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TIIVISTELMA

Tadmén Pro Gradu -tutkielman tarkoituksena on tutkia online-brindiyhteis6jen
arvonluontia ja soveltaa sitd mobiilisovelluksen luomiseen ja kehittdmiseen. Taustalla
on ajatus siitd, ettd bridndiyhteisdt tuottavat tehokkaasti arvoa asiakkaalle niiden
hyotyjen ja toimintojen kautta. Mobiilisovellus itsessdéin on markkinoinnin kentdlla
suhteellisen uusi ja irtonainen osa ydintuotetta.

Tutkimuksen viitekehys rakentuu brandiyhteisdteorioiden ja mobiilisovellus mediana —
ajattelun pohjalta. Brandiyhteistteorioissa on keskeistd arvontuotanto ja se, mikéd luo
arvoa asiakkaalle. Ymmairtddksemme brandiyhteis6jen toimintaa tdytyy myos ymmartda
erilaisia asiakkaita ja rakennetta, mistd brandiyhteis6 koostuu. Mobiilisovellus mediana
taas yhdistdd ajattelun siitd, mikd mobiili on median muotona. Nidin ollen mobiili
voidaan ndhdd palveluna ja  sen tutkimista voidaan ldhestyd niin
brandimarkkinointiviestinndn kuin perinteisen markkinointiviestinnén pohjalta.

Tutkimuksen aineisto on kerétty kolmesta hyvinvointialan online-brandiyhteisosta.
Kerittyd aineistoa analysoidaan sisdllonanalyysin kautta pyrkien 16ytdimédn aineistosta
yhteisid teemoja, joita voidaan soveltaa mobiilisovelluksen konseptointiin.
Mobiilisovelluksen konseptointiin vaikuttavat osaltaan viitekehyksen teoriat siitd, mika
mobiili mediana on sekd briandiyhteisdjen analysoitu aineisto.

Brindiyhteisdjen keskeisimpdnd 16ydoksend on se, ettd niiden sisdltd madrittda
asiakkaalle syntyvdn arvon. Néiin ollen markkinoija voi tukea arvonluontia omalla
toiminnallaan ja soveltaa arvonluonnin ja sisdllontuotannon tukemista esimerkiksi
mobiilisovelluksen suunnitteluun.

AVAINSANAT: mobiilisovellus, brandiyhteisot, arvonluonti, konseptointi,
palvelusuunnittelu






1. JOHDANTO

Online-aikakaudella brandiyhteis6jen muodostuminen on tullut osaksi kuluttajien
arkipdivdd. Asiakkaan yksiloityminen ei ole endéd niin suuressa roolissa, vaan se on
saanut rinnalleen voimakkaita yhteis6llisyyden merkkejd. Yhteisollisyyden merkitys on
kasvanut myos ldnsimaisessa kulttuurissa (Cova 1997). Tdmaé ei suinkaan tarkoita sité,
etteivatkd ihmiset arvosta yksilollisyyttd, mutta yhteisollisyydestd todistaa Facebookin
ja muun sosiaalisen median suuri suosio. Brindiyhteisot ovat hyvé keino kuluttajien
sitouttamiseksi ja arvon luomiseksi (Cova & White 2010). Mobiilisovelluksien
kiyttdmistd  bréndiyhteison alustana ei ole osattu hyodyntdd. Useat nykyiset
mobiilisovellukset muistuttavat 1dhinnd riisuttua versiota yrityksen Internet-sivuista, jos
sitadkddn. Ndin ollen tdmi tutkimus pyrkii tuomaan uusia ndkdkulmia ja ldhtokohtia
mobiilisovelluksen suunnittelulle hy6dyntdmalla online-brandiyhteisdjen

arvontuotantoa ja siitd johdettua analyysia.

Brindiyhteisd (brand community) on tiettyyn bridndiin erikoistunut maantieteellisesta
sijainnista riippumaton, sosiaalisista suhteista koostuva yhteis6. Briandiyhteisolld
voidaan tarkoittaa sekd online-, ettd offline-yhteisdjd, mutta molempia yhdistavét
toiminnan keskittyminen tiettyyn brindiin. (Muniz & O’Guinn 2001.) Téssé
tutkimuksessa  tutkitaan  hyvinvointipalveluiden bréndiyhteisdjen asiakasarvon
muodostumista kahdessa eri kanavassa: Facebookissa ja Instagrammissa sekd siti,

miten arvon luomista voidaan hyddyntdd mobiilisovelluksen suunnittelussa.

Yrityksen ndkokulmasta briandiyhteisdjen tutkiminen on mielenkiintoinen aihekentta.
Asiakkaat jakavat online-bréndiyhteisdissd paljon tietoa itsestddin, mieltymyksistdén ja
toiveistaan (Kozinets 2002). Talloin markkinoija pddsee kiinni helposti asiakkaan
ajatuksiin, ilman ettd taustalla on kalliit survey-tutkimukset. Soveltamalla
briandiyhteisdjen asiakasarvon luontia mobiilikontekstiin saadaan  yhdistettyd
molempien parhaat puolet: kaksisuuntaisuus, bréndisitoutuneisuus, informaatio

asikkaasta ja markkinoista sekd asiakkaan ymmarrys yhteen tiiviiseen pakettiin.

1.1. Tutkimuksen aihealueen esittely

Online-bréndiyhteisot kuuluvat laajemmassa kontekstissaan virtuaalisiin

asiakasympdristoihin (virtual customer enviroment VCE), joihin liittyy arvon
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yhteisluominen (Nambisan & Baron 2009). Kun arvo luodaan yhdessd asiakkaan ja
yrityksen vililld, asiakkaan sitoutuminen ja tyytyvéisyys kasvaa (Vargo & Lush 2004).
Brindiyhteisoistd yritykselle syntyvd arvo on ilmeistd, mutta on tirkedd ymmartda
my0s, miksi asiakkaat osallistuvat brandiyhteisdiden toimintoihin.  Téten
tulevaisuudessa voidaan kehittdd toimivia yhteisjd ja soveltaa arvonluontia myds
asiakkaan ndkokulmasta (Nambisan & Baron 2009). Niin ollen on mielenkiintoista

tutkia briandiyhteisdjen arvonluontia ja miten sitd voidaan soveltaa mobiilikontekstiin.

Tutkimuksen tarkastelukenttd, terveydelliset palvelut, ndkyvdt nyky-yhteiskunnassa
laajana trendind. Televisiossa esitetddn monia terveyteen ja parempaan eldménlaatuun
tahtddvid ohjelmia, kuten Suurin Pudottaja sekd Jutta ja superdieetit. Kuluttajat
tahtddviat oman kehonsa kontrolloimiseen (Leipdmaa-Leskinen 2011), joka ndkyy
kulutusvalinnoissa ja kuluttajakdyttdytymisessd. Laihduttaminen ei ole endé tabu vaan
eldméantyyli, johon haetaan tukea yhteisollisyydestd. Témin takia hyvinvointipalvelut
muodostavat mielenkiintoisen tutkimuskentén brandiyhteisdjen ja niiden arvonluonnin

tutkimiseen.

Mobiilisovellukset ovat kiinnostava aihe markkinoijalle, koska niiden avulla saadaan
asiakas sitoutettua brindiin ja luotua mielikuvia bréndistd (Bellman, Potter, Treleaven-
Hassard, Robinson, Varan 2011: 191). My®0s brandiyhteis6ihin kuulumisella on todettu
olevan positiviinen yhteys brindiuskollisuuteen (McAlexander, Schouten & Koenig
2002). Nidin ollen tutkittava aihe on erittdin mielenkiintoinen ja ajankohtainen
markkinoijalle: bridndin merkitys ja asiakkaan ymméirrys on entistd suuremmassa
tarkastelussa onnistuneiden markkinointikonseptien luomiseksi. Lisdksi eldmme
mobiilimurroksen aikaa ja mobiili kasvattaa suosiota ja merkitystdén monien eldméassa.
Suomessa mobiilisovellusten l4pilyontid on uumoiltu jo useita vuosia, mutta totaalinen

muutos on vield edessd (Isokangas, Vassinen, 2010: 205).

1.2. Tutkimuksen ongelmanasettelu ja tavoitteet

Tutkimuksen ongelmanasettelu ldhtee siitd ajatuksesta, ettd mobiilisovellukset ovat
nykyisellddn riisuttuja ja hyvin ldhelld yrityksen Internet-sivuja. Kuitenkin
mobiilisovellus mediana on toisenlainen ja tarjoaa suunnitteluun erilaisia
mahdollisuuksia. Online-brindiyhteisossd kéytidvat keskustelut ja toiminnot auttavat

ymmértaimadn, mitd asiakkaat todella kaipaavat, mistd he puhuvat ja mité he ajattelevat.
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Niiden arvonluontia ja toimintoja tulisikin hyddyntdd mobiilisovellusten suunnittelussa.

1.2.1.Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksessa tarkastellaan online-brandiyhteisdjen arvonluontia ja sovelletaan sitd
mobiilisovelluksen kontekstiin. Ndin siksi, koska bréndiyhteisdjen on todettu olevan
keino sitouttaa asiakkaita ja luoda arvoa (Cova & White 2010). Kuitenkin nykyiselldén
mobiilisovellukset ovat hyvin irtonainen tai turha osa tuotetta ja niiden siséltd on usein
yksitoikkoista. Nidin ollen tutkimusongelmana kartoittaa online-brdndiyhteisojen
ominaispiirteitd ja analysoida miten niiden arvontuontantoa voidaan hyodyntdd
mobiilisovelluksen suunnittelussa? Tutkimus jakautuu kolmeen alakysymykseen, joihin

pyritdin vastaamaan tavoitteiden avulla. Ne ovat:

1. Miten online-brdndiyhteisot rakentuvat ja mitd ne ylipddtdcdn ovat?
2. Mitd on online-brdndiyhteisojen tuottama arvo ja miten se tuotetaan asiakkaalle?
3. Miten online-brdndiyhteisojen arvontuotantoa voidaan hyodyntdid mobiilisovelluksen

suunnittelussa?

Tutkimuksen tarkoituksena on ratkaista ongelma, miten mobiilisovellusta voitaisiin
jatkossa kehittdd markkinoinnin kanavana niin, ettd se toimisi ydintuotteen
markkinointikanavana. Tutkimuksessa analysoidaan online-briandiyhteisdjen
arvonmuodostusta kolmessa erilaisessa yhteisossd ja muodostetaan analyysin avulla

konseptiluonnos.

Tutkimusongelma ratkaistaan kolmen alatavoitteen avulla:

1.Rakentaa viitekehys brdndiyhteisoistd ja mobiilisovelluksesta
2. Soveltaa viitekehystd kolmen online-brindiyhteiséjen arvonluontiin
3.Soveltaa  analysoitujen  brdndiyhteiséjen  arvonluontia  mobiilisovelluksen

konseptointiin

Tutkimuksen ensimmdisend tavoitteena on rakentaa viitekehys brindiyhteisdistd ja
mobiilisovelluksesta. Viitekehys toimii tutkimuksen tukijalkana ja sitoo tutkimuksen
osaksi markkinoinnin kenttdd. On tarpeellista hahmottaa sekd brindiyhteison ettd
mobiilisovelluksen paino viitekehyksessd, koska ne molemmat tuovat ymméirryksen

koko tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Brindiyhteisd on tutkimuksen keskeisin
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kohde, jonka tuottamaa arvoa tutkitaan. Mobiilisovellus luo tarkastelun kontekstin ja

kehityksen pdédmairén, joten on tdrkedi liittdd myos mobiilisovellus osaksi viitekehysté.

Toisena tavoitteena on analysoida ja soveltaa luotua viitekehystd erilaisten
hyvinvointipalveluiden brindiyhteisdjen arvonluontiin kolmessa erilaisessa online-
mediassa: Weight Watchers Instagrammissa, Fitfarm Facebookissa sekd FitFarmin
asiakasldahtdinen briandiyhteis6 Facebookissa. Tarkasteluun on wvalittu saman alan
sovellukset, jotta niiden brindiyhteisdjen erot ja arvonluontikeinot voidaan hahmottaa
paremmin. Kun arvonluontia katsotaan yhteen alaan keskittyen, siitdi on enemmén

hyotyd myos kolmannelle tavoitetteelle eli mobiilisovelluksen kehittdmiselle.

Tutkimukseen on valittu kolme erilaista brandiyhteis6d siksi, ettd tdlloin saadaan
laajempi kuva arvonluonnista ja rakenteen vaikutuksesta yhteisoon. Olisi mielekéstd,
ettei mobiilisovelluksesta tulisi minkddn jo olemassa olevan kanavan kopio, vaan
uudenlainen tapa tuottaa asiakkaalle arvoa. Tutkittavat bréandiyhteisot ovat luonteeltaan
kaikki erdanlaisten hyvinvointipalveluiden yhteisdjd. Tutkimalla ennalta rajattua alaa
saadaan kattavampi kokonaiskuva kanavaeroista, eikd eroavaisuuksia télldin voida

selittdd alalle tyypillisind erikoispiirteina.

Kolmantena tavoitteena on soveltaa keréttyd tietoa mobiilisovelluksen kehittdmiseen ja
luoda konseptiluonnos hyvinvointipalvelumobiilisovelluksesta. Kolmas tavoite

pohjautuu kahteen edelliseen tavoitteeseen ja niiden pohjalta keréttyyn tietoon.

1.2.2. Tutkimusote ja ndkdkulma

Tutkimus on luonteeltaan konstruktiivistd ja empiiristd. Tutkimusote on téssd
tapauksessa konstruktiivinen, eli tutkimuksen tarkoitus on luoda uutta. Téssd sitd on
mobiilisovelluksen  konseptiluonnos, joka pohjautuu  online-brindiyhteisosté
analysoituun tietoon ja ymmaérrykseen. Tédssd konstruktiivisessa tutkimuksessa ei
kuitenkaan koetella luotua mallia, vaan pédpaino on uuden luomisessa ja innovoinnissa

resurssien rajallisuuden vuoksi (Lukka 2001).

Tutkimuksen l&hestymistapa on toimintatutkimuksellinen. Tutkimuksen lopullisena
tarkoituksena on ratkaista ongelma mobiilisovelluksen sisdllostd. Tutkimus etenee
sykleittdin. Ensimmaéinen sykli on tutkia bréndiyhteison arvontuotannon osa-alueita
valituissa kanavissa ja toinen sykli on soveltaa Idydettyjd briandiyhteisdjen

arvontuotantotapoja mobiilisovelluksen suunnitteluun.
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Tutkimus on tarkastelee brandiyhteisojen asiakkaan ndkokulmaa. Tarkastelussa
painottuvat brandiyhteison asiakasarvo ja se, mitd brandiyhteisossd tapahtuu asiakkaan
silmin. Mobiilisovelluksen konseptoinnissa pédpaino on asiakkaan ymmairryksessé ja
sen kautta uuden kehittdmisessd. Asiakkaiden ymmaérryksen kautta voidaan
mobiilisovellusta kehittdd sithen suuntaan, miten asiakkaat toimivat ja tekevit
brandiyhteisdissd. Néin ollen mobiilisovellus ei olisi endd kopio Internet-sivuista vaan

vuorovaikutteinen kokonaisuus.

Tutkimus on pééttelylogiikaltaan abduktiivista tutkimusta, eli teoria vuorottelee
empirian kanssa. Taustalla on bréndiyhteisoteoriat, joita sovelletaan kaytdnnon
kontekstissa ja pyritddn 10ytdméédn sieltd ideoita. Loydettyjd ideoita sovelletaan taas
mobiilisovelluksen konseptointiin, jossa mobiilisovelluksen suunnittelun taustalla
vaikuttavat brindimarkkinoinnin, markkinointiviestinndn ja palvelujen markkinoinnin

teoriat.

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rajautuu online-brandiyhteis6jen arvonluonnin tutkimiseen. Né&in ollen
tutkimuksessa ei tutkita offline-bréndiyhteisjd ja heiddn arvoprosessejaan. Aineisto
kerdtddn netnografisesti hyvinvointipalveluita tarjoavista online-briandiyhtdistd, jolloin

tarkastelun kentté rajautuu niihin.

Tutkimuksen rakenne on esitetty kuviossa 1. Tutkimuksen rakenne. Tutkimus etenee
johdannon kautta viitekehyksen rakentamiseen, jota seuraa tutkimusmetodin ja
aineistonkeruun esittely. Empiriaosuudessa analysoidaan bréindiyhteis6jd rakennetun
viitekehyksen pohjalta ja sovelletaan tietoa mobiilisovelluksen konseptointiin.

Johtopadtokset sitovat ja tiivistdvit yhteen tutkimuksen tulokset ja pdékohdat.
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Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tutkimuksen teoriapohja esitetddn toisessa ja kolmannessa péddluvussa. Kuvio 2.
Tutkimuksen teoriapohja hahmottaa, mistd osista luvussa nelja esitettivd viitekehys
rakentuu. Tutkimuksen teoria koostuu sekd brandiyhteis6jd kéisittelevin teorian
ymmairryksestd ettd mobiilisovelluksien hahmottamisesta markkinoinnin kentdlla.
Molemmat viitekehyskokonaisuudet kitkevit alleen tukijalkoja, jonka péélle

teoreettinen ymmarrys rakennetaan.

Tavoite: mobiilisovelluksen

konseptointi

Viitekehyksen padosat

Viitekehyksen tarkempi
rakentuminen

Kuvio 2. Tutkimuksen teoriapohja.

Tutkimuksen toinen pailuku kisittelee brandiyhteisoja ja brandiyhteisdjen arvonluontia.
Tutkimuksen kolmas péaédluku luo mobiilisovelluksesta kokonaisvaltaisen kuvan
markkinoinnin kentdlld. Mobiilisovellusten tutkimusta itsessddn on vdhén, joten tdssi
pohjaudutaan palvelumarkkinoinnin teorioihin ja

markkinointikommunikaatioteorioihin.
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Neljannessé padluvussa yhdistetddn lukujen kaksi ja kolme teoriat osaksi tutkimuksessa
kaytettdvaa viitekehystd. Viidennessd pddluvussa esitelldén kéytettdvd tutkimusmetodi
ja aineistonkeruumenetelméd. Niiden avulla analysoidaan kuudennessa luvussa
kisiteltivia sovelluksia ja heijastetaan niitd neljinnessd pddluvussa luotuun
viitekehykseen. Kuudennessa paédluvussa analysoidaan kolmea eri hyvinvointipalvelun
briandiyhteisod. Seitseménnessd pddluvussa sovelletaan analysoitujen brindiyhteisdjen
arvontuotantoa mobiilisovelluksen rakentamiseen. Kahdeksannessa pédédluvussa esitetdin

tutkimuksen johtopéétokset.

1.4. Keskeiset Kisitteet

Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaalle syntyvéd arvoa tuotetta tai palvelua kaytettdessé
(Gronroos 2009: 51, 192, 271). Arvo ei siis ole osa tuotetta, vaan syntyy asiakkaan
prosesseissa. Ndin ollen voidaan puhua kiyttdarvosta, eli arvosta joka syntyy siis

nimenomaan kiytossa.

Brdindiyhteisolli tarkoitetaan yhteisod, jolla on erityinen suhde johonkin méiriteltyyn
brandiin (Muniz & O’Guinn 2001). Brindiyhteisot voivat olla joko Internetissé toimivia
tai luonnollisessa ympéristossd syntyneitd ryhmid, tai niiden yhdistelmid. Téassé

tutkimuksessa tutkittavat brandiyhteisot ovat online-pohjaisia ryhmia.

Mobiilisovellus on tutkimuksen keskeinen késite. Silld tarkoitetaan mobiililaitteeseen
ladattavaa sovellusta, joka toimiakseen tarvitsee yleensd Internetid. Mobiilisovellus on
helpoiten rinnastettavissa tietokoneohjelmaan, joka siis ladataan laitteeseen ja tarvitsee
toimiakseen sekd laitteen ettd ohjelmiston sisdltimén tiedon. Mobiilisovellus -termin
olen kdantinyt suoraan englannin kielestd sanasta mobile application, joten termille
16ytyy myos muita rinnakkaistermejd. Kansankielessi monet puhuvat appseista,
applikaatioista tai sovelluksista, kun taas markkinointimaailmassa kdytetddn my0ds sanaa
brapps — branded application. Mobile-sana voidaan kédntdd kinnykin lisdksi
siirreltdviksi  tai litkuteltavaksi, joka kuvastaa mobiilisovelluksen luonnetta.
Mobiilisovellus on saatavana paikasta ja ajasta riippumatta. Kun taas sovellus

(application) sanana kuvastaa ohjelmaa, joka ladataan laitteeseen.

Hyvinvointipalvelut ovat palveluita, jotka tdhtddvdt hyvinvoinnin lisédmiseen.
Maailman terveysjarjestd6 WHO:n mukaan terveys on “fyysisen, psyykkisen ja
sosiaalisen hyvinvoinnin tila, eikd tarkoita vain sairauden puuttumista” (Malmivaara

2011). Ndin ollen hyvinvointipalvelu voidaan ndhdd laaja-alaisesti palveluna, joka
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tarjoaa kéyttdjdlleen mahdollisuudet terveyden kolmen ulottuvuuden parantamiseksi.
Néin voidaan argumentoida sosiaalista ndkokulmaa eli yhteis6llisyyttd tdrkeédnd osana

hyvinvointipalvelua.

Sosiaalinen media sanaa kéytetiin WEB 2.0 vuorovaikutteisen mediamuodon
mahdollistamista palveluista ja sivustoista. Néistd merkittdvimpid ovat esimerkiksi
Facebook, jossa kéyttdjilld on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa keskenéén.
Perinteiseen mediaan ja markkinointiviestintddn verrattuna sosiaalisessa mediassa

erityistd on siis kaksisuuntaisuus. (Ranta 2007.)

Yhteisopalvelu on taas sosiaalisen median muoto, missd kayttdjd luo profiilin ja hénelld
mahdollisuus  muodostaa  yhteyksien = verkko muiden  kéyttdjien  kesken.
Yhteisopalvelussa profiili voi olla puolijulkinen tai julkinen, eli muille ndkyvia sisaltoad

voidaan halutessa rajata. (Wikipedia 2014.)

Postaus -sanaa kiytetddn tdssd tutkielmassa kuvaamaan sosiaalisen mediaan tai
yhteisopalveluun liséttyjd julkaisuisuja. Postaus voi olla teksti, kuva tai video - tai
nédiden yhdistelmé. Postaus sanan kdyttd on tyypillistd nimenomaan sosiaalisen median
ja Internet-maailman julkaisuista puhuttaessa. Siksi myos tdssd tutkielmassa tullaan
kiyttdmédn postaus-sanaa julkaisu-sanan rinnalla kuvaamaan juuri sosiaalisen median

julkaisuja.
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2. ONLINE-BRANDIYHTEISOT

Téssd luvussa kisitellddn online-brandiyhteisdjen rakennetta, arvonluontia, asiakkaita ja
sitd, miten online-brandiyhteis6t voivat sitouttaa asiakkaan. Tutkimuksen rungon
kannalta brindiyhteisdjen ymmarrys toimii perustana aineiston analyysiin ja sitd kautta
mobiilisovelluksen konseptointiin. Niinpéd téssd luvussa esiteltivd teoria on kuvaus

siitd, mihin markkinoinnin kenttdan tutkimus tieteellisesti voidaan liittda.

Brindiyhteisot ovat mielenkiintoinen ldhestymistapa, silld niiden avulla voidaan tutkia
thmisten keskindistd vuorovaikutusta ja sitd kautta yhteisollistd arvontuotantoa. Covan
(1997) mukaan lidnsimaisen kulttuurin yksilollisyys ei ole ainoa vallalla oleva piirre,
vaan myo0s yhteisollisyys.  Esimerkiksi brindiyhteist mairittelevdt kulutusta ja
kulutustottumuksia. Se, mitd mediassa kirjoitetaan ja mitd keskustelemme muiden
kuluttajien kanssa, vaikuttaa myos siithen, mitd me kaupasta ostamme ja miten me
kulutusidentiteettidmme rakennamme. Néin ollen tdmin tutkimuksen ldhestymistavaksi

arvonluontiin valikoitui brandiyhteisot.

Témi tutkimus keskittyy online-brandiyhteisoihin. Tutkimalla online-brindiyhteisdja
pystytdin kerddmadin nopeasti tietoa niin kuluttajista, markkinoista ja mielipiteistd ilman
strukturoituja haastatteluja (Kozinets 2002). Online-brindiyhteisdjd voidaan katsoa
olevan kahdenlaisia. Asiakaskeskeiset yhteis6t ovat asiakkaan perustamia ja
ylldpitimid, kun taas yrityskeskeiset ovat yrityksen luomia alustoja, joissa brandi voi
luoda suhteensa asiakkaisiin. (Jang, Olfman, Ko, Koh & Kim 2008).

2.1. Brindiyhteisdjen rakenne

Brindiyhteison sisdltod voidaan ldhted purkamaan sen rakenteen kautta. Rakenne on
kuvaus siitd, kuka ja ketkd ovat osana brandiyhteis6d, eli mistd brandiyhteisd toisin
sanoen koostuu. Rakenteen tarkastelun avulla voidaan arvioida briandiyhteison sisdltod

ja sitd kautta my0s poikkeamia.

Perinteisen mallin mukaan brandiyhteison katsottiin muodostuvan asiakkaiden ja
brindin keskendisistd vuorovaikutuksesta (Muniz & O’Guinn 2001). Kuviossa 3.
Brandikolmio kuvataan, kuinka asiakas on suhteessa briandin lisdksi toisiin asiakkaisiin
ja briandiin. Malli on yksinkertainen ja ylhdéltidpdin kuvattu versio hahmottamaan sen,

miten asiakkaat ja brdndi ovat keskenddn vuorovaikutuksessa toisiinsa. Kuvio sopii
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kuvaamaan erityisesti asiakkaiden itsensd ylldpitdmid brindiyhteis6ja, silld se korostaa

asiakkaiden merkitystd eikd tuo esiin yritysté eikd markkinoijaa osana brindiyhteisoa.

ASIAKAS

ASIAKAS BRANDI

Kuvio 3. Brindikolmio (Muniz & O’Guinn 2001).

Nykyaikaisen ajattelun mukaan brindiyhtdison voidaan katsoa koostuvan asiakkaista,
brindistd, markkinoijasta ja tuotteesta. Verkon mahdollistama vuorovaikutus monen
tekijin kesken muuttaa myods ndkemystd brindiyhteison rakenteesta. Kuvio 4.
Brindiyhteisdé asiakasndkOkulmasta esittdd, miten keskiossd oleva asiakas on
vuorovaikutuksessa muihin sidosryhmiin. Ndkokulma on poikkeava perinteiseen malliin
ndhden, jossa asiakas oli vaikutuksessa vain brandiin. Tami malli onkin péivitetty
versio Muniz & O’Quinnin mallista ja korostaa nykyaikaista verkostoajattelua, missi
useat toimijat otetaan huomioon. (McAlexander ym. 2002.) Kuulumalla
briandiyhteisoon asiakas ei ainoastaan ole vuorovaikutuksessa brindin ja muiden
asiakkaiden kanssa, kuten Munizin ja O’Quinnin (2001) mallissa, vaan myds

markkinoijalla ja tuotteella on vaikutus.



Brandi

Asiakas

Markkinoija

Kuvio 4. Brindiyhteiso asiakasnidkokulmasta (McAlexander ym. 2002).

Témid McAlexanderin (2002) verkostondkdkulma korostuu erityisesti nykypéivin
sosiaalisen median vuorovaikutteisissa brindiyhteisdissd, kuten Facebookissa.
Facebookissa ja sosiaalisessa mediassa brindiyhteisdd ylldpitdd usein yritys, joka
tuottaa omaa materiaalia yhteisoon. Télloin asiakkaiden keskindinen kommunikointi on

vain osa yhteison toimintoja ja markkinoijan rooli on suurempi siséllon osalta.

Online-brandiyhteison rakenteen hahmottaminen antaa ldhtokohdat eri toimijoiden
vélisten suhteiden hahmottamiselle. Tdssd tapauksessa Muniz & O’Guinnin (2001)
malli on yksinkertainen kuvaus siitd, ketkd bréndiyhteisossd vaikuttaa. Tarkemmin
ajateltuna brindiyhteisoon voidaan liittdd useimpia tekijoitd kuin vain itse brandi ja
asiakkaat. Brindiyhteison rakenneajattelu tuo tdhdn tutkimukseen tarkastelun

ldhtokohdan eri toimijoiden identifioimiseen ja keskindisten suhteiden hahmottamiseen.

2.2. Online-brindiyhteison tuottama asiakasarvo

Yritykset yllapitdvit brandiyhteisdjd kaupallisiin tarkoituksiin, kuten bréndisiteen
vahvistamiseen ja asiakkaan sitouttamiseen (Wiertz & de Ruyter 2007). Onnistuakseen
ndissd tavoitteissa yrityksen tulee tarjota myos asiakkaalle arvoa, jotta yrityksen

kaupalliset pddamédriat voidaan saavuttaa. Brandiyhteison tuottama arvo asiakkaalle
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voidaan jakaa karkeasti informatiiviseen ja sosiaaliseen arvoon (Zhou, Wu, Zhang, Xu
2013).

Palvelumarkkinoinnissa asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan arkikdytdnndissé
asiakkaalle syntyvdd arvoa. Taustalla arvontuotannossa on asiakkaan kdytinnot ja
yrityksen tarjoamat resurssit. (Gronroos 2008.) Asiakkaalle syntyvé arvo voidaan jakaa
karkeasti informatiiviseen ja sosiaaliseen arvoon (Kuo & Feng 2013; McAlexander ym.
2002), riippuen siitd, mitd asiakas kokee yhteisostd saavansa. Kuitenkin informartiivisen

ja sosiaalisen arvon luokittelun ulkopuolelle jd4 hedonistitinen eli mielihyvéllinen arvo.

Téssd tutkimuksessa online-briandiyhteison asiakasarvo on keskeinen tutkimuskohde.
Tutkimuksessa pyritddn aineiston analyysissd 10ytdmddn online-brindiyhteisdjen
arvonluonnin tapoja ja tyyppejd, sekd sitd kautta soveltamaan niitd uuteen kontekstiin,
eli mobiilisovelluksen konseptointiin. Néin ollen erilaisten arvotyyppien tyypittely ja
tdssd luotava ymmarrys tyypittelyyn toimivat pohjana timén tutkimuksen analyysiin.
Arvon tyypittelyyn on olemassa monia erilaisia malleja, mutta erityisesti
briandiyhteisdistd puhuttaessa arvo usein jakautuu informatiiviseen ja sosiaaliseen

arvoon.

Seuraavissa alaluvuissa kdydddn lapi, mitd tarkoittavat informatiivinen, sosiaalinen ja
hedonistinen arvo. Téssé kohtaa késitteiden médrittely on lukijan ymmarryksen kannalta
tarkedd, silld niitd hyddynnetddn aineiston analyysissd. Tarkoituksena on, ettd niiden

avulla luokitellaan ja analysoidaan myShemmaéssé vaiheessa briandiyhteisdjen sisdltoa.

2.2.1. Informatiivinen arvo

Informatiivinen arvo on nimensd mukaan tietoa. Informatiivisella arvolla tarkoitetaan
henkilokohtaiseen kokemukseen perustuvien nikomysten jakamista tuotteesta itsestddn
tai sithen liittyvistd ongelmista (Jang, Olfman, Ko, Koh & Kim 2008; Kuo & Feng
2013; McAlexander ym. 2002). Néin ollen voidaan sanoa, ettd informatiivisen arvon

avulla kdyttdjastd tulee jopa brandin asiantuntija.

Informatiivinen arvo on yritykselle kaikkein oleellisinta bridndiyhteison siséllon
kannalta, silldi moni brindiyhteison vierailijoista on kiinnostuneita ratkaisemaan
ongelmiaan, eikd vaivaudu sosiaaliseen kanssakdymiseen muiden kanssa (Gummerus
ym. 2011). Tdmédn vuoksi brandiyhteison suunnittelussa tulee panostaa

informatiivisuuteen, ettei se unohdu kaikkien muiden toimintojen taakse. Tdma
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tarkoittaa McAlexanderin (2002) kuviossa, (kuvio 4. Brindiyhteisé asiakaan
nikokulmasta) ettd asiakkaan suhde itse brandiin ja tuotteeseen korostuu (Gummerus
ym. 2012).

2.2.2. Sosiaalinen arvo

Sosiaalisella arvolla tarkoitetaan brandiyhteison sosiaalisissa vuorovaikutussuhteissa
syntyviai arvoa (Kuo & Feng 2013). Tdhén liittyvét vahvasti yhteenkuuluvuuden tunteet
ja sosiaalisen identiteetin ilmaisu (Kuo & Feng 2013). McAlexanderin (2002) kuviossa
tamé tarkoittaa asiakkaan suhteen korostumista erityisesti muihin asiakkaisiin sekd

markkinoijaan.

Brindiyhteison sosiaalisiksi luokiteltavia etuja on monia. Brindiyhteisd voi toimia
kayttdjdlleen itseilmaisun vilineend (Jang, Olfman, Ko, Koh & Kim 2008). Tdémi
tarkoittaa kdytdnnossd sitd, ettd kdyttdjd haluaa ilmaista kuluttamisellaan sen, mité

edustaa ja mihin ryhméin hén haluaa nayttda kuuluvansa.

Sosiaaliseen arvoon ja ryhmédn kuulumiseen liittyy my0s negatiivisia asioita, jotka
markkinoijan tulee ottaa huomioon brindiyhteison suunnittelussa ja johtamisessa.
Asiakkaat saattavat kokea ryhméin kuulumisen niin tirkeénd, ettd heille syntyy pelko
etteivit he kuulu joukkoon. Télloin pelolla on my0s vaikutus siihen, miten he
osallistuvat toimintaan tai jattavét osallistumatta. Ndin ollen avoimuus on tdrked piirre
briandiyhteisod. Markkinoijalla onkin rooli tarpeen mukaan yhteisollisyyden
kasvattamisessa. (McAlexander ym. 2002: 42.)

2.2.3 Hedonistinen arvo

Tutkimukset eivit nosta esiin hedonistista arvoa omana tekijindén brindiyhteisdjen
tarkastelussa, mutta se mainitaan monesti brindiyhteisdistd puhuttaessa. Hedonistinen
eli mielihyvéllinen arvo esiintyy kuitenkin useissa tutkimuksissa osana johtopaatoksia
ja briandiyhteison synnyttdmid hyotyjd (Nambisan & Baron 2009; Kuo & Feng 2013),
jolloin sitd ei voida sivuuttaa myOskddn arvojen tarkastelusta. Gummeruksen ryhmé
(2012) nostaa jopa viihteellisyyden syyksi, miksi asiakas palaa brindiyhteiséon
uudelleen. Néin ollen téssd tutkimuksessa hedonistinen arvo nostetaan informatiivisen
ja sosiaalisen arvon rinnalle tarkasteluun. Talloin perinteinen asetelma, jossa

brandiyhteison arvo olisi joko informatiivista tai sosiaalista, kyseenalaistetaan.
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Hedonistisuudella tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa puhdasta viihteellisyytta.
Hedonistisuus ei ole suoranaisesti aina yhteydessd sosiaalisuuteen, silld se voi syntyé
suoraan sisdllostd, joka ei ole informatiivistd eikd niinkd4n sosiaaliseen
vuorovaikutukseenkaan  perustuvaa.  Varsinkin  nykypdivin  brindiyhteisdissé
esimerkiksi videot tai pelit voivat tuoda mielihyvillistd arvoa olematta kuitenkaan

suoranaisesti informatiivisia tai sosiaalisia.

2.3. Arvon syntyminen ja sen soveltaminen online-brindiyhteis66n

Se, missd arvon koetaan syntyvdn, on tdrked osa brindiyhteison asiakasarvon
tarkastelua. Nakokulma vaikuttaa sithen, mikd on tarkastelussa keskidssd ja mitd
elementtejd mallin rakentumisessa huomioidaan. Tédmi tarkoittaa sitd, ettd arvon
syntymistd voidaan ldhestyd eri tavoin. Téssd tutkimuksessa arvon syntymiseen
analyysiin on kaksi erilaista ldhtGkohtaa: arvon syntyminen kéytdnndissd ja arvon
syntyminen hyotyjen kautta. Kyseiset ndkokulmat esitelldan alaluvuissa 2.3.2. Online-
brdndiyhteison  tuottaman arvon syntyminen kdytinnoissd ja 2.3.3. Online-
brdndiyhteison hyétyjen kautta syntyvd arvo. Sitd ennen kuitenkin nikokulmia

taustoitetaan alaluvussa 2.3.1. Arvoajattelun taustaa ja erilaiset arvondkokulmat.

2.3.1. Arvoajattelun taustaa ja erilaiset arvonidkokulmat

Lahestydksemme arvoa ja arvon luomista on ymmaérrettdva ensin sitd, mistd arvoajattelu
on saanut alkunsa ja miten se on kehittynyt tdhdn paivddn mennessi. Téssd alaluvussa
kuvataan lyhyesti sitd, miten arvoajattelu on muuttunut ja miten se vaikuttanee myos

my6hemmin  alaluvuissa  2.3.2.  ja  2.3.3. esiteltyithin ~ arvomalleihin.

Perinteisin arvondkdkulman mukaan arvon voitiin ndhdd syntyvén tehtaalla tuotetta
valmistettaessa (Deshpandé 1983). Palveluldhtdisen arvoajattelun syntyminen (service-
dominant-logic) ja kuluttajakulttuuriteorian (consumer culture theory) kehittyminen
johti kuitenkin siihen, ettd késitys arvon syntymisestd muuttui (Schau ym. 2009).
Syntyi ajattelu, jossa arvo voidaan ndhdd syntyvdn vuorovaikutuksessa yrityksen ja
asiakkaan vdlilla (Vargo & Lush 2004). Témd ndkyy myos edelli mainitussa
asiakasarvon madrittelyssd, jossa asiakasarvo syntyy asiakkaan kéytintdjen ja yritysten
resurssien yhteistulemana (Gronroos 2008). Tétd ldhestymistapaa arvoon pidetddn

kuitenkin hyvin yrityskeskeisend. Sen vastapainoksi on syntynyt ajatus, etti arvo
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syntyy yksistddn asiakkaan kéytdnnoissd (customer-dominant-logic) (Heinonen,
Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrém, Andersson 2010).

Arvon syntymisen ndakokulma asiakkaan ja yritysten vuorovaikutuksessa nikyy myos
seuraavien online-briandiyhteison asiakasarvon syntymisen malleissa. Yrityksen
osallistuminen Schaun (2009) mallin arvon tuotantoon on merkittdvassi roolissa. Sen
sijaan Nambisan & Baron (2009) sekd Kuo & Feng (2013) ldhestyvét arvontuotantoa
asiakaslédhtoisemmin ottamalla tarkasteluun asiakkaan hyddyt eikd vain toimintoja.
Kuitenkin online-bréndiyhteisdjen arvonluonnin tarkastelusta puuttuvat mallit, jotka
suoranaiset tarkastelisivat asiakkaan yksin synnyttimdd arvoa Heinosen (2010)
asiakasarvoajattelun mukaan. Siispd voidaan vaittdd, ettei asiakasldhtoistd arvoajattelua
(customer-dominat-logic) ei ole vield omaksuttu osaksi online-brandiyhteisdjen arvon
luontia. Tdma vuoksi on hyvé tiedostaa, millaiseen ajattelumalliin tdssé tutkimuksessa
kiytettdvdat arvomallit perustuvat. N&in lukija voi kritisoida ja arvioida niiden

toimivuutta sekd nykyaikaisuutta.

Téssd tutkimuksessa arvon syntymisen ldhtokohtana pidetddn asiakkaan ja yrityksen
vuorovaikutusta. Ajattelu perustuu myds luvussa 2.1. esiteltyyn rakenteeseen
brandiyhteisostd: asiakkaan lisdksi brindi, eli yritys on osa toimijakenttdd ja sitd kautta
myo0s arvonluontiprosessia. Toisaalta voidaan myds pohtia sitd, ovatko nykyiset mallit
todellisuudessa liian yrityskeskeisid asiakasarvon pohtimiseen, silld malleissa kuvataan

lahtokohtaisesti aina yritysté ja brandia.

2.3.2. Online-brindiyhteison tuottaman arvon syntyminen kéytanndissé

Yksi ndkokulma brindiyhteison arvon syntymiseen on kdytdnnot. Tdssd alaluvussa
kisitellddn Schaun (2009) nidkemysti siitd, mitd ovat brindiyhteisonkdytdnnot ja miten
niiden toteutuminen vaikuttaa arvon syntymiseen. Schaun (2009) malli antaa hyviét
lahtokohdat brindiyhteison sisdllon tarkasteluun, silld siind on yksityiskohtaisesti
eroteltu toimintoja, joiden avulla brindiyhteison sisdltod voidaan luokitella ja tutkia.
Néin ollen se antaa myds télle tutkimusasetelmalle tirkedn ldhtokohdan aineiston

analyysin tueksi.

Arvon voidaan katsoa syntyvén brandiyhteison kdytdnnoissa (Schau ym. 2009). Eli se,
mitd yhteisossd tapahtuu ja miten sielld puhutaan, tuottaa arvoa asiakkaalle. Erilaisia
brandiyhteisdjd tutkimalla pystyttiin tunnistamaan 12 erilaista briandiyhteison toimintoa

(Schau ym. 2009). Toiminnot jaettiin lisdksi yldkategorioihin, jotka kuvaavat toiminnan
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laatua. Brandikdytinnot (ks. LIITE 1) havainnollistaa Schaun (2009) artikkeliin

pohjautuen erilaiset toiminnot.

Schaun (2009) malli rakentuu neljésti erilaisesta kategoriasta. Ensimméinen kategoria
on sosiaalinen verkostoituminen, joka nimensd mukaisesti sisdltdd sosiaalisia
toimintoja. Sosiaaliseen verkostoitumiseen kuuluvat niin tervetulleeksi toivottaminen,
empaattinen eldytyminen ja hyvédn kiytoksen painottaminen. Sosiaaliset toiminnot on
esitelty taulukossa 1. Schaun (2009) mallin sosiaaliset toiminnot. Sosiaaliset toiminnot

tekevit brandiyhteisostd dyynaamisen ja vuorovaikutteisen ympariston.

Toiminto Selite

Tervetulleeksi - Yhteisollisyyttd rakentava piirre

toivottaminen - Ensimmadinen askel briandiyhteison ja asiakkaan emotionaalisen siteen
luomiseksi
- Merkki asiakkaalle, ettd yhteiso arvostaa hénen ldsnéoloaan

Empaattinen eliytyminen | - Sosiaalista toimintaa, joka riippuu bréndiyhteison jasenten keskindisestd
suhteesta

- Yhteisollisyyden tunteeseen liittyvid tekijoitd, eli asiakkailla on tarve
tukea toisiaan

- Viestii brandiyhteison dynaamisuudesta ja tukee brandin kéyttoa
Hyviin kiiytoksen - Pelisdéntdjen selventdminen

painottaminen - Huonon kéytoksen lopettaminen

- Ilmapiirin puhdistamista, jotta yhteisd toimisi harmoniassa

Taulukko 1. Schaun (2009) mallin sosiaaliset toiminnot.

Kisitysten johtaminen on Schaun (2009) mallin toinen kategoria, johon kuuluvat:
evankelisointi ja puolustelu. Kisitysten johtaminen on brindin vikojen pelastus
yrityksen nidkokulmasta. Asiakkaan sana on monen muun asiakkaan silmissid vahvempi
kuin markkinoijan, jonka vuoksi kédsitysten johtaminen on yritysndkokulmasta hyvai
mainontaa. Taulukossa 2., Schaun (2009) mallin késitysten johtamisen toiminnot, on

esitelty kaksi edelld mainittua toimintoa tarkemmin.

Toiminto Selite
Evankelisointi - Brandia ylistdvaa viestintdd asiakkaan suusta
-Tarkoittaa yritykselle hyvdd mainetta muiden yhteison jdsenten silmissa.
Puolustelu - Teknisesti epdonnistuneet ominaisuudet saattavat saada uuden

nikokulman ja pelastuksen asiakkaiden mielipiteiden avulla
- Keino asiakkaille hylétéd objektiivinen todellisuus ja ottaa tunteellinen
nikokulma osaksi padtoksen tekoa

Taulukko 2. Schaun (2009) mallin kisitysten johtamisen toiminnot.
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Yhteisoon sitoutuminen on Schaun (2009) mallin kolmas toimintokategoria. Siind
toiminnot liittyvit bréndiin ja yhteisossd olemiseen. Toiminnot ovat pitkélti sosiaalisia,
silld niissd halutaan kertoa muille yhteison jédsenille siitd, miten omassa eldmissa
kiyttad brindid ja miten se ndkyy arjessa. Muille asiakkaille timd viestii siitd, ettd
kayttdjat ovat sitoutuneet bréndiin ja kokevat sen osaksi omaa eldméé. Taulukossa 3.,
Schaun (2009) mallin yhteisdon sitoutumisen toiminnot, on kuvattu toimintoja, joilla

yhteisoon sitoudutaan.

Toiminto Selite

Seivéstiminen - julistetaan hyvéd sanaa brandistd
- kootaan yhteen hyvét ominaisuudet/piirteet

Virstanpylvéiden asettelu | - sitoo brindin osaksi laajempaa kontekstia.

- liittdd brandin osaksi henkilokohtaista elamaa

- dokumentointia henkil6kohtaisempaa

- kertoo henkil6kohtaisen sitoutuneisuuden tasosta

Tunnustusten jakaminen - muuttaa brdndiin tai yhteisollisyyteen liitettdvdt toiminnot
konkreettisiksi symboleiksi

- merkki henkilokohtaisesta tunnustuksesta

- heijastavat saavutuksia ja sitd kautta sitoutuneisuutta brandiin

- toimivat muille yhteison jdsenille merkkind henkilon statuksesta
yhteisossd, mutta myos henkildlle itselleen merkkind saavutuksistaan
Dokumentointi - asiakkaan briandikokemuksen ja brindisuhteen kehityskaaren
kuvaamista

- virstanpylvdiden asettelua abstraktimpaa ja kertoo esimerkiksi siité,
miten asiakas kayttdd eldmaéssddn brandid

Taulukko 3. Schaun (2009) mallin yhteisd6n sitoutumisen toiminnot

Brindin kéyttd on viimeinen kategoria, johon kuuluvat toiminnot, jotka liittyvit selvisti
briandin suoranaisesta kdytostd kertomiseen. Ne ovat markkinoijalle vinkkeja ja ideoita
tuotekehitykseen, mutta muille asiakkaille taas ideoita brindin kdyton monimuotoiseen
hyddyntamiseen. Taulukkossa 4., Schaun (2009) mallin brandin kdytén toiminnot, on

esitelty toiminnot, jotka liittyvét mallin brindin kéyttoon.



26

Toiminto Selite

Huolittelu - asiakkaiden kdyttokontekstin viestimistd muille
- sitd ei maédrittele markkinoijan itsessddn mddrddmit nikemykset
bréandisti ja sen kdytosta.
- sen avulla bréndi eldvoityy ja kehittyy, koska se antaa uusia nakokulmia
bréndille.

Kustomointi - osa brandin kehittdmista
- uusia ideoita sithen, miten voi kayttdd brandid
- on huolittelua idearikkaampaa, se ei keskity pelkéstddn
kayttokontekstiin vaan briandin ideointiin

Suojelu - asiakkaan tiedonjakamista tuotteen kunnossapitoon ja huoltoon
- tuote kuvataan haavoittuvaisena, jota kuuluu suojella omilla toimillaan
- kertoo sitoutuneisuudesta, silld brindi nostetaan jalustalle, joka kuvaa
sen asemaa tirkedksi asiakkaan eldmédssd

Taulukko 4. Schaun (2009) mallin bréndin kdytén toiminnot

Schaun (2009) malli on kuitenkin aavistuksen verran liian yrityskeskeinen
lahestymistapa ymmaértdd asiakkaan arvon syntyminen. Mallissa esitetyt toiminnot
perustelevat sen, miten asiakkaiden toiminnot synnyttivdt kéytdnndissd arvoa
yritykselle. Niinpd mallin avulla voidaan argumentoida brindiyhteison hyodyllisyytta
esimerkiksi yritysjohdolle. Mallin taustalla on kuitenkin myds asiakkaan sitoutuminen
ja asiakkaan toiminnot, joten sen voidaan katsoa soveltuvan myos asiakkaan arvon
muodostumisen tarkasteluun. Markkinoijan nékokulmasta kuitenkin Schaun (2009)

toiminnot ovat keino sitouttaa asiakas osaksi briandia.

Kisitellyistd arvoista malli painottuu sosiaaliseen ja informatiiviseen arvoon. Sosiaalista
arvoa tuottavat tissd esimerkiksi tunnustusten jakaminen, kun taas informatiivista arvoa
tuottavat avustaminen ja kustomointi. Toiminnoissa ei esiinny kuitenkaan vahvasti
hedonistiset arvot (Kuo & Feng 2013; Nambisan & Baron 2009), jotka tuodaan esiin

muussa brindiyhteisdjen arvokeskustelussa.

2.3.3. Online-brandiyhteison hyotyjen kautta syntyva arvo

Tdmén tutkimuksen toinen ndkdkulma, Schaun (2009) toimintamuotoiseen ajattelun
rinnalla, on pidemmaille viety hyotyajattelu. Nambisan & Baron (2009) johtavat
artikkelissaan toiminnoista hyotyjd, jonka avulla arvo syntyy. Myds myéhemmin Kuo
& Feng (2013) jatkoivat hydtyajattelun testausta.
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Hyotyjen tarkastelu on Schaun (2009) mallia asiakaskeskeisempi ldhestymistapa
briandiyhteison asiakasarvoon. Kuo & Feng (2013) sekd Nambisan & Baron (2009)
vievdt arvon syntymisen toimintoja pidemmélle. He tutkivat asiakkaan saavuttamia
hyotyjd briandiyhteisostd ja sitd, miten hyddyt vaikuttavat asiakkaan sitoutumiseen.
Kuvio 5., Brindiyhteison toiminnot ja hyddyt, on tehty kédyttden hyGtyjen ja toimintojen
seuraussuhteiden kuvausta (Kuo & Feng 2013) sekéd toimintojen ja hyotyjen luokittelua
(Nambisan & Baron 2009).

Nambisanin & Baronin artikkeli (2009) tunnisti neljdnlaiset hyodyt asiakkaalle:
kongnitiiviset (cognitive) eli oppimishyddyt, sosiaaliset hyddyt eli sosiaalista asemaa
parantavat (social integrative), itsetunnolliset hyddyt eli itsetuntoa parantavat (personal

intergrative) ja hedonistiset hyodyt (hedonistic).

TOIMINTO HYOTY

Kuvio 5. Brindiyhteison toiminnot ja hyodyt (Kuo & Feng 2013; Nambisan & Baron
2009, mukailtu).

Oppimishyodylld tai kognitiivisella hyddylld tarkoitetaan jdsenelle syntyvdd hyotya,
joka syntyy brandiyhteisostd saadun informaation ja tietimyksen kautta (Kuo & Feng
2013.). Hyoty voi tarkoittaa asiakkaalle parempaa ymmarrysté tai tietimysta tuotteesta,
sen teknologiasta tai sen kédytostd (Nambisan & Baron 2009).

Sosiaalinen hyoty on sitd, kun brindiyhteison jdsen kokee saavuttavansa parempia
ihmissuhteita yhteison kautta (Kuo & Feng 2013.). Sosiaalisiin suhteisiin voi liitty4

yhteenkuuluvuuden tunteeseen liitettdvat hyodyt tai sosiaalista identiteettid kehittdvat
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toiminnot (Kuo & Feng 2013). Sosiaaliset hyddyt ovat hyvin monisyisid ja
briandiyhteiséjen tutkimukset ovatkin pystyneet erottelemaan ja tarkentamaan niitd
(Nambisan & Baron 2009).

Itsetunnolliset hyddyt viittaavat sithen, kun jdsen kokee saavuttavansa yhteisdssé
mainetta ja arvostusta (Kuo & Feng 2013.). Bréndiyhteisot tarjoavat yksiloille
mahdollisuuden esitelld muille bridndiyhteison asiakkaille heiddn brindiin liittyvaa

tietoaan ja ongelmanratkaisutaitojaan (Nambisan & Baron 2009).

Hedonistiset hyddyt tarkoittavat brandiyhteison synnyttdvdd mielihyvdd (Kuo & Feng
2013.). Brandiyhteisot voivat parhaimmillaan olla asiakkaalle hyvin mielenkiintoisia ja
miellyttavid ymparistdjé, jotka luovat hinelle uusia kokemuksia (Nambisan & Baron
2009).

Sosiaalisella hyddylld ja viihteelld oli suurin vaikutus uskollisuuden ja tyytyvéisyyden
saavuttamisessa (Gummerus ym. 2012). Kuon & Fengin kuviossa (2013) viihde
voidaan linkittdd hedonistiseen hyStyyn, silld viihteen tarkoitus on herdttdd mielihyvaa.
Brindiyhteison tarjoama viihde houkuttelee asiakkaan vierailemaan yhteisdssé
uudelleen ja wuseammin sekd sitd kautta myOs tutustumaan brindiyhteison

informatiiviseen puoleen (Gummerus ym. 2012).

Hydtyjen tarkastelulla on syynsé, lopulta hyddyt johtavat bréndiin sitoutumiseen. Ndin
ollen hyétyjen tarkastelu on vain osa laajempaa kokonaisuutta ja askel markkinoijan
saavuttamaan hyotyyn. Siispd ymmartdmélld konkreettisesti bréndiyhteison hyddyt

voidaan luoda lahtokohdat asiakkaan sitouttamiselle.

2.4. Online-brindiyhteison asiakkaat

Online-brandiyhteison asiakkaiksi mielletdéin yleensd ne, jotka kirjoittavat esimerkiksi
keskustelupalstoille. Kuitenkaan monet asiakkaat eivét kirjoita yhteisoon, vaikka
seuraavatkin  sitd  aktiivisesti.  Online-brandiyhteison  erilaisten  asiakkaiden
hahmottaminen ja ymméirtdminen on niin ikdén tdrked osa arvonluontia ja sitd kautta
mobiilisovelluksen suunnittelua. Tdssd tutkimuksessa se tarkoittaa erityisesti sen
tiedostamista, ettd online-brandiyhteis6jd seuraavat myds muutkin kuin he, jotka
tuottavat siséltod bréndiyhteisoon. Ndin ollen mobiilisovelluksen suunnittelussa tulee

ottaa huomioon my0s se seikka, ettd kaikki bridndiyhteison asiakkaat eivét ole
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ddnekkiitd, vaan he hakevat omiin tarpeisiinsa erilaista tietoa ja hyotyd

brandiyhteisosta.

Markkinoijan tulee ymmértdd, ettd online-brandiyhteisd voi palvella muitakin kuin
aktiivisia kdyttdjid. Usein Internet-pohjaiset brandiyhteisdt ovat avoimia, jolloin kuka
vaan voi vierailla sivustolla tai tililli. Online-brandiyhteison asiakkaiksi voidaankin
mieltdd vierailijat, jotka kéyttavat brindid mutta myds vierailijat, jotka eivét ole
kiyttidneet brindid (Zhou ym. 2013). Siksi avoimen online-brindiyhteison tulee tukea
molempien ryhmien tarpeita yrityksen brdndiyhteisostd saatavan  hyddyn

maksimoimiseksi.

Online-brandiyhteison kéyttdjat, jotka olivat jo kyseisen brindin asiakkaita, arvostivat
siséllossd yhtd paljon sosiaalista ja informatiivista arvoa (Zhou ym. 2013). Témén
tutkimuksen nojalla on tarkedd, ettd markkinoija pystyy tarjoamaan briandiyhteisolle
esimerkiksi keskustelualustan, jossa muut asiakkaat saavat olla vuorovaikutuksessa

keskendédn, mutta myds jakaa tietoa.

Ne kayttéjat, jotka eivit olleet kyseisen brindin asiakkaita, arvostivat brandiyhteison
sosiaalista arvoa (Zhou ym. 2013). Tami on erikoista, silld voisi kuvitella brindin
potentiaalisten asiakkaiden tulevan esimerkiksi hakemaan tietoa tukemaan ostopédatosti
(Dholakia, Bagozzi, Pearo 2004). Kuitenkin ostopéditokseen vaikuttaa enemméin
sosiaalisuus ja yhteisollisyys. Kun markkinoija pystyy luomaan houkuttelevan

ympériston potentiaalisille asiakkaille, se houkuttelee heiddt ostamaan itse tuotteen.

Tosin sanoen online-bréndiyhteison asiakkaat voidaan jakaa kahdella tavalla:
omistajuuden sekd osallistumisaktiivisuuden mukaan (Zhou ym 2013). Kuviossa 6.,
Bréandiyhteison asiakkaat, on esitytetty Zhoun (2013) luokitteluun pohjautuen online-

brandiyhteison asiakkaat nelikentélla.
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KYLLA

OSALLISTUMINEN

El

 QIVUSTA
SEURAAJA

El KYLLA

BRANDIN OMISTAJUUS

Kuvio 6. Brandiyhteison asiakkaat

Ne, jotka omistavat brindin tuotteita ja ovat aktiivisia keskusteluissaan, pitdvit usein
johtaja-asemaa briandiyhteisdissid (Zhou ym. 2013). Heitd voidaan nimittdd usein myods
mielipidejohtajiksi, silld heidén aktiivisuutensa ja mielipiteensd ndkyvét vahvasti osana
brandiyhteison dynamiikkaa. Etsijdt ovat taas hiljaisia kayttdjid, jotka péaétyvit
briandiyhteisoon esimerkiksi Googlen kautta etsiessdén ratkaisua ongelmaansa. Uteliaat
ovat aktiivisia osallistumaan keskusteluun, mutta eivét vield omista brindin tuotetta.
Alun perin he saattavat etsid tietoa, mutta yllittden padasiallisin syy heiddn vierailuunsa
briandiyhteisossd onkin sosiaalisuus (Zhou ym. 2013). Sivustaseuraajat ovat hiljaisia
eivitkd omista brindin tuotetta. He voivat nauttia yhteison sosiaalisuudesta tai tutkia

mahdollista ostopditosti varten brandié ja siihen liittyvaa tietoa.

Tdmdn kuvion avulla voidaan hahmottaa aineiston analyysissd ja sen analyysin
arvioinnissa se, ettd kerdtty aineisto koskee vain niin sanottuja utelias ja johtaja —
ryhmin tyyppejd. Tdméd on luonnollisesti niin siksi, ettd koska ne bridndiyhteison
asiakkaat, jotka vierailullaan eivét jata kirjallista merkkid itsestdédn eivit tule mydskiin

kuulluiksi.
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2.5. Online-brindiyhteiso asiakkaan sitouttamisen vilineeni

Témin tutkimuksen perusajatus on hyoddyntdd ajattelua ja teoriaa siitd, miten
briandiyhteiséjen arvontuotanto toimii sitouttamisen vilineend. Niin ollen oletuksena
on, ettd arvon tuotantoa hyOdyntimédlld pystyisi luomaan paremman ja
monipuolisemman sovelluksen asiakkaan tarpeisiin. Niinpd brandiyhteis6jen arvon
analyysid ja mobiilisovelluksen konseptointia ldhestytdéin edellisissd alaluvuissa

kisitellyn teorian ja ajatuksien pohjalta.

Brindiyhteisdé on yritykselle sekéd asiakkaalle uudenlainen tapa sitoutua toisiinsa ja
mahdollisuus keskindiseen vuorovaikutukseen (Gummerus ym. 2012). Arvontuotanto
tapahtuu symbioosissa uusien ja vanhojen kéyttdjien vélilld (McAlexander ym. 2002),
jolloin jokainen kiyttdjd on yhteisdlle osa toimivaa kokonaisuutta. Asiakkaan
sitouttaminen on tirkedd yhteison siséllon kannalta, silld ilman asiakkaiden tuottamaa

vuorovaikutusta brandiyhteisossi ei ole paljoa luettavaa (Gummerus ym. 2012).

Schaun (2009) mallin mukaan toiminnot johtavat emotionaaliseen sitoutumiseen. Kuon
& Fengin (2013) mallin mukaan sitoutuminen tapahtuu asiakkaan saavuttamien
hyotyjen seuraamuksena. Nambisan & Baron (2009) nostavat Kuon & Fengin tapaan
asiakkaan saavuttamat hyddyt brandiyhteison suunnittelun keskioon ja markkinoijan
ymmérrykseen. Nidin ollen sitoutuminen on siis seurausta arvonluomisesta.
Sitoutumisen voidaan myds katsoa johtuvan asiakkaan ja yrityksen arvon

yhteisluomisesta (Vargo & Lush 2004), joka syntyy briandiyhteisdjen sisdllossa.

Yhteistd kaikille malleille ja nékokulmille on, ettd sitouttaminen ldhtee asiakkaan
ymmérryksestd ja asiakkaan omista toiminnoista brandiyhteisoissd (Schau 2009; Kuo &
Feng 2013; Nambisan & Baron 2009). Témin takia on tdrkedd, ettd brindiyhteisod
pystyy tuottamaan sitd sisdltdd asiakkaalle, jota asiakas pitdd relevanttina itselleen.
Informatiivisuus on tirked sisdllollinen ominaisuus, mutta vithde on péiasiallinen syy
sithen, miksi asiakkaat palasivat uudelleen vierailemaan brandiyhteisdssd (Gummerus
ym. 2012).

Témin tutkimuksen kannalta on tirkedd ymmairtdd arvontuottaminen laajemmassa
kontekstissaan eli asiakkaan sitouttamisessa. Néin ollen tdssid luvussa ei vain tutkittu
briandiyhteison arvonluontia, vaan arvonluonnin kehittymistd sitouttamiseen.
Ymmaértdmilld, miten arvontuottaminen ja sitd kautta sitouttaminen toimii, luodaan

pohja monen muunkin toiminnon, kuten mobiilisovelluksen, suunnitteluun.
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3. MOBIILISOVELLUKSET MARKKINOINTIKANAVANA

Téssd luvussa kisitellddn mobiilisovellusta markkinointikanavana. Mobiilisovellusta
suhteutetaan markkinoinnin eri osa-aluiden teoriaan ja rakennetaan lukijalle kuva siité,
mitd mobiilisovellus markkinoinnin kenttddn oikeastaan tuo. Luku koostuu
palvelumarkkinoinnin, brandimarkkinoinnin ja markkinointiviestinndn soveltamisesta

mobiilisovellukseen.

Luvun tavoitteena on luoda lukijalle ndkemys siitd, mitd mobiilisovellus tuo lisdé
markkinoinnin kenttddn. Téssd tutkimuksessa mobiilisovellus toimii
markkinointikanava konseptiluonnoksessa. Nédin ollen lukijalle on tirked4 luoda késitys
siitd, mikd mobiilisovellus oikeastaan on, ja miten se sijoittuu osaksi markkinoinnin

kenttas.

3.1. Mobiilisovellus palveluna

Mobiilisovellus voidaan ndhda palveluna: se ei ole konkreettinen tuote vaan abstrakti
sovellus tdynnd toiminteita. Tutkimuksen sisdllon ja myohemmin tehtdvin
konseptoinnin taustalla vaikuttavat ajattelu siitd, mikd palvelu ylipdatddn on. Téssd

alaluvussa avataan palvelukésite ja —ajattelu mobiilisovelluksen nékokulmasta.

Nykyaikaisen palveluajattelun mukaan palvelulla katsotaan olevan kaksi ulottuvuutta;
se mitd palvelu on (tekninen laatu) ja se miten palvelu tuotetaan (toiminnallinen laatu).
Kuvio 7. Palvelun laatu kuvaa sitd, miten asiakkaan kokema kokonaislaatu syntyy.
(Gronroos 2009: 103.). Palvelun tekninen laatu ei voi syntyd ilman toiminnallisen

laadun synnyttiméaa palvelun tuotantoprosessia (Gronroos 2009: 221-222).
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Kuvio 7. Palvelun laatu (Gronroos 2009: 103).

Ymmartiddkseen palveluiden kehittimistd, eli tdssd tapauksessa mobiilisovelluksen
kehittdmistd, tulee ymmartdd palvelun luonne ja sithen liittyvét osa-alueet (Gronroos
2009: 222). Se, miten palvelu tuotetaan, kertoo toiminnallisesta laadusta.
Mobiilisovelluksen tapauksessa kyse voi olla siitd, miten esimerkiksi Schaun (2009)
mallin  bridndiyhteison toimintoja sovelletaan mobiilisovelluksen suunnitteluun.
Tekninen laatu on taas osa sisdllon suunnittelua ja valintoja siitd, mitd elementteji

otetaan osaksi sovellusta.

Perinteisen tuotehierarkiakdsityksen mukaan tuote voidaan jakaa erindisiin kerroksiin
tuotteen ominaisuuksien perustella. On olemassa ydintuote, perustuote, odotettu tuote,
laajennettu tuote ja potentiaalinen tuote. Tuote voi kilpailla laajennettujen ja
potentiaalisten kerroksiensa avulla tarjoten asiakkaalle ”Wau-elamyksid”. Kilpailuvaltti
on olemassa siihen asti, kunnes eldimyksestd tulee osa odotettua tuotetta. (Mooradian,
Matzler & Ring 2012: 45.) Mobiilisovellusten ollessa markkinoinnin kentélld uusia
niilld on potentiaalia luoda asiakkaalle lisdarvoa. Siksi niitd voidaan kayttdd hyvin
”Wau-eldmyksien” tuottamisessa. Ndin voidaan saavuttaa ydintuotteen markkinoinnissa

kilpailuetua laajentamalla tuote myos asiakkaan mobiililaitteeseen.

Gronroos (2009: 222) kiyttdd kirjassaan kisitettd palvelupaketti, johon kuuluvat
ydinpalvelu ja lisépalvelut. Mobiilisovellus voi toimia joko itse ydinpalveluna tai
lisdpalveluna. Ydinpalvelun tapauksessa mobiilisovellus on yrityksen pdituote, kuten
Angry Birds —mobiilipelit. Lisdpalvelun tapauksessa mobiilisovellus on ydinpalvelun,
kuten  Valio-elintarvikkeiden =~ ympérille  rakennettu = Valio-mobiilisovellus.

Lisdpalveluiden avulla luodaan nimenomaan kilpailuetu, ja tuote yksildityy sitd
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kaytettdessd (Gronroos 2009: 223). Jo tdmd ajatusmalli valottaa, miksi

mobiilisovelluksia on olemassa: niiden avulla voidaan yksildida tuote.

Gronroos (2009: 224) tekee kirjassaan myds toisen jaottelun, missé lisdpalvelut jactaan
mahdollistaviin ja tukeviin palveluihin. Tdmé antaa enemmaén perspektiivid sovelluksien
vertailuun. Mahdollistavat palvelut ovat niitd, joiden avulla ydinpalveluiden kéyttd olisi
mahdotonta (Gronroos 2009: 224). Téllaisia ovat esimerkiksi majoitusta tarjoavan
Hilton-hotelliketjun mobiilivarauspalvelu. Tukipalvelut ovat taas sellaisia, jotka eivét
ole vélttaméttomid ydinpalvelun kuluttamiseksi, mutta niiden avulla erottaudutaan

tarjonnasta ja vahvistetaan brandimielikuvia (Gronroos 2009: 224).

3.2. Mobiilisovelluksen tavoiteet

Mobiilisovelluksen tavotteita voidaan verrata mainoksen tavoitteisiin, silld
mobiilisovellus  toimii usein my0s markkinointiviestinnin muotona. Téssé
tutkimuksessa tuodaan esiin kaksi erilaista ndkokulmaa markkinointiviestinndsta:
perinteinen ja brindiviestintd. Ndin pyritddn luomaan ymmérrystd eroista ja

yhteindisyyksistd ja tuottamaan silta sithen, miten mobiilisovellus eroaa niistd kahdesta.

Bellmanin  (2011: 193) artikkelissa mobiilisovelluksien tehokkuutta arvioitiin
ostopditoksen ja brindi-imagon kannalta. Perinteisesti mainonnan tavoitteena on ollut
konatiiviset vaikutukset, kuten ostopddtdksen syntyminen. Vaikka edelleen kaiken
mainonnan lopullinen péddméédrd lienee olevan konatiiviset vaikutukset; on hyvé
muistaa, ettd mainonnalla voidaan pyrkid myos kognitiivisiin ja affektiivisiin
vaikutuksiin. (Vuokko, 2003: 193-201.)

Kaikkeen viestintdén liittyy osana hily. Ymmartdmalld hidlyn merkityksen viestinndssé
voimme tarkastella erilaisia viestintimuotoja ja ymmairtdd niiden eroja. Myds
markkinointiviestintdén liittyy hély, joka vaikeuttaa viestin koodausta, huomiota
kanavassa tai dekoodausta. Hilylla tarkoitetaan viestintdprosessin yhtd peruselementtii,
joka on véistdméttd osa viestintdprosessia. Sen avulla voidaan selittdd, miksi koodattu
viesti ei saavuta vastaanottajaa halutussa muodossa. Parhaiten hédlyn osuuden ymmartia
kuviosta 8. Viestinndn hdly. Hily voi johtua ldhettéjéstd, vastaanottajasta tai kanavasta.
Viestinndn kanavahdly on joko huomiosta kilpailemista tai johtuu epéselvisti

sanomasta (Vuokko 2003: 31). Ldhettdjan ja vastaanottajan hdlytekiji on yleensd
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negatiivinen suhtautuminen toiseen osapuoleen, jolloin viestintdtilanteeseen ei haluta
panostaa (Vuokko 2003: 31).

PALAUTE

.- - e k k
LAHETTAJA VASTAANOTTAJA

koodaus dekoodaus

Kuvio 8. Viestinnin hély (vrt. Vuokko 2003: 28).

3.2.1. Perinteinen markkinointiviestinnillinen ndkdkulma

Mobiilisovellus on paljon muutakin kuin pelkkd mainos. Ymmaértadksemme kuitenkin,
mitd erilaista mobiilisovellus voi asiakkaalle tuottaa on luotava ymmérrys perinteisen
markkinointiviestinnin tavoitteista ja luonteesta. Tédssd alaluvussa pyritddn luomaan
ymmairrys perinteiseen markkinointiviestintddn. Mainonnan perinteinen ndkdkulma
auttaa sovellussuunnittelua ymmartiméén perinteisid kaupallisia tavoitteita. Perinteisen
reaktiohierarkian mallien avulla voidaan myds ratkaista mobiilisovellussuunnittelun
ongelmakohtia tai ainakin kiinnittdd eri tasoihin huomiota jo suunnitteluvaiheessa.
Reaktiohierarkian malli ei kuitenkaan itsessdén anna ideoita sovellussuunnitteluun, vaan

lahinnd muistuttaa siitd, miten mainosprosessi perinteisesti etenee.

Perinteisessd ~ markkinointiviestinndn  ndkokulmassa  informaatio  kdynnistdi
kognitiivisen prosessin, joka johtaa mieltymykseen ja sitd kautta asiakkaan
sitoumukseen (Smith & Swinyard 1982). Téllainen perinteinen ajattelu on yhd osana

markkinoinnin opetusta ja yksi tapa ldhestyd mainontaa.
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Kuvio 9. Mainonnan vaikutuksen portaat ovat ldhelld monia reaktiohierarkian (response
hierarchy) malleja. Mainonnan vaikutuksia voidaan tutkia useiden eri mallien avulla,
mutta niissé korostuu hierarkkisuus ja lopullisena pddmaiédrand yksilon toiminta. Ennen
toimintaa on usein affektiivinen taso, jota edeltdd kognitiivinen taso. Mainoksen
vaikutukset asiakkaaseen voidaan siis ndhdd kerrostuvan kognitiivisten prosessien
kautta affektiivisiin tunteisiin. ~ Vasta sen jilkeen voidaan olettaa syntyvin
behavioristisia tapahtumia, kuten ostamista. (Kotler & Keller 2012: 503)

$ OSTOPAATOS

Kuvio 9. Mainonnan vaikutuksen portaat (vrt. Smith & Swinyard 1982; Kotler & Keller
2012: 503; Belch & Belch 2001).

Vaikutushierarkian malleissa esiintyvdt kolme erilaista tasoa: kognitiivinen,
affektiivinen ja konatiivinen. Kognitiivinen tarkoittaa tiedollista ja tunnettavuudellista
oppimista (Vuokko 2003: 37). Ennen ostopditdstd asiakas yleensi tarvitsee paljon tietoa
tuotteesta, jotta olisi todenndkdisempii, etti ostotilanteessa asiakas valitsee juuri timén
tuotteen (Vuokko 2003: 37). Niinpd kognitiivistd oppimista tarvitaan ostopadtoksen
tekoon. Affektiiviset vaikutukset kohdistuvat asiakkaan mielipiteisiin, preferensseihin ja
asenteisiin (Vuokko 2003: 37). Konatiivisella tasolla tarkoitetaan kayttdytymiseen
vaikuttamista. Konatiiviset vaikutukset ovat markkinointiviestinnidn paddméaara, mutta ne
saavuttaakseen on usein edettivd ensin kognitiivisen ja affektiivisen tason kautta
(Vuokko 2003: 38).

Arsyke-tasolla asiakas tormdd esimerkiksi App Store -sovelluskaupassa tuhansiin
sovelluksiin. Tdssd vaiheessa kommunikaatioprosessia viestid ympéroi hily (Kotler &
Keller 2012: 502). Hilyda on kahden tyylistd: viestin hdiriintyminen tai kilpailu
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huomiosta (Kitchen & De Pelsmacker 2004: 37). Tdssé vaiheessa on kyseessé erityisesti
kilpailu huomiosta. Sovellusta pitdd olla markkinoitu tai brindin pitdd olla asiakkaalle
tuttu, jotta on todenndkoistd, ettd asiakas poimii sen viestitulvasta. N&in ollen
mobiilisovellukset toimivat tunnettuja paremmin brindien markkinointikeinona
(Bellman 2011: 192). Témin takia brindin luominen, kehittdminen ja mainostaminen

ovat ensisijaista myos sovellusten markkinointivaikutuksien saavuttamiseksi.

Kognitiivinen prosessi tapahtuu huomion saavutettuaan. Kuviossa 9. Mainonnan
vaikutuksen portaat huomion saavuttaminen ei kuitenkaan tarkoita vain sovelluksen
lataamista. Sen takia sovellusten vertailussa on harhaanjohtavaa kayttda vertailukohtana
latauskertojen madrii, silld todellinen huomio ja mainoksen hyoty tapahtuu vasta
sovellusta kéytettdessd. Vasta kun asiakas kdyttdd sovellusta, voi tyytyminen tapahtua.
Silloin hén kiinnittdd huomion viestiin ja pystyy tulkitsemaan sitd. Sovelluksesta
riippuen sovelluksen eli mainoksen viesti on aina erilainen. Kun kéytetdéin sovellusta,
toinen markkinointiviestinndlle tyypillinen muoto hélystd, kilpailu huomiosta, voidaan
katsoa minimoiduksi. Talloin huomio keskittyy sovelluksen sisdllon tulkintaan.
Kuitenkin hédlyn toinen ulottuvuus on vield mahdollinene on viestin héiriintyminen eli

l1dhinnd vadrinymmarrys dekoodaus-vaiheessa eli viestin tulkinnassa.

Affektiivinen taso saavutetaan tyytymyksen ja vakuutuksen aikana. Sovellus voi pyrkid
vaikuttamaan asiakkaaseen tiedon avulla. Se lisdd tietoa ydintuotteen ominaisuuksista
tai muokkaa brindimielikuvia viihteellisen arvonsa tai kéyttdjakokemuksen avulla.

Lopullinen pddamédrd on kuitenkin synnyttdd positiivinen ostopaatos.

3.2.2. Brandin rakennus -nikokulma

Brindindkdkulman  ymmértiminen tuo syvyyttd sovelluksen suunnitteluun.
Mobiilikontekstissa on oleellista, ettd sovellus tukee brindid ja yhtendistéd
viestintdmallia, jotta sovelluksen hyoty yritykselle maksimoituisi. Brandimarkkinointiin
liittyy osana monet asiat ja ndkokulmat. Téssd tapauksessa brindiviestintd eroaa
perinteisestd markkinointiviestinndn ndkokulmasta ja luo vaihtoehdon tarkasti
strukturoituun vaikutushierarkiaan. Néin ollen brandiviestinndn ymmadrtdminen antaa

vapaammat lahtokohdat sovellussuunnitteluun ja sitd kautta sovelluksen konseptointiin.

Mainoksen suunnittelun malleissa painottuvat lopulta usein behavioristiset tavoitteet.
Kuten edelld on todettu, sovelluksen lataaminen itsessddn on jo konativiinen toimi

asiakkaalta. Useissa reaktiohierarkian malleissa esiintyvét sanat: tyytymys, vakuutus ja
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himo (Kotler & Keller 2012: 503). Ostopédétdksen syntymisen kannalta nimé ovat siis
olennaisia askeleita ja on tirkedd ymmértdé, miten ne syntyvit asiakkaalle. Tyytymys,

vakuutus ja himo eivit voi syntyi asiakkaalle ilman, etti asiakas antaa arvoa brandille.

Bréndien tehtéva on luoda osakkeenomistajille ja asiakkaille arvoa (Nandan 2005: 264).
Brindin ulkoisella viestinnélld luodaan asiakkaalle lupaus arvosta (Lindberg-Repo
2005: 189-191). Viestinnilld luvattu arvo tulee kuitenkin lunastaa toiminnalla, joten
asiakaslupauksen tulee olla tasapainossa toiminnan kanssa. Sisdinen viestintd
mahdollistaa sen, ettd lupaukset voidaan pitdd. Kuvio 10. Brandin arvokolmio kuvastaa
todenmukaisen viestinnén tirkeyttd. Ulkoinen viestintd, kuten mobiilisovellukset, eivét
ole tyhjidssd vaan ovat osa muuta yrityksen toimintaa. Asiakastyytyviisyyden
saavuttamiseksi luvatut lupaukset tulee lunastaa. Mobiilisovelluksen, samoin kuin
yrityksen kaiken muun viestinndn, tulisi siis ldhted markkinoitavasta brandista.
(Lindberg-Repo 2005: 189.)

YRITYS

Sisainen markkinointi: Ulkoinen markkinointi:

Lupausten lupausten antaminen
mahdollistaminen
. .. ASIAKKAAT
TYONTEKIJAT L
Interaktiivinen
markkinointi:

lupausten pitdminen

Kuvio 10. Briandin arvokolmio. (Lindberg-Repo 2005: 191)

3.2.3. Mobiilisovellus viestintikeinona

Mobiilisovellus voi olla palvelu-ulottuvuutensa vuoksi asiakkaalle perinteistd mainosta

rikkaampi informaation ldhde. Taulukossa 5. Mobiilisovellus suhteessa perinteiseen
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markkinointiviestintddn esittelee sen, mitd lisdd mobiilisovellus tuo osaksi

markkinoinnin kenttdd. Taulukko on tieteellinen kontribuutio kandidaatin tutkielmasta
(Jarveld 2012), jossa tutkittiin McDonalds Happy Studio sovellusta ja OP-mobiilia

suhteessa perinteiseen markkinointiviestintdan.

PERINTEINEN MOBIILISOVELLU"S .

MARKKINOINTIVIESTINTA MARKKINOINTIVALINEENA

Yksisuuntaista Osallistaa asiakkaan ja luo kokemuksia.
Vuorovaikutteista

Asiakas passiivinen Asiakas aktiivinen

Viestintdd ympéaroi hily Kayttdessddn sovellusta ympariltd on karsittu
ylimédérdinen hily, joten viestin tulkintaan on
helpompi keskittya

Siséltdd viestin Viestin lisdksi voi sisdltdd hyodyn ja olla jopa

kokonaan uusi jakelukanava

Tavoitteena konatiiviset vaikutukset Tavoitteiden monimuotoisuus, sisdllostd riippuen
Yritysten kontrolloimaa Asiakkaan kontrolloimaa
On vain viestintaa Voidaan ndhdd myds palveluna, hyoty

niakokulman ansiosta

Tavoitteena ydintuotteen informaation Ei vélttamatta viesti ydintuotteesta vaan voi
lisddminen. toimia mielikuvien luomisen vélineena

Taulukko 5. Mobiilisovellus suhteessa perinteiseen markkinointiviestintdin (Jarveld
2012).

3.3. Mobiilisovelluksien siséillon vaikutus

Markkinoilla on monenlaisia mobiilisovelluksia, jotka on luotu eri tarkoituksiin ja
erilaisille kayttéjille. Mobiilisovelluksen konseptoimiseen on hyvé tiedostaa erilaisia
luokitteluja ja tyyppejd, jotta tietoa voidaan hyddyntéd myos osana suunnitteluprosessia.
Kuitenkaan mustavalkoinen luokittelu ei ole vélttdméttd paras mahdollinen keino
lahestyd sovellusta. Sovellus voi olla moniulotteinen ja monimuotoinen ilman, ettd sen

tulisi edustaa tiettyd nimettya tyyppid tai sovelluslajia.

Kaksisuuntainen viestintd on markkinoinnin tehokkain muoto: ldhetetyn viestin lisdksi
yritys saa vastauksen asiakkailtaan (Pickton; Broderick 2004: 15). Asiakkaat eivét ole
vain passiivisia kdyttdessddn mobiilisovelluksia - heille luodaan aktiivinen rooli. He

lataavat haluamiaan sovelluksia; he kéyttavét niitd siten, miten haluavat jaettavan tiedon
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ja kayttotarkoituksen osalta. Niinpd mobiilisovellukset pystytddn rakentamaan
parhaimmillaan kaksisuuntaiseksi symmetriseksi viestinnéksi, jolloin dialogia asiakkaan

kanssa voidaan kdydi reaaliajassa.

3.3.1. Sovelluksien tyypit

Sovelluksien tyypittely antaa ldhtokohdan sovelluksien analyysiin ja sisdllon
luokitteluun. Kuitenkin sovelluksia on tyypeiltddn monenlaisia ja jaotteluun voidaan
kayttad monia eri kriteereja. Gronroosin mallin (2009: 224) tapaan sovellukset voidaan
jaotella palvelun suhteen mukaan: mahdollistaviin ja tukeviin palveluihin. Bellmanin
ryhmd (2011: 193) kéytti jaottelussa taas sovelluksen hydtytarkoituksen mukaista
jaottelua: kokemuksellinen ja informatiivinen. Molemmissa jaotteluissa on yhteisié
piirteitd. Mahdollistavat palvelut ovat tyypiltddn usein informatiivisia, koska niiden
tdytyy pystyd jakamaan tietoa ja myymadn tuotetta. Kokemukselliset sovellukset ovat
taas enemmén tukevia palveluita, jotka pyrkivdt luomaan brdndiarvoa ja eroa

kilpailijoihin.

Sovelluksen tyypilld on vaikutus ostokdyttdytymiseen, silld informatiiviset sovellukset
keskittyvdt enemmin tuotteen kiyttdjddn ja tuotteeseen, kun taas kokemukselliset
sovellukset keskittyvit liikkaa puhelimen ominaisuuksiin (Bellman ym. 2011: 199).
Néin ollen informatiiviset sovellukset vaikuttivat paremmin ostokdyttdytymiseen
(Bellman ym. 2011: 198)

3.3.2. Sisdllon yhtendisyys muuhun viestintdén

Téassd tutkimuksessa osoitetaan, ettd mobiilisovelluksen tarkoitus ei ole olla kopio
nettisivuista. Kuitenkin olisi jarkevdd konseptoida mobiilisovellus, joka ei riitele muun
yrityksen viestinndn kanssa. Integroidun markkinointikommunikaation (myShemmin
IMC) piddmaidrd on luoda yhteinen &dni yritykselle sen kaikkeen viestintdén (Kitchen;
Pelsmacker 2004: 18). Puhutaan ldpindkyvyydestd, joka tarkoittaa, ettd yhtendinen linja
viestinndssd tukee paremmin yrityksen kuluttajamielikuvia. IMC:n tuloksia on
viestinndn tehostuminen niin rahallisesti kuin myos sanoman vaikuttavuudenkin
kannalta  (Kitchen; Pelsmacker 2004: 19). IMC:n ajatusmallin mukaan
mobiilisovelluksen tulisi siis olla yhteinen muun yrityksen viestinndn kanssa, jotta

hy6ty maksimoituisi.
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Sovelluksien vaikutus ostokdyttdytymiseen on suhteessa muihin medioihin hyvin pieni
(Bellman ym. 2011). Siséllolld on positiivinen vaikutus kuitenkin bréndi-imagoon
(Bellman ym. 2011), jolloin siihen vaikuttamisen tulisikin olla sovelluksien ensisijainen

padmaird. Talloin IMC:n merkitys korostuu pddmairin saavuttamisessa.

3.4. Mobiilisovellus mediana

Mobiilisovellus voidaan ndhdd uutena mediana. Siind yhdistyvdt Internetin laajuus ja
matkapuhelimen monikéyttdisyys. Internet mahdollistaa monenlaisia toimintoja viestien
lahettdmisestd datan siirtoon, joka tekee siitd tehokkaan markkinointivilineen (Kitchen;
De Pelsmacker 2004: 113).

Mobiilisovelluksen konseptoinnin kannalta on oleellista ymmértdd mobiililuonne.
Mobiilisovellusta ei voida kehittdd ilman, ettd ymmértdd mobiilin piirteet ja osaa
hyodyntdd niitd osana suunnittelua. Niin ollen téssd alaluvussa kdyddidn mobiilille
tyypillisid piirteitd selkeyttimdin lukijalle sen, mitd mobiilisovellus median muotona

tarjoaa.

3.4.1. Internet

Kuviossa 11. Internet mediana esittelen Internetin mahdollisuudet mediana. Internet
yhdistettynd mobiililaitteeseen mahdollistaa liikkuvuuden ja reaaliaikaisuuden, kun taas
ennen Internetin kéyttd oli sidottuna pitkdén langalliseen yhteyteen. Mobiilisovellus on

ndin ollen saatavilla helposti.

Internet-mainonta ei kuitenkaan korjaa perinteisid markkinointikommunikaation osa-
alueita. Mediana Internet, kuin my0s mobiilisovellus, voidaan n&hdad lisdyksend
markkinointikommunikaatiokeinoihin.  Silti se ei tee tarpeettomaksi muuta
kommunikaatiota, vaikka olisikin suhteessa paljon tehokkaampi (Kitchen, De
Pelsmacker 2004: 114).



42

Rakentaa

Informoi Vahvistaa

Saavuttaa

Keskiﬁ Luo

Kuvio 11. Internet mediana (Kitchen; De Pelsmacker 2004: 113).

Kannustaa

Mobiilisovelluksiin kuuluvat my0s usein pelit ja muut viihteelliset elementit. Online-
pelit ovat briandiin yhdistettdvdad viihdykettd. Ne eivét ole suoranaisesti mainoksia,
mutta yhteys brindiin syntyy miellyttivdn ja jénnittdvin kokemuksen kautta.
Parhaimmillaan pelit voivat lisdtd suosiota ja rakentaa brindi-imagoa. Jos pelejd ei
arvioida mainonnan ndkokulmasta, eli pddmiddrdnd ostopddtds, ne voidaan nidhdi
osallistavina ja hyvin tehokkaina brdndin rakennuksen muotona. (Kitchen; De
Pelsmacker, 2004: 118.)

3.4.2. Mobiililaite

Mobiilia eli tdssd yhteydessd matkapuhelinta ei ole ennen totuttu ndkemiin omana
medianaan. Kuitenkin siind yhdistyvit erilaisten medioiden puolia, joten sitd voidaan
pitdd monipuolisena niin viestintdmahdollisuuksiensa kuin ominaisuuksiensa puolesta.
Siind on henkilokohtainen ulottuvuus, jolloin viestintd voi olla yksilollistd. Se on
toisaalta my0s sosiaalinen, jolloin viestintd voi kahden vilistd. Kolmantena se

mahdollistaa kuitenkin massaviestinnidn. (Oksman 2010:3.)

Medialisaatiota (=mediazation) on kuvailtu prosessina, joka kuvaa kehitysti
yhteiskunnan ja median vélilld (Oksman 2010: 18). Mediaa ei voida erottaa
yhteiskunnasta ja kulttuurista (Oksman 2010: 18). Medialisaatio on tarkoittaa

nykypdivin maailmassa sitd, ettd tekniikan kehitys on integroitunut yhteiskuntaan ja
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matkapuhelimesta on tullut tirked osa jokapdivéistd elaméd niin kommunikaation kuin
kokemuksien vilineend (Oksman 2010: 19). Niin ollen medialisaatio ilmioni

mahdollistaa mobiilisovelluksien merkityksen kasvun myds tulevaisuudessa.

3.5. Mobiilisovelluksen hyoty

Edelld on sivuttu paljon sovelluksien mahdollistamasta hyddyistd. Tassd tutkimuksessa
hyotyndkokulmaa ldhestytdin  myds brandiyhteisoteorioiden kautta. Kuitenkin
tarkasteltaecssa pelkkid mobiilisovelluksia, niidenkin lajitteluun ja luokitteluun on
kiytetty  erilaisia  hydtyluokituksia  (Bellman ym. 2011: 193). Koska
mainosndkokulmasta hyoty on uusi elementti, tarkastellaan hyoty-kédsitettd myds
yleiselld tasolla. Néin siksi, koska mainoksen hyotyjé ei ole aiemmin spesifioitu. Timédn
tutkimuksen tarkoitus on yhdistia markkinointikommunikaatio ja

palvelumarkkinoinnista tuttu hyoty yhdeksi osaksi — mobiilisovellukseksi.

Tuotteella voi olla seké aineellisia ja aineettomia hyotyjd, se voi olla ominaisuuksiltaan
parempi tai tarjota palveluratkaisuja pelkén konkreettisen tuotteen sijaan (Gohdeswar
2008). Mobiilisovelluksen tapauksessa hyddyt rajoittuvat aineettomiin hyotyihin, silld

sovellus itsessddn on aineeton.

Tuote voi tyydyttdd kuluttajan tarpeet toiminnallisella tai emotionaalisella hyddylla.
Vaihtoehtoisesti brandi voi olla kayttdjélleen itseilmaisun keino (Gohdeswar 2008: 5).
Sovelluksien hyddyissd on kiytetty jakoa informatiivinen ja viihteellinen (Bellman ym.
2011: 193.). Informatiivinen hydty voidaan lukea toiminnalliseksi hyddyksi, silld sen
voidaan katsoa olevan kéyttdjin elaméd helpottava, mikéli informatiivisuus on
tarpeellista kéyttdjille. Viihteellinen hyoty taas voidaan yhdistdé tunteellisiin hy6tyihin,
silld viihteellisyyteen voidaan yhdistdéd tunnekokemus. (Gohdeswar 2008: 5)

Toiminnalliset hyddyt ovat yleisin arvonluontikeino. Ne perustuvat tuotteen
ominaisuuksiin, joiden avulla voidaan tuottaa asiakkaalle funktionaalinen hyoty
(Gohdeswar 2008: 5). Sovelluksissa toiminnallisen hyddyn késitettd voisi soveltaa
kiyttdjan eldmdd helpottaviin sovelluksiin. Télloin ne sovellukset, joissa on jokin
eldmdi helpottava ominaisuus, kuten karttapalvelu, tarjoavat asiakkaalle toiminnallisen
hyodyn. Tunteelliset hyodyt ovat asiakkaan brindin kohdistuvat positiiviset
tuntemukset, jotka ilmenevét kdyttdessd tai omistaessa brindin tuotteita (Gohdeswar
2008: 5).
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3.6. Yhteenveto mobiilisovelluksista markkinoinnin muotona

Yhteenveto mobiilisovelluksista selkeyttdd sen, mitd ajatuksia ja piirteitd
konseptoinnissa tulee ottaa huomioon. Markkinointi muuttuu ajan kuluessa ja juuri
esimerkiksi mobiilisovelluksen kaltaiset uudet muodot muokkaavat sitd ja tuovat uusia
ulottuvuuksia. Néin ollen, jotta pyordd ei keksittdisi uudelleen montaa kertaa, uusia
ulottuvuuksia tulee hyoddyntdd uusien sovelluksien konseptoinnissa hyddyn

tehostamiseksi.

Kun ymmartidd mainoksen erilaiset ulottuvuudet niin perinteisen markkinointiviestinndn
kuin bréndiviestinndn ndkokulmasta, on helpompi hahmottaa l&htdkohdat sille,
millainen mainos ja markkinointiviestintd on ollut, ja mitd se nykypédivéni voisi olla.
Mobiilisovellus yhdistdd markkinointiviestintddn yhtend osana palvelundkdkulman,
joten endd ei voida tarkkaan luokittella markkinointiviestintdd ja palvelua erikseen
omiksi ryhmikseen. Kuten edelld on mainittu, mainoksiin ei ole ennen katsottu
kuuluvan hyotyd. Tassd tutkimuksessa se taas on mobiilisovelluksen suunnittelun
lahtokohta: asiakas saa kiyttdessddn mobiilisovellusta jonkin hyddyn. Hyotynd tdssd
tutkimuksessa kdytetddn asiakasarvoa, joka kumpuaa brindiyhteisoteorioista. Hyoty

toisinsanoen voi olla informatiivista, sosiaalista tai hedonistista.
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4. VIITEKEHYS JA PROPOSITIOT ANALYYSIIN

Téssd luvussa nidotaan yhteen toisen ja kolmannen luvun teoreettinen tietdmys.
Viitekehyksen tarkoituksena on luoda lukijalle nikemys siitd, mitd ja miten teoriaa
kiytetdin osana aineiston analyysid. Tdssd tapauksessa viitekehys ohjaa aineiston

analyysia ja luo pohjan mobiilisovelluksen konseptointisuunnitteluun.

4.1. Viitekehyksen tausta

Brindiyhteisdjd kaytetddn tdssd tutkimuksessa arvonluonnin tarkasteluun. Se, miten
asiakkaalle syntyy arvoa, ja mitd on brindiyhteisdjen arvo ylipdétdén, on keskeinen osa
viitekehyksen pohjaa. Ensisijainen 1dhtokohta arvonluontiin on brindiyhteison rakenne:
asiakkaiden mdidrittely ja heiddn ymmartdminen erilaisten lahtokohtien, kuten briandin
omistajuuden ja aktiivisuuden kautta (Zhou ym. 2013). Arvon luomista l&hestytdin
empiriaosuudessa kéyttden hyvéksi mallia brindiyhteison toiminnosta (Schau ym.
2009) sekd mallia brandiyhteison synnyttdmistd hyoddyistd (Nambisan & Baron 2009;
Kuo & Feng 2013).

Mobiilisovelluksen suunnitelun keskeisend lahtokohtana ovat
markkinointiviestinndlliset tavoitteet, eli mitd konatiivisia, kognitiivisia ja affektiivisia
(Vuokko 2003) tavoitteita mobiilisovelluksella halutaan olevan. My®6s palvelun erilaiset
ulottuvuudet (Gronroos 2009) maidrittivat sen, miten kdytdnndn toteutus toimii.
Mobiilisovelluksen suunnittelussa ei tule huomioida vain, mitd se tuottaa asiakkaalle,
vaan my0s miten se tuotetaan. Viimeisimpdnd osana suunnittelussa on brandin
rakentamisen ndkokulma. Se tarkoittaa, miten mobiilisovellus pystyy tukemaan briandié
ja luomaan integroidun markkinointikommunikaation (IMC:n) mukaisen uuden

kanavan yrityksen portfolioon.

Mobiilisovelluksen suunnittelun kolme I14htokohtaa, eli tavoitteet, ulottuvuudet ja
brindi, tulee yhdistid myds mobiilin luonteen hyddyntdmiseen ja ymmértamiseen.
Mobiilisovellus ei voi kopioida verkkosivuja, vaan sille on luotava toiminnallinen

kaksisuuntainen rooli, jotta se voi tarjota kayttéjélleen ainutlaatuisen kokemuksen.
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4.2. Viitekehyksen rakentuminen

Viitekehyksen yldosa rakentuu vahvasti ndkemykseen arvonluonnista online-
brandiyhteisoissd. Viitekehyksen alaosa kun taas alaosa rakentuu mobiilisovelluksen

moniulotteisuudesta markkinoinnin kentélla.

Kuviossa 12. Tutkimuksen viitekehys yhdistyvdt teorialuvuissa 2. Online-
brdndiyhteisot  ja 3. Mobiilisovellukset markkinointikanavana kerdtty tieto tidméin
tutkimuksen  viitekehykseksi. ~ Viitekehys  toimii  kuudennessa  pddluvussa
briandiyhteisdjen aineiston analyysin pohjana ja seitsemdnnessd pddluvussa
mobiilisovelluksen konseptoinnin ldhtokohtana. Viitekehys-kuvion ylépuoli rakentuu
briandiyhteisdjen arvonluonnista ja sen ymmaérryksestd. Viitekehys-kuviossa alapuoli
kuvaa mobiilisovelluksen suunnittelun ymmarrystd. Keskioon kuviossa jaa tutkielman

viimeinen tavoite eli mobiilisovelluksen suunnitelu.
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Kuvio 12. Tutkimuksen viitekehys.

Tutkimuksen viitekehyksen yldosan vasen puoli: brdndiyhteison rakenne pohjautuu
McAlexanderin (2002) ja Muniz & O’Guinnin (2001) malleihin bréndiyhteison
toimijoista. Malleja on késitelty alaluvussa 2.1. Online-brindiyhteison rakenne.
Molemmissa malleissa oli toimijana asiakas, joten erilaisten asiakkaiden ymmarrysta ja
lahtokohtia késittelevd Zhoun (2013) artikkeli avasi nditd l&htokohtia. Zhoun (2013)
artikkelissa merkittdvdd oli huomioida brindiyhteison asiakkaiksi my0s hiljaiset

kayttdjat, jotka eivét itse tuota sisdltdod yhteisdoon.
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Viitekehyksen yldosan oikea puoli on koottu bréndiyhteisdjen arvonluonnin teorioihin
pohjaten. Schaun (2009) mallissa brindiyhteison arvo syntyi toiminnoista, kun taas
Nambisan & Baron (2009) mallissa ldhtokohtana oli asiakkaalle syntyvét hyddyt. Néin
ollen luvussa kuusi analysoitava asiakasarvo pohjautuu niihin kahteen teoriaan.

Tarkemmin arvokadsitettd ja teorioiden taustaa on niin ikéédn avattu pailuvussa 2.

Kuvion keskitssd oleva mobiilisovelluksen suunnittelu, joka on tutkimuksen tavoite,
yhdistdd sekd brandiyhteisoteorian sekd alla kuvatun mobiilisovelluksen piirteet.
Mobiilin luoteen hyddyntdminen ja ymmértaminen on sovelluksen suunnittelun
lahtokohdille tdrkedd. Mobiilia mediana on kuvattu alaluvussa 3.4. Mobiili mediana ja
taas mobiilisovelluksen hyotyd luvussa 3.5. Mobiilisovelluksen hyoty. Mobiili mediana
on Kitchen & Pelsmackerin (2004) teorioiden Internetisti sekd Oksmanin (2010)
esittelemédn medialisaation yhteistulema. Mobiilisovelluksen hy6ty taas on Gohdeswarin
(2008) hyoty-luokitteluun pohjautuva ajattelu, missd mobiilisovellus tarjoaa hyddyn
perinteiseen mainokseen nidhden. Mobiili sekd mediana ettd markkinointiviestinndn

keinona tarjoaa uudenlaisen ndkdkulman ja mahdollisuuden suunnitteluun.

Mobiilisovelluksen suunnittelun taustalla, niin kuin jokaisen mainoksen tai
viestintimuodon  takana  on  tavoitteet, eri  ulottuvuudet ja  bréindi.
Markkinointiviestinndlliset tavoitteet pohjautuvat Vuokon (2003) luokitteluun:
konatiiviset, kognitiiviset ja affektiiviset. Vuokon (2003) nikemystd ja luokittelua
haastaa omalla tavallaan brindin rakennuksen ndkdkulma. Brandin rakennukseen liittyy
IMC-mallin ajattelu (Kitchen & Pelsmacker 2004) ja briandiviestinndn merkitys koko
yrityksen synergian saavuttamiseksi (Kirsti Lindberg-Repo 2005: 191). Myds
palvelumarkkinoinnin ~ (Gronroos 2009) osuus kokonaisvaltaisen sovelluksen
suunnitteluun vaikuttaa taustalla: ei ole kyse vain siitd mitd tehddin, vaan myds miten

se tehdiin.

4.3. Ennakko-olettamat eli proposiot empirian testaamiseen

Seuraavien propositioiden avulla ldhestytdén keréttdvin aineiston analyysid ja pyritddn
ratkaisemaan tutkimusongelmaa. Propositiot on ennakko-olettamia, joiden pohjalla on
edellisten tutkimusten tieto ja tutkijan odotukset aineiston analyysiin. Niiden tarkoitus
ei ole tulla todistetuiksi aineiston avulla, vaan antaa pohjaa aineiston analyysiin ja
keskustelua aineiston analyysin loppupaitelmiin. Néin voidaan myds verrata sitd, miten

aineiston analyysin tulokset olivat oletettavissa.
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Aikaisemmissa tutkimuksissa brandiyhteison arvo jaoteltiin informativiseen ja
sosiaaliseen arvoon (Zhou ym 2013). Kuitenkin tutkimuksissa tuli ilmi myds
viihteellisid piirteitd, jotka viittaisivat vahvasti hedonistiseen arvoon. FEréddssé
tutkimuksessa viihteellisyys Facebookissa oli syy, miksi asiakkaat palasivat yha
uudelleen yhteisoon. Niinpd viihteellisyyden tarkeyttd ei voida sivuuttaa (Gummerus
ym. 2012). Néin ollen tutkimuksen ensimmadisen osan, eli brindiyhteisdjen analyysin
vaiheessa oletuksena on 10ytdd briandiyhteisdistd proposition yksi mukaisia
arvotyyppejd. Erityisesti painoarvo on siind, 10ytyykd brindiyhteisdistd hedonistiseen

arvoon viittaavia piirteitd.

P1. Briindiyhteisijen sisilto voidaan jakaa informatiivisen ja sosiaalisen arvon lisiiksi

myds hedonistiseen arvoon

Toisena propositiona nousee esiin olettamus bréndiyhteisdjen arvon tuottamisesta.
Schaun (2009) ja Nambisan & Baronin (2009) malleissa ldhtokohtana brandiyhteison
arvon tuotannolle oli brindiyhteison tuottamat toiminnot ja hyddyt. Néin ollen voidaan

olettaa, ettd toiminnot ja hyddyt syntyvit sisdllosté riippuen.

P2. Brindiyhteisoissd esiintyvit toiminnot ja hyodyt mdidrittiviit brindiyhteisijen

tuottaman arvon asiakkaalle

Kolmantena propositiona on brindiyhteison dynamiikka ja sen syntyminen
vuorovaikutussuhteissa. Olettamana on, etti markkinoija on aktiivisessa roolissa
briandiyhteisoissd ja siséllontuotannossa, kun taas asiakkaan rooli sisdllontuottajana
syntyy ¥hdessd vuorovaikutuksessa markkinoijan kanssa. Niin ollen asiakkaan ja

markkinoijan vuorovaikutus on kriittistd sisdllon syntymiseksi.

P3. Asiakkaiden ja markkinoijan vuorovaikutus on briindiyhteisossdi kriittisessi

roolissa sisdllontuotannossa

Neljdntend  propositiona on  bridndiyhteison arvonluonnin  hyddynnettivyys
mobiilisovelluksen konseptointiin. Koska ajatusmalli brandiyhteison arvonluonnista
siirrettynd mobiilisovellukseen on uusi, ei voida olla tiysin varmoja, ettd sovellettavuus
toimii edes konseptitasolla. Tutkimuksen viitekehyksessd on kéytetty brindiyhteisdjen

toimintoihin Schaun (2009) mallia ja hyGtyjen osalta Nambisan & Baronin (2009) seké
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Kuo & Feng (2013) mallia. Kuitenkin kun kyseessd on brindiyhteisomallit, ei voida
olettaa, ettd koko brindiyhteisdjen sisdltd toimintoineen ja hyotyineen olisi siirrettdvissa
mobiilikontekstiin. Néin ollen aineiston analyysissd voidaan analysoida, mitkd ovat ne

toiminnot ja hyddyt, jotka voidaan ottaa osaksi mobiilin konseptointia.

P4. Brindiyhteisojen arvonluonnista voidaan nostaa toimintoja ja hyotyji, joita
voidaan soveltaa mobiilisovelluksen sisillon suunnitteluun
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5. METODOLOGIA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tésséd kappaleessa midritellddn ensin tutkimuksessa kiytettdva tiedonkeruumenetelma,
eli netnografia. Lisdksi tdssd kappaleessa kuvataan aineistonkeruuta itsessddn ja
esitelldéin aineiston analyysitapa eli teemoittelu. Viimeisend tarkastellaan tutkimuksen

luotettavuutta ja eettisyytta.

5.1. Netnografia tutkimusmetodina

Netnografialla tarkoitetaan Internetissd tapahtuvaa havainnointia. Netnografia voidaan
nostaa tdmdn pdivin merkittdviksi tiedonkeruu menetelméksi, silld lédnsimaiset
kuluttajat viettidvit yhda enemmén aikaa Internetissé ja pohjaavat ostopddtoksensd sieltd
16ytyvién tietoon. Taustalla on myds varallisuuden ja teknologien muuttuminen, joka
on mahdollistanut nykyisen kulutuksen ja arjen teknologisoitumisen. (Kozinets 2002;
Langer & Beckman 2006.)

Netnografia pohjautuu etnografiaan eli havainnointiin. Etnografian keskiossd on usein
kulttuuri tai kulttuurilliset merkitykset (Eriksson & Kovalainen 2008: 152). Téssi
tutkimuksessa tutkimuskohteena on online-brindiyhteisot, eli tietty rajattu osa
vallitsevaa Internet-kulttuuria. Etnografisen tutkimuksen tarkoitus on tulkita, ymmart4a
ja uudelleen esittdd (Eriksson & Kovalainen 2008: 152). Tassd tutkimuksessa tulkitaan
briandiyhteisjen viestejd ja analysoidaan niiden siséltdd. Yksittdiset viestit yhdistyvéit
osaksi isompaa tulkintaa. Tutkijan rooli voi olla netnografisessa tutkimuksessa joko
osallistuva tai sivusta seuraaja (Eriksson & Kovalainen 2008: 105). Téssé tutkimuksessa
tutkijan rooli on seurata sivusta ja havainnoida, eli toisin sanoen tutkija ei itse osallistu

brandiyhteison siséllontuottamiseen.

Netnografia antaa mahdollisuudet kuluttajien henkilokohtaisten asioiden tutkimiseen,
silld monet kirjottavat Internetin keskustelupalstoilla kasvottomina asioita, joita eivit
normaalissa markkinatutkimuksessa kehtaisi sanoa (Langer & Beckman 2006). Online-
brandiyhteisdjen tutkimuksella yritykset voivat saavuttaa arvokasta informaatiota, silld
thmiset jakavat brandiyhteis6issd paljon tietoa markkinoista, asiakkaiden odotuksista ja
kehitysideoista (Kozinets 2002).
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5.2. Aineiston keraiminen

Aineistoksi  valittiin  kolme erilaista bridndiyhteisod. Kaikki kolme valittua
briandiyhteisdd olivat kuitenkin hyvinvointiin tdhtddvien palveluiden yhteisdjd, silld
siten saatiin rajattua tutkittavaa kontekstia. Tutkimusajankohdaksi valikoitui
sattumanvarainen kahden viikon jakso, jolloin etukdteen ei voitu tietdd, mitd yhteisdissa
tultaisiin kirjoittamaan niind aikoina. Aikajakso kaksi viikkoa oli toimiva rajallisten
resurssien vuoksi ja kuitenkin siind ajassa dataa sai kerdttyd riittdvisti luomaan

ymmérryksen kyseisen brandiyhteison sisallosta.

Kyseiset brandiyhteisot valikoituivat mukaan tuuttuuden perusteella. Amerikkalainen
Weight Watchers on maailman tunnetuimpia hyvinvointibriandejd ja heididn toimintansa
on pitkddn ollut ndkyvdd ja osana muuttuvaa yhteiskuntaa. Fitfarm puolestaan on
tunnettu suomalaisille johtohahmonsa Jutta Gustafsbergin ansiosta. Julkisuudessakin
tuttu Jutta on onnistunut nostamaan hyvinvoinnin television trendisarjaksi ja sitd kautta
my0s julkiseen keskusteluun. Tétd kautta myos Fitfarm-bréndi on luonut tunnettuvuutta

suomalaisille kuluttajille. Kolmas yhteiso 16ytyi taas osana Fitfarmin aineiston keruuta.

Weight Watchersin aineisto keréttiin heidén Instagram -tililtddn 17.4. — 30.4. viliselld
ajalla. Télld ajalla postauksia eli uusia julkaisuja tilille lisdttiin 15 kappaletta.
Tutkimusta varten analysoitiin sekd kuvien kommentit ettd itse kuvat. Kuvat saivat
vaihtelevasti kommentteja ja tykkdyksid. Kommenttimédriat postauksissa vaihtelivat
seitseméstd kommentista 75:een kommenttiin. Tykkéyksid kuvat saivat 655:std jopa
2006:een tykkédykseen kuvaa kohden.

Fitfarmin aineisto kerdttiin heiddn Facebook -tililtddn 1.5. — 12.5 viliselld ajalla.
Talloin FitFarm itse lisdsi sivuilleen yhdeksédntoista uutta postausta eli julkaisua, kun
taas muut kayttdjat lisdsivit viisi postausta. Liséksi postauksiin tuli kommentteja seké
tykkéyksid. Facebookissa on lisdksi mahdollista tykdtd yksittdisistd kommenteista.
Kuvat saivat vaihtelevasti suosiota brindiyhteison asiakkailta. Kommenttimaarét
vaihtelivat nollasta pariinsataan kommenttiin. Fitfarminkin tapauksessa tutkimukseen
analysointiin Fitfarmin omat sekd asiakkaiden postaukset kuten myds postauksien

kommentit.

Aineistoa kerittiin my6s “Superdietti 5.5.2014” —Facebook-tililtd 5.5. — 19.5. viliseltd
ajalta. ”Superdietti 5.5.2014” on Fitfarmin Facebook-tililtd aineiston keruun yhteydessa

16ydetty asiakasvetoinen briandiyhteisd, johon kuuluu 5.5.2014 Fitfarmin Superdietin
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aloittaneita henkil6itd. Toisin kuin edelliset bréndiyhteis6t tdmd ei ole
markkinoijavetoinen, vaan Fitfarmin asiakkaiden perustama oma yhteisd. Néin ollen
asiakkaat itse vastaavat siséllontuotannosta. Yhteison kuvauksena onkin: “Ryhmd on
tarkoitettu kaikille Fitfarmin Superdieettiin (5.5.2014) osallistuneille. Ryhmdin
tarkoituksena on tsempata toinen toista, keskustella, kyselld, turista ja murista
laihdutuksesta / uuden eldmdn opettelusta superdieetin avulla.” Postauksia eli
julkaisuja lisdttiin datan kerdysajanjakson aikana 26, ja niiden kommenttimaarét

vaihtelivat nollasta yhdekséén.

5.3. Aineiston analyysitapa

Datan analysoinnin tarkoitus on tuottaa uutta tietoa ja selkeyttdd tutkittavaa aihetta.
Laadullinen aineisto luo oman haasteensa analysointiin, koska sitd ei voida
numerollisen datan tapaan jérjestelld yhtd helposti eikd tulkita laskennallisin keinoin.
Eskola & Suoranta luokittelevat kirjassaan laadullisen datan analysointitavat
seuraavasti: kvantitatiiviset analyysitekniikat, teemottelu, tyypittely, sisdllonerittely,
diskursiiviset analyysitavat ja keskusteluanalyysi. (Eskola & Suoranta 1998: 5.161-165)

Tutkimuksen aineiston analyysitavaksi on valittu teemoittelu, koska tarkoituksena on
tarkastella, mitd brindiyhteisdssd puhutaan. Tutkimusasetelma ja -ongelma on
médritellyt pitkdlti sen, miksi aineistoa tutkitaan ndin; teemoittelun avulla pyritddn
tuottamaan tietoa siséllostd ja siitd, mitd sisdltod yhteisdissd ylipddtddn on.
Teemottelussa aineistosta poimitaan tutkimusongelmaa valottavia teemoja. Néiin
16ydetddn yhtendisid kokonaisuuksia, joilla on yhteys tutkimusongelmaan. Néin ollen
analysointi on tutkijan subjektiivinen tulkinta, jolloin tutkimuksen luotettavuuden
mittarit ovat tirkedssd osassa tutkimuksen toteutusta. Aineistosta tdytyy osata erottaa
tutkimusongelman kannalta oleelliset osat ja satunnaiset tekijit. (Eskola & Suoranta
1998:5.175-182)

5.4. Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan perinteisesti reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Reliabiliteetti tarkoittaa, sitd ettd tutkimustulokset olisivat samanlaisia tutkimuksen
toistettaessa. Validiteetilla arvioidaan, sitd ovatko tulokset valideja mitattavan ilmién
suhteen. (Eriksson & Kovalainen 2008: 291-292)
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Tutkimusetiikalla tarkoitetaan niitd normeja, arvoja ja hyveitd, joita tutkijan tulisi
noudattaa tutkimusta tehdessdén (Kuula 2011: 276). Tutkimusetiikkaan liittyy vahvasti
hyvéd tieteellinen kdytdntd. Eli tutkijan tulee noudattaa rehellisid, vastuullisia ja

luotettavia keinoja tiedon esitykseen, kerdykseen ja kasittelyyn (Kuula 2011: 34-35).

5.4.1. Luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen ongelma validiteetin ja reliabiliteetin osalta on se, ettd ne on
kehitetty méérillisen tutkimuksen arvioitiin. Nidin ollen voidaan kyseenalaistaa
sopivatko madéréllisen tutkimuksen luotettavuuden mittarit laadullisen tutkimuksen
pitevyyden analysointiin.  Viitettd voidaan argumentoida tieteenfilosofian
nékokannoilla. Esimerkiksi ontologian mukaan maailmassa on olemassa monia erilaisia
totuuksia, jolloin esimerkiksi tutkimuksen uudelleen toteuttaminen ei onnistu samoin
tuloksin (Eriksson & Kovalainen 2008: 290-294).

Toisenlainen pétevyyden arvioinninmittariksi Lincoln ja Guba (1985) ovat esittineet
luotettavuutta (creditiability), muunnettavuutta (transferability), riippuvaisuutta
(dependability) ja varmistettavuutta (conformability). (Eriksson & Kovalainen 2008:
294.)

Luotettavuus tarkoittaa sité, ettd tutkimus saisi samalla aineistolla toteutettuna ja muun
tutkijan tekemdnd samanlaisen tulokset. Muunnettavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimus
voidaan liittdd edellisiin tutkimuksiin kuitenkaan niitd kopioimatta tai toistamatta.
Riippuvaisuus tarkoittaa sitd ettd tutkimus on looginen, jéljitettdvissd ja dokumentoitu
siten, ettd lukija voi seurata sen kulkua. Varmistettavuus tarkoittaa sitd, ettd data ja
tulkinta eivét ole keksittyjd. Loydoksien ja datan vililld tulisi olla yhteys, jonka muutkin
kuin tutkija voivat ymmaértai. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294-295.)

Téssd tyOssd luotettavuutta tuettiin ldpindkyvélld tekstikuvauksella ja lainauksilla.
Luotettavuuden arviointiin  vaikuttavat usein tutkijan omat henkildkohtaiset
ominaisuudet ja kiinnostuksen kohteet. Kuten tdssdkin tutkimuksessa, tutkija oli
tutkimuksen yksi instrumenteistd. Tutkimusta ei olisi voitu toteuttaa ilman tutkijan
luokittelua ja analyysid, silld kyseessd on laadullinen tutkimus, joka vaatii tulkintaa.
Tutkijan tulkintoja ja analyysid selventévit suorat lainaukset, jotta lukija voisi arvioida

tekstid ja padtelmid.

Muunnettavuus  on  tdmén tutkimuksen kannalta kiinnittyminen edellisiin
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brandiyhteisotutkimuksiin. Téssd tutkimuksessa kéytettiin pohjana paljon edellisten
tutkimusten analyysissd nousseita brindiyhteisdteorioita, joita sovellettiin tdssé
tutkimuksessa kolmeen eri brinidyhteisokontekstiin. Riippuvaisuus huomioitiin
tutkimusraportissa tuomalla lukijalle mahdollisimman selkedsti esiin kirjoittajan
ajatusmaailma erilaisten suorien lainauksien avulla, jotta teksti olisi seurattavissa ja
padtelmit kritisoitavissa. Suorat lainaukset tukevat my0s varmistettavuutta, koska

tekstissd nousseet paidtelmét kumpuavat aineistossa esiintyneistd asioista.

5.4.2. Eettisyys

Tutkimuksen eettisyydelld voidaan tarkoittaa moniakin tutkimuksen eri osa-alueita.
Eettiset kysymykset koskevat valintoja siitd, miten tutkija késittelee tietoa, miten tietoa
hankitaan ja miten tietoa esitetddn. (Kuula 2011: 11.) Téssé tapauksessa tiedonhankinta
on pyritty toteuttamaan mahdollisimman neutraalisti: tutkimusta varten tietoa keréttiin
artikkelitietokannoista ja kirjoista, jotka koskivat tutkittavaa aihetta. Tietoldhde on
merkitty ldhteend tekstin perdin, jotta lukija pystyy seuraamaan, mika on tutkijan omaa
ja mikd on ldhteesti otettua tietoa. Priméddriaineisto taas kerdttiin satunnaisesti valittuina
ajankohtina siten, ettei ennakkoon ollut tietoa siitd, mitd kyseisend ajankohtina
briandiyhteisoissd kirjoitettaisiin. Tiedon esittdmisessd on pyritty lépindkyvyyteen
kayttaméllda  monipuolisesti  erilaisia  ldhteitd  viitekehyksen  rakennuksessa.
Primédriaineiston analyysin yhteydessd on pyritty tuomaan lukijalle aineistosta

esimerkki tukemaan tutkijan paatelmia.

Tutkimuksen eettisyyttd voidaan arvioida my0s tutkimukseen osallistuvien henkildiden
ndkokulmasta. Tutkija muodostaa etnografisessa tutkimuksessa suhteen tutkittaviin,
joten heidédn luottamus tutkijaa kohtaan on tirked. Tutkittaville on taattava suoja heiddn
yksityisyyttddn kohtaan. (Eriksson & Kovalainen 2008: 143.)

Téassd tutkimuksessa tutkittaviin muodostettava suhde oli kuitenkin yksipuolinen.
Tutkittavat eivit tienneet osallistuvansa tutkimukseen, kun he kirjoittivat viesteja
briandiyhteisoihin. Toisaalta he kirjoittivat viestit kaikkien nidhtdville, jolloin myds
heiddn tulee ymmaértdd viestiensd ndkyvyys sekd erdéinlainen julkisuus ja sitd kautta
niiden mahdollisuus péddtyd myds tutkimustyohon. Fitfarmin asiakasvetoisen
brandiyhteison kohdalla kyseessé oli kuitenkin suljettu yhteiso, jolloin voidaan pohtia,
onko niiden kommenttien kéyttd vdhemmin oikeutettua. Kuitenkin ryhmé perustui
vieraiden ihmisten keskindiseen viestintdén toisille eikd kyse ollut henkilokohtaisesta

keskustelusta tuttavien kesken.
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Koko tutkimusraportin kirjoittamisessa on panostettu kommentoijien anonyymiteetin
sdilyttimiseen. Lainaukset on valittu siten, kun ne parhaiten kuvaavat tutkittavaa aihetta
ja antavat lukijalle nikemyksen siitd, mitd brandiyhteisdissd puhuttiin. Néin ollen kenen
tahansa brindiyhteison jdsenen kommentti on saattanut pédtyd lainaukseksi
tutkimusraporttiin. Tutkimusraportissa ei kuitenkaan mainita missdin muodossa
kommentoijien nimid tai nimimerkkejd eikd kommenteissa esiintyneitdi nimid tai
nimimerkkejd. Kuitenkin markkinoijan jakamien kuvien ja kommenttien kohdalla on

sdilytetty niissé esitetyt nimet selkeyden vuoksi.
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6. ONLINE-BRANDIYHTEISOJEN ASIAKASARVO

Téssd luvussa késitellddn luodun viitekehyksen avulla brandiyhteisdjen rakennetta,
arvonluontia ja asiakkaan sitouttamista. Tarkastelun kohteena on kolme
hyvinvointipalveluiden brindiyhteisdd kahdessa eri mediassa: Instagramissa oleva
Weight Watchers, Fitfarm Facebookissa ja Fitfamin asiakasldhtdinen briandiyhteiso
Facebookissa. Weight Watchersin tapauksessa kommentit ja kuvatekstit on jouduttu
suomentamaan yhtendisen kielellisen ilmeen saavuttamiseksi. Kuitenkin kommentit ja
suomennokset on tarkastanut toinen tiedeyhteison jésen niiden oikeuden takaamiseksi
(ks. LIITE 2).

6.1. Briindiyhteison rakenne

Bréandiyhteisdjen rakennetta voidaan tarkastella McAlexanderin (2002) ja Muniz &
O’Guinnin (2001) malleja apuna kéyttden. Toisin sanoen tarkastelussa olevaa asiakasta
voidaan suhteuttaa eri toimijoihin. Toimijoita ovat McAlexanderin (2002) mallissa
markkinoija, brandi, tuote sekd muut asiakkaat. Kun taas Muniz & O’Quinnilld on
yksinkertaisempi malli, joka tarkastelee vain asiakkaan suhdetta muihin asiakkaisiin ja

brandiin.

Ymmirtddksemme tdysin bridndiyhteison rakenteen taustan on hahmotettava
kokonaisuus: missé briandiyhteisot toimivat, kuinka monta jasentd niihin kuuluu, ja kuka
niitd ylldpitdd.  Taulukossa 6. Perustiedot seuratuista brdindiyhteisdistd  tietoa
briandiyhteisoistd, jotta lukija voi verrata niiden kokoa ja rakennetta jo perustietojen

osalta.
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Brindi Weight Watchers | Fitfarm Fitfarm
Kanava Instagram Facebook Facebook
Yllipitija Markkinoija Markkinoija Asiakkaat
Asiakasmaara Noin 40 000 Noin 60 000 tykkasjaa Noin 40
seurantajakson rekisterditynytta

aikana seuraajaa

Seurantajakso 17.4.-30.4.2014 1.5.-12.5.2014 5.5.-19.5.2014
Keskustelun 15 19 ja 5 asiakkaan aloittamaa = 25

aloituksia

Taulukko 6. Perustiedot seuratuista brandiyhteisoista

6.1.1. Weight Watchers Instagramissa

Weight Watchers eli suomalaisille tuttavallisemmin Painonvartijat, on Yhdysvaltalainen
Instagram-tili, jota ylldpitdd Weight Watchers International Inc. —yritys. Weight
Watchersilla oli 2014 toukokuun alussa hieman alle 40 000 seuraajaa. Instagram on
yhteisopalvelu, jonne luodaan kayttdjatili. Kayttdjatililld voidaan jakaa kuvia, jotka
ndkyvit automaattisesti tilin seuraajien etuseindlld tai vaihtoehtoisesti muillekin
vierailjjoille, jotka vierailevat kyseiselld tililld. Instagram on sosiaalisen median muoto,
silld jokaisella, jolla on tili Instagramissa, on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa
toisen tilin kanssa. Niin ollen Weight Watchersin seuraajat voivat kommentoida Weight

Watchersin lisddmid kuvia ja olla yhteydessd myods muihin seuraajiin.

Muniz & O’Quinnin (2001) mallia voidaan soveltaa helposti Weight Watchers
Instagram —tiliin. Asiakkaat ovat yhteydessd toisiinsa sekd brandiin Instagram-tiliensé
kautta ja voivat siten olla vuorovaikutuksessa ja jakaa ajatuksia keskendéin. Myos
McAlexanderin (2002) mallia voidaan soveltaa tdhdn Weight Watchers Instagram —
tiliin. Asiakas, joka on keskiossd, voi viestitelld muiden asiakkaiden kanssa kuvien
kommenttiosiossa. Markkinoija jakaa sisdltod keskiossd olevalle asiakkaalle, mutta
siséltd koskee ldhinnd tuotetta ja brdndid. Néin ollen markkinoija toimii linkkind
tuotteen sekd brindin ja asiakkaan vilissd. Talloin kyseessd on kuvion 13. Weight

Watchers Instagramissa —tyylinen jako asiakkaan ja briandin valilla.
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Kuvio 13. Weight Watchers Instagrammissa.

Asiakas on myo6s mahdollisesti myds suhteessa brindiin ja tuotteeseen suoranaisesti
muissakin kanavissa. Mutta kun tarkastellaan vain Instagramissa olevan bréndiyhteison
rakennetta, se ei anna asiakkaalle suoranaista kosketusta tuotteeseen eiké briandiin ilman
markkinoijan panosta. Tdma tarkoittaa kdytdnndssé sitd, ettd markkinoija lataa tuotetta
ja brandid koskevat kuvat — asiakas vain kommentoi niitd markkinoijan lisddmié kuvia.
Néin ollen markkinoija on ensisijainen siséllontuottaja. Instagramin tyylisessd
palvelussa markkinoijalla on suuri rooli siind, mitd asiakkaat kirjoittavat keskendén ja
mitd tietoa he jakavat toisilleen. Markkinoijan lataamat tuotetta ja brindid koskevat
kuvat madrittivat nimittdin pitkdlti sen, mitd tuotteesta puhutaan kommenttiosiossa.
Esimerkiksi Weight Watchers latasi tililleen kuvan (kuva 1. Weight Watchersin tapa
motivoida), jonka viesti oli motivoida ihmisid saavuttamaan haasteensa. Télloin
seuraajat vastaavat markkinoijan viestiin motivoivilla kommenteillaan ja linkittimalla
ystidviensd nimimerkkejd kuvaan ikdin kuin kannustaakseen heitd jatkamaan omien

tavoitteidensa saavuttamisessa.
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Kuva 1. Weigth Watchersin tapa motivoida.

6.1.2. Fitfarm Facebookissa

Fitfarm on yhteisopalvelu Facebookissa Fitfarmin ylldpitima tili, jossa seki
markkinoijan ettd asiakkaan on mahdollisuus lisdtd sisdltod yhteisoon kommenttien ja
“postauksien” muodossa. Fitfarm kuvaa itseddn ja yhteis6ddn seuraavasti: “FitFarm
tarjoaa personal training palveluja, sekd edullisia nettivalmennuksia ik&én, kokoon,
sukupuoleen tai kuntoon katsomatta. Tervetuloa mukaan!”. Toukokuun 2014 alussa
Fitfarmilla oli hieman alle 60 000 tykkddjdd, joka on merkittdvd maidrd Suomen

kokoisessa maassa.

Muniz & O’Quinnin mallissa Fitfarmin tapauksessa asiakkaan ja brindin vilinen side
korostuu Facebookissa. Asiakkaat eivit ole aktiivisesti vuorovaikutuksessa keskenddn
vaan ldhinnd asiakas ja markkinoija ovat vuorovaikutuksessa. Kommenteista valtaosa
oli ilmoitusluontoisia "Mukana!” tai asiakaskyselyitd tuotteesta kuten: ” Milloin ndimd
palkinnot arvotaan?”. Syyné saattaa olla suomalainen ujous, silld asiakkaat esiintyvit
omilla nimillddn. My®ds se, ettd kommentit ovat kaikille Facebook-kéyttéjille nékyvissa
saattavat vaikuttaa asiaan. Fitfarmin Facebook-sivuilta voidaan kuitenkin huomata, ettid
asiakkaat ovat aktiivisia muualla kuin Facebook-yhteisossd  keskindiseen

vuorovaikutukseen:

“ASIAKAS X, tervetuloa ryhmddamme nimeltd Superdieetti 5.5.2014 Pulinaa, murinaa

Jja kaikkea maan ja taivaan vililtd”.



61

Naiin ollen Fitfarmin Facebook-sivu saatetaan kokea liian avoimeksi omien kokemusten
vaihtoon. Sitd tukee edellinen kommentti, joka viestii siitd, ettd asiakas haluaa kerdti

samaa paaméarii tavoittelevan pienemmain ryhmén kokoon.

Asiakkaiden vélinen vuorovaikutus tuli 1dhinnd ilmi negatiivisessa valossa. Silloin kun
esitettiin negatiivistd mielipiteitd, my0s kommentointi asiaan lisdéntyi. N&itd olivat
esimerkiksi ulkondkoon liittyvdt kommentit, negatiivisten kommenttien puolustelu ja
nithin vastaviitteiden esittdiminen. Esimerkiksi keskustelua syntyi erdén henkilon
hauiksesta kertovassa postauksessa:

"Miten ihmiset (??) kehtaa arvostella tddlld noinki rumasti henkilod X? Todella

epdkohteliasta ja torkeetd, kertoo kylld sisdisen kauneuden puutteesta monenki
kohdalla!”

Vuorovaikutus asiakkaiden vilille syntyikin pddasiassa niissd kuvissa, joissa mielipiteet
jakautuivat. Erilaiset mielipiteet ovat mahdollisuus keskustelulle, mutta kovin pitkddn
keskustelua ei kuitenkaan jatkettu oman mielipiteensd puolesta. Niin ollen keskustelijat
lahinnd tukivat ja kumosivat toistensa mielipiteitdi ennemmin kuin keskustelivat itse

aiheesta.

Toisaalta vuorovaikutusta ilmeni myo0s positiivisessa mielessd, mutta silloin yleinen
keskustelu ei kdynyt niin tunteikkaana kuin negatiivisten kommenttien tapauksessa.
Esimerkiksi Fitfarmin Facebook-sivuilla suoritettu arvonta innosti muutamia

onnittelemaan voittajia: “Onnea voittajille.” ja “Onnea kaikille kolmelle”.

Loppujen lopuksi Fitfarminkin tapauksessa kuvaus brindiyhteison rakenteesta on
samantyylinen kuin kuviossa 13. WeightWatchers Instagrammissa. Asiakas on
vuorovaikutuksissa ensisijaisesti markkinoijaan ja muihin asiakkaisiin. Hin on myds
yhteydessd briandiin markkinoijan lisddmien kuvien kautta, koska ne kertovat
esimerkiksi tuotteista. Asiakkaat eivit keskustele brindiin tai tuotteeseen liittyvistd

asioista kuten dieetin suorittamisesta kovinkaan paljoa.

6.1.3. Fitfarmin asiakasvetoinen briandiyhteisé Facebookissa

Fitfarmin asiakasvetoinen brindiyhteisé on 5.5.2014 superdieetin aloittaneiden

brandiyhteiso, joka 10ytyi Fitfarmin datan keruun yhteydessa Facebookista. Yhteisd on
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suljettu, eli sen olemassaolon ndkevit kaikki, mutta kommentteja piddsevit seuraamaan
vain yhteison jdsenet, jotka ovat saaneet ylldpitdjéltd luvan liittyd yhteis6on. Ndin ollen

yhteison rakenne on tdysin erilainen kuin kahden edelld analysoidun brandiyhteison.

Jasenid yhteisOossd oli 40 seurantajakson pédttyessd. Téastd joukosta voidaan
konkreettisesti havaita se, ettd yhteisossd on hiljaisia jdsenid, silld kaikki 40 eivit
osallistuneet keskusteluun seurantajakson aikana. Jésenistostd erottui selvid
’johtohenkilditd”, jotka jakoivat omia ajatuksiaan ja ongelmiaan dieettid koskien.
Selvimmaksi johtohenkildksi erottautui ryhmén ylldpitdjd, joka oli my6s Fitfarmin
Facebook-tililld kutsunut ihmisid liittymddn ryhmédn. Hénen postauksissaan on
vahvasti ldsnd keskusteleva ote, silli hdn omien kuulumistensa lisdksi kysyy myos

muiden kuulumisia:

“Kuinka moni aloitti superdieetin tdnddn? Entd kuinka on mennyt? Miltd tuntunut?
Ilmoitin itseni vasta eilen illalla mukaan ja en pddssyt kdymddn kaupassa hakemassa

ruokatarvikkeita joten tddlld aloitus siirtyi huomiseen. Mutta perdstd tullaan”.

Verrattuna muihin keskustelijoihin, perustajalla oli johtava ote ja kyky ottaa muut
huomioon. Kun taas muut aktiivisesti keskusteluun osallistuvat johtohenkilot ja

satunnaiset keskustelijat l&hinné kertovat omia kuulumisiaan:

“Aloitin tdnddn superdiettin kanssa aamupala on syotty ja aamulenkki on tehty on

’

muuten hyvd olo mutta kauhea menkkakipuja kun menkka tuli eilen ja vihd outo olo.’

Tyypillistd oli my6s oman edun hakeminen ja omien ongelmien selvittiminen. Joko
haluttiin purkaa tuntemuksia kuten ylld oleva lainaus tai sitten saada lisdd tietoa dieetin
suorittamisesta. Kuitenkin kommentit, jotka liittyvédt suoraan dieetin suorittamiseen,
ovat osa keskustelua ja vuorovaikutusta. Niiden avulla asiakas saa kaipaamaansa
informaatiota ilman asiakaspalvelun byrokratiaa. Esimerkiksi tdssd on dieetin

suorittamiseen liittyvd kommentti, jossa asiakas hakee ongelmaansa ratkaisua:

“kuinka te tehddn kun te syoddn se kanamuna kun se pitdis syodd se keltainen ja

valkuainen erikseen?”.

Téllaisessa tapauksessa kysymykset ovat yksinkertaisia ja tukevat asiakkaan kdytdnnon
toteutusta dieetistd. Ne ovat myds luonteeltaan sellaisia, joita ei vélttdméttd

asiakaspalvelulta tulisi kysyttya.
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Markkinoijan rooli oli asiakasvetoisessa bréndiyhteisdssd olematon. Asiakkaat itse
padttivat yhteison perustamisesta sekd siséllostd. Sisdltd syntyi vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kesken. Téssd tapauksessa brandiyhteiso ei ole vahvasti brindikeskeinen
vaan enemminkin tuotekeskeinen, silld kommentit ja keskustelu keskittyvit Fitfarmin
tuotteen, Superdieetin, ympdrille. Fitfarm-brindiéd ei mainita keskusteluissa kuin kerran
puhuttaessa Fitfarmin Internet-sivuista. Sen lisdksi Fitfarm-brindi on ldsnd yhteison
kuvauksessa ja kuvassa. Néinollen kuvio 14. Fitfarmin asiakasvetoisen brindiyhteison
rakenne néyttdd, miten keskiossd oleva asiakas on suhteessa muihin bréndiyhteison

asiakkaisiin ja tuotteeseen (Superdieetti), jonka taustalla vaikuttaa itse bréndi (Fitfarm).

Brandi
Asiakas Y
Tuote
ﬁ
Asiakas
+

Kuvio 14. Fitfarmin asiakasvetoisen brandiyhteison rakenne.

6.2. Briindiyhteisojen arvonluonti toimintojen kautta

Arvonluontia voidaan ldhestyd Schaun (2009) mallin mukaan, jossa online-
briandiyhteison toiminnot jakautuivat 12 erilaiseen alakohtaan ja neljdén erilaiseen
kategoriaan. Malli on esitelty tarkemmin luvussa 2.4. Online-brindiyhteison tuottaman

arvon syntyminen kéytanndissa.

6.2.1. Weight Watchersin toiminnot

Toiminnot, mitd WeightWatchersin Instagram —tilillda tapahtui olivat pitkalti
markkinoijan hallinnassa. Markkinoija lisési tilille kuvia, jotka rajasivat keskustelun
aihepiirin kuvan teemaan. Lisdtystd 15 kuvasta voidaan erottaa erilaisia teemoja (ks.
LIITE 3): ruoka, motivointi, tuotteesta viestiminen, muiden saavutuksista kertominen ja

omista saavutuksista kertomiseen kannustavat kuvat. Teemottelun perustana olivat kuva
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ja kuvateksti, joka usein avasi kuvan tarkoitusta. Toimintoina voidaan ndhdi niin kuvat

kuin niiden kommentit, eli arvoa luovat sekd markkinoija ettd asiakkaat.

Suurinta roolia néyttelivdt ruokakuvat, joita oli yhteensd kuusi kappaletta. Nelja
ruokakuvista oli sellaisia, jotka Weight Watchers oli poiminut omien seuraajiensa
tileiltd. Kaksi ruokakuvista olivat Weight Watchersin omia. Ruokakuvat liittyvét
Schaun (2009) kategorioiden mukaan brindin kayttoon, silld niiden kuvateksteissd
esiintyvét Painonvartijoille tyypilliset pisteet, jotka kertyvit ruuan kaloreiden mukaan.
Niéin ollen ruokakuvat liittyvat vahvasti myytévaén palveluun, joka perustuu pisteiden
laskemisen avulla ruokavalion tarkkailuun. Niinpéd ruokakuvien voidaan sanoa olevan
toiminnoltaan kustomointia (Schau 2009). Ruokakuvien kommenttikeskustelu rajoittui
lahinnd ihmisten kertomuksiin, kuinka he aikovat kokeilla reseptid, tai kuinka he
kehuivat reseptin keksijad. Tyypillistd oli myds linkittdd joku toinen kuvaan, jolloin hén
sai itselleen ilmoituksen kuvasta. Néin kuvat ja reseptit levisivét seuraaville asiakkaan

linkkien perusteella.

Sosiaalista verkostoitumista oli kuva, jossa kerrottiin muiden saavutuksesta. Kuvassa
luki: "Minun hetkeni oli kuin hienon hotellin kylpytakki mahtui pddlleni”, liséksi
kuvatekstissd kehotettiin tykkddmddn kuvasta ja antamaan oma tukensa henkil6lle
hénen saavutuksestaan. Kyseessd oleva toiminto oli empaattinen eldytyminen, joka on
osa sosialisointia. Tall6in monet brindiyhteisdn jésenet pystyivdt samaistumaan esille
nostettuun henkiloon ja kertomaan omia kokemuksiaan. Toisaalta timi sopii myds
yhteisoon sitoutumisen —kategoriaan, silli monet kommentoivat kuvaa omilla
saavutuksillaan. He ikddn kuin dokumentoivat sen, mité ovat Weight Watchersin avulla

saavuttaneet.

Motivoivat kuvat eivit itsessddn ole mikd4n Schaun (2009) mallin toiminto, mutta ne
usein johtavat kommenttikentéissd dokumentointiin omasta suhteesta laihduttamiseen tai
motivaatio-ongelmista. Esimerkiksi kuvassa 2. Laihduttaminen ja eliméntyyli, jossa
lukee “En laihduta, vaihdan vain eldmdntyylid” johti kahden henkilén keskusteluun

ongelmistaan laihduttamisessa ja takaiskuista siina.
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Kuva 2. Laihduttaminen ja eldméntyyli.

Motivoivat kuvat toimivat siis tdrkednd alustana sosialisoinnille ja yhteisollisyyden
luomiselle. Muihin kuviin verrattuna motivoivista kuvista syntyy eniten keskustelua, ja
niiden kommenttikentédssé voidaan ndhda laaja kirjo erilaisia toimintoja. Evankelisointia

on esimerkiksi:

“Rakastan tdtd! Takaisin WeightWatcherseissa kolmatta kertaa, enkd aio lopettaa. Jos
pystyin pudottamaan 100 naulaa ennen, pystyn varmasti pudottamaan 50 naulaa jotka
olen lihonnut takaisin! En malta odottaa eldmdnmittaista muutosta. Rakastan tdtd, silld

olemme tdlld matkalla yhdessd!”

Voidaan siis todeta, ettd toimintoja syntyy vain jos markkinoijan lisddméd kuva saa
asiakkaassa reaktion ja kannustaa kommentointiin. Markkinoijalla on erityinen vastuu
tuottaa sisdltod, joka kiinnostaa asiakkaita, silld Instagramin tilille asiakas ei voi lisété

omia kuvia tai tuottaa sisdltod ilman markkinoijan lisddmé&é rajapintaa eli kuvaa.
6.2.2. Fitfarmin toiminnot

Fitfarmin tapauksessa kiytetyt teemat olivat motivointi, tuotteesta kertominen
/mainostus, muiden saavutuksista kertominen, bréndin /tuotteen kdyttoon liittyvit asiat
ja yleisen ilmapiirin nostatus. Néiistd teemoista kiytetyin oli tuotteesta kertominen
/mainostus (ks. LIITE 4), ndin ollen se vaikutti suuresti Fitfarmin Facebook-sivun

siséltoon ja tunnelmaan.
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Fitfarmin Facebook-tili suuntautuu pitkélti mainostamiseen ja markkinointiin, kuten
aineistosta voidaan huomata. Koska se on markkinointiviestinnéllinen kanava, sen
arvon tuottaminen asiakkaalle ei ole keskidssd. Fitfarmin Facebook-tili vastaa pitkalti
perinteistd markkinointiviestinndllistdi muotoa, missd viestintd on yksisuuntaista.

Facebookin ominaisuuksia ei hyddynneté kaksisuuntaisuuden takaamiseksi.

Kuvat, joita lisédtéén tilille, eivit innosta kommentointiin 1dheskdén aina, silld niissd on
usein esitettynd suora mainosviesti. Esimerkiksi kuvassa 3. Fitfarmin Facebook -

pdivitys on Fitfarmin lisddma kuva, joka voisi olla aivan hyvin myds kadunvarsimainos.

Super Size

%T FARM

Kuva 3. Fitfarmin Facebook-péivitys.

LITY OSOITTEESSA WWW.FITFARM.FI

Vaikka kuvat ovat markkinointiviestejd, niitd voi silti kommentoida, kuten
Facebookissa on tapana. Parhaassa tapauksessa asiakkaiden kommentointimahdollisuus
tukee markkinoijan sanomaa, silld asiakkaat kertovat omia kokemuksia bréndin parissa

ja titen evankelisoivat myds brindié:

“Eldmdni paras pddtos oli liittyd Superdieettiin! 6.1. aloitin ja nyt -30,5kg kevyempi ja

onnellisempi nainen tdssd kirjoittaa”.

Kuitenkin mainos- ja markkinointikanavamaisen luonteensa vuoksi brindiyhteisdssé
esiintyvét toiminnot jddvdt suhteellisen vihdisiksi. Nédin ollen moni niin sanottu

mainoskuva jdi kommentitta. Kédytdnndssd tdmai tarkoittaa sitd, ettei asiakkaalle voi
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syntyd arvoa, jos ei ole keskustelua, joka synnyttdisi Schaun (2009) miirittelemié

toimintoja.

Lisdksi painonpudotukseen keskittyvissd brandiyhteisossd on ongelmana keskustelun
painopisteen siirtyminen brandin kannalta epdoleellisiin asioihin. Sisdlto, joissa esiintyy
painonpudottajia tai muita ihmisid, aiheuttivat eniten keskustelua ja sitd kautta myos
Schaun (2009) luokittelemia toimintoja. Toiminnot eivit kuitenkaan olleet niin sanotusti
briandikeskeisid, vaan keskittyivit ulkonddén ja kuvassa olleiden henkildiden
kommentointiin. Niinpd mielipiteitd jakavilla kuvilla ei valttimattd saada keskustelua
sithen suuntaan, mikd olisi brdndille ja markkinoijalle edullista. Ndin ollen Schaun
(2009) malli voidaan kyseenalaistaa tdmin brandiyhteison kohdalla, silld se ei tdssd

tapauksessa tarjoa brandikeskeisid toimintoja asiakkaille.

6.2.3. Fitfarmin asiakasvetoisen briandiyhteison toiminnot

Fitfarmin asiakasvetoisen brandiyhteison tapauksessa kéytetyt teemat olivat motivointi,
omista saavutuksista kertominen, brdndin /tuotteen kdyttoon liittyvdt asiat.
Luonnollisesti verrattuna kahteen edelliseen yhteisdon niin sanottu mainosndkdkulma

ja4 kokonaan pois, ja yhteison péadpaino on keskindisessa kommunikoinnissa.

Asiakasvetoisen brandiyhteison siséllossd painottuvat brandin kadyttoon liitettdvit
toiminnot. Laihduttamisessa syominen on keskeisessé roolissa, ja kun tuote on dieetti,
keskustelua syntyy ruokaan liittyen. Esimerkiksi kommentti: "Mitd kasviksia syotette? ”
avaa keskustelun tdmédn kyseisen dieetin sallituista kasviksista, jotka ndyttévit olevan
useillekin epdselvid. Néin ollen bréndiin liittyvit toiminnot antavat arvokasta tietoa
asiakkaalle, silld muiden tietous auttaa héntd kiyttimadn tuotetta oikein. Schaun (2009)
toiminnoista tdmén tyyliset viestit liittyvét brindin kdyttoon, tarkemmin maéériteltyné
huolitteluun. Télloin ei kustomoida bridndin kéyttdd, vaan puhutaan oikeaoppisesta
brindin peruskdytostd. Téssd tapauksessa muut asiakkaat toimivat myos yrityksen
asiakaspalvelijan korvikkeena. Asiakas tuskin ldhettdd samaa viestid asiakaspalveluun,

silld muut asiakkaat ovat jo opastaneet hénté tuotteeseen liittyen.

My®ds yhteisdon sitoutuminen muodostuu vahvasti osaksi keskustelua. Koska kaikilla
brindin jdsenilldi on yhteinen pédméédrd, eli laihtuminen, siitd keskustellaan
huomattavasti eniten. Schaun (2009) toiminnoista nousee esiin esimerkiksi

dokumentointi:
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” Tddlla aloitettu torstaina ja menty pelkdlld ruokavaliolla. Treenit ja lenkkeilyt pitdis
aloittaa myos. Jos nyt kokeilis ekan viikon pelkdlld ruokavaliolla ja sitten alkais
rehkimddn Miten teilld on mennyt? Joko osa on kdynyt puntarilla? Pitddpds muistaa

huomenna ottaa itsestd alkumitat (meinasin ihan unohtaa)”.

Asiakas kertoo omasta kokemuksestaan dieettiin liittyen ja pyytdd muita heijastamaan
hidnen kokemaansa vasten omia kokemuksiaan. Nidin ollen keskustelun painopiste
keskittyy yhteiseen pddmadrddn ja sivuaa hyvin Fitfarm brindin ydintd eli
lathduttamista ja terveellistd eldméntapaa. Viestissd tulee my0s briandin kayttoon, eli
alkumittoihin, liittyvd  muistutus. Toiminnot, jotka esiintyvdt Fitfarmin
asiakasvetoisessa brindiyhteisodssd, ovat my0s hyvin bréndi- ja tuotekeskeisid verrattuna
Fitfarmin omaan Facebook-tiliin, jossa keskustelun painopiste oli 1dhinnd muissa kuin

lathduttamiseen liittyvissé asioissa.

6.3. Briindiyhteisojen arvo hyotyjen kautta

Bréindiyhteison arvonluontia voidaan ldhestyd sen tuottamien hydtyjen kautta.
Nambisan & Baron (2009) ja Kuo & Feng (2013) kéyttivat hyodyissd lajittelua:
oppimishyddyt, sosiaaliset hyddyt, itsetunnolliset hyddyt ja hedonistiset hyddyt.
Tarkemmin hydtymallit on esitelty luvussa 2.3.3. Online-brindiyhteison hyotyjen kautta

syntyva arvo

6.3.1. Weight Watchersin hyodyt

Asiakkaalle syntyvdt hyodyt voidaan ndhdd syntyvdn itse kuvassa tai
kommenttikentédsséd. Lisdtyt kuvat ovat keino tuottaa arvoa myo0s hiljaisille asiakkaille,
kun taas kommenttikenttd tarjoaa aktiivisille asiakkaille mahdollisuuden sosialisointiin.
Toki hiljainenkin bréndiyhteisén jédsen voi seurata kommenttikenttdén syntyvaa

keskustelua.

Weight Watchersin ruokakuvat tarjosivat seuraajilleen oppimishyddyn, silld ne auttoivat
asiakasta brindin kéytossd, eli kyseessd oli tuotetiedon jakaminen. Kuitenkin niissd
piilee myos sosiaalisen hyoty, silld kuvia vinkataan usein kaverille. Jopa neljd kuvaa
kuudesta oli lainattu Weight Watchersin seuraajilta. Niin ollen kuvilla syntyi

itsetunnollista hyotyd sille, jolta niitd oli lainattu Weight Watchersin tilille.
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Kommenttikentéssd nimittdin usein ylistettiin reseptin tekijin luovuutta, kuten

esimerkiksi:

“sind olet uskomaton! Olet minulle inspiraation ldhde ja en voi sanoin kuvata kuinka

paljon merkitset minulle”

Motivointikuvat liittyvdt vahvasti itsetunnollisiin ja sosiaalisiin hy6tyihin. Ne luovat
itsetunnollista hyotyé, silli ne kannustavat jatkamaan laihdutusta. Toisaalta niiden
kommenttikenttddn avautuu usein mahdollisuus kertoa omista saavutuksista, saada
tukea muilta seka linkittdd ystivid kuvaan. Esimerkiksi kuva 4. Kukkaan puhkeaminen
motivoi asiakkaita dieetin aloittamisen tuskissa. “Kaikki huomisen kukat ovat tinddn
vield siemenid” kertoo asiakkaalle, ettd hdnkin voi saavuttaa tavoitteensa ja niin

sanotusti puhjeta kukkaan tulevaisuudessa.

20 huhtikuu 2014

¥ 106k & 11

Kuva 4. Kukkaan puhkeaminen.

6.3.2. Fitfarmin hyodyt

Fitfarm ei tarjoa Facebook-sivuillaan oppimishyotyd esimerkiksi ruokavinkkien kautta
kuten Weight Watchers. Kaikki oppimishyOty on ostettava ja tilin tarjoama

oppimishyoty on 1dhinné sitd, kun asiakkaalle kerrotaan tarjolla olevista tuotteista.

Kuitenkin sivusto toimii vahvasti sosiaalisen hyodyn kanavana. Se kokoaa yhteen ne

henkildt, joilla on yhteinen pddmiddrd ja antaa mahdollisuuden tavoittaa heidét. Se
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mahdollistaa esimerkiksi alabrindiyhteisdjen syntymisen kuten: “ASIAKAS X,
tervetuloa ryhmddamme nimeltd Superdieetti 5.5.2014 Pulinaa, murinaa ja kaikkea
maan ja taivaan vdliltd”. Sosiaalisuus painottuu niissd kuvissa ja siséllossd, joissa
mielipiteet jakautuvat, ja keskustelua voikin syntyd oman mielipiteen argumentoinnin ja

toisten mielipiteiden kumoamisen kautta.

Kommenteissa syntyy myds hedonistista eli puhtaasti viihteellistd arvoa. Itse Fitfarm ei
tuottanut niinkddn viihteellistd arvoa, mutta asiakkaat itse ottivat huumorin osaksi
kommentointia. Erdén asiakkaan kommentti ”Tykkddn niin ettd halkeen...” on lainaus
Juha Tapion kappaleesta, mutta samalla myos asiakkaan vitsind 60 000 tykk&djan
rajapyykin saavuttamiselle. Myos erds asiakas jakoi Fitfarmin tililld kuvan, missi
isokokoinen sarvikuono juoksee juoksumatolla ja katselee solakan yksisarvisen kuvaa.
Se viittaa vahvasti siihen, ettd laihdutuksessa on jokin ihanne, jota dieetilld tavoitellaan.
Kuvassa 5. Asiakkaan keino tuottaa huumoria Fitfarmin Facebookkiin on teksti “never

give up on your dreams” eli 414 luovu unelmistasi.

Never give up on
vour dreams

L:"‘ comment

Kuva 5. Asiakkaan keino tuottaa huumoria Fitfarmin Facebookkiin.
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6.3.3. Fitfarmin asiakasvetoisen briandiyhteison hyddyt

Asiakasyhteison  aktiivisen keskustelun ansioista my0s asiakkaalle syntyy
briandiyhteison kautta hyotyd. HyOty on piddasiassa informatiivistd tai sosiaalista.

Tuotetiedon jakaminen johtaa tdssd tapauksessa informatiiviseen hyotyyn:

”Punaiset kasvikset eivdt ole ei-sallittuja. Ainakin fitfarmin sivuilla on lista jossa on
mainittu  kaikki sallitut kasvikset ja niihin kuuluu tomaatit, punaiset paprikat,

’

punajuuret jne..’

Asiakasyhteison interaktiivisuus johtaa my0s sosiaaliseen hyotyyn. Interaktiivisuus on
tassd tapauksessa sitd, ettd jdsenistd kertoo omasta menestyksestdén dieetin suhteen.

Sosiaalinen keskustelu aloitetaan selvésti jo avauskommentilla:

“Tddlld aloitettu torstaina ja menty pelkdilld ruokavaliolla. Treenit ja lenkkeilyt pitdis
aloittaa myos. Jos nyt kokeilis ekan viikon pelkdlld ruokavaliolla ja sitten alkais
rehkimddn Miten teilld on mennyt? Joko osa on kdynyt puntarilla? Pitddpds muistaa

huomenna ottaa itsestd alkumitat (meinasin ihan unohtaa)”

Télloin, kun ensimmiinen kommentti sisdltdd kysymyksid, muut intoutuvat

kommentoimaan kysymyksié esimerkiksi:

“2 pdivid takana pelkdlld ruokavaliolla flunssan takia. Olo on energinen eikd ole

ndlkdd paljon ndkyny. Toivottavasti ens viikolla saa urheilut mukaan”.

Avauskommentti méérittdd paljolti sen, miten sosiaalisuus ja vuorovaikutus ilmenevit.
Niin ollen bréndiyhteisd on tdysin riippuvainen sen jasenistostd ja heiddn halustaan olla
vuorovaikutuksessa  toistensa  kanssa.  Brindiyhteisossi on myds  paljon
avauskommentteja, jotka eivdt johda vuorovaikutukseen ja sitd kautta sosiaaliseen
hy6tyyn:

1

“Kiitos mukaan pddsystd! Maanantaina olisi tarkoitus aloittaa.”.

Siispd bréndiyhteison jésenet maédritttivat omalla siséllon tuotannollaan syntyyko
vuorovaikutusta vai ei. Mikédli kukaan ei kyselisi kuulumisia, keskustelua ei tdssé

tapauksessa syntyisi.
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Itsetunnolliset hyodyt syntyvit yhteison sosiaalisuuden ja sitoutuneisuuden kautta (Kuo
& Feng 2013). Sosiaalisuuden kautta syntyvai itsetunnollista hyotyd osoittavat tissdkin
tapauksessa kommenteista tykkddminen. Esimerkiksi Kuvassa 6. Jasenen yksittdisesté
kommentista tykkdaminen tarkoittanee, sitd ettd muut yhteison jdsenet kunnioittavat
tykkddmisellddin kommentin kirjoittajan laihdutussaavutusta kaksi viikkoa dieetin

alkamisesta.

E o .x Olen tykannyt todella paljon dieetisté ja 5,5 kiloa on
|ahtenyt tah&n mennessa. Vettd olen juonut vahintadn 3 litraa paivassa, kaynyt
juoksulenkeilla ja tehnyt kotitreeneja. Nalkaakaan ei ole tarvinnut tuntea, aivan
huippufiilis (1) Olen oppinut superdieetin aikana sydmaan oikein ja oikeilla
valinnoilla el tarvitse karsia turvotuksesta ja ahkysta. Olisihan se toki helpompaa
sydda mita haluaa, mutta se ei kanna kovin pitkalle.

Like - 7 4

Kuva 6. Jisenen yksittdisestd kommentista tykkdaminen.

My0s itsetunnollisesta hyodystd kielivdt ryhmén johtohenkildiden keskustelun
aloitukset ja sen kautta herddvit keskustelut. Keskustelun aloittaja voi tuntea mielihyvéa
siitd, ettd on onnistunut aktivoimaan yhteis6d ja johtamaan keskustelua. Eli tdssé

tapauksessa johtajarooli voi tuottaa itsetunnollista hyotya jasenelle.

Hedonistisid hyotyjd ei kuitenkaan tdssdkddn yhteisossd esiinny. Keskustelu on
informaatiivistd tai kuulumisten vaihtamista, eikd yhteisOssd vitsailla. Yhteisossd ei
muodostu  sisédpiirivitsejd, vaan keskindinen on vuorovaikutus ja aiheet ovat
muodollisia. Hedonistisuuden puute saattaa johtua siitd, ettd yhteisd on uusi ja aineisto
kerdttiin heti yhteison perustamisen jdlkeen. Kuon ja Fengin (2013) mallissa
hedonistisuus syntyi yhteison sitoutuneisuuden kautta. Téstd voitaisiin paitelld, ettei

jésenistd ole niin sitoutunut yhteis60n, jotta se tuottaisi hedonistista hyotya.

6.4. Online-brindiyhteisojen yhteenveto

Téassé alaluvussa tiivistetddn se, miten analysoidut brandiyhteisot sitouttavat asiakasta.

Sitouttamisen lisdksi tdssd luvussa tarkastellaan luvussa 4., Viitekehys ja propositiot

analyysiin, johdettuja propositioita ja niiden toteutumista aineiston analyysin pohjalta.
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Témi alaluku on tutkimuksen keskeistd antia ja tarjoaa ymmaérryksen siitd, mitd

briandiyhteisdjen arvonluonti tuottaa.

Brindiyhteisdjen arvontuotannon ymmaértaminen luo mobiilisovelluksen
konseptiluonnokselle pohjan. Tédmédn tutkimuksen tarkoituksena on hy6dyntdd
briandiyhteisdjen arvonluontia konseptointiin, koska se on mahdollisuus sitouttaa
asiakas paremmin osaksi brindid. Ndin ollen ymmaértdmélld, mitd on bréndiyhteisdjen
arvonluonti, voidaan se siirtdd muuhunkin mediaan luomaan uudenlaista siséltdd ja
ymmairrystd asiakkaiden tarpeista. Koska tutkittavat bréndiyhteisdt ovat olleet
nimenomaan hyvinvointiin liittyvid yhteisdjd, tuleva konseptoitavakin sovellus on niin
sanottu hyvinvointipalvelu. Ndin pystytdén hyodyntiméan analyysissa havaitut piirteet,
sillda tarkastelussa ei ole todettu, ovatko ne vain alakohtaisia vai kaikkiin

briandiyhteisoihin sovellettavia.

Sitouttamisen taustalla on mallista riippuen, joko toiminnot (Schau ym. 2009) tai
hyodyt (Nambisan & Baron 2009; Kuo & Feng 2013). Néin ollen arvo, mitd toiminnot
tai hyodyt tuottavat, ovatkin oikeastaan keino asiakkaan sitouttamiseksi. Asiakkaan
sitouttaminen on taas tirked keino markkinoijalle esimerkiksi kassavirran takaamiseksi.

Siispd brandiyhteison arvoprosessi on tarked hahmottaa.

Bréndiyhteisdjen sisélldlliset erot olivat huomattavia sisdltod tarkasteltaessa. Se, miti
sisdltod yhteisOissd syntyi, vaikutti arvontuottamiseen. Tédssd sisdltd on kiytdnnossi
sama asia kuin Schaun (2009) toiminnot ja Nambisan & Baronin (2009) hyodyt. Niin
ollen myods asiakkaan sitoutuminen riippuu siitd, mitd sisdltdd briandiyhteisdissd on.
Taulukossa 7. Brandiyhteis6jen sisdlto on tiivistetty siséllon analyysin 16ydokset, jolloin

voidaan huomata yhteisdjen viliset erot paremmin.
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Weight Watchers Fitfarm Fitfarmin
Instagrammissa Facebookissa asiakaslihtoinen
brindiyhteiso
Vastuullinen Markkinoija Markkinoija Asiakas
siséillontuottaja
Informatiivisen Ruokaohjeet Tieto alkavista ryhmistd Tieto, miten dieettid
arvon noudatetaan
esiintyminen
Sosiaalisen arvon = Kavereiden Halu olla vuorovaikutuksessa = Monimuotoista
esiintyminen linkittdminen kuviin markkinoijaan + keskustella = yhteishengen luomista
mielipiteistd
Hedonistisen Markkinoijan tapa Asiakkaiden omissa -
arvon yrittad luoda kommenteissa
esiintyminen humoristisuutta kuviin
Erityista Yksittdisen henkilon Mainoskanavamaisuus Johtajahenkil6t, jotka
nostaminen jalustalle: pitivét ylla keskustelua
ruokaohjeet +
saavutukset

Taulukko 7. Briandiyhteisdjen siséltd

6.4.1. Weight Watchersin yhteenveto

Weight Watchersin arvonluonti perustui sekd markkinoijan jakamiin kuviin ja
asiakkaiden kommentteihin. Sisdll6ltdén motivoivat kuvat tuottivat eniten kommentteja

ja laajimman kirjon Schaun (2009) mallissa esiteltyjd toimintoja.

Weight Watchers pystyi luomaan asiakkaalle arvoa oppimishyddyn, sosiaalisen hyddyn
ja itsetunnollisen hyddyn kautta. Oppimishyotyd olivat ruokakuvat, joissa kerrottiin
ruuan pisteet, jotka ovat oleellisia Weight Watchersin dieettid noudattaville. Sosiaalista
hyotyd tukivat keskustelumahdollisuus ja vuorovaikutteisuus, silld ihmisilld oli tapana
linkittdd tuttaviaan Weight Watchersin lisddmiin kuviin. Itsetunnollista hydtyéd toivat
erilaiset nostot ja poiminnot, joita Weight Watchers teki yksittdisten henkildiden
kohdalla. Kuitenkin puhtaasti hedonistinen hydty ei tullut esiin seurantajakson kuvissa,

vaikka huumoria oli haettu esimerkiksi kuvan 7. Pédsidismuna —tyylisilld julkaisuilla.
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19 huhtikuu 2014
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Kuva 7. Pidsidismuna.

6.4.2. FitFarmin yhteenveto

Fitfarmin arvonluonti jdi vdhiiseksi Schaun (2009) mallia ja brindiyhteison hydtyja
(Nambisan & Baron 2009, Kuo & Feng 2013) silmilld pitden. Fitfarm toimi enemméin
yrityksen markkinointi- ja mainoskanavana kuin aidon kaksisuuntaisen briandiyhteison
pohjana. Néin ollen voidaan sanoa, ettd markkinoijalla on vaikutus arvontuotantoon.
Julkaisemallaan siséllolld se madrittdd, millaista hyOtyd ja toimintoja se tuottaa

asiakkaalle ja sitd kautta, mité arvoa siitd asiakkaat saavat irti.

Fitfarmin arvokkain hydty on asiakkaalle sen sosiaalisuus, eli se kerdd yhteen samaa
pddméadrad tavoittelevat henkil6t. Sosiaalisuus ei vilttaiméttad kuitenkaan niyttdydy talla
samaisella Facebook-tililld. Datan kerdysjakson aikana Fitfarmin Facebook-tililla
yhdistyi joukko samassa dieettiryhméssd olevia henkil6itd, jotka perustivat oman

suljetun brandiyhteisonsd Facebookiin.

6.4.3. Fitfarmin asiakasvetoinen briandiyhteison yhteenveto

Asiakasvetoisessa brandiyhteisossd arvo syntyy keskusteluissa eli niissd toiminnoissa,
joita syntyy keskusteluiden pohjalta ja niissd hyodyissd, mitd toiminnot asiakkaalle
luovat. Ndin ollen voidaan sanoa, ettd asiakasvetoinen bréndiyhteisé on puhtaasti arvoa
tuottava kanava asiakkaalle, eikd vain yrityksen viestintdkanava, kuten Fitfarmin oma

Facebook-sivu.
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Asiakasvetoisen brdndiyhteison hyoty on yritykselle tdssd tapauksessa kiistaton.
Brindiyhteisossd asiakkaat palvelivat toisiaan asiakaspalvelun roolissa eli kertoivat
tuotteen oikeasta kdytostd. Kun asiakasta on neuvottu brindiyhteisossd kasviksien
kiytostd, hdn osaa noudattaa dieettid oikein, ja on my0s todenndkdisempdd, ettd
asiakastyytyvdisyys Fitfarmiin on suurempi. Télloin asiakas luultavammin onnistuu

dieetissddn, kun sen ruokasisiltd on oikea.

Koska asiakasvetoinen briandiyhteisd pystyy tuottamaan asiakkaalle konkreettisia
hyo6tyjd, kuten informatiivista hyotya sopivista kasviksista, on asiakkaan jérkeva kuulua
yhteis6on. Niin ollen sitoutuminen on tulosta asiakkaalle luotavan hyodyn kautta. I[lman
hyotyd olisi tuskin sitoutumista yhteisoon, eli asiakas ei haluaisi palata pdivittdin

yhteis60n ja keskustella jasenien kanssa.

6.4.4. Propositioiden eli ennakko-olettamien toteutuminen

Padluvussa neljd, jossa rakennettiin tutkimuksen viitekehys, tuotiin esiin myds
proposioita, jotka olivat ennakko-olettamia aineiston sisdllon analyysiin. Aineiston

analyysin jilkeen voidaan arvioida sitd, miten proposiot tiyttyivit.

P1l. Briindiyhteisijen sisilto voidaan jakaa informatiivisen ja sosiaalisen arvon lisiiksi

myds hedonistiseen arvoon

Ensimmdisen proposition kohdalla huomattiin, etti hedonistinen eli puhtaasti
viihteellinen arvo oli tutkituissa brindiyhteisdissd védhdistd. Kuitenkin sosiaalinen ja
informatiivinen arvo pystyttiin erottamaan brandiyhteisoistd selkedsti. Lisdksi esiin
nousi kohtia, joilla oli vaikutusta asiakkaan itsetunnolliseen arvoon, joka voidaan ndhda
sosiaalisen arvon muotona. Néiin ollen puhtaasti hedonistiseen arvoon viittavia linkkeja
voidaan katsoa olevan liian vdhdn ndiden bréndiyhteisdjen kohdalla, joten hedonististé

arvoa ei voida nostaa samalle tasolle informatiiviseen ja sosiaaliseen arvoon ndhden.
P2. Brindiyhteisojen sisilto mddrittiia sen tuottaman arvon asiakkaalle
Brindiyhteison arvo oli riippuvainen sisdllostd. Fitfarmin Facebook—sivu, joka toimi

ldhinnd yrityksen markkinointikanavana, oli keskustelultaan neutraalimpi, pinnallisempi

ja vdhemmain informatiivisempi kuin Fitfarmin asiakasvetoisen Facebook—yhteison
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keskustelut. Jos briandiyhteison sisdlto ei tue informatiivista, sosiaalista tai hedonistista

arvoa, ei sen tuottamaa arvoa asiakkaalle voida maéritella.

P3. Asiakkaiden ja markkinoijan vuorovaikutus on briindiyhteisossdi kriittisessi

roolissa sisdllontuotannossa

Fitfarmissa ja Weight Watchersissa korostui markkinoijan vaikutus tuotettuun sisdltoon
myo0s brindiyhteison jdsenien osalta. Markkinoija médritteli pitkélti omilla viesteillddn
sen, minkélaista sisdltdd asiakkaat tuottivat yhteisoon. Kuitenkaan markkinoija ei
osallistunut keskusteluun muuta kuin niin sanotusti avaamalla keskustelun omalla
“postauksellaan”. Asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus oli kuitenkin riippuvainen
markkinoijan avauksesta. Postaus, joka jakoi mielipiteid, herétti myds enemmin
keskustelua ja vuorovaikutusta asiakkaiden wvililld. Nidin ollen markkinoijan

sisallontuotanto oli vaikutuksessa asiakkaiden sisidllontuotantoon.

Fitfarmin asiakasvetoisen brindiyhteison sisdllontuotannon taustalla ei kuitenkaan
vaikuttanut markkinoija. Kuitenkin markkinoijan tavoin ryhmastd nousi johtohenkilditi,

joiden siséllontuotanto vaikutti sithen, miten muut tuottivat sisdltod yhteisoon.

P4. Brindiyhteisojen arvonluonnista voidaan nostaa toimintoja ja hyotyji, joita

voidaan soveltaa mobiilisovelluksen sisdllon suunnitteluun

Keskeisin ndkokohta mobiilisovelluksen sisdllon suunnitteluun on brindiyhteisdjen
siséltd, ja se miten sisdltd syntyy. Kuten jo proposition kaksi kohdalla todettiin, ilman
sisdltdd ei voi syntyd arvoa. Tatd voidaan soveltaa ajatukseen siitd, mité
mobiilisovelluksen tulisi sisdltdd tukeakseen arvonluontia. Yksittdisid toimintoja ei
kuitenkaan  voida  Schaun mallin tapaa selvésti erotella. Kuitenkin
hyvinvointipalveluille tyypillinen motivointi oli sellainen teema, joka esiintyi jokaisessa
briandiyhteisossé keskeisessi roolissa. Ndin ollen voidan sanoa ettd motivointi on tirked

osa hyvinvointipalvelua.
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7. HYVINVOINTIMOBIILISOVELLUKSEN KONSEPTILUONNOS

Tassd luvussa sovelletaan edellisessd piddluvussa kisiteltyjen bréndiyhteisojen
arvonluontia mobiilisovelluksen konseptointiin. Mobiilisovelluksen konseptiluonnos on
tarkoitettu hyvinvointipalvelun konseptointiin, silld tutkittavat brandiyhteisotkin

painottuivat hyvinvointiteemaan.

Konseptiluonnoksella tarkoitetaan alustavaa ajatusta jonkin tuotteen rakenteesta,
toiminnoista ja toimintaympaéristostd kdyttdjineen. Se syntyy, kun ideoita yhdistelldén,
karsitaan ja wvalitaan. = Konseptiluonnos on tulos monien ideoiden summasta.
(Kokkonen, Kuuva, Leppimiki, Léhteinen, Meristd, Piira, Sdiskilahti 2005: 93.) Téassa
tutkimuksessa konseptiluonnoksen pohjana kdytetddn brandiyhteisjen arvonluonnista
nostettuja ideoita ja lainataan vaikutteita muista sovelluksista. Kyseessd on
konseptiluonnos, joten sen ei ole tarkoitus olla valmis sovellus itsessddn, vaan

johdettuja ideoita tutkituista brindiyhteisdista.

Téssd luvussa on hyddynnetty viitekehyskuvion alaosaa eli sitd, mikd késittelee
mobiilisovellusta. Kuitenkin luonnoksen taustalla vaikuttaa myds ymmérrys
analysoiduista brindiyhteisdistd. Tdssd kappaleessa siis tiivistyy viitekehyskuvion

keski0 ja tutkimuksen viimeinen tavoite — mobiilisovelluksen suunnittelu.

7.1. Hyvinvointimobiilisovelluksen siséilto

Brindiyhteisoistd voitiin erottaa, millaisia tarpeita laihdutukseen liittyen ihmisilld on:
motivoituminen, informaation saanti ja yhteisollisyyden kaipuu. Yhteisollisyyteen
kuuluu osana muiden tuki ja omista saavutuksista kertominen. Informatiivisuuteen
liittyy brandin kdyton vinkit kuten, mitd ruokaa dieetilld ollessa saa syddd, ja mitd
litkuntaa pitéisi harrastaa. Motivointi voi olla muiden yhteison jdsenien tai markkinoijan

kannustavaa viestintdd, joka ohjaa omien tavoitteiden saavuttamiseen.

Yhteisollisyys oli kdytdnndssd sosiaalisuutta ja vuorovaikutusta. Kyseessd oli aina
ryhméd ihmisid, jotka olivat yhteisen tavoitteen eli laihduttamisen edessd. He eivit
sinélldén siis olleet ryhma ihmisid, joita olisi sitonut kiinnostus tiettyyn brandiin. Néin
ollen briandi on taustalla ja tavoite laihduttamisesta etualalla. Itsessddn sosiaalisuus
syntyy osana keskustelua ja vuorovaikutusta. Se on myos edellytyksend itsetunnolliseen

hyotyyn. Niinpéd keskustelumahdollisuuden on oltava mobiilisovelluksen 1dhtokohtana.
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Se, miten keskustelu toteutetaan, on keskeistd. Kaikissa yhteisdssd huomattiin, ettd
erilaiset keskustelun aloitukset eli postaukset johtivat joko enemmén tai vihemmén
aktiiviseen keskusteluun.  Pahimmassa tapauksessa keskustelu ei kaynnistynyt

ollenkaan. Kysymykset olivat luonnollinen tapa saada ihmiset kommentoimaan.

Informatiivisuus liittyy tuotteeseen ja sen oikeanlaiseen kiyttoon. Téssd tapauksessa
tuotteena myydddn terveyttd, eli informatiivinen sisdltd tulee liittdd sithen, miten
terveyteen asiakkaan tapauksessa péddstdan. Informatiivinen siséltd voi olla esimerkiksi
ruokaohjeita, kuten Weight Watcherssilla. Jotta kuitenkin voitaisiin palvella fyysisté
terveyttd kokonaisvaltaisesti, myds litkunta tulee ottaa huomioon. Informatiivisuus pitéé
olla kayttdjalleen ajankohtaista ja relevanttia, jotta se palvelee hdnen tarpeitaan
mahdollisimman tehokkaasti. Ndin ollen sovellus vaatii pohjatietoa asiakkaasta, jotta

hénelle pystytdin kohdentamaan informaatio.

Toisessa péddluvussa arvokasitystd tarkasteltaessa tultiin sithen johtopddtdkseen, ettd
briandiyhteisdjen arvoon liittyvdt informatiivisen ja sosiaalisen arvon lisdksi myos
itsetunnollinen ja hedonistinen arvo. Itsetunnollinen hydty syntyi tarkastelluissa
briandiyhteisdssd osana sosiaalisuuden tuomaa vuorovaikutusta, kun muut jésenet
antoivat kunnioitusta tai kannustusta kyseiselle henkilolle. My6s keskustelun johtajan
asema voidaan ndhda itsetunnollista arvoa tuottavana. Sovelluksessa tulee siis olla jokin
ominaisuus, joka mahdollistaa itsetunnollisen hyddyn tuottamisen. Tésséd tapauksessa se
voi olla kaikkien kéyttdjien niin sanottu ranking-lista, joka listaa esimerkiksi parhaiten

tavoitteissaan onnistuneet kdyttdjit viikkotasolla.

Hedonistisuus ei tullut brandiyhteisdjen sisallossd merkittivisti esille. Hedonistisuuteen
liitettdvd huumori on kdytdnnossd vaikea toteuttaa, silla ihmisten huumorintaju eroaa
usein toisistaan. Fitfarmin Facebook -yhteisdssd huumori ja hedonistisuus ilmenivit
osana keskustelua ja kommentointia. Myds erddn asiakkaan jakama kuva voitiin
luokitella hedonistisuuden piiriin. Ndin ollen brindiyhteisdissd huumori ja sen viljely
oli vain asiakkaan aloitteesta tapahtuvaa. Markkinoija voi kuitenkin tukea huumoria
luomalla 1dht6kohdat sen tekemiselle. Suosittu ilmi6 huumorista on esimerkiksi memet,
eli kuvat, joihin lisdtddn humoristinen teksti. Hyvinvointipalvelun tapauksessa ne
voisivat luoda ja lisdtd yhteisollisyyttd, sekd keventdd tunnelmaa ja mahdollisesti jopa

motivoida.



80

7.2. Hyvinvointimobiilisovelluksen tavoitteet

Vuokko (2003) jakoi markkinointiviestinndn tavoitteet kolmeen eri muotoon:
konatiivisiin, kognitiivisiin ja affektiivisiin tavoitteisiin. Vaikka kyseessd nyt ei ole vain
markkinointiviestintd, vaan itsessdén kokonainen tuote, voidaan sitd l&hestyd ndiden
kolmen eri tavoitetason kautta. Ymmartimalld tavoitteet eri ndkokulmista saadaan

luotua moniulotteisempi sovellus, jossa kohtaavat tieto, tunne ja lopulta teot.

Mobiilisovelluksen latausta voidaan pitdéd jo itsessddn konatiivisena toimena. Asiakas
osoittaa mielenkiintoa brindid kohtaan ladatessaan sovelluksen. Tédssd kohtaa sovellus
toimii jo tuotteena. Télloin sovelluksen tavoite ei itsessdén voi olla ostopddtoksen
syntyminen. Aineiston analyysissd huomattiin ettd Fitfarmin asiakasldhtdisen
brindiyhteisdjen sisdltd, joka tuotti osaltaan eniten arvoa suhteessa muihin
briandiyhteisdihin monipuolisen sisdltonsd vuoksi, oli tavoitekeskeistd eikd niinkddn
briandikeskeistd. Tavoite oli asiakkaan henkilokohtainen laihtuminen, joka toimii myds
tamén konseptoitavan mobiilisovelluksen tavoitteena. Néin ollen tdssd tapauksessa
sovellus ei ole vain markkinointiviestintd, vaan tuote ja bréndi, joka tukee asiakkaan
laihtumista. Mobiilisovellus on tdlloin mahdollisimman asiakaslahtoinen, silld koko

toiminnan keskidssi on asiakkaan tavoite.

Jotta asiakkaan tavoitetta laihtumisesta voidaan tukea, mobiilisovelluksen tavoitteet
ovat affektiivisia ja kognitiivisid. Kognitiivisilla tavoitteilla tarkoitetaan téssd
tapauksessa oppimista terveelliseen eliméntapaan. Kognitiiviset tavoitteet voivat olla
asiakkaan valistamista ja oikeiden valintojen painottamista, esimerkiksi liikuntaa ja
ruokavaliota korostaen. Tarkoituksena ei ole tissdkéddn tapauksessa luoda kognitiivista
oppimista ensisijaisesti brandistd, vaan vilittdd asiakkaalle mielikuva terveellisyydesté
ja hyvistd olosta.  Sen asiakas voi siten liittdd brandimielikuviinsa kyseisen

mobiilisovelluksen briandista.

Affektiiviset tavoitteet ovat asiakkaalle tuen Iuominen laihduttamiseen. Eli
mobiilisovelluksessa vallitsisi sosiaalinen ja vuorovaikutteinen ilmapiiri, jonka kautta
asiakas loisi kiintymyksen brandiin. Affektiiviset tavoitteet voidaan myos yhdistda
vahvasti sosiaalisiin ja itsetunnollisiin hyotyihin. Kiintymys brandiin syntyisi siis

kdytdnndssd muiden mobiilisovelluksen kéyttdjien kautta.

Laihtumisen toimet itsessdén ovat loppujen lopuksi konatiivisia. Konatiiviset eli

toiminnalliset tavoitteet tarkoittavat sitd, ettd asiakas noudattaa kognitiivisesti



oppimaansa ja jaksaa noudattaa sitd affektiivisten suhteiden kautta. Nidin ollen
konatiivisuus on tdssékin tapauksessa mobiilisovelluksen ensimméiinen ja viimeinen
tavoite. Kuviossa 15. Hyvinvointimobiilisovelluksen tavoitteet on kuvattu, kuinka

erilaiset tavoitteet vuorottelevat keskenéén.

Kuvio 15. Hyvinvointimobiilisovelluksen tavoitteet.

7.3. Mobiilisovelluksen yhteisollisyyden toteuttaminen kiytinnossi

Brindiyhteisoistd huomattiin, kuinka 40 000 tuhannen Fitfarmin Facebook-sivu saavutti
verrattaen heikomman yhteisollisyyden kuin noin 50 ihmisen Fitfarmin asiakasléhtdinen
Facebook-sivu. Niin ollen yhteisollisyys tulisi pystyd luomaan tarpeeksi intiimeissd

ryhmissé, eikéd koko kiyttdjdkunnan massana.

Ihmisilla on laihdutuksen ja terveytensd suhteen erilaisia tavoitteita. Niin myds ryhmiin
jakautuminen tulisi luoda asiakkaan henkilokohtaisen tavoitteiden perusteella, jotta
vertaistuki kohtaisi kéyttdjat. Ndin ollen mobiilisovelluksen l4dhtokohtana tulee olla
profiilin luominen, joka lajittelee asiakkaat luomisen jédlkeen ryhmiin omien
tavoitteidensa mukaisesti. Keskeistd on yleinen tavoite, kuten painonpudotus tai
lihasmassan lisddminen, painonpudotuksen midrd (prosentuaalinen painosta) seki

tavoiteaika.
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Ryhmiin jakautuminen seké profiilin avulla kerdttdva perustieto jdsenistd auttavat myds
segmentoinnissa. Kun luodaan selkedt ryhmét asiakkaiden tavoitteiden perusteella,
voidaan heille kohdentaa paremmin informatiivista tietoa laihdutukseen ja terveyteen

liittyen.

7.4. Mobiilin ominaisuuksien hydodyntiminen sovelluksen suunnittelussa

Mobiilisovelluksen ehdottomasti suurin kilpailuvaltti on sen mobiilius, eli paikasta
riippumattomuus ja liikkkuvuus. Mobiilisovellus kulkee mobiililaitteen, kuten kdnnykdn
mukana paikasta toiseen. Mobiilia ominaisuutta hyodyntid esimerkiksi Sports Tracker —
niminen mobiilisovellus, jonka avulla kéyttdjd voi laskea liikunnalla kuluttamia
kaloreitaan. Niinpd mobiilisovelluksen avulla voidaan mitata etdisyyttd ja siten

juoksulenkkien pituutta, juoksunopeutta ja sitd kautta kulutettuja kaloreita.

Laihdutuksessa ja terveyden ylldpitdmisessa litkunta on keskeisessé roolissa. Ndin ollen
mobiilius ja litkunta tukevat toisia. Mobiililaitetta voidaan pitdd mukana
litkuntasuorituksessa, ja se voi ohjeistaa asiakkaan suoritusta. Liikuntaa on kuitenkin
erilaista, eikd ei ole mielekdstd, ettd sovellus toimisi vain Sports Trackerin kopiona.
Esimerkiksi kuntosaliharjoittelussa on tirkedd liikkeiden oikeanlainen tekeminen, jottei
likkeradat vahingoita kehoa. Néin ollen mobiilisovellus voisi toimia litkuntaohjelman
suunnittelun ja toteutuksen tukena. Mobiilisovelluksessa voisi olla ominaisuus, jonka
avulla asiakas voi ostaa lihaskunto-ohjelman ja ohjelmassa taas selkeét videot, joilla
ndytetdén liikkeiden teko oikeaoppisesti ja mahdollisesti eri vaihtoehtoineen. Tété

sovellusta voisi pitdéd esimerkiksi kuntosalilla litkuntaharjoittelun apuna.

7.5. Hyvinvointipalvelumobiilisovelluksen ansaintalogiikka

Mobiilisovellus itsessdin voi joko maksaa ladattaessa tai sitten ansainta voidaan
toteuttaa kayttden mobiilisovellusta markkinointikanavana. Téssd tapauksessa on
todennikoisempdd, ettd mobiilisovellus saavuttaisi paremman suosion, mikéli sovellus
olisi itsessddn ilmainen ja ansainta tapahtuisi mobiilisovellusta markkinointikanavana
kayttden. Télldistd samanlaista ansaintalogiikkaa ovat kiyttaneet esimerkiksi AppStoren
kaksi heindkuun 2014 tuottavinta mobiilisovellusta: Supercellin Clash of Clans ja
Kingin Candy Crush Saga. Mobiilisovellus on nidissd tapauksissa itsessddn
perusominaisuuksilta ilmainen, mutta kdyttdjd ostaa tehokkaampaa pelattavuutta

kiyttaessdan sovellusta. Ndin ollen maksaminen naamioituu osaksi sovelluksen kayttoa.
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Mobiilisovellukseen voidaan liittdd osto-ominaisuuksia esimerkiksi rddtéldidyn
ruokavalion tai liikkuntaohjelman kautta. Télloin asiakas maksaa siitd, mitd hén itse
kayttdd ja tarvitsee. Mobiilisovelluksissa on tyypillistd alhainen hinta, eli toiminnot
maksavat usein vain 0,79 euroa. Ideana on kuitenkin ostojen korkea lukumiird. Asiakas
voi tarvita useamman kuin yhden treeniohjelman tai ruokavalion itselleen, jolloin se

tarkoittaa myos useampaa maksusuoritusta.

Toisaalta mobiilisovellus voi olla myds jakelukanava laihdutustuotteille, kuten
esimerkiksi  proteiinivalmisteille. ~ Télloin  kuitenkin ~ mobiilisovellus  toimisi
verkkokaupan tapaan eikd valttdmattd palvelisi selkedsti sisdllollistd pddmadradnsa

laihduttamista. Jakelukanavana toimiminen voisi my0s viedd huomion ydintuotteesta.

7.6. Mobiilisovelluksen konsepti tiivistettyni

Mobiilisovelluksen perustana on  kayttdjéprofiilin  luominen. Kéyttdjaprofiili
mahdollistaa samanhenkisten ja samaa tavoitetta tavoittelevien henkildiden yhteen
saattamisen ja vertaistuen saavuttamisen. Kayttéjéprofiilia luodessa asiakas joutuu myds
realisoimaan tavoitteensa, esimerkiksi oman painonsa ja sen, mitd haluaa saavuttaa tai
ylldpitdd sovelluksen avulla. Sovelluksen ei tule keskittyd vain kiloihin, silld

todellisuudessa rasvaprosentti ja sen muutos kertoo enemmén kuin paino.

Sisdllossd keskeistd on keskustelumahdollisuus muiden asiakkaiden kanssa. Tdma takaa
mahdollisuuden vertaistukeen ja sosiaalisen arvon syntymiseen.
Keskustelumahdollisuus tulee olla rajattu, jotta intimiteetti sdilyy ja asiakkaiden vilille
voi syntyd sosiaalinen suhde ja tuttuuden tunne. Sisélldssd on olennaista myds litkunta-
ja ruokaohjeet, jotka toimivat sovelluksen ansainnan ldhtokohtana. Liikuntaohjeita ovat
esimerkiksi saliohjelmat opastuksineen, kun taas ruokaohjeet ovat viikoittaisia
ruokavalioita resepteineen. Pohjana liikuntaohjeille ja ruokavaliolle on asiakkaan
profiilissa méadrittelemit tavoitteet ja nykytilanne. My0s seuranta ja edistyminen ovat
osa sovelluksen sisdltod. Asiakasta mahdollisesti motivoi jatkaa uutta eldméntapaansa,

kun héan konkreettisesti ndkee, mitd on sovelluksen avulla saavuttanut.

Vuorovaikuksen syntymistd voidaan tukea myds mobiilisovelluksen huolellisella
suunnittelulla ja soveltaa siind brindiyhteisdjen analysoinnissa havaittuja asioita.
Fitfarmin Facebook sivulla huomattiin, ettei 40 000 jdsenen yhteis0d pidetd tarpeeksi

intiimind ja sopivana paikkana omien tuntojen vuodattamiseen. Néinpd syntyi ilmid,
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jossa Fitfarmin asiakkaat perustivat oman pienemmaén ryhménsd. Ryhmédynamiikka oli
ryhmaéssé tdysin erilainen kuin isossa ryhmissd. Ndin ollen pienryhméajattelua voidaan
soveltaa myods sovelluksen suunnittelussa. Sovelluksella on oletettavasti erilaisia
kayttdjid kuten niitd, jotka ovat sairaalloisen lihavia ja niitd, joille hyvinvointi on jo osa
eldmdntyylid. Nidin ollen heiddn tavoitteensa ja tarvitsemansa vertaistuki eroavat
toisistaan. Sen vuoksi kayttdjaprofiilin perustietojen maédrittelylld pyritdin jakamaan
ihmiset esimerkiksi kolmeen eri luokkaan: eldméntapalaihduttajat, kuntoilijat ja

huomattavasta liikkapainosta kérsivit.

Analysoiduissa brindiyhteisdissd havaittiin, kuinka sisdltd vaikutti sithen, mitd
toimintoja ja hydtyjd brandiyhteisoissd esiintyi ja sitd kautta, mitd arvoa ne asiakkaalle
tuottivat. Niin ollen sisdllontuotannon tukemiseksi voidaan kehittdd erilaisia apuja.
Esimerkiksi “meme-kone”, jossa asiakkaat saisivat luoda omia letkautuksiaan kuviin,
paikkaisi analysoitujen brindiyhteisdjen hedonistisuuden puutteen. Briandiyhteisdissd
tehtiin  nostoja  menestyneiden  bridndin  kéyttdjien kesken. Taméd toimi
markkinointiviestind, mutta myos vuorovaikutuksen ja onnitteluiden lahtdkohtana. Ndin
ollen parhaiten tavoitteissaan menestyneiden nosto auttaa seuraamaan omaa menestysta
suhteessa muihin ja mahdollistaa itsetunnollisen hyddyn syntymiseen. Sovellukseen
voisi kuulua myds péivittdiset tai viikoittaiset keskusteluaiheet, oli ne sitten jérjestetty
gallupmaisesti tai normaaleina keskustelun aloituksina. Kun markkinoija tekee
keskustelunaloituksen, laskee se asiakkaan kynnystd kommentointiin, silld aihepiiri

rajautuu markkinoijan nostamaan aiheeseen.

Kuviossa 16. Hyvinvointimobiilisovelluksen konsepti tiivistettynd on esitetty koottuna
kaikki mobiilisovelluksen perusominaisuudet ja ideat. Térkednd huomiona
sovelluksessa on juuri sisdllontuotannon ja vuorovaikutuksen tukeminen, silld nédiden
merkitys korostui brandiyhteisdjd analysoimalla. Tdmé tukeminen on yhté tirked osa

sovelluksen sisaltod kuin itse sovelluksen muut elementit.
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Hyvinvointipalvelu-

mobiilisovellus

Kuvio 16. Hyvinvointimobiilisovelluksen konsepti tiivistettyna.

7.7. Mobiilisovelluksen kiytto tiivistettyni

Kéaytinnossd mobiilisovelluksen kéyttoketju etenee niin, ettd ladattuaan sovelluksen
asiakas luo kayttijaprofiilin. Kéyttdjaprofiilin perusteella asiakas sijoitetaan hénen
tavoitteitaan ja nykyisté tilannettaan vastaavaan pienryhméiin, joka on suljettu yhteiso.
Suljetussa yhteisOssa on keskustelumahdollisuus  ja kuviossa 16.
Hyvinvointimobiilisovelluksen konsepti tiivistettynd mainitut siséllontuotantoa tukevat
elementit. Asiakkaalla on my0s suljetussa yhteisossd ostomahdollisuus liikunta- ja

ruokaohjeisiin. Ostomahdollisuus on tiysin vapaaehtoinen.

Jotta sovelluksessa pédstidisiin tavoitteiden seurantaan ja mahdollisen edistymisen
konkretisointiin, asiakkaan tulee kirjata ylos liikuntaan ja sydmiseen liittyvét toiminnot.
Tavoitteiden seuranta itsessédén tapahtuu suljetun yhteison ja oman profiilisivun kautta.
Suljetussa yhteisdssd voidaan listata parhaimmin menestyneitd laihduttajia pisteyttden
esimerkiksi heiddn liikuntasuorituksiaan. Tdlloin seuranta ei perustu kiloihin vaan

pisteisiin.

Kuviossa 17. Hyvinvointimobiilisovelluksen kdyttoketju on kuvattu mobiilisovelluksen

kiyttod vaiheittain. Periaatteessa ketjun tulisi edetd télld tavoin, mutta kuten
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aikaisemmin todettiin liikunta- ja ruokaohjeiden ostomahdollisuus on vapaa-ehtoinen.
Ketju voidaan ndhdd myds syklind, koska ketju suljetusta yhteisodisestd eteenpdin on osa

jatkuvaa mobiilisovelluksen kéyttoa.

.—/--/-—/.—/-

Kuvio 17. Hyvinvointimobiilisovelluksen kayttoketju.
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8. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Téssd viimeisessd péddluvussa kerdtddn yhteen tutkimuksen johtopédétokset. Yhtend
keskeisiksi kohtana voidaan nostaa liikkeenjohdolliset sovellukset eli se, mitd tutkimus
on tuottanut sovellettavaksi yritysmaailmaan. Toisena keskeisend kohtana ovat
tutkimuksen rajoitukset, eli ymmarrys siitd, miten ja milld ehdoilla tutkimus vastaa
tutkimusongelmaan. Liséksi tdssd viimeisessd pddluvussa kdydddn lépi tutkimuksen

tarkoituksien ja tavoitteiden tiyttyminen.
8.1. Keskeiset tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia online-bréndiyhteisjen arvonluontia ja soveltaa
sitd konseptisovelluksen suunnitteluun. Tutkimusongelman ensimmdiinen alakysymys
oli analysoida: Miten online-brindiyhteisot rakentuvat ja mitd ne ylipddtddn ovat.
Tutkimuksessa huomattiin ettd brandiyhteisot rakentuivat McAlexanderin (2002) mallin
mukaisesti niin asiakkaista, brindistd, markkinoijasta ja tuotteesta. Analyysin kautta
ymmérrettiin, ettd ndiden eri toimijaeclementtien suhde vaihteli briandiyhteisosté
riippuen. Joissain brandiyhteisossd korostui markkinoijan ja asiakkaan vélinen suhde,

kun taas toisessa asiakkaiden keskindinen dynamiikka oli vuorovaikutuksen pohjalla.

Online-bréndiyhteisot itsessddn olivat hyvin laaja-alainen kasite. Toisin kuin Muniz &
O’Guinnin (2001) mallissa, nimé tutkinnassa olevat brindiyhteisot eivit rakentuneet
niinkddn brandiyhteison jésenien suhteesta tiettyyn brdndiin vaan yhtendiseen
tavoitteeseen - laihduttamiseen. Nidin ollen my6s brindiyhteiséjen keskustelut eivét
olleet niin vahvasti brindivéritteisid, vaan keskittyivit normaalista eldmasta

viestimiseen.

Toisena tutkimusongelman osana oli tutkia: Mitd on online-bréindiyhteisojen tuottama
arvo ja miten se tuotetaan asiakkaalle. Online-brandiyhteis6jen arvo pystyttiin
erottelemaan sosiaaliseen, itsetunnolliseen ja informatiiviseen arvoon. Puhtaasti
hedonistinen eli viihteellinen arvo ei esiintynyt selkedsti osana brindiyhteisdjen
siséllontuotantoa. Arvo, joka syntyi asiakkaalle, syntyi osana briandiyhteisdjen sisaltoa.
Fitfarmissa, mika oli luoteeltaan analysoitavista brandiyhteisoista
markkinointiviestintimaiisin, syntyi vdhiten Schaun (2009) toimintoja. Niinpd yhteison

tuottama arvokin jdi esimerkiksi informatiivisuudeltaan Fitfarmin asiakasldahtoista
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briandiyhteisod heikommaksi. Ndin ollen voidaan sanoa, ettd asiakkaalle syntyy arvo

briandiyhteison sisdllossd, eli niissd keskusteluissa, jotka brandiyhteisossd kdydadan.

Kolmantena tutkimusongelman osana oli selvittdd: Miten online-brindiyhteisdjen
arvontuotantoa voidaan hyodyntid mobiilisovelluksen suunnittelussa. Téassa
tapauksessa arvontuotanto syntyi juuri osana sitd sisdltod, joka brindiyhteisdssé
tuotettiin. Kédytdnnossd tdmé tarkoittaa siis sitd, ettd tuottaakseen arvoa asiakkaalle
brandiyhteisossd tulee syntyd keskustelua. Ndin ollen mobiilisovelluksen suunnittelussa
voidaan hyddyntdd brandiyhteison arvontuotantoa niin, ettd keskustelun syntymisté

tuetaan sisillontuotannolla ja madaltamalla vuorovaikutuksen kynnysta.

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena oli: Rakentaa viitekehys brindiyhteisdistd ja
mobiilisovelluksesta. Itse teoriapohja esiteltiin luvuissa 2 ja 3, kun viitekehys
rakennettiin luvussa 4. Viitekehyksen pohja oli suhteellisen laaja ja sisdlsi niin

brandiyhteisoteoriaa, kuin palvelumarkkinointi, markkinointi- ja brandiviestintdteoriaa.

Toisena tavoitteena oli: Soveltaa viitekehystdi kolmen online-brindiyhteiséjen
arvonluontiin. Viitekehyksen sovellus onnistui bréndiyhteisdjen arvonluontiin sen
toisen puolikkaan osalta. Viitekehyksen soveltamisessa huomattiin, ettei
briandiyhteisdjen rakenne ollut vilttimattd tdysin samantyylinen kuin teoriassa ja
viitekehykseen kuuluvat arvon erilaiset muodot eividt ndyttdytyneet niin selkedsti
brandiyhteisdissd kuin teoriapohjassa. Viitekehyksen toista puolta, joka késitteli teoriaa

mobiilisovelluksista, sovellettiin taas mobiilisovelluksen konseptointiiin.

Kolmantena ja viimeisend tavoitteena oli: Soveltaa analysoitujen brindiyhteiséjen
arvonluontia  mobiilisovelluksen  konseptointiin.  Brandiyhteis6jen  arvonluontia
pystyttiin hyodyntdmiin ideoinnissa. Pddhuomiona on se, ettd markkinoija voi tukea
siséllontuotantoa omilla valinnoillaan ja toiminnoillaan. Tukemalla ensisijaisesti

sisaltdd saavutetaan sitd kautta arvonluontia.

8.2. Teoreettiset implikaatiot

Tédmin tukimuksen perusteella brindiyhteisdjen arvonluontia voidaan soveltaa myds
muuhun kontekstiin, jota voidaan pitdd tdrkeimpdnd implikaationa. Bréndiyhteiso luo
asiakkaille pohjan, jossa he voivat jakaa heille tirkeitd ajatuksia brindisti, ja titen saada
vertaistukea muilta asiakkailta. Tdma ilmeni erityisesti asiakasldhtdisissé

briandiyhteisoissd, jossa esimerkiksi haluttiin ilmoittaa bréndid koskevia omia
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kuulumisia. Niin ollen yhteisollinen briandin kdyttdminen luo jotain erilaista verrattuna
yksin kdyttdmiseen. Siispd markkinoijan kannattaa hyodyntdd yhteisollisyyttd
vastaisuudessakin luodakseen brindin kdytolle enemman merkityksid. Yhteisollisyytté
voidaan jalkauttaa esimerkiksi mobiilisovelluksiin. Kuten jo tutkielman johdannossa
todettiin yhteisollisyyden merkitystd ei tule unohtaa nykypdivdn yksilokulttuurissa
(Cova 1997), vaan markkinoijan tulee tukea toimillaan ihmiselle luontaista

yhteisollisyytta.

Brindiyhteisdjen maédrittelynd tunnettu ja johdannossakin kéytetty miéritelmd, jossa
kuvataan brandiyhteison keskittymisté tiettyyn brandiin (Muniz & O’Guinn 2001), ei
ota huomioon ettd briandiyhteisoé voi tdssé tapauksessa sitoa yhteen samaa eldméntapaa
tai eldménvaihtetta ldpikdyvit ihmiset. Esimerkiksi Fitfarmin asiakasldhtoinen
brindiyhteisd0 toi esiin sen ettd brindi oli vain taustalla, mutta eldmaéntilanne
(laihduttaminen) oli oikea syy yhteis6llisyyden syntymiseen. Néin ollen brindiyhteiso
voi olla vihemmidn kaupallinen ja brindikeskeinen, mutta toisaalta taas enemmin

yhteisollinen eldméntaparyhmad, jossa brandi on ihmiset yhteenkerddva palvelu.

Brindiyhteisdjen arvotyypit eivdt ennakko-olettamista huolimatta saaneet tukea
hedonistiseen arvoon. Kuten aikaisemmissa tutkimuksissakin informatiivinen ja
sosiaalinen arvo ovat keskeiset arvotyypit briandiyhteiseissd (McAlexander 2002; Kuo
& Feng 2013). Hedonistinen arvo oli vidhdistd seuratuissa yhteisdissd, mutta sen
olemassaoloa ei voida kuitenkaan hyldtd. Toisaalta sitd ei voida myoskddn nostaa
samalle tasolle informatiivisen ja sosiaalisen arvon kanssa, joista molemmista oli

runsaasti viitteitd analysoiduissa brandiyhteisoissa.

Brindiyhteisdjen analyysissd voitiin kuitenkin huomata sosiaalisen ja informatiivisen
arvon lisdksi itsetunnollinen arvo. Itsetunnollinen arvo, joka voidaan nidhdd myds
sosiaalisen arvon osana, syntyi vuorovaikutuksessa muiden brindiyhteisdjen jdsenten
kanssa. Itsetunnollinen hydty esiintyi kuitenkin osana aikaisempia tutkimuksia (Kuo &
Feng 2013; Nambisan & Baron 2009), mutta tdssd hyvinvointikontekstissa se nousi

erityisesti esiin.
8.3. Liikkeenjohdolliset sovellukset
Tutkimuksen liikkeenjohdolliset sovellukset voidaan jakaa kahteen tarkastelukohtaan:

brandiyhteisdihin ja mobiilisovelluksen suunnitteluun. Bréndiyhteisdjen arvonluontia ja

sen analyysid voidaan soveltaa uusien brindiyhteisdjen suunnitteluun, vaikkei ne
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olisikaan mobiilipohjaisia. Mobiilisovelluksen suunniteluun voidaan soveltaa taas

brandiyhteisdjen arvonluonnin analyysissa esiin nousseita asioita.

8.3.1. Brindiyhteison arvonluonti

Aineiston analyysissd todettiin, ettd brindiyhteisdjen arvonluonti oli pitkélti
riippuvainen brandiyhteison siséllontuotannosta. Mikéli bréndiyhteisod kaytetddn
markkinointiviestintikanavana, se tulee tehda niin, ettd se osallistaa asiakkaan. Tdten se

pystyy tuottamaan lisdarvoa tarjoamalla pohjan vuorovaikutukselle.

Brindiyhteisdjen arvonluonnista hedonistinen eli viihteellinen arvo oli heikoiten
huomioitu kaikessa sisdllossd. Informatiivistd arvoa asiakkaalle tuottivat erilaiset
ruokavihjeet tai brindin kdyttoon liittyvdt vinkit. Sosiaalista arvoa tuottivat
vuorovaikutuksessa syntyvit keskustelut ja samanhenkisten tuki. Itsetunnollista arvoa
tuotti esimerkiksi se, kun markkinoija huomioi asiakkaan. Kuitenkin erityisesti
itsetunnollinen arvo on pitkélti subjektiivista, eikd tutkimus voi tarkemmin kuvata
yksittdisen kuluttajan subjektiivista arvokokemusta. Tutkimuksen aineistoanalyysissi
tuli silti esiin tilanteita, joissa markkinoija nosti tietyn asiakkaan korokkeelle, jolloin

hén sai myds muiden yhteison jasenten huomiota.

&.3.2. Mobiilisovelluksen suunnittelu

Téssd tutkimuksessa mobiilisovelluksen suunnittelu  pohjautui  bréndiyhteisén
toimintojen ja  hydtyjen  kautta syntyneeseen  asiakasarvoon.  Erilaisista
hyvinvointipalveluiden bréndiyhteisdistd pystyttiin erottamaan toimintoja, jotka selvisti
loivat joko informatiivistd, itsetunnollista tai sosiaalista arvoa asiakkaalle. Myds
hedonistista arvoa esiintyi joissain maddrin. Brdndyhteison arvontuottamisen tapoja
voidaan siis erottaa toisistaan ja siten selvésti myds poimia osaksi mobiilisovelluksen

suunnittelua.

Térkeintd mobiilisovelluksen suunnittelussa tulisi huomioida sisdllontuottamisen ja
asiakkaiden vuorovaikutuksen tukeminen. Brédndiyhteisoissd ongelmakohdaksi
muodostui  sisdllon  kdyhyys ja yksipuolisuus, mikd vaikutti bréndiyhteison

arvonluontiin.
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Mobiilisovelluksen konseptointi koski case-esimerkkind ollutta hyvinvointipalvelua,
mutta ajattelu voidaan laajentaa myods muihin yhteisollisiin mobiilisovelluksiin. Mikéli
briandiyhteisdjen arvonluonnista halutaan ottaa oppia mobiilisovelluksen suunnitteluun,
huomio tdytyy nimenomaan kiinnittdd sisdllontuotannon tukemiseen ja sitd kautta
vuorovaikutuksen syntymiseen. Siispd tutkimustuloksia voidaan soveltaa myds

muihinkin konteksteihin kuin hyvinvointipalveluun.

8.4. Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimusasetelmassa keskeisessd roolissa oli hyvinvointipalvelut. Hyvinvointipalvelut
ovat késitteend laaja, mutta tutkimus keskittyi nimenomaan hyvinvointipalveluista
lathduttamiseen liittyviin palveluihin. Kuitenkin mobiilisovelluksen konseptoinnissa
otettiin huomioon hyvinvointipalvelut laajemmassa ndkokulmassa. Konseptointiin
tuotiin selkedsti laihdutuksen liséksi litkunta. Sitd ei kuitenkaan kerdtyssd aineistossa
paljoa tarkasteltu aineiston suppean luonteen vuoksi. Mobiilisovelluksen konseptointiin
el siis ole ainoastaan vaikuttanut brandiyhteisoistd kerétty ja analysoitu aineisto, vaan
myos litkuntaan liittyvisd muista mobiilisovelluksista keritty tieto ja kokemukset. Ndin
ollen mobiilisovelluksen konseptointiin  on tuotu bréndiyhteisdistd ldhinna

yhteisollisyyttd, toimintoja ja hyotyjé tukevat piirteet.

Aineiston analyysimenetelména kaytetty teemoittelu on niin ikdén tutkijan tulkintoihin
nojaava. Niin ollen osa tutkimuksen johtopdétoksistd voi olla tulkinnanvaraisia, miké
on tyypillista laadulliselle tutkimukselle. Myds keriétty aineisto oli suhteellisen suppea,
silld analysoiduissa brindiyhteisdissd kéaydyt keskustelut eivdt olleet laadultaan
esimerkiksi keskustelufoorumin tasoisia. Esimerkiksi Fitfarmin Facebook-sivu muistutti
enemmaén yksipuolista mainonnankanavaa kuin brindiyhteisdd, miki vaikutti aineiston
médrddn. MyoOs tiedonkeruun ajankohta saattoi olla kriittinen: Fitfarmissa alkoi

tiedonkeruun aikoihin monia dieettiryhmid, jolloin viestit painottuivat niihin.

Témin tutkimuksen rajauksen vuoksi tutkiminen keskittyi vain brindiyhteisdjen
siséllonanalyysiin. Talloin brindiyhteisdjen arvontuottaminen on tutkijan tulkinta, eika
anna subjektiivista kuvaa asiakkaiden omasta arvokisityksestd. Todellisuudessa myds
briandiyhteiséjen hiljaisten kéyttdjien mielipiteet eivdt ndkyneet tutkimustuloksissa,
koska data kerdttiin vain brindiyhteison dénekkiiltd jdseniltd. Ndin ollen
brandiyhteisdjen arvonluonnin tutkimista varten voidaan ottaa erilaisia l&hestymistapoja

ja aineistonkeruutapoja, kuten esimerkiksi haastatteluja, tukemaan ymmaérrysté
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briandiyhteisdison arvontuotannosta. Esimerkiksi pelkén itsetunnollisen hyddyn ja arvon

tutkiminen saattaisi avartaa ndkemystd briandiyhteisdjen arvosta.

Brindiyhteisdjen seurantajakso oli myds suhteellisen lyhyt. Esimerkiksi Fitfarmin
asiakasldhtoisen bréndiyhteison toimintojen laatu saattoi riippua siitd, ettd kyseessa oli
tuore, vastaperustettu yhteiso. Néin ollen bréndiyhteisdjen jatkotutkimuksissa voisi olla
aiheita pitkittdistutkimukseen, esimerkiksi miten arvontuotanto vaihtelee brandiyhteisén
ikddn nihden. Tdlloin voitaisiin saada tukea esimerkiksi Nambisan & Baronin (2009)
sekdi Kuon & Fengin (2013) viitteelle, ettd sitoutuneisuus on yhteydessd

hedonistisuuteen.

Luonteva jatkumo tutkimisen kannalta olisi my0s tdssd tutkimuksessa konseptoidun
mobiilisovelluksen asiakasarvon tutkiminen. Tadmid tutkimus pohjusti idean
asiakasarvoldhtoisestd mobiilisovelluksesta, mutta sen kdytdnnon onnistumisesta ei ole
varmuutta ennen kuin itse sovelluksen kdyttdd on tutkittu. Néin ollen bréndiyhteison
asiakasarvon soveltuvuutta ei ole lopullisesti todettu ennen kuin bréndiyhteison
asiakasarvosta johdettua mobiilisovellusta on tutkittu. Kuitenkin tutkimuksen luonteen

vuoksi tdmén tutkimuksen oli tarkoitus tuottaa uutta, ei koetella teoriaa.

Tutkimuksen tarkeimpéina tieteellisend kontribuutiona voidaan pitdd
briandiyhteisoteorioiden sovellettavuutta erilaiseen kontekstiin. Bridndiyhteisdjen
arvonluontia, toimintoja ja hyo0tyjd, voitiin soveltaa myds mobiilisovelluksen
konseptointiin.  Tutkimuksen  ldhtokohtana oli luoda uutta ja erilaista
mobiilisovelluksien kenttddn, silld nykyisten mobiilisovelluksien ongelma oli suppeus.
Kuitenkaan ei ole mielekistd, ettd mobiilisovellus on kopio brindiyhteisostéd, jolloin
siitd tulee luultavasti raskas ja toispuoleinen kaytettiviksi. Ndin ollen brandiyhteisén
arvonluonti tuo vain uuden ndkokulman mobiilisovelluksen sisdllon suunnitteluun ja

laajentamiseen.
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2009 mukailluin esimerkein)

KATEGORIA TOIMINTO SELITE ESIMERKKI
Sosiaalinen Tervetulleeksi Uusien jasenten ”Hei tervetuloa! Voin
verkostoituminen toivottaminen avustaminen ja kertoa sinulle, miten
tutustuttaminen yhteis66n toimimme taalla..”
Sosiaalinen Empaattinen Emotionaalisen tai fyysisen | Tuotteen rikkoutuessa
verkostoituminen eldytyminen tuen antaminen muille harmittelu ja korjausvinkki
jasenille
Sosiaalinen Hallitseminen/ Hyvén kéytoksen Jésen yrittda pitdd
verkostoituminen johtaminen painottaminen keskustelua positiivisena
negatiivisuudesta
huolimatta
Kiisitysten Evankelisointi Brénditietouden jakaminen | Inspiraation ja hyvéin
johtaminen positiivisessa valossa sanoman jakaminen,
muille positiivinen WOM-
viestintd
Kisitysten Puolustelu Bréndiin kéytetyn ajan tai ”Voin kayttdd 800dollaria
johtaminen uhrauksien puolustelu Garminiin, koska sen
avulla olen tehokkaampi.”
Yhteis6on Staking - Erimielisyyksien sovittelu ”Ei ole vilid mihin
sitoutuminen seivéstdminen Garminia kdytimme — se
toimii!”
Yhteis6on Virstanpylvéi-den | Kaytdnndistd kertominen ”Rakastan autoani, olen
sitoutuminen asettelu ajanut silla satatuhatta
kilometria”
Yhteis6on Tunnustusten Muuttaa virstanpylvait Saat merkin 1&hetettyési
sitoutuminen jakaminen konkreettisiksi symboleiksi | viestin ensimmaéiseen
keskusteluusi.
Yhteis6on Dokumentointi Yksityiskohtainen ”Ajamme mielellamme
sitoutuminen kertominen brandisuhteesta | moottoriteilld kun kaytossa
narratiivin muodossa on Garmin”
Brindin kiiytto Huolittelu Huolenpito brandista tai Pese aina kasvot ennen
kayton systemointi StriVect —rasvan
levittimista!
Brindin kiytto Kustomointi Tuotteen modifiointi omiin | ”Sekoitan StriVectin rasvaa
tai ryhmaén tarpeisiin aina meikkivoiteeseen
jolloin saan kosteutuksen
samalla.”
Brindin kiiytto Suojelu Tuotteesta huolehtiminen
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LIITE 2. Weight Watchersin kidénnetyt kommentit ja kuvatekstit

”I’'m not Dieting, I'm changing my Lifestyle”
“En laihduta, valitsen vain uutta parempaa eldmdntyylia”

“My moment was when the fancy hotel bathrobe fit! —Debbie S.”
“Minun hetkeni oli kuin hienon hotellin kylpytakki mahtui pdcdlleni” Debbie,

“I love this! Back on WW for the third time and not going to stop! If I could lose 100 Ibs
before I can sure lose the 40 lbs I gained back! Can't wait for the day I make it to
lifetime! I love that we're all on tbis journey together!!!”

“Rakastan tdtd! Takaisin WeightWatcherseissa kolmatta kertaa, enkd aio lopettaa. Jos
pystyin pudottamaan 100 naulaa ennen, pystyn varmasti pudottamaan 50 naulaa jotka
olen lihonnut takaisin! En malta odottaa eldmdnmittaista muutosta. Rakastan tdtd, silld

olemme tdlld matkalla yhdessd!”

“you are amazing <3 you are such an inspiration to me and I cannot tell you how much

it means to me”
“sind olet uskomaton! Olet minulle inspiraation lihde ja en voi sanoin kuvata kuinka

paljon merkitset minulle”
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LIITE 3. Weight Watchersin keskustelunaloitukset teemoittain

MOTIVOINTI:
28 huhtikuu 2014 17 huhtikuu 2014

| GOT THIS.

l S
i" 3 :-}f’ POSITIVITY-
@ 174k @75 ¥ 1.22k @& 21
20 huhtikuu 2014 24 huhtikuu 2014
N T m ot Dieting
§ FOwirs g '
oralle eIy Chdnging m
TOMORROWS. %

¥ AREINTHE N .
'« SEEDS OF \ LJI:(,&"' l v
l;’.j‘_' TODAY.” ? {/

¥ 1.06k &1 @ 2.06k @& 56
26 huhtikuu 2014

M

ALL YOUR
TOMORROWS

® 1.59k @& 20




101

RUOKA:
28 huhtikuu 2014 29 huhtikuu 2014
lemon b«
3 PeintsPius * Vol fervin
s
‘b: £ % :‘::Eg
\..::;:i..
i 2\
® 112k @& 27 ® 114k @ 40

27 huhtikuu 2014

25 huhtikuu 2014

¥ 1.08k @ 48 oz L
22 huhtikuu 2014 19 huhtikuu 2014

® 877 @& 24
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TUOTTEESTA KERTOMINEN/MAINOSTUS:
30 huhtikuu 2014

(ON|WEDNESDAYS!
(WEIWEARIACTIVELINKSS

-
3

¥ 976 @54

MUIDEN SAAVUTUKSISTA KERTOMINEN:
29 huhtikuu 2014 23 huhtikuu 2014

¥ 1.36k @19 ¥ 1.26k @& 31
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OMISTA SAAVUTUKSITA KERTOMISEEN KANNUSTAVAT:

19 huhtikuu 2014

¥ 671 @18
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LIITE 4. Fitfarmin keskustelunaloitusten teemat

MOTIVOINTI:

”Tehdddnko tdstd sinun ennen ja jélkeen-kuvasi”

Never give up on
vour dreams
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Don’t wish for it
WORK FOR IT!

%:IéTFAR VA
' !




106

TUOTTEESTA KERTOMINEN/MAINOSTUS:

UUDISTETTU

NETTIVALMENNUS ALKAA 5.5.
Kesto 6 viikkoa. Hinta 49 €.

+ Uudistetut ruokavaliot
+ Uudistetut treeniohjelmat salille ja kotiin
+ Tekniikkavideot
+ Teamin kysymys- ja vastauspalvelu
+ Keskustelufoorumi
+ Jutan tsemppivideot
+ Nyt mukana myds lihaton ruokavalio
ja maidoton ruokavalio

oo fitfarm fi

TAYSIN UUSI NETTIVALMENNUS
ALKAA 5.5. KESTO 6 VIIKKOA.
HINTA 49 €.

* Tarkoitettu merkittavén ylipainoisille

+ Ruokavaliot & treeniohjelmat

* Tekniikkavideot

+ Teamin kysymys- ja vastauspalvelu

+ Keskustelufoorumi

* Nyt mukana myos lihaton ruokavalio
ja maidoton ruokavalio

LUE LISAK WWW_FITFARM.FI

:?FlTFARM'
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Super Size

LITY OSOITTEESSA WWW.FITFARM.FI i FITFAR Mi‘

UUDISTETTU NETTIVALMENNUS ALKAA 5.5.2014.

LITY NYT! WWW.FITFARM.FI
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OSALLISTU 5.5. ALKAVAAN SUPERDIEETTIIN
TAI SUPER SIZE —VALMENNUKSEEN,
OSALLISTUJIEN KESKEN ARVOTAAN:

6 kuukauden FitFarm Personal
Training —tehovalmennus (ano 10%0¢)

FitFarm-lisaravinnepaketti
(arvo 250 €)

LITY OSOITTEESSA
WWW.FITFARM.FI

()

lv/nr mu’uv, u_‘ :m'r’“”‘

o

@ Alkaa 12.5.2014

@ Kesto 7 viikkoa

@ Sisiltid kolme erilaista ruokavaliota
@ Monipuoliset treeniohjelmat

@ Hiiviikolle viimeistelyohje |

@ Takuuvarmat tulokset!
Lisaksi Teamin kysymys- ja vastauspalvelu!

ian
Hinta 79 € /mor51a

OF
orsian oi liittdd mu aan myos aasot ja anop
mukaar ka
M v

}Y:/‘(m\?ma t;rf\a/l xokava\ jot kasv issyo, _\\lle
ukan

www.fitfarm.fi §
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KAIKKIEN 5.5. SUPERDIEETTIIN
JA SUPER SIZE —VALMENNUKSEEN
OSALLISTUJIEN KESKEN ARVOTAAN

6 kuukauden FitFarm Personal
P Training —tehovalmennus ano 1090 €)

FitFarm-lisaravinnepaketti

. (arvo 250 €)

LITY NYT JA
OSALLISTUT ARVONTAAN!

WWW_FITFARMFI :?HTFARM@

UUDET FITFARM

-SARJAN LISARAVINTEET NYT
SAATAVANA BODY ACTIONILTA
SEKA LIFE-KAUPOISTA!

PYL
'Ca

® BORY ACTION
WWW BODYACTION 51

%ZFFAR M
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60 000

YKKAAJAAL

SYVENTAVA LIIKUNTA-ALAN

JATKOKOULUTUS

Phase 1- Tampereella 7.-8.6.2014

Teema: Harjoitusfysiologia ja harjoitusohjelman suunnittelu
Kouluttajat: Fitfarm Personal Trainer- kouluttajat seka Fitfarm Fysion
vastuuhenkilot Jukka Résénen ja Risto Santala

Kenelle: Liikunta-alan ammattilaisille seka syventavaa tietoa
haluaville treenaajille
Hinta: 699€ (sis. ALV 24%) - Fitfarmin valmennuksessa oleville 539e

limoittautuminen 30.5.2014 mennessa!

FYSI“ lImoittautuminen ja lisétiedot:

PROFARM
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MUIDEN SAAVUTUKSISTA KERTOMINEN:

Fitfarm shared a link.
5 May &

ddvalmentaja Bullin soma pikku kasi (&)

ee translation

Tama kasittimaton kdsi on Suomen paksuin
www.iltalehti.fi

Kun nakee Jari Mentulan lihakset, ymmartaa, miksi hanen
lempinimensa on Bull.
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Like - Comment - Share

g 842 people like this. Top Comments ~

Fitfarm
“ 2May @

Upeaa, %

Personal training -asiakkaamme “#% antoi luvan jakaa
huikean tarinansa taalld, joten katsokaa ja ihailkaa!

"Paivaal

Naiden kahden kuvan vililld on kohta parisen vuotta
aikaa ja kylla sitd jotain eroa on siind ajassa tullu .
Helmikuusta asti ollaan syoty vahan enempi, kun
valkun mukaan ei voi koko aika olla dietilld . Kylla taa
on vaan hienoa aikaa, kun ma ihan oikeesti nautin olla
tdssd kropassa. Ei voi kun kiittad mun vakkari pt:td
L% «w ja "'+ joiden kanssa ollaan tahkottu salilla
syksysta asti ja vahvistettu tata padkoppaa. Lupaan ettad
ndaa mun toteamukset treenin aikana esim. Taytyyko
ryhdin tassakin liikkkeessa olla hyva tai pitadko hackissa
mennd pohjaan asti on historiaa ;D. Karsivallisesti
olette aina niihin jaksaneet vastata, vaikka melkein joka
kerta ne kysyn uudelleen ."
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BRANDIN/TUOTTEEN KAYTTOON LIITTYVAT:

Hei! (&) Onko viela ollut suunnitelmissa milloin Endurance

valmennus alkaisi uudelleen? Kiitos vastauksesta!
Like

heippa fitfarm tiimi! sellaista kyselen etta kun osallistuin tuossa
vimekuussa superdieettiin, ja tallensin treeniohjelmat ja
ruokavaliot koneelleni, niin enkod voisi pitaa tuon itsekseni joskus
ihan uudestaan? ;D

Like - Comment

Onko muilla ollut tanaan vaikeuksia paasta Fitfarmin sivuille
sisaan?

Moikka (£) Mika teidan valmennuksista sopisi imettavalle aidille,
jolla ensisijainen tavoite painonpudotus? Vauva on nyt 4kk
ikainen.
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YLEISEN ILMAPIIRIN NOSTATUS:

60 000 TYKKAAJAN KUNNIAKSI ARVOIMME
KOLME VAPAAVALINTAISTA NETTIVALMENNUSTA.

ONNITTELUT

TERO VUORELA
KAISA LUNDBERG
SALLA MANTYLA

OTTAKAA YHTEYTTA INFO@FITFARM.FI
LUNASTAAKSENNE VOITTONNE.

awleer -

pdvdid fectileille
/¢ﬂ//ﬂ (Zt’(/e////

:i FITFARM
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LIITE 5. Fitfarmin asiakasldhtoisen brandiyhteison keskustelunaloitusten teemat

MOTIVOINTI:

Upeaa huomata, etta kun tulee nalka, sita sy ja ndlka helpottaa. Olen
oppinut viikon aikana sen, ettei tarvitse sydda tullakseen &hkyyn. Hip ja hei,
kun on hyva fiilis!

Tsemppia kaikille! Miettikaa miten ylpeita saadaan olla itsestamme, kun
mahdutaan vanhoihin farkkuihin, saadaan kehu sielta ja tuolta, voidaan
katsoa peiliin ilman puistatuksia ja voidaan hyvin ja ollaan upeita
itsevarmoja itsejamme! (&)

Nimim. Viela joskus 15kg kevyempi.

Aloittelin eilen superdieetin ja voin todeta, etta kotitreenit ovat sopivan
rankkoja ja syddakin saa niin paljon ettei ole nalan tunnetta (&) Aamulla
kuudelta lenkille ja ihailemaan kaunista uutta paivaa. Kaikille
superdiettaajille tsemppia!

OMISTA SAAVUTUKSITA KERTOMISEEN KANNUSTAVAT:

Pari viikkoa takana! (&) kertokaapa tuntemuksia dieetista, mitaa hyvaa tai
mitd huonoa? Nayttaako vaaka jo tuloksia? (=)

‘ Millaisia tuloksia ootte saaneet ekalla viikolla? Itse aloitin vasta tanaan (=) ‘

OMISTA SAAVUTUKSITA KERTOMINEN:
I Toinen paiva Menossa ja mahtava olo mutta vaikea kerkea syoda kaikki. I

Aloitin tdn&an superdiettin kanssa aamupala on syotty ja aamulenkki on
tehty on muuten hyva olo mutta kauhea menkkakipuja kun menkka tuli eilen
ja vaha outo olo.
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Toinen viikko lahti kayntiin, -3kg (=) vielaké liikunta inspis iskis paalla

Viikko takana pelkélla ruokavaliolla ja -1.4 kg. Vaikuttaakohan painoon
menkat? Odotin kylla suurempaa pudotusta (=)

Mor! Inme paansarkya ja lihasjaykkyytta menossa! Viikko 1 alkoi miulla
maanantaina. Muuten menee kohtuullisen hyvin (&) Rahka kun ei tahdo
muuten menna alas, smoothiena se on herkkua! Rahka, marjat ja
mehukeitto sekéa lese blenderiin ja viuh! Kylla maistuu. (&)

No niin! Nyt nayttais silta, etta tauti olisi selatetty ja superdieetti voi alkaa.
Tanaan jo pyritty sydmaan ohjeiden mukaisesti. Nyt vaan pitaisi saada se
likunta ja treenit mukaan. ‘=

aalla aloitettu torstaina ja menty pelkalla ruokavaliolla. Treenit ja lenkkeilyt
itais aloittaa my&s. Jos nyt kokeilis ekan viikon pelkéalla ruokavaliolla ja
itten alkais rehkimaan () Miten teilla on mennyt? Joko osa on kaynyt
untarilla? Pitddpas muistaa huomenna ottaa itsesta alkumitat (meinasin
an unohtaa) (&)

Hei ja kiitos ryhmaan paasysta! Torstaina liityin mukaan ja nyt kolmatta
paivaa menos ja hyvin mennyt (=) ensimmainen tavoite -25kg (ryhmag3)

BRANDIN/TUOTTEEN KAYTTOON LIITTYVAT:

min& meinaa aloittaan maanantaina ja nyt ma mietin mita te syé aamulla?
tarvi vaha apua kun ei ole ikina tehnyt tallaista ennen kun se on
ensinmainen kertaa.

I Mila kasviksia syotetie ? (=) I

Hei miten vedétte tuon rypsiéljyn? Oon ryhmé 2 ja mukavan paljon sita
pitaa nautiskella, yokk.
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Mihin aikaan olette sydneet aamupalan ja minkapituisia ateriataukoja olette
pitaneet?

Pysyykod tuo ruokavalio samana koko sen 6 viikkoa vai vaihtuuko joka
viikon jalkeen?

kuinka te tehdan kun te syédan se kanamuna kun se pitéis syoda se
keltainen ja valkuainen erikseen?

YLEISEN ILMAPIIRIN NOSTATUS/SOSIALISOINTI:

Huh..aloitin tanaan..kyllapa valipalalla rahkan maara yllatti! Menin sitte
korvaamaan omega kolmosen oliividljylla ja ryyppasin pullosta! Hyi helvetti!
Lahelta liippas etta ei tullu oksennus perassa..noyrana kavelin apteekkiin ja
ostin moélleria! Tasta se lahtee! Huolettaa vaan et kuinka kerkeen kaikki
syodda, ku yrittdja oon nii pitdd vaan muistaa laittaa taukoja ( joita
ailkasemmin ei 0o ollu) listaan.

Kiitos mukaan paasysta! Maanantaina olisi tarkoitus aloittaa.

Josko huomenna jo paasis aloittamaan dietin? Pikkuhiljaa alkaa tauti
antamaan periksi. Miten teillda on mennyt? (&)

Moikka ja kiitos ryhméaéan paasysta! (») Maanantai-iltana liityin mukaan
mutta dieettailun aloitan vasta ens maanantaina, haluun viela herkutella
aitienpaivana (& Kovasti oon kattellu ja lueskellu jo ohjeita ja kotireenia
tehnyt. Ma olin ihan yllattynyt noiden lisaravinteiden hinnoista, ei ollenkaan
kalliita, jotenkin oon kuvitellu et niista saa maksaa itsensa kipeeks... Alotan
ryhma 3:ssa ja tiputettavaa olisi 20-25kg ()
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Paljonko haluaisitte painoa pudottaa? Enta minka& ryhman ruokavaliota
noudatatte? Mulla olisi pudotettavaa 20-26 kg (ryhma 3). Viime vuonna
laihdutin 17 kg kolmessa kuukaudessa sydden n. 800 kcal paivassa ja se
oli liilan rankkaa elimistolle (hiukset Iahti, vointi oli huono jne.) Joulu ja
tupakanpolton lopetus toikin painon takaisin melkein lahtdviivalle () Kauan
olen superdieettia miettinyt mutta en ole saanut aikaiseksi otettua sita
ensimmaista askelta. Nyt on askel otettu ja mieheni seka teidan kanssanne
lahdetaan yhdessa kohti omia tavoitepainojamme (%)

Kyllda nyt tympéaéasee! Viimeyona alkoi raju mahatauti ja tulee molemmista
paista (») Ei puhettakaan etta voisi jotain sy6da. Eli aloitus siirtyy. (=)

Kuinka moni aloitti superdieetin tdnaan? Enta kuinka on mennyt? Milta
tuntunut? limoitin itseni vasta eilen illalla mukaan ja en paassyt kdyméaan
kaupassa hakemassa ruokatarvikkeita joten taalla aloitus siirtyi huomiseen.
Mutta perasta tullaan (&)




