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1 Johdanto

Lahitulevaisuudessa sosiaalisen median markkinointiviestintd muuttuu uskaliaammaksi ja
visuaalisemmaksi, esimerkiksi videomateriaalin k&ytté viestinndssd kasvaa, ja sivustot
kaupallistuvat entisestddn (Dayal, 2014). Web 2.0 -ilmion, joksi nykyisen internetin muotoa
monesti nimitetddn, keskidssd on interaktiivisuus, sosiaalinen tiedonjako ja asiakkaiden
osallistuminen (Singh et al. 2008). Kéyttdjien tuottama sisalté -konsepti (englanniksi user
generated content, UGC) viittaa siihen, ettd ihmiset eivat endé ole pelkastaan sisallon kuluttajia,
vaan kuluttamisen ohella osallistuvat aktiivisesti sen tuottamiseen ja jakamiseen (Laroche et al.
2014). Samalla bréndien kontrolli kommunikaation siséllostd, ajoittamisesta, maarastd ja
keinoista védhenee (Mangold & Faulds, 2009).

Kuluttajien  verkkokayttaytymisen kehittyessd on yritysten laadittava optimaalinen
viestintéstrategia sosiaalisissa kanavissa (Steffes & Burgee, 2008). Ei siis riitd, etta
yksisuuntainen viesti huudetaan sosiaalisessa mediassa sattumanvaraiselle yleisolle. Huolellisesti
laadittu toimintasuunnitelma johtaa oikeiden alustojen valitsemisen kautta halutun kohdeyleison
tavoittamiseen (Dayal, 2014). Oikeiden kohdeverkostojen tavoittamisen ja niiden onnistuneen
osallistamisen voidaan siis olettaa kuuluvan sosiaalisen median markkinointiviestinnan

tarkeimpiin tavoitteisiin nykypaivana.

Kuluttajat haluavat verkostoitua henkildiden kanssa, jotka jakavat samoja kiinnostuksen kohteita
ja haluja kuin he itse, mitd organisaatiot voivat puolestaan kayttdd hyvaksi luomalla
samanhenkisten ihmisten yhteis6ja (Mangold & Faulds, 2009). Tallaisia yhteistja voi muodostua
itsestaankin, ja jaettu kiinnostuksen kohde voi olla brandi. Brandiyhteisoistd onkin tullut yha
merkittdvampi ilmié nykyajan markkinoinnissa (Muniz & O’Guinn, 2011). Yhteisoja voidaan
kutsua myos heimoiksi, joilla erdiden nakemysten mukaan on enemman vaikutusvaltaa ihmisten
kayttaytymiseen kuin muilla, virallisemmilla instituutioilla (Cova, 2002). Yhteison syntymista,
ylld pysymistda ja kasvamista edellyttdd sen jasenille tuottama arvo. Sosiaalisessa mediassa
toimivat brandiyhteist vahvistavat jasentensd yhteenkuuluvuudentunnetta, ja luovat arvoa

jasentensa liséksi myos brandille lisaédmalla brandiuskollisuutta (Laroche et al. 2012).



Brandin ympdrille muodostuva yhteisé on joillekin bréndeille erityisen tarked (Laroche et al.
2012), mista hyvana esimerkkina toimii CrossFit -brandi. CrossFit on Greg Glassmanin
kehittam& voima- ja kunto-ohjelma, jonka suosio sai alkunsa CrossFit -treeneja ilmaiseksi
julkaisevasta blogista ja Kaliforniassa sijaitsevasta kuntosalista (CrossFit Inc., 2014).
Kymmenessa vuodessa CrossFit on levinnyt nopeasti; CrossFit -jasensaleja on nykypaivana noin
8000 ja valtuutettuja CrossFit -valmentajia kymmenia tuhansia (CrossFit Inc. 2014). Myds blogi
on laajentunut, ja sen rinnalle on tullut kaksi muuta CrossFit -yhteisolle suunnattua, bréndin
yllapitaméé sivustoa: CrossFit Journal ja CrossFit Games. Games -sivusto on omistettu
CrossFitin maailmanmestaruuskisoille, ja Journalissa julkaistaan informatiivisia artikkeleita,
videoita ja tarinoita (CrossFit Inc., 2014). CrossFit -brandin markkinointi perustuu hyvin pitkalti

néiden sivustoiden siséltdon ja sen jakamiseen sosiaalisessa mediassa.

CrossFit -salien toiminnassa yhteisollisyys on suuressa roolissa, ja brandi kéyttaa
kommunikoinnissaan useasti yhteisd-sanaa (CrossFit Inc, 2014). Juurikin nédkyvé yhteiso ja sen
korostaminen erottaa CrossFitin monista sen kilpailijoista. CrossFit -kuntoilumuotoa on jaljiltelty
paljon  Suomessakin, ja  monet  kuntosalit = mainostavat  CrossFit  -tyyppisia
harjoittelumahdollisuuksiaan. CrossFit -tavaramerkkid kuitenkin suojellaan kuin Helvetin
Enkeleiden jengiliivid, kuten Helm sen ilmaisee (Helm, 2013). Uskollista bréandiyhteisoa voidaan

pitda CrossFitin tarkeimpana kilpailuetuna.

Tama tutkielma tahtd& sosiaalisen median siséllon roolin maarittdmiseen yhteison sisaisessa
arvonluontiprosessissa. Tutkielman teoriaosuudessa tarkastellaan bréandiyhteisdista, virtuaalisista
yhteisdistd, heimoista ja kuluttajakulttuureista tehtya tieteellista tutkimusta ja Kirjallisuutta.
Tarkoituksena on tutkia yhteison ja sen yksittaisten jasenten kayttdytymistd sosiaalisessa
mediassa yhteisoon liittyvan sisallon osalta. Empiriassa tarkastelun kohteena on CrossFit -
yhteiso, joka tayttdd brandiyhteison, heimon ja kuluttajakulttuurin kriteerit. Tutkielman aiheen
taustalla on CrossFit -yhteisdlle suunnattu WODconnect -verkkopalvelu, joka toteuttaa

markkinointia sosiaalisessa mediassa.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, millainen rooli sosiaalisen median sisallélld on
brandiyhteison arvonluonnissa, eli mitd sisélt tarjoaa brandiyhteisolle. Jotta voitaisiin luoda
perustavanlaatuinen kuva bréndiyhteison arvonluontiprosessista, selvitetddn bréndiyhteison
jasenten motiiveja ja rooleja brandiyhteison osallistumisessa. Tarkoituksena on hahmottaa
sisallén tuottamisen, jakamisen ja kuluttamisen rooleja sekd niiden takana olevia
motivaatiotekijoitd. Tarkein tavoite on selvittdd, millainen arvo sosiaalisen median siséllolla on
brandiyhteisolle. Lopuksi on tarkoitus tehda johtopaatoksia siitd, voidaanko siséllon tuottamista
kayttad hyvéksi sosiaalisen median markkinoinnissa, kun kohderyhména on bréndiyhteiso.

Tutkimuskysymys on:

e Mika on sosiaalisen median siséllon rooli bréandiyhteison siséisessa arvonluonnissa?

Tutkimuksen alakysymykset ovat:

e Millaisia motiiveja ja rooleja voidaan havaita jasenten osallistumisessa?
e Millaisilla toimenpiteilld brandiyhteisdissa luodaan arvoa?

e Mitka ovat roolit ja motivaatiotekijat sosiaalisen median sisallon takana?

1.2 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman viitekehyksen (ks. kuva 1) ytimessa on brandiyhteisén arvonluontiprosessi
sosiaalisen median ymparistossd. Sosiaalinen media on brandiyhteison yksi toimintaympéristd
offline -toiminnan lisaksi. Yhteis0 kommunikoi sosiaalisen median ympdrist0ssd muun muassa
sisallon avulla, joka voi olla brandin tai yhteisén jasenten tuottamaa. Viitekehyksessa esitetdaan
palaset sisallon olemassaolon taustalla, mukaan lukien jé&senten erilaiset roolit ja

motivaatiotekijat.



BRANDIYHTEISO
SOSIAALINEN MEDIA

MOTIIVIT SISAINEN
SISALTO AN

ROOLIT LUONTI

Kuva 1. Tutkielman viitekehys
1.3 Tutkimuksen rajaukset

Ouwersloot ja Odekerken-Schroder (2008) jaottelevat brandiyhteisét kahteen tyyppiin brandin
osallistumisen mukaan. Brandiyhteisd voi olla brandin itsensd perustama, yllapitdma tai
tunnustama tai vaihtoehtoisesti sellainen, jonka kanssa bréndi ei ole varsinaisesti tekemisissa
(Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008). Tassa tutkielmassa tutkitaan ensimmaista tyyppia eli
yhteis6d, joka on enemman tai vahemman brandin késissd, tai jonka jasenilla on selva suhde
brandiin. Yhteis6 on kuitenkin maailmanlaajuinen, joten sen sisalla voi esiintyd pienempia

yhteisoj, jotka ovat yhteison jasenten perustamia.

Sosiaalinen media laajana kasitteend kaipaa myos rajausta. Tutkimuksen taustalla oleva case-
yritys toteuttaa WODconnect -verkkopalvelunsa markkinointia sosiaalisessa mediassa,
kohderyhménéaén CrossFit -brandiyhteiso. Itse CrossFit —brandi kayttda aktiivisesti Facebookia,
Instagramia, Twitterid, Youtubea sekd blogeja kommunikoidessaan CrossFit -yhteisdlle ja
markkinoidessaan  itseddn. Samat kanavat kuuluvat WODconnect —verkkopalvelun
markkinointisuunnitelmaan. Tutkielmassa keskitytddn siséltoon kyseisissa sosiaalisen median

kanavissa.



Vaikka CrossFit -brandin itse tuottama sisalté on maailmanlaajuisesti nakyvintd, toimii CrossFit
-brandin alla paljon epavirallisempia, pienempia yhteisoja ja jasenid, jotka tuottavat CrossFitiin
liittyvad siséltbd omasta takaa. Tassa tutkielmassa keskitytddn sekda brandin, ettd ymparille
muodostuneen yhteison jasenten, tuottamaan siséltoon. Brandin oman sisallon osalta keskitytdan
sisallén jakoon ja kuluttamiseen liittyviin tekijoihin, jasenten tuottaman sisallon osalta myos

tuottamisen syy — ja seuraussuhteisiin.

1.4 Maaritelmat ja kéasitteet

Brandi (eng. brand) esiintyy tieteellisessé kirjallisuudessa jo tavallisena kasitteend, mutta sen
maéaritelmid on monenlaisia. Brandi on nimi, ilmaus, merkki, symboli, muotoilu tai niiden
yhdistelmé, joka erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoistaan (Amerikan markkinointiyhdistys,
1960). Ambler (1992) madérittelee brindin kuluttajan ndkokulmasta: “lupaus joukosta
kuvitteellisia, rationaalisia, emotionaalisia, aineellisia tai ndkymattdmid ominaisuuksia, jotka
joku ostaa ja jotka aiheuttavat tyydytystd”. Brownin (1992) mukaan brdndi on ihmisten sen

ymparille luomien henkisten yhteyksien summa — ei enempaa eika vahempaa.

Brandiyhteiso on erikoistunut, tietyn brandin ihailijoiden sosiaalisiin suhteisiin perustuva yhteiso
ilman maantieteellisia rajoja (Muniz & O’Guinn, 2001). Vastaavasti virtuaalinen bréndiyhteiso
on erikoistunut, maantieteellisesti rajoittumaton online -yhteisd, joka perustuu brandin
kuluttajien sosiaalisiin suhteisiin ja kommunikaatioon (De Valck et al. 2009). Bréndiyhteiso -
késite on laajempi, koska vaikka sen tukitoimintoihin kuuluukin internet, toimii se myos

internetin ulkopuolella.

Heimo -késite on monessa mielessa hyvin lahella brandiyhteiséd. Heimo ei kuitenkaan ole joka
tapauksessa brandiyhteis6. Brandiyhteison erityispiirre on kaupallisuus, mutta toiminnaltaan

heimo ja brandiyhteisd ovat hyvin samankaltaisia (Cova, 2002).

Yhteisoihin liittyy myos laheisesti tietyn tuotteen tai brandin ympérille syntyva kuluttamisen
alakulttuuri, jonka tunnuspiirteisiin kuuluu sosiaalinen hierarkisuus, jasenten samanhenkisyys
sekd jaetut arvot, uskomukset, rituaalit ja erikoissanasto. Kuluttamisen alakulttuureista

esimerkkin& on tutkittu Harley Davidson -kulttuuria. (McAlexander & Shcouten, 1995)



Web 2.0 eroaa Web 1.0 -edeltdjastadn olemalla asiakaskeskeinen, kéyttdjavetoinen,
interaktiivinen ja dynaaminen verkkoympdristd joka edistdd yhteisollistd osallistumista.
Ympariston keskeinen sisalté koostuu blogeista, podcasteista ja vodcasteista, sosiaalisista
verkostosovelluksista ja hakukoneista. (Singh et al. 2008)

Sosiaalinen media méaritelladn ryhmana internetissa olevia sovelluksia, jotka perustuvat Web
2.0:n ideologiaan ja teknologiaan mahdollistaen kayttdjien tuottaman siséllon luomisen ja

kommunikoimisen (Kaplan & Haenlein, 2010, 61).

Kayttdjien tuottama sisaltd, englanniksi user generated content UGC, on uudenlaista, julkiseksi
tehtyd, jonkinasteista luovuutta vaativaa mediaa, joka ei ole syntynyt ammattimaisten
kaytantdjen tuloksena (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006).

Blackshaw (2007) kayttdd aiheesta kasitettd User generated media (UGM), koska siséltd
kayttaytyy kuten maksettu media. Esimerkkeja tallaisesta yha enemman yleison kasilla olevasta

mediasta ovat podcastit, digitaalinen video ja mobiilivalokuvat (Blackshaw, 2007).

1.5 Tutkimusmenetelmat ja rakenne

Tutkimusmalli on deduktiivinen eli teorialdhtinen, jolloin tutkimusaineisto analysoidaan teorian
perusteella (Tuomi & Sarajarvi 2002, 95-99). Tutkimuksen teoriaosuudessa kaytetdaan hyvéksi
brandiyhteisoistd, sosiaalisesta mediasta, virtuaalisista yhteisdista ja heimoista julkaistua
tieteellistd tutkimusta ja kirjallisuutta. Teoriaosuuden tarkoituksena on koota yhteenvetoa
empiriaa selittdvistd kasityksistd (Metsamuuronen 2006, 83). Teoriaosuudessa kéydaan l&pi
brandiyhteisbn muodostumista ja toimintaa sosiaalisessa mediassa, selvittden jdsenten
osallistumisen taustoja. Taman jalkeen tarkastellaan brandiyhteison siséista arvonluontiprosessia.
Lopuksi keskitytddn sosiaalisen median siséltoon, sen ilmentymiin, sekd taustalla oleviin

rooleihin ja motiiveihin.

Tutkielman empiriassa hyddynnetddn sekamenetelmad, toisin sanoen kaytetdan seka laadullisia,
ettd tilastollisia menetelmid. Tiedonkeruutapana ké&ytetddn haastattelua, tarkemmin internet-
kyselylomaketta. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd on valittu siksi, ettd tutkimuksen

tavoitteena on kuvailla aiheen, tdssd tapauksessa brandiyhteison sisdisen arvonluonnin ja



sosiaalisen median sisallon, siséltdmid yhteyksid ja merkityksia yksittdisen tapauksen kautta.
Kvantitatiivisia menetelmid hyodynnetddn aineiston analyysissa siksi, ettd suurin o0sa

kyselylomakkeen vastauksista perustuu monivalintaan.

Aineisto perustuu WODconnect -verkkopalvelun kohderyhmén, eli CrossFit -bréandiyhteison
jasenten, haastatteluun. Brandiyhteison haastattelu on toteutettu strukturoituna lomakekyselyna,
jossa vastaaja vastaa kysymyksiin valitsemalla itselleen sopivimmat vaihtoehdot (Eskola &
Suoranta 2000, 86). Osaan lomakkeen kysymyksistd on myds mahdollisuus vastata omin sanoin.
Kyselylomake on jaettu CF Suomi Facebook-ryhmassd, jonka reilu 2000 jdsentd ovat
suomalaisia CrossFit-harrastajia, valmentajia tai muita alan ihmisid. Kyselyn tuloksia on
tarkoitus vertailla teoriaosuudessa keréttyihin tietoihin brandiyhteisdén arvonluonnista ja sisallon

roolista prosessissa.



2 Brandiyhteison arvonluonti ja sosiaalisen median sisalto

Brandiyhteisd0 on tarked arvonluoja seka kuluttajille, ettd markkinoijille. Markkinoijille ja
brandeille se luo tavan jakaa tietoa ja pysya kontaktissa tarkeimpien kuluttajien kanssa,
kasvattaen samalla brandiuskollisuutta (Laroche et al. 2012). Bréndiyhteis6 antaa bréndille
mahdollisuuden kommunikoida, seka vahvistaa brandin arvoja ja identiteettid kuluttajien
mielissa (McAlexander et al. 2002). Web 2.0 ja sosiaalinen media kuvastaa uuden sukupolven
markkinointia, jonka mukaan teknologia vahvistaa yhteisdjen vaikutusvaltaa instituutioiden
sijasta (Singh et al. 2008). Tassa tutkielmassa keskitytadn siksi kuluttajien brandiyhteisosta

saamaan lisaarvoon.

Brandiyhteison tunnuspiirteitd ovat jaetut merkitykset, rituaalit ja tavat seka velvoitteet
yhteiskunnalle (Muniz & O’Guinn, 2001). Briandiyhteis6 omaa siis pitkalti samat tunnuspiirteet
kuin muut, perinteisemmét yhteisot. Jaetuilla merkityksilla tarkoitetaan yhteenkuuluvuuden
tunteita, joita jasenet kokevat toisiaan kohtaan bréndiyhteis0sséd, ja jotka erottavat jasenet
yhteison ulkopuolisista (Algesheimer et al. 2005). Sama patee jaettuihin rituaaleihin ja tapoihin —
ne ovat toimintatapoja, jotka yhdistavéat jésenia ja vahvistavat yhteisoa eroamalla ulkopuolisten
toimintatavoista (Muniz & O’Guinn, 2001). Velvoitteet yhteiskuntaa kohtaan tarkoittavat
oikeastaan koettuja velvoitteita brandiyhteisod ja sen jasenid kohtaan, mitka yllapitavat yhteisoa

ja motivoivat yhteiseen toimintaan (Schau et al. 2009).

Nama kolme ominaispiirrettd ovat siis yhdistavia tekijoita brandiyhteisdn jasenten valilla. Ne
eivat kuitenkaan kerro kaikkea brandiyhteisdn syntymisestd ja kasvamisesta. Tassé tutkielman
teoriakappaleessa tarkastellaan ensin osallistumista ja sen taustalla olevia motivaatiotekijoit,
jonka jalkeen selvitetddn erilaisia bréandiyhteisossa esiintyviéd osallistumisen tasoja. Sen jalkeen
hahmotellaan osallistumisesta seuraavaa brandiyhteison sisdista arvonluontiprosessia. Lopuksi
paneudutaan sosiaalisen median sisaltoon, ja kaydaan l&pi erilaisia sisaltotyyppeja, seka sisaltéon
liittyvia rooleja ja motivaatiotekijoitd. P4amaaréna on selvittdé brandiyhteisdjen sekd sosiaalisen

median sisallon olemassaolon syité niihin liittyvén, olemassa olevan tutkimuksen pohjalta.



2.1 Osallistuminen

Virtuaalisen yhteison tapauksessa kuluttajan osallistuminen alkaa tietyn halun tai tarpeen
tunnistamisesta, jatkuu ratkaisun etsimiselld, ja lopulta johtaa virtuaalisen yhteison I6ytdmiseen
(Brodie et al. 2013). Brandiyhteisoon padtyminen voi tapahtua muutakin kautta, koska
brandiyhteisét voivat toimia myds verkon ulkopuolella. Brandiyhteisdissa on erilaista
osallistumista. Vaikka jasenille kehittyy brandiyhteisén myotd niin sanottu samanlainen,
yhteinen identiteetti, on heilla myds oma identiteettinsd brandiyhteison sisalla (Algesheimer et
al. 2005). Seuraavaksi tarkastellaan osallistumiseen johtavia motiiveja, sekd motiiveista
kumpuavia kéyttaytymisen muotoja brandiyhteisoissa.

Osallistuminen voi Shang et al. (2006) mukaan olla kognitiivista tai affektiivista, riippuen
yksilon motiiveista. Kognitiivinen osallistuminen on heiddn mukaansa tulosta utilitaristisista
motiiveista, toisin sanoen kaytanndllisista tarpeista. Utilitaristinen motiivi voi olla esimerkiksi
halu saada tietoa tuotteen kéytosta ja sen hyddyista. Affektiiviseen osallistumiseen johtaa arvoja
ilmentava motiivi, joka liittyy henkilon tarpeeseen vahvistaa itsetuntoaan ja mindkasitystdan ja
kommunikoida sitd ulkopuolisille kuluttamisen kautta (Shang et al. 2006). Useat yhteistihin
perehtyneet tutkimukset vaikuttavat paatyvan samantapaisiin tuloksiin motiivin luonteissa, mutta

motiivien erittelyn taso ja tarkkuus vaihtelevat.

2.1.1 Erilaiset motiivit

Yhteisoihin liittyvissa tutkimuksissa liittymista voidaan tarkastella kayttotarkoitusteorian (eng.
uses and gratifications theory) avulla. Kyseistd teoriaa on tavanomaisesti kaytetty viestinta- ja
mediatutkimuksessa, mutta siind esitetyt motivaatiotekijat ja arvot voivat kannustaa myos
ihmisten osallistumista virtuaalisiin yhteisOihin (Dholakia et al. 2004). Kayttotarkoitusteorian
valossa yksilon median kéytén tuloksena syntyvat hyoddyt voidaan jakaa neljaan kategoriaan:
kognitiivisiin hyo6tyihin, sosiaalisiin integroiviin hyotyihin (eng. social integrative benefits),
henkilokohtaisiin integroiviin hyo6tyihin (eng. personal integrative benefits) ja hedonisiin

hy6tyihin (Katz et al. 1974). Baron ja Nambisan (2009) kayttavat samoja hyotyjd kuvaamaan

10



jasenen osallistumista virtuaaliseen yhteiséon. Kognitiivisia hyotyjd kuvaavat tiedonsaanti ja
ymparistobn ymmarrys, sosiaalisia integroivia hyotyjd kuvaavat yhteison muihin jéseniin
vahvistuvat siteet, henkilokohtaisia integroivia hyotyjad ovat esimerkiksi jasenen statuksen ja
luottamuksen lisd&ntyminen, ja hedonisia hyo6tyja voivat olla esimerkiksi esteettisten ja

miellyttdvien kokemusten vahvistuminen (Baron & Nambisan, 2009).

Kognitiiviset tai oppimiseen liittyvat hyodyt viittaavat virtuaalisen yhteisén kontekstissa
tuotteeseen, sen kayttoon ja ominaisuuksiin, liittyvaan oppimiseen (Baron yms). Brandiyhteison
tapauksessa jasenet voivat oppia brandistd, sekd sen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta.
Kognitiiviset hyodyt johtavat siis samanlaiseen toimintaan, kuin Shang et al. (2006) viittaavat
kognitiivisella osallistumisella. Heidan tutkimuksensa tulokset tukevat nékokulmaa, jonka

mukaan virtuaaliseen yhteisoon liittyminen johtuu useimmiten tiedonhalusta (Shang et al. 2006).

Sosiaaliset integroivat hyddyt liittyvat virtuaalisen yhteison tapauksessa siteisiin ja suhteisiin,
jotka syntyvdt ajan mittaan yhteison jasenten vélille (Nambisan, 2002). Tamankaltaisten
hyOtyjen arvo nimenomaan bréndiyhteisdjen jasenille on tunnistettu useissa tutkimuksissa
(McAlexander et al. 2002; Muniz & O’Guinn, 2001). Henkilokohtaiset integroivat hyodyt
viittaavat henkilén saamaan maineeseen, asemaan tai mindpystyvyyden tunteeseen (Katz, et al.
1974). Erona sosiaalisiin integroiviin hydtyihin on siis keskittyminen henkilén mindkuvaan
yhteisoon peilattuna. Viimeisend kayttotarkoitusteoriassa esitetddn hedoniset hyodyt, jotka
virtuaalisessa yhteisdsséd syntyvat kiinnostavien tai miellyttavien, henkisesti stimuloivien
kokemusten kautta (Baron & Nambisan, 2009). Brandiyhteisdn jasenet kokevat huomattavaa

mielihyvii tuotteeseen ja sen kayttoon liittyvistd keskusteluista (Muniz & O’Guinn 2001).

Kéayttotarkoitusteoriaa on tassa tarkasteltu lahinna virtuaalisten yhteisdjen ndkokulmasta. Vaikka
monet samat ominaisuudet pétevat myo6s verkossa toimiviin bréndiyhteisdihin, on syyta
tarkastella osallistumisen hyotyjd nimenomaan brandiyhteisdissa.  Sosiaalisessa mediassa
toimivan brandiyhteison erottaa muista virtuaalisista yhteisOistd esimerkiksi j&senten
osallistuminen omilla nimillddn, ilman monissa virtuaalisissa yhteisoissa kaytettyja
nimimerkkeja (Laroche et al. 2014). Nimettdmyys virtuaalisissa yhteisoissd vaikuttaa
esimerkiksi siten, ettd affektiivisesti osallistuvat jasenet eivét valttamattd saakaan osallistumalla
rakennettua kuvaa itsestddn yhteisossa, mika vaikuttaa negatiivisesti heidan osallistumiseensa

(Shang et al. 2006). Bréndiyhteisossd, joissa jasenet esiintyvat omilla nimilldan, aktiivinen
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osallistuminen voi siis olla tehokkaampaa. Gummerus et al. (2012) tutkivat asiakkaiden
osallistumista Facebookin brandiyhteisdissa. Heidan tutkimuksensa Kkeskittyy, aiempaan
tutkimukseen nojaten, viiteen erityyppiseen jasenten kokemaan hyotyyn: kdytannon hyotyihin,
sosiaalisiin hyotyihin, sosiaaliseen vahvistukseen (eng. social enhancement), viihteellisiin

hyotyihin (eng. entertainment benefits) seké taloudellisiin hyotyihin (Gummerus et al. 2012).

Kéytannon hyodyt viittaavat tassa esimerkiksi brandiin liittyvaan tietoon (Bagozzi et al. 2004),
eli hyvin samoihin asioihin kuin kayttotarkoitusteorian kognitiiviset tai oppimiseen liittyvéat
hyodyt. Sosiaalisessa mediassa brandiyhteisd voi toimia informaatiokanavana, jossa asiakkaat
voivat hakea tietoa tuotteista tai palveluista (Gummerus, et al. 2012). Sosiaaliset hyddyt ovat
jasenen saamia hyotyja kanssakaymisesta brandiyhteison muiden jésenten, tai sen takana olevan
yrityksen kanssa (Gummerus et al. 2012), mik& puolestaan on linjassa kayttdtarkoitusteorian
sosiaalisten integroivien hy6tyjen kanssa. Sosiaalinen vahvistus puolestaan kuvaa hyvin paljon
samoja asioita kuin ké&yttotarkoitusteorian henkilokohtaiset integroivat hyodyt: Baron ja
Nambisan (2010) mukaan sosiaalisen vahvistuksen tarpeen taustalla on henkilén halu tuntea

itsensé hyodylliseksi ja tunnetuksi yhteisossa.

Viihteellinen arvo on myds tarkea yhteison jasenille. Bagozzi et al. (2004) mukaan viihteelliset
hyodyt syntyvat rentoutumisen ja hauskanpidon kautta, mitkd puolestaan Gummerus et al.
(2012) mukaan motivoivat osallistumaan yhteison toimintaan. Kéayttotarkoitusteoriassa téllaisiin
arvoihin viitataan hedonistisilla hyodyilla. Myos taloudelliset hyddyt ajavat kuluttajia
osallistumaan brandiyhteisoihin, esimerkiksi alennusten toivossa (Gummerus et al. 2012).
Gummerus et al. (2012) tutkimuksessa kavi kuitenkin ilmi, etteivat taloudelliset hyodyt olleet
niin tarkeitd Facebook -bréndiyhteison jasenille, eivatka siten saa aikaan osallistumista pitkalla
aikavalilla.

Bréandiyhteison jésenet tunnetusti hyotyvat suhteestaan bréandiin ja yhteisdon, ja tukevat suhdetta
osallistumalla — silti jasenet voivat olla motivoituneita osallistumaan jo pelkéstaan
osallistumiskayttdytymisestd saamiensa hyo6tyjen ansiosta (Gummerus et al. 2012).
Bréndiyhteison tyypilld on havaittu olevan vaikutus j&senten motiiveihin osallistua
brandiyhteisoon. Lee et al. (2011) toteuttamassa kaksisuuntaisessa varianssianalyysissa kavi ilmi,

ettd kuluttajien perustamissa brandiyhteisdissé osallistumismotiivien altruistisuus oli korkeampi
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kuin brandin perustamissa bréndiyhteisdissa. Sen sijaan yhteison koolla ei ollut vaikutusta

motiivien altruistisuuteen (Lee et al. 2011).

2.1.2 Erilainen osallistuminen

Bréandiyhteis6on liittymiseen ja siind osallistumiseen johtavat motivaatiotekijat maaréavat sen,
mita asioita jasen brandiyhteisossé arvostaa (McAlexander et al. 2002). Erilaiset arvot puolestaan
johtavat erilaiseen kayttaytymiseen yhteisossd — brandiyhteison j&senkunta ei siis ole
homogeeninen (Ouwersloot & Odekerken-Schrdder, 2008). Erilaisia brandiyhteisoja yhdistaakin

niissa esiintyvat, useat eri kayttaytymistavat (Baron & Nambisan, 2009).

Shang et al. (2006) mukaan virtuaalisissa bréandiyhteisdissd on ainakin kahdenlaista
osallistumista: niin sanottua postaamista (eng. posting) ja véaijymistd (eng. lurking).
Postaamisella he tarkoittavat viestimistd ja siséllon jakamista muille jasenille, ja vaijyminen
tarjoittaa passiivisempaa, muiden toiminnan seuraamista. Heidan tutkimuksensa mukaan
postaaminen, siihen ndhdysta vaivasta huolimatta, aiheuttaa jopa véhemmaén brandiuskollisuutta,
kuin vaijyminen. Toisaalta voidaan olettaa, ettd postaaminen vaikuttaa silti uskollisuuteen
brandiyhteis6d kohtaan (Shang et al. 2006). Gummerus et al. (2012) mukaan oikeastaan vain
pieni osa kuluttajista on aktiivisesti vuorovaikutuksessa bréndiyhteison sisallon ja jasenten

kanssa — suurin osa hyddyntaa yhteisoa passiivisesti, lukemalla viesteja ja kuluttamalla siséltoa.

Bréandiyhteisdjen jésenet voidaan jakaa myos kuuden erilaisen nimikkeen alle: “intoilijat” (eng.
“enthusiasts ), “kayttdjat” (eng. “users”), “kulissien takana” -jasenet (eng. “behind-the-
scenes”), “en mind” -jdsenet (eng. “not me”), keskiverto jdsenet (eng. ‘“‘average”), seki
“seurustelijat” (eng. “socializers”) (Ouwersloot & Odekerken-Schréder, 2008; Aaker et al.
2001). Jokaisella tyypilla on erilaiset motiivit liittyd yhteisoon, ja erityyppinen yhteisoon liittyva
suhde (Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008). Jasenelld voi Ouwersloot ja Odekerken-

Schroder (2008) mukaan olla suhde yritykseen, tuotteeseen, muihin asiakkaisiin tai bréndiin.

”Intoilijat” ovat Ouwersloot ja Odekerken-Schroder (2008) mukaan niitd, joista koko
brandiyhteisén olemassaolo on riippuvainen. Heilla on voimakas suhde kaikkiin bréandiyhteison

osatekijoihin, ja siten he osallistuvat yhteisoon bréndin laadun vahvistamisen, tuoteryhman
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kayttamisen, yhteiskayttomahdollisuuden, seka brandin symbolisen funktion takia (Ouwersloot
& Odekerken-Schroder, 2008).

”Kayttajille” tarkeitd osatekijoita ovat bréndi, tuote sekd yhteison muut jasenet (Ouwersloot &
Odekerken-Schroder, 2008). Muiden jasenten suuri merkitys selittyy tuotteen tyypilld — jos
tuotteen kayttd vaatii muiden asiakkaiden osallistumista, ovat muut asiakkaat valttamattomia
kuluttajalle. Ouwersloot ja Odekerken-Schrdder (2008) tutkimuksessa tutkittiin lautapeliyhteisoa
seka Swatch —kellobréandin yhteis6d, joista jalkimmaisen kohdalla suhde tuotteeseen oli

tarkeampi kuin suhde muihin jaseniin. Tama tulos selittyy hyvin tuotteen luonteella.

”Kulissien takana” -jasenet eivat ole kiinnostuneita yhteison sosiaalisista tekijoita kuten suhteista
muihin jaseniin tai tuotteeseen (Ouwersloot & Odekerken-Schréder, 2008). Sen sijaan he ovat
kiinnostuneempia bréndistd ja yhteisostda symbolisemmalla, abstraktimmalla tasolla. Suhteet
kaikkiin neljaan tekijaan ovat kuitenkin korkeintaan keskinkertaisella tasolla (Ouwersloot &
Odekerken-Schroder, 2008). ”En mina” -jasenillakaan ei ole vahvoja tunnesiteita osatekijoihin,
vaan he liittyvat virtuaaliseen brandiyhteisoon mielenkiinnosta. Heitd on Ouwersloot ja
Odekerken-Schroder (2008) saamien tulosten mukaan brandiyhteisoissa vahiten. Néiden jasenten

voidaan olettaa viihtyvan yhteiséssa myos lyhyemmaén ajan.

“Keskiverto” jasenten kohdalla suhteet brandiyhteison neljaén osatekijaian ovat keskinkertaisella
tasolla (Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008). He ovat Ouwersloot ja Odekerken-Schroder
(2008) tulosten mukaan brandiyhteistissa suurin joukko, ja heidédn osaltaan tarkeimmét
osatekijat ovat brandi ja tuote. Td&ma joukko tunnistettiin kuitenkin pelké&stddn Swatch —
brandiyhteisossd, ei lautapeliyhteisdssa, mika voi jalleen kerran selittdd matalamman

kiinnostuksen muita jasenia kohtaan.

”Seurustelijat” arvostavat brandiyhteisossd eniten suhdetta yhteison jaseniin. Muutkin kolme
osatekijdd ovat heille térkeitd, mutta sosialisointi on télle ryhmalle tarkein prioriteetti.
”Seurustelijoilla” on takanaan my0s pisin jdsenyys yhteisossd, kun taas “kulissien takana”
piileskelevét ja intoilijat” ovat useimmiten uusia jdsenid. Sama henkild ei siis pysy samassa
roolissa, vaan jasenen arvot, ja siten myos luokitus, vaihtelevat ajan myotd. (Ouwersloot &
Odekerken-Schroder, 2008).
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2.2 Sisainen arvonluontiprosessi

Edelld kaytiin 1api osallistumiseen johtavia motiiveja, seké osallistumisen eri tasoja ja rooleja.
Néiden lisdksi on tarke&d hahmottaa ne bréndiyhteis6ja yhdistavat yleiset toimenpiteet, ja
toimenpiteistd  koostuva  arvonluontiprosessi, jotka seuraavat yKksittdisten jdsenten
osallistumisesta. Arvolla tarkoitetaan tdssa tutkielmassa jasenten yhteisostd saamaa hyo6tyd, joka
edistdd halua ja tarvetta osallistua yhteison toimintaan ja on vélttdmaton tekija yhteison
olemassaololle. Arvonluonnilla tarkoitetaan toimenpiteitd ja tapahtumia, jotka synnyttavat arvoa
jasenille ja yhteisolle. Schau et al. (2009) maarittavat laajassa brandiyhteison kollektiivista
arvonluontia koskevassa tutkimuksessaan kaksitoista yhteistd arvoa luovaa kaytantéa (Kuvio 2).
Néihin kahteentoista ei lukeudu yrityksen toteuttamat arvonluontiin tahtd&vat toimenpiteet, vaan
kyseessa on pelkéstddn yhteisostd kumpuava arvo. Kaksitoista kdytantod Schau et al. (2009)
jakavat neljaédn ryhméaan: sosiaaliseen verkostoitumiseen (eng. social networking), vaikutelman
hallintaan (eng. impression management), yhteison sitouttamiseen (eng. community engagement)

sek& brandin kayttoon (eng. brand use).
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Kuvio 2. Yhteinen arvonluontiprosessi brandiyhteisoissa. (Schau, Muniz & Arnould, 2009)

Sosiaalinen verkostoituminen kattaa tervetulleeksi toivottamisen, empatian seka hallitsemisen —
kaikki ndma tahtaavat brandiyhteison jasenten valisten suhteiden ja rakentamiseen, kehittdmiseen
ja yllapitamiseen (Schau et al. 2009). Sosiaalista verkostoitumista voidaan siis pitdd yhteista
tilvistdvana ja kasassa pitdvana voimana. Lopputuloksena voi brandiyhteisosta syntya jasenilleen
tarked tukiverkosto. Muniz ja O’Guinn (2001) pitdvdt bréndiyhteison jdsenten suhteita
rajoittuneina, mutta Schau et al. (2009) uskovat jasenten suhteiden voivan kehittyd myods
brandiyhteison rajojen ulkopuolelle. Poikkeavasti useimmista tutkimuksista, Gummerus et al.
(2012) toteavat sosiaalisen kanssakéynnin olevan verkkopelaajien Facebook -yhteison jasenille
huomattavasti véhaarvoisempi asia. Tamé kuitenkin saattaa heiddn mukaansa selittyd yhteison
tyypilla — kyseessé olivat rahapelit, joiden pelaamiseen ei kuulunut sosiaalista kanssakayntid.
Toisin sanoen palveluiden ja tuotteiden kohdalla, joiden kéytt6 itsessdan edellyttdd sosiaalista

verkostoitumista, vuorovaikutus lienee tarkedmpéa.

Vaikutelman hallinta viittaa jasenen haluun vaikuttaa muiden muodostamaan kuvaan
brandiyhteisosté ja sen jésenistd, ja se sisaltad brandin l&hettild&nd toimimisen ja puolustamisen.
Tuloksena syntyvé arvo nayttaytyy brandiyhteisén kasvamisena ja sen hyvéna maineena yhteisén
ulkopuolisten silmissa. Kolmas ryhma, yhteison sitouttaminen, kattaa jasenten tavat erottautua
toisistaan  brandiyhteison sisdlla. Naihin  kuuluu alaryhmiin jako (staking), erilaisten
virstanpylvdiden —madrittely  (milestoning), arvomerkkien jakaminen (badging) sek&
henkilokohtaisten brandikokemusten dokumentointi (documenting). Neljds arvonluontiin
tahtdava kaytantd on brandin kayttd. Tama pitaa sisallaédn seka brandin, ettd sen valmistamien
tuotteiden erilaiset suositellut tai hyvaksytyt kayttotavat. Kyseisen osa-alueen voi jakaa kolmeen:
huoltoon, kustomointiin ja tuotteistamiseen. Tuotteistaminen (commoditizing) viittaa brandin

kayttotapojen ja -lupien méérittdmiseen. (Schau et al. 2009)

Tassa maédritellyt neljd kaytontdd muodostavat Schau et al. (2009) mukaan yhdessa
brandiyhteisén arvonluontiprosessin. Ké&ytantdjen vaikutukset kehittyvat ajan myotd, kun
kuluttajan sitoutuminen bréndiyhteisoon syvenee. Esimerkiksi tervetulleeksi toivottaminen on

usein ensimmainen kaytanto, johon uusi jasen tormég, ja oltuaan jasenend hetken, voi hén alkaa
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toistamaan kyseistd kéytantod uusimmille jasenille. Toistamalla kaytantoja jasen myos oppii, ja

vahitellen hdnen asemansa brandiyhteisossa nousee. (Schau et al. 2009)

Samanlaiseen ilmioon viittaa myds McAlexanderin ja Schoutenin (1995) kuluttamisen
alakulttuuri -teoriaan (Consumer Culture Theory) liittyvé tutkimus. Kuluttamisen alakulttuurin
jaseneksi tuleminen usein tarkoittaa yhteison statushierarkian pohjalta aloittamista. Liittymisesta
seuraava sosialisointi johtaa muutokseen yksilossd ja luo erilaisia osallistumiseen ja
sitoutumiseen kannustavia motiiveja. Alakulttuuriin investoiminen, ja sitd kautta sen arvojen
sisdistdminen voi ajan myota johtaa kovan luokan jasenyyteen. (McAlexander & Schouten,
1995)

Bréandiyhteison kaytannot tarjoavat Schau et al. (2009) mukaan jasenilleen kulttuurista padomaa.
Myo6s muissa bréndiyhteisotutkimuksissa on esitetty aineettoman padoman kerdaminen, ja
kuluttajien uskotaankin saavan sosiaalista pddomaa suhteistaan muihin brandiyhteisén jaseniin
(Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan, 2012). Tahan liittyy vahvasti kilpailuaspekti,
jonka on tunnistettu kuuluvan brindiyhteisdjen ominaisuuksiin (Muniz & O’Guinn, 2001).
Toinen yhteisten k&ytantdjen tulos on miltei rajaton mahdollisuus jakaa sisdpiirin tietoa ja
kayttdd niin sanottua erikoiskieltd (eng. jargon), mika lujittaa brandiyhteisfa seka luo uusina
kulutusmahdollisuuksina nayttaytyvaa realisoitunutta arvoa (Schau et al. 2009). Brandiyhteisot
toimivat siis monisssa tapauksissa alustana tuotekohtaiselle tiedonjaolle, ja voivat silla tavoin

lisata luottamusta myos tuotteen laatua ja brandid kohtaan (Brodie et al. 2013).

Aineettoman padoman ja sisapiiritiedon lisdksi jaetut k&ytdnnot ilmaisevat brandiyhteison
elinvoimaa, joka kasvaa kaytantjen lisdantyessd (Schau et al. 2009). Schau et al. (2009)
esittavat, ettd vahvemmat brandiyhteisot omaavat enemmén, monimuotoisempia ja
monimutkaisempia kaytant6ja kuin heikommat brandiyhteisot — kaytantojen hallitseminen tallgin

vaatii myds enemmaén sisépiirin tietoa.

Kaikki tdssa kappaleessa mainitut kaytdnnot koetaan siis yhteistd, sisdistd arvoa luoviksi
tekijoiksi, ja niitd toteuttavat teot osaksi arvonluontiprosessia. Schau et al. (2009) painottavat,
ettd jokainen kaytdntd palvelee brandin kéyttda ja kannustaa syvempdan sitoutumiseen

brandiyhteistssa. Vaatimuksena talle he esittavat, ettd kaytantoja tietoisesti toistetaan, ja niiden
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tulee olla helposti toistettavissa. Télla tavoin brandiyhteisobn on jopa mahdollista jatkaa

kasvuaan, vaikka brandi jattaytyisi kokonaan pois sen yllapitajan roolista (Schau et al. 2009).
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2.3 Sosiaalisen median sisaltd

Asiakkaiden osallistuminen, kommunikointi yritykselle tai muille kuluttajille, on suoraan
yhteydessa uuden median syntymiseen (Libai, 2011). Sosiaalisesta vuorovaikutuksesta syntyvan
uuden siséllon kautta brandiyhteisé vetdd puoleensa uusia jasenid (Gummerus et al. 2012).
Gummerus et al. (2012) saamien tutkimustulosten perusteella viihdyttdvaan sisaltoon
panostaminen sosiaalisen median strategiassa johtaa kuluttajien pitkdaikaiseen sitoutumiseen

sekd Facebook -yhteisossé, ettd ostokayttdytymisessa.

Merkitysten luominen ja jakaminen ovat tarkeimpia tekijoita brandiyhteisosséd (McAlexander et
al. 2002), ja sisalté voi toimia merkitysten kommunikointivalineend. Juuri sisaltd, sen
tuottaminen ja jakaminen ovat sosiaalisen median tarkeimpia tekijoita (Kaplan & Haenlein,
2010). Laroche et al. (2014) mukaan sosiaalisessa mediassa toimiva bréandiyhteisd onkin ideaali
ympéristo siséllon ja arvojen jakamiseen samanhenkisten kuluttajien kesken. Siséltd voi tarjota
kuluttajille esimerkiksi tietoa, seka luoda kulttuuria ja mielipiteitd (Wunsch-Vincent & Vickery,
2006). Sisaltod luomalla ja jakamalla voi siis vaikuttaa muiden tietoisuuteen ja mielipiteisiin,

seka jopa luoda kulttuuria.

Siséltdon reagoiminen on brandiyhteisda kehittdvaa kayttaytymistd, koska se vahvistaa
vuorovaikutusta (Shao, 2009). Kun joku lataa esimerkiksi kuvan yhteiséon, ja sitd
kommentoidaan, on lataajalla yha suurempi todenndkoisyys jakaa siséltda uudestaan. Tamé
perustuu positiiviseen vahvistamiseen, joka johtaa kayttdytymisen toistamiseen (Shao, 2009).
Kyseisten havaintojen perusteella voidaan sosiaalisen median sisallon roolia brandiyhteisoissa

pitdd merkittavana.

Sisallon muoto muuttuu ajan myotd, eikd nykyinen sisélté ole samanlaista kuin muutama vuosi
sitten. Web 2.0 ja sosiaalisen median kehitys on luonut alustan uudenlaisen sisallon syntymiseen.
Jatkuvasti syntyy uusia sovelluksia, jotka tarjoavat mahdollisuuksia sisallostd kiinnostuneille.
Nykyisessd ympéristossa kuluttajat osallistuvat sisallon tuottamiseen, jakamiseen ja
kuluttamiseen (Laroche et al. 2014). UGC eli kuluttajien luoma siséltd lisdd merkitystaéan

jatkuvasti niin kayttajien keskuudessa, etta yritysten markkinoinnissa.
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2.3.1 Jasenet ja sisalto

Edelld kaytettiin kéyttotarkoitusteoriaa kuvaamaan henkildiden liittymistd yhteisoihin. Téssa
kappaleessa paneudutaan rooleihin ja motivaatiotekijoihin sosiaalisen median siséllon osalta, eli
sovelletaan ké&yttotarkoitusteoriaa sen alkuperéisessa kayttotarkoituksessa. Muun muassa Shao
(2009) lahestyy siséllon syntymistd ja kayttoa kayttOtarkoitusteorian kautta. Tutkimuksessaan
hén luokittelee sisallon taustalla oleva henkil6t kuluttajiin, osallistujiin ja tuottajiin. Jokaisen

roolin taustalta 16ytyy tietyt, tyypilliset motivaatiotekijét.

Shao yms mukaan ihmiset hakeutuvat kayttajien tuottamille sivustoille ensinnékin kuluttamaan
videomateriaalia, blogeja, kuvia sekd musiikkia. Siséllon kulutuksen taustalla on kahdenlaisia,
tietoon ja viihteeseen liittyvié tavoitteita (Shao, 2009; Katz et al., 1974). Tiedonhakuun johtaa
henkilon halu oppia lisdd sekd ympéristostaan, etté itsestadn (Shao, 2009). Edelld esitettiin, ettd
virtuaalisen yhteis6on liittyminen johtuu useimmiten tiedon halusta. Shao (2009) mukaan

sisallén kulutuksen osalta viihteellisyys saattaa olla jopa tarkeampi kriteeri kuin tieto.

Viihteen osuus mediasta nayttad kasvavan, niin perinteisessa kuin uudenlaisessakin mediassa.
Esimerkiksi suurin osa Youtube -sivuston videomateriaalista edustaa viihdekategoriaa, joka
jatkaa suhteellista kasvuaan edelleen (Youtube, 2014). My6s nykyeldaméan hektisyys saattaa
vaikuttaa viihteellisen median kulutukseen, mika nakyy esimerkiksi lyhyiden videoiden suosiona
(Shao, 2009). Téastd hyva esimerkki on Vine -sivuston videot, joiden pituus on rajoitettu
muutamiin sekunteihin. Toisaalta viihdeuutisten ja muiden lyhyiden uutisten rgjahdysmainen
kasvu on saanut myos vastareaktion, ja esimerkiksi Helsingin Sanomat ovat lisdnneet
sivustolleen hitaat —osion, jossa on ainoastaan usean sivun pituisia artikkeleita. Tulevaisuuden

trendi voi siis olla muutakin, kuin nopeasti kulutettavan viihteen kasvua.

Kéyttdjien tuottamilla sivustoilla osallistujat ovat niitd, jotka sisallon kuluttamisen lisaksi
arvostelevat, kommentoivat, tallentavat suosikkeihin ja jakavat sisaltod (Shao, 2009). Tallainen
vuorovaikutus on epdsuoraa, ja tapahtuu kaytdnnossa kayttajan ja sisallén valilla (Shao, 2009).
Lisaksi ké&yttajat ovat suorasti vuorovaikutuksessa toistensa kanssa keskustelupalstojen,
pikaviestien ja muiden kanavien kautta (Shao, 2009). Osallistumisen taustalla on sosiaalisen

vuorovaikutuksen tarve, mutta myos halu kehittdd samanhenkisten kayttdjien yhteiséa (Shao,
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2009). Osallistujat harjoittavat siis aiemmin mainittua postaamista, jolla Shau ja Muniz (2009)

mukaan on postaajan uskollisuutta lisdéva vaikutus yhteiséa kohtaan.

Sisélloén tuottaminen on jatkuvasti kasvussa. Sen taustalla on henkilon halu ilmaista ja toteuttaa
itseddn (Shao, 2009). Ihmiselld on tarve esitelld oma oikea itsensda my6s muille, jotta ymparoiva
maailma tuntisi henkilon identiteetin kuten han sen itse tuntee (Shao, 2009). Motiiveja sisallon
tuottamisen taustalla on muitakin, kuten yhteydenpito ystaviin tai julkisuuden, kuuluisuuden,
maineen ja arvovallan halu (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006). My6s tiedonjako ja muiden
viihdyttaminen voivat olla sisallon tuottamisen motiiveja (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006),
jolloin siséllon tuottaja vastaa edelld mainittuun tiedon ja viihteen tarpeeseen. Siséllon

tuottamisen taustalla voi siis olla Lee et al. (2011) tutkimat altruistiset motiivit.

2.3.1 Kanavat

Jotta sisallon tuottaminen, jako ja kuluttaminen bandiyhteisdssé onnistuu, tarvitaan alustoja ja
sovelluksia, joilla brandiyhteison jésenet voivat sitda kommunikoida. Kaplan ja Haenlein (2010)
jaottelevat sosiaalisen median sovellukset niiden ominaisuuksien mukaan seuraavien
nimikkeiden alle: yhteiset projektit (eng. collaborative projects), blogit, sisaltoyhteisot (eng.
content communities), sosiaaliset verkostosivut (eng. social networking sites), virtuaaliset
pelimaailmat ja virtuaaliset sosiaaliset maailmat. Naistd brandiyhteisén ja tutkielman
viitekehyksen kannalta oleellisia ovat blogit, siséltoyhteisdt kuten Youtube, sekd sosiaaliset

verkostosivut kuten Facebook.

Blogi -sana on saanut sijansa virallisessa kielessa, ja viittaa verkkosivuun, jossa henkil0 tai
ryhma tuottaa jatkuvaa kertomusta (Singh et al. 2008). Blogit voivat olla hyvin erilaisia,
vaihdellen henkilokohtaisesta péivakirjasta yhden aihealueen tietopakettiin (Kaplan & Haenlein,
2010).  Singh et al. (2008) mukaan yrityksen harjoittama bloggaus voidaan né&hda
viraalimarkkinoinnin muotona, koska se hyddyntdd viestinndssaan sosiaalisia verkostoja,
kayttajien tuottamaa sisaltdd, sekd vuorovaikutusta. Blogien siséltd on usein tekstipainotteista,
mutta my0s esimerkiksi videon kayttdé on lisadntynyt (Kaplan & Heanlein, 2010). Blogien
kohdalla itsens& esiintuominen ja paljastaminen on Kaplan & Haenlein (2010) mukaan usein

korkea, mutta median rikkaus ja molemminpuolinen, sosiaalinen ldsndolo on matala.
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Siséltoyhteisoissd puolestaan itsensé esille tuominen on vahaisempaa kuin blogeissa, sen sijaan
median rikkaus ja sosiaalinen aspekti on korkea (Kaplan & Heanlein, 2010). Siséltoyhteisoissa
keskeista on sisallon jako kayttajien kesken ja niissa jaettava media on erilaista riippuen yhteison
tyypista (Kaplan & Haenlein, 2010). Osa sivustoista on keskittynyt videomateriaalin, osa kuvien,
ja osa tekstin jakoon. Myds musiikki voi olla sisédltbmuoto osalla sivustoista (Shao, 2009).
Esimerkkeja tallaisista sivustoista ovat Youtube, Vimeo, Flickr, Pinterest ja Slideshare.
Tyypillinen ominaisuus on kayttdjien profiilien yksinkertaisuus — kayttajat harvoin jakavat
henkilokohtaisia tietojaan (Kaplan & Haenlein, 2010). Painotus on talléin vahvasti juuri

sisallossa ja yleisomaarissa, itse sisalto voi tietysti olla hyvinkin henkilékohtaista.

Sosiaaliset verkostosivut ovat sovelluksia, jotka tarjoavat kayttajilleen mahdollisuuden
kommunikoida henkilokohtaisten profiiliensa kautta (Kaplan & Haenlein, 2010). Kayttgjilla on
useimmiten mahdollisuus l&hettdd seka yksityis- ettd julkisia viesteja toisilleen, mikd on myos
eraénlainen sisallon muoto (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006). Sosiaalisissa verkostosivuissa
intimiteetti onkin korkealla kuten blogeissa, mutta my6s sosiaalinen ldsndolo on huomattava
(Kaplan & Haenlein, 2010). Maailmanlaajuisesti tunnetuin sosiaalinen verkosto Facebook on
my0s hyva esimerkki siitd, ettd sosiaalinen verkosto usein toimii alustana edelld esiteltyjen
blogien ja sisaltoyhteisdjen siséllon levityksessd. Facebook on myds monien bréndiyhteisdjen
viestintdkanava (Muniz & O’Guinn, 2001; Gummerus et al. 2012). Keskeisend toimintona
sosiaalisilla verkostosivuilla on erilaisen siséllon, kuten kuvien ja videoiden seka linkkien
jakaminen omalle verkostolle. Erilaiset sisaltotyypit siis yhdistyvét sosiaalisilla verkostosivuilla,
joiden profiilit koostuvat muun muassa kuvista, videoista, blogeista ja &anitteistd (Wunsch-
Vincent & Vickery, 2006).

2.3.2 Sisalto ja arvonluonti

Tasséa tutkielmassa oleellisimpia sisaltémuotoja ovat teksti, journalistinen siséltd, kuvat, videot,
musiikki ja podcastit. Wunsch-Vincent ja Vickery (2006) kuvailevat kyseisid sisaltotyyppeja
UGC -ndkokulmasta. He keskittyvat siis amat0orisiséltoon, mutta brandiyhteison kannalta
tarkeda on kasitella myos brandin ja siihen liittyvan alan ammattilaisten luomaa ja jakamaa
sisaltéa. Sisaltomuodot ovat kuitenkin samanlaisia, joskin kayttajien luomassa siséllossé saattaa

olla omat erityispiirteensa.
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Tekstimuodossa oleva siséltd koostuu vitseistd, tarinoista, runoista ja kyselyistd, joita kéyttajat
jakavat samanhenkisten yhteisoissa (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006). Tekstimuodossa
olevaan siséltoon lukeutuvat myds journalismi ja tieteelliset artikkelit. Myos kayttdjat voivat
harjoittaa niin kutsuttua kansalaisjournalismia, eli luoda uutisia oikeiden lehtiartikkeleiden
tapaan (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006). Nykyisin kovin suositut blogikirjoitukset menevat
myos tekstikategoriaan. Tekstimuodossa oleva siséltd vastaa edelléd tarkasteltuihin, seka tiedon

ettd viihteen tarpeisiin sisallon kulutuksessa.

Brandiyhteison tapauksessa tietoa lisdava sisaltd johtaa oppimiseen liittyviin, kognitiivisiin
hyotyihin. Usko potentiaalisista oppimiseen liittyvistd hyodyistd puolestaan johtaa jatkuvaan
osallistumiseen yhteisossa (Baron & Nambisan, 2009). Tiedonjako johtaa myds
henkilokohtaisten integroivien hyotyjen saamiseen, koska jakamalla tietoa muille jasen voi
saavuttaa asiantuntijan maineen yhteisossa (Baron & Nambisan, 2009). Kyseisen statuksen
saavuttaminen kuitenkin vaatii paljon aikaa ja osallistumista (Baron & Nambisan, 2009), jolloin

sitd voikin verrata kuluttajakulttuurien osalta mainittuun kovan luokan jasenyyteen.

Laroche et al. (2014) mukaan sosiaalisessa mediassa toimivissa brandiyhteisgissa esiintyy paljon
brandeihin liittyvaa tarinankerrontaa. Bagozzi ja Dholakia (2002) havaitsivat tarinankerronnan
roolin myo6s virtuaalisten yhteisdjen tapauksessa, ja heiddn mukaansa kyseinen siséltd oli
useimmiten tekstimuodossa. Laroche et al. (2014) tutkimissa brandiyhteisfissa tarinankerrontaa
kuitenkin toteutettiin eniten visuaalisesti, kuvien ja videoiden muodossa. Visuaalinen
tarinankerronta onkin heiddn mukaansa uusi trendi brandiyhteisoissd, mikd on hyvin paljon

kamerallisten puhelinten ansiota (Laroche et al. 2014).

Jasenten jakamat, tuotteesen liittyvat tarinat ja samanlaiset kokemukset linkittdvat jasenet
toisiinsa (Muniz & O’Guinn, 2001). Yhteisesti jaetut tarinat ja kokemukset edustavat siis
aiemmin tarkasteltuja sosiaalisia integroivia hyotyja, koska ne vahvistavat jasenten vélisia siteita.
Mitd henkilokohtaisempia ja syvempid jaetut, tuotteeseen liittyvat kokemukset ovat, sitd
enemman ne vahvistavat yhteison jaettua identiteettida (McAlexander et al. 2002). Vastaavasti,
kun siteet muihin yhteison jaseniin lisddntyvat ja vahvistuvat, jasen kokee tarvetta osallistua

yhteisoon jatkossakin (Baron & Nambisan, 2009).
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Kéyttdjien tuottama valokuvamateriaali on usein digitaalista kuvaa (Wunsch-Vincent & Vickery,
2006), ja yhd useammin alypuhelimella kuvattua. Ammattilaisten kuvien lisaksi myos kayttéjien
tuottama kuvamateriaali saattaa nykyisin usein olla muokattua, &alypuhelimien tarjoamien
editointiohjelmien ansiosta. Kuvien etsiminen on hakutytkalujen myota kehittynyt, ja kuvia
voikin etsid esimerkiksi niin sanottujen “tagien” avulla (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006).
Kuvien jakamiseen on kehitetty paljon erilaisia sovelluksia ja sivustoja, ja esimerkiksi Flickr
tarjoaa alustan kuvien jakamiseen ja loytdmiseen (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006). Myos
Facebookin ostama Instagram on suosittu palvelu, joka pyorii pelkastaan kayttdjiensd jakamien
kuvien ympaérilla (Raice, 2012).

Tutkielman alussa mainittiin videon merkityksen kasvu yritysten viestinndssa. Ammattimaisesti
tuotettujen, esimerkiksi mainontaan tarkoitettujen, videoiden liséksi myods kayttdjat tuottavat
videomateriaalia. Videomateriaalin laatu vaihtelee hyvin paljon hauskoista kotivideoista
trailereihin ja lyhyisiin, informatiivisiin dokumentteihin (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006).
Kéayttdjat saattavat myos viihteen tai huumorin nimissa tehda uusia versioita olemassa olevista
videoista tai elokuvan patkista esimerkiksi muuttaen &anta tai tekstityksia (Wunsch-Vincent &

Vickery, 2006). Suurin osa esimerkiksi Youtuben videomateriaalista kuuluu viihdekategoriaan.

Kuten aiemmin mainittiin, Baron ja Nambisan (2009) mukaan virtuaalisissa yhteisoissa saadut
hedoniset hyddyt voivat olla esteettisen ja miellyttdvien kokemusten vahvistumista. Kuva — ja
videomateriaali siséltdd huumorin, viihteen ja tiedon liséksi paljon esteettisesti miellyttavaa
sisaltéd, jolloin kyseinen siséltd vastaa myos yhteison jasenten hedonisiin tarpeisiin. Baron ja
Nambisan (2009) mukaan myds hedonisten tarpeiden tyydyttdminen johtaa lisdéntyneeseen

osallistumiseen yhteisdssa.

Tekstin ja kuvamateriaalin lisaksi sosiaalisessa mediassa jaetaan, kulutetaan ja tuotetaan myds
aanitteitd ja musiikkia. Kuten videoista, my6s musiikista tehdd&dn omia sekoituksia (Wunsch-
Vincent & Vickery, 2006). Amatdorit tuottavat ja jakavat omaa musiikkia, mutta tekevat myos
listoja olemassa olevasta musiikista esimerkiksi SoundCloud -palvelussa. Musiikin ohella niin
sanottujen podcastien tekeminen ja kuunteleminen on noussut suosioon. Podcastit toimivat
nykyisin kirjautumis- tai seuraamisperiaatteella, eli podcastien tuottajilla on usein oma nékyva
kuuntelijakuntansa (Wunsch-Vincent & Vickery, 2006). Podcastit toimivat usein omissa

ohjelmissaan, tai niitd voi ladata esimerkiksi puhelimeen ja jakaa sosiaalisessa mediassa
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(Wunsch-Vincent & Vickery, 2006). Podcastien siséltd voi olla informatiivista tai viihteellista,
jolloin ne voivat vastata samoihin tarpeisiin kuin edella tarkastellut tieto ja viihde. Musiikki
puolestaan tyydyttdd enimmékseen hedonisia tarpeita, toisaalta sen jako ja tuottaminen liittyy

vahvasti edelld mainittuun itsenséa toteuttamiseen.
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3 CrossFit -yhteiso ja sosiaalisen median sisalto

Tutkielman taustalla on tilanne, jossa markkinoitavan verkkopalvelun kohderyhmé koostuu
suureksi osaksi globaalista, jatkuvasti kasvavasta brandiyhteisostd. Ohjelmistoyritys Kisko
Labsin luoman WODconnect -verkkopalvelun asiakaskunta ja kohderyhma koostuu CrossFit -
yhteison jasenista. Verkkopalvelu on seka sosiaalinen valmennustytkalu Crossfit -harrastajille ja
valmentajille, ettd laskutusjarjestelma CrossFit -salien omistajille. Verkkopalvelu tarjoaa myos
tulospalvelun kilpailuiden jarjestamiseen. WODconnectin markkinointia toteutetaan suureksi

osaksi sosiaalisessa mediassa, joka ohjaa tutkielman rajausta sosiaaliseen mediaan.

Teorian pohjalta méériteltiin 22 kysymysta, jotka kerattiin Internet-kyselylomakkeeseen. Tdysin
avoimia kysymyksia oli kyselyssa vain kaksi kappaletta. Avoimet kysymykset houkuttelevat
vastaajaa jattdmadn vastaamatta ja ne ovat tyoldaampié kasitelld (Heikkild, 2008), joten niiden
maara jatettiin pieneksi. Strukturoituja suljettuja kysymyksié eli dikotomisia kysymyksié tai
monivalintaa (Heikkild, 2008) oli kahdeksan. Pidettiin tarkednd, etta vastaajalla on mahdollisuus
vastata my0s asetettujen vaihtoehtojen ulkopuolelta, joten 9 Kkysymysta laadittiin
sekamuotoisiksi. Sekamuotoisissa kysymyksissd suurin osa vaihtoehdoista on annettu, ja (tasséa
tapauksessa) yksi on avoin (Heikkild, 2008). Néiden lisaksi laadittiin kaksi kysymystd, joissa
vastaajan tuli asettaa annetut vaihtoehdot térkeysjarjestykseen. Kyselystd haluttiin tehda
mahdollisimman lyhyt, ja talla tavoin saatiin hahmoteltua lukuisten erilaisten siséltotyyppien

arvojarjestys yhteison jasenten mielissa.

Ennen varsinaisen tutkimusaineiston ker&damistd, tutkimuslomake testattiin lahettdmalla se
viidelle CrossFit Herttoniemen jasenelle. Testauksen tavoitteena on saada selville, ovatko
laaditut kysymykset selkeitd, olennaisia ja onko niihin vastaaminen yksinkertaista (Heikkil,
2008). Testauksessa ei 10ytynyt tarvetta muutoksiin. Kyselylomake jaettiin CF Suomi Facebook-
sivulla, jonka reilut 2000 jasentd kuuluvat suomalaisiin CrossFit harrastajiin ja alan ihmisiin.
Tutkimukseen saatiin lyhyen ajan puitteissa, kahdessa vuorokaudessa, 172 vastausta

analysoitavaksi.

Otoksen edustama perusjoukko on téssé tutkielmassa Suomen CrossFit -yhteisd. CrossFit —
yhteisossd on maailmanlaajuisesti paljon samankaltaisuuksia, mutta niin laajaan yhteisoon ei

tdman otoksen tuloksia voi yleistéa.
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Kyselylomakkeen alussa kartoitettiin haastateltavien oleelliset perustiedot. Kayttédjilta kysyttiin
ikd ja sukupuoli, sekd pitavatkd he itseddn ensisijaisesti harrastajina, urheilijoina vai
valmentajina. Seuraavaksi Kkysyttiin nédkemykset CrossFit -yhteison laajuudesta, siihen
kuulumisesta ja sen madritelmastd. Sen jalkeen selvitettiin, millaista sisaltoa jasenet p&éasiassa
kuluttavat, jakavat tai tuottavat sosiaalisessa mediassa. Teorian, sekd kyselyn laatijan oman
kokemuksen pohjalta laadittiin listoja sosiaalisen median siséltotyypeisté ja kanavista. Padtavoite
oli selvittad, millaista arvoa sosiaalisen median sisdltd luo CrossFit -brandiyhteison jasenille.
Taméa selvitettiin listaamalla teorian pohjalta l0ydettyja motivaatiotekijoitd, brandiyhteison
ominaisuuksia seka arvonluontiprosessin vaiheita, sekd antamalla vastaajille vapaus kertoa myos

omin sanoin yhteisosta ja sosiaalisen median arvosta.

3.1 Jasenet

Otoksesta 55% oli naisia ja 45% miehid. Vastaajien ika- ja sukupuolijakauma edustaa yleista
Suomen CrossFit —salien jasenjakaumaa, joten sen suhteen otos on todenmukainen kuvaus
perusjoukosta. Vastaajista suurin osa, 51% oli 20 ja 30 ikavuoden valilla. Toiseksi suurin
ikaryhma oli 30-40 —vuotiaat, joita oli 34% vastaajista. Alle 20 —vuotiaita oli 4%, 40-50 —
vuotiaita 10% ja 50-60 —vuotiaita vastaajia oli vain 1. Vastaajista suurin osa, 79,65% ovat
CrossFit —harrastajia. Lisaksi 18 vastaajaa kertoi olevansa CrossFit -valmentajia, ja 38 vastaajaa
koki itsens& CrossFit —urheilijaksi. CrossFit -urheilijalla tarkoitetaan henkil6d, joka kilpailee
lajissa. Rooleihin liittyvassd kysymyksessa oli mahdollisuus vastata useammalla vaihtoehdolla,

koska esimerkiksi valmentaja on usein myés CrossFit -urheilija. (Kuvio 3)
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Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma.

Perustietojen lisaksi vastaajilta kysyttiin, millaisia asioita he henkilokohtaisesti liittavat
CrossFitiin. Tamén kysymyksen avulla haluttiin selvittad, mitké arvot he yleisesti liittavat lajiin,
ja miten vahvasti yhteisd kuuluu niihin. Henkildkohtaisilla arvoilla todettiin teoriaosuudessakin
olevan yhteys yhteistssa osallistumiseen seké sosiaalisen median sisaltoon liittyviin motiiveihin.
Vastaajalla oli jalleen mahdollisuus valita monta vaihtoehtoa annetuista, ja liséksi lisdtd oma
vaihtoehtonsa. Annetuista vaihtoehdoista harrastus oli yleisimmin CrossFitiin liitetty sana, mika
on lahes itsestddn selvad, kun vastaajista suurin osa on CrossFit -harrastajia. Seuraavaksi eniten
valitut sanat olivat suorituskyky ja yhteisd, mika viittaa siihen, ettd ne kuuluvat vastaajien
CrossFitiin liittdmiin motiiveihin ja hyotyihin. Lisaksi yli 60% vastaajista liitti terveyden,
urheilulajin ja elaméntavan CrossFitiin. Vajaat 40% vastaajista liitti CrossFitin kilpailemiseen ja
ulkon&k6on. Muutama vastaaja liitti CrossFitin liiketoimintaan ja tyohon, heista lahes kaikki
olivat valmentajia. CrossFit -saleilla valmentajat usein ovat myods salin liiketoiminnan
harjoittajia. Seuraavat sanat syotettiin vaihtoehtojen ulkopuolelta: Kunto, evoluutio, trendi,

toimintakyky ja intohimo — néistd jokainen esiintyi vain kerran.

Mielenkiintoista on, ettd vain 31, eli alle 20% vastaajista liitti CrossFitin brandi —sanaan.

Suurimmalle osalle yhteison jasenistd CrossFit ei ainakaan ensisijaisesti ole brandi, tai ainakaan

28



brandiaspekti ei ole heille merkittdvd. Voidaan paatelld, ettd CrossFit -brdndi on onnistunut
tuotteistamisessa niin, ettd brandi ja tuote ovat tunnettuja, mutta brandin osallisuutta ja

kaupallisuutta jopa vahatelldan yhteison sisalla.

3.2 Yhteisollisyys

Kysyttéessd yhteison merkityksestd CrossFitissa, vastaukset olivat yhtenevaisia. 76% vastaajista
piti yhteison roolia tdrkedna tai erityisen tarkedand. “Erityisen tarked” oli suosituin vaihtoehto.
Lisaksi 8% vastaajista piti yhteisod vélttamattomana. Alle 2% valitsi vaihtoehdon “ei kovinkaan
tarked”. Vain yksi vastaaja koki yhteison turhana, ja kommentoi avoimessa kysymyksessa omin
sanoin, ettd lopetti CrossFit —salilla kdymisen, koska koki joutuvansa syrjityksi yhteisssd oman
nopean kehityksensa vuoksi. Han kertoo kuitenkin tekevénsé CrossFit -harjoittelua edelleen.

Jo ndiden tulosten perusteella voidaan pééatelld yhteison olevan iso osa CrossFitia. CrossFitin
tapauksessa yhteisoon liittyminen ei kuitenkaan ole yhté lailla vapaaehtoista, kuin se on monissa
muissa bréandiyhteisdissd. CrossFitissa oleellista on yhteinen kulutus (eng. joint consumption),
koska CrossFit -saleilla harjoittelu tapahtuu useimmiten ryhmassa. Siita johtuen on mahdollista,
ettd CrossFitin niin sanottu kuluttaminen eli CrossFit -harjoittelu voi jopa karsid, jos paikallinen
yhteiso ei toimi. Nain kavi siis edelld mainitulle vastaajalle. Toisaalta CrossFit -harjoittelu on

mahdollista myds ilman yhteisod, kuten vastaaja kertoi tekevansa.

Kyselyssa haluttiin myds hahmottaa, miten laajaan CrossFit -yhteisdon he kokevat kuuluvansa.
Vaihtoehtoina oli treenikaverit, oman salin jasenet, sek& CrossFit yhteis6 Suomen, Euroopan ja
maailman tasolla. Néaiden lisdksi vaihtoehtona oli yhteiso, joka koostuu kaikista CrossFit -
tyyppisté harjoittelua tekevista henkiloista. Jalleen vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon, ja
keksid omansa. Omia vaihtoehtoja ei kuitenkaan syotetty. 78% vastasivat, ettd heidan CrossFit —
salinsa muodostaa CrossFit —yhteison. 43% jasenista piti treenikavereitaan yhteisondan, mutta
vain 20% vastaajista tunsi yhteenkuuluvuutta ainoastaan treenikavereihinsa. Vajaa kolmannes
vastaajista tunsi kuuluvansa Suomen CrossFit -yhteiséon, ja vain 12% vastaajista tunsi
yhteenkuuluvuutta maailmanlaajuiseen CrossFit —yhteis66n. Euroopan yhteisd sai véhiten
vastauksia, mist4d voidaan paatelld, ettei se rajauksena ole merkittdvd suurimmalle osalle

vastaajista. (Kuvio 4)
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Kuvio 4. Vastaajat ja samaistuminen CrossFit —yhteisoon.

Vastauksia analysoitaessa kévi myds ilmi, ettd vaikka jasen on jattanyt kaytdnnon yhteison ja
kokee olevansa ulkopuolinen, tuntee han silti kuuluvansa jonkinlaiseen kéyttajayhteisoon. Edella
mainittu henkild, joka jatti CrossFit -salin, tuntee kuuluvansa CrossFit -tyyppista harjoittelua
tekevien yhteis6on. Kyseisen yhteison voi joko kasittdd laajempana, 89tai kapeampana kuin
muut yhteison ilmentymat. Se, ettd suurin osa vastaajista ei koe kuuluvansa samaan yhteiséon
CrossFit -tyyppista treenia tekevien kanssa, viittaa siihen, ettd kyseinen ryhma on oma, pienempi
ja ulkopuolinen yhteis6. Sama ilmid viittaa brandin vahvaan kannatukseen ja brandia
jaljittelevien vastustukseen brandiyhteisossd, minka perusteella brandilla on vahva kayttajistaan.
Toisaalta se, ettd suurin osa ei valinnut kyseistd vaihtoehtoa voi kertoa myos siitd, ettd kyseinen
ryhma nahdaankin liian laajana. Suurin osa on valinnut maaritelméansa lahimmat CrossFit -
harrastajat joita ndkee arjessaan tai jotka ovat samassa maassa, eivatka niitd, joiden kanssa eivat

ole vuorovaikutuksessa.

CrossFit -yhteison jasenet ovat aktiivisessa vuorovaikutuksessa eniten CrossFit -salinsa jasenten
kanssa, seké loogisesti treenikavereidensa kanssa. 15% vastaajista on liséksi vuorovaikutuksessa
kansallisella tasolla. Vain yksi vastaaja kertoo olevansa vuorovaikutuksessa maailmanlaajuiseen
CrossFit -yhteisdon. Kyseinen henkild liitti CrossFitin tyohon ja liiketoimintaan ja kertoo

toimivansa CrossFit -valmentajana, joten se selittdnee eron suurimpaan osaan muista vastaajista.
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Pelkkd valmentajan titteli ei siis riitd aktiivisen vuorovaikutuksen aikaansaamiseen globaalilla

tasolla.

Vastauksista voidaan paatelld, ettda CrossFitin yhteisollisyys on hyvin paikallista. Jos CrossFit —
brandiyhteis6a vertaisi esimerkiksi jonkin vaatemerkin globaaliin brandiyhteisdon, tulokset
olisivat luultavasti erilaiset. Selittdvand tekijand ja erona voi olla se, ettd yhteisollisyys ei
vahvasti liity vaatemerkin kayttoon. Vaatemerkin ihailijan tarvitsee siis niin sanotusti etsia
kauempaa loytadkseen samanhenkisten vaatemerkin kayttajien yhteison. Talloin yhteisé muuttuu
helpommin globaaliksi. CrossFit -brandiyhteisé on siind mielessd intiimimpi, ainakin

suomalaisten nakodkulmasta.

3.3 Yhteiso sosiaalisessa mediassa

Kyselyssa haluttiin selvittdd, mill& tasolla CrossFit —brandiyhteisd on l&snd sosiaalisessa
mediassa. 70% vastaajista kokee CrossFit —yhteison olevan l&snd sosiaalisessa mediassa
selvasti. 29% kokee sen olevan l&snd jossain maarin, ja vain kaksi henkil6d kokee, ettei se ole
ollenkaan lasna sosiaalisessa mediassa. Kokemus lasnéolon tasosta korreloi kyselylomakkeessa
my6hemmin valittujen sosiaalisen median siséltdmuotojen ja kanavien kanssa. Ne, jotka eivét
koe yhteison lasnédoloa sosiaalisessa mediassa, eivat myoskéén kuluta, jaa ja tuota CrossFit -
aiheista sisaltod yhtd laajasti. He eivat myoskddn tunne kuuluvansa muihin, kuin
treenikavereidensa yhteisoon. Tastd ei kuitenkaan voi tehdd yleistyksida kahden henkilén

vastauksen perusteella.

3.3.1 CrossFit -yhteiso ja kanavat

Vastaajien mukaan yhteison vuorovaikutus nékyy kaikissa annetuissa verkkoympéristOissa.
Vaihtoehdot kyselyyn valittiin sekd empirian, ettd kyselyn laatijan omien kokemusten
perusteella. Myds WODconnect lisattiin vaihtoehtoihin mielenkiinnosta. Eniten vuorovaikutusta
tapahtuu vastausten mukaan Facebookissa, WODconnectissa, salien verkkosivuilla,
Instagramissa ja Youtubessa tai Vimeossa. Keskustelupalstoilla (10%) ja Twitterissa (8%)
nahtiin  vdhemman yhteison  vuorovaikutusta. Facebook nousi esille tdrkeimpana
vuorovaikutuksen kanavana, 98% vastaajista koki yhteisén vuorovaikutuksen nékyvan siella.

Facebookin merkittdvyys on oletettavasti yhteydessd vastaajien méaéritelmaan CrossFit -
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yhteisostd. Facebook on tunnetusti luotu vuorovaikutukseen l&hipiirin ja tuttujen kesken, jolloin
se lienee hyvé alusta myds vuorovaikutukseen treenikavereiden ja salin jésenten kanssa.
Mainittakoon myos, ettd WODconnectin kannalta on positiivista, ettd jopa 75% vastaajista tunsi
sen, ja koki sen yhteison vuorovaikutuksen kanavana. (Kuvio 5)
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Kuvio 5. CrossFit yhteison vuorovaikutus eri kanavissa.

Seuraavaksi selvitettiin, mitd kanavia jasenet henkilokohtaisesti kayttavat CrossFit -aiheisen
sisallén kulutukseen. Jélleen oli mahdollisuus lisdtd myds omia vaihtoehtoja, jotta kysely ei
maéadrittelisi liikaa ké&sitysta sosiaalisesta mediasta ja oleellisista sisaltotyypeistad. Facebook nousi
taas ykkdseksi, vastaajista 79% kertoi kuluttavansa Facebook —sivuilla olevaa CrossFit -aiheista
sisaltod. Toisena tulivat Youtubessa oleva siséltd (67%) sekd CrossFit -aiheiset blogit (62%).
45% vastaajista kertoi seuraavansa CrossFit -aiheisia Instagram -tilejd.  Instagram -tilit
valinneista suurin osa oli naisia, kun taas Youtube-tilien kuluttajista suurin osa oli miehid. Myds
uudemmalla sisaltbmuodolla, podcasteilla, on kuluttajansa CrossFit -yhteisossd; 16%
vastanneista kertoi kuuntelevansa niitd. Vain viisi henkiloa kielsi kuluttavansa minkaanlaista
CrossFit -aiheista sisaltod sosiaalisessa mediassa. Vastaajien itse lisddmia siséltoymparistojé ja -

tyyppeja olivat Spotifyn soittolistat, tieteelliset artikkelit, salien sivut seka hakukone Google.
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N&ma esiintyivat kukin vain kerran. Spotifyn esiintyminen osoittaa, ettd myds musiikki kuuluu

jasenten kuluttamaan CrossFit -aiheiseen sisaltoon.

CrossFit -brandin virallisen siséllon aktiivinen kulutus ei vastaajien keskuudessa ole
itsentddnselvyys. Brandin virallisista kanavista oli valittavissa CrossFit.com, CrossFit Games -
sivusto, CrossFit Journal, brandin virallinen Youtube —kanava, sek& virallinen Instagram —tili.
CrossFit Games -sivusto oli mainituista suosituin, ja puolet vastaajista kertoi seuraavansa sita
aktiivisesti. Noin joka kolmas kertoi seuraavansa paasivustoa eli CrossFit.com:ia, ja lahes
samaan madradn ylsivat Instagram-tili sek& Youtube-kanava. CrossFit Journalia seurataan siis
vahiten, ja jopa reilut 20% vastaajista kielsi seuraavansa bréndin virallisista sisélloistd. Tulokset
viittaavat siihen, ettd brandin video — ja kuvamateriaalia seurataan melko aktiivisesti, mutta
artikkeleita harvemmin. CrossFit Games -sivuston suosio liittyy todennékdisesti siihen, ettd se
siséltaa kilpailun karsintojen tulokset, jotka ovat kilpailevien kayttdjien palveluun itse syottamia.
Tasta voi paatelld, ettd vuorovaikutus ja erityisesti kilpailu kiinnostavat yhteisfd. Tuloksien
perusteella voidaan tehda oletus, ettd yhteison olemassaolo ei ole yhté lailla riippuvainen brandin

sivustoista, kuin se voi monissa brandiyhteisoissa olla.

3.3.2 CrossFit -sisaltd

Jotta voitaisiin ymmaérta4, millainen rooli siséllolla on CrossFit -yhteisossd, on tiedettava,
millainen edelld mainittujen kanavien sisaltd jasenia puhuttelee. Vastaajia pyydettiin valitsemaan
14 vaihtoehdosta, millaista CrossFit -aiheista sisaltdd he kuluttavat verkossa. Vaihtoehtoja oli
suuri maara, koska vastauksia ei haluttu tassédkadn rajoittaa liikaa. Myds siséltotyyppeihin
liittyvat kysymykset olivat sekakysymyksid, eli omat vaihtoehdot olivat sallittuja. Kaikki
vastaajat kertoivat kuluttavansa jonkinlaista sisaltod, mikaan vaihtoehto ei jaanyt koko otokselta
valitsematta eikd kukaan vastaajista lisannyt omia vaihtoehtoja. Sen perusteella vaihtoehtojen

maéaaérittely vaikuttaa onnistuneen.

Tarkeimmiksi sisaltotyypeiksi kulutuksen osalta osoittautuivat lajitieto, treenivinkit, motivaatio,
sekd niin sanottu “fiilistely”. Fiilistely” lisdttiin kyselyn vaihtoehdoksi kokemuksen pohjalta

juuri ennen kyselyn lahettdmistd, mutta sen tyyppinen siséltd osoittautuikin merkittavaksi 62%
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vastaajan kohdalla. Treenivinkit ja lajitieto olivat kuitenkin kaikista kulutetuinta sisaltéd, yli 70%
vastaajista valitsi ne. CrossFitiin liittyva tieto, motivaatio ja fiilistely ovat tdaman perusteella
tarkeita arvoja yhteison jasenille. Jokainen néista epdilematta auttaa lajin harrastamisessa, mika
selittd niiden tyyppisen sisallon kulutusta. Tietoon liittyvat myos valmennusvinkit, ja yli 20%
vastaajista kertoi kuluttavansa niitd. Valmennusvinkkien suosio on suurta siihen ndhden, etta

kyselyyn vastanneista vain 10% kertoi olevansa varsinaisia CrossFit —valmentajia.

Myos viihde ja kokemukset lajin parista Kiinnostavat vajaata puolta vastanneista. Noin 20%
vastaajista kertoi seuraavansa sosiaalisessa mediassa tapahtumatietoa, ravitsemustietoa,
huumoria ja lajikritiikkid. Vé&hiten kiinnostaa treenimusiikki ja esteettinen sisalto.
Mielenkiintoista on, ett4 vuorovaikutusta samanhenkisten kanssa hakevat sosiaalisessa mediassa
ainoastaan 14% vastaajista. Taman perusteella sisallén kulutuksen osalta vuorovaikutus ei ole
itseisarvo, mika voi johtua edelleen siit4, etta CrossFit —yhteison jasenet ovat vuorovaikutuksessa

vahvasti sosiaalisen median ulkopuolella.

Siséllon jaon osalta lajitiedon osuus on vahdisempi. Vastaajat kertovat useimmiten jakavansa
motivaatioon, “fiilistelyyn™, lajitietoon, treenivinkkeihin ja lajikokemuksiin liittyvaa sisaltoa.
Motivaatioon liittyva siséltd on vastauksien mukaan suosituinta jakamisen osalta. Kuitenkin noin
30% vastaajista kieltdd jakavansa siséltod, joten siséllon jakaminen on vahdisempad, kuin sen
kuluttaminen (kuvio 6). Vastaavasti siséllon tuottaminen on véhdisempdd kuin sen jakaminen
(kuvio 6). Kuitenkin 60%, eli yli puolet vastaajista, kertoo tuottavansa jonkinlaista siséltod.
Suosituin tuotettu sisaltd on vastaajien osalta kokemuksia lajin parista, “fiilistelyd” tai
motivaatioon liittyvaad. Karkeana yhteenvetona voidaan péaatella, ettd sisaltod kulutetaan tiedon

takia, jactaan motivaation antamiseksi ja tuotetaan “fiiliksien” ja kokemusten jakamiseksi.
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Kuvio 6. Siséltotyyppien kulutus, jako ja tuottaminen suhteellisesti vertailtuna valintakertojen maaran
mukaan.

3.4 Sisalto arvonluontiprosessissa

Jasenilta kysyttiin, millaisen siséllon he kokevat arvokkaimmaksi, ensin henkilokohtaisesti, sitten
yhteisollisyyden kannalta. Henkilokohtaisesti he kokivat arvokkaimmaksi lajitiedon, treenivinkit,
motivaatiota lisdavan siséllon seka ravitsemustiedon. Jélleen korostuvat lajissa etenemiseen
auttavat asiat, ja hyvin samat asiat kuin kulutuksen osalta havaittiin. Yhteison kannalta
arvokkaimpina pidettiin myos lajitietoa ja treenivinkkejad. Myds motivaatioon liittyva sisaltd
koettiin arvokkaana. Seuraavaksi parhaat keskimaardiset luokitukset saivat ravitsemustieto,
lajikritiikki, valmennusvinkit, sekd lajikokemukset. Viihde, fiilistely, ja huumori saivat tasaisen
keskinkertaiset luokitukset. VVahiten arvokkaina sekd henkilokohtaisesti, ettd yhteison kannalta
pidettiin treenimusiikkia, esteettista sisdltoa seka tapahtumatietoa. Yksil6llisesti huumoria ei

pidetty mydskaan arvokkaana muihin asioihin verrattuna.

Yhteison kannalta arvokkaina pidetyt asiat eivat taysin vastaa niit4 asioita, joita jasenet kertovat
jakavansa. Motivaatioon ja tietoon liittyvan sisallon osalta tulokset vastaavat toisiaan, eli
motivaatioon ja tietoon liittyvad sisaltéd jaetaan paljon ja sitd myos pidetddn yhteisélle
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arvokkaana. “Fiilistelyd” ei vélttamattd pidetd niin arvokkaana yhteisolle, vaikka sen tyyppista
sisaltéa jaetaankin suhteellisen paljon. Taméa johtuu luultavasti siitd, ettd sisalto taytyi laittaa
arvojarjestykseen, jolloin samaa luokitusta ei voi antaa monille eri siséltotyypeille. Toisaalta
havainto voi kertoa myo0s siitd, ettd jisenet saattavat jakaa fiilistelevdd™ sisdltod muista, kuin

altruistisista, yhteison arvoa ajattelevista syisté.

Siséllon tuottamisessa tormatdédn samaan ilmioon. Jasenet eivat tuota aktiivisesti lajitietoa ja
treenivinkkejé, vaan tuottaminen keskittyy “fiilistelevdan™ siséltoon ja lajikokemuksiin. Naita ei
kuitenkaan arvoasteikossa pidetty yhteisélle tarkeimpiné sisaltoina. Jéalleen ilmion voi selittaa
rajoitetulla valinnanvaralla, mutta sen lisdaksi myos silld, ettd jasenilld ei valttdmétta ole
valmiuksia tuottaa tietoon ja treenivinkkeihin liittyvaa sisaltod. Tatd oletusta tukee se, ettd suurin

osa lajitietoa ja treenivinkkeja tuottavista vastaajista oli valmentajia.

Bréandiyhteison arvonluontiprosessissa nelja arvoa luovaa kaytantoryhmaa ovat Schau, Muniz ja
Arnould (2009) mukaan sosiaalinen verkostoituminen, vaikutelman hallinta, yhteis66n
sitoutuminen, seka brandin kayttd. Vastaajilta kysyttiin suoraan mielipidetta siitd, missa asioissa
he kokevat sosiaalisen median olevan hyodyllistd. Vaihtoehtoina annettiin uusien ihmisten
houkuttelu CrossFitin pariin”, “CrossFitin maineen ylldpitdiminen tai parantaminen”,
“kannustaminen CrossFitin parissa jatkamiseen”, “kannustaminen yhteisollisyyteen” seké
”CrossFitista saatavien hyotyjen maksimoiminen” (Kuvio 7). Ndma vaihtoehdot edustavat edell

mainitun arvonluontiprosessin kaytantojéa.

Nelja ensimmaéistd vaihtoehtoa saivat kannatusta suurimmalta osalta vastaajista. Ainoastaan
CrossFitista saatavien hyotyjen maksimoimisessa sosiaalista mediaa ei pidetty yhtéd tehokkaana.
Kuitenkin lahes puolet vastaajista piti sosiaalista mediaa hyddyllisena senkin suhteen. Sosiaalista
mediaa pidettiin tehokkaimpana yhteisollisyyteen kannustamisessa, sek& uusien ihmisten
houkuttelussa CrossFitin pariin. Omina lisdyksind mainittiin salin tapahtumista, saannoistd, ja
muista yksittdisen salin toimintaan liittyvésta tiedottaminen. Toinen vastaajan lisédma hyoty oli

ymmarryksen lisdédminen lajia kohtaan.
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Kuvio 7. Sosiaalisen median tarjoamat hyodyt.

Kyseiset omat lisdykset ovat linkissé sosiaalisen median haittoihin liittyvasséd kysymyksessa.
Suurin osa kysymykseen vastanneista (57 kpl) kertoi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
tietynlaisen CrossFitia liiallisesti ylistdvan ja muita lajeja halveksuvan kayttdytymisen johtavan
haittoihin yhteisoa kohtaan. Lisaksi vaaran tiedon levittdminen CrossFitista koettiin haitalliseksi.
Kultaisen keskitien koetaan olevan realistinen ja tarpeeksi Kriittinen suhtautuminen lajiin

CrossFitin jasenten osalta sosiaalisessa mediassa.

Vastaajilta kysyttiin myos, tuntevatko he sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen
rikastuttavan heidan CrossFit -kokemustaan. Lisaksi kysyttiin erikseen, tuntevatko he sosiaalisen
median sisallon rikastuttavan heidan CrossFit -kokemustaan. Vaihtoehtoina oli “selvisti”,
”jonkin verran” ja “en”. Molemmissa kysymyksissd vastaukset olivat samankaltaiset, kuten ovat
kysymyksetkin. Eniten kannatusta sai “jonkin verran”, joskin moni vastaajista, vajaat 40%
molemmissa kysymyksissa, koki sosiaalisen median vuorovaikutuksen ja siséllon rikastuttavan
CrossFit —kokemustaan selvasti. Sosiaalisen median iséllon koettiin rikastuttavan CrossFit —
kokemusta hieman enemman, kuin sielld tapahtuvan vuorovaikutuksen. Kyseiset tulokset
vahvistavat edellisissd  kysymyksissd saatuja tuloksia, ja viittaavat, siihen, etta
vuorovaikutukselliset hyddyt tulevat l&hinnd sosiaalisen median ulkopuolelta. Henkilokohtaiset

hyodyt sen sijaan koetaan merkittdvammiksi.
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4 Yhteenveto ja johtopaatokset

Empirian tulosten mukaan Crossfit -brandiyhteison voidaan ensinnékin todeta lukeutuvan
brandiyhteisoihin. Kyselylomakkeen avulla selvitettiin henkildiden CrossFitiin liittdmia
merkityksid, ja niissd oli paljon samankaltaisuuksia. Muniz & O’Guinn (2001) esittdma jaetut
merkitykset -kriteeri siis tayttyy. Tutkimuksen perusteella jasenet myos kokevat yhteison voivan
kommunikoida arvojaan seka siséisesti etta muille sosiaalisessa mediassa, mika McAlexander et
al. (2002) mukaan brandiyhteistissa on mahdollista. Brandiyhteisén jasenten ja ulkopuolisten
valilla on selvasti Algesheimer et al. (2005) esittdméa erottuvuutta, ja sitd yhteison jasenten
mukaan myos korostetaan. Yhteison jasenet myds kokevat Shau et al. (2009) esittelemia
velvoitteita yhteisoéd kohtaan, mika nakyy esimerkiksi heidan halussaan pitd4 CrossFitin mainetta
ylla.

Bréandiyhteisdssa osallistumisen osalta monet teoriaosuudessa esitellyt teoriat kayvat toteen, tosin
CrossFit -yhteisdssé on myds ominaispiirteensd. CrossFit -yhteisdssa kognitiivinen
osallistuminen (Shang et al. 2006) osoittautui merkittavéksi tavaksi osallistua. Utalitaristiset
motiivit (Shang et al. 2006) ja kaytdnnon hyddyt (Gummerus et al. 2012) olivat karkipaassa, kun
selvitettiin  yhteisostd ja sosiaalisesta mediasta saatavia hyotyja, sekda hyddynnettyja
sisaltotyyppeja. Bréandiyhteison informatiivinen rooli sosiaalisessa mediassa on erityisen
arvostettua CrossFit -yhteison keskuudessa. Myds affektiivista osallistumista (Shang et al. 2006)
esiintyy CrossFit -yhteisossd, mutta sen rooli ei tullut yhtd vahvasti esiin, kuin kognitiivisen
osallistumisen. Brandiyhteison jasenet kokevat saavansa yhteisostd myo6s sosiaalisia hyotyja
(Gummerus et al. 2012 ), mutta vuorovaikutuksen itse brandin kanssa todettiin olevan vahaisté.
Yksi vastaaja totesi tavaramerkin olevan jopa “samantekeva”. Kyseisen ilmion voi olettaa olevan

erityispiirre CrossFit -brandiyhteisolle.

CrossFit -yhteisO todettiin heterogeeniseksi, kuten brandiyhteisot jasenten kayttaytymisen osalta
Ouwersloot & Odekerken-Schroder (2008) mukaan ovat. Yhteisossé havaittiin esiintyvan niin
sanottua postaamista ja vaijymista (Shang, 2006) silta osin, ettd osa vastaajista selvasti osallistui
ainoastaan siséllon kulutukseen. Gummeruks et al. (2012) oletus siitd, ettd suurin osa
brandiyhteison jasenistd kuuluu sosiaalisen median sisallon kuluttajiin, on tosi myos CrossFit -

brandiyhteison tapauksessa. CrossFit -yhteisdssa esiintyy osallistumisen ja sisallon osalta
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erilaisia rooleja, kuten Ouwersloot yms esittdmid “’kayttdjia”, “intoilijoita” ja ”en mind” -jasenia.
”En mind” -jasenid, niitd, jotka kielsivat kokonaan kuluttamasta, jakamasta ja tuottamasta
sisaltod, oli vain muutama, kuten Ouwersloot & Odekerken-Schréder (2008) saamien tulosten
mukaan brandiyhteisdissd usein on. “Kayttdjien” ryhma CrossFit -yhteisossd osoittautui laajaksi,
heihin luetaan ne, jotka arvostavat yhteisosta saatavaa tietoa, mutta myods yhteison muita jasenia
(Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008). CrossFit -brandiyhteisossd, sosiaalisen median
ymparistossé, suhde tuotteeseen korostui. Suhde muihin jaseniin on kuitenkin vahvasti olemassa

sosiaalisen median ulkopuolella.

Jésenet saavat sosiaalisesta mediasta ja vuorovaikutuksesta sisallon kanssa myds hedonisia
hyotyja (Baron & Nambisan, 2009; Katz et al. 1974) seké viihteellisid hyotyja (Gummerus et al.
2012), mitkd ndkyvét niin sanottuna “fiilistelynd”. Bréndiyhteisdissa yksi siséllon jaon ja
tuottamisen motiivi on itsensd toteuttaminen (Shao, 2009), ja juuri fiilistely” wvaikuttaa
tallaiselta kayttaytymiseltd. Myo6s Gummerus et al. (2012) mainitsema rentoutuminen ja
hauskanpito on olennaista myds CrossFit -yhteisossd. Huumoriin ja viihteeseen liittyvén sisallon
ei kuitenkaan todettu olevan térkeintd, kun sisaltotyyppeja asetettiin téarkeysjarjestykseen.
Taloudellisia hyotyjd (Gummerus et al. 2012) ei itsessdan tutkittu CrossFit -yhteison
tapauksessa, mutta avoimissa vastauksissa kavi ilmi, ettd jasenet etsivat varusteisiin liittyvaa

tietoa yhteisosta. VVoidaan olettaa, ettd kyseiseen tietoon liittyy myds hintatietoa.

Tutkielmassa esiteltiin useita erilaisia sisaltotyyppeja seka sosiaalisen median kanavia.
Teoriaosuudessa tarkastellut kanavat ja sisaltotyypit osoittautuivat merkittaviksi myos CrossFit -
yhteison kannalta. Tarkeimpia sisédllon muotoja ei selvitetty sen tarkemmin CrossFit -yhteison
tapauksessa, koska tarkeinta oli se, mité siséallon muodot tarjoavat. Esimerkiksi lajitieto voi olla
sek& kuvien, videoiden, tekstin etta d4nitteiden muodossa. Sama péatee motivaatioon liittyvaan

sisaltoon, ja muitakin arvoja palvelevaan sosiaalisen median sisaltoon.

Shau et al. (2009) esittdma brandiyhteison arvonluontiprosessi nékyy CrossFit -yhteis0ssé ja
etenkin sosiaalisessa mediassa. CrossFit -yhteison jasenet pyrkivat sosiaalisessa mediassa, kuten
verkon ulkopuolellakin, selvésti vaikutelman hallintaan - he haluavat parantaa lajin mainetta
ulkopuolisten silmissa. My0s tuotteistamista tapahtuu yhteisdssa siltd osin, ettd CrossFit -
harjoittelun laatua halutaan suojella jasenten keskuudessa. Itse bréndin suojelu ei korostunut

vastauksissa merkittvasti, kuten edelld todettiin. Arvonluontiprosessissa tarkedd on myos
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yhteis6on sitoutuminen, mika nédkyy muun muassa tuotteistamisena (Shau et al. 2009), ja
CrossFit -yhteison kohdalla tuotteistaminen on muun muassa lajitiedon ja treenivinkkien
tarkeyden korostamisena. Sosiaalisen median sisallon voidaan todeta olevan oleellinen osa

brandiyhteison sisdista arvonluontia.

Tutkielma tarjoaa viitteitd siitd, kuinka tarke&dd on tuntea sosiaalisessa mediassa esiintyvét
kayttaytymistavat, ja kuinka tarkedd on tuntea yleisonsa. Bréndiyhteis0 sosiaalisen median
markkinoinnin kohderyhméana voi tarjota etuja yhteisén tiiviyden ja olemassa olevan
vuorovaikutuksen johdosta. Niissd brandiyhteisoissd, joissa vuorovaikutusta ei sosiaalisen
median ulkopuolella ole, yritysten kannattaa keskittya vuorovaikutuksen lisaédmiseen yhteisossa
tarjoamalla sosiaalisia hyotyja ja esimerkiksi viihdettd sen jésenille. Tapauksissa, joissa
vuorovaikutusta on olemassa sosiaalisen median ulkopuolella, kuten CrossFit -yhteisén
tapauksessa, markkinointitoimenpiteiden tulee keskittyd erityisesti muiden tarpeiden
tyydyttamiseen. CrossFit -bréandiyhteison osalta nditd ovat tiedon, vinkkien ja motivaation tarve
seka brandin maineen yllapitdmisen tarve. Ei kuitenkaan tule unohtaa, ettd brandiyhteisojen
jasenet eivat ole toistensa kopioita, vaan brandiyhteisoissa esiintyy erilaista kayttaytymista ja
erilaisia tarpeita, jotka tulee ottaa huomioon. Markkinoijien tulee myos harjoittaa laajaa mutta
tehokasta sisaltotyyppien kéayttod, mahdollisuuksien lisdéntyessé jatkuvasti.

Empiriassa saadut tulokset tukevat olemassa olevaa tutkimusta brandiyhteisgistd. Olemassa oleva
kokemus CrossFitista ja yhteisostd auttoi vaihtoehtojen valinnassa. Monivalinnassa on
rajoituksensa, mutta rajoitteita pyritttiin lieventdimaan antamalla vastaajille my6s ilmaista osa
vastauksista omin sanoin. Tutkimuksen sovellettavuudessa on kuitenkin rajoituksensa. CrossFit -
yhteiso on erityinen bréndiyhteiso, urheilulajin ominaisuudet ovat vahvat ja siksi se voi toimia
eri tavoin, kuin monet muut brandiyhteisot. Vaikka erityispiirteet on otettu huomioon
tutkielmassa, kaikkia tuloksia ei voi soveltaa brandiyhteiséihin yleisesti. Myds otoksen pienuus
rajoittaa sovellettavuutta, vaikka se soveltuukin kuvaamaan melko hyvin Suomen CrossFit -
yhteisod. Kyselya jaettiin sosiaalisessa mediassa, mika j&ttad sosiaalisen median ulkopuolella
olevat jasenet sen ulkopuolelle. Myds yhteison kaikista passiivisimmat jasenet tuskin osallistuvat

kyselyyn yhta helposti, joten osa tuloksista voi vaaristyd myds sen johdosta.
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LIITE Kyselylomake

* 1. Sukupuolesi?

k¥ 3. Mika seuraavista kuvaa sinua?
|:| CrossFit -harrastaja

|:| CrossFit -valmentaja
[ ] crossFit-urheitija

* 4, Mitka seuraavista sanoista liitat henkilokohtaisesti CrossFitiin?

Muu, mika?
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* 5, Miten tarkeana pidat yhteison roolia CrossFitissa?

() Ei kovinkaan tarkea

O Turha

* 6. Miten laajaan yhteisé6n tunnet kuuluvasi?
|:| Treenikaverini

|:| CrossFit -salini jisenet

|:| Suomen CrossFit -yhieiso

|:| Euroopan CrossFit -yhteisd

|:| Maailmanlaajuinen CrossFit -yhteisd

|:| Kaikki CrossFit tyyppista treenid tekevit

Muu, mika?

* 7. Miten laajan yhteisén kanssa olet aktiivisesti vuorovaikutuksessa?
|:| Treenikaverini

|:| CrossFit -salini jasenet

|:| Suomen CrossFit -yhteisd

|:| Maailmanlaajuinen CrossFit -yhieisd

* 8. Onko yhteisé ldsna myos sosiaalisessa mediassa?

O Selvasti
O Jossain maarin
O«



* 9, Missa seuraavista verkkoymparistoista yhteison vuorovaikutus nakyy?

D Facebook

I:' Twitter

l:' Instagram

I:I Youtube, Vimeo

I:' Keskustelupalstat

I:' CrossFit -salien verkkosivut

D WODconnect

Muu, mika?

*10. Millaista CrossFitiin liittyvaa sisaltoa kulutat verkossa?
D CrossFit -aiheiset blogit

D CrossFit -aiheiset Facebook -sivut

I:' CrossFit -aiheiset Instagram -tilit

I:' CrossFit -aiheiset Youtube -kanavat

I:' CrossFit -aiheiset podcastit

[ ] en mitaan

Muuta, mita?

¥ 11. Mita seuraavista CrossFit Inc:n virallisista kanavista seuraat aktiivisesti?
I:' CrossFit Journal_.com

D CrossFit Games.com

D Crossfit.com

I:' CrossFit Youtube-kanava

I:' CrossFit Instagram-tili

|:| En mitadn
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* 12. Millaista sisiltoa haet edella listatuista lahteista?

D Ravitsemustietoa

D Treenivinkkeja

D Valmennusvinkkejd

[ ] viindetta

D Huumeoria

D Motivaatiota

[ ] Fitistelys

D Kokemuksia lajin parista
D Treenimusiikkia

D Tapahtumatietoa

D Esteettistd sisdltoa

D Vuorovaikutusta samanhenkisten inmisten kanssa
Muuta, mita?

* 13. Millaista muiden tuottamaa CrossFit -aiheista sisalté4 jaat sosiaalisessa
mediassa?

D Ravitsemustietoa

D Treenivinkkeja

D Valmennusvinkkeja

D Kokemuksia lajin parista

D Treenimusiikkia

D Tapahtumatietoa

D Esteetlista sisaltoa

D En mitdan

Muuta, mita?




14. Millaista CrossFit -aiheista sisaltoa tuotat itse sosiaalisessa mediassa?

D Ravitsemustietoa

D Treenivinkkeja

|:| Valmennusvinkkeji

I:‘ Fiilistelya

D Kokemuksia lajin parista

I:‘ Treenimusiikkia

|:| Tapahtumatietoa

|:| Esteettisty sisaltsa

I:‘ En mitaan

Muuta, mita?
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* 15, Millaista sisaltoa pidat henkilokohtaisesti arvokkaimpana? Aseta

arvojarjestykseen.

Joiouououoo

Lajitieto

Lajikritiikki

Ravitsemustieto

Treenivinkit

Yalmennusvinkit

Viihde

Huumori

Motivaatio

Fiilistely

Kokemukset lajista

Treenimusiikki

Tapahtumatieto

Esteettinen sisdltd (kuvat, videot)
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*

16. Millaista sisaltoa pidat arvokkaimpana yhteiséllisyyden kannalta?
Lajitieto
Lajikritiikki
Ravitsemustieto
Treenivinkit
Valmennusvinkit
Viihde

Huumaori
Motivaatio
Fiilistely
Kokemukset lajista
Treenimusiikki

Tapahtumatieto

Judodououuiod

Esteettinen sisaltd (kuvat, videot)

* 17. Missa seuraavista koet sosiaalisen median sisallén olevan hyddyllista?
D Uusien ihmisten houkuttelu CrossFitin pariin

D CrossFitin maineen ylldpitaminen/parantaminen

D Kannustaminen CrossFitin parissa jatkamiseen

D Kannustaminen yhteisdllisyyteen

D CrossFitista saatavien hydtyjen maksimoiminen

Muu, mik3a?

* 18. Koetko sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen rikastuttavan
CrossFit -kokemustasi?

* 19, Koetko sosiaalisen median sisallén rikastuttavan CrossFit -kokemustasi?

O Selvasti
O Jonkin verran
O



20. Millaisen CrossFit -aiheisen sosiaalisen median sisillon koet haitalliseksi?

-

-

*21. CrossFit -yhteisdssa on havaittavissa:
I:I Kilpailua muuallakin kuin varsinaisissa kilpailutilanteissa

|:| Statushierarkiaa

|:| Sisdpiirildiset vs muut -asettelua

[ ] Ei mitaan naista

Jos on, miten se nakyy?

22, Herasiko ajatuksia CrossFitiin ja sosiaaliseen mediaan liittyen? Vapaa sana.

&
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