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TIIVISTELMA

Témidn Pro gradu —tutkielman tarkoituksena on analysoida arvon luomista
briandiyhteison kollektiivisena toimintana. Tdhdn tavoitteeseen pyritddn kolmen
alatavoitteen avulla. Ensimméiisend tavoitteena on mallintaa bréndiyhteison toimintaa.
Toisena tavoitteena on jdsentdd malli siitd, kuinka arvonluonti rakentuu kuluttajien
kollektiivisena toimintana. Kolmas tavoite on selvittdd empiirisesti netnografisen
tutkimuksen avulla, miten kuluttajat luovat yhdessd arvoa internetin Apple-yhteisossa.

Tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen. Tieteenfilosofisena ldhtokohtana tutkimuksessa
on sosiaalinen konstruktionismi. Tutkimusongelmaa ldhestytddn deduktiivisesti eli
aikaisempi teoria muodostaa tutkimukselle viitekehyksen, jonka pohjalta nostetaan
teemat empiirisen tutkimuksen tueksi. Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan
briandiyhteison toimintaa, asiakasdominoivaa logiikkaa, kdytdntSteorian ndkokulmaa
arvon muodostumisesta sekd aikaisemmissa tutkimuksissa 16ytyneitd bréndiyhteison
kollektiivisia arvonluontikdytént6ja.

Empiirisessd osuudessa netnografisen tutkimuksen kohteena toimii suomalaisen
Hopeinen Omena —keskustelufoorumin Applen virtuaalibrindiyhteisd. Yhteisosté
16ytyy vahva jdsenten vélinen yhteenkuuluvuuden tunne, yhteiset rituaalit ja perinteet
sekd yhteinen moraalinen vastuu. Kollektiivisia arvonluontikéytintdja erottuu
tutkimuksessa yhteensd 15. Ne jakautuvat sosiaalisen verkostoinnin, sisdisen ja ulkoisen
mielikuvajohtamisen, Apple-tuotteen kédyton sekd yhteisoon sitoutumisen kategorioihin.
Yhteison kollektiivisen arvonluonnin seurauksena arvoa muodostuu kuluttajalle, Apple-
yritykselle sekd Apple-yhteisolle itselleen.

Johtopddtoksind tutkimuksissa todetaan, ettd virtuaalibrandiyhteisd antaa yritykselle
erinomaisen mahdollisuuden tarkastella, miten kuluttajat kiyttdvéit brindid omassa
kontekstissaan. Yritysten on ymmarrettdvd aktiivisen brindiyhteison todellinen
konkreettinen merkitys, joka tuo arvoa muutenkin kuin kuluttajien uskollisuuden
muodossa. Yritys voi myos omilla toimillaan vaikuttaa brandiyhteison toimintaan.

AVAINSANAT: netnografia, brandiyhteiso, kdytantoteoria, kollektiivinen arvonluonti






1. JOHDANTO

“"Macin kdytossd on paljon etuja, joista Macin kdyttdjdt ovat jo suurelta osin
tietoisia. Macit ovat paremmin valmistettuja ja suunniteltuja. Ne kestdvit
pidempddn. Ne tuskin koskaan joutuvat viruksen uhriksi. Mutta mahdollisesti
suurin etu on se, joka harvemmin tunnustetaan: Macin ostaessasi pddset jdseneksi
erittdin luovaan, tietdvdiseen ja tukea antavaan yhteisoon.” (Kahney 2006: 7)

“Uusi ajanjakso on alkanut”. Niin julisti The New York Times -lehti toukokuussa
2010. Apple oli juuri ohittanut Microsoftin maailman arvokkaimpana
teknologiayrityksend. Applen arvoksi mitattiin tilloin huikeat 222,12 miljardia
yhdysvaltain dollaria. Amerikkalaisista yrityksistd ainoastaan Exxon Mobil listattiin
Applea arvokkaammaksi (Helft & Vance 2010.) Applen, jonka 15 vuotta sitten oletettiin
olevan  auttamattomasti matkalla  konkurssiin, nousu yhdeksi maailman
merkittivimmistd  bridndeisti on yksi viime vuosikymmenen = suurimpia
menestystarinoita. Kuin vahvistukseksi tille menestykselle talouslehti Fortune listasi

Applen vuonna 2011 maailman ihailluimmaksi yritykseksi (Fortune 2011.)

Applen menestystd on pyritty selittimadn useilla eri syilld. Téllaisina syind on ndhty
esimerkiksi Applen tuotteiden innovatiivisuus ja helppokéyttdisyys, korkealuokkainen
design sekd yhtion kyky pysya vallitsevien trendien aallonharjalla. Yksi merkittidva syy
yhtion menestykselle on varmasti Applen kéyttdjien korkea uskollisuus yritysti
kohtaan. Applen kéyttdjien muodostama briandiyhteisé on ehkd tunnetuin esimerkki
tietyn yrityksen ympdrille muodostuneesta yhteisostd. Osaa Applen kiyttdjistd voidaan
kutsua faneiksi, niin lojaaleja ja omistautuneita he yritystd kohtaan ovat. Innokkaimmat
Apple-fanit ovat korostaneet uskollisuuttaan jopa tatuoimalla omenalogoja kehoonsa.
Onkin vaikea keksid toista yritystd, jolla olisi yhtd fanaattinen kannattajakunta kuin
Applella (Kahney 2006: 5-6).

Samaan aikaan kun Apple on jatkanut menestystarinaansa 2000-luvun alkupuolella, on
markkinointikeskusteluun juurtunut puhe markkinoinnin uusista logiikoista. Ensin
Vargo ja Lusch (2004) toivat esille ndkemyksen palveludominoivasta logiikasta
vaihtoehtona perinteiselle tuotedominoivalle logiikalle. Tédssd logiikassa korostetaan
asiakkaan ja yrityksen vélistd interaktiota arvonluontiprosessissa. Heinonen, Strandvik,
Mickelsson, Edvardsson, Sundstrém ja Andersson (2010: 543) nikevit kuitenkin
palveludominoivan logiikan yhd liian tuotantokeskeisend, ja he vdittivit
asiakasdominoivan logiikan olevan markkinoinnin seuraava askel kohti syvillistd

asiakaskokemuksen ymmaérrystd. Heiddn mukaan markkinoinnin tirkein pdaméard on
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asiakaskokemus ja sen aikaansaama kéyttdarvo asiakkaalle (value-in-use). Téméin
logitkan mukaan asiakkaan kokema arvo siis syntyy silloin kun kuluttaja kdyttda

palvelua tietyssi tilanteessa.

Schau, Muniz Jr. ja Arnould (2009) ovat tutkineet, kuinka kuluttajat luovat arvoa
nimenomaan brindiyhteisdissd. He viittdvit, ettd kuluttajien kokema arvo muodostuu
merkittdvin osin brandiyhteisdjen sisélld jasenien kollektiivisen toiminnan seurauksena.
Kuluttajat saavat yhteis0std muun muassa vahvistusta omalle kiyttdytymiselleen, he
jakavat vinkkejd uusien tuotteiden hankintaan liittyen sekd pyrkivit kddnnyttiméaan

uusia kuluttajia yhteison jaseniksi.

Tétd brandiyhteisdjen ominaisuutta ei ole vield huomioitu kovinkaan paljon
markkinoinnissa. Apple-yhteison ollessa yksi suurimmista ja tunnetuimmista
briandiyhteisoistdi myds Suomessa, toimii se erinomaisena tutkimuskohteena tdssi
briandiyhteison  kollektiivista arvonluontia tarkastelevassa tutkimuksessa. Jos
brandiyhteisot todella luovat arvoa kuten aikaisempi tutkimus véittdd, Applen kayttdjien
muodostamat yhteis6t pitdisi mahdollisesti ndhdd yhtend syynd yrityksen kasvavalle
menestykselle, eikd pelkéstddn yrityksen luomien laadukkaiden tuotteiden ja vahvojen

brindimielikuvien seurauksena.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Asiakaskeskeisyyttd yrityksen markkinoinnin onnistumisessa on viime aikoina
korostettu entistdkin enemmén. Uuden asiakasdominoivan logiikan uskotaan muuttavan
markkinoijien fokusta yhd syvemmin kohti asiakasta. Kuitenkaan brindiyhteisdjen
merkitystd arvon muodostumisessa kuluttajalle ja markkinoijalle itselleen ei ole
aikaisemmin kovin paljon tutkittu. Témén tutkimuksen tarkoituksena on analysoida
arvon luomista bréndiyhteison kollektiivisena toimintana. Arvon muodostumista
lahestytdédn  kdytintoteorian  ndkokulmasta.  Tutkimuksen tarkoitus  pyritdén

saavuttamaan kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmdisend tavoitteena on mallintaa brindiyhteisén toimintaa.
Pyrkimyksend on muodostaa vastaus kysymykseen, miten brindiyhteiso toimii. Tavoite
pyritdin saavuttamaan yhteisollistd kuluttamista ja brindiyhteisdjd késittelevid

aikaisempia tutkimuksia tarkastelemalla.
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Toisena tavoitteena on jasentdd malli siitd, kuinka arvonluonti rakentuu kuluttajien
kollektiivisena toimintana. Malli muodostetaan aikaisemman aihetta kisittelevén teorian
pohjalta. Malli toimii tutkimuksen teoriaosan viitekehyksend. Téstd viitekehysmallista

nostetaan esiin teemat, joiden avulla tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan.

Tyon kolmas tavoite on selvittdd empiirisesti netnografisen tutkimuksen avulla, miten
kuluttajat luovat yhdessd arvoa internetin Apple-yhteisdssd. Analysoinnin kohteena on
Hopeinen Omena —keskustelufoorumin suomalainen Apple-yhteisd. Pyrkimyksend on
16ytdd tdmédn yhteison toiminnan ominaispiirteet sekd tunnistaa télle yhteisolle

ominaiset arvonluontikdytannot.

1.2. Tutkimusote ja —nédkdkulma

Tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullisessa tutkimuksessa
pyrkimyksend on luoda ymmaérrysté tutkittavasta ilmidstd. Laadullisessa tutkimuksessa
tarkastelun kohteena ovat yksittdiset tapaukset. Tapaus voi olla esimerkiksi
haastattelulausunto tai tekstikatkelma. Laadullinen tutkimus usein suosii luonnollisesti
tapahtuvia aineistoja tutkijan aktiivisesti tuottaman aineiston sijaan (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005: 31-32.) Tieteen filosofisena ldhtokohtana tdssi
tutkimuksessa on sosiaalinen konstruktionismi. Sosiaalinen konstruktionismi kieltda
tieteen objektiivisuuden. Sen sijaan tdssd ndkokulmassa korostetaan todellisuuden
sosiaalista luonnetta. Todellisuus ndhddédn muodostuvan sosiaalisen interaktion kautta

tilannesidonnaisesti (Eriksson & Kovalainen 2008: 10-14.)

Tutkimusmenetelménd  tutkimuksessa  kdytetddn netnografiaa.  Netnografialla
tarkoitetaan etnografiaa, johon yhdistyy virtuaalisten yhteis6jen tutkimus. Etnografiassa
tutkimuskohteena on usein ihmisten ja ympdriston vilinen vuorovaikutteisuus.
Netnografia on tutkimusmenetelmédnd melko uusi. Tutkimusaineistona kéytetddn
julkisesti saatavilla olevaa internet-yhteisdistd keréttyd informaatiota (Kozinets 2002:
62.) Tiassd tutkimuksessa aineisto tullaan kerddmdin Hopeisen Omenan
keskustelufoorumilta. Tutkimuksessa tulen yhdistiméain netnografian
tapaustutkimukseen. Tapaus- eli case-tutkimus on yksi yleisimmin kéytetyisté
laadullisista menetelmisti liiketaloustieteellisessd tutkimuksessa. Tapaustutkimuksessa
tutkitaan yhti tai enintdédn muutamaa tietylld tarkoituksella valittua tapausta (Koskinen
ym. 2005: 154.) Tdsséd tutkimuksessa tutkittavana tapauksena on nimenomaan Applen

ympérille muodostunut yhteiso.
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1.3. Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tutkimuksessa tulen keskittymddn vain yhteen brindiyhteis66n, joka on Apple-yhteiso.
Lisdksi rajaan tutkimuksen koskemaan pelkéstdén internetissid olevia yhteis6jd. Ndin
ollen tutkimuksen ulkopuolelle jdd reaalimaailmassa toimivat brandiyhteisot. Tdssd
tutkimuksessa ei mydskddn ole tarkoitus tutkia kulttuurien vélisid eroavaisuuksia

brandiyhteisdissd, joten késittelen tutkimuksessa vain yhtd suomalaista briandiyhteisoa.

Tutkimuksen rakenne noudattaa tutkimukselle asetettujen tavoitteiden mukaista linjaa.
Tutkimus jakautuu kuuteen padlukuun. Tyon ensimmdinen pailuku siséltdd johdannon
tutkimusaiheeseen seké tutkimuksen tarkoituksen ja kolmen alatavoitteen maéadrittelyn.

Ensimméisessd pddluvussa médritelldin myos valittu tutkimusote ja —ndkokulma.

Tutkimuksen foisessa padluvussa tarkastellaan brindiyhteisdjen toimintaa. Luvussa
esitelldin ensin lyhyesti yhteisollisen kuluttamisen taustoja. Lisdksi luvussa
médritellddn briandiyhteison késite ja nostetaan esiin brandiyhteison toimintaa ohjaavia
tekijoitd. Toisessa pddluvussa esitellddn tarkemmin myds internetissd toimivat
virtuaaliset brandiyhteisot. Lisdksi luvussa kerrotaan briandiyhteisdjen vaikutuksista
brindit omistaville yrityksille. yritykselle. Luvun yhteenvedossa esitetdin malli

brandiyhteison toiminnasta.

Kolmannessa pééluvussa aiheena on kollektiivinen arvonluonti. Sitd késitelldén
asiakasdominoivan logiikan lainalaisuuksien kautta. Luvussa my0s esitellddn
kiytantoteoreettinen  ndkemys  arvosta  sekd  brindiyhteison  kollektiiviset
arvonluontikdytinndt. Kolmannen padluvun lopussa esitetdéin yhteenveto ja rakennetaan

kisitellyn teorian pohjalta tutkimuksen viitekehysmalli.

Neljdnnessd péaaluvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Aluksi esitelldén
netnografian tutkimusmenetelmé ja tutkittavan yhteison valintaan liittyvét tekijét.
Pédluvussa kerrotaan millaisiin ratkaisuihin tutkimuksessa on paidytty aineiston keruun
ja analysoinnin osalta. Téssd luvussa myds arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja
toistettavuutta.

Tutkimuksen viides padluku koostuu tyon empiirisen osuudesta. Ensiksi analysoidaan
Hopeisen Omenan Apple-yhteison toimintaa sitd ohjaavien tekijoiden kautta. Sen
jilkeen pyritddn 10ytdiméddn Apple-yhteisostd arvonluontikdytdntdjd sosiaaliseen

verkostointiin, mielikuvajohtamiseen, brindin kdyttoon sekd yhteison sitoutumiseen
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liittyen. Viimeisessé kuudennessa pailuvussa esitetddn tutkimuksen tulokset, johdetaan

tuloksista johtopédétokset sekd tarjotaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

JOHDANTO (luku 1)

v

TEOREETTINEN VIITEKEHYS

BRANDIYHTEISON KOLLEKTIIVINEN
TOIMINTA ARVONLUONTI
(luku 2) (luku 3)

v

METODOLOGISET VALINNAT (luku 4)

v

EMPIIRINEN ANALYYSI (luku 5)

v

JOHTOPAATOKSET (luku 6)

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne
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2. BRANDIYHTEISON TOIMINTA

Téssd pddluvussa on tarkoitus vastata ensimmdiseen tutkimukselle asetettuun
tavoitteeseen eli kuinka brandiyhteiso toimii. Pédluvun yhteenvedossa tullaan
esittdmddn malli bréndiyhteison toiminnasta. Ensin kuitenkin tarkastellaan lyhyesti
yhteisollistd kuluttamista ja médritelldén briandiyhteison kisite. Sen jélkeen kasitellddn
briandiyhteison toimintaa sitd ohjaavien kolmen tekijdn kautta. Lisdksi tuodaan esiin
lyhyesti virtuaalisen bréndiyhteison erityispiirteet sekd brandiyhteison mahdolliset

vaikutukset brindin omistavalle yritykselle.

2.1. Yhteisollinen kuluttaminen

Kuluttajat muodostavat vahvoja suhteita brindien kanssa. Ne usein muistuttavat
luonteeltaan kahden ihmisen vélistd suhdetta. Fournier (1998: 363-367) on tutkinut
nditd markkinoinnillisesti erittdin kiinnostavia suhteita. Hén kuvasi kuluttajan ja brandin
vélistd suhdetta holistiseksi. Holistiseksi suhteen tekee se, ettd kuluttajat eivét
ensisijaisesti valitse brindid vaan elaméntyylin, johon tietty bréndi olennaisesti sopii.
Kuluttaja voi kokea brindin hyvin erilailla kuin markkinoija itse on ajatellut. Tarkeinté
kuluttajalle suhteessa on se, kuinka brandistd on hyotyd jokapéivaisessd elaméssd hinen
luodessa eldmélleen merkityksellistd sisdltod. Fournier on laatinut myds mallin
briandisuhteen laadusta. Se kuinka paljon kuluttaja ndkee vaivaa suhteen ylldpitoon,
riippuu  kuluttajan kokemasta suhteen laadusta. Bridndisuhteen laadun tasot ovat:
rakkaus ja intohimo, yhteys itseen, sitoutuminen, keskindinen riippuvuus, ldheisyys ja
brandipartnerius (Fournier 1998: 363-367.) Briandisuhteet eivét jdd usein pelkéstiddn
briandin ja kuluttajan vilisiksi kahdenvilisiksi suhteiksi vaan kuluttajat muodostavat

muiden kuluttajien kanssa brandien ympérille yhteisoja.

Yhteisollinen kuluttaminen ja kuluttajien eri tuotteiden ympérille luomat brandiyhteisot
ovat nousseet viime vuosina markkinointikeskustelussa merkittaviksi puheenaiheiksi.
[Imioénd yhteisdllinen kuluttaminen ei ole kuitenkaan uusi. Lahes neljd vuosikymmenté
sitten Boorstin  (1974) mainitsi kulutusyhteisét amerikkalaista yhteiskuntaa
kisittelevdssd teoksessaan. Hdn kuvasi kulutusyhteisdjd ndkymaéattomiksi uusiksi
yhteisoiksi, jotka muodostuvat sen mukaan kuinka ihmiset kuluttavat. Fine (1979) kiytti
termid “idiokulttuuri” kuvatessaan ryhmid, jotka yhteisdllisesti kuluttivat fanin
ominaisuudessa amerikkalaista baseballia. McGrath, Sherry ja Heisley (1993) 16ysivit

kausittaista yhteisollistd kuluttamista viikonloppuisin jérjestetyiltd maanviljelijéiden
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markkinoilta. Téllaiset markkinat ovat perinteend erittdin vanhoja ja néin ollen myds
yhteisollisen kuluttamisen historia voidaan ndhdd ulottuvan hyvin kauas ajassa
taaksepdin. Markkinointiin liittyvénd tutkimuskohteena yhteisollinen kuluttaminen on

kuitenkin yleistynyt enemmaén vasta viimeisen reilun viidentoista vuoden aikana.

Yksi vanhimmista yhteisollisen kuluttamisen tutkimuksista on Schoutenin ja
McAlexanderin (1995) Harley Davidson —moottoripydrien ympérille muodostunutta
yhteis6d kasitellyt tutkimus. Tutkimus osoitti, ettd kyseisen moottoripydrdn omistajat
muodostivat suurelta osin késityksensd bréndistd yhteisollisesti kommunikaatiossa
muiden kéyttdjien kanssa. Schouten ja McAlexander kutsuivat téllaista yhteis6d
kulutussuuntautuneeksi alakulttuuriksi (subculture of consumption).
Kulutussuuntautuneessa alakulttuurissa vallitsee oma hierarkkinen statukseen perustuva
sosiaalinen struktuuri, uniikki erikoiskieli seki erityiset rituaalit. Tallaisia alakulttuureja
16ytyy kaikkialta yhteisostimme. Muun muassa késityot, kalastus tai puutarhanhoito
voivat ohjata ihmisten kulutusta ja sosiaalisia aktiviteetteja. Tutkimuksen mukaan
ihmisten viliset suhteet rakentuvat merkittdvin osin eri objektien kautta ja
kulutusaktiviteettien kautta ihmiset muodostavat suhteita, joiden avulla he voivat jakaa
merkityksid toistensa kanssa (Schouten & McAlexander 1995: 59—60.)

Harley Davidson on yhd yksi tunnetuimmista esimerkeistd briandiyhteisoisté
puhuttaessa. Brandiyhteisot eivdt muodostu kuitenkaan pelkistdin Harley Davidsonin
kaltaisten marginaalisten ja eksoottisten brandien ympérille, vaan yhteis6jd voi syntyd
hyvin erilaisten bridndien ympérille. Munizin ja O’Guinnin (2001: 415) mukaan on
kuitenkin todennékdisintd, ettd yhteisollistd kuluttamista ilmenee sellaisten bréndien
ympérilld, joilla on vahva imago, rikas ja suhteellisen pitkd historia sekd paljon
kilpailijoita. Lisdksi on todenndkdisempdd, ettd kulutusyhteisd muodostuu sellaisen

briandin ympdrille, jonka kuluttaminen tai kdytto on julkista.

Vahvoja kulutusyhteis6jd syntyy silti my06s kulutustuotteita valmistavien brindien
ympdérille. Esimerkiksi hasselpdhkinélevitettd valmistavan Nutellan ympdérilld toimii
erittdin aktiivinen brandiyhteiso internetissd. Yhteison jdsenet jakavat toistensa kanssa
muun muassa onnellisimmat “Nutella-hetkensd” (Solomon, Bamossy, Askegaard &
Hogg 2010: 38). Sicilia ja Palazoni (2008) taas ovat tutkineet Coca-Colan ympérille
muodostunutta yhteisdd. Vaikka yhteisollistd kuluttamista ilmeneekin hyvin erilaisten
brindien kohdalla, jakavat brandiyhteisot myds tiettyjd yhtendisié piirteitd. Seuraavassa

luvussa médritelladn brandiyhteison kisitettd tarkemmin.
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2.2. Brandiyhteison mairitelma

Briandien ympdrille muodostuneita kuluttajaryhmid on alan kirjallisuudessa kutsuttu
useilla eri termeilld. Yleisimpid kéytettyjd termejd ovat brindiheimo (brand tribe) ja
briandiyhteisé (brand community). Viimeisimpanid markkinointikeskusteluun on tullut
mukaan termi brindikultti (brand cult), joka kuvaa kuluttajien hyvin vahvaa
omistautumista briandid kohtaan (Belk & Tumbat 2005: 205.) Maffesoli (1996: 76)
kirjoitti heimottumisesta ja individualismin héividmisestd nyky-yhteiskunnassa.
Maffesolin mukaan nidmid heimot syntyvdt ja muuttuvat jatkuvasti postmodernin
kuluttajan identiteetin muuttuessa. Vaikka brédndiheimot usein ovatkin epdvakaita ja
lyhytaikaisia, jakavat heimon jdsenet toistensa kanssa ainakin tietyn aikaa yhteisid

tunteita, moraalisia uskomuksia seki eldmintyyleja (Solomon 2010: 392.)

Muniz ja O’Guinn (2001) esittelivdt ensimméisend markkinoinnin maailmassa termin
brandiyhteiso. Heiddn mukaan briandiyhteison erottaa brandiheimosta ennen kaikkea se,
ettd brindiyhteisd on tdysin vapaa maantieteellisistd rajoista ja yhteisjen jasenet ovat
huomattavasti sitoutuneimpia bréndid kohtaan. Bréindiyhteisét ovat mydskin
suhteellisen pitkdikdisid ja vakaita ryhmittymid. Tdssd tutkimuksessa tulen kdyttimian
kulutusyhteisdistd nimenomaan termié brindiyhteisdé. Muniz ja O’Guinn maédrittelevit

brandiyhteison néin:

"Brdindiyhteisé on erikoistunut ja maantieteellisesti rajoittamaton yhteiso, joka
perustuu brindin kéyttdjien vilisiin sosiaalisiin suhteisiin. Se on erikoistunut,
koska se keskittyy tietyn brdnddtyn tuotteen tai palvelun ympdrille. Kuten
muitakin yhteisojd, brdindiyhteisojd mddrittelee yhteenkuuluvuuden tunne, yhteiset
rituaalit ja perinteet sekd moraalisen vastuun tunteminen. Ndmd ominaisuudet
ovat kuitenkin olemassa yhteisén kaupallisessa ympdristossd, ja niilld on oma
vhteiséon liittyvd imenemismuotonsa. Brindiyhteisét ovat osa brdndin sosiaalista

rakennetta ja niilld on merkittivd rooli sen suhteen, millaisena brdndi lopulta
ndhdddn.” (Muniz & O’Guinn 2001: 412)

Brindiyhteisot ovat siis sosiaalisia kokonaisuuksia, joissa sekd brindi ettd toiset
kuluttajat ovat yhteydessd kuluttajaan. Yhteison jdsenet tietdvit, ettd yhteisoon
kuuluminen ei ole eldmissd kaikkein tdrkeintd, mutta kuitenkin hyvin oleellinen osa
sitd. He tietdvit olevansa sosiaalisesti sidoksissa brandittyyn sekd massatuotettuun
hyodykkeeseen ja he kokevat timén sidoksen merkitykselliseksi (Muniz & O’Guinn
2001: 418.) Vuorovaikutus brandiyhteisdssd voi olla sosiaaliselta sisélloltddn hyvin

rikasta tai ldhes olematonta. Yhteison jdsenilld voi olla paljon informaatiota muista
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jdsenistd tai vaihtoehtoisesti he eivit vialttaméttd tiedd mitdéin muista jésenistd (Sicilia
ym. 2008: 256-257.)

Perinteisen mallin mukaan kuluttaja ja brdndi muodostavat kahdenvélisen suhteen
keskendén (Fournier 1998). Muniz ja O’Guinn (2001) toivat bréndiyhteisdjd koskevan
tutkimuksen myoti tdhdn suhteeseen kolmanneksi osapuoleksi brindiyhteison jdsenen.
He korostavat kuluttajien keskindisten suhteiden merkitystd asiakassuhteessa.
McAlexander, Schouten ja Koenig (2002) pitivét tédllaista brandin ja yhteison jésenten
muodostamaa  brindiyhteisokolmikkoa kuitenkin liilan yksinkertaisena mallina
kuvaamaan bréndiyhteison toimintaa. Kuluttajan keskeistd roolia korostaakseen he
loivat asiakaskeskeisen briandiyhteisomallin (kts. Kuvio 2). Téssd mallissa
briandiyhteison jdseniksi otetaan mukaan myds brindiin liittyvd tuote sekd sen
valmistaja. Brindiyhteisossd kuluttaja on siis keskelldi monimutkaista suhteiden
verkostoa. Bréindiyhteison olemassaolo ja merkitys muodostuvat ennen kaikkea
kuluttajien kokemuksesta eikd niinkddn itse brindistd (McAlexander ym. 2002: 39).
Néin ollen ei pitdisikddn ajatella yhteison muodostuvan brindin ympdrille, vaan

kuluttajien ymparille.

Keskeiset
asiakkaat

Muut
asiakkaat

Markkinoija

Kuvio 2. Asiakaskeskeinen brandiyhteisomalli. (McAlexander ym. 2002: 39)

Carlson, Suter ja Brown (2008) jakavat brandiyhteisot kahteen eri ryhméén: sosiaalisiin
ja psykologisiin brandiyhteisoihin. Sosiaalisessa brindiyhteisdssé jasenet ovat tietoisesti
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa yhteison muiden jésenten kanssa. Juuri tdllaisia
yhteisdjd ovat siis Munizin ja O’Guinnin (2001) méérittelemdt bréndiyhteisot.

Psykologinen brandiyhteiso taas eroaa téstd madritelmédstd jonkin verran. Psykologinen
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briandiyhteisd on hajanainen ryhmi brandin ihailijoita, jotka tuntevat yhteisollisyyden
tunnetta muiden brindin ihailijoiden kanssa, mutta eivdit ole sosiaalisessa
kanssakdymisessd heiddn kanssaan. Téllaista yhteisod pitdd koossa jdsenten pelkkd
psykologinen tuntemus brandiyhteisostd. Psykologisessa bréndiyhteisossd kuluttajilla
on tietoisuus muiden jdsenten olemassaolosta, mutta he eivit koe sosiaalista
kanssakdymistd muiden jdsenten kanssa tirkednd (Carlson ym. 2008: 284-285.) Téssd
tutkimuksessa tullaan keskittyméén sosiaalisiin brandiyhteis6ihin, joissa jdsenet

osallistuvat toistensa kanssa sosiaaliseen kanssakdymiseen.

Belk ja Tumbat (2005: 205-216) toivat ensimmaéisind markkinointikeskusteluun termin
brandikultti kuvatessaan kuluttajien erityisen vahvaa omistautumista brédndid kohtaan.
Heidédn tutkimuskohteena oli nimenomaan Applen Macintosh-tietokoneiden ympérille
muodostunut brandiyhteisd. Brandikultti muodostuu usein sellaisen briandin ympérille,
jonka menestys markkinoilla on suhteellisen heikko. Bréandikultti termind korostaa
brindien kaiken kattavaa roolia kuluttajien eldmidssd. Belk ja Tumbat vertaavat
Macintoshia ja sen faneja uskontoon. Heiddn mukaan tdmi uskonto perustuu Apple
tietokoneiden luomistaruun, yrityksen perustajaan ja nykyiseen toimitusjohtajaan Steve
Jobsiin liittyviin sankaritarinoihin, kuluttajien muodostaman seurakunnan hartaaseen
uskoon Macintoshin vanhurskaudesta, saatanallisten kilpailijoiden olemassaoloon seki
Apple-uskovaisten pyrkimykseen kddnnyttdd ei-uskovaisia. Myds Muniz ja Schau

(2005) loysivét brandiyhteisoistd uskonnollisia piirteita.

Acostan ja Devasagayamin (2010: 165—-173) mielestd brandikultin aikaansaa erityisen
vahva ryhmadidentiteetti. Kuluttajille ei enda riitd ne harvinaiset kerrat, jolloin he ovat
yhteydessd muihin brandin kdyttdjiin, vaan he haluavat siséllyttdd timdn ryhmén heidén
omaan persoonaansa. Brindiyhteisostd tulee tdssd tapauksessa tdrked integroitu osa
kuluttajan jokapdiviistd eldmdi. Acosta ja Devasagayam arvioivat brandikulttia kolmen
eri asteikon avulla. Ndméa ovat brindin seuranta (brand following), yhdistyneisyys
(connectedness) ja kuluttajien mukautuminen (consumer conformity). Ne yhdessd
muodostavat brandikultin. Brindin seuranta tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat kokoontuvat
briandin ympdrille, jota kohtaan he kokevat vahvaa yhteenkuuluvuutta. Yhdistyneisyys
tarkoittaa kuluttajien vahvaa kiintymysti toisiaan kohtaan jolloin ryhméstd muodostuu
vaikuttava tekijd yksilon kayttdytymiselle. Kuluttajien mukautumisella tarkoitetaan
ryhmén sosiaalista identiteettid, joka toimii ikddn kuin ryhméd yhdistdvand “liimana”.
Ryhmin identiteetti ylittdd yksilon henkilokohtaisen identiteetin ja vaikuttaa yksilon
tapaan eldd ja ajatella. Tajfelin ja Turnerin (1985) luoman sosiaalisen identiteetin

teorian mukaan ihmiset kategorisoivat itsensd ja muut ryhmiin ymmartddkseen
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paremmin ympardivad maailmaa. Tuotekategorialla on merkitystd brandikultin syntyyn.
Acostan ja Devasagayamin mukaan elektroniikkaan, internetiin ja televisioon liittyviin
tuotteisiin muodostuu helpoiten vahva briandikultti. Téssd tutkimuksessa tullaan seki

brandikultteja ettd muita yhteisdjd kutsumaan yhteiselld yleistermilld brandiyhteiso.

Woisetschldger, Hartleb ja Blut (2008: 242-244) maidrittelivdat kolme tekijéd, jotka
vaikuttavat brandiyhteis6on osallistumiseen. Ne ovat yhteison identiteetti (community
identification), yhteison tyytyvidisyys (community satisfaction) sekd vaikutuksen aste
(degree of influence). Yhteison identiteetilli he tarkoittavat nimenomaan yhteisén
sosiaalista  identiteettid.  Yhteison jdsenet osallistuvat yhteison toimintaan
tyydyttadkseen tarpeitaan ja titen heiddn jésenyydestd kokemallaan tyytyvidisyydelld on
positiivinen vaikutus heidén yhteison toimintaan osallistumiseen tulevaisuudessa. Myos
se kuinka paljon yhteison jdsenet kokevat pystyvdnsd vaikuttamaan yhteiséon

osallistumisen kautta, vaikuttaa heididn osallistumishalukkuuteensa.

Bagozzia ja Dholakia (2006: 45) tutkivat bridndiyhteison sisdlld toimivia pienempid
aktiivisesti toimivia ryhmid. Kuten Acosta ym. (2010) sekd Woisetschldger ym. (2008),
myos he 10ysivét yhteisoistd hyvin kehittyneen sosiaalisen identiteetin, jonka perusteella
jasenet pyrkivit saavuttamaan yhdessd kollektiivisia tavoitteita yhteisdssé toimiessaan.
Sosiaalinen identiteetti muodostuu kolmesta tekijdstd: kognitiivisesta yhteison
jdsenyyden tietoisuudesta, tunteisiin perustuvasta sitoutumisesta sekd ryhméjdsenyyden
merkitykselliseksi kokemisesta. Seuraavassa luvussa tarkastellaan bréndiyhteison
toimintaa madrittavid tekijoitd, joista yksi on yhteison kokema yhteenkuuluvuuden

tunne.

2.3. Briandiyhteison toimintaa ohjaavat tekijét

Selvin erottava tekijad perinteisen yhteison ja brandiyhteison vélilld on se, ettd ne ovat
selvésti kaupallisia ja ne muodostuvat nimenomaan kaupallisen brindin ympérille.
Yhteenkuuluvuuden tunne (consciousness of kind), rituaalit ja perinteet sekd moraalisen
vastuun tunteminen ovat kuitenkin yhteisid maérittdvid tekijoitd sekd perinteisille
yhteisoille ettd bréndiyhteisdille (Cova & Cova 2002: 603; Muniz & O’Guinn 2001:
418.) Ndamé kolme asiaa ohjaavat brindiyhteison jokapdivdistd vuorovaikutusta ja

toimintaa. Seuraavaksi tarkastelemme néitd ominaisuuksia tarkemmin.
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2.3.1. Yhteenkuuluvuuden tunne

Yhteenkuuluvuuden tunne on kaikkein merkittdvin bréndiyhteisdd maérittava
ominaisuus. Yhteison jésenet kokevat vahvan yhteyden briandid kohtaan, mutta usein
sitdkin vahvempi yhteys 10ytyy itse yhteison jasenten vililtd. Brandiyhteison jdsenet
ikddn kuin kokevat tuntevansa toisensa (Muniz & O’Guinn 2001: 418). Covan (1997:
307) mukaan nykypdivian kuluttajat eivit etsi pelkéstdén heiddn tarpeensa tdyttdvid
tuotteita ja palveluja, vaan tuotteita ja palveluja, jotka voivat tarjota heille yhteyden

yhteis6on. Yhteys tiettyyn yhteisdon voi siis olla tirkedmpéa kuin itse objekti.

Yhteison jdsenet pyrkivdt usein myds jollain tavoin tekemidn eroa brindiyhteison
jdsenien ja muiden brindien kiyttdjien vilille. Briandiyhteison jdsenet voivat kokea
olevansa erilaisia ja erityisid suhteessa muiden brindien kayttdjiin. Yksi osa
yhteenkuuluvuuden tunnetta on legitimiteetti (legitimacy). Legitimiteetin avulla
yhteison  jdsenet erottelevat yhteison todelliset jdsenet ei-jdsenistd  sekd
marginaalijidsenistd. Todelliset jésenet voivat tuoda ilmi, kuinka hyvin he tuntevat
briandin. Bréndiyhteisot ovat usein avoimia sosiaalisia rakennelmia, joihin kuka tahansa
voi tulla jdseneksi. Mutta kuten yhteisdilld yleensd myos briandiyhteisoilld on omat
statushierarkiansa. Eron tekeminen yhteison todellisten jdsenten ja muiden vélilld on
tairked kysymys brandiyhteison sisélld. Omistautumisen brdndid kohtaan on oltava
rehellistd ja sen on tapahduttava todellisista ja aidoista syistd (Muniz & O’Guinn 2001:
418-419.)

Tyypillistd ajattelua brandiyhteison jésenten keskuudessa on usein se, ettd vastustetaan
briandin suosion kasvua. Yhteison jdsen voi ndhdd menestymisen tdysin erilailla kuin
tuotetta valmistavan yrityksen markkinoija. Munizin ja O’Guinnin (2001: 419-420)
mukaan Apple-yhteisossé ei téllaista legitimiteetin kdytintod ole. Apple-kayttdjét eivét
vélitd siitd, misté syistéd jdsenet tuotetta kdyttdvat. Tima johtunee siitd, ettd Applella oli
vuosituhannen vaihteessa hyvin alhainen markkinaosuus, joten jdsenet olivat oikeasti
huolissaan yrityksen mahdollisesta hidvidmisestd markkinoilta. Liséksi legitimiteettiin
liittyvdat kdytdnnot voisivat vahingoittaa Apple-yhteison demokraattista luonnetta.
Apple-yhteison jdsenten mukaan tdmd yhteisd6 on nimenomaan ensisijaisesti
demokraattinen. Viimeinen syy legitimiteetin puuttumiselle on Apple-yhteison
poikkeuksellisen vahva yhtendisyys. Apple-yhteison jdsenet uskovat, etti Microsoftin
vastustaminen on moraalisesti oikein. N&itd vditteitd tarkastellessa on huomioitava ne
muutokset, jotka Apple-yhtion menestyksessd on tapahtunut sitten vuoden 2001.

Applen tulevaisuus ei ole endd uhattuna, vaan pdinvastoin Applen menestys on ollut
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hyvin nousujohteista 2000-luvulla ja yrityksen tuotteiden kéyttdjien méérd on jatkuvasti

kasvanut.

Toinen sosiaalinen toiminta osana brindiyhteison yhteenkuuluvuuden tunnetta on
vihollisbriandin vastustus. Kilpailevien brindien vastustaminen muodostaa tirkedn osan
jasenten brandiyhteisokokemuksesta. Tdmén toiminnan avulla voidaan kitevasti linjata,
keitd brandiyhteison jisenet eivit ole sekd mitd bréndi ei ole. Kuluttajakéyttdytymisen
tutkimuksessa on puhuttu negatiivisista  viiteryhmistd. Kuluttajat  pyrkivét
brindivalinnoillaan osoittamaan sekd kuulumisen tiettyyn ryhméddn, ettd toiseen
ryhmédidn kuulumattomuuden. Halutessaan erottautua jostakin ei-halutusta ryhmésti,
kuluttajat paityvét valitsemaan nimenomaan kilpailevan tuotteen. Pyrkimys erottautua
jostakin ryhmistd voi olla joskus jopa vahvempaa, kuin pyrkimys kuulua haluttuun
ryhmédin. Viime vuosina on yleistynyt my0s niin sanotut anti-brandiyhteis6t. Ndiden
yhteisojen jdsenid yhdistdd nimenomaan jonkin tietyn brindin halveksunta ja viha
yritystd kohtaan (Muniz & O’Guinn 2001: 420; Solomon 2010: 387.)

Apple-yhteisossd merkittdvd osa kokemuksesta muodostuu PC-tietokoneiden, PC-
kayttdjien ja Microsoftin vastustamisesta. Tdma vastustus yhdistdd voimakkaasti Apple-
yhteison jdsenid. Yhteisen vihollisen olemassaolo vahvistaa brindiyhteison
yhtendisyyttd. Yhteisdjen yleinen ominaisuus on se, ettd ne ovat vahvimmillaan silloin,
kun niitd uhkaa jokin ulkopuolelta. Apple-yhteison jdsenet kokevat olevansa myos
erilaisia kuin PC-kéyttdjit, heilld on oma kollektiivinen identiteettinsd. Apple-yhteisén
jasenet nidkevét itsensd avoimempina kuin PC-kéyttdjdt. Tdmd avoimuus on taas
johtanut yhteison jdsenet valitsemaan Applen huomattavasti tunnetumman ja
suuremman markkinaosuuden omaavan kilpailijan sijaan (Muniz & O’Guinn 2001:
420.)

Brindiyhteisot ovat siis ominaisuuksiltaan hyvin samanlaisia kuin muutkin yhteisot.
Tietyt seikat erottavat brandiyhteison kuitenkin muista yhteisdistd. Bréndiyhteison
jdsenet ovat nimittdin hyvin tietoisia siitd, ettd heiddn tuntemukset liittyvét
massatuotettuihin ja massamarkkinoituihin brandittyihin tuotteisiin. Yhteison jdsenet
tietdvat, ettd heiddt voidaan ulkopuolisten silmin ndhdd pinnallisina, materialistisina
sekd fanaattisina ihmisind. Tiettyyn pisteeseen asti jdsenet kykenevit myos vitsailemaan
aiheesta. Samanaikaisesti jésenet kuitenkin ajattelevat, ettd ndmid arvostelijat eivit
ymmérrd brandin ja sen yhteison todellista arvoa. Kaikki tdmé kertoo briandiyhteisdjen
vahvasta kollektiivisesta hengestd. Brandiyhteisot ovat usein myds demokraattisempia,

suvaitsevampia ja avoimempia kuin yhteisét yleensd. Kaikki jotka tuntevat
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yhteenkuuluvuutta brdndid kohtaan ovat hyviksyttyjd yhteisdon riippumatta idsti,
sukupuolesta tai sosiaaliluokasta. Téstd huolimatta myos briandiyhteisdissd muodostuu
omat sosiaaliset hierarkiansa (Muniz & O’Guinn 2001: 421.)

2.3.2. Rituaalit ja perinteet

Rituaalit ja perinteet ovat merkittdvid brindiyhteisdd madrittdvid ominaisuuksia.
Brindiyhteisdissd ne ovat vélttdméttomid sosiaalisia prosesseja, mitkd luovat ja
levittavét brandiyhteison ideaa yhteison sisélld. Rituaalien avulla yhteison jdsenet ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Usein ndmi rituaalit ja perinteet liittyvdt jollain
tavoin valitun brindin jaettuun kulutuskokemukseen. (Muniz & O’Guinn 2001: 421-
422.) Rituaalien ja perinteiden tarkoituksena on siilyttdd bridndiyhteison kulttuuria.
Yhtélailla kuten mikd tahansa yhteisd tarvitsee rituaaleja ja perinteitd sdilydkseen
hengissd, my0s brindiyhteisd on riippuvainen rituaaleista tiysin samoista syistd (Cova
& Cova 2002: 608).

Yksi yhteinen rituaali monille bréndiyhteisdille on bréndin historian juhlistaminen.
Briandin  historian mieleen juurruttaminen auttaa brindiyhteison pysymédidn
merkityksellisend sen jésenille. Apple-yhteison jésenet arvostavat brandin historiassa
sen altavastaajan asemaa sekd innovaattorin roolia. Macintosh-tietokoneiden
ensimmadinen julkistamispdiva 24. tammikuuta 1984 on Apple-yhteison jésenille tirked
yhteinen juhlapdivd”. Brindin historian arvostaminen erottaa brandin todelliset fanit
muista. Historian tunteminen muodostaa brindiyhteison kulttuuripddoman perustan. Se
ikddn kuin todistaa jdsenten kuuluvan johonkin suurempaan yhteis6on. Brindin
historiaan liittyvét tarinat ja mytologiat vahvistavat brandiyhteison arvoja ja ohjaavat
yhteison jaettuja ajattelutapoja. Kuluttaja joka tuntee bréndin historian, kokee olevansa
enemman yhteison sisdpiirissd ja tdima taas vahvistaa kuluttajan kulutuskokemusta. Osa
markkinoijista on ymmartinyt tdmén brandin historian merkityksen ja he ovat alkaneet
julkaista siihen liittyvid tarinoita osana yrityksen markkinointiviestintdd (Muniz &
O’Guinn 2001: 422-423.)

Toinen yleinen rituaali brindiyhteisdissd on brénditarinoiden jakaminen. Tarinan
kertominen yht’aikaa luo sekd ylldpitdd yhteisod. Yhteison jdsenten samankaltaiset
brandiin liittyvét tarinat yhdistdvét jasenid toisiinsa. Perinteisesti yhteisoissd kerrotaan
tarinoita esimerkiksi siitd, mitd on tapahtunut niille, jotka ovat jostain syystd eronneet
yhteisostd. Merkille pantavaa on se, ettd samoja brianditarinoita kerrotaan aina uudelleen

ja uudelleen. Tdmd samojen tarinoiden toistaminen jdsenten kesken on huomion
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arvoinen perinne brindiyhteisdissd. Yhteiset tarinat vahvistavat jésenten vilistd
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Lisdksi ne kertovat ja opettavat jdsenille yhteison
yhteisistd arvoista. Branditarinoiden jakaminen tarjoaa my0s uskoa ja turvaa
kuluttajalle. Ne osoittavat, ettd kyseinen kuluttaja ei ole yksin ajatustensa kanssa, vaan
hénen kaltaisiaan 10ytyy useampia. Apple-yhteisossd yleinen bréinditarina liittyy
Macintosh tietokoneiden viruksettomuuteen. Applen kéyttdjit ovat tietoisia siitd, kuinka
ongelmallisia virukset ovat PC-tietokoneissa ja jakavat tdstd tarinoita (Muniz &
O’Guinn 2001: 423.)

Yksi seikka, joka erottaa brindiyhteisdt muista yhteisdistd on se, ettd brénditarinat
saavat usein alkunsa bridndin markkinointimateriaalista. Tekstit ja symbolit ovat
merkittdvissd osassa kaikissa yhteisOissd, mutta brindiyhteisdissd myos kuvilla on
tarked roolinsa. Briandin logot sekd mainosten kuvat ovat briandiyhteisdissd yhteisessé
kiytossd. Mainoksilla on tarked rooli brandiyhteison rituaaleissa ja perinteissi. Yhteison
jdsenet kiinnittdvit erityistd huomiota siithen, minkédlaisen kuvan mainokset antavat
brindistd niin heille itselleen kuin myos yhteison ulkopuolisille. Applen vanha slogan
“For the Rest of Us” on osa Apple-yhteison yhteisté kieltd (Muniz ym. 2001: 423-424.)
Jotta rituaalit onnistuvat tehtidvdssddn ylldpitdd yhteison kulttuuria, tarvitaan niiden
tueksi juuri tdllaisia taikasanoja, ikoneja sekd “pyhid” kuvia. Yritysten vastuulla onkin
tallaisen materiaalin luominen ja tarjoaminen brandiyhteison kdyttoon (Cova & Cova
2002: 609).

Brindiyhteison jdsenet ovat tietoisia siitd, ettd bréndit ovat yritysten luomia. Yrityksen
edustamalla identiteetilld on kuitenkin merkitystd yhteison jdsenille. Jisenet kokevat
usein, ettd heilld itsellidn on parempi ymmirrys brindistd kuin sitd valmistavalla
yritykselld. He voivat olla jopa sitd mieltd, ettd brindi kuuluu heille yhtd paljon kuin
yritykselle. Brandiyhteison jésenet voivat olla vélilla yllattdvankin kriittisid brindié
sekd yrityksen johtoa kohtaan. Heitd huolestuttaa myos se, etti heiddn osoittama
lojaalius saa yrityksessd aikaan tietynlaisen turvallisuuden tunteen ja néin se voi tyytya
valmistamaan keskinkertaisia tuotteita. BréndiyhteisOissd uskotaan, ettd yrityksen
johdon ja markkinoijien olisi oltava erddnlaisia hyvié ja uskollisia brandin palvelijoita.
Jasenet kokevat, ettd markkinoijalla on liikkaa valtaa bréndin tulevaisuuteen.
Brindiyhteisot siis kyseenalaistavat jopa brandin omistukseen liittyvét seikat. Rituaalit
ja perinteet toimivatkin osana markkinoijan ja kuluttajan vélistd neuvottelua brandin
merkityksen rakentamisessa (Muniz & O’Guinn 2001: 424.) Brindié suuresti ihannoivat
yhteison jdsenet haluaisivat ottaa osaa jopa yhtion péddtoksentekoon. Tamé ilmid

korostuu vield entisestddn internetin aikakaudella (Cova & Cova 2002: 615).
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2.3.3. Moraalisen vastuun tunteminen

Brindiyhteisossd kuluttajat jakavat yhdessd myds moraalisen vastuun tunteen.
Moraalinen vastuu tidssd tapauksessa tarkoittaa yhteistd velvollisuudentunnetta koko
yhteisod sekd sen yksittdisid jdsenid kohtaan. Moraalisen vastuun johdosta syntyy
kollektiivista toimintaa ja ryhmén yhtendisyys vahvistuu. Moraalinen vastuu ei niinkdén
brandiyhteisossd liity vakaviin eldmdi ja kuolemaa késitteleviin kysymyksiin, vaan
ennen kaikkea térkeisiin jokapdivéisiin sosiaalisiin toimintoihin. Moraalinen vastuu
briandiyhteisdssd ilmenee erityisesti kahdessa tirkedsséd yhteison toiminnassa. Ne ovat 1)
jdsenien integroiminen ja sdilyttdminen sekd 2) yhteison jdsenten auttaminen
brandituotteen oikeanlaisessa kdytossd (Muniz & O’Guinn 2001: 424.)

Yhteison hengissd pysyminen on perinteisten yhteisdjen suurimpia huolia. Pysyédkseen
hengissd yhteison on pyrittdva sdilyttimddn vanhat jisenet ja integroimaan koko ajan
uusia jdsenid. Perinteisissd yhteisoissd vallitsee yleinen tietoisuus moraalista, siitd mika
on missdkin tilanteessa oikein ja mikd vadrin. Téméd kaikki koskee yhtélailla
brandiyhteisdjd. Yhteison jéttéineet voidaan leimata esimerkiksi takinkédantéjiksi. Toinen
tairked moraalisen vastuun osa-alue brindiyhteisdssd on muiden jdsenten auttaminen
tuotteen kdytdssd. Auttaminen usein toteutuu ilman, ettd auttaja edes ajattelee asiaa. Se
on seurausta ikdan kuin pelkdstd moraalisen vastuun tuntemisesta muita yhteison jasenia
kohtaan. Tamé auttaminen voi liittyd esimerkiksi tuotteessa olevan vian korjaamiseen ja
sithen liittyviin kysymyksiin. Bridndiyhteison jésenet kokevat olevansa velvoitettuja
auttamaan, koska usein he ovat kohdanneet itse samat ongelmat aikaisemmin ja saaneet
yhteisostd apua. Moraalinen vastuu auttamisesta ei liity pelkdstddn tuotteen vikojen
korjaamiseen vaan myos muihin brandituotteeseen liittyviin asioihin. Apple-yhteison
jasenet esimerkiksi jakavat neuvoja siitd, mistd Apple-tuotteita milloinkin kannattaa
ostaa ja mitd ohjelmia Mac-tietokoneeseen kannattaa hankkia (Muniz & O’Guinn 2001:
424-425.)

Moraaliseen vastuuseen liittyvdt toiminnot eivit usein vélttdméttd ylld sille asteelle,
mitd se voi olla normaaleissa reaalimaailman yhteisoissd. Brandiyhteisdissd vastuu on
tietyssd mdiérin aina rajattu, koska jisenyys on tdysin vapaaehtoista ja jdsen voi
irrottautua yhteisostd halutessaan koska tahansa. Se ei kuitenkaan vihennd moraalisen
vastuun merkitystd brandiyhteisossd. Brandiyhteison moraalinen vastuu on kuitenkin

rajallinen ja erikoistunut vain tiettyihin toimintoihin (Muniz & O’Guinn 2001: 426.)
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2.4. Virtuaalinen bréndiyhteiso

Internet on tuonut mukanaan paljon uusia mahdollisuuksia kuluttajien viliseen
vuorovaikutukseen. Gummessonin (2004: 159) mukaan internetin myo6td lisddntyy
harrastuksiltaan ja elintavoiltaan samanlaisten ihmisten vélinen vuorovaikutus. Internet
mahdollistaa epédvirallisten ja itsestddn organisoituvien verkostojen syntymisen.
Internetin keskusteluryhmissd kuluttajat voivat vaihtaa ndkemyksid muun muassa
tavaroiden, palvelujen ja toimittajien laadusta. Arvioidaan, ettd yli 40 miljoonaa ihmisté
maailmanlaajuisesti ottaa osaa jonkinlaiseen virtuaaliseen yhteisdon (Sicilia & Palazon
2008: 255).

McWilliam (2000: 45) ndkee menestyvidn virtuaaliyhteison taustalla neljd syyti: se
tarjoaa jdsenilleen foorumin yhteisten kiinnostusten kohteiden jakamiseen, luo tunteen
paikasta jossa vallitsee tietyt kéyttdytymissddnndt, antaa mahdollisuuden Iluoda
virikkeellisid keskusteluja jotka johtavat luottamukseen perustuviin suhteisiin seké
rohkaisee suuria joukkoja ihmisid mukaan aktiiviseen osanottoon. Rheingold (1993: 5)
médritelma virtuaaliyhteisostd on yksi varhaisimmista. Hin médrittelee virtuaaliyhteisot
“sosiaalisiksi yhteenliittymiksi, jotka muodostuvat ihmisten osallistuessa riittdvdin

)

kauan julkiseen keskusteluun internetissd.’

Kang, Lee, Lee ja Choi (2004: 112) mydhemmin maédrittelivdt virtuaaliyhteison
“joukoksi ihmisid, joilla on yhteinen kiinnostuksen kohde ja jotka ovat yhteydessd
toisiinsa sdhkoisesti internetissd esimerkiksi verkkofoorumin vilitykselld.” Sicilian ja
Palazonin (2008: 257-258) maddritelmd virtuaalisesta bréndiyhteisdstd vastaa hyvin
pitkélti titd. Heiddn mukaan virtuaalinen bréndiyhteisd “on ryhmd yksiloitd, joilla on
vhteinen kiinnostus brdndid kohtaan ja jotka kommunikoivat keskenddn internetissd
brdndid markkinoivan yrityksen tarjoamalla alustalla.” Jésenet voivat keskustella
brandiin liittyvistd aiheista tai mistd tahansa muusta yhteisesti kiinnostuksen kohteesta.
Internetin kasvun myotd maantieteelliset rajat eivét endd sido brandiyhteisod ja tdméa
mahdollistaa taas yhteis6jen kehittymisen. Fyysisen kontaktin puuttuminen voi
kuitenkin vaikuttaa jollain tavoin jésenten vélisiin sosiaalisiin suhteisiin. Kuvio 3:ssa (s.

X) kuvataan reaalimaailman yhteison kehittymisté virtuaaliseksi yhteisoksi.

Munizin ja O’Guinnin (2001: 417) mielestd internetissd tapahtuvalla kommunikaatiolla
on suuri merkitys brdndiyhteisdjen toimintaan. He erottavat toisistaan kaupalliset
virtuaalibrindiyhteisot sekd ei-kaupalliset virtuaalibrandiyhteisot. Kaupallisia yhteis6jé

ylldpitdvét brandid markkinoivat yritykset, kun taas ei-kaupalliset yhteiso6t pyorivit
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taysin yrityksen ulkopuolisten tavallisten ithmisten voimin. Jaottelu kaupallisten ja ei-
kaupallisten virtuaalisten brandiyhteisdjen vélilld on jarkevaa. Tédssd mielessd Sicilian ja
Palazonin (2008) miiritelmé virtuaalisesta brandiyhteisdstd on turhan suppea, koska se
ottaa huomioon pelkéstién kaupalliset yrityksen luomat tai tukemat yhteisot. Kuitenkin
suuri osa aktiivisista virtuaalisista brandiyhteisdistdi on nimenomaan ei-kaupallisia,

jonkin kolmannen osapuolen ylldpitimid yhteisoja.

YHTEISO VIRTUAALIYHTEISO

Sosiaalinen identiteetti
Ryhmanormit
Velvollisuudentunto

Maantieteellisesti hajallaan olevat jasenet
Suhteiden dynaaminen verkosto
Fyysisen kontaktin puuttuminen

INTERNET

VIRTUAALINEN
BRANDIYHTEISO

BRANDIYHTEISO

\ 4 A 4
Ryhma ihmisi3, jotka omaavat Ryhma yksil6it4, joilla on yhteinen
yhteisen kiinnostuksen tiettya kiinnostus brandia kohtaan ja jotka
brandia kohtaan kommunikoivat keskenddn

elektronisesti internetissa

Kuvio 3. Reaalimaailman yhteisosté virtuaaliyhteisdon. (Sicilia & Palazon 2008: 258)

Kuluttajat osallistuvat virtuaalisiin bréndiyhteisoihin useista syistd. Sicilia ja Palazon
(2008: 258-259) jakavat kuluttajien virtuaaliyhteisostd saamat arvot toiminnallisiin,
sosiaalisiin ja viihteellisiin arvoihin. Toiminnallinen arvo muodostuu esimerkiksi
neuvoista, informaatiosta ja muiden jdsenten asiantuntemuksesta. Jdsen voi kaivata
neuvoa esimerkiksi tuotteeseen liittyvddin ongelmaan ja hakeutua tdstd syystd
virtuaaliyhteisoon. Mathwickin (2006: 211-212) mukaan juuri virtuaalisessa
vuorovaikutuksessa toteutuva informaatioarvo on suurin yksittdinen tekijd brandin
internet-sivun suosiossa ja sitd kautta myos bréndilojaaliudessa. Sosiaalinen arvo pitda
sisélldadn muun muassa ystavyyssuhteita, emotionaalista tukea, itsetunnon vahvistumista
ja sosiaalisen statuksen muodostumista. Virtuaalisessa brindiyhteisdssd jdsenet voivat
16ytdd kaltaisiaan, jotka jakavat samoja ongelmia ja kokemuksia. Mathwick puhuu

ihmissuhdearvosta, joka tarkoittaa suurin piirtein samaa kuin sosiaalinen arvo.
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Viihteellinen arvo muodostuu hauskanpidosta ja rentoutumisesta. Yhteison jésenet

viihtyvit virtuaaliyhteisossd ja voivat viettdd sielld pitkid ajanjaksoja.

Wiertz (2005: 7-10) korostaa myos virtuaalisten bréndiyhteisdjen tarjoamaa
informaatioarvoa. Hén tuo esiin internetpohjaisen yhteison etuna sen, ettd kaikki
yhteisOssd jaettu tieto tallentuu tekstimuodossa ja on helposti kaikkien 16ydettavissa.
Téllainen kayttdjien jakama tieto koetaan wusein my0s arvokkaammaksi kuin
markkinoijan jakama informaatio uskottavuutensa ja perspektiivinsd vuoksi.
Virtuaalinen yhteiso voi sdilyd hengissd vain jos riittdvd maird ihmisid osallistuu siithen,
ottaa aktiivisesti osaa keskusteluun, luo uutta sisdltéd sekd pysyy yhteison jidsenend
myOs tulevaisuudessa. Kun kuluttaja  péddtyy vierailemaan virtuaalisessa
briandiyhteisossd on hdnen piitettdvd kolme asiaa: liittydkd yhteisdon, osallistuako
aktiivisesti sen toimintaan, ja pysydko yhteison jasenend. Ensin kuluttajan on péatettdva
jaseneksi liittymiseksi. Usein liittyminen vaatii jonkinlaisen rekisterditymisen. Jos
kuluttaja kokee yhteisOstd mahdollisesti saamansa edut suuremmaksi kuin

rekisterditymisen aiheuttaman vaivan, hin todennékoisesti liittyy yhteisoon.

Kun kuluttaja on liittynyt virtuaaliyhteison jaseneksi on hénen paitettidva siitd, ottaako
aktiivisesti osaa keskusteluun ja kehittdd yhteison toimintaa. Jo yhteison jdsenyys antaa
kuluttajalle mahdollisuuden péédstd késiksi yhteison informatiivisiin ja sosiaalisiin
resursseihin. Hénen ei tarvitse tdtd varten erikseen osallistua aktiivisesti yhteison
toimintaan. Suurin osa virtuaaliyhteisdjen jdsenistd onkin téllaisia vapaamatkustajia,
jotka vain lukevat ja noutavat tietoa eivétka itse luo mitdédn uutta sisdltod. Téllaisia niin
kutsuttuja lurkereita voi olla jopa 90 prosenttia yhteison kéyttdjistd. Ilman aktiivisia
siséltod tuottavia kiyttdjid yhteisd kuitenkin menettdd nopeasti kiinnostavuutensa ja
autioituu. Viimeiseksi kuluttajan on péétettiava, pysydko yhteison aktiivisena jasenend.
Virtuaaliyhteiso ei sdily hengissd, ellei suurin osa jédsenistd ole pitkdaikaisia sekd
aktiivisia toimijoita. Koska virtuaalinen bréndiyhteisé on sidoksissa kuluttamiseen,
kulkee jdsenyys kisi kddessd jdsenen kuluttamisaktiivisuuden kanssa. Pitkdkestoinen
jasenyys virtuaaliyhteisdssd voi saada kuluttajan ostamaan bréndin tuotteita yhi
uudelleen ja uudelleen (Wiertz 2005: 9—12.)

2.5. Briandiyhteison vaikutukset yritykselle

Téssd padluvussa on késitelty brandiyhteison toimintaa ja esitelty syitd kuluttajien

osallistumiselle brindiyhteiséihin. Brindiyhteison olemassaolosta voi hydtyd monella
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tapaa my0s markkinoija. Vahvan bréndiyhteison muodostuminen voi muun muassa olla
tairked osa yrityksen suhdemarkkinoinnin onnistumista. Bridndiyhteisdé voi kasvattaa
kuluttajien sitoutumista brandiin seki lojaaliutta brandid kohtaan. Brindiyhteisdilld on
myOs suuri merkitys brandiin liittyvin informaation jaossa, brindin historian
vahvistamisessa sekd avun tarjoamisessa kuluttajille. Lisdksi yhteisot itsessdén luovat
painetta sen jdsenille lojaaliuden sidilyttimiseen sekd yhteisod ettd bréndid kohtaan.
Brindi jonka ympérilld toimii vahva yhteiso tarjoaa huomattavasti suuremman arvon
markkinoijalle kuin bréndi, jonka ympérilld ei toimi merkittdvad brandiyhteisdéd (Muniz
& O’Guinn 2001: 426-427.)

My06s McAlexanderin ym. (2002: 51) mielestd brindiyhteisd voi hyddyttdd yritysté
usein eri tavoin. Yhteisoon integroituneet kuluttajat ovat vdhemmén innokkaita
vaihtamaan brindid, vaikka Kkilpaileva yritys tarjoaisikin huomattavasti parempaa
tuotetta. He ovat motivoituneita antamaan palautetta yritykselle. Yhteison jdsenet
muodostavat liséksi suuren potentiaalisen markkinan mahdollisille
brindilaajennustuotteille.  Lojaalit  yhteison  jdsenet usein myds  tekevit
pitkdaikaissijoituksia yrityksen osakkeisiin. N@md kuluttajat ovat ikddn kuin

emotionaalisesti sijoittaneet yritykseen ja haluavat edesauttaa sen menestysta.

Brindiyhteisdjen avulla yritykset voivat vahvistaa brdndejddn, muodostaa entisté
vahvempia suhteita asiakkaisiinsa sekd mahdollisesti supistaa kustannuksia siirtdmélld
ongelmanratkaisua asiakkaiden vastuulle. Virtuaaliyhteisdt tarjoavat yrityksille
mahdollisuuden seurata yhteison jasenten kdymid keskustelua. Tdtd kautta yritys saa
kerédttyd informaatiota siitd, minkélaisten ideoiden, trendien ja ongelmien parissa
kuluttajat toimivat. Erityisesti virtuaalinen brandiyhteis6 on siis arvokas markkinatiedon
lahde (Wiertz 2005: 7-8.)

Yritykset hyotyvit bréndiyhteisoistda myds WOM-markkinoinnin (word of mouth)
muodossa. WOM-markkinointi tarkoittaa markkinakommunikaatiota, jossa viestin
vilittdjd ei ole sidoksissa yritykseen. Briandiyhteisdissi WOM:n vilittdjind toimivat
yhteison  jdsenet. WOM-kommunikaatiota pidetddn yleisesti huomattavasti
luotettavampana ja arvokkaampana markkinointikanavana kuin yrityksen omaa
markkinointiviestintdd. Brindiyhteisdjen tarjoama WOM on muuttunut entisté
merkityksellisemmaksi internetin kasvun ja virtuaaliyhteisdjen synnyn myo6td (Brown,
Broderick & Lee 2007: 2—4.) Bickart ja Schindler (2001 38) nékevét internetin
keskustelufoorumit toimivampana markkinointikanavana kuin yrityksen omat

internetsivut. Foorumien sisdltimd WOM-markkinointiviestintd on uskottavampaa,
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merkityksellisempéé sekd se saa vastaanottajan helpommin kokemaan empatiaa viestin
viélittdjad kohtaan. Virtuaalinen WOM-markkinointi eroaa perinteisesti WOM-—
viestinnéstd eniten siind, ettd se on kirjallisessa muodossa. Kuluttajat voivat perehtyé
informaatioon omassa tahdissaan, he tavoittavat sen helposti ja tillainen kirjoitettu

informaatio on usein my®ds sisilloltddn yksityiskohtaisempaa.

Woisetschldger ym. (2008: 240-245) perddnkuuluttavat yrityksiltd nimenomaan
enemmaidn panostusta bridndiyhteisdihin. Heidédn mielestdén yritykset ovat tdhdn asti
aliarvioineet bréndiyhteisdjen markkinoinnillista merkitystdi. Myds he nékevit
brandiyhteisdjen toiminnan suurimpina hydtyind yritystéd ajatellen WOM-markkinoinnin
ja kasvavan lojaaliuden. Lisdksi he korostavat brandiyhteison toiminnan brandin imagoa

vahvistavaa vaikutusta.

Toimiva bréndiyhteisd voi siis tarjota merkittdvad hyotyd myos brandid markkinoivalle
yritykselle. Munizin ja O’Guinnin (2001: 427) mukaan briandiyhteisostd voi kuitenkin
olla tietyissd tilanteissa myds haittaa yritykselle. Erityisesti internetissd toimivat
virtuaalibrdndiyhteisdt voivat aiheuttaa valtavia huhukontrolliin liittyvid ongelmia.
Kilpailevat yritykset onnistuvat helposti vakoilemaan muita bridndiyhteisdjd ja niissé
tapahtuvaa viestintdd. Bréndit voivat my0s joutua sabotaasin kohteeksi virtuaaliyhteison

muodostamilla foorumeilla.

2.6. Yhteenveto

Kuluttajat muodostavat brindien ja muiden kuluttajien kanssa monimutkaisia
suhdeverkostoja, brindiyhteisdjd. Brandiyhteisot ovat usein pitkéikdisid ja suhteellisen
vakaita ryhmittymid. Kuluttajalle tirkeintd ndissd suhteissa on se, kuinka ne tuovat
merkityksellistd siséltod hdnen jokapdivdiseen eldmdinsd — ei bridndi itsessddn.
Brindiyhteisdjd voi syntyd erilaisten brdndien ympérille, mutta tyypillisesti vahvat
yhteis6t muodostuvat sellaisten brandien ympirille, joilla on vahva imago, rikas ja pitka
historia, suhteellisesti pieni markkinaosuus, paljon kilpailijoita sekd joiden kuluttaminen
on julkista. Erityisen vahvat yhteisot muodostuvat lisdksi usein elektroniikkaan,

internetiin ja televisioon liittyviin tuotteisiin.

Kuviossa 4 (s. 30) esitellddn brindiyhteisoon osallistumiseen vaikuttavat tekijit,
toimintaa ohjaavat tekijat sekd bradiyhteisdjen toiminnan vaikutuksia. Ensinnékin

briandiyhteisoon osallistuminen edellyttdd kuluttajalta kiinnostusta kyseistd brandid
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kohtaan.  Elinvoimaisissa  brindiyhteisdissd  tutkijat ovat ndhneet vahvan
ryhmaéidentiteetin olemassaolon. Téstd identiteetistd voidaan puhua my0s sosiaalisena
identiteettind. Sosiaalisen identiteetin myd6td kuluttajat pyrkivét saavuttamaan yhteisid
tavoitteitaan kollektiivisen toiminnan kautta. Kuluttajan on koettava jisenyys
merkitykselliseksi. Jotta kuluttaja nékee yhteisoon osallistumisen houkuttelevana, on
sen tarjottava hénelle riittdvasti vaikutusmahdollisuuksia ja osallistumisen on myds

tyydytettdva hdnen tarpeitansa.

I>
z'S i
e i OS.t.I.JS vahva ryhmaé- vaikutus- koettu
Z = brandia identiteetti hdollisuudet -,
% > Kkohtaan identiteetti mahdollisuude yytyvaisyys
= >
<
fE
3=
s
YHTEENKUULUVUUDEN TUNNE
(legitimiteetti, vihollisbrandin
vastustus)
z
(o)
2
r‘ﬁ ﬁ RITUAALIT JA PERINTEET
E Z (brandin historia, branditarinat,
= = markkinointimateriaali)
o
Z°
m MORAALINEN VASTUU
(jasenten integroiminen,
sdilyttdminen ja auttaminen)
23 s
YRITYKSELLE:
Z X .
Z 2 KUPUTTA]ALLE' - WOM-markkinointi
= - toiminnallinen arvo ) :
= 2 o - asiakasuskollisuus
S X - sosiaalinen arvo Kkinainf .
£ < - viihd - markkinainformaatio
= viithdearvo

- brandi-imago

Kuvio 4. Brandiyhteison toiminnan malli.

Brindiyhteison toimintaa ja koko olemassaoloa méidrittavét kaikkia yhteison jdsenid
yhdistidvdt yhteenkuuluvuuden tunne, rituaalit ja perinteet sekd moraalinen vastuu.

Yhteison jésenet kokevat vahvan yhteyden toisia jdsenid kohtaan sekd samalla he
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kokevat olevansa erilaisia suhteessa yhteison ulkopuolella oleviin. Legitimiteetin
kiytantdjen avulla kuluttajat tekevét eroa muihin, samaistuvat osaan ryhmasté ja luovat
statushierarkioita. Vihollisbrindin vastustuksessa on kyse kilpailevien brindien
kollektiivista vastustamista, joka on myds tirked osa briandiyhteison toimintaa. Rituaalit
ja perinteet ovat brindiyhteisod ylldpitavid ja kehittdvid sosiaalisia toimintoja. Niissé
esimerkiksi kunnioitetaan bréndin historiaa, jactaan henkilokohtaisia branditarinoita ja
hyodynnetddn brandin markkinointimateriaalia. Moraalisella vastuulla tarkoitetaan
yhteison jésenten yhteisdd kohtaan kokemaa velvollisuudentuntoa. Moraalinen vastuu
ndkyy yhteison toiminnassa erityisesti uusien jdsenten integroimiseen, vanhojen
jdsenten sdilyttimiseen ja muiden jésenten auttamiseen keskittyvind toimina. Yhteison
moraaliseen vastuuseen liittyvd toiminta onkin vilttdimétontd brindiyhteison

olemassaolon kannalta.

Bréandiyhteis6jd késittelevissd tutkimuksissa on tuotu esiin bréndiyhteison toiminnan
vaikutuksia niin kuluttajille kuin yrityksille. Kuluttajien saama hydty voidaan jakaa
toiminnalliseen arvoon, sosiaaliseen arvoon ja vithdearvoon. Toiminnallista arvoa
voidaan kutsua my0s informaatioarvoksi. Se muodostuu muiden jdsenten jakamista
neuvoista ja asiantuntemuksesta. Sosiaalinen arvo pitdd siséllddan muun muassa
kuluttajan yhteisostd saamansa kokemukset, status-asiat seké ystédvyyssuhteet. Thmisilld
on havaittu esimerkiksi olevan tarve kuulua johonkin ryhméén ja brandiyhteiso tdyttda
tamén jdsenien universaalin tarpeen. Viihdearvo pitdd siséllddn rentoutumisen ja
hauskanpidon. Yritykset hyotyvdt brandiyhteisoistd ainakin yhteisdissd tapahtuvan
WOM-markkinoinnin ja kasvavan asiakasuskollisuuden kautta. Brindiyhteisot voivat
toimia yrityksille my0s merkittdvin asiakasinformaation ldhteend. Liséksi
brandiyhteisoilld on havaittu olevan vaikutusta brandi-imagon muodostumiseen. Tdma

vaikutus imagoon voi kuitenkin olla seki positiivista ettd negatiivista.

Internet on vaikuttanut merkittivisti brandiyhteis6jen muodostumiseen. Se on poistanut
maantieteellisten rajojen luoman ongelman bréndiyhteisdjen toimintaan. Fyysisen
kontaktin puute vaikuttaa toki jossain miirin jésenten vilisiin sosiaalisiin suhteisiin,
mutta brindiyhteison toimintaa ohjaa kuitenkin tiysin samat tekijét kuin reaalimaailman
yhteis6jd. Virtuaalisen bréndiyhteison etu piilee myds siind, ettd kaikki yhteisossé jaettu
informaatio tallentuu tekstimuodossa ja on helposti kaikkien tavoitettavissa
myOhemmin. Tdmi pienentdd kuluttajien yhteisoon osallistumisen kynnysté, helpottaa
briandiyhteisoja kasittelevdd tutkimusta ja tarjoaa yrityksille helposti tavoitettavaa

markkina— ja asiakasinformaatiota.
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3. KOLLEKTIIVINEN ARVONLUONTI

Edeltavissd luvussa kisittelyn aiheena olivat briandiyhteisot sekd niiden toiminta. Kéivi
ilmi, ettd brindiyhteison toiminnasta voi hyotyd niin kuluttaja kuin brandin omistava
yrityskin. Selvdd siis on, ettd brindiyhteisdissé muodostuu arvoa tuotteelle tai
palvelulle, mutta miten tdméd kollektiivinen arvonluonti oikein toimii? Téssd
tapauksessa kollektiivisella arvonluonnilla tarkoitetaan nimenomaan sitd, kuinka
kuluttajat luovat yhdessd arvoa tuotteelle tai palvelulle brindiyhteisossd. Kyseessd on

vield hyvin tuore ilmidé markkinoinnin tutkimuksen piirissa.

Jotta on mahdollista ymmaértdd kollektiivisen arvonluonnin ideaa syvemmin, on aluksi
kaytavd 1dpi viime aikaiset muutokset markkinointikeskustelussa ja —kdytdnnoissa.
Ensimmaéiseksi tdssd luvussa esitellddnkin markkinoinnin asiakasdominoiva logiikka.
Sen jélkeen tarkastellaan arvon muodostumista kdytdntSteorian ndkdkulmasta. Luvussa
nostetaan esiin  myds aikaisemmissa tutkimuksissa havaitut bréndiyhteison
arvonluontikdytinnot. Pédluvun lopussa tehdddn yhteenveto ja esitelliin tdmén

tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

3.1. Asiakasdominoiva logiikka

Tédmin vuosituhannen alussa markkinointikeskusteluun juurtui puhe markkinoinnin
uusista logiikoista. Vargo ja Lusch (2004: 11) kyseenalaistivat tuotekeskeisen
markkinointiajattelun ja alkoivat puhua markkinoinnin uudesta palveludominoivasta
logiikasta vaihtoehtona perinteiselle tuotedominoivalle logiikalla. Tdssd logiikassa
korostetaan palvelutapahtuman merkitystd sekd asiakkaan ja yrityksen vélistd
interaktiota palveluprosessissa. Palveludominoivan logiikan mukaan arvo ei ole jotain,
mitd yritys lisdd tuotteeseen valmistusprosessissa kuten perinteisesti on ajateltu, vaan

kuluttaja osallistuu arvonluontiin yhdessa yrityksen kanssa.

Heinonen ym. (2010: 532) pitdvidt palveludominoivaa logiikkaa kuitenkin yhi liian
tuotantokeskeisend. Heiddn mukaan palveludominoivassa logiikassa palvelu néhdddn
ensisijaisesti palvelun tarjoajan hallitsemana yrityksen ja kuluttajan véilisend
yhteistoimintana. Né@kokulma on yhd yrityksen, ei asiakkaan. Koska palvelun
perimmadinen tarkoitus pitdisi olla nimenomaan kuluttajan kokema arvo, tarvitsee
markkinointilogiikan olla tdysin asiakasldhtdinen. Heinonen ym. nidkevétkin

asiakasdominoivan logiikan olevan markkinointiajattelun seuraava suuri askel.
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Ajatus asiakkaisiin keskittymisestd yrityksen tdrkeimpénd tehtdvénd ei ole aivan uusi.
Levitt (1960: 56) kirjoitti jo kuuluisassa “Marketing Myopia” artikkelissaan, ettéd
yrityksen ei pitdisi ensisijaisesti ajatella itseddn tuotteen tai palvelun tuottajana, vaan
asiakkaiden tarpeiden tyydyttdjand ja asiakasarvon luojana. Druckerin (1974: 64)
ajatukset olivat samankaltaisia. Hinen mukaan liiketoiminta alkaa asiakkaan tarpeista ja
yrityksen toiminnan térkein tavoite on ndiden tarpeiden tyydyttdminen. Ndma klassiset
tutkimukset =~ muodostavat  hyvdn  perustan  nykyiselle  asiakasldhtoiselle
markkinointiajattelulle. Ne kuitenkin jattavat asiakkaat melko passiiviseen rooliin, jossa
asiakkaiden osuudeksi jdé ldhinnd tuotteiden tai palvelujen ostaminen ja kuluttaminen.
Asiakasdominoivassa logiikassa suurimman kiinnostuksen kohteena sen sijaan on,
kuinka yrityksen tarjoama palvelu sitoutuu yhteen kuluttajan eldmén eri tilanteisiin,
toimintoihin, kéytdntdihin sekd kokemuksiin. Téassd tapauksessa toissijainen
kiinnostuksen kohde on yrityksen tarjoama tuote tai palvelu itsessdén. Toisin sanoen
markkinoijien ei pitdisi keskittyd sithen, miten yritykset luovat kuluttajia tyydyttavid
palveluja, vaan sithen mitd asiakkaat tekevit pdivittdisessd eldmdssddn palvelujen

kanssa tiyttddkseen omat tavoitteensa. (Heinonen ym. 2010: 532—-533.)

Kuviossa 5 (s. 34) havainnollistetaan sité, kuinka asiakasdominoiva logiikka hahmottuu
suhteessa perinteiseen palvelun johtamisen teoriaan ja palveludominoivaan logiikkaan.
Kuviossa ylhdilld on aikajana, joka osoittaa ettd kuluttajan nikokulmasta palvelua ei
vain kuluteta ja kéytetd, vaan se integroituu osaksi hdnen kiynnissd oleviin
kokemuksiin ja aktiviteetteihin. Se mitd tapahtuu palveluprosessissa on vain pieni osa
kuluttajan tirkedksi kokemista kokemuksista. Myos palveludominoivan logiikan
mukainen  keskittyminen palveluun sen esi— ja jdlkitoimineen n&hdddn
asiakasdominoivassa logiikassa liian suppeana. Asiakas ei koskaan kiytd palvelua
tyhjiossd, vaan asiakkaan muut kokemukset ja aktiviteetit vaikuttavat hénen
nidkemykseen palvelusta. Téstd syystd asiakkaan ndkemys on usein erilainen kuin
palveluntarjoajan nikemys. Kuviossa kuluttajan maailman tumman harmaa alue kuvaa

tatd asiakkaan ja yrityksen vilistd nikemyseroa (Heinonen ym. 2010: 534-535.)
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Kuvio 5. Asiakasdominoiva logiikka suhteessa palvelun johtamiseen ja
palveludominoivaan logiikkaan. (Heinonen ym. 2010: 535)

Asiakasdominoivan logiikan kolme piddkonseptia ovat palvelun yhteisluonti (co—
creation of service), asiakkaan kokema kayttdarvo (value—in—use) sekd asiakaskokemus
(customer experience). Logiikan mukaan asiakkaan kokema kiyttdarvo muodostuu
hénen asiakaskokemuksestaan, joka taas on riippuvainen asiakkaan sen hetkisisté
tilannetekijoistd. Asiakkaan ndkokulmasta katsottuna palvelu rakentuu yhdessé
palveluntarjoajan itsendisesti luomasta osuudesta, palvelun yhteisluonnista syntyneisti
tuloksista ja asiakkaan omien aktiviteettien tuloksista (Heinonen ym. 2010: 537.)

Seuraavassa tarkastellaan asiakasdominoivan logiikan padkonsepteja ldhemmin.

3.1.1. Palvelun yhteisluonti

Palvelun yhteisluonti oli jo yksi palveludominoivan logiikan padkohdista. Vargon ja
Luschin (2008: 6) mukaan asiakas on aina luomassa arvoa palvelulle yhdessé yrityksen
kanssa. He viittivit, ettd yritys ei pysty yksin luomaan arvoa, vaan ainoastaan tekemééin
arvoon liittyvid ehdotuksia asiakkaille, joiden kanssa arvo muodostetaan kollektiivisesti.

Asiakkaan ja palveluntarjoajan véliset roolit hamaértyvit, kun palvelu luodaan yhdessi
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integroimalla erilaisia voimavaroja ja osaamisia. Esimerkiksi ajoneuvoteollisuudessa
valmistaja tarjoaa asiakkaalle auton, jonka arvo muodostuu silloin kun asiakas kayttia
sitd ja integroi sen osaksi eldmddnsd (Vargo, Maglio & Akaka 2008: 146.) Gronroos
(2008: 4) taas on sitd mieltd, ettd palvelun yhteisluonti ja arvonluonti ovat eri asioita.

Palvelun yhteisluonti ei aina valttaiméttd johda arvon muodostumiseen.

Konkreettisimpia esimerkkejd palvelun yhteisluonnin ideasta ovat tietysti niin sanotut
asiakasinnovaatiot (customer innovations). Muun muassa Thomke ja Von Hippel (2002:
76) ovat tutkineet tdtd ilmidtd, jossa yritykset ulkoistavat usein kalliina koetun
tuotekehityksen asiakkaille. Yrityksen rooliksi jda tdlloin 1dhinnd markkinapaikan ja
vélineiden tarjoaminen kuluttajien toteuttamalle tuotekehitykselle. Yksi tunnetuimmista
kiyttdjdinnovaatioihin perustuvista yrityksistd on Threadless, joka valmistaa kuluttajien
suunnittelemia t—paitoja. Threadlessin ympaérilld toimii aktiivinen virtuaaliyhteiso, jossa
asiakkaat suunnittelevat sekd arvostelevat eri t-paitoja. Threadlessia pidetddn
esimerkkind muutoksesta passiivisesta kuluttajuudesta aktiiviseen kuluttamiseen
(Chaftkin 2008: 94-96.)

Asiakasdominoivan logiikan pohjalta palvelun yhteisluontia ajatellaan laajemmin. Sen
mukaan palvelun yhteisluontia ei pidd ajatella pelkdstddn yritysten johtamana
toimintana, kuten esimerkiksi Threadlessin tapauksessa. Asiakasdominoivan logiikan
mukaan palvelun tarjoaja siséllytetdén kuluttajan eldméédn arvioitaessa palvelun
yhteisluonnin onnistumista eikd pédinvastoin. On tarkasteltava, kuinka tarjottu palvelu
tukee ja hyddyttdd nimenomaan kuluttajan eldmii. Kuluttajat luovat arvoa suurelta osin
itselleen oman toimintansa kautta, mutta kuluttajan ja yrityksen vélisessd
vuorovaikutuksessa yritykselld on myos mahdollisuus vaikuttaa arvon muodostumiseen

omilla toimillaan (Gronroos 2008: 9; Heinonen ym. 2010: 539.)

3.1.2. Asiakkaan kokema kéyttdarvo

Asiakkaan kokemaa kéyttdarvoa voidaan pitdd vaihtoarvon vastakohtana. Gronroosin
(2006: 324) mukaan kiyttoarvo tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat luovat arvoa tuotteelle tai
palvelulle itse ja yritykset vuorostaan tarjoavat tdtd toimintaa varten tarvittavia
resursseja. Arvo muodostuu yrityksen ja asiakkaan vélisessd vuorovaikutteisessa
prosessissa. Heinosen ym. (2010: 539) mielestd arvo ei muodostu ainoastaan tdssi
vuorovaikutuksessa, vaan suurin osa kéyttdarvosta muodostuu vasta myO6hemmin
kuluttajan  jokapdivdisissd toimissa ja kédytdnndissd yrityksen vaikutuspiirin

ulkopuolella. Asiakas kokee arvoa niin ennen palvelua, palvelun aikana, kuin my0s sen
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jdlkeen. Esimerkiksi lomamatkan kohdalla kuluttaja voi kokea arvoa suunnitellessaan

matkaa, matkan aikana sekd matkan jdlkeen muistellessaan kokemuksiaan.

Asiakasdominoivan logiikan mukainen ajatus kdyttdarvosta on hyvin laaja. Kéyttdarvo
voi syntyd fyysisen kdyton lisdksi myds henkisen toiminnan my®6td. Téllaista arvoa voi
olla esimerkiksi asiakkaan kokema statusarvo. Kayttdarvoa muodostuu sekd
konkreettisista ettd abstrakteista lopputulemista. Kédyttdarvo ei muodostu mydskddn
pelkastddn subjektiivisista ja yksilollisistd syistd, vaan my0s sosiaalisella tilanteella ja
yhteisollisilld seikoilla on vaikutusta asiakkaan kokemaan arvoon (Heinonen ym. 2010:
539-540.) Tama ajatus on hyvin samankaltainen sosiaalisen konstruktionismin teorian
kanssa. Todellisuus muodostuu aina sosiaalisessa vuorovaikutuksessa tilannekohtaisesti
(Eriksson & Kovalainen 2008: 14).

3.1.3. Asiakaskokemus

Markkinoinnin alalla on viime aikoina kiinnitetty enemmén ja enemmédn huomiota
asiakkaan kokemuksiin. Arnould ja Price (1993: 41) tutkivat kuluttajien kokemuksia
rafting-retkilld, ja he totesivat kuluttajien arvostavan erityisesti palveluissa ainutlaatuisia
kokemuksia. Pine II ja Gilmore (1998: 98) jopa julistivat omassa tutkimuksessaan, etti
yritysten on tdysin siirryttdvd palvelujen tarjonnasta kokemusten ja eldmysten
tarjoamiseen. Vargo ja Lusch (2008: 7) kuvailevat arvon olevan “erikoislaatuista,
kokemuksellista, tilannekohtaista sekd merkityssisdltoistd”. Heidin mukaan arvo

médrittyy siis suurelta osin subjektiivisesti kuluttajan mielessé.

Asiakasdominoivan logiikan kannalta ndmé teoriat tarjoavat kuitenkin liian kapean
ndkokulman asiakaskokemuksesta. Asiakkaat eivdt koe palvelua ldheskdén aina niin
kuin yritys on suunnitellut. Asiakasdominoivan logiikan mukaan kokemuksen
muodostuminen asiakkaan mielissé on vain osittain yrityksen hallittavissa. Kokemukset
muodostuvat merkittdvin osin asiakkaiden omista aktiviteeteista ja ne ulottuvat myds
kauas asiakkaan ja yrityksen vilisen vuorovaikutuksen ulkopuolelle. Asiakaskokemus
pitdisikin ajatella osana kuluttajan jokapdividistd eldmidd. Kokemuksen ei mydskddn
asiakasdominoivan logiikan mukaan tdydy olla mitddn ainutlaatuista tai erityistd, vaan
kaikki kuluttajan aktiviteetit on laskettava kokemuksiksi. Kokemuksia ovat kaikki

rutiinit ja kuluttajan piivittdiset askareet. (Heinonen ym. 2010: 541-542.)

Asiakasdominoiva logiikka korostaa ennen kaikkea sitd, ettd yritysten ei pitdisi

keskittyd tarkastelemaan ainoastaan mitd tapahtuu vuorovaikutustilanteissa asiakkaan
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kanssa, vaan niiden pitdisi tarkastella laajemmin sitd minkilaisessa roolissa yritys ja
briandi esiintyy kuluttajan koko eldmdssd. Liian usein yritys luo ensin palvelun tai
tuotteen ja vasta sen jilkeen miettii mihin kuluttajan aktiviteetteihin sen voisi
mahdollisesti liittdd. Pdinvastoin yrityksen olisi ensin ymmarrettdva kuluttajan erilaisia
aktiviteetteja ja vasta sitten pyrkid tukemaan niitd tilanteisiin sopivilla palveluilla
(Heinonen ym. 2010: 543-545.)

3.2. Kéytdntoteorian ajatus arvosta

Edeltdavissd luvussa késiteltiin sitd, kuinka palvelun arvo muodostuu kuluttajan
paivittdisissd  aktiviteeteissa, kéytdnndissd, kokemuksissa sekd tilanteissa.
Brindiyhteisdjd kasittelevdssd pddluvussa taas kdvi ilmi, ettd téllaiset yhteisot voivat
tarjota kuluttajille ja yritykselle hydtyd monin eri tavoin. Jotta 10yddmme vastauksen
tutkimusongelmaamme,  kuinka  brindiyhteisdssd  kuluttajien  kollektiivinen
arvonluontiprosessi toimii, on meidén tarkasteltava lihemmin arvon muodostumista
kiytdnnoissd. Holt (1995: 1) oli ensimmdisid, joka toi sosiologiasta tutun
kiytantdteorian (practice theory) mukaan kulutustutkimukseen. Hian kutsui kuluttajien
aktiviteetteja kulutuskdytdnndiksi (consumption practices) ja pyrki luomaan niistd
typologian, jolla voisi kuvata niitd kaikkia erilaisia tapoja, joilla kuluttajat toimivat
vuorovaikutteisesti kulutusobjektien kanssa. Holtin urheilutapahtumia kaésitteleva
tutkimus keskittyi kuitenkin kuluttajien yksilollisiin arvonluontikdyténtdihin jéttden

ulkopuolelle kaiken kollektiivisen toiminnan (Schau ym. 2009: 31).

Kéaytinnoistd puhuttaessa on tdrkedd tehdd ero termien “kiytintd” (praxis) ja
“kaytdinnodt” (praktik) vililld. Kéytantd yksikkomuodossa tarkoittaa ihmisen toimintaa
kokonaisuudessaan ja on suomenkielen vastakohta termille teoria”. Kéytintdteorian
tutkimuskohteena taas ovat kdytinnot. Reckwitzin (2002: 249-250) mukaan ndmi
kaytdnndt ovat “rutinoituneita kdyttdytymistapoja, jotka muodostuvat tietyistd toisiinsa
liitetyistd osista: fyysistd toiminnoista, henkisistd toiminnoista, esineistd ja niiden
kdytostd,  aikaisemmasta  ymmdrryksestd,  tietotaidosta,  tunnetiloista  sekd
motivaatiotekijoistd”. Kéytdnnot ovat luonteeltaan sosiaalisia. Ne tapahtuvat eri aikoina
eri paikoissa ja eri ithmisten toimesta. Schatzki, Knorr-Cetina ja Savigny (2001: 11)
méidrittelevat kaytdnnot “kdsitteellisiksi, materiaalisesti vilittyviksi ihmisen toimintojen

Jarjestyksiksi, jotka rakentuvat jaetun ymmdrryksen ympdrille”.
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Korkman (2006: 20-27) on tutkinut nimenomaan asiakasarvon muodostumista
kiytantoteorian kautta. Hinen miéritelménsa kdytdnndistd on melko ldhelld Reckwitzin
vastaavaa. Hianen mukaan asiakaskdytdnnét ovat “enemmdn tai vihemmdn rutinoituja
toimintoja, jotka jdrjestyvdt tyokalujen, tietotaidon, imagojen, fyysisen tilan sekd
kdytdintdjd toteuttavan henkilon toimesta”. Hén nikee kaytdnno6illd olevan neljd yhteisté
ominaisuutta. Kaytdnnot ovat 1) kdytdnno6llisid, 2) tilannekohtaisia, 3) dynaamisia ja 4)
ne perustuvat jaettuun ymmairrykseen. Kaytdnno6llisyys tarkoittaa téssd tapauksessa siti,
ettd asiakasarvoa voidaan arvioida tarkastelemalla kuluttajan kdytdnnon jokapdividistd
eldmdd esimerkiksi motivaatioiden ja asenteiden sijaan. Tilannekohtaisuus taas liittyy
ajatukseen, ettd kaytdnnot ja arkieldimd muodostuvat aina suhteessa henkilon
sosiaaliseen, materiaaliseen ja historialliseen ympéristoon. Kéytintéjen dynaamisuus
tarkoittaa sitd, ettd kdytdnndilld on tapana muodostua ja rakentua jatkuvasti uudelleen
jokapdiviisessd eldmissd. Jaettu ymmarrys taas kuvaa kaytintdihin liittyvaa
kollektiivista ymmarrystd. Voidaan puhua esimerkiksi tietysséd kulttuurissa vallitsevasta
hiljaisesta tiedosta tai niin sanotusta maalaisjérjestd. Jaettu ymmarrys liittyy 1dheisesti
toisessa pddluvussa késiteltyyn brandiyhteisolle ominaiseen yhteenkuuluvuuden

tunteeseen.

Warden (2005: 137-146) mukaan kuluttaminen itsessdén ei ole kéytintd, vaan
kuluttaminen on osa ldhes jokaista kdytdntdd. Nykyaikana kuluttaminen todellakin on
sitoutunut hyvin vahvasti ihmisten arkieldmdin. Kéytantoihin liittyvét yleiset normit
ohjaavat kulutusta. Yksilollisten mielihalujen sijaan pddasiassa kdytdnnot luovat
tarpeita. Kdytdnnot ovat my0s tuotteisiin liittyvdn tietimyksen ja arviointipdétdsten
lahde. Kéytintoteoria keskittyy arkielamén jdrjestyneiden kdytdstapojen kollektiiviseen
kehittymiseen yksiloiden valintojen sijaan. Suurimman kiinnostuksen kohteena ei
olekaan endi kuluttaja, vaan kdyténtdjen rakenne ja sen edellyttimat kulutustapahtumat.
Kulutustapahtumilla tdssd tapauksessa tarkoitetaan laajasti kaikkea tuotteeseen tai

palveluun liittyvad toimintaa ja kdyttod, ei pelkdstdan ostotapahtumaa.

Schau ym. (2009: 30-32) ndkevdt kdytdnnoilld olevan kolmesta osasta muodostuva
anatomia. Se muodostuu 1) yleisistd menettelytapojen ymmarryksestd, sdédnndistd ja
ohjeista, 2) taidoista, kyvyisti, tietotaidosta seka hiljaisesta tiedosta ja 3) tunneperiisistad
sitoumuksista, jotka ilmaistaan toiminnan ja puheen avulla. Sitoumukset voivat olla
esimerkiksi pddmaddrid ja tavoitteita. Kédytdnnot luovat ja korostavat samanaikaisesti
sekd kollektiivista identiteettid, ettd yksilollisyyttd. Kéytdntdteoria korostaa

kuluttamisen rutinoitua, kollektiivista sekd tavanomaista luonnetta huomioiden
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samanaikaisesti kuitenkin kuluttamisen dynamiikan ja eri ihmisten ja ryhmien viliset

erot kuluttamisessa.

Kéytintoteorian kiinnostuksen kohteena ei ole se kuinka paljon arvoa muodostuu.
Térkeintd on luoda ymmairrys siitd kuinka arvo muodostuu kuluttajan eldmédsséd ja
minkélaisissa kdytdnndisséd se tapahtuu. Arvoa pitdisi ajatella suhteellisena kasitteend ja
absoluuttisia mittareita arvon méérin laskemiseen ei tarvita. Kéytdntoteorian mukaan
arvo on sitoutunut kdytantdihin. Asiakkailla ei ensisijaisesti ole haluja ja tarpeita, vaan
he ovat kdytdnnon toteuttajia, jotka tarvitsevat titd varten tyokaluja, tietotaitoa, imagoja
ja fyysisid tiloja. Arvo ei my0Oskéddn ole luonteeltaan subjektiivista tai objektiivista. Se
riippuu sekd asiakkaasta itsestddn, ettd ulkopuolisista seikoista kuten tarvittavista
tyokaluista. Asiakas ei siis yksin voi mdirdtd arvoa, vaan hdn on vain yksi osa
suurempaa kaytintokontekstia. Arvo ei koskaan ole pakattuna valmiiksi tuotteeseen tai
palveluun, vaan se muodostuu nimenomaan kiytantdjen kautta. Arvon méérdd voidaan
kasvattaa tekemalla positiivisia muutoksia kéytantoihin. Yrityksen
vaikutusmahdollisuus piilee my0s tdssd (Korkman 2006: 45-50.) Edeltdvassd luvussa
kisitellyn asiakasdominoivan logiikan ndkemys arvon muodostumisesta jokapdivéisessi
eldmdsséd kuluttajan omassa kontekstissa on hyvin ldhelld titd kdyténtoteorian ajatusta

arvosta.

Schau ym. (2009: 40) jakavat hyvin pitkdlti Korkmanin (2006) nikemyksen arvosta,
joka ei ole luonteeltaan subjektiivista tai objektiivista. Heiddn mukaan arvo rakentuu
nimenomaan vuorovaikutuksen kautta kiytdnnoissd. Kaikki kdytdnnot pitdvat sisdllddn

arvoa ja sitoutuminen néihin kdytantoihin on itsessidén arvonluontitoimenpide.

3.3. Arvonluonnin kéytdnnot brandiyhteisdssé

Schau ym. (2009: 32—-34) ovat tutkineet brindiyhteisdjd kdytantdteoriaa apuna kéyttden
ja pyrkineet luomaan yleistyksid ndiden yhteisdjen kollektiivisesta arvonluonnista.
Omassa tutkimuksessaan he tutkivat yhdeksdd eri bridndiyhteisdod ja etsivdt niistd
yhteisid arvoa luovia kdytdntdjd. Tutkituista brandiyhteisoistd l0ytyi 12 yhteistd
arvonluontikdytdntdd. Ndma kdytdnnoét on jaettu eri teemojen mukaan neljddn
kategoriaan, jotka ovat 1) sosiaalinen verkostointi (social networking), 2)
mielikuvajohtaminen (impression management), 3) yhteisdon sitoutuminen (community
engagement) seki 4) brandin kiyttd (brand use). Kuviossa 6 (s. 40) esitellddn ndma 12

kdytantdd teemoineen ja kuvataan ndiden kdytdntGjen vélistd vuorovaikutusta. Eri
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arvonluontikdytdnndt voivat samanaikaisesti johtaa toiseen arvonluontikdytdntdon ja

olla seurausta kolmannesta arvonluontikdytinndista.

Sosiaalinen Yhteisoon

verkostointi sitoutuminen

- tervetuliais- - dokumentointi
toivotus - kunniamerkkien

- empatisointi jako

- hallinnointi - merkkipaalut

- sijoittuminen

Brandin
Mielikuva- kaytto. .
. . - kustomointi
johtaminen istimi
- evankelisaatio SIS ‘_mme?
- kaupallistaminen
- perustelu

Kuvio 6. Brandiyhteison kollektiivisen arvonluonnin kdytinnét. (mukaillen Schau ym.
2009: 36)

Sosiaaliseen verkostointiin liittyvét kdytdnnot ovat niitd, jotka luovat ja ylldpitdvat
briandiyhteison jésenten vilisid siteitd. Nditd kéytidnt6jd ovat tervetuliaistoivotukset
(welcoming), empatisointi (empathizing) seké hallinnointi (governing). Nama kéaytannot
korostavat brandiyhteison yhtendisyyttd eli sitd, kuinka samankaltaisia yhteison jésenet
ovat toistensa kanssa ja minkélaisia normatiivisia odotuksia heilld on toistensa
kiyttaytymistd kohtaan. Sosiaalisen verkostoinnin kaytinndt tapahtuvat usein
tunnetasolla ja ne vahvistavat yhteison sosiaalisia ja moraalisia siteitd sekd tatd kautta
tarjoavat sosiaalista arvoa kuluttajille. Tervetuliaistoivotuksilla vastaanotetaan uudet
jdsenet yhteis60n ja neuvotaan heille, kuinka ottaa osaa toimintaan. Empatisointiin
kuuluu niin brindiin liittyvissd ongelmissa toisten jdsenten auttaminen kuin myods
elimdn muissa ongelmissa tukeminen. Yritykselle se luo arvoa muun muassa
vihentdmélld uusien asiakkaiden bridndin vaihtoon liittyvid kustannuksia.
Hallinnoinnilla  tarkoitetaan  taas  yhteison  yhteisten ja  normatiivisten
kayttaytymisohjeiden esiintuomista. Tdssd kdytdnnossd kyse on siis briandiyhteison
johtamisesta (Schau ym. 2009: 34-43.)
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Téllaiset yhtendisyyttd vahvistavat kédytdnnot liittyvdt hyvin voimakkaasti
brindiyhteison toimintaa kisittelevdssd luvussa esiteltyyn yhteenkuuluvuuden
tunteeseen sekd kollektiiviseen moraalisen vastuun tuntemiseen. Munizin ja O’Guinnin
(2001: 426) brindiyhteison kisitettd esittelevdssd tutkimuksessa kirjoitetaan
briandiyhteison rajallisesta moraalisesta vastuusta, jonka mukaan brindiyhteison
vuorovaikutus ulottuu l&hinnd brindiin liittyviin asioihin. Schau ym. (2009: 34)
haastavat kuitenkin timédn nidkemyksen ja ndkevit kéytintojen ulottuvan myos kauas
briandin ulkopuolelle. Kun yhteisén jdsenet ovat vuorovaikutuksessa keskenddn useita
kertoja viikossa, jdsenten véliset ystdvyyssuhteet syvenevit kasittdméddn muitakin
aihepiirejd kuin vain suoraan brindid koskevia aiheita. Joissain tapauksissa henkild voi

jatkaa brandiyhteison jdsenend vaikka hdn olisi jo lopettanut itse brandin kédyton.

Mielikuvajohtamisen kéytdnndilld pyritddn luomaan bréndistd positiivisia mielikuvia
yhteison ulkopuolella oleville. Téllaisia kdytdntdjd ovat evankelisaatio (evangelizing)
sekd perustelu (justifying). Evankelisaatio tarkoittaa sitd, kun yhteison jdsenet toimivat
pyyteettdmind sanansaattajina ja hyvintahdon léhettildind pyrkiessddn kadnnyttdmédn
uusia ihmisid yhteison ihannoiman brandin kéyttdjiksi. Applen kohdalla tdllainen
kdytintd on erityisen tunnettu ja itse asiassa 1990-luvulla yrityksen ollessa
taloudellisesti nykyistd huomattavasti epdvakaammassa tilassa tdllaista toimintaa
ohjattiin my0s yrityksen johdosta kidsin. Guy Kawasaki, yksi entisistd Applen
johtohenkildistd loi evankelisaatiota varten Applea markkinoivan blogin jossa muun
muassa jaettiin useita syitd sille, miksi PC-kdyttdjien kannattaisi siirtyd kdyttiméaan
Applea. Evankelisaatio luo siis arvoa sekd yhteisolle ettd bréndille kasvattamalla
briandiyhteisdd ja muokkaamalla yhteison ulkopuolisten henkildiden asenteita brandid
kohtaan. Perustelu taas tarkoittaa yhteison jasenten kollektiivista perustelua sille, miksi
he kayttivit niin paljon aikaa ja rahaa tiettyd bréndid kohtaan. Toisin sanoen he siis
ikddn kuin pyrkivdt hakemaan oikeutusta omalle toiminnalleen (Kahney 2006: 75;
Schau ym. 2009: 34-44.) Muniz ja Schau (2005: 744) Iloysivédt yhteisessd
tutkimuksessaan perusteluun liittyvid kaytint6ja Applen jo hylkd&min Newton-
tietokoneen ympérille muodostuneen yhteison toiminnasta. Téméin yhteison jdsenet
perustelivat Newtonin kédyttod esimerkiksi sen koetulla teknologisella paremmuudella
Applen myohemmin valmistamiin tuotteisiin ndhden sekd vastustuksena
kertakéyttokulutukselle.

Yhteisoon sitoutumiseen liittyvit kdytdnnot vahvistavat sananmukaisesti yhteison
jdsenten sitoutumista bréndiyhteisoon. Né&itd kaytdntdja ovat dokumentointi

(documenting), kunniamerkkien jako (badging), merkkipaalut (milestoning) ja
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sijoittuminen (staking). Kdytdnnot turvaavat yhteison heterogeenisyyttd ja tuovat esiin
yhteison jdsenten vilisid eroja tai yhteison sisédisten pienempien ryhmien vilisid eroja.
Néamai kaytdnnot ovat luonteeltaan kilpailuhenkisii ja ne tarjoavat jasenilleen sosiaalista
pddomaa. Brindiin liittyvdt seikat ovat ndissd kaytdnndissd toissijaisia yhteison
sitoutumiseen ndhden. Dokumentointi tarkoittaa toimintaa, jossa yhteison jésen luo
narratiivin eli kertomuksen suhteestaan brindiin. Tdhén taas usein vahvasti liittyy
merkkipaalujen ja kunniamerkkien jaon kdytdnnot. Kunniamerkistd on kyse esimerkiksi
silloin kun tietyn bandin fani ostaa keikalta itselleen muistoksi t-paidan. Merkkipaalut
ovat taas jdsenten erityisid brandikokemuksia, kuten vaikkapa ensimmaéinen
brandituotteen ostotapahtuma. Kunniamerkit ja merkkipaalut tarjoavat uusia motiiveja
kuluttamiseen yhteison jdsenille. Yrityksen saama arvo on siis tissd tapauksessa myos
merkittdvd. Sijoittumisella yhteison jésenet pyrkivdt tekemién eroa tiettyihin yhteison
jdseniin ja vastaavasti tuomaan esiin yhtdldisyyttd toisiin jaseniin (Schau ym. 2009: 34—
44.) McAlexander ym. (2002: 49) havaitsivat Harley-Davidson yhteisod tutkiessaan
jdsenten sijoittuneen yhteison sisdlld muun muassa rikollismielisiin tai yldluokkaisiin

motoristeihin.

Brandin kayttod koskevat kaytinndt ovat kustomointi (customizing), siistiminen
(grooming) ja kaupallistaminen (commoditizing). Nimé kéytdnnot liittyvét yleensé
brindin paranneltuun tai kehiteltyyn kayttoon. Kustomoinnilla tarkoitetaan téssd
tapauksessa kéyttdjien itsensd toteuttamaa brindituotteen muokkaamista vastaamaan
heididn ryhmésidonnaisia tai yksilollisid tarpeita paremmin. Ndma ratkaisut kdyttdjien
ongelmiin luovat arvoa jisenille. Siistimisessd on kyse tuotteen huolenpidosta ja siithen
liittyvien ohjeiden jaosta. Arvoa syntyy brindin pidemmén keston ja toimintakyvyn
myo6td. Kaupallistamista tapahtuu esimerkiksi silloin, kun yhteison jésenet jakavat osto-
ja myyntivinkkejd tai antavat palautetta brindid valmistavalle yritykselle tuotteeseen
liittyen. Yhteison jdsenet voivat muun muassa kritisoida yrityksen harjoittamaa
mainontaa (Schau ym. 2009: 35-46.) Kaupallistamisen myyntid edistidvit vaikutukset

tarjoavat merkittdvéa arvoa briandid valmistavalle yritykselle.

Kaikki ndmi edelld mainitut kéytdnnot toimivat monipuolisesti yhdessd ja ohjaavat
toisiansa kuten kuvio 6 (s. 40) myos osoittaa. Esimerkiksi evankelisaatio voi johtaa
tervetuliaistoivotuksen kéytidnt6on ja hallinnoinnin kéytdnndt voivat ohjata yhteison
jdsenid sijoittumisen kdytdnnoissd. Usein myds kuluttaja oppii yhteison jésenyydestd ja
uusista kdytannoistd vihitellen ottamalla osaa kdyténtdihin ja sitoutumalla vahvemmin
yhteisoon. Ensimmaéisend hdnet toivotetaan tervetulleeksi ja sitd kautta hanelle tulee

tutuksi yhteison toimintatavat ja muut arvonluontikdytinnét. Samoin kuin yhteison
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jdsenten sitoutuminen syvenee ja kehittyy ajan myotd, myds kdytdnnot kehittyvét
jatkuvasti (Schau ym. 2009: 35-37.)

Viimeistddn tdssd vaiheessa on kidynyt selviksi, ettd arvo muodostuu hyvin pitkélti
kuluttajien toteuttamissa kdytdnndissd. Arvoa syntyy sekd kuluttajille ettd bréndin
omistavalle yritykselle. Briandiyhteison kollektiiviset kdytdnnot tarjoavat jésenilleen
kulttuurista ja sosiaalista pddomaa. Erityisesti yhteisoon sitoutumisen kéytdnndt antavat
jasenille mahdollisuuden yksilolliseen erottautumiseen. Kilpailu kunniamerkeistd ja
merkkipaaluista luo erottautumiselle tarpeellisia statushierarkioita. Osa bréndiyhteison
jdsenistd voi nauttia korkeasta statuksesta sekd ihailusta yhteison sisdlld ja tima taas
kasvattaa heiddn kokemaansa arvoa brédndistd. Bréandiyhteisokdytintdjen kautta
muodostuu jadsenille myos suuri méérd erikoiskielisid vain jdsenille tuttuja ilmauksia,
jaettua sisdpiirihuumoria sekd yhteisolle ominaisia ilmaisukeinoja. Ndmid yhdessé
parantavat kuluttajien brindikokemusta ja vahvistavat yhteison olemassaoloa.
Kaytdnn6t myos luovat lisdd kulutusmahdollisuuksia sekd kannustavat kuluttamaan
lisdd. Esimerkiksi dokumentointi- ja merkkipaalukdytdnnéilld on téllainen vaikutus
jdseniin. Siistimiskdytdntdihin taas kuuluu merkittdvissd osin brindiin liittyvien
apuvilineiden ja lisdtarvikkeiden hankinta (Schau ym. 2009: 38-39.) Kuten
kiytantoteorian ajatus kuluttamisesta kuuluu, kulutus on aina seurausta kdytdnnoista
eikd pdinvastoin (Warde 2005: 145).

Yritykselle erilaisten kdytdntdjen ilmeneminen tuo esiin kuluttajien mielihaluja ja
kdytantdjen kehittyminen tarjoaa tietoa siitd, kuinka nd@méi tarpeet tdytetdén.
Brindiyhteisolle ominaisten kaytintojen maddrdstd voidaan pditelld yhteison
elinvoimaisuutta. Mitd enemmaén jokin brandiyhteisé on omaksunut erilaisia kéytintojé,
sitd vahvempi ja elinvoimaisempi se on. Tietysti virtuaalisen brandiyhteison suosiota ja
vahvuutta voidaan arvioida my0s viestien, kdvijaméérien ja vastausten perusteella.
Kuitenkin vahvimmissa brindiyhteisdissd erilaisia kdytdntdja on I0ydettivissé
enemmain ja ne ovat luonteeltaan monimutkaisempia ja vaativat jidseniltdi enemmén

sisépiiritietoa seké sitoutumista (Schau ym. 2009: 39-42.)

Schau ym. (2009: 41) tarjoavat markkinoijalle kolme erityistd ndkokulmaa aiheeseen: 1)
arvo muodostuu kollektiivisissa arvonluontikdytdnnoissd, 2) luovuttamalla kontrollia
kuluttajille heidén sitoutuminen sekd yrityksen brindipddoma kasvaa ja 3) yritykset
voivat saada aikaan enemmédn arvoa kayttdmélld hyoddyksi innokkaita kuluttajia.
Yritysten pitdisikin tarjota kuluttajille mahdollisuuksia toteuttaa monipuolisesti

arvonluontikdytintja, eikd  keskittyd pelkéstddn kustomointimahdollisuuden
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tarjoamiseen. Yritykset voivat kdyttdd niin kutsuttua kylvimisen (seeding) strategiaa ja
luoda kuluttajille esimerkiksi brandiin keskittyneitd foorumeja. Markkinoijien ei pida
missddn nimessd ajatella, ettd brindiyhteisét mahdollisesti syrjdyttdisivdt heiddt vaan
elinvoimainen brindiyhteisd pitdisi nimenomaan ndhdd merkittdvind mahdollisuutena

ja arvon léhteend.

3.4. Yhteenveto ja teoreettinen viitekehys

Kuluttajien  kollektiivisen =~ arvonluonnin  ajatus  perustuu  markkinoinnin
asiakasdominoivan logiikkaan. Idea asiakkaisiin keskittymisestd ei ole tdysin uusi,
mutta asiakasdominoivan logiikan nikemys arvon muodostumisesta padosin kuluttajan
jokapdividisen eldmidn tilanteissa, kéytdnndissd, toiminnoissa ja kokemuksissa on
suhteellisen moderni. Asiakkaan ndkokulmasta palvelu muodostuu yrityksen
tarjoamasta resurssista, palvelun yhteisluonnin tuloksista sekd kuluttajan omien
aktiviteettien tuloksista. Kustomoinnin ja asiakasinnovaatioiden my®otd kuluttaminen on
muuttunut yhad aktiivisemmaksi. Palvelun yhteisluontia ei pidéd ajatella vain yrityksen
johtamana toimintana, vaan kuluttajat toimivat tissd suhteessa usein myds oma-
aloitteisesti esimerkiksi juuri brandiyhteisoissd. Kdyttdarvolla tarkoitetaan kaikkea sitd
arvoa, joka muodostuu kuluttajien omissa aktiviteeteissa, suurelta osin myos yrityksen
vaikutuspiirin ulkopuolella. Tdmé arvo voi olla luonteeltaan my0s abstraktia, kuten
briandiyhteisossd koettu statusarvo. Yhtilailla asiakasdominoivan logiikan mukaan
asiakaskokemus muodostuu kuluttajan eldmédn eri tilanteissa, ei pelkéstddn

ostotilanteessa tai palvelua kdytettdessa.

Kuten viitekehysmallissa (s. 45) nékyy, brindiyhteison kollektiivinen arvonluonti
toteutuu asiakasdominoivan logiikan lainalaisuuksien sisédlld. Bréndiyhteison jdsenet
osallistuvat palvelun yhteisluontiin ja bréndiyhteisokdytinndissé muodostuu
kiyttdarvoa sekd asiakaskokemuksia. Bridndiyhteison arvonluontia tarkastellaan
kiytantdteorian oppeja mukaillen. Kaytdnnot ovat késitteellisid ihmisten toimintojen
jérjestyksid, jotka muodostuvat jaetun ymmairryksen ympirille. KiytdntGteorian
kiinnostuksen kohteena on arkieldmén jérjestyneiden kéytostapojen kollektiivinen
kehittyminen yksildiden halujen ja valintojen sijaan. Samoin kuin asiakasdominoivassa
logiikassa ajatellaan, arvo muodostuu kidytdntdteorian mukaan kuluttajan eldmissa
tilannesidonnaisesti hdnen toteuttamissaan kdytdnnoissd. Asiakas ei siis yksin madrda

arvosta vaan hdn on vain yksi osa vuorovaikutuksessa ja kéytdntokontekstissa.
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Oleellista kéyténtoteoreettisessa ajattelussa ei ole mydskddn se kuinka paljon arvoa

muodostuu vaan nimenomaan se miten arvo muodostuu.

ASIAKASDOMINOIVA LOGIIKKA
(Palvelun yhteisluonti, kdyttdarvo, asiakaskokemus)
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- sosiaalinen arvo - asiakasuskollisuus
- kokemuksellinen arvo - markkinainformaatio
- vithdearvo - brandi-imago
- kulutusmotiivit

Kuvio 7. Viitekehysmalli.

Brindiyhteisoistd 10ytyvdat 12 kollektiivista arvonluontikdytéintod voidaan jakaa
teemojen mukaan neljddn eri ryhméddn: 1) sosiaalinen verkostointi, 2)

mielikuvajohtaminen, 3) brandin kdyttd ja 4) yhteisdon sitoutuminen. Ndméd teemat
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jasentyvét viitekehysmallin mukaisesti brandiyhteison toimintaa ohjaavien tekijoiden
alle. Yhteenkuuluvuuden tunne ohjaa sosiaalisen verkostoinnin kiytént6ja. Moraalinen
vastuu ohjaa sosiaalisen verkostoinnin lisdksi myds mielikuvajohtamiseen ja brandin
kayttoon liittyvid kaytintdjd. Briandiyhteison rituaalit ja perinteet ohjaavat brindin
kiyttod ja yhteison sitoutumisen kaytintdjd. Arvonluontikdytdnnét ohjaavat toinen
toisiaan. Elinvoimaisissa brindiyhteisoissd kéytdnnot voivat ulottua myos pitkélle

briandisidonnaisten aiheiden ulkopuolelle.

Kaytdnnoissd arvoa muodostuu sekd kuluttajille ettd brandin omistavalle yritykselle.
Kollektiivisesta arvonluonnista kuluttajalle muodostuva arvo voi olla toiminnallista,
sosiaalista, kokemuksellista ja viihteellistd arvoa. Kéytdnndt tarjoavat kuluttajille
kulttuurista ja sosiaalista pddomaa. Yritykselle muodostuu arvoa WOM-markkinoinnin,
kasvavan  asiakasuskollisuuden,  bréndi-imagon  kehittymisen  ja  uusien

kulutusmahdollisuuksien kautta.



47

4. METODOLOGISET VALINNAT

Tédmai padluku toimii ik&dn kuin siltana tutkimuksen teorian ja empirian vélilld. Luvussa
esitelldéin tutkimuksessa kdytettdvad netnografinen tutkimusmenetelma. Liséksi esitellddn
lyhyesti tutkittava yhteiso ja sen valintaan vaikuttaneet tekijit. Luvussa kerrotaan myds
kuinka aineisto on tarkoitus hankkia ja miten sitd tullaan analysoimaan. Lisdksi téssd

luvussa otetaan kantaa tutkimuksen luotettavuuteen seki toistettavuuteen.

4.1. Tutkimusmenetelmdna netnografia

Témai tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen, koska tavoitteena on luoda ymmarrysta
tutkittavasta ilmiostd. Laadullisen tutkimuksen kohteena on tyypillisesti yksittéiset
tapaukset ja tutkimuksessa oleellista on tutkijan vuorovaikutus yksittdisen havainnon
kanssa (Koskinen ym. 2005: 32).

Tutkimusmenetelmd tdssd tutkimuksessa on netnografia. Netnografia tarkoittaa
etnografiaa, johon yhdistyy virtuaalisten yhteisdjen tutkimus. Etnografisen tutkimuksen
kiinnostuksen kohteena on usein ihmisten ja ympariston vélinen vuorovaikutteisuus
(Kozinets 2002: 62.) Etnografia sanana tarkoittaa ihmisistd kirjoittamista
(Metsdamuuronen 2000: 18). Etnografia on havainnointia, joka tapahtuu sosiaalisen
todellisuuden luonnollisissa olosuhteissa. Sen juuret ovat vieraita kulttuureja tutkivassa
antropologiassa. Etnografisen tutkimuksen tarkoituksena on erilaisten toiminnallisten
kdytintéjen kuvaaminen (Eskola & Suoranta 1998: 104-106.) Atkinsonin ja
Hammersleyn (1994: 248) mukaan etnografiselle tutkimukselle on ominaista muun
muassa se, ettd tutkimuksen kohteena on pieni mééri tapauksia tai vain yksi tapaus seké
se, ettd aineiston analyysi pitdd siséllddn julki tuodun tulkinnan inhimillisen

kayttaytymisen merkityksestd ja funktioista.

Etnografia on luonteeltaan avoin ja joustava tutkimusmenetelmd. Tutkijan vaikutus
tutkimustulokseen on siind merkittdvd. Tutkija toimii ikddn kuin itse
tutkimusinstrumenttina tulkitessaan tuloksia. Perinteisen etnografian ongelmia on sen
aikaa vievyys seka suhteellisen suuret kustannukset (Kozinets 2002: 62). Etnografiaa on
myo0s kritisoitu sen subjektiivisuudesta, mutta useat etnografiatutkijat nikeviét
subjektiivisuuden nimenomaan voimavarana (Metsdamuuronen 2000: 21). Moisander ja
Valtonen (2006: 7) pitdvit etnografiaa ennen kaikkea kulttuurisen kulutustutkimuksen

menetelmand. Kulttuurisen kulutustutkimuksen kiinnostuksen kohteena ovat tavat,
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joiden avulla markkinoijat ja kuluttajat tuottavat kulttuurista maailmaa, ja minkélaisia

kdytantdjd timén taustalla on.

Netnografia on etnografisten tutkimusmenetelmien hyddyntdmistd internet-
ympéristossd. Netnografiassa hyodynnetddn julkisesti vapaasti saatavilla olevaa online-
yhteisoistd 10ytyvdd informaatiota tarkoituksena luoda ymmarrystd ndiden yhteisdjen
toiminnasta ja tavoitteista. Perinteiseen etnografiaan verrattuna netnografia on
huomattavasti vihemmén aikaa vievd ja vdhemmédn vaativa tutkimusmenetelma.
Netnografian merkittdvd voimavara on myds se, ettd tutkija voi havannoida yhteisod
tdysin huomaamattomasti ja ndin ollen vaikuttamatta millddn lailla tutkittavaan
kohteeseen. Verrattuna esimerkiksi henkilokohtaisiin haastatteluihin, on netnografia
tdssd suhteessa huomattavasti parempi menetelmd. Netnografia tarjoaa tutkijalle
ikkunan luonnollisesti toteutuviin kdytantdihin, kuten esimerkiksi kuluttajien viliseen
WOM-viestintdédn. Téméd luonnollisuuden ja huomaamattomuuden yhdistelmd on

ainutlaatuinen markkinointitutkimusmenetelmien keskuudessa (Kozinets 2002: 62.)

Netnografian heikkous taas on sen suhteellinen kapea-alaisuus. Silld kyetdén tutkimaan
ldhinnd vain online-yhteisdjd. Heikkoutena voidaan nihdd myds jo aiemmin mainitun
tutkimuksen subjektiivisuuden lisdksi tutkimustulosten yleistimiseen liittyvét haasteet.
Eri brandiyhteisdjen kéyttdytymisistd on haasteellista muodostaa kaikkia yhteis6jé
koskevia yleistyksid (Kozinets 2002: 62.) Heikko yleistettidvyys on tietysti ongelmallista
kaikkien laadullisten tutkimusten kohdalla. Etnografisessa tutkimuksessa ongelmaa
voidaan pienentdd ainakin niin, ettd sidotaan tutkimustulokset osaksi laajempaan
tutkimustietoon perehtymélld huolellisesti aiempiin alan tutkimuksiin (Metsémuuronen
2001: 22.) Tutkija ei voi netnografiassa myOskddn tehdd péédtelmid esimerkiksi
tutkittavien henkildiden kehon kielestd vaan hdnen on kyettivd arvioimaan viestejé
muilla tavoin (Moisander & Valtonen 2006: 58).

Kozinets (2002: 65) korostaa my0s tutkimuksen eettisyyden merkitystd netnografiassa.
Hin esittdd kysymyksen siitd, onko virtuaalisten yhteisdjen tuottama sisiltd julkista vai
ei? Ongelma on nimenomaan netnografian huomaamattomuudessa. Tutkija voi suorittaa
havainnointia ilman yhteison jdsenten suostumusta. Tutkijan kannattaisi mahdollisesti
ilmoittaa yhteisolle ldsndolostaan ja kysyd lupaa tutkimukselleen. Vahintéénkin tutkijan
pitdisi huolehtia tutkimuskohteiden anonymiteetin sdilymisestd. Langer ja Beckman
(2005: 197) ovat samaa mieltd anonymiteetin tirkeydestd, mutta heiddn mielestd
tutkimuksesta ilmoittaminen voi viéristdd tutkimuksen kohteena olevaa keskustelua tai

jopa keskeyttdd sen. He vertaavat netnografiaa julkisesti saatavissa olevan massamedian
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tutkimukseen ja ndkevét internet-yhteisdjen tuottaman informaation olevan tutkijan

taysin vapaasti kiytettavissi, eikd siteeraamiseen vaadita erikseen suostumusta.

Netnografia on tidssd tutkimuksessa toimiva valinta tutkimusmenetelmiksi, koska
tutkimuksen tarkoituksena on ymmaértdd brandiyhteison toimintaa ja sen kollektiivisia
arvonluontikdytiantdji. Kiinnostuksen kohteena ei ole kuluttajien yksilolliset motivaatiot
ja tarpeet, joten esimerkiksi haastattelu ei téssd kohtaa takaisi relevantteja tuloksia.
Netnografian avulla voidaan bréndiyhteison toimintaa havainnoida aidoimmillaan.
Tutkimuksessa keskitytddn virtuaaliyhteisoihin osaltaan juuri sen vuoksi, koska
netnografia ei ole yhtd aikaa vievdd kuin perinteinen etnografia ja muiltakin
kustannuksiltaan netnografia on tutkijalle huomattavasti edullisempi toteuttaa. Lisdksi
virtuaalisten brandiyhteis6jen voidaan ndhdd tarjoavan markkinoijille huomattavia
mahdollisuuksia nimenomaan niiden julkisen ja helposti havannoitavan luonteen
vuoksi. Téstd syystd virtuaalisten brandiyhteisdjen tutkimisen ja niihin liittyvén uuden

ymmairryksen luomisen voidaan néhdé olevan erityisen tarpeellista.

Koska tutkijan omalla tulkinnalla on suuri merkitys netnografiassa on tutkijan
aikaisempi ymmarrys tutkittavasta kohteesta erityisen tirked. Téssd tutkimuksessa
ymmirryksen muodostumisessa on auttanut tutkijan aikaisempi kiinnostus aihetta
kohtaan sekd jdsenyys tutkittavassa yhteisossd. Tutkimuksen mahdollisen
subjektiivisuuden  ongelmaan auttaa my0s tutkijan roolin  tiedostaminen
(Metsdamuuronen 2000: 21). Eettisyyden ongelmaan tdssd tutkimuksessa tullaan
ottamaan kantaa niin, ettd tutkimuksessa viitataan Kkirjoituksiin ainoastaan
keskustelijoiden nimimerkein, jolloin keskustelijoiden anonymiteetti sdilyy.
Tutkimuksen teosta ja tutkijan ldsndolosta ei tulla kuitenkaan ilmoittamaan
brandiyhteisolle, jotta yhteisossd kdytavd keskustelu ei tdstd syystd vadristyisi ja ndin

yhteison toimintaa voidaan havainnoida luonnollisimmillaan.

4.2 Tutkittavan yhteison valinta

Tutkittavan yhteison huolellinen valinta on netnografiassa erityisen tirkedd. Ennen
valintaa on tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten oltava tarkasti méériteltyja.
Netnografian tutkimuskohteita voivat olla esimerkiksi chat-huoneet, virtuaaliset
maailmat kuten Habbo Hotel, keskustelufoorumit, sosiaaliset yhteisét kuten Facebook,

blogit, keskustelufoorumit, ja online-roolipelit kuten World of Warcraft (Kozinets 2010:
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87-89.) Yhteison sopivuutta tutkimuskohteeksi voidaan arvioida kuuden eri kriteerin

avulla:

1. Relevantti, yhteison sopivuus tutkimusongelmaan ja —kysymyksiin

2. Aktiivinen, vuorovaikutuksen tuoreus ja jatkuvuus

3. Vuorovaikutteinen, jisenten vilisen kanssakdymisen sujuvuus

4. Merkittivd, jdsenien riittivd maird ja yhteison tunnelman energisyys

5. Heterogeeninen, toisiinsa nédhden erilaisten jisenten olemassaolo

6. Sisdllon rikkaus, siséllon yksityiskohtainen ja kuvaileva luonne (Kozinets 2010,
89.)

Téssd tutkimuksessa tutkimuskohteeksi valikoitui hyvissd ajoin Applen suomenkielinen
brandiyhteisé. Valinta muodostui tutkijan kiinnostuksen perusteella. Erityisend syynd
kiinnostukseen oli pohdinta yhtion huomattavan menestyksen ja aktiivisen faniyhteisén
mahdollisesta suhteesta toisiinsa. Apple on perustettu vuonna 1976 Kaliforniassa,
Yhdysvalloissa. Yritys valmistaa muun muassa Mac-tietokoneita, kiyttojirjestelmid ja
ohjelmistoja, iPod-musiikkisoittimia, iPad-taulutietokoneita sekd iPhone-puhelimia.
Yrityksen liikevaihdoksi mitattiin 24. syyskuuta 2011 28,27 miljardia Yhdysvaltain
dollaria (Apple 2011.) Talouslehti Fortune listasi Applen samana vuonna maailman
ithailluimmaksi yritykseksi (Fortune 2011). Applen ympdrille on muodostunut
aktiivinen faniyhteiso, joka varmasti ainakin tietotekniikan alalla on maailman suurin

tietyn briandin ymparille muodostunut kulutusyhteisé (Kahney 2006: 5).

Tarkemmin ottaen tutkimuksen empiirisessd osassa tullaan keskittyméddn suomalaiseen
Applen virtuaaliyhteisoon, joka toimii Hopeinen Omena —keskustelufoorumilla.
Hopeinen Omena —foorumin sivujen mukaan se on “...avoin ja maksuton
keskustelufoorumi kaikille Applen tuotteista kiinnostuneille. Ylldpidosta vastaa fiMUG
ry. Suomen Apple - kéyttdjien yhdistys. Yhdistys on sitoutumaton ja riippumaton”
(Hopeinen Omena 2011).

Hopeinen Omena —foorumi tiyttdd Kozinetsin (2010) hyvélle netnografisen
tutkimuksen kohteelle mairittdmét kriteerit hyvin. Hopeinen Omena on ensinnékin
tutkimuskohteena relevantti, koska tutkimuksen kohteena on nimenomaan Apple-
yhteiso ja se liittyy vahvasti tutkimuskysymyksiin. Apple-yhteisdé on ehkéd tunnetuin
esimerkki aktiivisesta brandiyhteisostd ja myods Hopeisessa Omenassa kommunikaatio
on erittdin aktiivista ja jatkuvaa. Foorumilla on usein samanaikaisesti paikalla yli toista

sataa kdyttdjad. Toistaiseksi voimassa oleva yhtdaikainen kdvijdennitys sivuilla tehtiin
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4.10.2011 Applen julkistettua uuden iPhone-mallinsa. Talloin paikalla oli
parhaimmillaan 845 kayttdjad. Kommunikaatio on foorumilla myds vuorovaikutteista.
Jasenet kirjoittavat perusteltuja kommentteja ja vievit keskustelua sujuvasti eteenpdin.
Lisdksi ainakin kokonsa puolesta Hopeinen Omena on merkittivd. Kiyttdjia foorumilla
oli 10.10.2011 mennesséd rekisterditynyt 36 874. Viestiketjuja tdhdn asti oli avattu
yhteensd 112 585. Jdsenet ovat tutkijan havainnoinnin perusteella ikdjakaumaltaan
hyvin heterogeenisid. Sukupuolijakauma taas on ainakin foorumilla tehdyn kyselyn
mukaan suhteellisen miesvaltainen. Kyselyyn vastanneista vajaasta tuhannesta
kayttdjasta ldhes 90 prosenttia on miehid. Hopeisessa Omenassa my0s sisdllon
rikkauden kriteeri tdyttyy erinomaisesti. Foorumilta 16ytyvd aineisto on erittdin
monipuolista, yksityiskohtaista ja sisdltdéd on madréllisesti paljon (Hopeinen Omena
2011.)

4.3. Aineiston hankinta ja analyysi

Netnografiassa aineiston hankinta ja analyysi wusein limittyvdt ja toteutuvat
samanaikaisesti. Netnografia eroaa sisédllonanalyysistd esimerkiksi siind, ettd
netnografian avulla ei analysoida pelkdstadn tekstid itsessddn, vaan kulttuurisia
merkityksid sen taustalla. Pyrkimyksend on selvittdd, kuinka esimerkiksi tietty
virtuaaliyhteisdé toimii (Kozinets 2010: 96.) Téssd tutkimuksessa tutustuminen
tutkittavaan yhteisoon on alkanut jo ennen varsinaista tutkimusty6td. Tutkija on ollut
passiivisena jdsenend Hopeisessa Omenassa jo syksystd 2010 ldhtien lukemalla
viikoittain muiden jisenten kdymid keskusteluja oman kiinnostuksensa ja tarpeidensa
tueksi. Aktiivinen tutkimukseen liittyvd havainnointi toteutettiin vuoden 2011 syksylla.

Aineiston hankinta ja analysointi toteutettiin yhti aikaa.

Netnografiassa  tutkijan on sujuvasti liikuttava  havainnoitavan todellisen
virtuaaliyhteison ja abstraktin teorian ja tutkimuskysymysten vililli. Netnografiassa
voidaan kerdtd kolmea eri tyyppistd dataa: arkistoitua dataa, tutkijan aktiivisesti
hankkimaa dataa seki kenttdmuistiinpanoja. Arkistoidulla datalla tarkoitetaan aineistoa,
joka suoraan kopioidaan virtuaaliyhteisostd. Tutkijan aktiivisesti hankkimaa dataa
syntyy, jos tutkija osallistuu yhteison toimintaan aktiivisen vuorovaikutuksen kautta
esimerkiksi esittdmailld kysymyksid yhteison jdsenille. Kenttdmuistiinpanot taas ovat
tutkijan itse ylos kirjoittamia havaintoja virtuaaliyhteisdn toiminnasta (Kozinets 2010:

98.) Téassd tutkimuksessa on aineisto kerdtty passiivisesti ottamatta osaa yhteison
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toimintaan ja ndin hankittu aineisto muodostuu arkistoidusta datasta sekid

kenttdmuistiinpanoista.

Arkistoitu data on aineistoa, joka on syntynyt ilman tutkijan vaikutusta.
VirtuaaliyhteisOistd 10ytyvidt tekstit tarjoavat tutkijalle erittdin suuren ja helposti
saavutettavan “aineistopankin”. Merkittdvd ongelma voi syntyé kuitenkin informaation
“yliannostuksesta”. Jotta ongelma voitaisiin minimoida, on tutkijan oltava tarkasti
selvilld siitd mitd aineistoa hén haluaa tallentaa ja kuinka hén aineiston haluaa jérjestda.
Aineistonhankintastrategia pitdd siis olla hyvin suunniteltu. Aineiston kategorisoinnin
on ldhdettivd tutkimusongelmasta ja tutkimuskysymyksistd. Kategorioita on
jérjestettdva jatkuvasti uudelleen aineiston analysoinnin edetessd. Aineistoa voidaan
luokitella aikaisemmin valittujen teemojen pohjalta ja niitd voidaan tallentaa eri
kansioihin ja alakansioihin. Kenttdmuistiinpanoja tutkija tekee selvittdesséddn yhteisosti
16ytyvien toimintojen merkityksid. Hén pyrkii oman havainnoinnin avulla oppimaan
yhteison kielestd, rituaaleista sekd kdytannoistd. Kiinnostuksen kohteena ei niinkddn ole
yksittdisten kuluttajien motiivit vaan jasenten vélinen vuorovaikutus. (Kozinets 2010:
104-105, 113-114.)

Téassd tutkimuksessa kategoriat muodostettiin viitekehyksestd nostettujen teemojen
avulla. Nédin huomattavan suuren aineiston késittely ja hankinta saatiin pysymiéin
mahdollisimman johdonmukaisena. Arkistoitua dataa tallennettiin Word-tiedostoina
yhteensd 16 eri kansioon. Osa relevantiksi havaitusta datasta kopioitiin suoraan
virtuaaliyhteisostd tutkimukseen tallentamatta sitd vélilld ollenkaan tietokoneelle tyon
nopeuttamiseksi. Kenttdmuistiinpanoja tallennettiin osaksi samoihin kansioihin
arkistoidun datan kanssa sekd myds erikseen paperille. Tutkimuksen kirjoittaminen
suoritettiin samanaikaisesti analysoinnin ja havainnoinnin kanssa. Tidstd syystd
havainnoinnin tuloksia voitiin my0s kirjoittaa suoraan tutkimukseen. Aineiston
havainnointia ja kerddmistd jatkettiin niin kauan kuin tutkimusongelmalle oleellista
tietoa havaittiin. Kun aineisto alkaa toistaa itsedén on kyse aineiston kyllddntymisesté
(Eskola & Suoranta 1998: 62).

Netnografiassa analyysi pitdd sisdllddn aineiston analyyttisen koodaamisen ja
hermeneuttisen tulkinnan. Analyyttisen koodaamisen avulla voidaan kategorisoida
aineistoa, 10ytdd yhtdldisyyksid ja eroja tallennetuista viesteistd. Koodaamisen jélkeen
hermeneuttisen tulkinnan avulla pyritddn selvittdmédn, mitd kirjoittaja on yrittdnyt
saada aikaan viestillddn ja miksi hén sen on kirjoittanut foorumille muiden luettavaksi.

Tulkinnan avulla voidaan siis luoda syvempdd ymmaérrystd tutkittavasta aineistosta
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(Kozinets 2010: 119-122.) My®és tdssd tutkimuksessa empiirinen analyysi on toteutettu
koodaamisen ja hermeneuttisen tulkinnan avulla, joskin pdépaino analyysissa on ollut

nimenomaan hermeneuttisessa tulkinnassa.

Kozinets (2010: 132—-133) mainitsee erikseen pragmaattis-interaktiivisen nikokulman
netnografiseen analyysiin. Tdmén ndkokulman mukaan tutkittavana yksikkond ei
niinkddn ole Kkirjoitusten taustalla olevat yksittdiset henkilot, vaan yhteison
vuorovaikutuksellinen kéyttdytyminen ja toiminta. Télloin ei ole olennaista esimerkiksi
tietdd kirjoittajien demograafisia taustatekijoitd. Tdssd tutkimuksessa ndkokulma on
hyvin samanlainen. Analyysin kohteena on ennen kaikkea yhteison kollektiivinen

toiminta ja sen ohjaamat arvonluontikéytannot.

4.4. Tutkimuksen luotettavuus ja toistettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ei voida arvioida samoin kriteerein kuin
médrillisessd tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on jatkuvasti
arvioitava tekemidén ratkaisuja ja tyon luotettavuutta. Luotettavuuden arviointi siis
toteutuu hyvin pitkélti samaan aikaan tutkimuksen analyysivaiheen kanssa. Laadullisen
tutkimuksen 1dhtokohdan muodostaa tutkijan subjektiviteetin mydntdminen.
Tutkimuksen keskeinen tutkimusviline on tutkija itse. Tutkijoiden nédkemykset
sopivista laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteereistd kuitenkin poikkeavat
suuresti toisistaan (Eskola & Suoranta 1998: 209-212.) Varsinkin netnografisessa

tutkimuksessa subjektiivisuus korostuu.

Validiteetin ja reliabiliteetin kdsitteet ovat tunnetuimpia tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa. Validiteetin kisite voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin.
Sisdinen validiteetti viittaa teoreettisten valintojen loogisuuteen ja ulkoinen validiteetti
tarkoittaa tutkijan tekemien tulkintojen ja aineiston vélisen suhteen pétevyyttd (Eskola
& Suoranta 1998: 214.) Tassd tutkimuksessa on pyritty vastaamaan sisdiseen
validiteettiin perehtymaélld riittdvdn kattavasti aikaisempaan aihealueen teoriaan. Vasta
sen jdlkeen on paneuduttu syvemmin oleellisimmiksi koettuihin tutkimuksiin. Ulkoinen
validiteetti on pyritty takaamaan johtamalla teemat empiirisen analyysin perustaksi
suoraan teoreettisesta viitekehyksestd. Tulkinnan tueksi on téssd tutkimuksessa kéytetty
suoria lainauksia selventdmain asiaa lukijalle. Validiteetin osalta on myos 1dhdetty siitd
ajatuksesta, ettd todellisuus muodostuu aina kulttuuri- ja tilannesidonnaisesti. Ndin ollen

tavoitteena ei ole ollut luoda yksiselitteisié yleistettévid teorioita tutkittavasta aiheesta.
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Kulttuurisessa tutkimuksessa kuten netnografiassa tutkimusaineiston muodostavat
tekstit madrittdvat tietyt rajat sille, minkilaisia tulkintoja niistd voi tehdd. Tutkijan on
mahdollista tehdd aineistosta védrid” tulkintoja, mutta aineistosta on aina myds
mahdollista muodostaa enemmén kuin yhdenlaisia onnistuneita tulkintoja. Validiteetin
lopulta arvioi tutkimuksen lukijat. Validiksi tutkimukseksi voidaan myoskin arvioida
tutkimus, joka haastaa ja kyseenalaistaa perinteiset ideat ja ndkokulmat tutkittavaan
asiaan (Moisander & Valtonen 2006: 26.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen ristiriidattomuutta. Siihen voidaan
vaikuttaa osoittamalla ilmion yhdenmukaisuutta eri tavoin eli vaihtamalla
indikaattoreja, havainnoimalla useita kertoja sekd kayttamélld useimpia havainnoijia
(Eskola & Suoranta 1998: 214.) Reliabiliteetti liittyy myds tutkimuksen
toistettavuuteen. Se tarkoittaa sitd, olisiko sama tutkimus toistettavissa niin, ettd
paddyttdisiin samoihin tuloksiin. Kulttuurisesta tutkimuksesta saadut tulokset ovat aina
tilannesidonnaisia ja tdmén vuoksi ei useinkaan ole mahdollista muodostaa pysyvid
tuloksia sosiaalisesta todellisuudesta. Néin ollen ajatus tutkimuksen toistamisesta on
hypoteettinen. Metodologisten valintojen esittely ja tutkimusprojektin lapindkyvyys
tarjoavatkin tdssd tapauksessa ldhinnd mahdollisuuden lukijoille arvioida paremmin
tutkimuksen laatua. Reliabiliteetin kannalta on myds tdrkedd osoittaa nikyvisti
tutkimuksen teoreettiset kehykset, koska ne muodostavat rajat myos tutkimuksesta
tehdyille tulkinnoille. Lisdksi huolellisella tutkimuksen organisoinnilla voidaan parantaa
laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia (Moisander & Valtonen 2006: 27-28.)

Téssd tutkimuksessa reliabiliteettiin on pyritty vastaamaan havainnoimalla tutkittavaa
yhteis6d riittdvéin pitkdén ja tarkastelemalla analysoitavia kédytidnt6jd eri ndkdkulmista.
Samoin tutkimuksen metodologiset valinnat on pyritty tuomaan esiin mahdollisimman
selvésti. Lukijan on helppo havaita “silta” teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen
analyysin vélilld. Analyysin ldpindkyvyyttd vahvistavat my0s useat suorat lainaukset.
Téssd tutkimuksessa saadut tulokset ovat myds suhteellisen samanlaisia aikaisemmissa
tutkimuksissa saatuihin tuloksiin. Voidaan siis arvioida timédn tutkimuksen

luotettavuuden olevan tédssa suhteessa riittdvalla tasolla.
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5. EMPIIRINEN ANALYYSI

Tédma luku muodostaa tutkimuksen empiirisen osuuden. Empiirinen analyysi toteutetaan
viitekehysmallin teemojen pohjalta. Ensin tarkastellaan Apple-yhteison toimintaa
ohjaavia tekijoitd Hopeinen Omena —foorumilla. Namaé tekijét ylldpitdvat yhteisod ja sen
vuorovaikutusta. Sen jdlkeen havainnollistetaan Apple-yhteison toiminnasta 16ytyvid

erilaisia arvonluontikaytantoja.

5.1. Apple-yhteison toiminta

Munizin ja O’Guinnin (2001: 418) mukaan brindiyhteison toimintaa ohjaavat samat
kolme tekijad kuin muitakin yhteis6jd. Ndma tekijat ovat yhteenkuuluvuuden tunne,
moraalisen vastuun tunteminen sekd rituaalit ja perinteet. Hopeisen Omenan Apple-

yhteison toimintaa tarkastellaan ensin yleisemmadlli tasolla ndiden teemojen kautta.

5.1.1. Yhteenkuuluvuuden tunne

Naistd tekijoistd yhteenkuuluvuuden tunne on kaikkein merkittdvin brindiyhteisod
médrittdvd ominaisuus. Hopeisessa Omenassa tdtd yhteison ominaisuutta on kisitelty
paljon eri keskusteluissa. Osaltaan tdhdn Apple-yhteison luonteeseen liittyvén
keskustelun syntyyn Hopeisessa Omenassa on vaikuttanut julkisuudessa yleistynyt puhe
Apple-brindin faneista ja fanituksesta.

“Huomiotta tdssd on jddnyt Applen tuotteista innostuneiden ja niitd jopa
fanittavienkin joukossa syntyvistd jonkinasteisesta yhteenkuuluvuuden tunteesta,
halusta kerddntyd useamminkin yhteen keskustelemaan samasta aiheesta
kiinnostuneiden kanssa. Ndiltd tiimoilta on meiddn foorumimmekin syntynyt. Jos
Jjdtdn tdysin huomiotta "fanitukseen" liittyvit muut ilmiot ja tarkastelen vain tdtd
porukkahenked, yhteisen kiinnostuksenkohteen yhteen saattamien yksildiden
muodostamaa  keskustelupaikkaa, vditin sen antavan kiintoisan alustan
enemmdllekin kanssakdymiselle, tdrkedlle sosiaalisuuden ilmentdmiselle, olevan
se ensimmdinen "yhteinen tekijd", jonka varaan helposti syntyy enemmdnkin niitd
Vvhteisid tekijoitd. Muodostuu virtuaaliyhteiso, joka tarjoaa tilaisuuden tavoittaa
moninaisistakin  aiheista  keskusteleva porukka, mahdollisuuden tutustua
persooniin, joita ei konsanaan milloinkaan olisi ilman tdtd  yhteistd
kiinnostuksenaihetta tavannutkaan.”

-amanita, 4.5.2010
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“Amanita kirjoitti yhteenkuluvuuden tunteesta. Se Iluo sosiaalisuutta, joka
todellakin toimii ihan normaalissakin eldmdssd. Se ei ole pelkdstddn virtuaalista
homppueldmdd vaan useat kdyttdjdt tuntevat toisena ihan oikeassakin eldmdssd.
Samoin  kaupankdynti tapahtuu monasti henkilokohtaisesti ja hompussa
tutustuneiden ihmisten vdlilld. Samoin kaikkea muutakin yhteiseldmdd on hompun
ulkopuolella. Homppu on samanmielisten ihmisten eli Applen tuotteita kdyttdvien
ihmisten kohtaamispaikka. Minusta timd ei ole ollenkaan huono piirre.”

-Mikael K., 4.5.2010

Munizin ja O’Guinnin (2001: 418) mukaan brindiyhteison jdsenet kokevat vahvan
yhteyden brindid kohtaan, mutta usein sitdkin vahvempi yhteys muodostuu yhteison eri
jasenten vilille. My0s Hopeisessa Omenassa korostuu jdsenten vahva yhteys toisia
jasenid kohtaan. Apple-briandid kohtaan koettu yhteinen kiinnostus on téssi tapauksessa
vain se tekijd, joka tuo yhteison jdsenet yhteen. Apple-yhteisossd on tuhansia aktiivisia
jésenid, joista suurin osa ei normaalissa elimdssd tunne toisiaan, mutta
vhteenkuuluvuuden kautta jasenet kokevat jakavansa enemménkin yhteisid tekijoitd
toistensa kanssa. Covan (1997: 307) mukaan nykypdivian kuluttajat jopa ensisijaisesti
hakevat tuotteita, jotka voivat tarjota heille yhteyden johonkin yhteis6on. Hopeisessa
Omenassa jasenet nidkevét yhteenkuuluvuuden tunteen ennen kaikkea positiivisena

asiana. Se tarjoaa yhteison jésenille sosiaalista arvoa.

Muniz ja O’Guinn (2001: 418-419) nékevét yhteenkuuluvuuden tunteen pitivin
sisilladn legitimiteettiin ja vihollisbrdndin vastustukseen liittyvdn toiminnan.
Legitimiteettiin liittyy erottelu yhteison todellisten jidsenten ja marginaalijdsenten
vililld, jasenten véliset statushierarkiat sekd brandin suosion kasvun vastustus. Muniz ja
O’Guinn eivét kuitenkaan vuonna 2001 nihneet ndita piirteitd Apple-yhteisossd. Syyna
tahdn muihin briandiyhteisdihin poikkeavaan havaintoon néhtiin Apple-yhteison huoli
yrityksen alhaisesta markkinaosuudesta, Apple-yhteison erityinen demokraattisuus sekd
poikkeuksellisen vahva yhtendisyys. Vaikka tdnd pdivdnd Applen menestys on
huomattavasti suurempaa kuin 10 vuotta sitten, ndkyy Apple-yhteison demokraattisuus
yhd myds Hopeisessa Omenassa. Uudet jésenet otetaan iloisesti vastaan eikd Applen
suosion kasvua vastusteta erityisen paljon. Tdma sindlldén on yllattavaa, koska Apple
on aikaisemmin markkinoitu ja omaksuttu nimenomaan opportunistisena vaihtoehtona
Windows-koneille. My6s Belk ja Tumbat (2005) nékevét erityisen vahvojen
briandiyhteisdjen yleensd toimivan suhteellisen heikosti markkinoilla menestyvien

briandien ympérilla.

Tietty statushierarkia vallitsee varmasti my6s Hopeisen Omenan Apple-yhteisossa.

Yhteison pitkdaikaisjdsenet, yhteison ylldpidosta vastaavat kéyttdjdt sekd yhteison



57

moderaattorit saavat osakseen mahdollisesti enemmén kunnioitusta kuin uudet
vihemmién aikaa jdsenind olleet kirjoittajat. Lisdksi joka vuosi yhteisossd valitaan
ddnestimalld ~Vuoden Homppulainen”, eli vuoden Hopeinen Omena -jdsen. Yhteison
demokraattinen ja suvaitseva luonne erottuu kuitenkin selvésti Hopeisessa Omenassa ja

statushierarkiat eivét yhteison toiminnassa korostu liiaksi.

Hopeisessa Omenassa on tehty muutamia kyselyjd siitd, kuinka jésenet Applen
yleistymisen kokevat. Kyselyssd, jossa kysyttiin “Harmittaako Macin tavistuminen?”
valtaosa vastaajista, 42 prosenttia, vastasi ettd “Ei yhtddn, hyvd kuuluu kaikille!”.
Vastaajista 41 prosenttia vastasi “Saahan se yleistyd, kunhan vain edelleen erottuu
muiden joukosta”. Loput 18 prosenttia olivat kriittisempid suosion kasvua kohtaan.
Vastaajia tissd kyselyssd oli 10.10.2011 mennessd yhteensd 217. Vuonna 2007 kysyttiin
mitd mieltd jdsenet ovat Applen markkinaosuuden kasvusta. Noin sadasta vastaajasta 50
prosenttia kokivat asian “ehdottomasti mydnteisend” ja 34 prosenttia “varauksin
myonteisend”. Pddosin yhteison jasenet kokevat, ettd kaikilla on oikeus nauttia Applen
hyodyistéd sen sijaan, ettd pitdisi kérsid kiyttdjamukavuudeltaan huonommaksi koetuista

Windows-koneista.

“Toimivuus, teho ja design — tulkoon ndmd kaikille.”
-mikastus, 26.8.2006

“Tdytyy vaan sanoa, ettd heti kun hankin MB, ni on ldhimpdd kaveripiiriini tullut
jo 5 uutta MB:ta. Olen vain tyytyvdinen kun olen saanut kaveritkin ymmdrtimddn,

ettei ne puucee [PC-tietokone] ole enddn ainoa vaihtoehto.”
--skit, 25.8.2006

Huolta koetaan ldahinnd siitd, ettei tulevaisuudessa tuotteen laatu kérsisi volyymin
kasvaessa sekd siitd, ettei brindin suosion kasvu toisi mukanaan viruksia ja muita
haittoja. Pieni osa jdsenistd kokee myds nykyisen trendin ikéviksi, kun Apple ei endd

olekaan endd marginaalisen porukan ”oma yhteinen juttu”.
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“Tuohan on hyvd, ettei [markkinaosuus] ole yli 10% suurempi ja toivottavasti ei
kasva edes hirvedsti tuosta, niin pysytdidan ilman viiruksia yms juttuja miksi
hajosin osittain koko windowsmaailmaan. Valitettava tosia asia on kuintekin, ettd
ihmisid  siirtyy  hurjalla  vauhdilla Mdkkimaailmaan, koska valitettavasti
pettyineitd windows-kdyttdjid on kasvavissa mddrin. Tdlld viikolla Microsoftin
osake on taas sukeltanut, joten tulevaisuuskaan ei ndytd endd niin valoisalta, kuin
aikoinaan. No ei MS ole todellakaan hdviimdssd mihinkddn, mutta kylld Apple
tulee varastamaan lisdd MS asiakkaita, joten markkinaosuus tulee kasvamaan.
Todenndkdisesti ja toivottavasti Applesta ei tule, koskaan "joka kdyttdjdin merkki”,
koska tdhdn mennessd Apple on ollut ns."ldnsimaisten premium merkki", joka on

pitdnyt osan ihmisistd poissa sen hinnan vuoksi.”
-exlex, 29.4.2011

Applen kasvavasta menestyksestd huolimatta brindiyhteisd on siis yhd huomattavan
demokraattinen eikd legitimiteetin piirteitd kovinkaan paljon yhteisdssé erotu. Toisin on
asia vihollisbridndin vastustuksen suhteen. Apple-yhteison yksi vallitseva luontaispiirre
on Windowsin ja muiden valmistajien PC-koneiden vastustus. Yhteison demokraattinen
luonne nédkyy kuitenkin téssdkin suhteessa. Usein kun joku kirjoittaja kritisoi
ddnekkadsti Windowsia, on toinen kirjoittaja hillitseméssi liian yksipuolista arvostelua.
Suuri osa yhteison jdsenistd tunnustautuukin niin sanotuiksi “sekakayttéjiksi”, jotka
kayttaviat Applen lisdksi myos kilpailevia tuotteita. Yhteinen vihollinen kuitenkin
vahvistaa yhteison yhtendisyyttd. Jdsenet kokevat olevansa samanlaisia toisten jésenten
kanssa jakaessaan samat mielipiteet kilpailevista brindeistd. Applen tuotteiden

ylistiminen ja Windowsin arvostelu nousee esiin useissa keskusteluissa.

’

"Winukassa [windows] menee hermo, mdkissd ei.’
-hatey, 13.2.2011

1

“[Iman OSX:aa ei voi eldd. Windowsilla ei toimi mikddn kunnolla.’
-Erfio, 13.2.2011

“Itse kdytin yli 10 vuotta Windowsia mutta kun se hajosi ties monenko kerran (n.4
vuotta vanha pc) niin pddtin kokeilla Macia enkd ole todellakaan vield katunut.”
-KariKo, 10.2.2010

Vastaavanlaiset mielipiteet ovat hyvin vallitsevia Apple-yhteisossd. Hopeisessa
Omenassa tiedostetaan, ettd heiddt voidaan ndhdé fanaatikkoina ulkopuolisin silmin. He
suvaitsevat tillaista ajattelua yllattavén hyvin ja osaavat vitsailla siitd itsekin. Samalla
he kokevat, ettd ndmd arvostelijat eivit vain vield ole ymmirtineet Applen
paremmuutta. Hopeisen Omenan Apple-yhteisossd  yhteenkuuluvuuden  tunne
muodostuukin ennen kaikkea yhteisestd uskosta Applen erinomaisuuteen suhteessa

muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Hopeisessa Omenassa on myds oma ketju
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tunnettujen Apple-kdyttdjien bongailuun. Listaamalla kuuluisia henkil6itd, jotka myds
jakavat yhteyden Appleen voidaan hakea lisdvahvistusta omaan brindivalintaan ja —
uskollisuuteen. Vaikka péddasiassa tdssd toiminnassa kyse on varmasti pelkéstd
viihteestd. Suuri osa vuorovaikutuksesta Apple virtuaaliyhteisdssd perustuu
nimenomaan ajanviettoon ja viithtymiseen. Apple-yhteisossd koettu vahva
vhteenkuuluvuuden tunne ja sithen liittyvit toiminnot ndkyvét selvésti yhteison
sosiaalisen verkostointiin liittyvissd arvonluontikdytdnndissd. Naitd kaytdntdja

tarkastellaan myohemmin luvussa 5.2.1.

5.1.2. Rituaalit ja perinteet

Rituaalit ja perinteet yllapitdvit brandiyhteison vuorovaikutusta. Munizin ja O’Guinnin
(2001: 421-423) mukaan ndmd toiminnot liittyvdt wusein brindin historian
juhlistamiseen ja branditarinoiden jakamiseen. Varsinkin Applen kohdalla brandin
historiaa arvostetaan suuresti. Apple itse on nostanut tdtd tarinaa onnistuneesti esille
myOs omassa viestinnédssd ja markkinoinnissaan. Yrityksen entisen toimitusjohtajan ja
perustajajdsenen, Steve Jobsin kuolema syksylld 2011 aiheutti suuren tunnereaktion
my0s Hopeisessa Omenassa. Uutinen kosketti henkildkohtaisesti lukuisia yhteison
jasenid. Hopeisen Omenan osanottoketju kerdsi jo muutamassa pdivédssd yli 200
surunvalitteluviestid. Applen kohdalla brandin historian ylistiminen on perustunut aina
vahvasti juuri Steve Jobsiin sekd hinen ja koko yrityksen poikkeuksellisen

innovatiivisen ja visiondérisen luonteen korostamiseen.

“Aikamme karismaattisin businessjohtaja, visionddri ja innovaattorihan mies oli
Jja sellaisena muistetaan. Kepedt mullat Steve!”
-mkorkala, 6.10.2011

“Surullinen aamu. Hdinen visionsa ja saavutuksensa on/oli jotain niin
uskomatonta.”
-Jone, 6.10.2011

Ilman Steven visiota ja perddnantamattomuutta sen vision toteuttamisessa
omakin eldmdni olisi niin kovin toisenlaista (ja tylsdd). En miestd tuntenut kuin

Julkisuudesta mutta silti tuntuu, ettd olisin menettdnyt ystavdn.”
-MacFinn, 6.10.2011

“Kun pennut tulevaisuudessa kysyvdit millaista oli eldd samaan aikaan Jobsin
kanssa, aion sanoa ettd jdrjettomdn hienoa, ja jos mind joskus kuolen, saavat
sanoa ettd elin informaatioteknologian jdttildisten aikaan; elin Jobsin aikaan ja

olin hemmetin tyytyvdinen siitd.”
-jmaa, 6.10.2011
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Yl1lad olevista osanottokirjoituksista ndkee, kuinka suuri kollektiivinen merkitys Steve
Jobsilla on Apple-yhteison jdsenille. Tillaiset yhteisesti koetut tunteet vahvistavat
yhteisollisyyttd entisestdéin ja varmasti tulevaisuudessa 5. lokakuuta tulee olemaan
tairked yhteinen pédivd Apple-yhteison jdsenille. Hopeisessa Omenassa tosin téllaiset
historialliset juhlapdivit eivdt yleensd tunnu saavan erityisen suurta huomiota. Yhteiso
ndyttdytyy suhteellisen asiapitoisena ja liiallista fanaattisuutta harvemmin tuodaan
esille. Usein aikaisemmin esimerkiksi Steve Jobsin syntymidpdivind avattiin yhteisossa
keskusteluketju onnitteluviesteille, mutta ndmi ketjut eivdt saaneet suurta huomiota.
Sen sijaan bréinditarinoiden jakaminen erottuu Hopeisessa Omenassa hyvinkin
olennaisena rituaalina. Yleinen tarina on jasenen kirjoitus siitd, kuinka hinen eldménsa
ainakin tietotekniikan osalta helpottui ja muuttui paremmaksi siirtyessi Windows-
maailmasta Applen kiyttdjaksi. Nama kirjoitukset toistuvat Hopeisessa Omenassa ja ne

ylldpitavét yhteison vuorovaikutusta ja toimintaa.

“Itselldni kdvi ns. halo-ilmio. Eli ostin edellisen sukupolven iPod Nanon, ihastuin
designiin, ostin parit lontoonkieliset magasiinit ja siitd se ldhti. iMac koristaa nyt
tyopoytddni, pélyt pyyhin siitd useammin kuin kissastani ja onnellisuus paistaa
silmistini. Ei endd (samanlaisia) conffausongelmia kuin ennen, ei tarvetta
ziljoonille lisdohjelmille. Ei tarvetta peittdd lakanalla rujo Puusee perhejuhlissa.
On vain mind, iMac ja Mac OS X (plus Boot Camp Oblivionin takia ja uusimpana
tulokkaana iPod Touch 16 GB). Mikd siind on? Ei osaa selittid. Design?
Toimivuus? Kokonaisuus? Erilaisuus? Omenaa on haukattu ja pyhd Aatami

sentddn, se maistuu makealta!”
-Asian, 10.5.2008

“Vajaa kuukausi sitten tuli eka omppu ( macbook) hommattua, kun ldppdrin osto
tuli ajankohtaiseksi. Jotenkin vaan eksyin lueskelemaan tddltd ja muilta sivuilta
Juttuja maceistd ja pian tulikin jo marssittua kauppaan ostoksille. Melko sokkona
kuitenkin tuli hypdttyd windowsien parista omenan kimppuun, mutta hyvin on
vaihto sujunut, eikd ole tarvinnut valintaa katua B)”

-Pilgrim, 11.5.2008

Muniz ja O’Guinn (2001: 423) 16ysivdt omassa tutkimuksessaan Apple-yhteisosté
tyypillisesti jaetun tarinan, joka liittyi Mac-tietokoneiden viruksettomuuteen. Tami
tarina eldd yhé vahvasti ja nousee usein esille myds Hopeisen Omenan Apple-yhteison
keskusteluissa. Usein esimerkiksi paremmuutta Windowsiin ndhden ja Macin valintaa

perustellaan juuri timén ominaisuuden avulla.

s’

“iBookin valitsin koska en halunnut ruveta virusten kanssa seurustelemaan.’
-iPratt, 12.5.2008

“Applelle ei ole tehty yhtddn niin pajon viruksia kuin pc-koneille...”
-essyllyx, 2.7.2011
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“Tdn vuoden aikana on alkanut drsyttdd miljoonat windows-ongelmat, virukset ja
vildttivit koneen kaatumiset kesken kaiken. Vasta reilun vuorokauden olen
tutustunut mac miniin ja olen toistaiseksi ainakin ollut hyvin tyytyvdinen.”
-gintronic, 23.8.2008

Téllaisia tarinoita muut jasenet myds mielellddan lukevat, ja ne entisestddn vahvistavat
heiddn uskoa Applea ja sen tuotteita kohtaan. Toistuvasti jaettujen samanlaisten
tarinoiden mydta jdsenet huomaavat, etteivit he ole yksin ajatustensa kanssa. Tarinat
vahvistavat yhteisollisyyttd ja jisenet kokevat samankaltaisuutta toisia jasenid kohtaan.
Hopeisen Omenan ollessa suhteellisen asiapitoinen verrattuna moniin muihin
keskustelupalstoihin, liittyvit useat télle yhteisolle ominaiset rifuaalit Applea koskevien
uutisten, huhujen ja tuotejulkaisujen ymparille. Vuorovaikutus on Hopeisessa Omenassa
erityisen aktiivista esimerkiksi aina uusien Applen tuotejulkaisujen jilkeen. Applen tapa
pihdata tietoa uusista tuotteista ensin virallista lanseeraustilaisuutta kiihdyttda tietysti
tamén kaltaista kayttdytymistd. Erilaiset rituaalit ja perinteet ndkyvit selvisti Hopeisen
Omenan Apple-yhteisossd. Ne ovat yhteison olemassaololle vélttiméattomid toimintoja
ja ilman niitd yhteison vuorovaikutus ja toiminta kuihtuisi viistimattd. Rituaalit ja
perinteet ohjaavatkin Apple-yhteisossd toteutuvia arvonluontikdytintojd erityisesti
yhteis6on sitoutumista ja mielikuvajohtamista koskien. Niitd tullaan késitteleméddn

tarkemmin luvuissa 5.2.2. ja 5.2.4.

5.1.3. Moraalinen vastuu

Brindiyhteisoissd kuten muissakin yhteisoissd vallitsee my0s yhteinen moraalinen
vastuu. Muniz ja O’Guinn (2001: 424) nédkevét brindiyhteison moraalisen vastuun
tairkeimpind tehtdvind jdsenien integroimisen ja siilyttdmisen sekd muiden yhteison
jdsenten auttamisen bréndituotteen oikeanlaisessa kdytossd. Ilman nditd toimintoja
briandiyhteisd ei pysyisi elinvoimaisena. Apple-yhteisossd uusien jdsenten
integroituminen ndkyy hyvin selvésti ja se on aikoinaan ollut osana yrityksen
markkinointistrategiaakin kuten kollektiivista arvonluontia késitelleessd kolmannessa
padluvussa kévi ilmi. My6ds Hopeisessa Omenassa yhteison jasenet keskustelevat siiti,
kuinka ovat onnistuneet “kddnnyttimddn” uusia ihmisid Applen kéyttdjiksi. Tatd

evankelisaatioksi kutsuttua arvonluontikdyténtdd késitellddan tarkemmin luvussa 5.2.2.

Uusien jdsenten integroimisen lisdksi Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssd korostuu
selvdsti muiden jdsenten auttaminen. Tdméd toiminta muodostaa hyvin suuren osan
Hopeisen Omenan péivittdisestd vuorovaikutuksesta. Muiden jidsenten auttaminen on

myo0s yksi brandiyhteison ndkyvimmisti ja konkreettisimmista arvonluontikdytdnnoista.
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Téssd tutkimuksessa tdmid toiminta jakautuu empatisoinnin ja teknisen tuen
arvonluontikdytdnndiksi. Jdsenet kokevat moraalista vastuuta muiden auttamisesta ja he
tuntevat olevansa velvoitettuja tdhin toimintaan. Mahdollisesti he ovat aikaisemmin itse
pyytdneet apua  yhteisOstd  juuri samaan  ongelmaan. Tétd  toimintaa
arvonluontikdytdntond kisitellddn tarkemmin vield luvussa 5.2. Itse asiassa hyvin moni
uusi jdsen loytdd ensimmdisen kerran Hopeisen Omenan etsiessédédn tietoa johonkin
héntd askarruttavaan ongelmaan. Néin ollen timéd moraalisen vastuun ilmenemismuoto
sekd auttaa jdsenten pysymisessd yhteisossd ettd uusien jdsenten hankkimisessa.
Nimimerkki ”Kainin” vastaus kysymykseen siitd, miten hdn 10ysi tiensd Hopeiseen

Omenaan on tille yhteisdlle hyvin tyypillinen:

“Aina kun koneeseen tuli ongelma, niin Google oli ratkaisu kaikkeen. Sitd mukaa
kun niitd ongelmia ilmeni, niin yhd useammin huomasin olevani tddlld. Mitdpd
sitd bittiavaruuden luonnonlakeja rikkomaan. Tddltd nékojddn loytyy ratkaisu
melkein kaikkeen. Kiitos siitd”

-Kain, 17.5.2011

Pelko Apple-yhteison hdvidmisestd ei ndytd Hopeisessa Omenassa tilld hetkelld olevan
kovinkaan oleellinen. Syynd tdhdn on varmasti osaltaan tdlla hetkelld vallitseva
maailmanlaajuinen “Apple-buumi” — uusia Apple-kéyttdjid tulee lisdd jatkuvasti.
Munizin ja O’Guinnin (2001: 425) mukaan bridndiyhteison jéttdneitd kutsutaan usein
negatiivissivytteisesti “takinkddntdjiksi”. Téllainen toiminta ei edelleenkddn ndyté
saavan erityisesti kannatusta Hopeisessa Omenassa. Kun esimerkiksi yhdessd
keskusteluketjussa muutama Kkirjoittaja pddtyi kritisoimaan Applen sijasta kilpailevan
tietokoneen hankkinutta jésentd, oli paikalla heti useita muita jésenid puolustamassa
tatd. Apple-yhteison suvaitsevaisuus ja demokraattisuus tulee esiin tdssékin tapauksessa.
Kuten aikaisemmassa teoriassa kivi ilmi, yhteison jdsenyys voi joissain tapauksissa

jatkua vaikka jisen vaihtaisi briandid. Linkki yhteis6on sdilyy joka tapauksessa.
“Mitd sen on vdllid, minkd merkkistd konetta kukakin kéyttdd? Pelottavaa tdissd
on se, menetimmeké tddltd foorumilta yhden alati ystdvillisen, asiantuntevan,

kannustavan ja ryhmdhenkisen jdsenen?”
-KunkkulJ, 23.3.2011

“Olen aivan samaa mieltd kuin pari aiempaa postaajaa siitd, ettd onko silld
oikeasti mitddn vdlid minkd valmistajan konetta kdyttdd. Itselldnikin oli
parhaimmillaan, vai oliko se pahimmillaan reilut parikymmentd erilaista
tyoasema ja serveri konetta sekalaisilta valmistajilta. Siithen voidaan vield lisdtd
sekalainen kokoelma retrokoneita. On monia erinomaisia kdyttodrjestelmid, ja
kaikilla on omat hyvdt ja huonot puolensa. Miksei siis kdyttdisi useampaa”
-theinonen, 23.3.2011
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Hopeisessa Omenassa on oma suosittu keskustelunsa myos sille, mikd Applen tuotteissa
ketdkin drsyttdd. Tadlld kayttdjit voivat kertoa mielipiteensd siitd, mikd heiddn mielesti
on huonoa Applen tuotteissa. Tdssd kohtaa jdsenet ndyttdvit kokevan vahvemmin
yhteistd moraalista vastuuta, koska he ovat hyvin aktiivisia puolustelemaan Applea aina
kun joku jonkun heikkouden siitd 16ytdé tai kritisoi yritystd. Tdméd on tietysti tdysin
luonnollista keskustelufoorumille, jonka toiminta perustuu hyvin pitkélle yhteiselle
ajatukselle Applen ylivertaisuudesta sen Kkilpailijoihin ndhden. Moraalisen vastuun

tunteminen entisestidén vahvistaa tétd brandiyhteison yhtendisyytta.

Muniz ja O’Guinn (2001: 426) viittavit, ettd brindiyhteisdissd moraalinen vastuu olisi
rajattu ja erikoistunut vain tiettyihin brandiin liittyviin toimintoihin. Schau ym. (2009:
34) ovat tdstd asiasta kuitenkin eri mieltd ja he ndkevét moraalisen vastuun ulottuvan
usein kauas bréandiin liittyvien aiheiden ulkopuolelle. Tdmé on seurausta brindiyhteison
titviistd keskindisestd vuorovaikutuksesta, jonka myotd jdsenten véliset suhteet
syvenevit. Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssd vuorovaikutus on hyvin aktiivista ja
monet jisenet vierailevat pdivittdin yhteisdssd. Apple-yhteisossd nékyy Schaun ym.
véitteiden mukaisesti laajemmalle ulottuva jdsenten vilinen moraalinen vastuu.
Jasenten viliset suhteet eivét rajoitu pelkdstddn Apple-brandiin sidoksissa oleviin

aiheisiin.

Hopeisessa Omenassa on oma suhteellisen suosittu off-topic -keskustelualueensa muuta
kuin Applea kisitteleville keskustelulle. Tadllda on esimerkiksi oma ketju sitd varten,
ettd kayttdjit voivat esittdd muille kysymyksid ja pyytdd apua mistd tahansa aiheesta, ja
muut kéyttdjit vastaavat parhaansa mukaan asiaan. Téllainen bridndiyhteison toiminta
voidaan ndhdd esimerkkind empatisoinnin arvonluontikdytdnnostd, johon palataan
myOhemmin luvussa 3.2.1. Keskusteluaiheiden moninaisuus off-topic -alueella on
loputon ja aiheet ulottuvat kaikille eri eldménaloille. Yhteisd on siis paljon muutakin
kuin vain keskustelualusta Applen tuotteisiin liittyen. Applen voidaan ajatella olevan
ainoastaan se perimmaéinen syy liittyd yhteisoon ja samalla kiinnostus Applea kohtaan
takaa aikaisemmin késitellyn yhteenkuuluvuuden ja samankaltaisuuden tunteen

Kiiyttajien valilla.

Selvdsti Hopeisen Omenan yhteinen moraalinen vastuu ndkyy myds foorumilta
16ytyvilld kauppapaikalla, jossa yhteison jésenet voivat kiydd kauppaa Apple-tuotteista
ja muusta tietotekniikasta. Yhteison jésenet pyrkivét yhdessd pitdméén huolen siitd, ettd
ketddn jdsentd ei huijata kauppapaikan myynti-ilmoituksissa. Lisdksi muita jésenid

pyritddn pitdméédn ajan tasalla jokaisen tuotteen sen hetkisestd jarkevdstd hinnasta ja
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parhaasta mahdollisesta ostopaikasta. Téamén kaltainen yhteison muista jdsenistd
huolehtiminen ei nykypdivéini ole vélttaméttd kovin tavallista ainakaan reaalimaailman

perinteisissé yhteisoissa.

Hopeisen Omenan Apple-yhteisostd 10ytyy selvésti kaikki kolme yhteisdon toiminnan
taustatekijad; yhteenkuuluvuuden tunne, rituaalit ja perinteet sekd moraalinen vastuu.
Jasenten vilinen koettu yhteenkuuluvuus on erittdin vahvaa ja jidsenten véilinen
vuorovaikutus ja moraalinen vastuu ulottuu kauas brandituotteen ulkopuolelle.
Huomion arvoista on Apple-yhteison poikkeuksellisen nidkyvd demokraattisuus seki
suvaitsevaisuus. Yhteison jdsenid ei madritelld sen perusteella, mistd syistd he yhteiséon
ovat liittyneet eikd viime aikaista Applen suosion kasvua pidetd valtaosan mielestd
negatiivisena trendind, vaan pikemminkin pdinvastoin. Seuraavassa alaluvussa
kasitellddn tarkemmin niitd arvonluontikdyténtdjd, joita Hopeisen Omenan Apple-
yhteisosséd toteutetaan tdssd luvussa kisiteltyjen kolmen yhteison toimintaa ohjaavan

tekijén pohjalta.

5.2. Apple-yhteison arvonluontikédytannot

Kun yhteisén toimintaa jaotellaan yhd pienempiin osiin, voidaan puhua kdytdnnoista.
Schau ym. (2009) I6ysiviat omassa tutkimuksessaan brandiyhteisoistd 12 erilaista
arvonluontikdytdntdd. = Heiddn mukaan  kuluttajat luovat  bréndiyhteisdissa
kollektiivisesti arvoa sekd heille itselleen ettd yritykselle. Hopeisen Omenan Apple-
yhteison arvonluontikédytint6jéd tullaan tdssd luvussa tarkastelemaan Schaun ym. (2009:
33-34) médrittelemin neljén kategorian mukaan. Ne ovat 1) sosiaalinen verkostointi, 2)

mielikuvajohtaminen, 3) brandin kéyttd seké 4) yhteis6on sitoutuminen.

5.2.1. Sosiaalinen verkostointi

Schau ym. (2009: 34) 16ysivit omassa tutkimuksessaan kolme sosiaalisen verkostoinnin
arvonluontikiytintod: 1) tervetuliaistoivotus, 2) empatisointi ja 3) hallinnointi.
Sosiaalisen verkostoinnin kdytdntdjen tarkoitus on luoda ja ylldpitad brandiyhteison
jasenten vilisid siteitd. Ne vahvistavat yhteison sosiaalisia ja moraalisia siteitd ja ndin
tarjoavat sosiaalista arvoa kuluttajille. Tervetuliaistoivotus-kéytinnon tarkoitus on
nimensd mukaisesti toivottaa uudet jésenet tervetulleeksi yhteisdon sekéd kertoa heille,
kuinka ottaa osaa toimintaan. Myds Hopeisen Omenan Apple-yhteisostd 10ytyy tdma

arvonluontikdytdntd. Hyvin pieni osa kayttédjistd ilmoittaa yhteisolle liittymisestddn,
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mutta kun joku niin tekee, on yleensd joukko aktiivisia jdsenid toivottamassa hdnet
tervetulleeksi ja neuvomassa kuinka pidédstd alkuun sekd yhteison toiminnassa etté
mahdollisesti ennestdén tuntemattoman Apple-tuotteen kdytdssd. Usein yhteisoon
liitytdédn siind vaiheessa, kun ensimmaiinen Apple-tuote hankitaan. Télloin uutta jisentd

ei pelkdstddn toivoteta tervetulleeksi, vaan myds onnitellaan hyvésti hankinnasta.

“Onnea hienon laitevalintasi johdosta, tutustu foorumilta [6ytyvidn hakuun,
vildpitopalstalta oytyvidn FAQ:iin, sekd muuhunkin opastukseen. Tervehtien
Amanita Moderaattori”

-amanita 8.12.2008

“Onneksi olkoon, ettd olet noin tyytyvdinen. Jotkut asiat tehdddn vihdn toisella
tavalla Macissd ja alussa voit olla joskus ymmadllddn. Jos sulle tulee pulma esiin,
kannattaa katsoa ja etsid tietoa Ohjeet-valikosta. Vaikkapa kohta "Mac OS X:een
tutustuminen” on hyvd kdydd dkkiseltddn ldvitse. Ja onhan sitten tamd
vihdpdtoinen Hopeinen Omena, jossa me pari muuta olemme jeesaamassa, jos on
pulmia.”

-Juhani L, 16.5.2010

“Onneksi olkoon ja tervetuloa foorumille. Minkd ompun valitsit?”
-NeliX4, 21.5.2010

Hopeisessa Omenassa harva jésen erikseen kuitenkaan ilmoittaa yhteis6on liittymisesti,
vaan ensimmadinen viesti yhteisoon Kkirjoitetaan usein silloin kun halutaan kysyé
johonkin Appleen liittyvddn ongelmaan vastausta muilta jéseniltd. Ja silloin kun muut
jasenet tdhdn vastaavat ja auttavat kysyjdd, on Schaun ym. (2009: 43) mukaan kyse
empatisoinnista eli toisesta sosiaalisen verkostoinnin arvonluontikdytdnnostd. Téata
toimintaa havainnollistettiin hieman jo Apple-yhteison moraalista vastuuta kasitelleessé
luvussa 5.1.2. Hopeisessa Omenassa toisten jdsenten auttaminen on yksi nakyvimmisti,
useimmin toteutetuista ja mahdollisesti eniten jésenilleen arvoa luovista kdytdnnoista.
Applen tuotteiden teknisen luonteen vuoksi monet yhteison jdsenet tarvitsevat apua
suhteellisesti enemmén kuin monissa muissa brindiyhteisdissd. Ja Hopeisessa
Omenassa nopeasti toteutuva muiden auttaminen onkin todennékoisesti yksi
suurimmista syistd yhteison vahvaan yhteisollisyyteen sekd suureen jisenméadrién. Yksi
jdsen mainitsee vastatessaan kysymykseen kuinka 16ysi yhteison, ettd Hopeista Omenaa
suositeltiin  hénelle jo Apple-tuotteen myyneessd liikkeessd sopivaksi paikaksi

aloittelevan kayttdjan tiedonhaulle.
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“Netissd surffatessa taisin [oytdd ensimmdisen kerran, ja vilkaisin nopeasti.
"Pysyvdampi" l6ytdminen tapahtui kun nykyistd konetta ostaessa mukana tuli lappu
Macin aloittelijoille ja siind oli tdmdn sivun osoite. Siitd se sitten ldhti,

sdadnnollisen epdsddnnollisesti kéyn tddlld.”
-Ballepro, 19.5.2011

Hopeisen Omenan voidaan ajatella siis toimivan osaltaan ikddn kuin vapaachtoisesti
toimivana ulkoistettuna helpdesk-palveluna Applelle ja sen jélleenmyyjille. Schaun ym.
(2009: 40) mukaan empatisointi juuri luo arvoa vihentiessddn uusien asiakkaiden
brindin vaihtoon liittyvid kustannuksia. Pelkdn avunannon lisdksi jdsenet saavat
nimenomaisesti empatiaa osakseen muilta mahdollisesti samoja ongelmia aikaisemmin
kokeneilta jaseniltd. Tdllainen teknisen tuen jakaminen muodostaa hyvin suuren osan

Apple-yhteison jasenten vélisestd kanssakdymisesta.

Hopeisen Omenan “Ongelmia Macin kanssa?” -keskusteluosio on viestiketjujen
méiirin perusteella toiseksi suosituin aihealue foorumilla heti ”Myydddn Mac” —alueen
jédlkeen. Ketjuja tissd osiossa oli 18.10.2011 mennessd 13 788 kappaletta sekd viestejé
yhteensd 95 774 kappaletta. Viestien méardssd pelkistdin off-topic —alue on tdtd edella.
Empatisoinnista puhuminen ei tdssi tapauksessa riitd kuvaamaan titd Hopeisen Omenan
ehkd nidkyvintd arvonluontikdytdntdd, jossa keskitytdén teknisen asiantuntemuksen
vaihtoon jdsenien vdlilld. Lienee liioiteltua ajatella, ettd muiden jdsenten auttaminen
tassd mittakaavassa toteutuisi pelkdstd empatian tunteesta. Avunantaja kokee varmasti
useissa tapauksissa tyytyvdisyyttd toimiessaan asiantuntijan roolissa. Hopeisen Omenan
Apple-yhteison kohdalla onkin jiarkevdd erottaa brandiin liittyvd tekninen tuki ja
laajemmalle ulottuva ja abstraktimpi empatisoinnin kéytdntd kahdeksi eri
arvonluontikdytdnnoksi. Suoraan brandid koskeva tekninen tuki Apple-yhteison

tapauksessa asettuu brandin kdyton arvonluontikdyténtoihin.

Kuten moraalista vastuuta késittelevdssd luvussa ilmeni, empatisoinnin kdytannolla on
kuitenkin merkittdvd rooli myds off-topic —alueella, jossa keskustelun aiheena ovat
kaikki mahdolliset eldmin osa-alueet. Off-topic —alue on suosituin Hopeisen Omenan
keskustelualue. Alue pitdd siséllddn esimerkiksi tdllaisia keskusteluketjuja:
“Vuodatustopic 2, "Kysy mitd vaan mistd vaan!”, ”Laihdutus/Kuntoiluketju”, ~Pahin
pelkosi”, "Hompun sinkkuketju”, ’Laktoosi-intoleranssi”. Kuten esimerkeistd nikee,
on aiheiden monipuolisuus huomattavaa. Tadlld jdsenet, joita yhdistdd kiinnostus

Appleen voivat kysyd apua, jakaa tuntemuksia ja tukea toisiaan eri eldménaloilla.

Suurin osa off-topic —alueen keskustelusta on kuitenkin luokiteltavissa hyvin kevyeksi
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small talkiksi. Tdsséd kohtaa onkin korostettava Apple-yhteison ominaisuutta jésenien
ajanvietteend ja viihteend. Vuorovaikutus off-topic —alueella tarjonneekin jdsenille
sosiaalisen ja toiminnallisen arvon lisdksi huomattavissa médrin viihdearvoa. Tdmé
small talk —kéytintd voidaan laskea my6s Hopeisen Omenan Apple-yhteison kohdalla
yhdeksi sosiaalisen verkostoinnin arvonluontikdytinnoksi. Small talk yllapitdd ja

vahvistaa omalta osaltaan jdsenten vilisid siteita.

Tervetuliaistoivotuksen ja empatisoinnin kédytintdjen lisdksi sosiaalisen verkostoinnin
arvonluontikdytdntdihin Schaun ym. (2009: 34) mukaan kuuluu hallinnoinnin kaytanto.
Hallinnoinnin avulla yhteison jisenille tehdddn selviksi yhteiset odotukset siitd, kuinka
yhteison sisdlld pitdd kéyttdytyd. Hallinnointi on sekd yhteison kdyttdytymisnormeista
tiedottamista, ettd niiden valvomista. Suurimman vastuun Hopeisessa Omenassa
hallinnoinnista kantavat yhteison ylldpitdjit ja moderaattorit eli valvojat. Ylldpitdjid on
foorumilla yhteensd 7 ja moderaattoreita 11. Uusia jdsenid pyydetddn tutustumaan
yhteison ohjeisiin usein vanhempien jdsenien tai moderaattoreiden johdosta
tervetuliaistoivotuksen yhteydesséd, kuten aikaisemmin tdssi luvussa kévi ilmi. Ajatus
demokraattisuudesta on havaittavissa my0s valvojien toiminnassa. Kaikkia jdsenid

kannustetaan kertomaan mielipiteensd hallinnointiin liittyen.

“Moderaattorikunta tekee pddtokset foorumin linjasta ja sddnndistd huomioiden
jdsenistoltd saadut mielipiteet. Paljon olemme muuttaneetkin kuulltuamme
Jjdsenistod ja tykondmme pohdiskeltuamme. Pitkddn mukana olleena voin sanoa,
ettd todella vilpittémdsti ja jopa kunnianhimoisesti olemme pyrkineet toimimaan
foorumin parasta ajatellen.”

-amanita, 4.5.2011

Lisdksi Hopeisessa Omenassa on oma keskustelualueensa foorumin ylldpitoa
kisittelevid aiheita varten. Téadlla ylldpito voi tiedottaa yhteisolle tarkeistd asioista ja
myo0s jasenilld on mahdollisuus antaa palautetta ylldpidolle. Foorumilla on myds
hallinnointiin liittyen toiminto, jossa kuka vaan yhteison jdsen voi ilmoittaa nopeasti
klikkaamalla sddntdjen vastaisesta viestistd valvojille. Yhteison jdsenet myos toivovat

moderaattoreilta ja yllépidolta esimerkkid hyvésté yleisestd toimintatavasta.

“Toinen asia sitten taas on se, mitkd ovat ne yleiset ja hyvdt toimintatavat, joita
meiddn kaikkien tulisi noudattaa - ja tietysti modejen vaalia. Monesti olen
perddnkuuluttanut henkilokohtaisuuksiin menemistd hyvind rajana. Eiké tdtd
voitaisi ottaa kdyttéon? Tdssd kohtaa voimme tietysti perddnkuuluttaa modeilta
(ja muiltakin aktiivisimmista homppulaisista) hieman korkeampaa moraalia
esimerkinndyttdjind.”

-Pasteur, 24.11.2008
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Hopeisen Omenan Apple-yhteisd on moneen muuhun internetin keskustelufoorumiin
ndhden erittdin asiapitoinen ja hdiriokéayttdytymistd on tddlla poikkeuksellisen vdhan.
Tédmi on varmasti osaltaan seurasta hyvin hoidetusta hallinnoinnista johon osallistuvat
myoOs tavalliset jdsenet, ei pelkdstddn yhteison yllapitdjét ja valvojat. Hallinnointi
edesauttaa yhteison toiminnan jatkumista ja kehittymistd yhd parempaan suuntaan. Se
taas mahdollistaa jatkossakin arvon muodostumisen yhteison jdsenille. Yhteison
asiapitoisuus ja laadukkuus on myds yhteison jésenten toive ja se tuodaan myds

kirjoituksissa esille.

I

itd olen kierrellyt eri foorumeita niin suuressa osassa on hyvinkin tehostettu
moderointi joissa kdydddn asiallisia keskusteluja. Kaikissa niissd foorumeissa,
joissa moderointi on vdihdn niin ja ndin vallitsee verbaalinen pahoinpitely ja
ilmiriidat.”

-MacinJosh, 27.7.2007

“Yleisesti voi vain todeta, ettd foorumi on hyvdssd kunnossa. Spammia ja trollia
ei paljolti ndy. Viittelyt ovat pysyneet aisoissa, eikd loukkauksia,

henkilékohtaisuuksia tai muuta hdirikéinti esiinnyt juuri ollenkaan.”
-jonesb, 27.7.2007

“Netissd on varmasti kaikkia roskasaitteja, joilla voi kéyttdytyd miten haluaa,

tdmd ei ole sellainen saitti. **
-jamac, 18.12.2007

Hopeisen Omenan Apple-yhteison toiminnassa nikyy kaikki kolme aikaisemmasta
teoriasta tuttua arvonluontikdytidnt6d. Jdsenet toivottavat uudet jdsenet iloisesti
tervetulleeksi ja neuvovat heiddt alkuun niin Apple-tuotteen kéytdssd kuin yhteison
toiminnassa. Tosin vain pieni osa jdsenistd ilmoittautuu liittyessdén jdseniksi. Kuten
internet-yhteisoissd yleensd, suuri osa jisenistd jdd passiivisesti tarkkailemaan taustalle
ja ilmoittautuu viestin muodossa vasta kohdatessaan jonkin ongelman johon tarvitsee
apua. Talloin on kyse empatisoinnista tai suoraan briandin kéyttoon liittyvasta teknisestd
tuesta. Nami kaytdnndt ovat hyvin suuressa osassa Hopeisen Omenan péivittdistd
toimintaa. Hallinnointi toimii yhteisdssd myds erinomaisesti ja Apple-yhteisod
erottautuukin monista muista vastaavista yhteisOistd tasokkaana, asiapitoisena ja
demokraattisena virtuaaliyhteisonéd. Lisdksi Hopeisen Omenan toiminnassa erottuu
neljds jisenille ennen kaikkea viihdearvoa tarjoava small talk —arvonluontikédytinto.
Témai kdytdntd toteutuu ennen kaikkea suositun off-topic —keskustelualueen lukuisissa

eri keskusteluissa.
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5.2.2. Mielikuvajohtaminen

Schau ym. (2009: 34) luokittelivat mielikuvajohtamisen kéytdnndiksi evankelisaation ja
perustelun. Niiden kiytintdjen tarkoitus on luoda nimensd mukaisesti positiivisia
mielikuvia yhteison ulkopuolella oleville sekd yhteison marginaalijisenille. Apple-
yhteison kohdalla evankelisaation kéytdntd on hyvinkin ndkyvdd ja téllaiseen
toimintaan kuluttajia on aikoinaan kannustettu myds Applen markkinoinnista késin
kuten kollektiivista arvonluontia késittelevdssd teorialuvussa kévi ilmi. Perustelusta
taas on kyse silloin, kun yhteison jasenet pyrkivét perustelemaan sitd, miksi he kayttavét
niin paljon aikaa ja rahaa johonkin brindiin. Mielikuvajohtaminen yhteison
kollektiivisena toimintana perustuu yhteisoon liittyvin moraalisen vastuun tuntemiseen.
Mielikuvajohtamisessa kyse on jésenten integroimisesta sekd sdilyttdmisestd. Juuri
tdmin toiminnan Muniz ja O’Guinn (2001: 424) nimesivit tirkeimméksi moraalisen

vastuun ilmenemismuodoksi.

Niin kuin Apple-yhteisdissd yleensd, my0s Hopeisessa Omenassa evankelisaation
kiytantd on selvdsti nédkyvilld. Yhteisossd evankelisaatiosta kéytetddn termid
kddnnyttiminen, joten myos tdssd tutkimuksessa viitataan jatkossa tdhdn kiytintoon
talld termilld. Kollektiivista arvonluontia toteutetaan tdéllda myds perustelun kdytdnnon
avulla. Ndiden kahden aikaisemmista tutkimuksista tutun arvonluontikéytdnnon lisdksi
mielikuvajohtamista tapahtuu Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssd huomion nostatuksen
eli niin sanotun hypetyksen kédytdnnon kautta. Huomioitavaa on myds se, ettei ainakaan
Hopeisessa Omenassa kaikki mielikuvajohtaminen ole suunnattu yhteisén ulkopuolelle
kuten aikaisempi teoria viittdd. Kddnnyttdminen tietysti kohdistuu kuluttajiin, jotka
eivdt vield toistaisesti kdytd Applen tuotteita eli yhteison ulkopuolelle. Suuri osa
perustelusta ja huomion nostatus kohdistuu kuitenkin myos yhteison tdysivaltaisiin
jaseniin. Tédmén yhteison sisdisen mielikuvajohtamisen avulla ylldpidetdén jésenten
mielipidettd Applen ylivertaisuudesta suhteessa kilpailijoihin, sekd esimerkiksi

kohotetaan jdsenten odotusarvoa Applen tulevia tuotteita kohtaan.

Schaun ym. (2009: 43) mukaan kddnnyttdminen voi olla briandiin liittyvien “hyvien
uutisten” vélittimistd, jotta saataisiin bréndille lisdd uskollisia kéyttdjid. Se voi myos
siséltdd negatiivista vertailua kilpaileviin brdndeihin nidhden. Apple-yhteisdssd tima
vertailu Windowsiin ja muihin PC-tietokoneisiin on erittdin yleistd, kuten jo
aikaisemmin yhteison toimintaa ohjaavia tekijoitd késiteltdessd kivi ilmi. Koko yhteison
yhteenkuuluvuuden tunne perustuu Applen ylivertaisuuteen sen kilpailijoihin nidhden.

Kddnnyttiminen tulee parhaiten Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssd esiin ketjussa
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»”

nimelti ddnnytyssaavutuksesi? [Ei tosikoille!] ”. Maininta “Ei tosikoille!” on

varmasti lisdtty otsikkoon siksi, ettd Hopeisessa Omenassa usein pyritddn hillitsemédn
liiallista fanaattisuutta, ettei foorumin asialinja kérsisi. Pelkkdd huumoria ketju ei
kuitenkaan ole, vaan jésenet kirjoittavat saavutuksistaan usein véhintddn “puoliksi
tosissaan”. Ketjussa yhteison jdsenet jakavat tarinoita siitd, kuinka ovat saaneet
puheidensa avulla uusia Apple-kdyttdjid. Viesteja ketjussa oli 22.10.2011 mennessi

yhteensé 419 eli ketju on my®s suhteellisen suosittu.
“Itse olen kddnnyttinyt vasta yhden windowskdyttdjin, mutta pari on tulella.
Mielestdini tdnne kannattaisi laittaa niitd argumentteja, milld saadaan ihmiset
Jjdrkiinsd.esim. virustorjuntaohjelmakustannus. Onhan nditd paljon muitakin,
pysyy pystyssd.... Mutta olisi kiva tiedostaa se lista, milld voimme kehua tdtd

vlivertasita tekniikkaamme.”
-Salamijakk, 6.3.2009

“Itse olen omnistunut siskon (MBP), pikkuserkun (MB), tyttoystivin (MBP ja
Iphone), Tyttoystivin isin (MBP ja Iphone) ja parin kaverin joille macbookit
taisi tulla. Vield on tarkoitus meiddn firman koneet ujuttaa mac ympdristoon kun

kohta ei tarvitse endd pc pohjaisia ohjelmia ollenkaan!”
-Hannes, 21.11.2010

“Kddnnyttdinyt Kaverini, toisen kaverin pikkusiskon ja héinen ditinsd, oman ditini
ja isdpuoleni ostamaan iPhonet. Seuraavana tavoitteena on kddnnyttdd sisko,
joka on kiinostunut iPadista, mutta myés iPhonesta. Ehkd jonain pdivind saan

Jjonkun ostamaan macin.”
-wohhey, 16.2.2011

Kddnnyttiminen Apple-yhteison toimesta ndyttdytyy foorumilla tdysin normaalina
toimintana eivétkd yhteison jdsenet titd kdytdntdd hépeile. Kédnnytyssaavutuksista
ollaan oikeasti ylpeitd ja ne jaetaan muille, mikd voi taas rohkaista muita samaan
toimintaan. Tétd toimintaa perustellaan yhteisdsséd edelleen jarkisyihin vedoten. Kun on
itse 16ytanyt loistavan tuotteen, haluaa siitd kertoa myds ystéville, jotta heididnkin eldma

tassd suhteessa helpottuisi.

“"Fanaattisuus" johtuu pohjimmiltaan siitd, ettd Apple on tuotteillaan
saavuttanut  asiakastyytyvdisyyden korkeimman asteen. Kuten Hompun
kddntymystarinoistakin voi lukea, suuri osa PC-maailmasta Maccin siirtyneistd ei
ole vain tyytyvdisid, vaan suorastaan hdmmdstyneitd siitd miten paljon
helpompaa kaikki Macin kéyttdjdlle on. Yleensd tuollaisesta kokemuksesta haluaa
kertoa muillekin.”

-matteus/2, 9.10.2008
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“Tosta miksi Applen tuotteisiin vaihtaneet rupeavat kertomaan kokemuksista ja
kehumaan firman tuotteita, itse epdilen ettd tdssd varmaan on yksinkertaisesti niin
ettd kyseiset vaan yksinkertaisesti kdyttdtyvit kun (sosiaalisilla) ihmisilld on
tapana kun he kohtaavat jotain erittdin hyvdd, he kertovat tdistd muille ja luulevat
tekevinsd palveluksen muille ihmisille mahdollisesti helpottamalla heiddn

elamddnsd.”
-L A G, 9.10.2008

Perustelun kéytdnnon avulla yhteison jdsenet hakevat oikeutusta kdyttdytymiselleen.
Tétd toimintaa kohdistetaan niin yhteison ulkopuolella oleville kuin yhteison olemassa
oleville jdsenille ja omalle itselleen. Ulkopuolelle kohdistuvan perustelun ja
kddnnyttimisen raja itsessddn on hyvin hiilyvd. Molemmissa tuodaan esiin Applen
paremmuutta sen kilpailijoihin ndhden. Perustelussa ei aina ole kuitenkaan tavoitteena
uusien jdsenten saaminen. Mielenkiintoisempaa sen sijaan on yhteison sisilld toteutuva
perustelu. Koska Hopeisen Omenan kayttijakunta muodostuu ldhinni henkiloisté, jotka
ovat jo Apple-kéyttdjid tai pohtimassa ainakin sen hankintaa, suurin osa yhteisdssa
nékyvisti perustelusta kohdistuu nimenomaan ndihin yhteison “sisdpiirildisiin”. Samoin
kuin kddnnyttimiseen, myos perusteluun liittyy Appleen liittyvien “hyvien uutisten”
esiin nostaminen sekd Windowsin ja muiden kilpailijoiden véhittely. Hopeisessa
Omenassa Apple-aiheiset uutiset nostetaan esiin alueella “Ajankohtaista Apple-
maailmasta”. Huomioitavaa on se, ettd esiin tuodaan usein “hyvien uutisten” lisdksi
my0s “huonot uutiset”. Téllaisia ovat olleet uutiset esimerkiksi Applen ja sen
kilpailijoiden vélisistd patenttikiistoista. Kilpailijoiden vihéttelyd havainnollistettiin

esimerkein jo luvuissa 5.1.1 ja 5.1.2.

Nékyvdd Apple-yhteisossd on myds sellainen perustelu, jonka aiheena on Applen
tuotteiden usein kilpailijoita korkeampi hinta. Yhteison jésenet pyrkivit perustelemaan
sitd, ettd korkeammasta hinnasta huolimatta Mac-tietokoneen hinta-laatu —suhde on
kohdallaan ja Applen tuotteen valitsemalla itse asiassa on mahdollista jopa sddstdd
rahaa. Niilld argumenteilla vahvistetaan sekd omaa ettd muiden yhteison jésenten uskoa
Appleen ja sen tuotteisiin. Tdtd kautta yhteison jdsenten uskollisuus brindid kohtaan

vahvistunee entisestiin.

“MBP:n hinta/laatu -suhde on kylld mielestini loistava. Pitkd akunkesto suht
tehokkaalla prossulla ja kohtalaisella ndyttikselld, jamerd ja ohut runko jne. ovat
ominaisuuksia joita l6ytyy vasta huomattavasti kalliimmista pc-lappdreistd. Myds

iso touchpad tekee kéyton ilman hiirtd oikein mukavaksi.”
-Peitsamo, 28.2.2010
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“Macin ostaessa sddstdd paljon rahaa. Elinkaari on monilla serkuilla macissa yli
5v ja silld vilin siskonikin ostanut jo 3 PC:td (windows konetta)”
-wantsomeapple, 27.6.2011

“Ylihinnoiteltuja tai ei... Jos Win ldppdrin saa 700 € ja vastaava Apple maksaa
1200 € niin itse valitsen Applen. Maksan laadukkaasta ja eteenkin TOIMIVASTA
laittesta mieluummin joidenkin mielestd "ylihintaa" kuin kiristelen hermojani

kaikenmaailana sddtdimiseien kanssa.”
-mistoheki, 20.9.2011

Huomionarvoista on my0ds perustelu, jota harjoitetaan Hopeisessa Omenassa Applen
uusien tuotelanseerausten yhteydessd. Applen markkinointistrategiaan kuuluu tunnetusti
uusiin tuotteisiin liittyvien tietojen “pihtaaminen” ennen virallista lanseeraustilaisuutta.
Néin saadaan aikaan runsaasti ylimiirdistd mediahuomiota. Hopeisen Omenan Apple-
yhteisossé alkaa aina aktiivinen keskustelu uusien tuotteiden lanseerausten jélkeen. Osa
yhteison jésenistd tuo esiin pettymyksen, jos uusi tuote ei vastaakaan heiddn
odotuksiaan. Usein heti tdimédn jdlkeen moni yhteison jésen tulee puolustamaan uutta
tuotetta ja sen ominaisuuksia, eli toteuttamaan perustelun kéaytintdd. Otetaan
esimerkiksi syksylld 2011 julkaistu iPhone 4S, jonka uudistukset jdivdt monen jésenen
mielestd liian vdhdisiksi. “iPhone 45 keskustelun ensimmaisessd viestissd kirjoitettiin
ndin: “Pettymys lienee monella pddllimmdisend mielessd” (nimimerkki The96,
4.10.2011.) Tédmidn tuotelanseerauksen kohdalla Hopeisessa Omenassa harvinaisen
moni ilmaisikin pettymyksensd, mutta silti my0ds perustelua uudistuksen onnistumisesta

ilmeni.

“En oikein ymmdrrd tdtd jarjenjuoksua. Jos Apple olisi julkaissut puhelimen jossa
on ihan identtiset speksit, erilaiset kuoret ja kutsunut sitd iPhone 5:ksi, niin kaikki
olisi ihan kiimassa. Mutta nyt ollaan sitten niin kamalan pettyneitd kun ulkondko
on sama, ja nimi on iPhone 4s... Oma mielipide: kuten aiemmin totesin, iPhone 4
on mielestini parasta designia mitd markkinoilta [6ytyy, ja se on tdysin
kilpailukykyinen muiden luurien kanssa, mitddn syytd sen muuttamiseen ei ole.
Nyt laite on entistd hiotumpi ja parempi.”

-Nemesis, 5.10.2011

“Koettakaa nyt vaan tottua tdhdn reaalimaailmaan. Vai, ettd pettymys. Mitihdn
te odotitte? iPhone 4S on nyt ulkondkonsd puolesta iPhone 4. Mutta oikeastaan
vain retinandytté on sama kuin edellisessd mallissa. Antennit on uusittu, prossu
on uusittu, verkkotekniikka on uusittu, kdyttis on uusittu, iCloud tulee kdyttéon. Ja
siis ndmd uudistukset eivdt riitd? Ootte te helkkarin vaativaa porukkaa.”
-MacFinn, 5.10.2011
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“Jaa-a. En ainakaan mind ollut kovinkaan pettynyt, kun 4S on kuitenkin valtava
loikkaus 3GS:std eteenpdin. Mitd tuossa sitten jdi kaipaamaan? Isompaa ndyttoda?
Uutta, nykyaikaisempaa muotoilua? Parempi kamera ja muutenkin tehokkaampi

puhelin riittivdt kylld minulle pdivitykseksi. Eikohdn tuo tilaukseen mene.”
-jomppa, 4.10.2011

Yritykselle téllainen toiminta luo varmasti turvaa. Vaikka uudet tuotteet tuottaisivat
joillekin pettymyksen, 16ytyy aina uskollisia Apple-kdyttdjid puolustamaan uudistusta ja
perustelemaan sen onnistumista. Samanaikaisesti perustellaan itselle sekd muille
yhteison jdsenille vanhan tuotteen péivittimistd uuteen malliin jérkevédksi ja
kannattavaksi ratkaisuksi. Kolmas aikaisemmissa tutkimuksissa huomiotta jddnyt
mielikuvajohtamisen arvonluontikdytintd Apple-yhteisdssd on huomion nostatus eli
hypetys. Téamd kaytintd liittyy juuri Applen uusien tuotteiden kollektiiviseen
odotukseen ja huhujen vaihtoon. Keskustelu tulevista tuotteista ja ohjelmistoista on
hyvin miédradvassd osassa Hopeisessa Omenassa. Tdméd toiminta juontaa varmasti
Applen tavasta muodostaa uusista lanseerauksista suuria mediatapahtumia ja olla
ilmoittamatta julkaisuajankohdasta etukéteen, mutta Apple-yhteison jésenet omalla
toiminnallaan entisestddn nostavat titd tuleviin tuotteisiin kohdistuvaa huomiota. Tama
kdytantd saa aikaan runsaasti yritykselle suotuista huomiota ja heréttdd kuluttajien
yleistd kiinnostusta. Syksylld 2011 julkaistun uuden iPhone-mallin osalta aloitettiin
saapumisaikaspekulointi- ja odotus-ketju Hopeisessa Omenassa jo tammikuun lopulla ja

keskustelu pysyi aktiivisena aina julkaisuajankohtaan asti.

“Toivottavasti uusi malli tulis jo kesdlld ulos, koska nykyisen kytky loppuu jo
silloin, mutta kaikki huhut kylld valitettavasti viittaavat syyskuulle. No kylld sitd
kuitenkin odottaa uuden iPhonen julkaisua ennen kuin rupee miettimddn uutta
puhelinta.”

-t_makela, 19.5.2011

“Vaikka 3GS [vanhempi iPhone-malli] riittdisi varsin hyvin vield ainakin yhden
vuoden, pakko on iPhone) pistid ennakkotilaukseen heti, kun se tinne Suomen

" »

perukoille tulee. Hintaa on tietysti "riittdvdsti".
-jomppa, 2.8.2011

“Heti kun saatavuus euroopassa varmistuu, tilaan matkan ja haen luurin kun

suomeen se tulee kumminkin taas kuukauden tai enemmdn myohdssd”
-sahkari, 3.8.2011

Huomion nostatuksen kaytintd toistuu Hopeisen Omenan Apple-yhteisossd jatkuvasti
koskien kaikkia tuotekategorioita. Tulevan mallin odotus ja siithen liittyvien huhujen
levitys alkaa yhteisossd saman tien, kun edeltivd malli on saatu markkinoille. Apple-

yhteison merkitysté ei siis voi védhitelld Applen tulevien julkaisujen saaman huomion
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aikaansaamisesta. Tdmd mielikuvajohtamisen kéytdntd suuntautuu samalla sekéd
yhteison jo olemassa oleviin jdseniin, ettd yhteison ulkopuolella oleviin kuluttajiin. Sen
liséksi ettd kaikki kolme mielikuvajohtamisen arvonluontikdytintdd (kddnnyttdminen,
perustelu, huomion nostatus) luovat yritykselle positiivisia mielikuvia niin yhteison
sisélle kuin ulkopuolelle, on niilld kaikilla kdytdnnoilldi myods merkittdva kulutusta
aktivoiva rooli. YhteisOn toteuttamat kddnnyttiminen ja perustelu ovat yritykselle
ilmaista WOM-markkinointia. Kdytdnn6t muodostavat myds tdrkedn osan yhteison
paivittdisestd vuorovaikutuksesta ja ndin ne osaltaan ylldpitdvit yhteison toimintaa. Sen
lisdksi ettd mielikuvajohtamisen arvonluontikdytinndt muodostavat arvoa yksittdisille
kuluttajille ja yritykselle, tarjoaa se arvoa my0s brindiyhteisolle itselleen.
Brindiyhteisolle arvoa muodostuu esimerkiksi yhteison kasvun ja sen toiminnan

ylldpitdmisen seurauksena.

5.2.3. Brindin kéytto

Kolmas arvonluontikdytintdjen kategoria on Schaun ym. (2009: 35) mukaan brindin
kayttd. Aikaisemman teorian mukaan tdhdn kategoriaan kuuluvat kdytdnnot ovat
kustomointi, siistiminen ja kaupallistaminen. Niiden kéytdntdjen tarkoituksena on
nimensd mukaisesti kehittdd ja parantaa brindin kdyttod. Kaikki nimé kolme kéytintoa
16ytyviat my0s Apple-yhteisostd. Kaisiteltdessd sosiaalisen verkostoinnin kaytdntdja
Apple-yhteison osalta erotettiin suora fekninen tuki ja abstraktimpi empatisoinnin
kdytantd kahdeksi eri arvonluontikdytdnnoksi. N&din voidaan korostaa paremmin
teknisen tuen arvonluontikdytinnon merkitystd Hopeisen Omenan Apple-yhteisossa.
Teknisen tuen kiytantd késiteltiin osana empatisoinnin kdytintdd, mutta teknisen tuen
arvo brindin kayttoon liittyen on syytd nostaa vield esiin. Voidaan perustellusti ajatella,
ettd Apple-yhteison tarjotessa niin laajassa mittakaavassa feknistd tukea kaikille sitd
tarvitseville, pienenee kuluttajien kynnys vaihtaa Windowsista Maciin merkittavésti.
Ilman Apple-yhteisén olemassaoloa voisi tuen saaminen ndin helposti ja ilmaiseksi olla
monelle aloittelevalle Apple-kdyttédjdlle ldhes mahdotonta. Tamé teknisen tuen kaytintd

myo0s vahvistaa jdsenien kokemaa tyytyviisyyttd tuotetta kohtaan.
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“Minulla tdmd Mac mydnteisyys kiteytyy pddosin kahteen asiaan - ndmd koneet
eivdt juurikaan kaadu (yksittdisid ohjelmia voi joutua pakottamaan kiinni mutta
harvoin niitikddn) ja toisekseen - en ole aiemmin tormdnnyt tdillaiseen
myoénteiseen tukiverkkoon joka timdn foorumin puitteissa toimii. Olen kaukana
vihdn kaikista kaupallisista tukialveluista myos Mac mielessd koska tddlld ndamd
koneet ovat tddlld vihemmistond mutta silti olen tdlld mainitulla tuella pystynyt
mielestini ihan hyvin pitimddn ndmd laitteet toiminnassa koko perheeni
tarpeisiin. :)”

-Aperture, 12.10.2008!

Kuluttajien suorittama kustomointi on tyypillistd toimintaa teknisten laitteiden kuten
tietokoneiden kohdalla. Kustomoinnin kdytantd erottuukin myds Hopeisessa Omenassa.
Tyypillistd tietokoneiden kustomointia eli “modaamista” on tietysti esimerkiksi
kovalevyjen, nédytonohjainten ja muistin omakitinen vaihtaminen. T&td harrastavat
my0s Apple-yhteison jésenet ja kokemuksiaan néistd toimenpiteistd he jakavat toisilleen
useissa eri keskusteluissa Hopeisessa Omenassa. Hopeisen Omenan wiki-osiosta 16ytyy
linkki esimerkiksi yhden jésenen tekemiin kovalevyn vaihto-ohjeisiin. Ndin samasta
aiheesta neuvoa kyselevit jdsenet voidaan helposti ja nopeasti ohjata ndihin ohjeisiin.
Téllainen informaation vaihto tuo toiminnallista arvoa yhteison jdsenille Apple-
tuotteiden paranneltua kéyttod koskien. Tietokoneista vihemmén ymmartivatkin voivat

suorittaa yhteison avustamana kustomointia. Ohjeet saavat paljon kiitosta jisenilta.

“Kiitos! Olen ihan kisi mdkin kanssa ndissd hommissa kun en ole tdllaista
hommaa ennen tehnyt. Nyt homma alkoi rullaamaan.”
-lepisto, 5.4.2009

“Vaihto onnistui todellakin aika helposti. Tilldiseltikin joka ei kuunaan ole
koneiden kanssa ennen pelannut.”
-etunimisukunimi, 20.5.2010

Vastaavia keskusteluja on lukuisia Hopeisessa Omenassa. Sen lisdksi ettd Apple-
yhteison jdsenet vaihtavat tietokoneiden osia, he myos kustomoivat tietokoneen
ulkoasua. Hyvin suosittu keskustelu on "Ndytd tyopoytdsi”, jossa viesteji oli
24.10.2011 mennessd reilusti yli 5000. T&élld yhteison jdsenet jakavat kuvia oman
tietokoneensa tyopdydistd, arvioivat toistensa tyyliteltyjd taustakuvia ja pikakuvia ja
jakavat vinkkejd ndiden muokkaamiseen. Kustomoinnissa siis ei tarvitse olla kyse aina
brindin kdyton kehittimiseen liittyvistd toimista vaan se voi olla my0s ainoastaan
viithdyttivaa ajanvietettd. Kustomoinnista voi seurata siis seké toiminnallista arvoa, ettid

vithdearvoa.
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“Siistejd dockeja [pikakuvakerivisto] l6ytyy monelta. Onko jotain yleisesti ottaen
parasta dockin customointisovellusta, mieluiten ilmaista? Muutaman sivun
selasin vastauksen toivossa, mutta on se vaan niin helppoa kysyd niiltd jotka
tietdd. :)”

-skeleb, 17.7.2011

Siistimisen kdytinndssd on kyse tuotteen huolenpidosta ja sithen liittyvien ohjeiden
jaosta (Schau ym. 2009: 45.) Kustomoinnin ohella tdmi kdytintd toteutuu myods
Hopeisessa Omenassa. Apple-yhteison kohdalla kuvaavampi termi télle kiaytdnnolle on
huolto. Huolto on yhtd luonnollinen kdytintd kuin kustomointi tietokoneiden kaltaisten
teknisten laitteiden kohdalla. Huollon avulla voidaan ylldpitdd ja pidentdd tuotteen
kayttoikad. Hopeisessa Omenassa esimerkiksi kysellddn ja jaetaan neuvoja laitteiden
puhdistamisesta, laitteiden ja akkujen optimaalisesta kdytostd sekd laitteen
kosteusvahingon korjaamisesta. Huolto-kdytintd ei eroakaan ilmenemismuodoltaan
Hopeisessa Omenassa feknisestd tuesta ja kustomoinnista muuta kuin aiheensa puolesta.
Huolto kasittdd padasiassa jokapdiviiset kdytdnnon seikat, kun feknisen tuen kiytantod
liittyy spesifimpiin atk-ongelmiin. Niin teknisen tuen, kustomoinnin kuin huollonkin
kiytannot luovat ja yllapitdviat merkittdvdd informaatiovarastoa, joka on helposti ja

ilmaiseksi kaikkien apua tarvitsevien tavoitettavissa ajasta riippumatta.

Kaupallistamisen kaytintd eroaa muista kolmesta brindin kéyttoon liittyvisti
kdytannostd selvidsti. Suurin ero muodostuu siitd, ettd kaupallistaminen hyvin
konkreettisesti tuo arvoa myds yritykselle itselleen sen kulutukseen ohjaavan
ominaisuuden vuoksi. Télldin kyse on usein WOM-markkinoinnista. Kaupallistamista
voi olla yhteison jésenten suorittama osto- ja myyntivinkkien jakaminen tai palautteen
antaminen markkinoivalle yritykselle. Palaute voi olla sisélloltddn myos negatiivista
(Schau ym. 2009: 46.)

Hopeisessa Omenassa kaupallistamisen kéytintd nékyy selvésti. Osto- ja
myyntivinkkien jakamiseen 10ytyy foorumilta oma keskustelunsa nimelld
“Kauppapaikan keskustelu ja hintavinkit”. ”Kauppapaikan” paitarkoitus on kuitenkin
toimia ikddn kuin “kirpputorina” yhteison jasenille. Keskustelualue on hyvin suosittu ja
kaupanteko on hyvin aktiivista. Apple-yhteison kohdalla on siis lisdttdva tdmé jasenten
vélinen kaupankdynti osaksi kaupallistamisen kéytdntod. Tamid kéytettyjen Apple-
tuotteiden myynti ei todenndkoisesti uhkaa itse Apple-yrityksen myyntid, silld usein
jdsenet myyvdt vanhoja laitteitaan pois nimenomaan uusien yrityksen markkinoille
tuomien mallien tieltd. Sen sijaan tima jdsenten vélinen kaupankdynti voi entisestddn

lisdtd yrityksen uusien mallien myyntia.
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“Myyddcdn seuraavilla spekseilld oleva 15" Macbook Pro korkeimman tarjouksen

tehneelle. Luovun koneesta heti kun uusi Macbook Pro on kotiutunut, jos hinta on
kohdillaan.”
-numa, 24.9.2010

“Myynnissd olisi loistavasti palveleva 13-tuuman MacBook Air. Myydddn
Lumikilla tai ilman! Takuuta jdljelld n. 3 kuukautta. Luovun, silld omaan kdyttéon

tulossa uusi 11-tuuman Air.”
-mara, 8.8.2011

“Myydddn tarpeettomana iPad (1) Wi-Fi 32Gb malli. iPad 2 hankittu, joten timd
vlimddrdisend.”
-Kaiutin, 25.8.2011

Jasenten vilisen kaupankdynnin lisdksi jdsenet jakavat vinkkejd myds Apple-tuotteiden
ostamiseen suoraan kaupasta. Jdsenet muun muassa jakavat tietoa ajankohtaisista
tarjouksista sekd keskustelevat jarkevistd ostohinnoista ja —paikoista. Tdmén toiminnan
tarjoama arvo tuotetta valmistavalle yritykselle ja jélleenmyyjille on itsestddn selv.
Lisdksi arvoa syntyy yksittdiselle kuluttajalle sekd Apple-yhteisolle. Kaupallistamisen
myoOtd yhteisd saa uusia jdsenid ja kannustavat neuvot helpottavat apua tarvitsevaa
kuluttajaa ostopddtdoksen muodostamisessa. Alla olevien kaltaisia vinkkejd jaetaan

yhteisossi jatkuvasti "Kauppapaikan keskustelu ja hintavinkit ”-alueella.

“Tllaa Apple Storesta, saat opiskelija-alennusta, ilmaisen kuljetuksen, ei tarvitse
odotella ja jos et rekkakuormallista tavaraa ole ostamassa niin tuskin montaa
euroa saat enempdd joltain yksittdiseltd myyjdltd tingittyd. Gigantin takuukin on
endd se sama vuosi kuin kaikilla muilla, oli vield pari kk sitten kaksi vuotta.”
-demise, 15.7.2010

“Olen joutunut tosipaljon ramppaamaan Omppukaupoissa, kierrellyt kaikki
Stadin kaupat, kohtalaista palvelua, paras ehkd Erottajalla kauan sitten, mutta
sitten menin junalla Lahteen kun suositeltiin ja avot, vaikka Lahdessa on
Omppukauppakin, kannattaa ehdottomasti mennd Veikon Koneeseen.”
-0507,9.9.2010

Myo6s muilla keskustelualueilla keskustelijat kyselevdt vinkkejd Apple-tuotteiden
ostoon liittyen. Tyypillinen kysymys on sellainen, jossa kysyjd haluaa varmistua Apple-
tuotteen sopivuudesta hinelle tai mielipiteitd siitd, mikd Applen tuotteista hinelle olisi
paras. Néissd tapauksissa usein limittyvit sekd kaupallistamisen ettd perustelun
kiytannot. Vastaajat voivat perustella kysyjélle Applen sopivuutta samalla véhétellen

Windowsia ja jakaa kdytdnnon ostovinkkeja.

Tallaisen suoran kulutusta aktivoivan toiminnan liséksi kaupallistamista tapahtuu
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Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssd my0s palautteen jakamisen muodossa. Yhteison
jdsenet ovat aktiivisia my0s tdssd toiminnassa. Usein varsinkin negatiivista palautetta
annetaan esimerkiksi uusien tuotelanseerausten kohdalla, kuten kévi ilmi jo perustelun
kaytantod kasiteltdessd. Lisdksi kehitysideoille ja palautteen antamiselle on luotu
yhteisossd kokonaan omia keskusteluja. Esimerkiksi iPhonea koskevalle palautteelle on
yhteisossd oma keskustelunsa “iPhone, kehitysideoita ja kritiikkid”, jossa jdsenet

jakavat hyvin konkreettisia kehitysideoita.

“Tuohon lock screeniin olisi tosiaan hyvd saada vaihtoehtoisesti vihdn enemmdn
tietoja. Lisdksi haluaisin ettd soittoon olisi mahdollista vastata esim. Home-
ndppdintd painamalla. Turhauttavaa kun pitid puoli vuotta kiskoa hanskaa
kddestd ettd pystyy vastaamaan puheluun. Toisaalta tulevan puhelun hylkddminen
saisi myos kdydd helpommin.”

-Anniel, 4.5.2011

“Itse kaipailisin tekstareiden kansiointia ja sitd, ettd bluetooth:lla saisi siirreltyd
kuvia ja tiedostoja minkd tahansa bluetooth-laitteen kanssa. Lisdksi valokuvien
kansiointi puhelimella tekisi poikaa.”

-TPV, 7.5.2011

Suoraa palautetta ja innovatiivisia kehitysideoita jaetaan runsaasti liséksi vastaavissa
keskusteluissa: ”Laitteet joita Applen tulisi valmistaa?”, ”Mikd Appleissa ja Mdceissd
drsyttad?” ja “iPad-kdyttokokemukset”. Aktiivisesta palautteen antamisesta huolimatta
Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssd ymmarretién, ettd foorumille kirjoitetut palautteet
tuskin kovin helposti pddtyvit yrityksen tietoisuuteen. Tédstd syystd yhteisossé
pyritddnkin usein ohjaamaan pettyneitd jdsenid viemién tuotteitaan huoltoon pelkén
kirjallisen kritisoinnin sijaan. Téssd tilanteessa tietysti laitteessa on oltava jokin
konkreettinen vika. Varmasti asia onkin niin, ettd foorumilla kirjoitettu palaute usein jai
vain yhteison sisdiseksi keskusteluksi ilman vaikutusta itse yritykseen. Tdstd syystd
yritysten pitdisikin kiinnittdd entistd enemmén huomiota tdhdn brindiyhteison
kdytantoon ja ndhdd sen arvo merkittdvand ilmaisena markkinainformaation 14hteena.
Toistaiseksi kuitenkin huoltoon vieminen nidhdéén parhaana tapana vaikuttaa suoraan

yritykseen.
“Mut viekdd hyvdt ihmiset ne koneet huoltoon jos on valittamista! Mulla kaatuili
kone jonkun verran ja ldhti sen takia huoltoon (olin yhteydessd huoltoon ja
kdskivdt pistid koneen tulemaan). Ei se hompussa valittelemalla kuntoon tule,

eikd Apple voi kehittdd tuotetta jos vain hiljaa nuristaan.”
-dogmulder, 6.9.2008
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“Huoltoon vieminen on paras palaute Applelle, ettd siihen laatuun kiinnitettdsiin
huomiota jatkossakin.”
-Rihanen, 27.8.2010

Apple-yhteison toiminnassa erottuu selvisti siis neljd brindin kéyttoon liittyvad
arvonluontikiytintod (tekminen tuki, kustomointi, huolto ja kaupallistaminen).
Kaytdntdjen konkreettisen luonteen vuoksi ndiden arvoa luova vaikutus on myds hyvin
helposti todettavissa. Arvoa syntyy ndiden kadyténtdjen myd6ta niin yksittdiselle yhteison

jasenelle, brandiyhteisdlle kuin myos Apple-yritykselle.

5.2.4. Yhteiso0n sitoutuminen

Neljds briandiyhteison arvonluontikdytdntdjen kategoria on yhteisdon sitoutuminen.
Schau ym. (2009: 34) laskivat yhteiséon sitoutumisen kdytinndiksi dokumentoinnin,
kunniamerkkien jaon, merkkipaalut ja sijoittumisen. Nama kaytdnnot kategorian nimen
mukaisesti vahvistavat jdsenten sitoutumista yhteisdon, mutta samalla myos turvaavat
yhteison heterogeenisyyttd tuomalla esiin jdsenten vélisid eroja. Usein yhteisoon
sitoutumisen kaytdnnot limittyvét toisiinsa ja ne toimivat monella tapaa samanaikaisesti

yhdessa.

Dokumentoinnin kéytintd on ehdottomasti nikyvin ja yleisin yhteisdon sitoutumisen
kiytantd Hopeisessa Omenassa. Se on toimintaa, jossa yhteison jdsen ikddn kuin luo
narratiivin suhteestaan brindiin tai brindin kayttokokemuksistaan. Myds Muniz ja
O’Guinn (2001: 423) korostivat tarinoiden merkitystd yhteison rituaaleissa ja
perinteissd. Jdsenten toisilleen jakamat tarinat ja kokemukset tarjoavat Kkirjoittajalle
sosiaalista arvoa sekd toimivat esimerkkind ja samaistumisen kohteena muille jdsenille.
Apple-yhteisossd dokumentoinnin kiytintd ilmenee myds muilla tavoin kuin tarinoiden

muodossa.

Hopeisen Omenan Apple-yhteisossé usein dokumentoinnin ja merkkipaalujen kaytannot
toimivat yhdessd. Merkkipaalut ovat jésenten erityisid brindikokemuksia, eli ikdén kuin
virstanpylvditd  jdsenyyden  kehityksessd.  Apple-yhteison kohdalla  voidaan
merkkipaaluja  kutsua kuvaavammin erityisiksi  Apple-kokemuksiksi.  Yleinen
keskustelunaihe Hopeisessa Omenassa on esimerkiksi se, milloin ketékin jésen siirtyi
Applen tai Macin kiyttdjdksi. Ensimmiinen Apple-tuote on yhteison jdsenen
ensimmainen erityinen Apple-kokemus. Tatd kokemusta jaetaan muille jésenille usein
eri yhteyksissd. Hyvin suosittu keskustelu on esimerkiksi “Mikd oli ensimmdinen

Macintosh-tietokoneesi? ” Keskustelussa "Koska aloititte/siirryitte? ” jactaan vastaavia
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kokemuksia. Tdssd keskustelussa myos yhdistyy selvésti dokumentointi eli narratiivin

luonti ja erityisten Apple-kokemusten esiin nostaminen.

“Ensimmdistd kertaa kdyttelin Maccia (Plussahan se oli, terveisd ArtoJ:lle)
koulussa joskus 80-luvun loppupuolella. 1990 sain sitten MS-DOS koneen, johon
tuli myohemmin asennettua Windows 3.1. Yritin epdtoivosesti tehdd kyseisen
koneen avulla musiikkia, mutta kun kaatuili noin puolen tunnin vilein ja aloin
taas katsella Maccien suuntaan (joita olin koululla musahommissa kdytellyt).
Oman Macin ostin sitten parin vuoden sddstimisen jilkeen 1994. Kyseessd oli
Performa 460 System 7 - kdyttiksessd ja Mastertracks Pro - sekvennserilld. Tdn
Jjdlkeen en ole taaksepdin katsellut. Kone ei kaatunut kertaakaan sind aikana kun
se mulla kdytéssd oli :) 2001 hommasin sitten PowerMac G4:n ja viime vuoden
lopulla sen korvasi gee-vitonen. *

-Mikko, 23.2.2004

“11.8.2005 soitti Varimportista ystdvillinen mies ja kertoi, ettd lasti uusia
iBookeja on tullut Turkuun. Harvoin on musta miesten polkupydrd viilettdnyt
Turun halki moista vauhtia. Sitd sitten odottelinkin, kuin kuuta nousevaa.
Seurasin huvittuneena tdlld palstalla spekulointeja siitd, milloin se ilmestyy. Taisi
se jostain pddsidisestd asti olla tulossa "kymmenen pdivdn sisddn" tai viimeistddn
vappuviikolla. Ja sitten oli niitd Applen esittelytilaisuuksia, joissa se "aivan

varmasti" esitellddn. Jep jep.”
-Maza, 21.12.2005

Ensimméistd Mac-kédyttokokemusta korostetaan myds keskustelussa “Ensimmdinen
Mac — My Story”. Téssd jo keskustelun otsikko viittaa siithen, ettd kokemuksesta on
tarkoitus kirjoittaa narratiivimuodossa. Apple-yhteison jdsenet tuntuvat hyvin
mielellddn ilmaisevan omaa sitoutumistaan yhteiséon juuri tarinan muodossa. Nédiden
tarinoiden avulla voidaan pyrkid erottautumaan muista jdsenistd esimerkiksi
korostamalla omaa erityisen pitkdd historiaa bridndin parissa. Brénditarinoita

keskustelijat jakavat myos keskustelussa “Mikd on mdkkihistoriasi? ™.

“oma mdkkihistoria juontaa juuret tonne vuoteen 94 kun menin ala-asteelle.
Koulumme oli harvinaistakin harvinaisempi ja meilld oli pelkkid mdkkejd
koulussa (kyréldn ala-aste Jdarvenpdd) Tosin nykyddn kyseinen koulu ei ole
mdkkikoulu. Muistaakseni néihin samoihin aikoihin ditini osti linnunponttomdkin,
jonka jilkeen ei ole perheessd muita koneita ollut. Powereja ollut yksi, yksi
imacci (niitd ekoja kupuimdkkeji) ja nyt mbp. Muilla perheessd uusia iimdkkejd
)7

-OhmygOO0, 22.1.2008

Tarinamuodossa jaetaan Apple-yhteisossd my0Os huomattavasti arkisempia kokemuksia.
Némai tarinat yleensd liittyvdt Apple-tuotetta koskeviin kédytdnnon asioihin. T&lldin

brindin kéyttoon liittyvit kéytdnnot ja dokumentointi limittyvdt toisiinsa. Kuten
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asiakasdominoivan logiikan ajatus kuuluu, asiakaskokemuksia muodostuu kuluttajan
jokapdivéisissd aktiviteeteissa eikd niiden tarvitse olla vilttdmaittd aina mitdén erityisti
tai ainutlaatuista (Heinonen ym. 2010: 542). Tarinoita jaetaan esimerkiksi tietokoneen
kustomointiin, huoltoon tai akun optimaaliseen kiyttoon liittyen. Usein tarinan ydin

muodostuu jdsenen suorittamasta onnistuneesta ongelmanratkaisuprosessista.

“Tuli itse vihdoin tehtyd levynvaihto Mini 2.1:seen (2007, C2D 2GHz, 2Gt RAM).
Lopulta meni aika helposti kun vaan [oytyi oikeanmuotoinen pieni
ristipddruuvari. Sdhkdrinruuvareissa oli liian terdvd kdrki, "kellosepdn” setistd
loytyi  tarpeeksi tylpdt ja onnmistui ruuvit auki-kiinni ilman nyrhiintymistd.
Kannattaa myos katsoa mitd kautta wlan-antennin piuha vakiona kulkee.
Niputtaessa joutui hetken ihmettelemddn ja ottamaan uudelleen auki kun en
saanut piuhaa riittdmddn. Sitten oivalsin mistd sen pitdd kulkea ja avot. Kone
kylld piristyi huomattavasti. Aikaisemmin tahmasi kunnolla snéleopardilla mutta

nyt ei mitddn siihen viittaavaakaan.”
-Termite, 4.3.2011

“Ihmettelin kun viime heindkuussa ostamassani 13" MBP:ssa akun kapasiteetti
oli laskenut jo 90%:iin alkuperdisestd. Lataussyklejd takana satakunta. Kdytin
konetta ldhes aina johdon pddssd. Nyt olen pari kuukautta kdyttinyt konetta
pddasiassa akulla ja lataus kun akusta on jdljelld alle puolet. Tamdn akun kdyton
seurauksena akku on virkistynyt ja coconut battery ndyttid akun kapasiteetiksi jo
99% alkuperdisestd ja lataussyklejd taitaa olla takana noin 150.”
--VJ-,15.4.2010

Omaa sitoutumista brandiin sekd brindiyhteisoon tuodaan esiin Hopeisessa Omenassa
myo0s allekirjoituksissa. Jdsenilld on yleinen tapa listata omat Apple-tuotteensa
henkilokohtaiseen allekirjoitukseensa, joka ndkyy muille jdsenille aina foorumille
kirjoitetun viestin perdssd. Vaikka tdssd toiminnassa ei narratiivista ole kyse, voidaan
tamékin kollektiivinen tapa lukea kuuluvan dokumentoinnin kéytinnon alle. Oman
”Apple-uskollisuuden” laajuuden osoittamalla tdlld tapaa voi jdsen erottautua myds
muista vihemmén omistautuneista yhteison jdsenistd. Téssd kohtaa dokumentoinnin
kdytantd ndin ollen limittyy sijoittumisen arvonluontikdytintoon. Tdmédn kaytdnnon
avulla yhteison jésenet voivat tehdé eroa tiettyihin yhteison jdseniin ja vastaavasti tuoda
esiin yhtdldisyyttd toisiin. (Schau ym. 2009: 44). Omien Apple-tuotteiden listaus
muodostaa jdsenten vilille myos erddnlaisen kilpailutilanteen. Mitd enemmén brandin
tuotteita omistaa, sitd merkittdvidmpédnd jédsenend hinet voidaan mahdollisesti kokea.
Téllaisella toiminnalla voi olla jossain madrin myds kulutusta motivoiva vaikutus. Tassd
on havainnollistavana esimerkkind nimimerkki “ariselin” allekirjoitus (lainattu
1.11.2011).
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“MacBook 2,1GHz C2D 4Gt 120Gt Combo 28.6.2008
AirPort Extreme (ufo), iPod Nano 3G 4GB

iMac 27" 3,06GHz 4Gt I1TB 7.5.2010

iPhone 3GS 32GB 20.6.2010, iPad 64Gt 3G 30.1.2011
Classic II - eka @v.1992
fIMUG-jdsen”

Hopeisessa Omenassa on myds oma vastaavanlainen keskustelunsa, jossa jdsenet voivat
listata kaikki aikaisemmin omistetut Mac-tietokoneet. Téssdkddn tapauksessa ei omaa
Mac-historiaa ilmaista tarinan muodossa vaan listaten. Mutta myds timé toiminta on
Apple-yhteisolle ominainen dokumentoinnin tapa. Yhtélailla kuin allekirjoituksissa,
tassékin toiminnassa jdsenet voivat pyrkid erottautumaan yhteisén “massasta” tuomalla
esiin pitkdn kdyttohistoriansa briandin parissa. Dokumentoinnin kaytanto ja sijoittuminen
toteutuvat siis téssdkin tapauksessa yhtd aikaa. Apple-yhteisdssd on jossain méérin
ndhtdvissd nimenomaan se, kuinka pitkéaikaiset brindin kdyttdjat haluavat tuoda asiaa

esille ja tdlla tavoin erottua muista.

“1980: Apple II Plus

1985: Mac 512 K

1988: Plus

1991: SE/30

1993: Quadra 700

1994: PowerMac 7100
1996 PowerTower Pro 225
2002: G4 Sawtooth

2006: PowerBook Pismo”
-Juhani L, 17.8.2007

Apple-yhteison jésenten erityisisti Apple-kokemuksista tirkein eli siirtyminen Macin tai
muun yrityksen tuotteen kayttdjéksi tuli jo késiteltyd. Mikdan muu yksittdinen kokemus
tai hetki ei korostu ldheskddn niin paljon Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssd kuin
tamé. Apple-yhteisossd tdhdn tirkeddn kokemukseen viitataan usein raamatusta tutulla
termilld valaistuminen, joka jo itsessddn kertoo siitd kuinka erityisestd hetkestd tdssd on
kyse. Tietysti termin kédyttoon liittyy varmasti aina myds itseironiaa, koska Apple-
yhteison jésenid usein syytetdédn liiallisuuksiin menevisti fanaattisuudesta. Itseironiasta
kertovat esimerkiksi kirjoitusten perdssd olevat hymiot. Myds Muniz ja O’Guinn (2001:
421) nékivat brandiyhteison jdsenien kykenevédn vitsailemaan yhteydestd brandiin

tiettyyn pisteeseen asti. Se on osa yhteison yhteenkuuluvuuden tunnetta.

’

“Vasta vuosi on siitd kun minut kéddnnytettiin, tulin uskoon ja valaistuin.’
-0507, 11.5.2008
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“pahinta vield,etti ennen oon ollu melko henkeen ja vereen windows miehid,nyt

vasta valaistuin ja hommasin macin ja mukavahan tdtd ois sillee kunnolla kédyttdd
A AP

-RonZon, 3.5.2009

“Mahtavaa ettd taas yksi lisdd, joka on tajunnut iMac:in ihanuuden! itse
valaistuin 10/2009 ;)”
-jannu93, 10.4.2010

Tamén “valaistumisen” lisdksi yhteisdssd jaetaan myOs muita erityisid Apple-
kokemuksia, mutta ei aivan samassa mittakaavassa kuin Appleen siirtymistid. Hopeisessa
Omenassa timd kiytdntd ndkyy myos ’pyoreiden viestilukujen” juhlistamisessa.
Foorumilla on oma suosittu keskustelunsa “Sataset paukkuu — mikd sinulla?”, jossa
jasenet jakavat tiedon yhteison keskuudessa kirjoitettujen viestien ylittdessd uusia
satalukuja. Jésenten vilille muodostuu eroja siis myds heidén kirjoitusaktiivisuutensa

mukaan. Sijoittumisen kdytanto ilmenee myos tisséd toiminnassa. Innokkaimmilla

Apple-yhteison jdsenilld on tapana jonottaa uusia tuotteita kun ne myyméldihin
saapuvat. Viimeksi tdméd toteutui iPhonen uuden mallin tullessa Suomessa myyntiin
loka-marraskuun vaihteessa 2011. Téstd erityisestd Apple-kokemuksesta Hopeisessa
Omenassa kiytiin keskustelua ketjussa “iPhone 4S: Mihin menet jonottamaan
huomenna?”. Vierailu jossakin Applen lippulaivamyymaéldssd eli Apple-Storessa voi
myo0s olla jasenelle erityinen Apple-kokemus. Niistd myymdildistd on muodostunut
ikddn kuin nihtavyyksid osalle yhteison jdsenistd. “Apple-Store” —keskusteluun jisenet

kirjoittavat viestin vieraillessaan tillaisessa Applen nimikkomyymaildssa.

“5th Avenue Apple Storesta terkut foorumille!! Ottaisin Photo Both -kuvan, mutta

ohjelmista on poistettu se kokonaan tasta iMacista. Taa on huikea paikka,
wAU!!l”
-amanita, 5.10.2009

Kuten téssd luvussa on jo kdynyt ilmi, sijoittumisen kiytintd Apple-yhteison kohdalla
tarkoittaa pidasiassa jasenten vilisen eron tekemistd brindin kéyttShistorian pituuden ja
foorumilla vietetyn ajan ja viestien perusteella. Hopeisen Omenan keskustelut on myds
jaettu selkedsti osiin eri aihealueiden osalta. Néin yhteison jdsenet 10ytdvat katevasti
itseddn kiinnostavat aihealueet seké keskustelut. Liséksi viime aikaisissa Apple-yhteison
keskusteluissa on nikynyt tiettyjen jdsenten halu tehdi ero itsensd ja todellisten Apple-
fanaatikkojen vilille. Apple-fanaattisuus on ollut paljon esilld eri medioissa ja se on
herdttinyt paljon keskustelua Hopeisessa Omenassa. Samalla osa jdsenistd on tuonut

esiin omaa rationaalista suhtautumista brindiin fanaattisuuden sijaan. Vastaavasti
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kuitenkin osa jdsenistd tuo yhi ylpeéni esiin fanaattisuutensa Applea kohtaan. Téssdkin

tapauksessa kyse on nimenomaan sijoittumisen arvonluontikdytannosta.

“Omistan itse useita applen tuotteita ja piddn niitd ihan hyvind, mutta myonndn
aukovani  pddtdni varsin useasti nk. maccifaneille, koska minua vaan
vksinkertaisesti drsyttdd kaikenlainen ylettomyyksiin menevd fanittaminen, mutta
tdssd tapauksessa erityisesti tuotemerkin fanittaminen.”

-MudShark, 1.7.2010

6«

00 no eipd tddlldkddn ole koneen merkilld vilid, kunhan se tekee sen, mitd sen
halutaan tekevdn. Ylldoleva ndkemys oli olevinaan objektiivinen. Sen sijaan
joskus tosiaan iskee turhautuminen ndihin silmillehyppiviin Apple-fanaatikkoihin
tai suoranaisiin valheellisen tiedon levittdjiin, joista on tdssdikin tekstid koko
ketju. Ndhdddn vain se yksi ainoa parempi vaihtoehto, eikd mitddn sen
ulkopuolella.”

-Blank”, 14.8.2010

Sijoittumisen arvonluontikdytintd ei Hopeisen Omenan Apple-yhteisossd nédiden
mainittujen  toimintojen  lisdksi  tule esille kovinkaan selvdsti. Muihin
arvonluontikdytdntdihin ndhden sijoittumisen kiytintd ndyttddkin olevan Hopeisessa
Omenassa merkitykseltddn toissijainen. Sijoittumisen kdytintd kylld erottuu Apple-
yhteisOssd, mutta ei siind médrin ettd sen voitaisiin ndhdd kuvaavan koko yhteison
toimintaa. Sijoittumisen sijaan Apple-yhteisossd korostuu nimenomaan aikaisemmin

havaitut vahva yhteenkuuluvuuden tunne, suvaitsevaisuus sekd demokraattisuus.

Schaun ym. (2009: 35) mukaan neljis ja viimeinen yhteisoon sitoutumisen kaytinto on
kunniamerkkien jako. Télla kidytdnnolld he tarkoittavat erityisten brindikokemusten eli
merkkipaalujen muuttamista symboliseen tai visuaaliseen muotoon. Esimerkkind he
kayttivit muun muassa jonkin bandin fanin ostamaa t-paitaa muistoksi bindin keikalta.
Apple-yhteisossd tdmé arvonluontikdyténtd ei aivan sellaisenaan toteudu. Osasyy on
varmasti se, ettd Apple-yhteisossd tirkein brindikokemus muodostuu jo itsessddn
Apple-tuotteen ostosta. Mahdollisesti my0s vierailuun Apple-Storessa liittyy muiston
ostaminen liikkeestd, mutta kyse ei ole sen mittakaavan toiminnasta ettd voitaisiin
puhua kollektiivisesta arvonluontikdytdnndstd. Sen sijaan Hopeisen Omenan Apple-
yhteisossd voidaan ndhdd toteutuvan jdsenyyden tunnustamisen kéytintd. Erona
kunniamerkkien jaon kiytdntd6n on se, ettd tdméd tunnusmerkkien kayttd ei liity
suoranaisesti erityisiin Apple-kokemuksiin vaan kéytintd ldhtee jdsenten yleisestd
tarpeesta tunnustaa jisenyyttd briandiyhteiséon. Kuten sijoittumisen kaytinto,
jdsenyyden tunnustaminen ei kuitenkaan ole Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssi

kovinkaan yleistd. Kéytdnto ei ole yhté tirked kuin muut kdytdnnot, mutta silld varmasti
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on oma vaikutuksensa yhteison sitoutumiseen. Jasenyyden tunnustamisen kaytinnossa
kyse on hyvin pitkdlti samasta asiasta kuin esimerkiksi jalkapallofanien oman

joukkueen tunnustamisessa.

Apple-yhteison kohdalla jdasenyyden tunnustaminen toteutuu jo sen vuoksi, ettd useiden
Apple-tuotteiden kdyttd on luonteeltaan julkista. Kuten Muniz ja O’Guinn (2001: 415)
havaitsivat briandiyhteisdjd kisittelevdssd tutkimuksessaan, kulutusyhteisot usein
muodostuvat niiden brandien ympdrille, joiden kuluttaminen on julkista. Hopeisesta
Omenasta l0ytyy jidsenyyden tunnustamiseen liittyvd suosittu keskustelu “Bongaa
macisti...homppulainenko? ”, joka oli 3.11.2011 mennessd kerdnnyt jo ldhes 1200
viestid. Tadlld muita “macisteja” tunnistetaan joko Apple-tuotteen kdytostd tai muulla
tavoin Apple-logon tunnustamisesta. Téhin bongailuun liittyy usein myds utelu
bongatun “macistin” mahdollisesta Hopeinen Omena -jdsenyydestd. Muiden jdsenten
olemassaolon  havaitseminen on tirkedd  Apple-yhteison jdsenille  myds

reaalimaailmassa.

“FEilen lentokoneessa istui joku mimmi mun vieressd joka katteli leffaa
MacBookilla. % Ei ollut kuulemma edes kuullut Hompusta kun kysdsin hdneltd....
A7

-tuomaril, 19.10.2011

“Tdnddn aamulla Turussa Caribialla lavan takana oli ddnimies, jolla oli
ompputarra laukussaan. Kysyinkin onko Hopeinen omena tuttu ja kertoi
tietdvdinsd sen.”
-Tauvo, 4.6.2011

“Ompputarra” eli Applen logotarra onkin tyypillinen jdsenyyden tunnustamisen tapa.
Usein Apple-tuotteen oston yhteydessd asiakas saa tdllaisen tarran, jonka sitten voi
liimata haluamaansa paikkaan. Yritys pystyy siis omalla toiminnallaan aktivoimaan
kuluttajia tdhdn kaytantoon. Ndillekin tarroille Hopeisesta Omenasta 16ytyy oma
keskustelunsa “Mitd olet tehnyt Apple tarrojen kanssa? ”. Keskustelun perusteella yksi
yleisimmistd paikoista tarroille on auton takalasi. My0s Apple-tatuoinneista on
yhteisossd oma keskustelunsa ollut, mutta kukaan jasenisti ei toistaiseksi ole myontinyt
tallaista ottaneensa. Muutama keskustelija piti kuitenkin ajatusta Apple-tatuoinnista
periaatteessa hyvédni. Applen ja sen logon tunnustamisen lisdksi Hopeisen Omenan
jdsenet tunnustavat yhteyttd itse Hopeinen Omena-foorumiin. Sivuilla on oma HO-
Shop, jossa myyddén t-paitoja, mukeja ja hiirimattoja Hopeinen Omena —logolla
varustettuna. Tuotteiden ajatuksena sivujen mukaan on se, ettd “tuotteita hankkimalla

mainostat Hopeista Omenaa muille Mac-kdyttdjille” (Hopeinen Omena 2011).
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Jasenyyden tunnustamisen kaytintd kasittdd siis sekd Apple-brindin ettdi Hopeinen

Omena-virtuaaliyhteison tunnustamisen.

Hopeisen Omenan Apple-yhteisossé toteutuvat neljd yhteiséon sitoutumisen kaytintoa,
joista ndkyvimpid ovat dokumentointi sekd erityisten Apple-kokemusten jakaminen.
Oma merkityksensd yhteisoon sitoutumisessa on myds sijoittumisen ja jdsenyyden
tunnustamisen kaytdnnoilld. Yhteisoon sitoutumisen arvonluontikdytdnndt tarjoavat
ennen kaikkea yhteison jdsenille sosiaalista arvoa. Lisdksi sitoutumisen vahvistuminen

luo arvoa seka briandiyhteisdlle ettd yritykselle.
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6. JOHTOPAATOKSET

Témin pro gradu —tutkielman tarkoituksena on ollut analysoida arvon luomista
briandiyhteison kollektiivisena toimintana. Tarkoitus pyrittiin saavuttamaan kolmen
tavoitteen avulla. Tutkimuksen ensimmdisend tavoitteena oli mallintaa brindiyhteison
toimintaa. Tdmdn avulla pyrittiin vastaamaan kysymykseen, miten brandiyhteiso toimii.
Brindiyhteison toimintaa tarkasteltiin aikaisemman teorian pohjalta. Tamén perusteella
luotiin brandiyhteison toiminnan malli, joka esitettiin luvussa 2.6. Tutkimuksen foinen
tavoite oli jasentdd malli siitd, kuinka arvonluonti rakentuu kuluttajien kollektiivisena
toimintana. Myos tdhdn tavoitteeseen vastattiin perehtymélld aikaisempaan teoriaan.

Malli muodosti tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja se esitettiin luvussa 3.4.

Tutkimuksen  kolmas  tavoite  oli  selvittdd  empiirisesti  netnografisen
tutkimusmenetelmén avulla, miten kuluttajat luovat yhdessd arvoa internetin Apple-
yhteisossd. Viitekehysmallista nostettiin esiin teemat, joiden avulla empiirinen analyysi
toteutettiin. Analysoinnin kohteena oli Hopeinen Omena —keskustelufoorumin
suomalainen Apple-yhteisd. Pyrkimyksend oli 10ytdd tdmédn yhteison toiminnan
ominaispiirteet sekd yhteisossd toteutuvat kollektiiviset arvonluontikdytdnndt. Téhin
tavoitteeseen vastauksena esitetddn tdssd luvussa Apple-yhteison kollektiivisen
arvonluonnin malli (Kuvio 8 s. 88). Empiirisen analyysin avulla tutkimuksen kohteena
ollut brindiyhteisén kollektiivisen arvonluonnin ilmié hahmottui ja konkretisoitui

paremmin.

Hopeisen Omenan Apple-yhteisdd analysoitiin ensin kolmen brandiyhteison toiminnan
ominaispiirteen kautta, jotka ovat yhteenkuuluvuuden tunne, rituaalit ja perinteet seké
moraalinen vastuu. Apple-yhteisossd jidsenet kokevat erityisen vahvan yhteyden
toisiaan kohtaan ja he myds tiedostavat tdméin yhteenkuuluvuuden tunteen
olemassaolon. Yhteinen kiinnostus Applea kohtaan on ainoastaan se ensimméinen
tekijéd, joka tuo jasenet yhteen. Applen lisdksi he vuorovaikutuksen jatkuessa kokevat
jakavansa enemméin yhteisid tekijoitd toistensa kanssa. Yhteenkuuluvuus koetaan
positiivisena asiana ja se tarjoaa jdsenille sosiaalista arvoa. Apple-yhteisd6 on hyvin
demokraattinen ja uudet jdsenet otetaan ilolla vastaan. "Hyvd kuuluu kaikille” on
yhteisossé vallitseva ajatus. Applen suosion kasvua ei pidetd pahana, kunhan tuotteiden
laatu sdilyy ja enemmiltd viruksilta viltytdén jatkossakin. Suvaitsevaisuus korostuukin
yhteisossd enemmén kuin statushierarkiat. Jésenid yhdistid Windowsin ja muiden

valmistajien PC-koneiden vastustus ja ennen kaikkea yhteenkuuluvuuden tunne Apple-
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yhteisossd muodostuukin jisenten yhteisestd uskosta Applen erinomaisuuteen suhteessa

sen kilpailijoihin.

YHTEENKUULUVUUDEN
TUNNE
yhteinen kiinnostus Appleen,
Windows-vastustus, Applen
erinomaisuus kilpailijoihin
nihden, demokratia, "hyva kuuluu
kaikille”, suvaitsevaisuus

RITUAALIT JA PERINTEET
branditarinat (esim. elaman
helpottuminen Applen myo6td),
Applen historia, Applen ja Steve
Jobsin innovatiivisuuden
ylistdminen, uutisten jakaminen,
asiapitoisuus

MORAALINEN VASTUU
uusien jasenten integroiminen,
muiden auttaminen, Applen ja sen
tuotteiden puolustaminen,
vastuullinen kaupankaynti, laaja
brandin ulkopuolelle ulottuva
moraalinen vastuu

/SOSIAALINEN VERKOSTOINTI

- tervetuliaistoivotus
(uuden jasenen opastus, onnittelu hyvasta
brandivalinnasta)

- empatisointi
(jasenten auttaminen ja tukeminen seka
Appleen liittyvissa ettd muissa asioissa)

- hallinnointi
(yllapito, moderointi, asialinjasta
huolehtiminen)

v

N

/ SISAINEN JA ULKOINEN

MIELIKUVAJOHTAMINEN

- kddnnyttiminen

(sanansaattajana toimiminen, muiden
ihmisten elaméan helpottaminen)
- perustelu
(kilpailijoiden vahattely,
hyva hintalaatusuhde,

uusien tuotteiden puolustaminen)

- huomion nostatus

- small talk

\ (ajanviete, off-topic -keskustelu) /
/ APPLE-TUOTTEEN KAYTTO \

- tekninen tuki
("help desk -palvelu” atk-ongelmille)
- kustomointi
(tietokoneen osien vaihto-ohjeet)
- huolto
(kdytdnnon vinkit tuotteen optimaaliseen
kayttoon ja yllapitoon)
- kaupallistaminen
(kauppapaikka, osto- ja myyntivinkit,
palaute ja kehitysehdotukset Applelle)

("hypetys”, tulevien tuotteiden odotus,

k huhut)

/YHTEISOONSITOUTUMINEN

- dokumentointi
(kayttohistoria, ongelmanratkaisut,
tuotteiden listaus)

- erityiset Apple-kokemukset
(siirtyminen Maciin, Apple-Store -vierailut,
uusien tuotteiden jonotus)

- sijoittuminen
(erottautuminen kdyttohistorian
ja viestimaarien perusteella)

- jisenyyden tunnustaminen

SSR————. 22 1 55 & ¥ 2 (10) S V0) 111131 | —————

(Apple-symbolit, Hopeinen Omena -tuotteet)

ARVO

APPLE-YRIT
KULUTTAJALLE:

- toiminnallinen arvo

- vithdearvo

- WOM-markkinointi

YKSELLE: .
APPLE-YHTEISOLLE:

- yhteison kasvu

iaali - asiakasuskollisuus e
- sosiaalinen arvo L . -
Kokemukselli - markkinainformaatio icl(.).lrr.n.r.lnén
- kokemuksellinen arvo s
- brindi-imago yllapitaminen

- kulutusmotiivit

Kuvio 8. Apple-yhteison kollektiivisen arvonluonnin malli
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Osa Hopeisen Omenan Apple-yhteison rituaaleista ja perinteistd perustuu Applen
historian ylistdmiseen. Erityisesti nousee esiin Applen ja sen entisen toimitusjohtajan
Steve Jobsin innovatiivisen ja visiondérisen luonteen korostaminen. Hopeisen Omenan
keskustelufoorumi néyttdytyy kuitenkin ennen kaikkea asiapitoisena foorumina ja liian
fanaattista toimintaa véltetddn. Tyypillisesti rituaalit ja perinteet liittyvdtkin Applea
koskeviin uutisiin ja huhuihin. Brénditarinat sen sijaan ovat erittdin vakiintuneita
rituaaleja ja perinteitd yhteisossd. Hyvin tyypillinen tarina on jasenen kirjoitus siiti,
kuinka hénen eldmé helpottui ja muuttui tietotekniikan osalta paremmaksi siirryttydén
Applen kayttdjaksi. Tarinat vahvistavat sekd jdsenen uskoa Applea kohtaan ettd

yhteisollisyyttd. Rituaalit ja perinteet my0s ylldpitévit yhteison toimintaa.

Moraalisen vastuun osalta Hopeisen Omenan Apple-yhteisdssd erottuu selvésti
aikaisemmissa tutkimuksissakin havaitut toiminnot: uusien jdsenten integroiminen ja
muiden jdsenten auttaminen. Apple-yhteisdssd ei suhtauduta kovinkaan pahalla
kilpailevaan brandiin vaihtaneisiin kuluttajiin eli “takink&éntdjiin” vaan yhteison
suvaitsevaisuus tulee esiin my0s tissd tapauksessa. Sen sijaan moraalinen vastuu
korostuu, kun yhteison jdsenet puolustavat voimakkaasti uusia Applen
tuotelanseerauksia, jotka usein saavat osakseen myos kritiikkkid. Samoin moraalinen
vastuu ndkyy Hopeisen Omenan kauppapaikan toiminnassa. Jdsenet pitdvét yhdessé
huolen siitd, ettd kaupankdynti on vastuullista eikd kukaan joudu huijatuksi tai
maksamaan tuotteista huomattavaa ylihintaa. Toisin kuin Muniz ja O’Guinn (2001:
426) omassa brindiyhteisdjd kasittelevissd tutkimuksessaan nékivét, Apple-yhteisdssé
moraalinen vastuu ei rajoitu pelkistddn bréndiin liittyviin teemoihin. Jasenten véliset
suhteet ulottuvat pitkélle brandin ulkopuolelle ja henkild voi pysyd yhteison jdsenend,

vaikka hén olisi vaihtanut toiseen brandiin.

Hopeisen = Omenan  Apple-yhteisostd  10ytyi  yhteensd 15  kollektiivista
arvonluontikdytdntdd, jotka jakautuvat neljddn kategoriaan: sosiaalinen verkostointi,
sisdinen ja ulkoinen mielikuvajohtaminen, Apple-tuotteen kéyttd sekd yhteiséon
sitoutuminen (Kuvio 8, s. 88). Aikaisemmissa tutkimuksissa havaittujen kéytidntdjen
lisaksi Apple-yhteison toiminnasta erottui small talk, huomion nostatus ja tekninen tuki
uusina arvonluontikdytdntdind. Small talk —kdytinndén esiin nostamisella haluttiin
korostaa Hopeisen Omenan tarjoamaa viihdearvoa sen jdsenille. Off-topic —
keskustelualueella jdsenet viettdvit aikaa rennosti keskustellen lukuisista enemmén tai
vihemmén vakavista aiheista. Huomion nostatus liittyy Applelle ominaiseen tulevien
tuotelanseerausten kollektiiviseen odotukseen, huhuiluun ja “hypetykseen”. Teknisen

tuen kaytinnon erottamisella empatisoinnin kdytdnnostd haluttiin korostaa Hopeisen
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Omenan Apple-yhteison konkreettista merkitystd kidyttdjien ilmaisena ja helposti

tavoitettavana “help desk —palveluna” teknisten tietotekniikkaongelmien varalle.

Erona aikaisempiin tutkimuksiin havaittiin myos yhteison olemassa oleviin jéseniin
kohdistuva sisdinen mielikuvajohtaminen ulkoisen mielikuvajohtamisen liséksi.
Merkittdvd osa perustelun ja huomion nostatuksen kdytinndistd suuntautuu Apple-
yhteison nykyisiin jdseniin vahvistaen heidédn mielikuvaansa Applesta ja sen tuotteista.
Kunniamerkkien jaon kéytintdd ei sellaisenaan 10ytynyt Hopeisesta Omenasta.
Hopeisen Omenan Apple-yhteison jdsenet tunnustavat jdsenyyttddn sekd Apple-
yhteisoon ettd Hopeiseen Omenaan, mutta se ei varsinaisesti liity erityisten Apple-
kokemusten visuaaliseksi saattamiseen, kuten aikaisemmat tutkimukset nakivét. Ndin
ollen kuvaavampi kdytintd tdssd tapauksessa tdlle Apple-yhteison toiminnalle on
Jjdsenyyden tunnustaminen. My0s muiden kiytdntdojen nimid muokattiin vastaamaan
paremmin tutkimuksen kohteena olevaa yhteisdd. Kdytdnnot toimivat monin tavoin
yhdessa ja limittyvét toisiinsa. Esimerkiksi kddnnyttiminen, empatisointi, tekninen tuki

ja kaupallistaminen voivat johtaa uusien jdsenien tervetuliaistoivotuksiin.

Tutkimuksen myd6td on tullut selvéksi, ettd Suomessakin Apple-yhteison aktiivisessa
vuorovaikutuksessa syntyy arvoa. Hopeisen Omenan Apple-yhteison kollektiivisissa
arvonluontikiytinndissi muodostuu kuluttajille toiminnallista, kokemuksellista,
sosiaalista ja viihteellistd arvoa. Apple-yritykselle arvoa muodostuu WOM-
markkinoinnin, asiakasinformaation, brindi-imagon ja kulutusmotiivien kautta. Osa
arvonluontikdytdnndistd suoraan aktivoi kuluttamaan lisdd. Téllainen vaikutus on ennen
kaikkea sisdisen ja ulkoisen mielikuvajohtamisen kdytdnnoilld. Sen lisdksi ettd arvoa
muodostuu  kuluttajalle ja yritykselle, kuten aikaisemmatkin tutkimukset antoivat
olettaa, syntyy arvoa my0s  Apple-yhteisolle itselleen.  Kollektiiviset
arvonluontikdytinndt ylldpitdvdat yhteison toimintaa ja kasvattavat uusien jdsenien

integroitumisen myo6téd yhteison kokoa.

Apple-yhteisé on erinomainen esimerkki arvoa luovasta brindiyhteisdstd, mutta
varmasti kollektiivista arvonluontia toteutuu monissa muissakin brindiyhteisoissa.
Téssd tutkimuksessa ei ole tavoitteena ollut muodostaa yleispdtevid teorioita
briandiyhteisoistd yleisesti, mutta tutkimus osoittaa, ettd aktiivinen kuluttajien vélinen
vuorovaikutus brandiyhteisossd voi tuottaa monella tapaa arvoa eri tahoille. Voidaan
olettaa, ettd kuluttajan kohdalla yhteisdssd koettu arvo riippuu osaltaan hénen
aktiivisuudestaan yhteison toiminnassa. Mitd enemméin ja monipuolisemmin hén ottaa

osaa yhteison toimintaan, sitd useampiin arvonluontikdytdntoihin hin tulee osalliseksi.
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Jasen joka viettdd aikaa yhteisdssd pdivittdin, kokee yhteison tarkedmméksi osaksi
eldmddnsd ja titd kautta sosiaalinen, kokemuksellinen ja viihteellinen arvo korostuu.

Kuitenkin myds passiiviset jdsenet saavat arvoa etsiessddn apua ongelmiinsa yhteisosté.

Apple-yhteison toiminta ei ndytd eroavan erityisen paljon monista muista internetin
keskustelufoorumeista ja yhteisdistd, jotka ovat muodostuneet esimerkiksi eri
harrastusten tai kiinnostuksen kohteiden ympdrille. Apple on tissd tapauksessa vain se
ensimmadinen yhteinen tekijd jésenten vililld, joka tuo eri ihmiset yhteen, sen jélkeen
tamé jasenten vélinen yhteys korostuu usein enemmén kuin itse brindi. Yhtd hyvin
ensimmadinen yhdistdvad “linkki” voisi olla esimerkiksi jokin urheiluseura tai yhteinen
harrastus. Néin ollen on oletettavaa, ettd vastaavanlaista arvoa muodostuu myds muissa
virtuaaliyhteisdissd kuin brindin ympérille muodostuneissa kulutusyhteisoissa.
Oleellisinta on vahva yhteenkuuluvuuden tunne jasenten vililld sekd rikas ja aktiivinen

vuorovaikutus.

Markkinoijan ndkokulmasta briandiyhteison erikoislaatuisuus tulee tietysti esiin yhteison
kaupallisessa perusluonteessa — onhan yhteisd muodostunut kaupallisen brindin
ympérille. Applen sekd muiden yritysten pitdd jatkossa kiinnittdd entistd enemmin
huomiota nidihin bridndiyhteisoihin. Arvoa ei synny yritykselle pelkdstddn
asiakasuskollisuuden myd6td vaan aktiivisella brandiyhteison toiminnan seurannalla
voidaan kerdtd runsaasti konkreettista palautetta ja kehitysehdotuksia asiaan
omistautuneilta kuluttajilta. Lisdksi bréndiyhteisd antaa mahdollisuuden tarkastella,
miten kuluttajat kayttidvit palveluja omassa kontekstissaan. My0s asiakasdominoivan
logitkan mukaan yrityksen pitéisi keskittyd ensisijaisesti tarkastelemaan sitd, kuinka
tarjottu palvelu tukee ja hyoddyttdd kuluttajan eldmdd, eikd pelkdstddn sitd kuinka
luodaan kuluttajia tyydyttivid palveluja (Heinonen ym. 2010: 539). Internetissi
toimivat briandiyhteisot tarjoavat tdhdn yrityksille erinomaisen ikkunan. Seuraamalla
briandiyhteison toimintaa ndhddin, missd roolissa brindi ndiden asialle omistautuneiden

kuluttajien eldmaéssi esiintyy.

Témi tutkimus osoittaa todeksi siis sen asiakasdominoivan logiikan viittimin, ettd
suuri osa kuluttajan kokemasta arvosta muodostuu hidnen pdivittdisessd eldmissa
yrityksen vaikutuspiirin ulkopuolella. Yritykset voivat kuitenkin luoda itse alustoja
esimerkiksi omille verkkosivuilleen, joissa kuluttajat voivat kommunikoida keskendén
ja muodostaa yhteisdja. Schau ym. (2009: 41) kutsuivat tdllaista strategiaa
kylvamiseksi. Tamén tutkimuksen kohteena ollut Hopeisen Omenan Apple-yhteisod ei

ole kuitenkaan yrityksen ylldpitima yhteiso vaan niin sanottu ei—kaupallinen kéyttdjien
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ylldpitdmé yhteisd. Joten tdmin tutkimuksen perusteella ei voida sanoa, olisiko

vuorovaikutus niin rikasta ja avointa jos yhteiso olisi suoraan yrityksen yllapitdma.

Vaikka yritys ei itse loisikaan perustaa omalle brandiyhteisdlleen, voi se omalla
markkinoinnillaan kannustaa ja ohjata kuluttajia eri arvonluontikdyténtdihin (Schau
2009: 41). Téllaisia arvonluontikdyténtdjd ovat esimerkiksi tdssd tutkimuksessa 10ydetyt
kustomointi, kaupallistaminen, jdsenyyden tunnustaminen ja huomion nostatus.
Kustomointiin voidaan tarjota tyokaluja, kaupallistamisen palautteen antoa voidaan
helpottaa luomalla kuluttajille selkedmpid kanavia tdlle toiminnalle, jdsenyyden
tunnustamista varten voidaan tarjota kuluttajille bridndisymbolein varustettua
oheistavaraa ja  huomion  nostatusta varten voidaan uusien tuotteiden

lanseerausstrategiaan ottaa mallia Applen esimerkista.

Oleellisinta on kuitenkin se, ettd yritys ymmaértdd aktiivisen bridndiyhteison todellisen
merkityksen ja arvon, eikd nde sitd vain mielenkiintoisena ilmioné joukkona uskollisia
ja fanaattisia kuluttajia. Apple-yhteisonkin kohdalla on paljon puhuttu yhteison
ddrimmaisestd fanaattisuudesta ja mahdollisista kultinomaisista piirteistd kiinnittimatta
sen enempédéd huomiota timédn yhteison toiminnan konkreettisiin merkityksiin. Hopeisen
Omenan Apple-yhteisd on ennen kaikkea asiallinen, suvaitseva ja sen jisenille todellista
arvoa tuottava brandiyhteiso. Lisédksi tutkimus osoittaa sen, ettd loppujen lopuksi jésenet
yhdistdvélld linkilla” ja sen ominaisuuksilla ei ole yhteison toiminnan syventyessid
niinkddn merkitystd, vaan yhteison toiminta perustuu ensisijaisesti kuluttajien viliseen
vhteenkuuluvuuden tunteeseen. Vaikka uudet Applen tuotelanseeraukset tuottaisivat
ominaisuuksiltaan pettymyksid kuluttajille, 10ytyy lojaalista yhteisostd aina bridndin
puolustajia ja yhteiso sdilyy elinvoimaisena. Tdma antaa uskoa muille yrityksille — yhta

aktiivinen ja rikas briandiyhteiso voi syntyd muidenkin briandien ympdrille.

Jatkotutkimukselle relevantti aihe voisi olla verrata yrityksen muodostamaa kaupallista
virtuaalibrdndiyhteisod  ja  yrityksen = ulkopuolisten  tahojen  perustamaa
virtuaalibridndiyhteisod. Hopeisen Omenan aktiivisen ja elinvoimaisen Apple-yhteison
ollessa jalkimmaéinen, olisi mielenkiintoista verrata téllaisen yhteison mahdollisia eroja
yhteenkuuluvuuden tunteen, sitoutumisen ja toiminnan tasolla kaupalliseen yhteisdon
ndhden. Arvokasta olisi my0s tutkia lisdd sitd, kuinka yritys pystyy edesauttamaan
brindiyhteisdjen muodostumista. Samoin virtuaalibrindiyhteison toimintaa olisi
mielenkiintoista ~ verrata muihin  kuin  brindin  ympérille muodostuneisiin
virtuaaliyhteisdihin. Nakyyko toiminnassa konkreettisia eroja sen vuoksi, ettid jasenet

yhdistdva tekijd poikkeaa tdysin luonteeltaan. Brandiyhteison kollektiivista toimintaa
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voitaisiin -~ myds  tarkastella  tdysin  toisesta  ndkokulmasta  esimerkiksi

syvdhaastattelemalla  yhteisdjen  aktiivijdsenid  pyrkien selvittdimdin heidén

henkildkohtaisia motiiveja ja tavoitteita yhteison toimintaan liittyen.
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