosiaaliset hyo-
dyt ja varsinkin ryhméhengen yllapitdminen. Muiden yhteison jasenten auttaminen ja
neuvominen on sitoutuneelle jasenella tarkedé ja han ratkoo mielellddn muiden jésenten
tuotteiden kayttoon liittyvid ongelmia, koska se tuottaa hanella mielinyvéé seka kasvat-
taa hénen asiantuntijamainettaan.

Jasentyyppien tunnistamisen liséksi kolmannessa tavoitteessa selvitettiin miten térkeds-
s& asemassa quantified self -ilmi6 oli tunnistetuille jasentyypeille ja miten se ilmeni
heidén yhteisoon tuottamastaan sisallésta. Sosiaalisuus ja mittausdatan jakaminen yhtei-
sOssé vaikutti olevan melko tarkedé kaikille Polarin Facebook-yhteisdsta tunnistetuille
jasentyypeilla. Kaikki jasentyypit jakoivat mittaamaansa dataa yhteisossa, vaikkakin eri
syistd, ja datan jakaminen oli erityisen tarkeda fitness-intoilijalle. Mittausdatan analy-
sointi elaménlaadun tai urheilusuoritusten parantamiseksi oli myos tarkeéaé jasentyypeil-
le, mutta siina oli usein myos taustalla halu jakaa dataa sosiaalisesti yhteisdssa.

Sosiaalisuus ja sosiaaliset hyddyt vaikuttivat siis olevan tarkeitd motiiveja Polarin Face-
book-yhteisdn jasenille osallistua yhteison toimintaan, kun taas taloudelliset hyodyt
eivat nousseet esille yhdenkaan jasentyypin kohdalla. VVoidaankin siis paatelld, etta ta-
loudelliset hyddyt eivat ole Polarin Facebook-yhteisdn jasenten motiivi osallistua yhtei-
sOn toimintaan, vaan ne ovat enemmankin vain bonus yhteisoon kuulumisesta. Lopuksi
todettakoon, ettd tassa tutkimuksessa l16ydetyt jasentyypit ovat hyvin kontekstisidonnai-
sia, joten niita ei pystyta yleistamaan muihin virtuaalisiin brandiyhteiséihin. Jasentyyp-
pien yleistdminen ei edes olisi olennaista tutkimuksen tarkoituksen kannalta.
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