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TIVISTELMA

Taman tutkielman tarkoituksena oli kuvata, millédia kuluttajat kayttavat brandiyhteisoja
pitddkseen yll& suhteitaan brandeihin. Tahan teesieen pyrittiin kolmen alatavoitteen
avulla. Ensimmaisené tavoitteena oli analysoidajkélaisia erilaisia suhteita kuluttajat
muodostavat brandeihin, ja mitkd ovat vaikuttae&ijiit ndiden suhteiden muodostumisen
taustalla. Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tefigi brandiyhteisdja kuluttajan ja brandin
valisen suhteen yllapitdjana ja rakentajana. Tutksen kolmantena tavoitteena oli
empiirisesti kuvata ja arvioida kuluttajan ja bréndvalisen suhteen yllapitoon ja

rakentamiseen liittyvdd vuorovaikutusta kahdesseasa alan tuotteisiin liittyvassa

brandiyhteisdssa.

Tutkimuksen tutkimusote oli analyyttis-deskriptilein ja tutkimuksen nakokulma
kuluttajan. Tutkimuksessa kaytetty tutkimusmeneéebt netnografia, joka on etnografian
tutkimusmenetelmida hyvaksikayttavaa verkkokulttearija yhdyskuntien tutkimista.
Tutkimuksen empiirisessé osiossa tutkittiin kahtasiikilaiteyhteisfd. Yhteisot valittiin

seka tunnettuuden ettéd koon perusteella: molemredt alallaan tunnettuja, mutta toinen
on suuri, yli 10000 jasenen ja toinen pieni, al@0Q jasenen yhteisd. Brandit, joiden
ymparille yhteisot ovat rakentuneet ovat myos Eiga toinen suuri, ja toinen pieni ja
eksklusiivinen.

Tutkimuksessa todettiin, ettd samalla alalla toissa erilaisissa yhteisbissa kuluttajien

brandisuhteiden tyypit ja paivittdinen kanssakaynirovat paapiirteittdin samanlaisia.

Toki joitain erojakin I6ytyi: pienemmassa yhteisdailuttajien brandisuhteet vaikuttivat

olevan yleisesti syvempia. Kanssakdaymisessakinaemj: suuremmassa yhteisfssa
jasenten legitimiteetin hankkiminen ja esittely kadrostetussa asemassa. Merkittava ero oli
myo6s suhtautuminen uusiin jaseniin: pienemmasséigggsa tama ei vaikuttanut olevan
yhteison jAsenten yhteinen prioriteetti.

AVAINSANAT: Brandisuhde, brandiyhteisd, netnografia






1 JOHDANTO

Bréandien valtaisaa tulvaa ei voi nyky-yhteiskunaakgkaan vaistaa. Julkinen tilamme on
brandien tayttamaa; valomainoksia, ulkomainoksientdlehtisia... Maassa makaavat
roskatkin ovat brandattyjen tuotteiden kaarepaperdBrandien merkitys on huomattu
my0s yrityksissa; 80- luvulta l&htien brandin arwrdyksissa on pyritty mittaamaan, ja
tama brandin arvo voi joidenkin yritysten kohdaldla moninkertainen yrityksen

liikevaihtoon ja mitattavissa olevaan rahalliseeroan verrattuna.

Kaikkialla l&asna olevat ja kaikkialle tunkeutuvatdbdit eivat voi olla vaikuttamatta
kuluttajaan; markkinoijien ja mainostajien tiedosshvan brandin vaikutus kuluttajan
ostohalukkuuteen on ollut tiedossa jo pitkaan, enutime aikoina on kaynyt selvaksi, ettéa
brandien vaikutus on paljon aiemmin luultua sye&inpi: Uusi tutkimusala,
neurotaloustiede on herattanyt keskustelua brandagrutuksesta: l&éketieteen metodeita
taloustieteen teorioihin yhdistavissa tutkimuksissa todettu, ettd suuret megabrandit,
kuten esimerkiksi Coca-Cola, saavat aikaan erdaigaktioita aivoissa brandittémiin
tuotteisiin verrattuna (Halko 2006: 14-15). Suurtbrdndien tunnistaminen liittyi
koehenkildiden aivoissa mielihyvéakeksuksen toimanta Ihminen siis reagoi suuriin
brandeihin voimakkaasti, jopa aivojen séhkodisemimnan tasolla. Neurotaloustiede on
viela lastenkengissaan, mutta jo nyt se on todistarAndien suunnattoman vaikutuksen

kuluttajan elamassa.

Toinen tutkimus, jossa brandien suuri vaikutus #ajien havainnointiin on Fennis &
Pruynin (2007: 638) tutkimus, jossa tutkittin bdfrersoonallisuuden vaikutusta
mindkuvaan. Tutkimuksessa huomattiin, ettd koeh@&nkvaikkei heitéd oltu ohjeistettu
tarkkailemaan tai panemaan merkille brandeja, ggkmin automaattisesti, brandin ollessa
heidé&n havainnoissaan vastaavassa asemassa kuirsijokinpistava, nakyva ominaisuus
tarkkailtavassa kohteessa. Bréandit siis vaikuttaviRtluttajien kayttadytymiseen

voimakkaasti, panivat he sita merkille tai eivat.
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Brandien merkityksen liséksi toinen ajankohtainarhgenaihe on nykyajan jatkuvasti
fragmentoituva kulutusymparisto. Aihe on jatkuvasilla: kuluttajia ei en&a voida jaotella
perinteisten demografisten tekijoiden, kuten tuidotg koulutuksen ja asuinpaikan mukaan.
Perinteisten segmentointitekijoiden tilalle ovattuaget kuluttajien henkilokohtaiset
preferenssit, elammehan niin kutsuttua yksilollisemuttajan aikaa, jossa tuotteiden
personointi ja kustomointi yksilollisiksi ovat apdivaa. Kuluttajat, ihmiset, ovat kuitenkin
sosiaalisia olentoja, ja niinpa uudenlainen yhtBsdgs nostaakin paatdan; puhutaan
moderneista heimoista, joiden maarittavana tekijandlekaan esimerkiksi sosiaalinen
status tai asuinpaikka, vaan yhteiset kiinnostukdemteet. Perinteinen esimerkki

moderneista heimoista puhuttaessa ovat usein mamdottoripyorajengit.

Yhdistdvana tekijana heimojen ja yhteisbjen muadosessa voi olla yleisemman
kiinnostuksen kohteen asemesta jokin hyvin spdgifide, kuten esimerkiksi vaikkapa
jokin brandi. Fennis & Pruyn (2007: 638) kirjoitetvartikkelissaan, kuinka kuluttajien

sosiaalisen kanssakaymisen taustalla saattaa motiagtairve pyrkia hallitsemaan muiden
kasitysta itsestd, ja halutunlaisen positiivisersitglisen luomiseen kuluttajat saattavat
usein kayttaa tuotteita ja brandeja. Toisaalla mrournier artikkelissaan kasittelee sita,
kuinka kuluttajat saattavat muodostaa vahvoja hékditaisia suhteita brandeihin.

Kuluttajan suhteet bréndeihin ja toisiin ihmisiimatavat olla kovin samankaltaisia
luonteeltaan (Fournier 1998: 359). Suhde sellaisegindiin, jota kohtaan tunnetaan
korkeaa sitoutumista, voidaan monesti kokea niihva&si, etta kuluttaja saattaa kokea
suorastaan rakastavansa brandid (Fournier 1998: \®&4ng, Allen, Sahoury & Zhang

2004: 320).

Brandiyhteisd0 on Kkasitteend suhteellisen uusi. rBmglisend brandiyhteisoista
markkinoinnillisena ilmioné puhuivat Albert M.. Mimja Thomas O’Guinn vuonna 2001
artikkelissaan “Brand Community”. Bréandiyhteis0 emikoistunut, jonkin tuotteen tai
palvelun ympaérille syntynyt yhteiso, jolla ei ole aantieteellisia rajoja, vaan sen
olemassaolo perustuu jasentensa sosiaalisille iBeh{(®uniz & O’Guinn 2001: 412).

Brandiyhteison syntymisen kannalta on luonnollisegtnnaista myds se, ettd kuluttajat
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kokevat brandin niin tarkedna itselleen, ettd hkuadwat kuulua osaksi jotain sellaista
yhteis6a jonka jasenien yhteisena nimittajdnd anenobmaan tdmé bréandi. Kuluttajien
kulutuskokemukseen saattaa kuulua olennaisena dsave saada jakaa tdmé& kokemus
muiden kanssa. Brandeihin saatetaan liittda silais/oja ja kulttuurillisia merkityksia,
jotka toimivat brandiyhteisba rakentavina ja lajina tekijoing, ja brandit voivat jopa
itsessaan toimia markkereina, joiden avulla kujattaviestittavéat olevansa tietyn

brandiyhteison jasenia.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on kuvata, millétakuluttajat kayttavat brandiyhteisoja
pitddkseen ylla suhteitaan bréandeihin.  Tutkimuskgekeskitytddn brandiyhteisdossa
tapahtuvaan vuorovaikutukseen ja pyritddn tunniggam talle vuorovaikutukselle

tyypillisia muotoja.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite on analysoida, élai&ia erilaisia suhteita kuluttajat
muodostavat brandeihin, ja mitkd ovat vaikuttae&ijiit ndiden suhteiden muodostumisen

taustalla.

Tutkimuksen toinen tavoite on kasitella brandiybigh kuluttajan ja brandin valisen

suhteen yllapitajana ja rakentajana.

Tutkimuksen kolmas tavoite on empiirisesti kuvatajvioida kuluttajan ja brandin valisen
suhteen yllapitoon ja rakentamiseen liittyvaa vwarkutusta kahdessa saman alan

tuotteisiin liittyvassa brandiyhteisossa.

Tutkimuksen nakdkulma on kuluttajan. Tutkimusote @malyyttis-deskriptiivinen,
etnografista havainnointia hyvéaksikayttava. Etnbgrametodeista tutkimuksessa tullaan
kayttdamaan netnografiaa, joka on etnografian tulkimenetelmid hyvaksikayttavaa

verkkokulttuurien ja yhdyskuntien tutkimista.
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1.2 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen

Tama pro gradu — tutkielma alkaa johdannolla, jotsk&oituksena on johdattaa aiheeseen
ja perustella, miksi juuri valittua aihetta kanaattutkia. Johdantokappaleessa maaritellaan
myos tutkielman tarkoitus ja tavoitteet. Tutkielm@msessa luvussa kasitellaan kuluttajan
kuluttajan ja brandin valisen suhteen muodostumise@&nkalaisia ndmé suhteet ovat ja
mitka ovat niiden erityispiirteitd. Kolmannessa usga ké&sitelladn brandiyhteisdja
kuluttajan viiteryhmé&na. Luvussa selvitetdan lytiyes/os miten brandiyhteison kasitetta
sivuava modernien heimojen kasite liittyy brandgredihin, ja miten se niista eroaa. Neljas
luku k&sittelee empirian toteutusta. Tutkielmant@&@ssa viidennesséa luvussa esitellaan

yhteenveto tutkielmasta ja tutkielman johtop&attikse



13

2 KULUTTAJAN JA BRANDIN VALINEN SUHDE

Tassa luvussa tullaan kasittelem&én sitd, miksittajat muodostavat suhteita bréandeihin,
ja mitka ovat tekijoitd naiden suhteiden muodost@ni taustalla. Luvussa kasitellaan
myo6skin muutamaa eri tapaa jaotella kuluttajan fjandin valisia suhteita, ja lopuksi

luodaan katsaus siihen, milla tavoin kuluttajaté&uhteitaan bréandeihin yllapitavat.

Fournierin (1998: 343) mukaan markkinoinnin tutkigivat ole toistaiseksi onnistuneet
loytamé&an hyvia vastauksia kysymykseen, muodostavduluttajat pysyvia suhteita
bréandeihin, ja jos, niin millaisia suhteita. Sulmemd&arittely on luonnollisesti yksi
olennainen tekija sellaisia tutkittaessa; mika itseassa maarittelee suhteen? Fournier
lainaa ihmistenvalisistd suhteista tutkimuksensaSu#ggested Structure for a Science of
Relationships” 1995 julkaissutta Robert Hinded mélfgssaan tydssaan nelja suhteen

maarittavaa olennaista tekijaa:

Suhteessa on kaksi aktiivista ja toisistaan riig@auvosapuolta, joiden valilla an
vastavuoroista toimintaa ja /tai keskindista riypputta. Suhteen osapuolten taytyy yhdessa
vaikuttaa suhteen laatuun, maaritella, millainehdguon ja suhteen tulee olla jatkuvasti

uudelleenmaariteltavissa.

Suhteet ovat pohjimmiltaan valineitd, joiden avuliahin sitoutuvat osapuolet saavat

=)

merkitysta elamaansa. Brandisuhteilla on kolmeneerkityksien lahdettd: psykologine
sosiokulttuurinen seka merkitys suhteessa kuluttajauihin suhteisiin, ja naista

merkityksen lahteista jokainen on merkittava semigdta, miten kuluttaja suhteen kokee|

Suhteet ovat monimutkaisia, paallekkaisia ilmiojtika saattavat olla olemassa monessa
muodossa usealla eri tasolla ja hyoddyttaa osamrolimonin eri tavoin. Suhteiden

tutkimisessa taytyy hyvaksya ja ottaa huomioonamichonimuotoisuus.

Suhteet eivat ole jaykkid rakenteita, vaan dynaamissapuolten toimien ja ymparistpn
muutoksiin - mukautuvia. Suhteen erottaa yksitté@siserillisista tapahtumista niiden

ajallinen ulottuvuus; suhde muodostuu sarjastdueis tapahtumia kahden toisilleen tutun
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osapuolen valilla. Tutkittaessa suhteita kaytetddeensad Vviisivaiheista asteikkoa

maarittelem&an suhteen elinkaarta. Nama vaihedtadwrus (initiation), kasvu (growth

yllapito (maintenance), heikkeneminen (deteriorgticcekd purkaminen (dissolution).

N—r

Naiden vaiheiden valilla oletetaan olevan astaittamuutoksia joko suhteen tyypissa |tai

sen intensiteetisséa.

Taulukko 1. Suhteen méaarittavat tekijat (Fournier 1998: 344134

Kuluttaja-brandisuhteen maarittelyssa ja tutkimgkseon Fournierin (1998: 367) mukaan
olennaista ndkemyksen holistisuus; kuluttajat eivalitse niinkdan brandeja kuin
elamantyylejd, joihin heidan valitsemansa brandénpaisesti liittyvat. Brandisuhteen
synnyn kannalta ei ole olennaista se, miten bréhditijat tai markkinoijat brandin nékevat
tai se, millaista imagoa he haluavat brandillagestitasa, vaan se, miten kuluttaja brandia
kayttda omassa elamassaan, luodessaan elamaélldatyksellistéa sisdltva. Brandisuhteen
synty on siis riippuvainen seka brandista, johamdeuluodaan, etté kuluttajasta, joka tAman
suhteen muodostaa. Kuluttajan kannalta suhteen ostaniselle on selke& motiivi; niista

saa elamaan lisdd merkityssiséaltoa.

Veloutsoun (2007: 15) tutkimuksen perusolettamakaan kuluttajien ja brandien valisia
suhteita voidaan kuvailla kahden ulottuvuuden, kamikaation ja emotionaalisen sisallon
suhteen. Tutkimuksessaan Veloutsou toteaa, ettd mkonkaatio brandisuhteen
ulottuvuutena on todellinen, ja ettd kommunikaadio kaksisuuntaista; sen liséksi, etta
kuluttajat haluavat saada tietoa “omista” brandéist he haluavat myds tarvittaessa antaa
brandille palautetta. Tama kaksisuuntainen kommaatik on Veloutsoun mielestd merkki
siita, ettd brandi todellakin toimii kuluttajien ebessa suhteen aktiivisena osapuolena.
Emotionaalisella sisallolla tarkoitetaan sitd, ekidluttajille kehittyy tunteita bréandeja
kohtaan, he arvostavat “omia” brandejaan ja turniteii kohtaan laheisyytta; he kokevat

hyotyvansa tasta brandin kanssa tapahtuvasta vaietavksesta. (Veloutsou 2007: 21-22)
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Fajer & Schouten (1995: 663) esittavat kirjoitulssen ajatuksen siitd, ettd kuluttajan ja
brandin valisesséa suhteessa esiintyvat samat sutueeihmisten valisissdkin suhteissa,
naitd kuluttajan brandid kohtaan tuntemia tunteitavat olla vaikkapa ihastuminen,
syvéllinen molemminpuolisen ymmarryksen tunne, gaabsuus, kiintymys, turvallisuus,
mukavuus, vakaus ja itsearvostus. Johonkin esieaedehdistuva emotionaalinen
kiintymys saattaa aiemman markkinoinnin tutkimuksenkaan olla seurausta vaikkapa
yksilon tarpeesta ilmaista itse&én tai toimia t@pamnodostaa omaa identiteettida (Whang,
Allen, Sahoury & Zhang 2004: 321).

Voiko kuluttaja sitten todella rakastaa brandidharakysymykseen pyrkivat vastaamaan
Whang ym. (2004:320-321) tutkiessaan kuluttajierhdstta bréndeihinsa. Heidan
tutkimuksensa pohjautuu Leen vuonna 1977 kehittéésmteoriaan, jossa rakkaudelle
maaritellddn kuusi erilaista tyyppid; Eros, Lud&orage, Mania, Agape seka Pragma.
Kysymykseen, voiko brandi, eloton kohde olla todel rakkauden kohde, Whang ym.
esittavat vastauksen rakkautta psykologian alatldrieen Nathaniel Brandenin (1980: 67)
sanoin:

"Halumme rakastaa perustuu tarpeeseemme saada aavg#hin, tarpeeseen I6ytdd ne
asiat, joista valitamme, joista innostumme ja jotkapiroivat meitd. Arvomme ovat se
tekija, joka sitoo meidat osaksi tatd maailmaa jatinoi elamaamme. Jokainen toimemme
tdhtdd jonkin sellaisen asian saamiseen tai suojeeen, minkd uskomme edesauttavan
elamaamme tai syventavan kokemuksiarhme.

Tama Brandenin méaaritelma ei esita mitaan syytakétakia rakkauden tunteen pitaisi
rajoittua ainoastaan toisiin ihmisiin, ja nain allédrandiakin voi Whang ym. mukaan

rakastaa.

2.1 Suhteen syntyyn vaikuttavat tekijat

Mitka sitten ovat niita tekijoitd, jotka saavat utthjan muodostamaan, tai ylipaataan
haluamaan muodostaa suhteita brandien kanssa? tslouartikkelissa palataan ajassa
taaksepdin aina antiikin Kreikkaan, jossa filostdimnistivat suhteiden téarkeyden ihmisen

elamassa. Jo Aristoteles méaaritteli ystavyyssuhtesrellisuuteen tahtaavéaksi aktiiviseksi
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toiminnaksi joka on vastavuoroista, tapahtuu tasaisten yksildiden valilla eika
hienoimmillaan ole valineellistda. Toisella puolen aapalloa Konfutsen ajatukset
ystavyyssuhteista olivat hyvin paljon Aristoteleealtaisia, mutta Konfutse néki epéatasa-
arvoisetkin suhteet tarkeina. Myohemmin samassikkalissa todetaan myos yhdeksi
kuluttajien br&ndeihin muodostamien suhteiden mbilsé&si syyksi kuluttajien tarpeen
rajoittaa "choice set”iddn, eli ostopaatosta tetgdemahdollisten brandien maaraa, mutta
artikkelissa ei palata tahan vaitteeseen eika sfigeta perusteluja, joten taman tyon
puitteissa tdma motiivi suhteiden muodostamiseetetgan vahemmalle huomiolle.
(Veloutsou 2007: 9)

Suhteiden rakentamisen kannalta kaikki branditteslé samalla viivalla; toisiin brandeihin
kuluttaja muodostaa suhteita helpommin kuin tojsijphtuen esimerkiksi brandin
tarkeydestd kuluttajan eldmdassa, tai brandin jauttajan persoonallisuuksista (Smit,
Bronner & Tolboom 2007: 628). Brandin persoonallswn olennainen tekija bréandiin
muodostettavien suhteiden taustalla. Brandin peabsuus ei ole kiveen hakattu tai
markkinoijien muokattavissa oleva asia, vaan seduostuu kuluttajan mielessa, ja siihen
vaikuttaa moni seikka, muun muassa tilanne, jossmdin kayttd tapahtuu. Taman
brandipersoonallisuuden suhde kuluttajan minakuvaanapitavyys” (self-congruity) on

usean tutkijan mukaan pohjana brandiin muodosttmsuhteelle.

Brandipersoonallisuuteen liittyen kuluttajien brérdn muodostamien suhteiden taustalla
on useiden lahteiden mukaan postmodernissa yhteislssa tapahtuva kuluttajan
mindkuvan rakentaminen brandien valittamien vieséieulla. Ryan ja McLoughlin (1999:
257) ovat kuitenkin sitd mieltd, etteivat kulutuswaat voi olla mind& maarittavia tekijoita,
vaan etta itse asiassa kulutuksella tuodaan esita rooleja, joita kuluttaja haluaa
postmodernissa yhteiskunnassa esittdd. Heidan mskdaaikki kulutus on "heimollista”
(tribal) luonteeltaan, eikd mikdan kulutustapahtun@n ollen ole taysin yksil6llinen.
Heidan mukaansa mindn maarittely on taysin kulattapma psyykkinen prosessi, joka
tapahtuu ennen kulutusvalintoja, niistd irrallaadokainen kuluttaja nykyajan

yhteiskunnassa on usean heimon jasen, esittesé nigeita eri rooleja, ja naiden roolien
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esittdmiseen vaadittavat kulutusvalinnat eivat méé&nindd, vaan ainoastaan jasenyytta

naissa heimoissa (Ryan & McLoughlin 1999: 260).

Maffesolin moderneja heimoja ja yhteiskunnan namtédragmentoitumista kasittelevan

kirjan alkupuheessa roolit ja identiteetti nipugetanapakasti yhteen, ja nain tullaan taméan
tyon puitteissa tekemaén jatkossakin. Maffesoli9@L9xii) sanoo, ettd modernia elamaa
maarittaa jasenyys monissa, paallekkaisissa rykimigsssa esitetyista rooleista tulee
yksittdisen kuluttajan identiteetin lahteitd, reoli tarjotessa naamioiden kaltaisia,

valiaikaisia identiteetteja.

Kulttuuri ja kulutus ovat nykyaikana kietoutuneehtgen; kuluttajien elamassa ei
merkityksien l&hteiden valilla valttamatta ole rihssa eroja, vaan kulutus, elamantyylit,
kuluttajan identiteetin ja sosiaalisen minan rakenhen ovat toisissaan kiinni, eikd niiden
valilla ole mahdollista tehda selkeaa rajanvetadtiéssaan nousevaa trendia lahiruoan ja
korostetun paikallisten tuotannon suosimista kuisata globalisaatio ja tuotannon
siirtAminen kehittyviin valtioihin on megatrendiglirn & Roseneil tekevat huomion siita,
kuinka nyky-yhteiskunnassa kulutuspaatoksilla saatblla hyvinkin suora ja valiton

identiteettid muokkaava vaikutus.(Hearn & Roseh@49: 5, 9).

Mooresin (1999: 225) mukaan modernin kuluttajantiggsminuudesta perustuu "sisaiseen
puheeseen”, tietyntyyppisiin tarinoihin, narratilve, joita itselleen kertomalla kuluttaja
jarjestdd modernin fragmentoituneen maailman ésall jarjelliseksi kokonaisuudeksi.
Tallaisia tarinoita kertomalla kuluttaja jasent&émeerkiksi menneisyyttaan tai suunnittelee
tulevaisuuttaan. Brandeihin olennaisesti liittywatinat ja ominaisuudet toimivat tallgin
kuluttajan narratiivin rakennusmateriaalina, jonkietyn brandin avulla kuluttaja voi
maaritella itsensa tietyntyyppiseksi ihmiseksi,kkapa "moderniksi cowboyksi”, vaikkei

olisi koskaan nahnyt sen enempaa hevosta kuinvesakaan.

Postmodernit  kuluttajat etsivat samanaikaisesti im@daista  yksilollisyyttd ja

yhteisollisyyttd, heimoon kuulumista. Naiden tateiden saavuttamiseen kuluttaja kayttaa
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bréandeja, jotka voivat toimia neljdssa eri roolissendi voi edustaa jotain arvostettua
ominaisuutta, se voi olla yhdistava tekija kulwtajja jonkin heimon, jonka jasen tdma
haluaa olla, valilla, brandi voi myds toimia ikéimin valittdjana kuluttajan pyrkimyksissa
tai se voi toimia jonkin kuluttajan omaksuman raooltunnusmerkkind. (Ryan &
McLoughlin 1999: 258).

Brandisuhteen merkityksesta kuluttajan identitestikentajana toimii parhaan esimerkkiné
Fournierin (1998: 356-359) artikkelissaan haadtatta 23- vuotias opiskelijanainen,
Vicki. Vicki ilmaisee itseaan kayttamiensd brandiksutta hyvin tietoisella tasolla, ja

kokee kayttdmiensa brandien olevan tavallaan "&gatkeita”. Vickin kokiessa muutoksia

elaméasséan, han kokee myds, etta hanen kayttAmiméasd@lien ja niiden valittamien

viestien tulee heijastaa naitd muutoksia.

Veloutsou (2007: 8) esittda tutkimuksessaan oletuksiita, ettd yksi syy siihen ettd
kuluttajat muodostavat suhteita brandeihin on mybslpottaakseen valintaansa
ostotilanteessa, jotta harkittavana ei olisi limonta vaihtoehtoa. Seuraavissa alaluvuissa
esitellaan muutamia tdman tutkimuksen kannalta nalsn tekijoitd, jotka vaikuttavat

suhteen syntyyn.

2.1.1 Brandin persoonallisuus

Kuten aiemmin jo todettiin, monet kuluttajien jébdien valisid suhteita tutkineet tutkijat
ovat sitd mielta, ettd suhteiden muodostamisenta@son brandin persoonallisuus.
Brandin persoonallisuus on heiddn mukaansa nimeaonse elementti, joka sitoo
kuluttajat brandiin (Veloutsou 2007: 12). Brandgmonallisuuden kasitteen syntya
kuvaillaan seuraavasti: brandin jokapdaivainen totennahdaéan kuluttajien mielissa brandin
kaytoksend, jonka perusteella kuluttaja muodostazark brandin persoonallisuudesta.
Kaikki kuluttajan kokema brandin "kayt6s” on itsesi@ssa olemassa vain kuluttajan

mielessd, kuluttaja nékee brandin omistajien ja kkiaoijien toimenpiteet "bréndin
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toimina” ja kokee tétd kautta vastavuoroisuutta embrandiin kohdistuvien toimien ja
tunteidensa kanssa (Fournier 1998: 345).

Yksi brandipersoonallisuuden merkityksen voimakiaaijsuolestapuhujista on ollut David
A. Aaker. Aaker (1996: 84) kuvailee esimerkein,fiia brandia voidaan pitdd esimerkiksi
ystavana, joka auttaa tiukoissa tilanteissa, taikaubréndia personoivaan hahmoon liitetyt
ominaisuudet helposti yhdistyvat kuluttajien migéis koko bréandin ominaisuuksiksi.
Jennifer L. Aaker puolestaan julkaisi vuonna 199#klelin "Dimensions of Brand
Personality”, jossa han kayttda psykologiasta #&utfpersoonallisuuden kuvaukseen
kaytettyd, nk. "Big-Five”- mallia maaritellakseenmdbdipersoonallisuuden ulottuvuudet.
Brandipersoonallisuuden Aaker maarittelee sanonsalteolevan joukko bréndiin liitettavia
inhimillisid ominaisuuksia, ja kayttda esimerkkisi#d, kuinka vaikkapa Absolut- vodkaa
kuvaillaan  "cooliksi” ja trendikkdaksi 25- vuotisglk Naitd "Big-Five”
brandipersoonallisuuden  ulottuvuuksia  ovat  Aakerif1997: 347) mukaan
vilpittomyys/”aitous”  (Sincerity),  jannittdvyys  (Extement), hienostuneisuus
(Sophistication), patevyys (Competence) seka jykefkestavyys (Ruggedness). Milas &
Mlacicin (2007: 621-625) artikkelista kay kuitenkiihmi, ettd Aakerin persoonan
ulottuvuudet eivat valttamatta toimi muissa kulteigsa: Italiassa, Japanissa ja Espanjassa
tehtyjen tutkimuksien tulokset eivat ole yksiseigia sen suhteen, missd maarin brandin
persoonallisuuden maarittelyyn voidaan kayttagndittuvuuksia. Milas & Mlacic tulevat
oman tutkimuksensa nojalla siihen osittain rigargseen tulokseen, ettd useimpia brandeja
tutkittaessa niiden ulottuvuuksien maarittelyyntdisi vAhempikin maara ominaisuuksia,
mutta tarkemman tutkimuksen puuttuessa Aakerinfig-malli on riittdvan hyva tyokalu

brandin persoonallisuuden maarittelyyn.

Fennis & Pruyn (2007: 638) taas ovat tutkimuksepshjalta sita mieltd, ettd Aakerin
"Big-Five”- malli on kayttékelpoinen jopa laajemntal alalla kuin Aaker itse oli

tarkoittanutkaan. Aakerin artikkelissa tutkittiinullattajan mindkuvan suhdetta brandin
persoonallisuuteen, ja kuluttajan minakuva oli imtkksessa riippumattoman muuttujan

roolissa. Fennis & Pruynin tutkimuksessa taas hutimaettd brandin persoonallisuus on



20

niin vahva tekijd, ettd heiddn tutkimuksessaan tkajan mindkuvan ja brandin
persoonallisuuden rooleja vaihdettiin; kuluttajarin@kuva oli riippuvainen tekija ja
brandin persoonallisuus riippumaton, selittava jéekirutkimuksen perusteella brandin
persoonallisuus on kuluttajille kasityksen muodossgn kannalta yhtd keskeinen ja

ilmeinen seikka kuin vaikkapa jotkin ilmeiset fygst piirteet.

Brandin persoonallisuuden vaikutus kuluttajan siimuodostamaan suhteeseen ei riipu
ainoastaan brandin persoonallisuuden ja kulutta@entiteetin samankaltaisuudesta,
"yhtapitavyydestd” (self-congruity), vaan myds &iitmillaiseksi bréandin persoonallisuus
"Big-Five”- elementtien suhteen koetaan: on todegtté kuluttajat muodostavat kestavia ja
ajan myota syvenevia suhteita sellaisiin brandeihjmden persoonallisuus koetaan
vilpittomaksi ja aidoksi. Toisaalta taas brandejhjoiden persoonallisuuden kuluttajat
kokevat jannittavand, on helpompi samastua ja mstadosuhde naiden kanssa, mutta
jannittaviksi koettuihin bréndeihin muodostettaathteet ovat usein lyhytikaisia, eika
kuluttaja koe niiden lopettamista vaikeaksi. (Synit. 2007: 628—-632).

Bréandin persoonallisuuden vaikutus siihen, mita ukajat katsovat sen kertovan
omistajastaan, on vahvimmillaan silloin, kun komstgkjossa brandi esiintyy, on brandiin
litettdvien merkitysten kannalta "oikea”. Tamaklittaa sita, ettd brandid voidaan pitaa
kuluttajan persoonallisuudesta kertovana tekij@naastaan silloin, kun kuluttaja kayttéa
brandia tilanteessa, joka sopii brandistd muodstet kuvaan. Esimerkiksi tietyn

brandinen skeittitossu keski-ikaisen kuluttajamagab kaupunkikavelylla ei toimi kuluttajan
persoonallisuudesta kertovana tekijana, kun taasasjalkine nuoren skeittarin jalassa
paikallisessa skeittipuistossa kertoo. (Fennis &yRr2007: 638). Solomon (2004: 156)
esittelee teoksessaan “yhtapitdvyysmallin” (seligrmence model), johon jo aiemmin
ollaan viitattu. TAman mallin mukaan kuluttaja ts#e brandin sen mukaan, kuinka hyvin
brandin attribuutit vastaavat jotain kuluttajan omisuutta. Taman mallin mukaan
ideaalimind (se mina jokeahtoisinolla) on tarkedmpi ominaisuuksien vertailukohdéku

se mind, joka kuluttaja itse asiassa paivittdiseddindssaan on. Mallin mukaan siis

kuluttaja ei valttdmatta brandin ominaisuuksia et peilatessaan tee paatoksia, jotka
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ulkoisesti olisivat ilmeisid, mutta jotka sopivalysin kuluttajan kuvaan itsestaan ja

ideaaliminastaan.

Mielenkiintoinen kysymys, joka ei sinansa liity kiglman aiheeseen on se, miten paljon
brandien kaytdon avulla muodostuva kuva kuluttajaarsponallisuudesta vaikuttaa
kuluttajien kohdatessa heidan valillaan kaytavaanskakaymiseen? (Fennis & Pruyn
2007: 638)

Kim, Lee & Ulgado (2005: 111) esittivat artikkeéss, etta bréandipersoonallisuuden
samankaltaisuus ja sen ominaisuuksien yhtenevyystigjan mindkuvan kanssa synnyttaa
kuluttajissa positiivisia tunteita kuten rakkaudpeys ja ilo, ja tdma samankaltaisuus,
"yhtapitavyys” (self-congruity) on itse asiassa kpaikaisten brandisuhteiden synnyn
taustalla. Heidan mukaansa kuluttajat pitavat en@mnsellaisista brandeista, ja
muodostavat herkemmin suhteita sellaisten brankigssa, joiden persoonallisuus vastaa
heiddn mindkuvaansa. Naiden suhteiden muodostuenig@in ym. (2005: 112-113)

esittavat kaksi tapaa, joista ensimmainen on bidkdntyminen rakkauden tunteen kautta,

ja toinen itsetunnon kohoaminen ylpeyden ja ilontta

Lienee paikallaan selvittaa hieman tarkemmin heidéoriaansa suhteiden synnysta:
Rakkauden tunteen kautta syntyvad suhde perustutniéon teoriaan bréandisuhteista, ja
talle suhteelle olennaista ovat emotionaalinenpuyuus ja eroahdistus; jos kuluttajalta
evatdan sen brandin kayttd, johon han on muodostatiaisen suhteen, kokee kuluttaja
psyykkista ahdistusta. Itsetunnon kohoamisen kamttepdostuvan suhteen synty taas
perustuu heiddn mukaansa siihen, kuinka kuluttégmtunto muodostuu; ilon ja ylpeyden
kautta. Naita ilon ja ylpeyden tunteita kuluttajgkke kayttaessaan brandeja, joiden kayttd
tuo esille ja vahvistaa kuluttajan arvoja. Sossealsa ymparistossa téllaisten brandien
kayttd johtaa kuluttajan itsetunnon vahvistumis&ahta kautta: oman arvioinnin, jolloin
kuluttaja tuntee ylpeytta omien arvojensa esilletisesta, seka ilon, koska kuluttajan
ymparistd nédkee paremmin "kuka kuluttaja oikeastitiman tuodessa persoonaansa esille

brandivalintojensa kautta. llon ja ylpeyden kauttaodostuva bréndisuhde on kuitenkin
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Kim ym. (2005: 115) mukaan l&hinna lahtokohta sypé# esimerkiksi rakkauteen

perustuvaa brandisuhdetta muodostettaessa.

Liikkeenjohdollisen ndkemyksen mukaan brandi pemsna on yksi osa laajennettuun
brandiin liittyvaa bréndi-identiteettia, jonka muwsat ovat bréndi tuotteena, brandi
organisaationa ja brandi symbolina (Aaker 2004: Byandi persoonana on néista
selkeimmin ja suorimmin kuluttaja-bréndisuhteesesiRuttava osa-alue. Veloutsou (2007:
12) lajittelee Aakerin identiteetin osat kahteemnelnsioon: brandin organisaatioon ja
brandin ilmiasuun. Brandin ilmiasu koostuu Velowtsomukaan bréndistd symbolina,
brandista tuotteena seka brandista persoonananHiénieaansa vakiintuneella ja stabiililla
brandin persoonallisuudella on suuri vaikutus kajan alttiuteen muodostaa suhde
brandiin: Vakaa brandi koetaan kuluttajan riskifiesdtdvana tekijana, riskittomyys johtaa
luottamukseen ja tyytyvaisyyteen, ja jos branditteena tayttaa kuluttajan toiveet, on tie

suhteen luomiseen auki (Veloutsou 2007:13).

2.1.2 Involvement

Involvementin merkitys kuluttajan brandiin muodestan suhteiden taustalla herattaa
mielipiteita puolesta ja vastaan: toiset tutkijahbsita mieltd, ettd se on olennainen tekija
suhteen synnyn kannalta, kun taas toiset, kuten 8mi(2007: 632) pitdvat muita tekijoita
niin paljon olennaisempina, ettei involvementilikeastaan jaa sijaa. Involvementin kasite
on kuitenkin siind maarin olennainen osa brandesggen liittyvaa aiempaa teoriaa, etta
Sitd on syytd tassakin yhteydessa kasitella. Irerakntin kasitettd on vaikeaa maaritella
tarkasti, mutta yhtd mieltd ollaan siitd, ettd iveonent on asenteen ominaisuus.
Involvementista kaytetaan kahta suomennosta, sitanen ja sidonnaisuus, mutta sen lajit
voivat olla moninaiset. Sidonnaisuuden kohde vtéa &yysinen tuote, mutta myés jokin
muu. Esimerkkeja muista sidonnaisuuden kohteistt egimerkiksi mainokset, ihmiset,
kuten ystavat ja tyotoverit, ymparisttt, vaikkapstopaikat, aktiviteetit ja harrastukset ja
itse ostotapahtumaan liittyvét aktiviteetit, kuteadvimman hinnan etsiminen tai tinkiminen
(Peter, Olson & Grunert 1999: 77-78).
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Motivaation ja involvementin eron Dubois (2000: 3dAarittelee osuvasti siten, etta
motivaatio kuvaa inhimilliseen tarpeeseen liittyvisilon sisaista tekijad, kun taas
involvementissa on kyse yksilon ja jonkin tietynotiekategorian vélisesta suhteesta.
Involvementilla tarkoitetaan jonkin objektin, eBian, ominaisuuden tai tuotteen merkitysta
kuluttajalle, ja involvement on néin ollen sidolesisyksiloon, ei tuotteeseen. Sama asia tai
tuote voi yksilosta riippuen olla joko high-involvent tai low-involvement-asia (Vuokko
1996: 37-38).

Involvementin taso maarittda sen, miten paljon sed&gékisia etta fyysisia ponnisteluja
kuluttaja on valmis tekemé&&n tuotteiden hankkimssefRajaniemi 1984: 5). Vaikka
involvementista yleenséd puhutaan kaksijakoisengh teli korkea ja low eli matala,
todellisuudessa involvementin taso saattaa vaiadsivinkin paljon, riippuen siitd, kuinka
paljon merkitysta kuluttaja liittdd tuotteeseen.eté? ym. 1999: 77) Involvementia
kasitellaan kuitenkin kirjallisuudessa yleensad @#idensd, eli matalan ja korkean

sitoutumisen, kautta.

Se, ettd jokin tuote on kuluttajalle high involverhetuote, johtuu siitd, ettd tuote on
kuluttajalle tarkea rationaalisista ja/tai emotiaigista syistd. Esimerkiksi asunnon tai
henkilokohtaisen tietokoneen toimivuus koetaandakssi, jolloin hankinnassa painottuvat
rationaaliset ostokriteerit. Vaatteet taas saattalla tuoteryhmé, jonka valinnassa tarkeita
ovat emotionaaliset kriteerit. Henkildauto on mdméliote, jonka valinnassa painavat seka
rationaaliset etta emotionaaliset kriteerit. Toioug on tarke& valintakriteeri, mutta myos
auton luoma mielikuva ja sen mahdollinen sopivuagttédjansa persoonallisuuteen, eli jo

aiemmin mainittu mm. Solomonin ja Aakerin "yhtapis” (Vuokko 1996: 38-39).

Korkeaa involvementin tasoa voidaan selittda vatiaamaara (means-end)- mallin avulla.
Kun tuotteen ominaisuudet ovat kuluttajan mieleghteydessé tarkeisiin arvoihin tai
paamaariin, kuluttajan kokema involvementin tasokorkeampi (Peter ym. 1999: 78).

Tuotteen high involvement -status johtuu monestitteen roolista kuluttajan haaveiden



24

toteuttamisessa, tavoitteiden saavuttamisessa taissa arvoilla ladatussa yhteydessa
(Morris & Martin 2000: 87)

Kuluttajien asenteiden ja tunteiden kompleksisuasintensiteetti sellaisia tuotteita ja
brandeja kohtaan, joiden suhteen kuluttajilla omk&a involvementin taso, saattaa olla
paljon suurempi kuin pelkka tietyn tuotteen tairai& suosiminen. Korkeaa involvementia
kokeva kuluttaja saattaa kokea emotionaalisen sohtaiotteeseen/brandiin, kuten
esimerkiksi muusikot kiintyessaan soittimiinsa rdaegessaan niille nimia (Morris ym 2000:
81).

My0s tuotteet, jotka normaalisti ovat kuluttajati@talan involvementin tuotteita, saattavat
poikkeuksellisessa tilanteessa muuttua korkean \ewmentin tuotteiksi, esimerkiksi
hankittaessa ruokatarvikkeita tarkeille vieraillman perheen asemesta (Vuokko 1996: 40).
Korkean involvementin monimuotoisuutta kuvaa hywvityds Beharrellin ja Denisonin
(1995: 27-28) tutkimus, jossa tutkittin  rutiininamta ruokatarvikkeiden
ostokayttaytymistd. Ruokatarvikkeita on pidetty amomaan rutiininomaisessa
ostotilanteessa matalan involvementin tuotteinatanutkimuksessa kay ilmi, ettd vahvan
brandin omaavat tuotteet saattavat téllaisessakintéessa olla korkean involvementin

tuotteita.

Fournier (1998: 366) ottaa artikkelissaan vahvamka siitd, etta involvementilla sindnsa
ei ole merkitysta kuluttajan brandeihin muodostansahteiden synnyn kannalta, ja on eri
mieltd myos useiden muiden tutkijoiden esittamantdpitavyyden” merkityksestd. Hanen
mukaansa kuluttajat tahtovat muodostaa suhteitadeifin, joiden he kokevat sopivan
hyvin elamélleen asettamiensa tavoitteiden saawigten. Smit, Bronner ja Tolboom
(2005: 632) tutkivat Fournierin BRQ (brandisuhtekxatu)- teoriaa kayttden brandin
persoonallisuuden vaikutusta kuluttajien alttiuteeruodostaa suhde bréandin kanssa.
Yllatyksekseen he huomasivat tutkimuksen tuloksialysoidessaan, ettd painvastoin kuin

tutkimuksen hypoteesissa oli oletettu, kuluttajatiogiostivat suhteita yhta aktiivisesti
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sellaisiin bréndeihin, jotka olivat heille matalawvolvementin kategorian tuotteita, kuin

niihin, jotka olivat selvastikin korkean involventenkategoriassa.

2.1.3 Yhteiskunnalliset tekijat

Markkinoinnin kontekstissa suhteita on tutkittu mamin lahinna asiakasuskollisuuden ja
business-to-business- kanssakdymisen yhteydesséntegen suhdemarkkinoinnin
ytimessa, mutta viime aikoina on alettu ymmart#a, myos kuluttajat saattavat muodostaa
suhteita kayttamiinsa tuotteisiin ja brandeihin.amtiuskollisuus on ollut jo pitkdan
markkinoijien tavoitteena, ja siihen on pyritty énierilaisimmin keinoin. Vanha kasitys
asiakasuskollisuuden synnysta on pohjautunut I&hirskomukseen siita, etta tyytyvainen
asiakas on uskollinen asiakas. McAlexander ym. §200-2) viittaavat tutkimuksessaan
useisiin tuoreisiin tutkimuksiin, joista kay ilmgtta asiakasuskollisuuden muodostuminen
on huomattavasti monimutkaisempi ilmid, eika tyyisyydelld ole varsinaista suoraa
vaikutusta kuluttajien ostoaikeisiin. Sen sijaan toevat esille huomion siitd, kuinka
kuluttajille, joilla on vahva suhde brandiin, lumttus ja sitoutuminen muodostavat vahvan
perustan asiakasuskollisuudelle. McAlexander yr08 2) sivuavat artikkelissaan myos
Muniz & O’Guinnin kirjoitusta brandiyhteisgista, hon tasséa tutkielmassa syvennytaan
tarkemmin seuraavassa luvussa, todetessaan, eltidukaesta syntyvilla sosiaalisilla
siteilld, kuten juuri brandiyhteisoilla, voi olla erkittava vaikutus uskollisuuden synnyn

kannalta.

Jo johdannossa mainittu fragmentoitunut kulutusgktenta jossa yhteisollisyyden ja
perhesiteiden merkitys on vahainen saattaa mydsnkBalminen (2003:13) vihjaa, olla
joidenkin kuluttajien osalta tekijd, joka ajaa HKidyat hakemaan merkitystd ja
yhteenkuuluvuuden tunnetta elamaansa brandeihindost@mistaan suhteista. Brandien
rooli kuluttajan arkielaméssa on kasvanut, ja kajah suhteet brandeihin rinnastetaan
monessa Yyhteydessa kuluttajan suhteisiin  muihinhimukuluttajiin tai viiteryhmiin.
Bréandien on huomattu itse asiassa toimivan kuluttdfumppanina ja niiden vaitetaan
tulleen katoavien traditioiden rinnalle, korvaamdadotettua yhteiséllisyytta (Salminen
2003: 13).



26

Nykyajan kulutusyhteiskunnassa kuluttajien branideihuodostamien suhteiden motiivina
saattaa olla my6s tuotteiden suuri samankaltaiskus: useimmat tuotteet ovat hyvin
toistensa kaltaisia ja yhtalaisen korkealaatuisiaattavat kuluttajat kaivata vaikkapa

brandien kertomaa tarinaa kulutuksellisten elammgsidekijaksi?

2.1.4 Muut suhteen syntyyn vaikuttavat tekijat

Kuluttajan bréndiin muodostamien suhteiden taustdiattaa luonnollisesti olla viela useita
muitakin tekijoitd kuin ndma téssa luvussa esitellifassd aiemmin esitellyt tekijat ovat
kuitenkin niita, joilla katsotaan olevan eniten Rigstd tdmén tutkimuksen kannalta.
Muista tekijoistd mainittakoon mm. Fournierin (199816) mielesta erityista painoarvoa
ansaitsevat kuluttajan yksilolliset tekijat: hAmaokaansa suhteen muodostamisen taustalla
on aina suhteen merkitys kuluttajan henkilékohéaistavoitteiden asettelun kannalta, ja
suhteen syvyys maaraytyy sen mukaan, miten oleanaésna tavoitteet ovat. Hetkellisiin
huolenaiheisiin ja mielenkiinnon kohteisiin liittty suhteet eivat muodostu yhtad syviksi
kuin sellaiset, joilla on suuri merkitys kuluttajaidman muodostumisen ja lapsuuden

unemien toteutumisen kannalta.

Kuluttajan yksilollisten tekijoiden lisaksi myos en sosiokulttuurisella ymparistollaéan on
vaikutusta alttiuteen muodostaa suhteita bréandeitkournier (1998:. 346).esittelee
tutkimuksessaan viisi  sosiokulttuurista  kontekstigptka maéaarittavat  suhteen
muodostamisessa esiintyvat asenteet ja kayttaygymikuluttajan ika, elamanvaihe,

sukupuoli, perhesiteet ja sosiaalinen verkosto kakéuuri.

Muutkin markkinoinnilliset tekijat kuin brandin ponallisuus vaikuttavat kuluttajien
haluun muodostaa suhteita bréndeihin. Todellisuugndien kéytosta ja niiden
merkityksesta kuluttajien elamasséa saattaa kuitenionesti olla hyvin toisenlainen kuin
miksi brandin haltijat ja sen markkinoinnista vastat henkilét ovat kuvitelleet; brandin
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merkitys kuluttajalle muodostuu sen vaikutuksestya elaman tasolla, eikd mainonnan ja

muun markkinoinnin avulla aikaansaadusta brandamgiosta. (Fournier 1998: 367).

Tama vaikeus saada asiakkaiden k&sitys brandistAd&maan yrityksen tavoitteleman
brandi-imagon kanssa on varmasti yksi syista, jotkat johtaneet yritykset viime aikoina
keskittymaan erityisesti asiakassuhteiden hoitogitykset pyrkivat luomaan kuluttajiin

luottamuksellisia, pitkia suhteita. Tahan viita@ammesson (2004: 174) lainaa Rapp &

Collinsin teoksessaan "The New MaxiMarketing elttga ajatusta suhdebréandista:

"...kun on mahdollista maarittdd asiakkaat ja mahdelliasiakkaat nimeltd, saada heista
lisatietoja ja olla heidan kanssaan jatkuvassa wwaikutuksessa, muodostuu uudenlainen
brandien kayttdtapa: suhdebrandit. Yritys ei tyyatistamaan vain brandind esiteltdvan

tuotteen myyntia, vaan edistdd myos suhdetta getsktakin brandir

2.2 Suhteen tyypit

Fournier (1998:359) on sitd mieltd, ettd kuludmjimuodostamat suhteet ovat hyvin
samankaltaisia riippumatta siitd, muodostaako kajamnaita suhteita toisiin kuluttajiin vai
sitten vaikkapa brandeihin. Tahan ajatukseen paulst Fournierin teoria kuluttajan ja
brandin valisten suhteiden luokituksista; h&n omaanut useita ajatuksia ja teemoja
ihmistenvalisia suhteita tutkineiden sosiologien sykologien kirjoituksista ja

muodostanut teoriansa niihin pohjautuen. SolomddD42 15) taas lahestyy kuluttajan
brandeihin muodostamia suhteita selvemmin markkimai ja kulutuksen néakodkulmasta.
Hanen luokittelussaan kulutustilanne ja sen aiksyratyvat tuntemukset ja kokemukset
ovat vahvasti esilla. Solomonin mukaan kuluttageihteet tuotteisiin ja brandeihin voidaan

jakaa seuraavanlaisiin tyyppeihin:
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Omakuvaan liittyva: Brandi auttaa kuluttajaa tamdentiteetin

muodostamisessa

Nostalginen: Brandi on yhteys kuluttajan “entiseen
mindan”, johonkin sellaiseen aikaan, jota

kohtaan kuluttaja tuntee kaipuuta.

Keskinainen riippuvuus: Brandi on osana jokapaigisutiineja,
vahvasti lasnd kuluttajan  arkipaivan

toimissa.

Rakkaus: Bréandi saa aikaan vahvoja emotionaglisia

siteita.

Taulukko 2. Solomonin (2004: 15) luokittelu suhteiden tyyp&ist

Namé suhteiden tyypit eivat niinkdan vastaa Foumidyvinkin tarkasti maéariteltyja
erilaisia suhteen tyyppeja, vaan vertailukohta leiiloytyy paremminkin Fournierin
brandisuhteen laatu (BRQ, Brand Relationship Qgalinallista, jota kasitellaan hieman
tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Fournier (1988:18o kuluttajan ja brandien valisille
suhteille huomattavasti hienosyisemman jaon tutkBaaaiemman suhteita kasittelevan
kirjallisuuden perusteella muodostamalleen pohjalénen mukaansa suhteet voidaan
maaritella seuraavien ominaisuuksien mukaan: sohtetteisuus (dimensionality),
suhteen affektiivinen luonne (affective characteghteen ehdot (relationship provisions)
seka suhteen kehitysvaihe (stage of relationshipldpment). Naiden perusteella Fournier
(1998: 361) lahtee koodaamaan tutkimusaineistoaatekee sen seitseman luomansa
kuluttaja-bréndisuhteen ulottuvuuteen perustuentaNd@ottuvuuksia ovat vapaaehtoinen
VS. tuputettu, positiivinen vs. negatiivinen, t8ws. pinnallinen, kestava vs. lyhytaikainen,
julkinen vs. yksityinen seka tasa-arvoinen vs. agaiarvoinen. Naihin seitsemaan
ulottuvuuteen perustuen Fournier (1998: 362) onskowinut 15 erilaista kuluttajan ja

brandin valisen suhteen tyyppia:
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9

Jarjestetyt avioliitot (Arranged marriages):

Kthja ei muodosta taman tyyppisia suhte
vapaaehtoisesti, vaan naihin suhteisiin joudut
jonkin  kolmannen  osapuolen  vaikutukses
esimerkiksi aviopuolison kayttdma brandi saattéa
Suhde

sitoudutaan,

tallainen. on pitkaaikainen ja siih

mutta siihen ei sisélly juurika

kiintymysta.

Satunnaiset ystavat/
friends/buddies):

"hyvanpaivantutut” (Cas

udkllaiseen suhteeseen ei
laheisyyden tai kiintymyksen tunteita, sitd leim

satunnaisuus, eikd siltA odoteta  juurika

vastavuoroisuutta.

"Jarkiavioliitot” (Marriages of convenience):

Rétaikaisia suhteita, joihin ollaan sitouduttu l&térn
olosuhteiden pakosta, ei niinkdan tietoisen valin

seurauksena.

Sitoutuneet partnerit (Committed partnerships):

aan

ta,

liity kovinkaan sulria

aa

1an

na

tk&iikainen suhde, johon kuluttaja on ryhtympyt

vapaaehtoisesti. Suhteeseen kuuluu tyypillis
paljon kiintymyksen ja laheisyyden tunteita,
suhteeseen sitoudutaan eksklusiivisesti; mui
brandien kanssa ei harrasteta “syrjahyppyja”. Vai
suhteen yllapito olisi hankalaa ulkoisten seikko

takia, pyritan siihen vastoinkaymisista huolimatta.

esti

Parhaat ystavykset (Best friendships):

Kuluttaya@paaehtoisesti muodostama suhde,
maarittda lahinna vastavuoroisuus; kuluttaja ko
tulevansa suhteen osapuolena jatkuvasti palkity
tyyppiselle tyypillig
“todellisen minan” ilmituleminen, rehellisyyden

Taman suhteelle ovat

laheisyyden tunteet. Tallaisissa suhteissa korkH#a

congruity, brandin persoonallisuude

samankaltaisuus  kuluttajan minékuvan kanssa

yleista.

ota
kee
ksi.

ia

Erikoistilanteiden  ystavat  (Compartmentaliz

friendships):

eltrikoistuneita, tiettyihin  spesifeihin tilanteisii

liittyvia suhteita, joissa laheisyyden tunne ei
merkittava, mutta keskindinen riippuvuus suu
suhteista saadaan usein

Naista su

sosioemotionaalista tyydytysta, tietyn brandin iy

= S

nle
ta.

urta
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0

jossain tietyssa tilanteessa luo sosiaalista austest
Tallaisten suhteiden muodostaminen ja paattam

on helppoa.

nen

Sukulaisuussuhteet (Kinships):

Suhteita, joihirolel ryhdytty vapaaehtoisesti, va
ne on ikaankuin “peritty” joltain; vaikkapa aidima

kayttama saippua.

an

"Korvikeystavat” (Rebounds/avoidance-drivg

relationships):

2rsuhde

siirtymassa pois jostain toisesta suhteesta; hired

muodostetaan tilanteessa, jossa o
muodosteta suhdetta brandin itsensa takia, vaan

etta se on vaihtoehto kuluttajan aiemmin kayttéeng

Lapsuuden ystavat (Childhood relationships):

Hywinnepitoinen, mutta satunnaisesti aktivoitu
suhde, joka muistuttaa kuluttajaa jostain menne
ajoista, “entisestd minasta”, kuten Solomon (20

15) asian ilmaisee.

Seurustelusuhteet (Courtships):

Véliaikainen sarteyyppi, suhde on kehittyméas

syvemman sitoutumisen suhteeksi.

Riippuvuussuhteet (Dependencies):

Pakkomielteisehde, jota leimaa tunne suhte
toisen osapuolen korvaamattomuudesta. Téllais
suhteessa kuluttaja antaa brandipartnerille p3
anteeksi, jos tdma “rikkoo suhteen saantoja”,
vdliaikainenkin joht]

ero  brandipartnerista

eroahdistukseen.

en

essa

ljon
ja

aa

Lyhyet suhteet (Flings):

Lyhytaikaisia suhteitatkp ovat tunnetasolla hyvi
palkitsevia, mutta joista ei odoteta sitoutumisha

vastavuoroisuutta.

=

Vihollisuussuhteet (Enmities):

Negatiivisten tuden maarittelemid suhteita, jois
kaytetdan paljon energiaa suhteen toisen osapy

haavoittamiseen.

Salaiset suhteet (Secret affairs):

Tunnepitoisiaihtedta, jotka kuluttaja pit&

ympéaristoltddan  salassa, pelaten  ymparis

suhtautumista, mikali suhde paljastuisi.

Orjuuttavat suhteet (Enslavements):

Olosuhteidakofpamana muodostettavia suhte

joihin liittyy negatiivisia tunteita; suhteessa aah,

koska muita vaihtoehtoja ei ole tarjolla.

Taulukko 3. Suhteen tyypit Fournierin (1998: 362) mukaan.
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Veloutsou (2007: 11) taas lahtee artikkelissaarkittedlemaan suhteita |&hinn&a niiden

syvyyden perusteella, perustaen jakonsa Fajer &@ehin 1995 esittelemille viidelle

suhteen mahdolliselle tasolle, joita ovat:

Potentiaaliset friends/ bra

trying):

ystavat (Potential

NEEllA tarkoitetaan suhdetta brandiin, jota kokeifi
ensimmaisia kertoja. Koettu tyytyvaisyys saa
johtaa suhteen syvenemiseen seuraavalle, "b
liking” tasolle ja jatkossa nahdollisesti vie
syvemmaksi suhteeksi. Jos kuluttaja ei ole tay
tyytyvainen  brandiin, se saatetaan na
enemmankin  satunnaisena  tuttavuutena K

potentiaalisena ystavana tai sen potentiaali soh

osapuolena saatetaan mahdollisesti hylata kokong

-

rand
El
sin
nda
uin
tee

aan.

Satunnaiset ystavat (Casual friends/ brand liking):

Talla tasolla olevat brandit ovat ohittané
kokeiluvaiheen, niita on kaytetty jo jonkin verrgn
kuluttaja on ollut kulutuskokemuksiinsa tyytyvaine
Kuluttaja ei ole kuitenkaan investoinut suhtees
siind maarin, ettd han kokisi brandin vaihdo
koituvan kustannuksia, eika kuluttajan sitoutumirn
brandiin ole niin vahvaa, ettd kuluttajan ja bran
sanoa muodostuneen varsinai

vélille voisi

suhdetta.

pet

een
sta
en

Hi

sta

Laheiset ystavat (Close friends/ multi-bra

resurgent loyalty):

hdialla tasolla kuluttaja on jo muodostanut suht
brandiin. Brandia on kokeiltu, se on vastan
uskollinen, mutta ei eksklusiivinen suhde; kulut

kayttdd ja luottaa bréandiin, mutta on valn
saattaa jopa etsia vaihtelua kokeilemalla m
brandeja, mutta samat hyvaksi todetut brandit j&

yleensa kuluttajan kayttdon.

een

nut

kuluttajan odotuksia ja tasta on seurannut jatkuiva,

A

nis

kayttamaan ja kayttdad myods muita brandeja Kuluttaja

ita

ava

Parhaat ystavat (Best friends/ brand loyalty):

riRRat ystavat” ovat brandeja, joiden kanssa su

on edennyt niin pitkalle, ettd kuluttaja sitoutuihim

kokee, ettd mikdan muu brandi ei ole riittav

eksklusiivisesti, ainakin joksikin aikaa. Kuluttaj

hde

a

an
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houkutteleva suhteen hylkdamisen takia, silla hén o
investoinut  suhteeseen  siind  maarin olwia

resurssejaan ja kokee uskollisuutta bréndia kohta

Elintarkeat ystavat (Crucial friends/ brand addig)i | "Brandiaddiktio” kuvaa sellaista suhteen taspa,
jolloin  kuluttaja on muodostanut bréandiin nijn
intensiivisen suhteen, ettd han kokee olevansa [siit
joko psyykkisesti tai fyysisesti riippuvainep.
Kuluttaja kokee talldin, ettd mikddn muu brandi| ei
voi korvata taman brandin paikkaa héanen

elamassaan, ja  kuluttajan  hyvinvointi bN

riippuvainen suhteesta brandiin.

Taulukko 4. Suhteen tyypit Veloutsoun (2007:11) mukaan.

Nailla suhteen tasoilla on tiettyjA yhtenevyyksw@istensa kanssa: Fournierin (casual
friends) ja Veloutsoun (casual friends/ brand Igirsatunnaiset ystavat ovat kaytannossa
maaritelty samalla tavoin, kuten myos Fournieriestbfriendships) ja Veloutsoun (best
friends/ brand loyalty) parhaat ystavat. Veloutsdéimeiset ystavat (close friends/ multi-
brand resurgent loyalty)- tasoa vastaavaa tasoda&s Fournierin mallista [0ydy,
merkitykseltadn se on kuluttajan kannalta ehk&ajos$ournierin luokkien sitoutuneet
partnerit (committed partnership) ja erikoistiladen ystavat (compartmentalized
friendship) valissa. Nama Veloutsoun esitteleméi vasoa muistuttavat myos hieman jo
aiemmin tutkielmassa mainittuja Fournierin es#iteid suhteen kehitysvaiheita, jotka ovat:
aloitus (initiation), kasvu (growth), yllapito (mmenance), heikkeneminen (deterioration)
sekad purkaminen (dissolution). Veloutsoun artildsdian kayttdmassa jaottelussa suhteen
mahdollista purkamista ei oteta lainkaan huomigolfei sitten oleteta, etta suhteen purku
tapahtuisi painvastaisena prosessina sen rakemtamiszihden. Talldin vaikkapa oltuaan
jonkin brandin kanssa vahvassa suhteessa (bramdtylpkuluttaja paattaakin vaihteeksi
kokeilla jotain muuta brandia (brand trying) jagblerdinen bréandi jadkin syrjaan, ja suhde
sen kanssa kuihtuu vaikkapa satunnaisen kayttatigaglloin se olisi rakennelman brand
liking- tasolla. (Veloutsou 2007: 11; Fajer & Schemu 1995: 664—-665; Fournier 1998:
344-347).
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2.3 Suhteen rakentaminen ja yll&pito

Kuten aiemmin on todettu, suhteen olemassaolonyggtelon se, ettd sen osapuolet ovat
keskindisessa riippuvuussuhteessa, ja ettd namass@idvaikuttavat ja maéaarittelevat
suhdetta (Fournier 1998:. 344). Vahvat brandit teanhivallan lahteend, ja suhteiden
solmimisessa on monasti kyse nimenomaan vallasgdshhternet ja sen keskusteluryhmaét
voivat omalla tavallaan nykyaikasisissa suhteisgaif vallan lahteena. Vallan ja aseman
darimmainen hyddyntdminen ei ole hyva pohja pysyséhteen rakentamisessa, vaan
suhteessa vaaditaan vastavuoroisuutta. (Gumme$¥zh 20-51.) Mitkd ovat sitten niita

tapoja, joilla kuluttajat tallaisia vastavuoroisiahteita brandien kanssa yllapitavat?

Kuluttajan bréndisuhteen rakentamista ja yllappoadittaessa ei voida ohittaa Fournierin
(1998: 363) luomaa brandisuhteen laatu- mallia. drammallin mukaan se, miten kuluttaja
rakentaa ja yllapitda suhdettaan brandiin, on taysppuvainen tdman koetun suhteen
laadusta. Kuviosta selvidd hyvin se, miten kokoraiainen ilmié suhteen rakentaminen ja
yllapito on; yll&pitoon vaikuttavat niin brandin &tu kuin kuluttajan oma kayttaytyminen,
seka taman kayttaytymisen perusteella kuluttajafleodostuva kuva brandisuhteen

laadusta. Taman suhteen koetun laadun perustadlitdia sitten maarittelee, millaisiin
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Merkitysten luominen ja vahvistaminen

A
A 4

Brandin kayttaytyminen Kuluttajan kayttaytyminen

A
A 4

v _ Vv

BRQ- Brandisuhteen laatu

Rakkaus/ intohimo
Yhteys itseen Bréandipartnerin laatu

Sitoutuminen

e Laheisyys
Keskinainen riippuvuus

Mukautumi Suvaitsevu Ennakkolu Vaihtoehtoj Kasitys

nen us/ uloiset en koettu ominaisuuk
Anteeksian kasitykset alempi sista
to partnerist arvc

Y

Suhteen kestavyys

Kuvio 1. Fournierin (1998: 366) malli brandisuhteen laadyatsen vaikutuksista.

Kuten tasta Fournierin teoriaa selventavasta kaaikay ilmi, vaikuttavat sek& brandin etta
kuluttajan kayttaytyminen siihen, millaisena itsehteen laatu koetaan. Kuten sanottu,
vaikuttaa tama koettu suhteen laatu taas suordamsimillaisiin ponnisteluihin kuluttaja

on valmis ryhtymaan suhdetta yllapitddkseen. F&je3chouten (1995: 664) puolestaan
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maatrittelevat tekijoiksi, joiden perusteella kudjdt punnitsee suhteen yllapitoon
vaadittavien ponnistelujen kannattavuutta seuraakainka kovasti kuluttaja pitda
brandistd, miten vaikea kuluttajan on korvata bi@nadllain toisella ja mika on suhteesta

saatavien hyotyjen suhde siihen investoitaviin p&tefuihin.

Fournierin mallin mukaan mukautuminen on yksi giistihteen yllapidon muodoista, joita
kuluttaja joutuu suhteen laadun perusteella puem&gan. Mukautumisessa voi olla kyse
vaikkapa tilanteesta, jollaista tutkimuksen emp@gsa osassa sivutaan: brandin jakelu on
erittéain eksklusiivista ja saatavuus rajoitettuayttan tapauksissa, joissa kuluttajat ovat
muodostaneet brandiin suhteen, joka koetaan lasduliaikkapa hyvin laheiseksi tai jopa
intohimoiseksi, ovat he valmiita mukautumaan tah@#lanteeseen brandisuhdettaan

yllapitddkseen.

Suvaitsevaisuus ja anteksianto ovat myoéskin suhtgbBapidon muotoja, joiden
esiintyminen ja intensiteetti riippuvat suhteeretkmsta laadusta. Anteeksiannon tarve ja
intensiteetti voi vaihdella vaikkapa tilanteestasga kuluttajan brandipartnerin tuotteen
ulkoasua tai pakkauskokoa muutetaan kuluttajanesti&lhuonommaksi, tilanteeseen, jossa
brandi tai sen edustajat ovat mukana jossain ssarskandaalissa joka sotii kuluttajan
omaksumia arvoja vastaan. Kuten muissakin suhté#&pidon tilanteissa, myds téllaisissa
joutuu kuluttaja pohtimaan suhteen laatua ja vemtsan sitd niihin - henkisiin
ponnisteluihin, joita han joutuu tekemaan antaakdeindipartnerilleen anteeksi taman

toiminnan kautta kokemansa vaaryyden.

Fournierin mallissa yhtena suhteen yllapitoon vH#tista tekijoistd on partnerista
muodostettujen ennakkoluuloisten kasitysten vadutwhteeseen. Ennakkoluulojen ei
valttamatta tarvitse olla negatiivisia luonteeltags kuluttaja muodostaa vaikkapa jonkin
oman viiteryhmannsa kehujen ja suositusten perlsteghteen brandiin, jonka tuotteiden

han odottaa olevan erittdin korkealaatuisia, asattaaméa ennakko-odotukset melkoisen
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Suhteen yllapitoon vaikuttaa suuresti koettujerhtaahtojen alempi arvo. Mikali kuluttaja
ei koe brandipartnerilleen olevan tarjolla mita&hassia suoranaisia vaihtoehtoja, joiden
kayttd antaisi kuluttajalle samanarvoisen kokemoksain brandi, jonka kanssa suhde on
muodostettu, on huonompikin suhteen laatu varmagtévan hyva, jotta suhdetta
yllapidettaisiin. Tallainen suhteen yllapidon muctaatetaan kokea vaikkapa tilanteissa,
joissa jokin kuluttajan kayttdma brandi on saanatkesin teknisen etulyOntiaseman
kilpailijoihinsa ndhden.

Kuluttajan kasitys brandin ominaisuuksista on vimea Fournierin listaama tekij&, joka
vaikuttaa kuluttajan brandiin muodostaman suhtepiyoon. Mikali brandin kaytossa

ilmenee ongelmia, on se omiaan vahentdmé&éan kwdottaglua investoida vaivaa suhteen
yllapitoon. Brandin ominaisuuksien ollessa kul#tajkokemalla korkealla tasolla, voi

suhteen yllapito olla huomattavasti vaivattomampaaallainen koettu ominaisuuksien

korkea taso voi olla jopa tekija, joka parantaauktajan brandisuhteen tasoa; kaikki
bréandin toimet, myds sen tuotteiden suorituskyky Baatetaan kokea brandin toiminnaksi
suhteessa.

Tata suhteen edelld kasiteltya yllapitoa ja siik@éytettavien ponnistelujen maaraa saatelee
Fournierin (1998: 363-365) mukaan hanen kuusitasoibréandisuhteen laatu (Brand
relationship quality, BRQ)- mallinsa, joka tarkdstebrandin ja kuluttajan valisen suhteen
laatua, kuten kuviosta 1. kady ilmi. Fournierin BR@allia mukaillen kuluttajan ja brandin

valiset suhteet voidaan luokitella laatunsa muksauraavasti:

| Tunnepitoiset ja sosio-emotionaaliset suhteet:

Rakkaus/intohimo (Love/passion)- ulottuvuus: Valigobréndin ja kuluttajan valisille suhteille on oraista
voimakas kuluttajan tunnelataus. Tunteet vaihtelddanmosta
kiintymykseen ja jopa intohimoon. Aadrimmaisessaatifsessa
voimakas kiintymys aiheuttaa tunteen siitd, ettfuttaja ei enad
parjaisi ilman bréndia. Vahvassa kuluttajan ja bmarvélisessé
suhteessa kuluttaja kokee brandin korvaamattomama| j
ainutlaatuisena.

Yhteys itseen (Self-connection): Taman laatuisehtemn kannalta kuluttajan yksilélliset arvq

—
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ajatukset ja teemat ovat térkeitd. Muodostaaksesstakan jal
laadukkaan suhteen kuluttajan kanssa brandin orstefthva
kuluttajalle térkeitd asioita. Nama tarkeat, iwselldheisiksi
kokemat asiat voivat ilmeta esimerkiksi suhteessarmaeseen |3
heréttdd nain nostalgisia tuntemuksia ja assositatiyhteys
"entiseen minaan”). Kuluttajan brandiin kohdistamtitrkeat
assosiaatiot voivat maaraytya nykyhetken mukaartfamipivat
myo6s ilmeté joinakin brandia kohtaan asetettuinavaisuuden
odotuksina.

Kayttaytymiseen perustuvat suhteet:

Keskindinen riippuvuus (Interdependency):

Vahvaksindin ja kuluttajan vélisessd suhteessa kuluf
kokee voimakasta lisdarvoa kulutustilanteessaakigisyntyy
useasti toistetuissa, jo rutiinin omaisissa Kultitarsteissa.
Vahva brandisuhde tekee kulutustapahtumasta enerkmén|
vain kulutustilanteen, ja tallaisessa suhteesdaersiiliittyy
erindisia "rituaaleiksi” muodostuvia tekijoita.

taja

Sitoutuminen (Commitment):

Sitoutuminen ja uskollisuus liittyvat olennaisinsira vahvaan
kuluttajan ja brandin véliseen suhteeseen. Tahkijade on
kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessa keskityttyripeisesti
eniten ja sen on uskottu olevan merkittavin tekijataessal
kestavia suhteita.

Affektiivisiin ja kognitiivisiin tekijéihin perustwat suhteet:

Laheisyys (Intimacy):

Jokaisella kuluttajalla on omakohtainen tietAmysindista ja
siihen liittyvisté faktoista ja mielikuvista. Tiedceri tasot lisdava
kuluttajan ja  bréndin vdlisen suhteen laatua. M
ylivoimaisemmaksi ja ainutlaatuisemmaksi tuote eiddén tai
uskotaan, sitd vahvempi suhteesta muodostuu. Neer&d on
muistiin tallentuvien mielikuvien toiminta brandirakentajanal
kuluttajan mielessa.

ité

Brandipartnerin laatu (Brand Partner Quality):

Vaisga brandisuhteissa on olemassa tiettyja ominkssa,
jotka brandi saa aikaan kuluttajassa. Brandi saagtimerkiksi
saada kuluttajan tuntemaan itsensé halutuksi, tslresi Bréandin
tulee tarjota jokin positivinen ominaisuus suhszeskuluttajan
ominaisuuksiin. Bréndin on heratettava kuluttajasstamusta,
sen toimien on oltava ennustettavissa ja kuluttajarkoettava se
luotettavana kumppanina. Brandin ominaisuuksissajterk
vaikkapa tuotteen pakkauksessa tapahtuva ennal@araaton
muutos (esim. tuotteen pakkaus, vari tms.) saateteekea
suhdetta jarkyttavana.

Taulukko 5. Brandisuhteen laatu Fournieria (1998: 363—365) ntieka
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Brandisuhteen laatu- malli kuvaa kuluttajalle sy kuvaa siitd, miten hyva suhteen
osapuoli brandi on. TAma arvio maarittelee usein, seiten vahvana kuluttaja pitda
suhdettaan brandiin; huonon kumppanin kanssa u#digivaa suhdetta, vaikka sen
tunnusmerkit olisivatkin syvan ja tunnepitoisen te@n, ei pidetd vahvana ja syvan
kiintymyksen suhteena (Algesheimer, Dholakia & H&nn 2005: 23).

Seuraavassa luvussa kasitelladan kuluttajaa osatan jyhteisbd ja taman yhteison
vaikutusta kuluttajan brandisuhteen yllapitoon. éfutGummesson (2004: 175) toteaa
Harley Owners Groupista, HOG-kerholaiset eivat nwgiyoraé ostaessaan ole ostaneet
vain tuotetta, vaan he ovat myags liittyneet ryhmaanallaisen ryhmén vaikutus kuluttajan

brandisuhteen ja sen yllapidon kannalta voi olleitikin merkittava.
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3 VIRTUAALINEN BRANDIYHTEISO KULUTTAJA-BRANDISUHTEEN
VUOROVAIKUTUSKENTTANA

Perinteiset asiakasdemografiat rakentuvat sukupuobelun, kansallisuuden, perhekoon ja
varallisuuden muuttujille. Naiden muutamien muuénj varaan yritykset eivat voi

juurikaan rakentaa strategioitansa nykyaikanaa sllemographic Detective”, Michael J.

Weiss, jakaa jo vuonna 2000 ilmestyneessd kirjassamerikkalaiset jopa 62 eri

kuluttajaryhnm&an! Samanlaisia kuluttajaryhmien t@lojarjestelmid  kuin  Weissin

amerikkalaisia varten kehittama PRIZM on kaytossapdri maailmaa, esimerkiksi

maailmanlaajuinen MOSAIC-jarjestelma, joka on log maailmanlaajuisesti 800

miljoonan prosessoidun ihmisen joukosta 631 etdaighmé&&, jotka on edelleen jaoteltu
14 elamantyyliin (Weiss 2000: 132-133, 179).

Alakulttuurien vaikutus kulutuskayttaytymiseen arhteellisen tuore ilmié markkinoinnin
kentélla. Alakulttuurien maaritelma Peterin ym. 929291) mukaan kuuluu siten, etta ne
ovat ihmisryhmid, joilla on yhteisid kulttuurisia emkityksia esimerkiksi kaytokselle,
ymparistotekijoille ja erilaisille kognitiivisille seka affektiivisille reaktioille, kuten
esimerkiksi arvoille ja tavoitteille. Alakulttuumemerkitys on Peterin mielesta suurempi
kuin milloinkaan aiemmin, koska suurten ikaluokkigR&antyessa ikasidonnaiset
alakulttuurit kasvattavat merkitystaan. Alakulttieur identifioinnissa on tahéan asti kaytetty
padasiassa samoja demografisia muuttujia joidewspeslla perinteiset asiakasdemografiat
jaoteltiin, mutta nama muuttujat antanevat tietasiller alakulttuurienkin alati
diversifioituessa.

Perinteinen alakulttuurien tutkimus on tutkinutkalituureja, “heimoja”, valtarakenteiden

vastaisena reaktiona ja yhteiskunnallisena vasteon. Talla tavalla on pyritty

selittdmd&an mm. “Teddyjen”, punkkareiden ja huuresldiyttgjien alakulttuurien syntya.

vallan puutteen olleen suurena tekijana naidenuittakirien synnysséa (Goulding, Shankar
& Elliott 2001: 206).
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Laajat alakulttuuritkin alkavat olla liian laajoj&asitteitd kuluttajien mielenkiinnon

kohteiden ja itseilmaisun mahdollisuuksien alatvedsifioituessa. Kuluttajat kuitenkin,

kuten jatkossa tullaan huomaamaan, haluavat kyoh@nkin ryhmaéan, ja yhteiskunnan
muuttuessa siten, etta perinteisia ryhmittymia weirij ole, pyrkivat rakentamaan uusia
yhteisgja. Mista tamé johtuu? Yhden selityksenotrgt Moore, Mazvancheryl & Rego
(1996: 167): heidan mukaansa kehittyneissd lanssaai vanhojen sosiaalisten
ryhmittymien johtaa siihen, etta kuluttaja, sodsala olentona, tuntee tyhjyyttd, jonka

tayttamiseksi "itsed etsitdan” uusista ja erilassleonteksteista.

3.1 Internetin vaikutus modernien yhteisdjen syntyyn

Kuluttajien valinen vuorovaikutus on Gummessonin002Z 159) mukaan uudessa
tilanteessa Internetin myo6ta: harrastuksiltaan ljatavoiltaan samankaltaiset kuluttajat
voivat |oytda toisensa ja muodostaa epavirallisisgeorganisoituja verkostoja. Nama
verkostot ovat lahes vapaita valvonnasta, ja ni@eulla kuluttaja voi aiempaa paremmin

hankkia itselleen valtavan maaran tietoa, esimsrlkidlutuspaatdsta ohjaamaan.

Mitchell (1995: 8) suhtautui jo yli kymmenen vuotktten optimistisesti Internetin
asemaan foorumina tulevaisuuden kuluttajien arkgssd; han uskoi vakaasti, ettd
Internetilla tulee olemaan yhtéa olennainen roolinkantiikin Kreikan agoroilla oli
aikanaan. Hanen mukaansa Internet mahdollistaanfatpituneessakin yhteiskunnassa

virtuaalisen “kokoontumisen” paikkaan, jossa vathade ajatuksia ja mielipiteita.

Nykyajan kuluttajille Internet voi, osittain Mitchim ennustusten mukaisesti, tarjota suuren
empowermentin |&hteen, ollen voimakas kanava jdrdatta saada mielipide kuuluviin,
eikd se vaadi muuta investointia kuin viestinta@yt&tyn ajan. Kuluttajat voivat jopa
jossain maarin painostaa yrityksia Internetin yéBella, mutta myos yritykset hyotyvat

tasta kehityksestd, saaden tarkempaa ja ajankehtp&a tietoa suoraan Kkuluttajilta,
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vahentaen yrityksien CRM&&n (customer resource gwmmant) sidottua aikaa ja

investointeja (Gummesson 2004: 39).

Yksi olennainen virtuaalisten yhteis6jen ominaisonsse, etta siella kuluttaja voi olla juuri
se tai sellainen, kuka han tahtoo olla, riippumatit@, mita han on todellisessa elamassa.
Virtuaalimaailmassa kuluttajan on mahdollista eskiksi kadottaa reaalimaailmassa oleva
suuri ero kuluttajan todellisen ja ideaaliminan &l Kuluttajat voivatkin esittdd
virtuaalisissa yhteisdissa vaikkapa monia eri naoledlittamatta ymparoivan yhteiskunnan
konventioista tai ryhmapaineesta. Virtuaalisistéeiddista saatava tieto onkin tasta syysta
kaksiterdinen miekka; onko informaatio oikeaa? Osé&n kertoja juuri se, joka h&n sanoo
olevansa? Selkein esimerkki virtuaalisten yhtesdnahdollisuudelle omaksua vaikkapa
jonkin toisen henkilén identiteetti ovat kaikki keolleet julkisuuden henkil6t, jotka silti

esiintyvat Internetin MySpace- ja Facebook- yhteisa@ktiivisina jasenina.

Meyrowitzin (1985: 39) mukaan kuluttaja tilanteesekuin tilanteeseen joutuessaan
alitajuisesti kysyy itseltdaan: "Kuka nakee ja kwlminut? Kenet mind voin n&hda ja
kuulla?” Naihin kysymyksiin saatava vastaus mééat kuluttajan kayttaytymisen ja sen
roolin, jonka kuluttaja itselleen valitsee. Naiddekijoiden takia olennainen osa
virtuaalisten yhteisdjen toimintaa on luottamustukiajan taytyy luottaa siihen, etta toiset
yhteison jasenet toimivat yhteison parhaaksi, fia le¢ jakavat kokemuksia ja informaatiota

pyyteettomasti ja vailla taka-ajatuksia (Moores 2-9229).

3.2 Alakulttuureista heimoihin ja virtuaaliyhteisdihin

Viimeisen runsaan sadan vuoden ajan tutkijat oeatgitaneet modernin ihmisen tarvetta
yksiléllisyyteen. Markkinoinnin ja myynninedistareis alalla massatuotteiden raataléinti ja
palveluiden, tuotteiden ja markkinointiviestinnaksyointi ovat viimeisintd huutoa, ja

niiden mahdollistamisen puolestapuhujat, kuten ediiksi herrat Anderson, Pine ja

Gilmore, ovat arvostetussa asemassa.
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Postmodernista ajasta on myds toisenlainen nakemegksessaan “The Time of the
Tribes” modernien heimojen kasitteen esitellyt MicMaffesoli on sita mielta, etta aika,
jota elamme, edustaa itse asiassa paluuta massajakauteen, yksildiden ja
yksilollisyyden katoamista. Maffesolin tulkinnalean omat kannattajansa, mm. modernien

heimojen tutkimusta jatkanut Bernard Cova on Maffieskanssa samoilla linjoilla.

Maffesolin n&kemys ei kuitenkaan valttaméatta ole/sitd ristiridassa yleisemman,
individualistista aikaa julistavan nakemyksen kansonhan niin, ettd suuressa
mittakaavassa ani harva pystyy tai haluaa ollainaggiriyksilollinen, vaan tekemillaan
kulutusvalinnoilla kuluttajat monasti haluavatthié itsensa johonkin tiettyyn yksil6llisten
ihmisten joukkoon. Kuten Goulding, Shankar ja Etli2001: 204) erdstad alakulttuuria
tutkiessaan totesivat, tdman alakulttuurin, “moderheimon”, jasenilla oli voimakas,
suorastaan pakottava tarve tulla nahdyksi yksdidli, mutta silti heimon normeja

esimerkiksi pukeutumisen suhteen seurattiin lanedisesti.

Ryan & McLoughlin (1999: 258-259) kasittelevat kkalissaan néaiden kahden
vastakkaisen nakemyksen valistd paradoksia, pogimimdkuluttajan samanaikaista halua
absoluuttiseen yksil6llisyyteen sekd heimollise@teyteen, ja I6ytavat myos jonkinlaisen
yhdistavan tekijan Csikzentmihalyin ja Rochbergibiain (1981:33) teoksesta "The
Meaning of Things”: yksil6llisyyden korostaminenruoi heiddn mukaansa omalta osaltaan
kuluttajia yhdistavana tekijana, silla yksilollisyyilman muita ihmisia on merkityksetonta.
Erilaistaminen lopullisena pddmaarana johtaa ainoastaan kaaokseen, ei dksiloi
ainutlaatuisuuteen, joten yhteison kannalta siinapahtuva erilaistuminen on

tarkoituksenmukaista.

Gummessonkin (2004: 216) nakee kuluttajan osandaswerkostoa tai oikeastaan kuin
hamahakkind oman verkkonsa keskella, ja kaikill@tékuluttajan verkostoon kuuluvilla
henkildilla tai viiteryhmilla on vaikutusta kulujen jokapéivaisessa elamassa tekemiin

kulutuspaatoksiin.
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Kuvio 2. Yksilon sosiaalisten suhteiden verkko Gummessad4: 216) mukaan.

Kuten myos Algesheimer, Dholakia & Herrmann (200%) toteavat, kuluttajan sosiaalinen
identiteetti maarittyy kuluttajan arvostaman vieman kautta, ja tédhan kuluttajan
kokemaan arvostukseen siséltyy sekd kognitiivinkr'adyllinen” ettd affektiivinen el
"tunteisiin perustuva” komponentti. Kaikilla naill&ummessonin kuvion viiteryhmill&a
saattaa siis olla merkitystd kuluttajan identiteethuodostumiseen, ja tata kautta myos

kuluttajan kulutuspé&atoksiin.

Modernit heimot Cova (1997: 301) maaritteli sitettA ne ovat luonnostaan epavakaita,
pienikokoisia, tunteisiin perustuvia, eivatka nin@arittele yhteiskunnan lainalaisuudet.
Heimojen yhdistavana tekijana voivat toimia vaik&gpetut tunteet, elamantyylit, uudet
moraaliset uskomukset, koettu epaoikeudenmukaighuskulutustottumukset. Maffesolin
(1997: 76) mukaan moderneja heimoja, esi-isista@kepen maadrittelee myos se, etta ne
ovat epavakaita, kokoontuvat satunnaisesti ja hajdaelposti. Heimoilla saattaa olla jokin
tavoite, pddméaara, mutta sellaista ei valttamattsta; tarke&é on itse ryhman olemassaolo
(Maffesoli 1997: 96). Myods Maffesolin (1997: xi)poksessa todetaan, etteivat moderneja
heimoja ole ainoastaan nuorison alakulttuurit, va®nmid voidaan kayttdd myds

harrasteryhmistd, urheilufaneista, ymparistéryh@nisai vaikkapa Usa:n Kansallisesta
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Kivaariyhdistyksesta. Taman perusteella voidaarttadi ettd myos brandiyhteisét ovat
tietynlaisia moderneja heimoja. Maffesolin teoksedsly kuitenkin ilmi, ettd hanen
kasityksend moderneista heimoista keskittyy kuitenihinna paikallisiin yhteiséihin,
joissa kanssakayminen tapahtuu kasvokkain. (Mdffd€97: 96-97, 123). Itse asiassa
Maffesolin teesi modernin heimon synnysta perudtabhdelle asialle: maantieteelliselle
l&heisyydelle ja jaettuihin tunteisiin jotain tigit asiaa kohtaan (Maffesoli 1997: 135).
Maffesoli (1997: 139) jopa sivuaa brandiyhteisojaaimtessaan, ettd heimon
yhteenkuuluvuuden tunnetta saattavat vahvistaalegiset valineet, kuten Internet, mutta
lahes samaan hengenvetoon han toteaa, etteivagr&dim keskustelufoorumeille syntyvat
yhteisot ole hanen tarkoittamiaan moderneja heinsaj@an varsinaisessa merkityksessa,
koska ne ovat luonteeltaan liian pysyvia. Bréandididjen olemassaolo perustuu
vapaaehtoiselle osallistumiselle niiden toimintgarkuluttaja voi vetaytya toiminnasta niin
halutessaan, mutta toisin kuin Maffesolin kuvailesai moderneissa heimoissa, ndin itse
asiassa vain harvoin tapahtuu (Muniz & O’Guinn 20425).

Cova (1997: 299) esittdd myos, ettd postmodermimisin tulee maaritella olevansa joku
olemalla erilainen kuin muut. Maffesoli (1997: 7[@inaa teoksessaan A. Ehrenbergin
lausahdusta siita, kuinka suurin osa ihmisen ko&Emnautinnoista tapahtuu muiden
ihmisten seurassa, joko yleisdssa tai osana toanmdnmaa. Maffesolin (1997: 79)

teoksessa todetaan myos, etta kuluttajan sosma@i&maéa voidaan tarkastella ainoastaan

suhteessa ryhmaan, joko ryhmaé vasten tai osana sit

Sanonta "virtuaalinen yhteis¢” (virtual communitgiulostaa helposti siltd, ettd se olisi
jollain tavoin "vAhemman todellinen” kuin fyysisghstineensa, mutta ndméa sosiaaliset
yhteis6t ovat jasenilleen erittdin todellisia, jaikuttavat monilla tavoin jasentensa
kayttaytymiseen (Kozinets 2002: 61). Miksi sitteruliktajat liittyvat virtuaalisiin
yhteisoihin? Mita he saavat siita? Yksinkertaisastauksen tdhan kysymykseen tarjoavat
Fennis & Pruyn (2007: 638) todetessaan, ettd dosssa verkoissa tuotteita ja brandeja
kaytetdaan ja esitellddn myonteisen imagon luomisdksiset luovat siis itselleen ja

itsestddn myonteistd kuvaa verkkoyhteisdissé ksittdla itseaan ja kulutusvalintojaan;
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yhteisosta riippuen myos kuluttamattomuus saattiga arvostuksen lahde. Cooper &
McLoughlin (1998: 9) tiivistavat Maffesolin ja mwedkin ajatukset siitéa, miksi esimerkiksi

virtuaaliset yhteis6t ovat kuluttajille tarkeita:

"Kuluttajat eivat enda hae elamalleen merkitystasydm yhteiskunnan normien mukaan,
vaan heidan viiteryhmanaéan ovat heimot: symbo|sejpavakaat kuluttajien muodostamat

ryhmaét.”

Osuvan verkkoyhteison maaritelman esittavat artikskaan Kang, Lee, Lee & Choi (2004:
112): Heiddn mukaansa verkkoyhteis6 on joukko ifnigilla on yhteinen kiinnostuksen

kohde ja jotka ovat toisiinsa yhteydessa kyberawdegsa sahkdisesti, chatien,
verkkofoorumien, "purkkien” ja sdhkopostin valitgh. Taman maaritelméan mukaiset
verkkoyhteis6t ovat jo hyvin yleinen kuluttajieniteryhmé: Hogg, Laing & Newholm

(2004: 67) viittaavat jo vuonna 2002 tehtyyn tutkkeeen yhdysvaltalaisten kuluttajien
Internetin kaytostd, jonka mukaan 84 % yhdysvattdfgernetia kayttavista kuluttajista on
kaynyt yhden tai useamman verkkoyhteison sivujigjopa 79 % osasi nimetd yhteison,

johon ovat sdannollisessa yhteydessa.

3.3 Brandiyhteis6

Brandiyhteison ké&sitteen vuonna 2001 esitelleet ikym O’'Guinn maarittelevat kasitteen

seuraavasti:

“Brandiyhteisd6 on erikoistunut yhteiso, jolla ei oheaantieteellisia rajoja, vaan sen
olemassaolo perustuu brandin ihailijoiden valisiB&rukturoiduille sosiaalisille suhteille.
YhteisO0 on erikoistunut koska sen ytimessa on brémd palvelu. Kuten muillakin
yhteisoilla, myds brandiyhteisolla on oma yhteitietoisuus, omat rituaalit ja traditiot ja
tunne moraalisesta vastuusta. Nama ominaisuudet &u#tenkin olemassa yhteison
kaupallisessa ja massamediavdlitteisessa ympasatga niilla on oma, yhteisoon liittyva
ilmenemismuotonsa. Brandiyhteistt ovat osa brarstisiaalista rakennetta ja niilla on
tarke& rooli sen suhteen, millaisena brandi loppujepuksi ndhdaan.(Muniz & O’Guinn
2001: 412)
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Yhteiskunnan ja vanhojen sosiaalisten rakenteidesgnientoitumisesta on totuttu
syyttamaan yhteiskunnan kaupallistumista. Ovatko andiyhteisotkin siis
kokoontumispaikka vaeltaville moderneille sieluillgotka etsivat vain aina uusia
aistiarsykkeita itsedan viihdyttddkseen? Kylménpladlisen maailman uusi ilmentymé
vailla merkitystéa ja inhimillisyyttd? Kuten jatkasstullaan huomaamaan, nain ei ole.
Brandiyhteisot toimivat itse asiassa jasenilleensiaisen kanssakaymisen ja
affektuaalisten tuntemusten l|&hteend. Brandiyhteisdat kuluttajien tapa selvityta
jalkiteollisessa ajassamme; kuluttajat etsivatekuvloore ym. totesivat, yhteisollisyytta ja
ovat valmiita vaalimaan yhteisddan, mista sellaisgten loytavatkaan. Niinpd aitoa
yhteisollisyyttd ja kuluttajan etuja vaalivia voinioytyy brandiyhteisdista, yhteisoista,
jotka ovat suoraan sidoksissa nimenomaan niihinkki@eitalouden yksikoihin, joita
syytetddn sosiaalisten yhteisdjen rappiosta. (M&i©’'Guinn 2001: 426; Moore ym.
1996: 167).

Brandiyhteisd toimii aktiivisena, kolmantena osdpuna kuluttajan brandisuhteen
maarittelyssa, mutta kuluttajan suhde brandiin grdsmolennainen tekija siind, millainen
hanen suhteestaan brandiyhteisoon muodostuu. Té&atés akolmikantaisesta suhteen
maarittavasta yksikosta taydentdd Fournierin jadewiesittaman ajatuksen siitd, kuinka
kuluttajan brandisuhteessa on kaksi aktiivista o0eHp; brandiyhteison jasenen
tapauksessa siind onkin kolme! Tata ajatusta oaajemtaneet mm. Algesheimer ym.
(2005: 23) sekd McAlexander ym. (2002: 39): heid@wkaansa kuluttajan sulautuminen
brandiyhteison osaksi ei ole riippuvainen ainoast&aluttajan suhteesta brandiin ja
yhteis66n, vaan myo6s kuluttajan suhteesta tuotteegeka brandia edustaa seka yhtioon,

joka brandin tuotteita valmistaa.

Gummessonin  mukaan vahva brandiyhteisd, kuten H®{arldy Owners Group)
muodostuu itsessdan brandiksi, joka edustaa sahdathanhenkisiin ihmisiin. Ihmisten
sitoutuminen t&han, suhdetta muihin ihmisiin edeessda brandiin on todennakdisesti viela
voimakkaampi kuin suhde brandiin, jonka vaikutukaeghteisoon on alun perin liitytty.
(Gummesson 2004: 175; Cova 1997: 307).
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Virtuaalisten ja brandiyhteisojen tutkimuksessahmomattu, ettd yhteisdjen jasenet ovat
my0Os jarjestaneet tapaamisia ja organisoineet lhaika yhteisdjen alajaostoja, jotka
tapaavat kasvokkain. Taméa onkin viite siita, etitkkka nama kuluttajat ovat loytaneet heita
yhdistavan tekijan verkkoyhteisoissa, eivat namgeighit voi taysin korvata perinteista,
kasvokkain tapahtuvaa kanssakaymista. (Hogg, L&iNgwholm 2004: 75).

Carlson, Suter & Brown (2008: 284—285) esitteledikkelissaan mielenkiintoisen teorian
kuluttajan kokemastpsykologisestdrandiyhteisosta: sosiaalinen brandiyhteisé oxddrei
mukaansa brandin ihailijoista koostuva yhteistkgaiinnistavat olevansa yhteison jasenia
ja osallistuvat yhteison strukturoituun sosiaalisekanssakaymiseen. Psykologinen
brandiyhteisé sitd vastoin on sitoutumaton ryhmdntm ihailijoita, jotka kokevat
yhteisollisyyden tunnetta muita brandin ihailijoitkohtaan, mutta jotka eivat ole
kanssakaymisessa. Heidan mukaansa kuluttaja veiekghkteisotllisyyttd olematta koskaan
sosiaalisessa yhteydessa koetun yhteison muih@mijas TAma sopii melko hyvin myds
maaritelmaan brandiyhteison jasenesta, jota nidéteturkkeriksi (lurker) Lurkkereita ovat
kuluttajat, jotka seuraavat virtuaalisessa branedigbhssa kaytavaa kanssakaymista, mutta
eivat itse osallistu keskusteluun. Luurailijoideiddraa keskusteluryhmissa on useimmiten
vaikeaa maarittad, mutta on mahdollista, ettd he#attaa olla jopa enemman kuin
varsinaisia keskustelijoita. (Barnes 2001: 42.) I€0ar ym. myoOntavat, ettei heidan
maaritelmansa psykologisesta brandiyhteisdosta sesiologian maaritelmaén yhteisosta,
mutta viittaavat Benedict Andersonin teoksessaanatiined Communities” esittamiin

ajatuksiin siitd, kuinka kuviteltu yhteiso saattdla olemassa vain kuluttajan mielessa.

3.4 Kuluttaja osana brandiyhteis6a

Kuluttajien alttius osallistua brandiyhteison tom@an on suurin sellaisten brandien

kohdalla, jotka edustavat tuotekategorioita, jditdntaan kuluttajilla on paljon tunteita ja

korkea involvementin taso. Tutkiessaan Harley Owr@roupin jasenistéd Algesheimer
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ym. huomasivat, etta brandiyhteis6on kuuluminenvétis yhteison jasenten kiintymysta
brandiin huomattavasti, tehden HOGIn jasenista dyabavidsonin sitoutuneita,
luotettavia, ja Holbrookin elamyksellisen kuluttaemn teeseja lainaten, “brandin
evankeliumia julistavia” kuluttajia. (Algesheimemy 2005: 19). Miten brandiyhteisott
sitten vaikuttavat kuluttajan brandisuhteeseen?sM&milla lailla kuluttajat osallistuvat ja

kokevat brandiyhteistjen toiminnan?

Bréandiyhteisdon sopeutuminen (BCI, Brand Commuhitggration) on McAlexander ym.
(2003: 2-3) esittelema termi, jolla he kuvaavatukajan yhteyksia brandiin, tuotteeseen,
tuotteita valmistavaan, bréndin omistavaan yhtigdnmuihin kuluttajiin. Kuluttajien
kasvava kokemus markkinoilla olevista tuotteista halukkuus solmia suhteita ovat
johtaneet tilanteeseen, jossa muut tekijat kuinkastyytyvaisyys, kuten juuri esimerkiksi
brandiyhteis6on sopeutuminen, ovat merkittdvampéndiuskollisuuden synnyn kannalta
kuin asiakastyytyvaisyys. Kuten Muniz & O’Guinn (20418) Kkirjoittavat, on
brandiyhteisdjen jasenilla yleensa melko selkeéitysisyhteison merkityksestd heidan
elamassaan. He tietavat, ettei se ole laheskdginaysa-alue heidan elamééansa, mutteivat
myoskaan pida sitd merkityksettotmana. Tietoisuid, ®tta heilla oleva sosiaalinen yhteys
muihin kuluttajiin perustuu brandatyn ja sarjattotehyddykkeen suosimiseen ei véahenna
yhteyden merkitystd naiden kuluttajien elamass&i daman yhteyden yllapito ole

myo6skaan heidan mielestdan kohtuutonta.

Kuluttajan samastuminen brandiyhteis6on on riipjmuea kuluttajan suhteesta brandiin.
Kuluttaja, joka samastuu brandiyhteisdon ja kokksvansa bréndiyhteison jasen, kokee
my0s brandiyhteison taholta tulevaa normatiivistanetta. Kuluttaja, joka on ryhtynyt
brandiyhteison jaseneksi, huomioi erityisen tarkgbkteison jasenten ja itsensa valisen
koetun samankaltaisuuden, kuten myods koetun erildsn yhteison ulkopuolisten
kuluttajien kanssa. Taméa kiteyttda hyvin seuraavamgluvussa esiteltdvan Muniz &
O’Guinnin ajatuksen brandiyhteison “yhteinen tistais”- ulottuvuudesta. Tallainen

kuluttajan kokema emotionaalinen yhteis6on kiintyem tarkoittaa sitd, etta kuluttaja on
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sitoutunut yhteisén normeihin, perinteisiin, ritlghin ja tavoitteisiin, ja pyrkii toimimaan
yhteison parhaaksi. (Algesheimer ym. 2005: 19; M@&O’Guinn 2001: 418).

3.5 Vuorovaikutus brandiyhteisossa

Kuluttajien brandisuhde on, kuluttajan ja brandinsaksi, riippuvainen myos
osallistumisesta brandiyhteison toimintaan (Algésiee ym. 2005: 20). Mita tAmé& toiminta
brandiyhteisdissa sitten pitaa sisdllaan? Kang, (2004: 113) puhuvat artikkelissaan
“online-yhteisollisestd vapaaehtoisesta kayttaybasia”, joksi he maarittelevat kaikki
yhteison jasenten yhteisdon liittyvat positiivigeimet. He esittavat online-yhteisollista
kayttaytymistd mitattavan kolmen dimension avuitateisoon sitoutuminen, uskollisuus
seka sosiaalinen osallistuminen yhteison toimint&ma kaikki ovat toisistaan riippuvia,
ja siksi online-yhteisbissa tapahtuvan vuorovaiks&m syy-seuraussuhteita on heidan
mukaansa vaikea havaita ja tulkita oikein. Kattaweam ja selvemmin ymmarrettavissa
olevan mallin brandiyhteisodissa tapahtuvasta vumkmtuksesta esittelevat kuitenkin
brandiyhteison kasitteen luojat, Muniz & O’Guinrisd, ja koska heidan esitteleménsa
teoria vuorovaikutuksen muodoista kattaa paremndiman tutkimuksen empiirisessa
osiossa havainnoitujen yhteisdjen piirissd tapamuwuorovaikutuksen, paneudutaan

siihen seuraavissa alaluvuissa tarkemmin.

3.5.1 Yhteinen tietoisuus

Yhteinen tietoisuus ("Consciousness Of Kind”) orrké&in brandiyhteis6a maarittava
elementti. Talla tarkoitetaan yhteisbéssa syntyvaa@-"henked”, jolla taas tarkoitetaan sita,
ettd yhteison jasenet kokevat, etta heilla on viamasuhde brandiin, mutta viela
voimakkaammin ja tarkedmpand he kokevat suhteemisént yhteison jaseniin. Tama
suhde saa aikaan sen, etta brandiyhteison jasenéedisuhde ei ole kaksisuuntainen ja
kaksinapainen, vaan kolmio; suhteen osapuolia kwiaittaja, brandi ja yhteisé (Muniz &
O’Guinn 2001: 418). Kuten Cova (1997: 307) sanoo:
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"Kuluttajille heita yhdistava linkki on tarkedmpiikuse asia, jonka ansiosta linkki on alun

perin muodostundut

Kuten Algesheimer ym. todettiin aiemmin tuoneeik&elissaan esiin, ovat myos Muniz &
O’Guinn huomanneet, kuinka brandiyhteisojen jasekekevat olevansa keskendan
samanlaisia, ja kuinka heill& on “sitd jotain”, &ithteis66n kuulumattomilta puuttuu. Tata
yhteison kuuluvien ja kuulumattomien eroa ei oleaapuettu sanoiksi, ja sitd voi olla
vaikea kuvailla, mutta se on jotain, minka yhteigésenet kokevat hyvin konkreettisesti.
(Algesheimer ym. 2005: 20; Muniz & O’Guinn 2001:84419).

Yhteinen tietoisuus jakautuu Muniz & O’Guinnin makakahteen alalajiin: legitimiteetti
("Legitimacy”) ja vihollisbrandin vastustus ("Opptienal Brand Loyalty”). Legitimiteetti
on prosessi, jossa yhteison jasenet erottelevaisgt "todelliset” jasenet sellaisista, joita
ei voida sellaisina yhteison normien mukaan piBiandiyhteisdissé tama prosessi kasittaa
sen maarittelyn, ketk& todella tuntevat brandinsgm merkitykset, ja ketka kayttavat
brandia "vaarista syista”. Brandin ja sen merkitghstunteminen voi k&sittdd muun muassa
yhteison kulttuurin, historian, rituaalien ja pediden sekd symbolien tuntemuksen.
Brandiyhteisot ovat yleensa avoimia yhteisgja, ijpilkkuka tahansa voi liittya, mutta
useimmissa on jonkinlainen sisdanrakennettu anesigs, yhteison sisainen keino esittaa
jasenen status. "Todellisten brandiuskovaistenyhjeeis6on soluttautuvien opportunistien
erottaminen on monessa brandiyhteisossd huomidiugden aiheena. Taméa selittaakin
osaltaan sitd viileyden, milla brandiyhteiséjen iuustulokkaisiin, "noobeihin” tai

ja mielellaan poissa brandin kayttajakunnasta ssgin brandin haltijoiden toiveita vastaan
ja voi olla todellinen ongelma sellaisille yrityksi joiden markkinaosuus on pieni, ja
uskolliset jonka brandin kannattajat tahtovat pgéHaisena. Tallaisissa tilanteissa brandin
omistajien ja kannattajien ndkemykset menestyksesut kovin kaukana toisistaan.
(Muniz & O’Guinn 2001:419). Thornton (1995: 11) $akirjoittaa, kuinka alakulttuurin

sisdisessd vuorovaikutuksessa suurin motivaattani ‘@lakulttuurisen padoman”
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hankkiminen. Alakulttuurisella p&d&omalla han vattgohonkin sellaiseen, joka nostaa
omistajansa tai omaajansa statusta muiden alakfitujasenten silmissa, kuten

esimerkiksi erityisosaaminen, tieto jostain asia&ikeanlaiset” vaatteet tai "oikeanlaisen”
musiikin kuunteleminen. Tama voidaan helposti rgtaa Muniz & O’Guinnin ajatukseen

legitimiteetista: oikeanlainen kaytos ja tieto li#nolemuksesta tuo lisda legitimiteettia,
"alakulttuurista padomaa”.

Legitimiteetti ei ole kuitenkaan ilmi6, joka valiétta esiintyy kaikissa brandiyhteisoissg;
Muniz & O’Guinn (2001: 420) esittavat yhdeksi mahideksi syyksi sen puuttumiseen
esimerkiksi brandin erittdin matalan markkinaosuudai totaalisen “trendittémyyden”

vuoksi; jos brandin koko olemassaolo on uhattumayhéeistlla varsinaisesti ole varaa
menettaa yhtaan potentiaalista jasentd, olivatemdsyyt brandin kayttdon sitten oikeita tai
vaaria. Muita mahdollisia syita legitimiteetin ptwhiseen ovat yhteisbn vahva
demokraattinen ilmapiiri tai yhtenisyyden tunne.

Vihollisbréandin vastustus on toinen jaettu tietoisu elementin alalajeista. Talla
tarkoitetaan sitd, etté yhteison jasenet maant#lisen, keitd he olevat, mika yhteiso on ja
mitd brandin merkitykset ovat, kilpailevien branui&autta: mdaarittelemalla sen, mité
brandiei ole, ja keita yhteison jaseneivat ole, maaritelladn myos suureksi osaksi se, keita
ja mitd neovat Kuluttajan identiteetin ja roolien julkituomis@ssn suuri merkitys seka
brandien kaytdlla, mutta myds niiden kayttamattétapaisella. Joidenkin tutkijoiden
mukaan silla, mita brandeja ei kaytetd, on joparesupi mindd maarittava vaikutus kuin
silla, mita kaytetdan. (Muniz & O’Guinn 2001: 420).

Vihollisbréandien vastustus voi ilmeta eri tavoiippuen brandista ja kilpailutilanteesta.
Toisissa yhteisdissa brandilla saattaa olla tigtynetyt "viholliset”, joihin se kohdistuu,
kun taas toisissa, tyypillisesti suuremman markb&naiden omaavien brandien yhteisoissa,
vastustus ei valttaméattad kohdistu mihinkaan tiettipyandiin, vaan kaikkiin muihin, saman

alan brandeihin. Nama vastustettavat brandit j& kk@nnattavien yhteisot saattavat jopa
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nauttia jonkinlaista kunnioitusta, mutta ne pidet&dti tiukasti ulkopuolella, brandina ja

ryhmana joita "'me” emme ole. (Muniz & O’Guinn 200121).

Kaiken kaikkiaan brandiyhteisgja voidaan Muniz &@innin artikkelin mukaan pitaa
melkoisen demokraattisina yhteisdiné: rodulla, guwialella tai sosiaaliluokalla ei ole
merkitysta, ainoa asia, milla on valid, on kuldtajbréndia kohtaan esittama arvostus.
Toisaalta kysymykselle siitd, milla tavoin naidemkijdiden merkitys voisikaan
virtuaalisissa yhteisdissa, joissa jokainen voinggh juuri sellaisena kuin haluaa, olla
mitenk&an merkittava ei ole juurikaan annettu paimoa. Brandiyhteisdissd paaasia on
yhteisella  brandikokemuksella ja  sen  jakamisella, utten ndenndisesta
demokraattisuudestaan huolimatta useimmissa briateispissa on, kuten todettiin, ainakin

jokninlainen sosiaalinen arvojarjestys.

3.5.2 Rituaalit ja traditiot

Brandiyhteisdjen erilaisten rituaalien ja traditien ("Rituals and Traditions”)
tarkoituksena on p&é&asiallisesti yhteison kulttuwséilyttaminen ja valittaminen uusille
yhteison jasenille. Rituaalien ja traditioiden owsdsiaalisia prosesseja, joiden avulla
yhteison merkityssisaltdja tuotetaan uudelleenydelleen, ja ne seka levidvat yhteisdssa
ettd nakyvat ulkopuolisille. Brandiyhteisojen risdia ja traditiot keskittyvat yleensa
jaettujen kulutuskokemusten ympérille. Brandiyhieis rituaali voi olla vaikkapa
tietynlainen tervehdys, kun tapaa toisen yhteis@isenen. Toistuva tallaisten yhteison
yhteisen kasikirjoituksen mukaisten sosiaalistenteraktioiden kayttdé ja niihin
osallistuminen vahvistaa yhteisfd ja yhteison gtdei ymmarrystd brandin
merkityssisallosta. Rituaalien ja traditioiden t@tkksena onkin omalta osaltaan vahvistaa
yhteison jaettua tietoisuutta. (Muniz & O’Guinn 200421-422). Tahan rituaalien ja
traditioiden merkitykseen viittaa myos MaffesolO@r: 25) todetessaan, ettd yhteisdissa
esiintyvat tavat ja tottumukset antavat yhteisomti®ke ulottuvuuksille konkreettisen

ilmenemismuodon.
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Rituaalit ja traditiotkin voidaan Muniz & O’Guinnimukaan jakaa kahteen erilliseen
alalajiin: brandin historian ylistaminen ("Celebreg the History of the Brand”) ja
branditarinoiden kertominen ("Sharing Brand StdfjieBrandin historian ylistaminen pitaa
yhteison elinvoimaisena ja toimii yhteison kulttisuruudelleensynnyttavana tekijana.
Bréandin historiaa ja vaiheita sen kehityksesséa stetaan yhteisdssa, ja niiden tuntemista
pidetd&n monesti yhtend keinona erottaa todeltigatin kannattajat niista, jotka kayttavat
brandia vaarista syista. Brandin historian tuntemituo esiin kuluttajan asiantuntemuksen
ja varmistaa kuluttajan statuksen yhteison jasen@rgitoutumisen yhteis6on. Kuluttajan
kokema statuksellinen siirtym& arvostetuksi yhteisgaseneksi brandin historian
tuntemuksen kautta toimii kuluttajan kulutuskokesesgn lisdarvoa tuovana tekijana.
Tama koettu lisdarvo taas osaltaan saa kuluttapdnamaan muodostaa syvemman ja
sitoutuneemman suhteen brandiin. Jotkin branditaasa hyddyntdd tata kuluttajien
kokemaa lisdarvoa ja tuottavat kuluttajia brénddgiihin sitovaa materiaalia, kuten
historiikkeja, bréandiin liittyvid tarinoita ja meaisa julkaistavaa brandin "sisapiiritietoa”.
Talla tavoin markkinoijat yrittavéat hienovaraisekontrolloida brandiyhteisjd, ja saada
heidat puhaltamaan yhteen hiileen bréandin omistafi@nssa. (Muniz & O’Guinn 2001:
422-423).

Branditarinoiden kertominen on myds olennainen gsiisdjen toimintaa; aivan kuten
brandeihin olennaisesti liittyvéat tarinat, on mybsindiyhteisgoilla omat tarinansa, joita
kerrotaan yha uudelleen ja uudelleen. Tarinatajq@&rustuvat jaettuihin brandiin liittyviin
kulutuselamyksiin vahvistavat brandiin liitettaviaerkityksia, ja luovat myos yhteison
jasenten vdlille yhteisen kokemuksen voimin meékiti linkkeja. Brandiyhteisojen
tarinankerronnalla on valtaisa merkitys yhteisetioisuuden luomisessa. Branditarinoiden
kertominen on Muniz & O’Guinnin mukaan myds tarkekija kuvitellun yhteison
("imagined community”) luomisessa, johon myds GCamlsym. (2008: 284) viittaavat
esitellessdén teoriansa "psyykkisesta brandiyhteisibteesta”. Heidan mukaansa brandiin
suhteen muodostaneet henkilot, vaikkeivat liitkdsin  minkdan konkreettisen
brandiyhteison jaseneksi, saattavat kuitenkin kok@makasta yhteenkuuluvuutta muiden

brandin kayttdjien kanssa, ja ovat nain ollen os@ndin "psyykkista brandiyhteisda”.
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Branditarinat pitdvat hengissd yhteison perintegt varmistavat yhteison kulttuurin
sailymisen. Branditarinoiden alkuldhde on monesdindin kaupallisessa materiaalissa, ja
moni yhteis0 saattaa kayttdd branditarinoiden &ifdevaikkapa jotain bréndin vanhaa
logoa, jolloin olennaista on se, ettd yhteison nasetdd, mista ja miltd vuodelta se on
peréaisin ja mitd muita merkityssisaltoja siihertyly. Branditarinoita ovat myos yhteison
jasenten kertomukset brandin kaytdsta ja siihety\ista tapahtumista. Henkilokohtaisten
kokemusten kertominen rakentaa brandiin vahvan iememdlisen siteen, brandille ja
kayttotilanteelle "annetaan tutut kasvot” joka wvestaan lisaa yhteison uskottavuutta
tiedonldhteena sen jasenten silmissa. (Muniz & @6R2001: 413-424; Hogg, ym. 2004:
71).

Brandin mainosmateriaalilla on yleensa suuri osmdiyhteison rituaalien ja traditioiden
synnyssa. Brandiyhteisdjen jasenille mainoksillaedtyinen merkitys, silla se, mita niissa
sanotaan ja miten brandi esitetdan, maaritteleesrogaltaan sen, miten brandiyhteiso ja
sen jasenet ndhdaan, sekd ulkopuolisten silmisgaangtds bréandiyhteison keskuudessa.
Brandin mainonta saa tavallaan yhteisén puhemiebelm. Brandin mainonnasta ja siind
kaytetyista ilmaisuista tulee usein osa brandigiteikayttamaa kielta, ja tama mainonnan
yhteisollinen tulkinta ja sen omaksuminen omaanttk@y on omiaan hamartamaan
markkinoijan ja kuluttajan valistd eroa brandiybtgen kontekstissa.(Muniz & O’Guinn
2001: 424).

Brandiyhteisdjen jasenille ei ole epaselvaa sa,lettdan rakastamansa bréandit ovat suurten
yritysten valmistamia. Yhteisojen jasenet pitavaéandin historian ja branditarinoiden
kautta tarkasti kirjaa siita, millainen brandin etavan yrityksen kulttuuri on; yrityksen
henkilostbd ja johtoa saatetaan yhteisOn piirigs@éstella siitd, etteivat he taysin sovi
brandin historian ma&arittelemaan kulttuuriin.  Brémdmerkityksien sailyminen on
brandiyhteisdjen jasenille tarke&d, ja yhteisolssgtaan usein, ettd he ymmartavat brandin
merkityksen paremmin kuin omistava ja valmistavatygr Brandiyhteis6jen jasenet
saattavat itse asiassa monesti olla sitd mielttg btandi on yhta paljon heidan

omaisuuttaan kuin se on valmistavan yrityksen; &eidskollisuutensa brandia kohtaan ei
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ole sokeaa, vaan sen toimia tarkastellaan kriiéisglmalla. Brandiyhteisdjen jasenilla
vaikuttaakin olevan merkittdva rooli brandin ja semerkitysten sosiaalisessa
muodostumisessa. Brandiyhteisdissa vallitseva ysisiintuu olevan se, ettd markkinoijilla
on lilkaa valtaa brandin suhteen, johtuen mahdesdhisbrandiyhteistjen olennaisesta erosta
perinteisiin  yhteis6ihin  verrattuna; brandiyhteisobvat olemassa ainoastaan
hypertekstuaalisessa mediaymparistdssa, jossa maunhillinen materiaali on kaikkialla
lasna ja se on myds monesti ainoaa brandista siéatalevaa tietoa.(Muniz & O’Guinn
2001: 424). Kuten McAlexander ym. (2003:7) kirjaitat, brandiyhteisén merkitys itse
brandille tai brandin omistajalle ei ole valttard&ginoastaan myonteinen. Tilanteessa, jossa
vahva ja vaikutusvaltainen brandiyhteisd on erilt@i®randin omistajan kanssa brandin
merkityksistd tai siitd, minkalainen tulevaisuus @tmnandin kannalta se oikea, voi
brandiyhteison vaikutus olla brandin kannalta hignrdramaattinen.

3.5.3 Moraalinen vastuu

Moraalinen vastuu ("Moral Responsibility”) on se &bdiyhteison vuorovaikutuksen

elementti, joka sitoo bréandiyhteisét yhteen ja ailgaa yhteison jasenten yhteisen
toiminnan jotain koettua paamaardaa kohden. Braneisbien moraaliset jarjestelmét
saattavat olla hyvin huomaamattomia ulkopuolisémisi ja yleensa vahvasti liitoksissa
kontekstiinsa. My6s brandiyhteisdissa ilmeneva mlaran vastuu on Muniz & O’Guinnin

mukaan jaettavissa kahteen alalajiin: jasentenigii@ sopeuttaminen ja yhteisOssa
pitaminen ("Integrating and Retaining Members”) lmandin kaytdssa avustaminen
("Assisting in Use of the Brand”). (Muniz & O’'Guin2001: 424).

Jasenten yhteis6on sopeuttaminen ja yhteistésséipgd on elementti, joka esiintyy
kaikissa perinteisissa, kasvokkain tapahtuvaan dekd@ymiseen perustuvissa yhteisdissg;
jollei yhteisdssa ole jasenid, ei ole mitdan yli@isian. Brandiyhteisdjen jasentenvélisessa
kanssakaymisessé vaikuttaa usein jonkinlainen rioemasopimus siitd, mika on sopivaa
ja brandiyhteison kannalta hyvaksyttavaa, ja mik& leteiséssé pysymisen perustelut ovat
verkkoyhteistissa kaikkien néhtavilla ja yhteisékstuaalisuus korostaa niiden merkitysta.

Verkkoyhteistissa liikku paljon varoittavia taritei "vihollisbrandien” kaytostd ja
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esimerkiksi ndiden brandien huonosta laadusta dbiefun heikkoudesta. Vaikka tarinat
naennaisesti ainoastaan vahvistavat brandin imagoaijlla myds toinen merkitys; ne ovat
julkinen muistutus siitd, etta yhteisbn jasentemedupysya uskollisina brandille ja
yhteisolleen. Yhteison tavat ja kulttuurin tuntdgdtuluttajalle nama muistutukset toimivat
tehokkaina brandiyhteisduskollisuuden lahteena.ni& O’Guinn 2001: 425).

Brandin kaytdssd avustaminen on brandiyhteistjerked kanssakdymisen muoto.
Brandiyhteisdjen jasenet ndkevat toisten yhteigdenten avustamisen ongelmatilanteissa
luonnollisena asiana, joka tehddan sita sen kummenrafattelematta. Brandin kaytbssa
avustaminen voi olla esimerkiksi tuotteen korjaa@ssa tai sen kayton ongelmatilanteissa
tarjottua apua, ja tallainen apu saattaa olla ekiks vuosien kayton seurauksena
kertynytta tietoa brandista joka jollain yhteis@sgnellda on. Brandin kaytdssa avustaminen
ei rajoitu ainoastaan kuluttajan ongelmatilanteisgpttavaan apuun, vaan yhteiso toimii
my0s tarkeana tiedonldhteend brandid koskevissaynmigsissd. Brandiyhteisojen
tekstuaalinen luonne on yhteisén kannalta suurijetmi nimenomaan taman yhteison
kanssakaymisen elementin kannalta: tietoverkkoomtuoa valtaisa maara kuluttajalle,
brandiyhteison jasenelle, hyodyllista tietoa bratdlilInformaatio, jota tietoverkosta 10ytyy,
on sen laatuista, ettd se on ennen yhteiskunnerkdigeistumista saattanut olla ainoastaan
alan ammattilaisten saatavilla. Tallainen inforn@mauttaa kuluttajaa ongelmanratkaisussa
ja osaltaan parantaa yhteison jasenen kulutuskast@muMonissa tapauksissa
brandiyhteisosta l0ytyva tietous brandistd on kajah kannalta paljon arvokkaampaa kuin
brandin markkinoijien tarjoama, koska yhteisondiet saattaa suurilta osin olla vailla
kaupallisia intresseja. Tama on myos yksi esimeskid, kuinka brandiyhteisdjen toiminta
hamartad perinteisen kuluttaja-markkinoija-ajattelurajoja, ja toimii kuluttajan
empowermentin lahteend. (Muniz & O’Guinn 2001: 4Pfegg, Laing & Newholm 2004:
68).

Kang ym. (2004: 124) mukaan kuluttajat kayttaytywétenndisen organisoimattomissa
online-yhteisbdissa samalla tavoin kuin heidédn odettu kayttaytyvan organisaatioita

tutkittaessa; kuluttajat, joilla on vahva affekiiien ja psykologinen kiintymys yhteisdon,
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jotka nakevat itsensé yhteison jasenena ja joidenlvement yhteisdd kohtaan on suuri,

ovat niitd, jotka tyoskentelevat yhteison tehokkemigh hyvinvoinnin puolesta.

3.5.4 Muut brandiyhteisdissa esiintyvan vuorovaikutuksarodot

Trollaus (trolling) on verkkoyhteisbissa esiintyvditen tahtoen tapahtuvaa toisten
yhteison jasenten &arsyttamista tai yhteison saémtdjkkomista. Kozinets (1998: 369)
maarittelee trollauksen toiminnaksi, joka tahtad§agtamaan sellaiset jasenet, jotka eivat
ole perilla yhteisdon sdéannoisté ja toimintatavois€azinetsin maaritelma, jo kymmenen
vuotta vanhana ei ole tAméan paivan verkkoyhteiskielenkayton semantiikan mukainen.
Trolleina pidetdan yhteisoisséd halya ja riitelyétdisesti herattavia kuluttajia, ja yleinen
sanonta siita, kuinka trollien kommentteihin tusihtautua, kuuluukin: "Ala ruoki trollia”.
Trollausta pidetdan monesti taysin mielivaltaisereakkoyhteisdjen ilmiona, jota jotkut
kuluttajat harrastavat aivan huvikseen, mutta dudselle nimenomaan brandiyhteiséjen
kontekstissa saattaa olla toinenkin selitys: Fa&@eiSchouten (1995: 666) kasittelevat
artikkelissaan kuluttajan ja bréandin vélisen suhtparkamista, ja heidan mukaansa talle
purkamiselle on muutama mahdollinen syy ja tapapa@a josta mahdollinen syy
trollaukselle 16ytyy, on nimetty irrottautumiseksiisengagement). TAméan prosessin aikana
kuluttaja usein kommunikoi muiden kuluttajien kamgavalla, joka mahdollisesti tahtaa
brandin vahingoittamiseen, ja etsii itselleen wadftoisia bréndeja, joiden kanssa
muodostaa suhde. Fajer & Schoutenin mukaan kudnttégpa irrottautua suhteesta on
vahvasti riippuvainen kuluttajan brandisuhteen lestal, mutta korkean tason suhteen,
kuten esimerkiksi rakkauteen perustuvan “parhativis’-tyyppisen suhteen purkaminen
saattaa olla hyvin dramaattinen prosessi, ja bydteisossa saada aikaan juuri trollauksen

tyyppisen ilmion.

Kuten Gummesson (2004: 221) teoksessaan pohtii;, logakilokohtaiset ja sosiaaliset
suhteet monasti markkinoinnin kannalta olennaiggkeitd. Naiden roolia ei kuitenkaan
ole alan Kkirjallisuudessa juurikaan kasitelty, jayswWmykset joita tama ajatus

brandiyhteisdjen kannalta herattdd, ovat mielemsitn. Mikd vaikutus esimerkiksi on
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yhteison "henkeen” sillg, ettd yhteison jasenist&omluu brandia valmistavan yrityksen
edustajia? Entd mik& on vastaavassa tilanteessaa jgrityksen edustaja on yhteison
aktiivinen jasen yhteison jasenyyden vaikutus yésen kuluttajan brandisuhteeseen?

Tutkimuksen empiirisessa osassa tullaan osittaurasnaan naitd kysymyksia.

McAlexander ym. (2003: 7) esittavat toisen sellaiggsymyksen, jota ei ole toistaiseksi
juurikaan tutkittu: Mitk& ominaisuudet maarittelévéen, millaiset kuluttajat hakeutuvat
brandiyhteisdihin, ja millaiset taas pysyvat niiddkopuolella? Hupfer & Detlorin (2007:
613) siteeraamien aiempien tutkimusten mukaan naksgttavat Internetia miehia
aktiivisemmin sosiaalisten suhteidensa yllapitoddma tutkimukset vaittavat, ettd naiset
ovat miehid aktiivisempia keskusteluryhmien k&ydtajarvostavat verkosta saatavia
ostopaatoksia tukevia neuvoja sekd hakeutuvat Enigtferkemmin verkkoyhteisdjen
jaseniksi. Hupfer & Detlorin tutkimus ei tue ndil@sin aiempaa tutkimusta; heidéan
mukaansa naiset kylla olivat miehia ahkerampia §ab&tin ja pikaviestien kayttdjida, mutta
verkkoyhteis6jen, keskusteluryhmien ja ostopaatikskevan tiedon kaytdssa ei havaittu
sukupuoleen perustuvia eroja. Heidan mukaansathjduat kulttuuritaustalla taas on suuri
merkitys Internetin tdman tyyppisen kayton suhte&woilektivistisen, yhteisoéllisyytta
korostavan kulttuurillisen taustan omaavat kulattagvat alttimpia verkkoyhteisdjen ja

muiden vastaavien kautta tapahtuvaan sosiaalisaessikaymiseen.

3.6 Yhteenveto tutkimuksen teoriasta

Tutkimuksen toisessa luvussa maariteltiin aiempiukkimuksiin perustuen todeksi se
seikka, ettd kuluttajat todellakin muodostavat sitatbrandeihin. NAma suhteet voivat olla
voimakkaita ja tunneperdisid ja muistuttavat mutadol suhteita, joita kuluttajat
muodostavat toisten kuluttajien kanssa, ja voidapa sanoa etta kuluttaja rakastaa jotain
brandia. Vaikuttavia tekijoitd ndiden suhteiden rgym kannalta on lukemattomia, mutta
tdman tutkimuksen kannalta olennaisia ovat invoketn brandin persoonallisuus seka

erilaiset yhteiskunnalliset tekijat. Brandisuhteidetkijat eivat ole taysin yhta mielta siita,
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onko korkea involvement valttdmaton tekijd suhteaonodostamisen kannalta, koska
kuluttajat muodostavat suhteita matalankin involeatm tuotteisiin ja brandeihin. Yhta
mieltéa tunnutaan kuitenkin olevan siita, ettd sidete muodostamisen kannalta korkea
involvement on tekija, joka madaltaa kuluttajallalevma kynnysta suhteiden

muodostamiseen.

Brandin persoonallisuus on seikka, joka vaikuttagsnolevan useiden brandisuhteiden
taustalla. Brandin persoonallisuuteen liittyy olarsesti kasitys sen yhtépitavyydesta
kuluttajan minakuvan kanssa: kuluttajat haluavaytté@ brandeja, jotka he kokevat
sellaisiksi, ettéd niihin liitetyt ominaisuudet jaietikuvat viestivat siitd, kuka kuluttaja
kokee olevansa tai tahtoisi olla. Tamé& brandiestineéllinen vaikutus n&kyy myos siin,
ettd yhteiskunnan fragmentoituessa ja perinteigtgaisojen ja perhesiteiden menettdessa

merkitystdan hakeutuvat kuluttajat uudenlaisiineystihin.

Kuten sanottua, kayttavat kuluttajat monesti br@ngestidkseen. Luonnollinen ymparisto
tallaiselle brandien kautta tapahtuvien viestiegtédde on sellainen yhteiso, jonka muille
jasenille brandien valittamat viestit ovat sisddéh ja merkityksiltdan selvia. Tallaisessa
samanhenkisten kuluttajien muodostamassa brandigigea kuluttajat kokevat kulutuksen

yhteisoéllisen luonteen korostettuna; kulutuksestmdostuu julkinen tapahtuma.

Tutkimuksen kolmannessa luvussa maéaariteltiin brgndison kasite ja se, miten se eroaa
Maffesolin lanseeraamasta modernien heimojen k#ési#i: modernit heimot perustuvat
perinteisempien yhteisojen tavoin jasentensa katselle maantieteelliselle laheisyydelle
ja ne ovat yleensa luonteeltaan lyhytaikaisia yfitgtymia. Brandiyhteisot taas voivat olla
hyvinkin kestavia ja pitkaikaisia kuluttajien muadamia yhteisoja, eikd maantieteellisella
laheisyydella ole juurikaan merkitystd niiden synnykannalta, kiitos modernin
tiedonvalityksen. Internetin yleisyys mahdollistlaisten yhteisdjen olemassaolon, joilla
on yhtd sitoutuneita ja arvostettuja jasenia maamahe joka kolkassa. Virtuaalisissa,

Internetissa olevissa brandiyhteisdissa kayttayhemia vuorovaikutus seuraavat kuitenkin
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tutkijoiden mukaan hyvin pitkalti samoja lainalaigsia, joita konkreettisissa, kasvokkain

tapahtuvaan kanssakédymiseen perustuvissa yhteéisiindsavaittu.
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4 BRANDIYHTEISOSSA TAPAHTUVAN VUOROVAIKUTUKSEN MUODOT

Tutkimuksen empiirisessa osassa keskitytaan vemaidn kahdessa musiikkilaitteisiin

keskittyvassa brandiyhteisdssa tapahtuvaa vuorousia. Tutkittavat yhteisét on valittu

Internetin lukuisien yhteisdiden keskuudesta serugteella, miten tunnettuja ne ovat
alallaan, mik& taas vaikuttaa suoraan niilla késmakeskustelun vilkkauteen. Vaikuttavana
tekijana juuri naiden yhteisdjen valintaan on mg#&s miten paljon caseyhteisot eroavat
toisistaan kohteenaan olevan brandin osalta: BJrEeriatain eksklusiivisessa jakelussa
oleva, kalliiden premium- luokan tuotteiden bramaiFender Telecaster melko edullinen,
yleisessa jakelussa oleva brandi. Nain saadaailesebnko samalla alalla toimivien, mutta

hyvin eri lailla asemoitujen brandien brandiyhtéssa kaytava vuorovaikutus keskenaan
samankaltaista.

Musiikkilaitteisiin liittyvat brandiyhteisot valitin tutkimuksen kohteeksi myds siksi, etta
niiden kayttajat ovat oletettavasti hyvin motiveoigita ja sitoutuneita laitteisiinsa.
Sahkokitaran ostaja ei osta ainoastaan instruraentistrumentin lisaksi ostetaan imago,
jopa kuuluvuus johonkin tiettyyn ryhmé&én. Kuten &am artikkelissa (2004: 55)
maailmalla arvostettuja Versoul- kitaroita rakemstddari Nieminen kuvailee:

“Soittimet ovat, on niin keskivertosoittajalle kammattimuusikollekin, vahvasti tunteisiin
vetoavia esineitd. Kitaran viitekehykseen liittyyos muita kulttuurisidonnaisia asioita,
jotka yhdessa vaikuttavat merkittavasti muusikoglikuvaan soittimesta.”

Musiikkilaitealaa voidaan liséksi pitdd ns. kré#h& casena: Internetin myodta muuttuva
liketoimintaymparistd on vaikuttanut alaan viimeuosina erityisen voimakkaasti.
Internetissa kauppaa tekevat suuret yritykset syéheet markkinoita pienilta perinteisilta
likkeilta, jotka perinteisesti ovat toimineet miuikalle tuotteiden osto- ja
kokeilupaikkoina, myds sosiaalisina kohtaamispaiik&p minikokoisina yhteisoina, joissa
nuoret, aloittelevat muusikot ovat voineet vaih#gatuksia vanhempien ja kokeneempien
muusikoiden kanssa. Kuten arvostetun The Gear Pagtiyhteison perustaja Scott

Petersen (The Gear Page 2008) kirjoittaa, olivahenonykyddn ammattiaan harjoittavan



62

muusikon lapsuuden kohokohtia kaynnit musiikkilédssa, jossa saattoi torméata kehen
tahansa, loytda ilmoitusten perusteella itselleasiau soittokavereita, jattdd halutessaan
ilmoitustaululle "halutaan myyda/ostaa” ilmoitukgaavain nauttia lampimasta ilmapiirista.

Tata pienten paikallisten musiikkiliikkeiden jadin atmosfaarin haviamista paikkaamaan

han, yhdessa ystavansa kanssa perusti The GeardRaggon.

Liiketoimintaympariston muutos Internet- kauppoymsivaksi on siind maarin merkittava,
ettd jopa Lontoon keskustan "musiikkikadulla”, Dearin Streetilla asemansa vakiintuneita
perinteikkaita liikkeitd, jotka ovat palvelleet nsikoita on jouduttu sulkemaan
likevaihdon kutistuttua Internet- kauppojen vaikkgesta (Shaar Murray 2007). Internetin
vaikutus kaupankayntiin ja toimintaymparistéon eiténkaan ole ainoastaan negatiivinen:
monet pienet yritykset, joiden tuotteita ei aiemnole ollut kaikkialla saatavilla, ovat
helposti kaikkien kokeiltavissa ainakin virtuaafiSe Asiakkaiden ei tarvitse hankkia ensi
kaden tietoa laitteista kokeilemalla niitd henkdbkaisesti, vaan laitteista |0ytyy kosolti
kayttdjakokemuksia ja vaikkapa aaninaytteitd veikosMonet tadman muuttuneen
ympariston mahdollisuudet ymmartaneet kauppiaavghmistajat saattavatkin linkitta&
omilta, jotain tiettyd tuotetta kasitteleviltd sikaan vaikkapa jonkin verkkoyhteison
tuotetta kasittelevalle sivulle, tarjoten nadin &inmanaennaisen puolueettoman mielipiteen

osana kaupantekoymparistoa.

4.1 Tutkimusmenetelma

Etnografia sanana tarkoittaa ihmisista kirjoittaiajga sen tarkoituksena on ymmartaa ja
analysoida jotain yhteis6d tai ihmisryhmaa osafiah havainnoinnin keinoin. Kuten
Creswell (1998: 58) kirjoittaa, etnografia on kuilitisen tai sosiaalisen ryhman kuvailua ja
tulkintaa siita. Etnografian juuret ovat antropoéssa (Metsamuuronen 2006: 94-95).
Antropologian lisaksi etnografia on tullut suossuktutkimusmetodiksi muun muassa
sosiologiassa, kulttuurintutkimuksessa seka kyhttitkimuksessa. Etnografia on

luonteeltaan avoin ja tarkkaan maaritteleméaton inutkmetodi, ja nojaakin vahvasti
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tutkijan tarkkuuteen, tutkija itse toimii etnogmdsa tutkimusinstrumenttina (Kozinets
2002: 62). Etnografiassa tutkija on usein itse adatkittavaa ryhmaa, osallistuen ryhman
paivittdiseen toimintaan ja samalla tutkien ryhméayttaytymista ja keskindista

kanssakaymista (Creswell 1998: 58). Etnografiseékinwksen kulkua ja sille olennaista

aineiston jatkuvan uudelleentyostamisen ja tulkmm@osessia kuvaa Metsamuurosen
(2000: 21) kuvio etnografisen tutkimuksen kulusta:

VALMISTAUTUMINEN

Kentélle paasy

AINEISTON KERUU AINEISTON KIRJALLISUUS
Osallistuva havainnointi . . .
Haastattelut KASITTELY, Metodologian opiskelu
Keskustelut Teoriataustan rakentaminerf
Muistiinpanot MUOKKAUS,
Aanittaminen yms. ] LUKEMINEN T

UUDELLEEN

KIRJOITTAMINEN

KENTTA'i'YOSKENTELY
TUTKIMUKSEN TYOSTAMINEN

ANALYYSI JA TULKINTA
RAPORTOINTI

Kuvio 3. Etnografisen tutkimuksen kulku Metsamuurosen (2089 mukaan

Netnografia taas on, kuten Kozinets (2002: 61)ragksinkertaisesti ilmaisee, etnografiaa,
joka on mukautettu verkkoyhteisdiden tutkimiseeide”mmin ilmaistuna netnografialla

tarkoitetaan uudehkoa tutkimusmetodia, jossa Ietessa syntyvid kulttuureja ja yhteisoja



64

tutkitaan etnografisin keinoin, jotka on mukautgtitbdn moderniin ymparistoon (Kozinets
2002: 62). Tassa tutkimuksessa netnografia olinoetimen valinta tutkimusmenetelmaksi,
koska tutkimuksen kohteena olivat nimenomaan let@mn brandiyhteisét ja niissa
tapahtuva vuorovaikutus: vuorovaikutuksen seuraamiskannalta jokin  muu,
aktiivisemmin osallistuva ja tunkeilevampi menetélnolisi todenné&kdisesti tuottanut

vahemman valideja tuloksia.

Etnografian suuri heikkous on Denzinin (1997: 5)kamn se, ettei aitoihin kokemuksiin
paasta ikina kasiksi, vaan tutkimuksissa kasitéltasiat ovat aina tekstuaalista tulkintaa
tosielaman *“oikeista” ilmidistd. Netnografiaa kaydessa tadma etnografian Kritiikki
voidaan ohittaa; netnografian “todellisuus” on @inaiiksi teksteja, tutkimuksen kohteena
eivat ole tosielaman ilmiot, jotka taytyisi jotenksaada puettua sanoiksi, jotta muutkin ne
saattaisivat ymmartaa, vaan tutkittavana ovat nomexan jo valmiiksi sanoiksi puetut
virtuaaliset interaktiot. Kuten Kozinets (1998: 3J63asian ilmaisee, netnografisilla
haastatteluilla ja ajatustenvaihdoilla on selked ethografisiin vastikkeisiinsa verrattuna:
netnografin haastattelut ovat valmiiksi litterodujeivatkd nain ollen niin alttiita tutkijan
muistin oikuille. T&m& mahdollistaa my0ds tutkijailerapaa vapaamman pohdinnan, kun
suurta osaa ajattelusta ei tarvitse alisaa sentamiselle, mitd haastattelutilanteessa

tapahtui.

Tutkimuksen eettisyydelle annetaan Kozinetsin ngraitaa kasittelevissa artikkeleissa
suuri rooli. Kozinets (2002: 65) neuvoo tutkijofauraamaan eettisia sdantoja tutkimuksen
teossa. Eettisen dilemman netnografian kaytossadostavat Internetin yhteisdjen
yksityisyyden ja julkisuuden kasitteet ja se, millotutkittavien suostumus tarvitaan
tutkimukseen.  Netnografian  tutkimusaineisto ei  olearkoituksella  annettu
tutkimuskayttoon. Vaikka Internetin yhteisot sinarmvatkin julkisia, kaikkien ulottuvissa
olevia medioita, eivat keskustelijat valttdmategdt tuottavansa tai edes halua olla mukana
tuottamassa dataa tutkimuskayttoon. Toisenlaiséhinhan mukaan Internetin yhteisott
ovat julkisia, eika niiden siteeraamiseen tarviigoKktajien suostumusta. Anonymiteetin

turvaaminen on kuitenkin kaikkien tutkijoiden migfi& tutkijan olennainen velvollisuus.
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Kozinetsilla (2002: 65) on muutamia eettisid olgeietnografeille: hdn ehdottaa tutkijoita
paljastamaan lasnaolonsa ja aikomuksensa tutkimuksieoon tutkittaville henkildille.
Lisaksi nadmé& tulee vakuuttaa tutkimuksen luottareliissiudesta ja tutkittavien
henkildiden anonymiteetista ja pyytdé lupa aineidtayttoon. Langer ja Beckman (2005:
197) esittdvat Kozinetsin kannalle vastakkaisenumentin, ollen sitd mielta, etta
tutkimuksesta ilmoittaminen saattaa vaaristaa thatkha keskustelua tai jopa lopettaa sen
kokonaan. He rinnastavat Internetin tutkimuksehiggin massamedian tutkimukseen, joten
erityistd lupaa tutkimiseen ei tarvita, kuten eilapgettakaan. Kozinetsin (2002: 66)
viimeinen eettinen ohje on esittdd tutkimuksen vstattua sen tulokset tutkimuksen
kohteena olleelle yhteisolle. Tama tarjoaisi heiffehdollisuuden tarkentaa tutkijan
tulkintaa aineistosta ja korjata mahdollisia tutkwirheita. Tulosten ndkeminen saattaisi

my0s pienentdd tutkittavien huolta tutkimukseniggftiesta.

Netnografialla on, kuten muillakin tutkimusmenet#léd omat rajoituksensa. YKsi
olennaisimmista on se, etta netnografian tulokset aina riippuvaisia tutkijan tulkinnan
oikeellisuudesta. Tasta oleellisesta seikasta @htautkijan ymmarrys tutkittavasta
kohteesta on netnografiassa tarked. Kuten KozifE®98: 369) toteaa, netnografian
teknisesta helppoudesta johtuen kenen tahansa Ippole littyd keskusteluryhmaan,
imuroida muutama sata keskustelua ja vaittaa itse&énografiksi. Etnografista, ja siten
my0s netnografista tutkimusotetta kritisoidaan mgdlgjektiivisuudesta. Tama johtuu siita,
etta tutkijalla on aktiivinen rooli tutkittavan in tulkitsijana, ja tutkijan katsotaan voivan
herkistyd véaarille tulkinnoille tai tulkita nakenméEh ja kokemaansa eparehellisesti
(Metsamuuronen 2006: 96). Tahan ongelmaan auttkigaturoolin tiedostaminen; vaikka
tutkimusta tehdaankin tutkittavan kulttuurin sigdlbsana sitda, tulee oma rooli tutkijana
tiedostaa. Netnografian rajoituksena on myds $&,set keskittyy vain verkkoyhteiséihin ja
saatuja tuloksia voi olla vaikea yleistaa muihitartteisiin, tai jopa muihin, eri alan
verkkoyhteis6ihin. Netnografinen tutkimus ei my@&skaanna juuri mahdollisuuksia

tutkijan tulkintaa tarkentavien kysymysten esittéeein.
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4.2 Caseyhteisot

Seuraavissa alaluvuissa kuvaillaan tutkittavia igifé ja esitellddn ne brandit, joiden
ymparille nama yhteisot ovat syntyneet. Brandieittedgn lisaksi pyritddn kiteyttdmaan

brandien persoonallisuudet sellaisena kuin brandigbjen jdsenet ne yleisesti kokevat.

4.2.1 Telecaster Forum

Fender Telecaster on maailman ensimmainen saretioat varten suunniteltu ja

sarjatuotannolla valmistettu lankkuséahkdkitara.e€akterin historia alkaa jo 1940- luvulla,
jolloin Leo Fender kehitti uudenlaisen mikrofonimlmistamiaan steel-kitaroita varten.
Tatd mikrofonia kokeillakseen han rakensi kitarggka saavutti suosiota paikallisten

muusikoiden keskuudessa, ja pian Fender perustikilen yrityksen ja alkoi valmistaa tata
kitaraansa, joka saavutti akkid melkoisen suosiBnsimmainen varsinainen Fender
Telecaster- kitara tuotiin markkinoille vuonna 193Broadcaster- nimelld, mutta

tavaramerkkikiistan takia nimi muuttui pian Teletessksi. Telecaster on yha tana paivana
tuotannossa rakenteeltaan ja ominaisuuksiltaareimtuuttumattomana. (Denyer 1992:
55-56).

Telecasterin suosio alkuvuosina perustui sen ykstalseen mutta kestdvaan rakenteeseen:
kun kaikki muut sen ajan sahkokitarat rakennetkunstisen kitaran melko monimutkaista
rakennusprosessia mukaillen, keksi Leo Fender wmvediitaraansa menetelmad, jossa
kitaran runko ja kaula valmistettiin toisistaarppumattomina osina ja ne liitettiin toisiinsa
pulteilla. Myds useimmat muut osat oli kiinniteffisinkertaisilla ruuviliitoksilla, ja tdma
mahdollistikin kitaran osan helpon korvattavuudem snahdollisesti rikkoutuessa. Tama
osien helppo vaihtaminen synnytti myéhemmin kokseaiteollisuuden haaran: yritykset
ryhtyivat valmistamaan kitaran osia kuluttajilletha halusivat kitarastaan jotain sellaista,
mitd se suoraan tehtaalta tullessaan ei ollut. Témdsaltaan ollut yksi syy Telecasterin ja

muiden Fenderin kitaroiden suosioon. Telecasteonndia on perinteisesti kuvailtu
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sanoilla selked, kirkas ja sanalla, joka kuvaa nomeaan soundin "telemdisyytta”:
"twang”. Talla hetkella Fender valmistaa 36 eritgigtd Telecaster- mallista kitaraa, ja kun
naihin lisdtddn Custom Shopin valmistavat arvokkaatrkasintehdyt mallit seka Fenderin
edullisemman alamerkin Squierin Telecaster- matht, yrityksella markkinoilla talla
hetkella lahes sata eri variaatiota teemasta Fehelecaster. (Fender 2008, Squier Guitars
2008).

Brandipersoonallisuus on luonnollisesti vahvastsilitlinen ja kulloisenkin kuluttajan
nakemyksesta riippuva konstruktio, mutta brandigdjen tarkkailun perusteella voitaneen
vetdd muutamia yleisia johtopaatoksia siitd, nsaia useimmat yhteison jasenet nakevat
brandin persoonallisuuden. Yritettdessd maarit€dtecaster- brandin persoonallisuutta,
voitaneen sanoa, ettd Telecaster on ehka soittin@gstmusiikkilaitteista puhuttaessa se
brandi, joka tiivistdaa parhaiten brandipersoonalls teorioiden vilpittémyys ja aitous-
(sincerity) elementin; brandia pidetdan myos kdlesteattomana, kestavana (ruggedness),
yksinkertaisena ja luotettavana. Telecasteria &itar pidetdan erittdin kestavana
perustydjuhtana, "tosimiesten” kitarana, jolla &oitinen ei valttdmatta ole helppoa, mutta
silla soittavat tietavat, ettd heidan kova tyonsdkitran hyvalla soundilla. Telecasterin
kestavyydestad on hyva esimerkki siing, ettd tummetuntrymuusikon, Redd Volkaertin
tavaramerkki on kitaran kaulaa taivuttamalla ailsaatu vibraatto. Ruotsalaisen Fuzz-
lehden haastattelussa Volkaert toteaa soittavaakscdsteria, koska "Gibsoneiden kaulaa
voi taivuttaa vain kerran”. Gibson on Fenderin guurkilpailija, ja heidan
valmistustekniikkansa eroavat suuresti Fenderintagassta; kitaran kaulan voimakas

taivuttaminen johtaisi sen rikkoutumiseen (Fuzz&00

TDPRI eli Telecaster Discussion Page Re-Issue casilman suurin Telecaster- kitaroille
omistettu keskustelufoorumi. Se on itsenainen fowyjonka toiminta rahoitetaan jasenten
lahjoituksilla ja mainostuloilla, eikd se ole mdl tavoin sidoksissa Fender Musical
Instruments Corporationiin. TDPRI on aloittanutmoitansa 3. toukokuuta 1999. Nimi on
vitsinomainen letkautus Fenderid kohtaan, joka isthm klassisista kitaramalleistaan

tiettyjen vuosimallien ominaisuuksien mukaisia ssdeita eli uusintapainoksia:
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alkuperéainen Telecaster Discussion Page on ollsinikrtainen bulletin board- tyyppinen
keskustelusivu, joka toimi jonkin aikaa yhdeksankyemtaluvun jalkipuoliskolla.
Nykyisessd TDPRI- yhteistssa on téalla hetkella ¥9&8enta (TDPRI 2008a).

Internet-tilastoja tuottavan Quantcastin maaritielynukaan TDPRIn jasenistd on
paaasiassa hyvin koulutettuja, valkoihoisia ja puedisia henkiloitd. Tyypillinen TDPRIn

jasen kay Internetissa 911tabs.com sivustolla hamdsa nuotteja, on Rolling Stone-
lehden tilaaja ja ostaa musiikkinsa artistdirechista. Quantcast laskee, etta TDPRIII&
vieraile kuukausittain 34188 uniikkia vierailjatnaastaan yhdysvalloista, joka toki onkin

suurin yhteisdssa edustettuna oleva kansallis@Qu&r{tcast 2008)

4.2.2 BJFE Forum

BJFE on lyhenne sanoista Bjorn Juhl Forstarker tidaekk. BJFE on ruotsalainen yritys,
jonka perustaja ja puuhamies on Bjorn Juhl, "madgasor’- nimella tunnettu ruotsalainen
joka on jo vuosikymmenten ajan Kkorjannut ja modifid tunnettujen
ruotsalaismuusikoiden vahvistimia ja efektilaitheit BJFEn tuotteet ovat kitaran
efektipedaaleja, laitteita, jotka on tarkoitettutkettavéaksi séhkokitaran ja vahvistimen
valiin ja joilla sahkokitaran aantd voi muokata.itys aloitti toimintansa vuoden 2000
alussa, tuoden silloin markkinoille ensimmaisen gadihisa, Baby Blue Overdriven.
Pedaalien suunnittelijan ja rakentajan, Bjorn Juliisaksi yritys tyodllistaa varsinaisesti
ainoastaan Bjornin vaimon, Evan, joka on vastuupgdaalien ulkomuodosta ja
maalauksesta. BJFE- pedaalit ovat erittdin ekskigessa jakelussa, ja koska Bjorn Juhl
rakentaa jokaisen BJFE- pedaalin itse, on niidetasaus erittain rajoitettua. Pedaalit ovat
my0ds hinnoiteltu silla tavoin, ettd niiden eksklusien luonne ei kdy epaselvaksi: kun
Kaukoidéassa valmistettuja sarjatuotettuja pedaalgjtka periaatteessa tekevat taysin
samaa kuin BJFEN tuotteet saa kahdella- kolmellakgnella eurolla, on useimpien BJFE-

pedaalien ohjemyyntihinta 295 euroa (Custom-so208s8).

Bjorn Juhl on my6s Mad Professor- nimella valmistgen kitaravahvistimien ja

tuoreehkon Mad Professor- pedaalimalliston suuglijét mutta BJFEN tuotteista poiketen
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Mad Professorit valmistaa toinen yritys, eika Bjdhahl osallistu niiden valmistukseen,

ainoastaan suunnitteluun.

BJFE Forum on ainoa pelkadstaan BJFEn tuotteille statiu keskustelufoorumi
maailmassa. Yhteis6 on sinallaan erilldan BJFEmitmasta, etta sen yllapitga ja
moderaattori ei ole BJFEn palveluksessa, eikd BiHfoita foorumin toimintaa, mutta
yrityksen Kkotisivuilta on silti linkki yhteison siille, ja Bjérn Juhl itse on yhteis6n
aktiivinen jasen. Sen lisaksi yhteison mielipiteig@ytetaan hyvaksi esimerkiksi yrityksen

tutkimus- ja tuotekehitystoiminnassa.

BJFE Forumilla oli viela maaliskuun 19. paiva 23&%isterditynyttd kayttajaa (BJFE
2008a), mutta yhteis6 muutti uudelle serverille lskaun 27., jonka yhteydessa ei-
aktiiviset jasenet pyyhittiin jAsenlistasta poisjt@ain yhteisén kokeman roskapostituksen
takia. Taman siivousoperaation jalkeen jasenig@jflle 641 kappaletta. Tama maara tulee
varmasti jossain méaarin kasvamaan sellaisten jésergkisteroidyttyd uudelleen, jotka
joutuivat n&enndisen epdaaktiivisuutensa takia pyisi listalta serverin vaihdon
yhteydessa. (BJFE 2008b, BJFE 2008c)

4.3 Tutkimuksen eteneminen

Koska olennainen osa netnografiaa on tutkijan ymysatutkittavasta kohteesta, voidaan
taman tutkimuksen alustavan, eksploratiivisen ogatuaalisten musiikkilaiteyhteisojen
kulttuuriin tutustumisen osalta katsoa alkaneenyoden 2005 lokakuussa, jolloin tutkija
on oman harrastuneisuutensa vuoksi liittynyt munigén.net ja guitargeek.com-
sivustojen keskusteluryhmiin. Lisdksi osallistunmnga tutustuminen kulttuuriin on
jatkunut The Gear Page- (thegearpage.net) ja Squbér modders forum-
(www.instituteofnoise.com/squier51/forum/) fooruiteijoihin tutkija on liittynyt vuoden
2006 touko- ja marraskuussa. Tatd tutkimusta alagssa ei vield ollut selvillg, tullaanko

tarvittavan aineiston saamiseksi esittamaan kysgmyka aloittamaan keskusteluja
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tutkittavissa yhteisoissa, ja mikali tama olisubltarpeen, olisi tutkijan menneisyys muiden
yhteis6jen aktiivisena jasenené ollut selkea efiieigdon saapuvat uudet jasenet viittaavat
usein menneisyyteensd muilla alaan liittyvilla fooeilla saadakseen riittvaa

uskottavuutta, jotta heidan aloittamiinsa keskusieh suhtauduttaisiin vakavasti.

Tutustuminen tassa tutkimuksessa kohteena oleiteigoihin on alkanut jo ennen
varsinaisen tutkimuksen aloittamista, naiden muiglteisdjen, joissa tutkija on ollut
jasenend, kautta. Varsinaisen tutkimuksen alettyesyld 2007 yhteisdihin tehtiin
kiihtyvalla frekvenssilla tutkimuskaynteja, jolloinyhteisdissd kaytavaa keskustelua
verrattiin tutkijalle ennestdan tutuissa yhteiséidgiytavaan keskusteluun. Joulukuussa
2007 alkoi varsinainen yhteisbissa tapahtuvan wakotuksen tarkkailu: tasta
ajanjaksosta eteenpain yhteisdjen keskusteluaastikk viikoittain yleisten ja toistuvien
teemojen selvittamiseksi. Yhteis6jen jaseneksi ijutkekisteroityi helmikuun alussa,
6.2.2008. BJFE- yhteis66n rekisterditymisessa iinkenitenkin teknisia ongelmia, joiden
takia koko yhteison resurssit saatiin tutkijan k@@h vasta 21.2.2008. Tutkimuksen
kannalta tdma ei muodostunut kuitenkaan ongelmadistuen yhteison pienestd koosta
toiseen tutkittavaan yhteisoon verrattuna: kesku€dFE- yhteisdssa ei ollut niin kiivasta,
etta kattavan kuvan saamiseksi olisi vaadittu ég@@mman aikaa. Helmikuun 2008 alusta
maaliskuun 2008 puoleenvéliin yhteisOissa kaytdkegkustelua seurattiin hyvin tiiviisti;
ajanjakson ensimmaisella puoliskolla lahes paiwit{a lopun aikaa pari kertaa viikossa.
Taméan ajanjakson aikana kiinnostavia ja tutkimukkannalta olennaisia keskusteluita
tallennettiin jatkotutkimusta varten tutkijan tiktmeelle Word tiedostoina, joita kertyikin
lahes 500 sivun verran. Molemmat yhteistt tarjogéaenilleen myds mahdollisuuden
"tilata” keskustelu niin, ettd mydhemmin on helppalata sitd tarkastelemaan. Tata
mahdollisuutta kaytettiin myds hyvéaksi joidenkinskastelujen osalta silloin, kun tutkija ei

ollut tarkastelemassa yhteistissa kaytavaa vudkatsta oman tietokoneensa aaressa.

Kozinetsin eettisten ohjeiden vastaisesti tutkij@snéoloa ja tutkimuksen tekoa ei
ilmoitettu tutkittaville bréandiyhteisdille. Tutkija tulkinnan mukaan tietoisuus tutkijan

lasndolosta ja kaynnissé olevasta tutkimuksessasdattanut vaaristdd yhteisossa kaytavaa
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keskustelua siind maarin, ettei tdma ollut tarka@anmukaista. Tutkittavien anonymiteetin
vaatimus tutkimusta tehtaessa tayttyi automaattjgatkimuksessa esiintyvat keskustelijat
esiintyvat ainoastaan yhteisossa kayttamalla nimkifégin, eika naita voida yhdistaa
kuluttajien todellisiin identiteetteihin. Kozinetsi suositus valmiin  tutkimuksen
esittamisesta tutkituille yhteisdille jatetdan mymemiotta; yhtend suurena syyna tadhan on
se, etta tutkimus on tehty suomeksi, mutta tutjattiyhteiséjen keskustelukieli on englanti.
Jo tehdyn tutkimuksen tulosten esittely saattasakki herattaa tarpeetonta artymysta

yhteis6jen jasenissa, koska heidan suostumustdatkienukseen ryhdyttdessa kysytty.

Keratyn datan analysointi tapahtui kuluttajien lai&ihin muodostamien suhteiden osalta
Fournierin ja Veloutsoun suhteen tyyppeja luok&ten teorioiden pohjalta. Suhteen
tyyppien rekisteréinnin kohdalla vastaan tuli jamkinen kulttuuristen erojen ja kielen
semantiikan koodausongelma; tutkimuksen eksplorsgin vaiheen aikana, muihin kuin
varsinaisiin caseyhteisdihin tutustuttaessa, suaisikh keskustelupalstoilla ei ole
kertaakaan tullut vastaan yhtakaan muusikkoa, ghksasanonut "rakastavansa” soitintaan;
sana on suomenkielessd niin vahvasti latautunutemamaan romanttista rakkautta
kuvaavaksi. Maailman virtuaaliyhteisoissa, joissskustelukieli ja yleinen ilmapiiri on
vahvasti amerikanenglantipainotteinen, ilmaisud¥d my " on taas varsin yleinen.
Kukaan ei kuitenkaan voine olettaa, ettd suomdlamseusikot olisivat vdhemman
kiintyneita soittimiinsa kuin anglosaksiset kollega. Tutkimuksen caseyhteistt toki ovat
englanninkielisia, mutta tdma seikka heratti tutkksen alkuvaiheessa jonkin verran

hammennysta.

YhteisOiss& tapahtuvaa vuorovaikutusta paadyttimalygoimaan Muniz & O’Guinnin
teorian perusteella. Tama teoria vaikutti kattavimmkasittelevdn kaikkea sita
vuorovaikutusta, mita tutkittavissa yhteisbissa dlavaittavissa. Tutkimus etenee
seuraavasti: seuraavassa alaluvussa, alaluku ds#elldan ensin caseyhteisoista tavattuja
suhteita ja niiden tyyppeja Veloutsoun ja Fourmiehluokituksen mukaan. Suhteiden
kasittelyn jalkeen alaluvussa 4.5 siirrytddn kékthdan caseyhteisdissa tavatun
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vuorovaikutuksen tyypillisia piirteitd ja naita kiidladn mainittujen Muniz & O’Guinnin

luokitukseen perustuen.

4.4 Caseyhteisojen jasenten brandisuhteiden syvyysaja |

Tassa luvussa kasitelladn tutkittavissa yhteisoieséntyneitéa kuluttajien bréndeihin

muodostamia suhteita. Lisaksi vertaillaan yhtes®igsiintyneitd suhteita ja pohditaan,
mistad syysta jokin suhde vaikutta toisessa yhtsiésddeisemmalle kuin toisessa. Luvun
lopuksi mietitdan sita, millaisia suhteita yhtegsi# ei vaikuttanut ilmenevan, ja mista tama

saattaisi johtua.

4.4.1 Lé&heiset ystavat

Yleisin suhde, joka brandiyhteistjen aktiivisillasgnilla on soittimiinsa ja laitteisiinsa
vaikuttaa olevan suhde, jota Veloutsou kuvaa tdgindheiset ystavat (close friends/ multi-
brand resurgent loyalty). Talla tarkoitetaan sétid brandin kanssa ollaan mahdollisesti
syvassa suhteessa, mutta suhde ei ole eksklusijvingidenkin brandien kanssa saatetaan
muodostaa suhteita. Fournierin luokittelussa suor&#a caseyhteisojen tyypillisinta
suhdetta ei ole suoraan loydettavissd, mutta s@uameeltaan ehk& jossain satunnaiset

ystavat (casual friends)- ja sitoutuneet partrieatmmitted partnerships)- luokkien valissa.

Mistd tamén tyyppisen suhteen yleisyys tutkitteavidsrandiyhteisoissa sitten johtuu?
Tarkein syy on varmasti bréandien toimiala: harvausikko, vaikka olisi kovinkin kiintynyt
soittimeensa tai laitteisiinsa, on valmis rajoitean kaytettavissaan olevia mahdollisuuksia
siind maarin, ettd pitaytyisi ainoastaan yhdenyksén tuotteissa. Kuten nimimerkki
"kittyboy” (TDPRI 2008b11/2, 195) kirjoittaa:

"Tarvitsenko Straton Telen lisaksi? Voiko Nashviliéella hoitaa molempien hommat?
Tiedan, tiedan—keltanokan kysymys. Anteeksi j@tgeak! Valmistaudun levytyssessioon-
vahan countrya, vadhan poppia, vahan rockia... MinoltleAmerican Ash Tele, jonka
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pitaisi toimia melko hyvin countrybiiseisséd. Onkmaf® todellakin taysin erilainen soitin?
Voisiko Nashville Tele toimia molempien kitaroidemnvikkeena? Haluaisin, ettd soundissa
on seka twangia etta helinaa... Kiitos!!

Kittyboy on siis muodostanut syvan suhteen Teletadbrandiin, ja kokiessaan, etta
Telecaster rajoittaa h&nen musiikillista ilmaisudsakee han apua brandiyhteisosta; olisiko
jokin toinen Telecaster- malli ratkaisu ongelma&fa®@taukset ovat, kuten kittyboy itsekin
varmasti kysymystad esittdessddn osittain aavidginyielisia sen suhteen, ettd han
Stratocaster- tyyppisia soundeja saadakseen wevitsisen kitaran Telecasterin lisaksi.
Taméa Telecaster- brandiyhteis6ltd saatu hyvaksyatésuoranainen suositus Straton
hankintaan toimii varmasti Kittyboyn kognitiivistdissonanssia véhentavana tekijana
toisen brandista kitaraa hankkiessa; koska suositiisn on tullut brandiyhteisosta kasin,
han ei todennakoisesti tunne “pettavansd” Telecadigindia tai yhteisfdan, vaikka

hankkiikin sen rinnalle toisen soittimen.

BJFE- brandiyhteison tapauksessa tama monen bré&égtin hyvaksyminen on viel&kin
helpommin selitettdvissa; BJFE ei edes valttaméatbhista kaikkia niitd efektien tyyppeja,
joita yhteison jasenet kayttavat musisoidessaafrEBJvalikoima on itse asiassa melko
rajallinen; muutamaa poikkeusta lukuun ottamatttyksen tuotteet ovat jonkin tyyppisia
etuvahvistin- tai saroefektejd. Useimmat efektipdela kayttavat muusikot kayttavat
saroefektien liséksi joitain muun tyyppisi&, kuesimerkiksi kaiku- tai modulaatioefekteja.
Koska BJFEnNn valikoimaan ei tallaisia montakaan kuwn luonnollista, ettd muiden
efektipedaalibrandien kaytt66n suhtaudutaan brimeigbssé suvaitsevaisesti. Monet
yhteison aktiivisista jasenista tosin kayttavat oastaan, eksklusiivisesti, BJFEN
saroefekteja, eivatkd muiden, sindnséa yhteisonissbn’sallittujen” valmistajien tuotteita,
mutta siitd huolimatta yhteiséssa suhteudutaan itsevaisesti myds muiden brandien
sarOefektien kayttoon ja jopa keskustellaan niideiytosta BJFEn efektien kanssa
parhaiden tulosten saavuttamiseksi. Usein nama efeltit, joita keskustelu koskee, ovat
my0s pienten valmistajien, ns. "boutique”- efektegéurten valmistajien massatuotteista ei
juurikaan keskustella. Erédéan poikkeuksen saanto@keet seuraava nimimerkki

"williamh”:n aloittama keskustelu, joka kasittele8JFEn Emerald Green Distortion
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Machinen kaytt6d yhdessa lbanezin, joka on ykskkiaoiden suurista valmistajista, Tube
Screamer- efektin kanssa (BJFE 2008d):

"EGDM ja keeley ts9 mod plus:

Molempien pedaalien gain-sdété puolessa valissdymve oman maun mukaan ja tone
samoin. Laita screamer ensin signaaliketjuun. 8ketitaa EGDMn soundin muuttamatta
sitd lilkaa. Olen huomannut, ettd EGDMssa voi gbiaa liikaa alapdata, ja tama kikka
paransi sen. Nama pedaalit toimivat erittédin hykieskendan, tuoden toisistaan parhaat
puolet esiin, eikd niiden yhdistaminen kuulostadale pedaalille, vaan enemmankin kuin
yhdelle, erittain hyvalle sellaiselle.

Olennaista toki tdssakin keskustelussa on se,kgéessa ei ole taysin normaali versio
massatuotetusta Ibanezin efektistd, vaan tunneboutique’- efektien valmistajan ja

massatuotettujen efektien modifioijan, Robert Kgelsmuokkaama versio aiheesta.

4.4.2 Parhaat ystavat

Mikéli parhaat ystavat (best friendships/best fi®brand loyalty)- tyyppisen suhteen
maarittelyssa voidaan joustaa ehdottoman eksklssinden vaatimuksesta, silla kuten
sanottu, sellainen on &arettoman harvinaista nkiksiikeiden tapauksessa, voitaneen
caseyhteisoissd sanoa olevan myos kohtuullisemm&iman tyyppisia suhteita. Naiden
suhteiden osalta tyypillistd on l&heisyyden tunmé@ndbiin, siind maarin, ettd brandin
luotetaan toimivan toivotulla tavalla, vaikkei onoditaisia kokemuksia asiasta olisikaan.
Esimerkkina tasta seuraavassa nimimerkki "DocRABKIFE 2008e) kertoo, kuinka han ei
ole ikin& pitanyt chorus- efektistd, mutta luottakeasti siihen, ettd BJFEn versio aiheesta

miellyttaisi hanta:

"Tahtoisin BJFEn tekevan choruspedaalin. Olen vighgt itse efektistd, mutta sen
aikaansaama “peltipurkkimaisuus” soundissa on aimdlut minusta vastenmielinen.
Uskon, ettda BJFEN versio chorusefektista ratkaisesi ongelman, ja efektilla saisi aikaan
tyypillisen rikkaan chorus- soundin ilman sivuvdikisena tulevaa metallista soundia.

Folk Phaserilla han jo teki sen, rakensi phasedkg oli viritetty toimimaan kitaralla, eika
uruilla tai pianolla, kuten useimmat phaserit. Kkénmonesti olettekaan soittaneet kotona
phaserin lapi, olleet sitd mielta, ettd soundi oahtava, vain todetaksenne keikalla, ettei
soundia kuule keikkaolosuhteissa?
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Folk Phaser korjasi taman puutteen onnistuneestierk myds MPn versio siita, joka on
juuri tulossa markkinoille. Jos jotain samansuustaivoitaisiin tehd& choruksen suhteen,

Ja jos ja kun han sen tekee, tahdon olla ensimmaigmossa testaamassa pedaalia!!!

Toinen téllaiselle parhaat ystavat- tyyppiselle tsahe tyypillinen ilmenemismuoto
caseyhteisdissd on tunne siitd, kuinka brandidt&assaan kuluttaja kokee tuovansa esiin
"todellisen minansa”, silla tallaisessa suhteesseindin ja kuluttajan vélisen
"yhtapitavyyden” taso on suuri. Kuten seuraavassmnerkissa nimimerkki "new player
714”(TDPRI 2008c 12/2, 35) osuvasti maarittelegyniiin kanssa vietetty aika on kuin
hyvan ystavan kanssa vietettyd aikaa, ja kuluttajgee olevansa oma itsensa, vaikka,
kuten esimerkissa, ymparistd ei taysin olisikaamaa mieltda kuluttajan kanssa tadman

toimien mielekkyydesta:

"Aloitin soittamisen kaksi vuotta sitten 51 vuoden nuorgsssi. Sanon soittamisen, mutta
perheeni voi olla eri mieltd, he kutsuisivat tek&idmi varmaan jollain toisella nimella. En

valita siitd, paivan paras hetki on, kun paaserst@i tulena kotiin ja tartun Teleen ja

meteldin hetken. Minulla on vield pitkd matka edessoittamisen opiskelussa, sellaisina
paivind, kun tuottamani meteli kuulostaa musiikgialeelta, olen maailman onnellisin

mies.”

Seuraava, nimimerkki "chabby”:n vastaus kiteytt&@alla ja jopa kipeélla tavalla sen,
kuinka tarke&dnd monet kuluttajat kokevat brandiimodostamansa suhteen (TDPRI
2008d):

"Omasta puolestani voin sanoa, ettd kitarani on talla etk vaimoni, psykiatrini,
terapeuttini ja paras ystavani.

Avioeroni astui voimaan viime torstaina, enka ties#a tekisin ilman kitaraani, enka
tahdo sellaista myoskaan ajatella. Olen Kkiitollinsiita, ettd ne ovat olemassa minua
varten. Niihin voin aina luottaa, ne eivat valelet@hinulla tai hyokk&a minua vastaan.

Méaaéarittava tekijd monelle parhaat ystavat- tyyplessuhteelle caseyhteisbissa on se, etta
muusikko tuntee soittavansa paremmin tai jollagtytla erikoisella tavalla kayttaessaan
juuri tatd brandia ja tuotetta, ja juuri se tekebtsesta erityisen. Kuten nimimerkki "The
Dev01dOne”(TDPRI 2008d) asian ilmaisee:
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"Kuitenkin sité toisinaan muistaa miten hyva jokitata on, kun paasee tiettyyn henkiseen
tilaan ja soittaa jotain aivan erityistd, taysinrkieettomasti. Elan niita hetkia vartén.

4.4.3 Riippuvuussuhde

Riippuvuus on suhteen tyyppi, jonka esiintyminensiikkilaiteyhteisdissa tuntuu ensi
alkuun epatodennakdiseltéa: musiikki ja siihen yu#t laitteet ovat melko kaukana
sellaisten tarpeiden tyydyttdmisestd, joihin riijppus monesti yhdistetdan. Maslow’n
tarvehierarkiaa pohdittaessa tamakaan suhteen ityipple niin kaukaa haettu; itsensa
ilmaisu on inhimillinen perustarve, ja muusikot kiydt tahan itsensa ilmaisuun
nimenomaan musiikin keinoin, ja heidan kayttamassitimet ja laitteet vaikuttavat
suoraan tdhan ilmaisuun. Kuten jo aiemmin on todgiyrkivat kuluttajat ilmaisemaan
itsedan kayttamiensd brandien avulla, ja nain ollein tiettya brandia kayttava
muusikkokaan ei viesti ainoastaan esittdmansa kisiraan myos kayttdmansa brandin
kautta. Riippuvuus onkin suhteen laji, jota esiiritykittavissa yhteisdissa melko suuressa
maarin. Monessa tapauksessa tahan riippuvuutedausluttin humoristisesti, kuluttajan
ymmartéessa itsekin, etté riippuvuus brandiin asgin maarin epaloogista, mutta suhdetta
pidetddn siitd huolimatta tarkeana ja kuluttajankekoa riippuvuus on todellista.
Esimerkkina tallaisesta huumorin savyttamasta siimaisesta brandiriippuvuuteen
toimivat hyvin esimerkiksi TDPRIII& kaytettavat, tgson jasenen legitimiteettiin
vaikuttavat “statusmerkinnat”, jotka vaihtuvat sithukaa, kun jasenen Kkirjoittamien
viestien méard kasvaa. Kolmesta ylimmastd mahdetbs tasosta kolmas on nimeltaan
"Tele-holisti” (tele-holic) ja toiseksi ylin "Teleddikti” (tele-addict) (TDPRI 2008a).

BJFE- yhteisossa esimerkkind huumorin savyttangigitautumisesta riippuvuuteen toimii
vaikkapa nimimerkki "Analoghog” in (BJFE 2008f) tass keskustelusséfiten innostuit
BJF- pedaaleista?. Han kirjoittaa:

"Tarinani on melko tylsa... en muista mikd vuosi wiytta kuulin BBODsta The Gear
Pagella... Koska olen overdrive/fuzzpedaalifriikkihdoin kuulla siitd aina vain lis&a, ja
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lopulta ostin BBODn... Silloin kaikki oli osaltani ioh Rakastuin siihen! Uteliaisuuteni
muita BJFE- pedaaleja kohtaan saavutti lakipistéenasta hieman myohemmin, mutta
tdssd olen nyt... Kylla, nimeni on analoghog ja obadikti... Ja se on minusta OK!
Rakastan BJFEn kamaa! Suuret kiitokset BJlle, Daheg télle foorumille seka
TGPIlaisille... Olette muuttaneet soundini paremriaks

Toinen esimerkki vadhemman humoristisesta suhtasesta BJFE- yhteiséssa on
nimimerkki "bjjp2”:n aloittama keskustelu (BJFE Z8f), jossa han vaikuttaa kovin

turhautuneelle, koska ei tieda, mika BJFEn senhetkiilanne on:

"Mita BJ- maassa tapahtuu?

Vaikuttaa silta, ettei uusia BJFE- pedaaleja valmigilla hetkella. Olen odottanut uusia
MP- malleja, joiden piti alun perin tulla markkir® marraskuussa, jolloin ilmoitettiin etta
ne tulevat NAMM- messujen jalkeen

Bjjp2:sen turhautuminen on tavallaan ymmarrettagdéy BJFE- pedaalien saatavuus on
hyvin rajoitettua, ja joissain tilanteissa kuludajoutuvat odottamaan hyvinkin pitkdan
jonkin tietyn mallin saadakseen. Nimimerkki bjjp2ikuttaa muodostaneen pedaaleihin
hyvin selkedn riippuvaisuussuhteen, jolloin tamé&nkiin vaikea saatavuus on syy

mahdolliseen syvaankin ahdistukseen.

4.4.4 Erikoistilanteiden ystavat

Erikoistilanteiden ystavat (compartmentalized fdehips) on suhteen muoto, jota
yhteisoistd voidaan sanoa I6ytyvan jossain maarréllaisen suhteen brandiin

muodostaneet kuluttajat eivat kuitenkaan ole useink caseyhteistjen aktiivisimpia
jasenia, mika luonnollisesti heijastaa suhdett&a jteilla on brandiin: kun brandiin

muodostettuun suhteeseen ei ole satsattu koviompagsursseja, ei brandiyhteisonk&an
kanssa muodostettuun ole mielekasta satsata. ijotgstgissa tilanteissa brandisuhde voi
kuitenkin olla erittainkin tyydyttava ja mielekdga tallaisten tilanteiden yhteydessa
brandiyhteis6 saattaa olla tarked tekija kulutugkoltksen kannalta. TDPRIIIA téllaisia
suhteita on suhteessa enemman, silla kuten jo arertadettiin, muusikoiden arsenaaliin

kuuluu yleens& monia erilaisia kitaroita niideriasten soundien ja ominaisuuksien takia.

BJFEN, jonka tuotteet ovat nimenomaan efektejdlajpyritidn muuttamaan ja saamaan
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aikaan variaatioita olemassa olevaan soundiin,aigiit sanoa olevan lahtokohtaisesti
erikoistilanteiden ystavat- tyyppisten suhteiden ogustamisen kannalta luonnollinen
valinta. Caseyhteistssa todellisuus vaikuttaa kuitetoiselle; yhteison aktiiviset jasenet
ovat hyvin sitoutuneita brandiin, eika tutkimuks@kana havaittu yhteison jasenia, jotka
olisivat kayttaneet brandia ainoastaan jossainys#t erikoistilanteessa. Péainvastoin,
yleinen mielipide tuntuu olevan, kuten nimimerkBéckanon” seuraavassa (BJFE 2008h)

kirjoittaa, ettd BJFEN efektit sopivat lahes tilsggeen kuin tilanteeseen:

"BJFEnN pedaalit tuntuvat hyvin korkealaatuisiltaya#la jota on vaikea pukea sanoiksi...
Samalla tavalla kuin hienot viinit tai hyva ruokaintuvat korkealaatuisilta. Olen
huomannut ettd ne ovat useimmiten erittain helppéjataa silla tavoin, ettd ne toimivat
missd tahansa musiikkityylissd mitéd milloinkin tahdsoittaa, olkoon se sitten jazzia,
countrya tai bluesia. OD/sar6pedaalit tuntuvat &kih tahtovan rokata. Overdrivejen
kompressoimattoman luonteen takia en usko ettd SRAfnabet valitsevat BJFE-
pedaaleja bluesin soittamiseen. Loistavia bluesrsgkndeja niistd toki saa. Soundiltaan
ne ovat mielestani ennen kaikkea brittihenKisia

Samasta aiheesta kirjoittaa my6s nimimerkki "cabo”:

"Vaikuttaisi silta, etta BJ on suunnitellut pedaaknniin, ettd niitd on mahdollista kayttaa
monella eri tavalla ja monen eri musiikkityylin ghitlessé. Loistava suorittis!

4.4.5 Lapsuuden ystavat

Lapsuuden ystavat on suhteen tyyppi, jonka olenséssia tutkittavissa yhteisoissa jai

ristiriitainen kasitys. Jossain maarin sellaiseksitulkittavissa suhde, joka esiintyy ennen
kaikkea BJFEII4; siella osalla kuluttajista on ®élk ristiriitainen suhtautuminen varsin
kalliden pedaalien omistamisen mielekkyyteen, nstinsaatetaan verrata itsed johonkin
kuuluisaan soittajaan joka “ei ole tarvinnut pedgalkuulostaakseen hyvaltd”. Samat
kuluttajat saattavat perustella BJFE- pedaalin tusisan silla, ettd se saa heidat
soittamaan paremmin, eri tavalla kuin muulloin. Mrarkki "DocRock” puhuu monessa

keskustelussa siita, kuinka Dyna Red Drive saa théoitamaan "areenarockia”. (BJFE
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2008i) Samalla tavoin nimimerkki "janglesoul” kestdkuinka Honey Bee on pedaali, joka

saa hanet haluamaan oppia paremmaksi soittajalBEHR008):

JMinun kaytossani Timmy osoittautui OD-pedaalikgikg ei tunnu tulevan soittoni
"tielle”. Honeybee taas on pedaali, joka saa mirhdaluamaan parantaa soittoani, jokin
siind saa minut ihastumaan ideaan klassisista skitké@soundeista (klassinen rock, blues
jne.). TAmé& saattaa kuulostaa oudolta, tai suorastaaurettavalta lausunnolta foorumilla,
joka on taynna kitaristeja- mutta olen soittanutistista kitaraa pitkdan ja olen oikeastaan

perinteinen laulaja/laluluntekija, joka vasta hitfain on tarttunut sahkokitaraah.

TDPRIlla tatd vastaa se, kuinka monet yhteisOnngis&uvaavat soittavansa eri tavalla
tarttuessaan Telecasteriin verrattuna toisillar&it soittamiseen. Tama toisella tavalla
soittaminen, paremmin soittaminen ja vastaavan giygn suhtautuminen brandin
vaikutukseen omissa ominaisuuksissa voidaan katkevan tyypillistéa lapsuuden ystavat-
tyyppiselle suhteelle; brandin kayttd tuo kuluttajenieleen jonkin ajan, joka koetaan

vahvan tunnepitoiseksi.

Toisella tavoin tulkiten saattaa tallaisen ilmidaugtalla olla my6s jokin aivan toisen
tyyppinen kuluttajan ja brandin valinen suhde, ljgeystn jasenen lausuntojen taustalla on
uskomus ja toive bréandiin liitettavien positiivisteominaisuuksien siirtymisesta itselle
brandia kaytettaessa. Kuten Fennis & Pruyn (20@7) &irjoittavat, patevana pidetyn
verrattuna. Sen, kummasta tilanteesta havaintctossa on kyse, lapsuuden ystavat-
suhteesta vai kuluttajan halusta heijastaa brandiiietyt ominaisuudet itseensa,
selvittdminen juurta jaksain vaatisi syvallisemgéheutumista kuin taman tutkielman

puitteissa on mahdollista.
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4.4.6 CaseyhteisOista puuttuvat suhteen tyypit

Caseyhteisojen jasenten brandiin muodostamien isentdaatua ja syvyytta tutkittaessa
lienee paikallaan myds ne Fournierin ja Veloutsomalleihin perustuvista suhteen
tyypeista, joita ei syysta tai toisesta netnogesss tutkimuksessa havaittu. Syyt néiden
suhteiden puuttumiseen havaintomateriaalista ovakan selvia ottaen huomioon
brandiyhteisdjen aiheen ja luonteen. Fournierimégtetty avioliitto”- tyyppisia suhteita ei
tutkimuksessa havaittu. Td&m& on melko luonnollistdla muusikoiden kayttamien
laitteiden valintaprosessiin eivat yleisesti muutnkilot p&&se vaikuttamaan, mikali
muusikko ei itse jonkin tahon mielipidetta etsi.sYknahdollinen syy, joka saattaisi johtaa
tamantyyppiseen suhteeseen musiikkilaitteiden sdldyseessa on tilanne, jossa muusikko
olisi liittynyt orkesteriin, jonka olemassa olevhmatteistoa hdnen odotettaisiin kayttavan.
Toinen samaan kategoriaan ja jokseenkin samoiséssijoittuva suhteen tyyppi, jota ei
havaintomateriaalissa juurikaan esiintynyt, on tdalsuussuhde”. Téllaiseen suhteeseen
saattoi tormatd satunnaisesti TDPRI- yhteison ydd#eya, jolloin kuluttaja mainitsi
Telecasterin, jonka oli perinyt esimerkiksi isdhadnutta tallaisissakaan tapauksissa ei
brandisuhteen taustalla vaikuttanut olevan juum&&éperitty sukulaisuussuhde, vaan

kuluttajan oma halu muodostaa suhde brandiin jostasesta syysta.

Fournierin “jarkiavioliitto” on seuraava suhteenypgistd, joita havaintoaineistossa ei
tavattu. Taman selittava tekija lienee lahinna rkiksaitteiden ja soitinten nykyinen
valtava tarjonta ja Internetin myoOta pienentynytaitraa; pientenkin yritysten pitkalle
erikoistuneet tuotteet ovat Internetin valitykselléensa tilattavissa minne pain maailmaa
tahansa, eika kuluttajan tarvitse tyytyd mihink&ahdollisesti epatyydyttavaan bréandiin

tai tuotteeseen sen takia, ettéa parempaa vaihiehtwe saatavana.

Luonnollista, ottaen huomioon, etta kyseessa dasjal brandiyhteiséja koskeva tutkimus,
on myds se, ettd Fournierin kuvaamia “salainen suhdyyppisia suhteita ei

havaintomateriaalista [0ytynyt. Tama ei kuitenkagititamatta tarkoita sité, ettei naiden
yhteisojen jasenilla todellisuudessa voisi olla rjutman kaltainen suhde bréndiin;

Internetin suoman anonymiteetin turvin kuluttajai yoyvin pitdd suhteensa salassa
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[&hiymparistoltaan ja silti osallistua aktiivisesirandiyhteisén toimintaan, saaden nain
vield enemman irti tasta salaisesta kulutuskokessikan. Tama sama anonymiteetti tekee
mahdottomaksi yhteis6jen netnografisen tutkimuksewlla paatelld, onko jollain tai

joillain yhteisdn jasenilla mahdollisesti juuri tamtyyppinen suhde bréndiin, sill& yhteisén

jasenia tarkastellaan ainoastaan kontekstissasyiitesa.

Fournierin "orjuuttavat suhteet’ tyyppisia suhteiei myodskddn havaintomateriaalin
perusteella vaikuta naista brandiyhteisoista |6&tyvmika onkin luonnollista: negatiivisia
tunteita herattavdn suhteen perusteella kuluttajskin on halukas liittym&&n
brandiyhteisdon ja sitd kautta syventamaan sutatettayos itse brandiin. Fournier
maarittelee myods tallaiset suhteet olosuhteidenoftak muodostettaviksi, ja kuten
"jarkiavioliittojen” yhteydessa todettiin, ovat aohteet nykydan sellaiset, etta lahes kaikki

soittimet ja laitteet ovat kaikkialla saatavilla.

Veloutsoun suhteiden syvyyteen perustuvista luakisavaintomateriaalista ei 16ytynyt
varsinaisia “potentiaaliset ystavat’- luokkaan s@gn suhteiden kuvauksia. Vaikka
esimerkkeja siita, ettd brandiyhteison uusi jasenjuuri tutustunut bréndiin tai vasta
hankkinut jonkin brandid edustavan tuotteen on megdkljon, kuten esimerkiksi tassa
nimimerkki "Chris Twang” kirjoittaa (TDPRI 2008e):

"Hei kaikille, olen uusi jasen foorumillal Ostin kymanen pdaivaa sitten Bajan. Menin
musiikkiliikkeeseen aikeissa ostaa uuden Americeandard Ash Telen, mutta Baja
kuulosti paremmalle kuin kolme kokeilemaani segipten paadyin ostamaan sen, puolta
halvemmalla kuin mitd AS olisi maksanut. Pidan&ievista mikeista ja virittimet pitavat
vireen hyvin. Ainoat osat, joita aion vaihtaa, ovllapalat (kompensoituihin) ja
kondensaattorit (kalvot halpojen keraamisten sija&@en lisdksi aion satsata kunnolliseen
hairiosuojaukseen. Onko soundin parantamiseen mbigid ideoita? Olen tottunut
modifioimaan kitaroitani paljonkin, mutta tAmé& Bdjaulostaa jo nyt todella hyvallé...

Tastakin kirjoituksesta kay hyvin ilmi se, mik& gleinen ilmié uusien jasenten kirjoituksia
tutkittaessa; heidan suhteensa brandiin on jo meliwalla tasolla, huomattavasti
syvemmalla kuin Veloutsoun "potentiaaliset ystavé#so antaisi ymmartaa. Nimimerkki

"Chris Twang”-kin on selkedasti perehtynyt siihenikénTelecaster on, mika Telecasterista
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tekee Telecasterin, ja on kiinnostunut kayttaméa@mdiyhteisda resurssina parantaakseen
omaa Telecaster- kokemustaan. Vaikuttaakin siltd, wudet bréndiyhteison jasenet ovat
viettdneet aikaa tutustuen yhteisoon ja brandiin gonen aktiiviseksi jaseneksi
ryhtymistdan, kuten esimerkiksi nimimerkki “oldnelaper™in (TDPRI 2008f)

kirjoituksesta kay ilmi:

"Olen aloitteleva muusikko (soittanut vuoden) jaté#in hankkia Telecasterin. Olen
katsellut kaytettyja American series ja standardalleja ja vertaillut niitda MIMeihin.
Muista foorumin posteista paatellen useimmat stelsitat MIMi&, uskoakseni edullisen
hinnan vuoksi. Mietinkin mik& todellinen ero naidedlilla on soitettavuudessa ja
laadussa, vai onko suurin ero juuri nimenomaan hssa?

Tama vaikuttaa yleiselle ilmidlle molemmissa tutkfissa yhteisoissa: yhteison uudet
jasenet eivat ole brandin tai yhteisbn suhteen isej@, vaan nama kuluttajat ovat
hankkineet tietoa brandista omin pdain ja usein ngadiskailleet brandiyhteisdn toimintaa,
olleet "lurkkereina” ennen varsinaista rekisteriitgtdan, joten heiddn suhteensa seka
brandiin ettd yhteis6on on yleensd melko syva sraiieessa, kun he virallisesti liittyvat
yhteis6on. Samoilla perusteilla on siis luonnddijsetta Fournierin luokittelun mukaisia
"seurustelusuhteita” tai "lyhyitd suhteita” ei haw@materiaalissa esiintynyt; tutkittavien
brandiyhteisdjen aktiiviset jasenet ovat brandansphteeseen paljon sitoutuneempia kuin
mita tallainen suhde edellyttaa.

Fournierin suhdeluokittelun mukaisia “korvikeystdvi ei myodskaan vaikuttanut
havaintomateriaalissa esiintyvan. BJFEn osalla tas@littanee brandin tuotteiden korkea
hinta: koska tuotteet on hinnoiteltu aivan markidem ylimpaan segmenttiin, ei ole
todennékoistd, etta kuluttaja muodostaa suhteerdlngainoastaan saadakseen korvikkeen
jollekin toiselle brandille. BJFE- yhteisossa olavaittavissa itse asiassa painvastaista
kaytostd; koska BJFEN tuotteiden saatavuus on te#joh, keskusteltiin yhteisossa
toisinaan siita, milla jonkin toisen valmistajanotieella voisi hatatapauksessa korvata
jonkin BJFEn tuotteen. TDPRIn kohdalla yhtd selvégyta “korvikeystavyyden”
puuttumiselle ei ole ndhtavissa, jollei itse tuettduonne ole sellainen; Telecaster kitarana

ei ole varsinaisesti korvike millekdén toiselle akdlle, vaan se on seka fyysisiltd
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ominaisuuksiltaan ettd soundiltaan hyvin omintageimstrumentti, eikd sinéllddn suoraan
vaihdettavissa mihinkdan toiseen. Jossain maarmana suuntaisia syita suhteen
muodostamiseen voidaan nahda sellaisissa TDPReisgnt jasenten lausunnoissa, joissa
kuluttaja toteaa soittaneensa aiemmin ainoastaakinomuun brandin kitaraa, mutta
siirtyneensa sittemmin taysin Telecasterin kayttodréllaisissakaan tapauksissa ei
kuitenkaan suhteen muodostamisen taustalla vatdetzan varsinaisesti halu siirtyd pois
aiemmasta, vaan kuluttaja on yksinkertaisesti kokelbytaneensé itselleen entista
paremman vaihtoehdon. Olennaista on, ettd vailtaetitole naissa tapauksissa aktiivisesti

etsitty; aiempi brandi ei ole kuluttaja mielestattitnut epatyydyttavalta sinansa.

Viimeinen Fournierin maaritelmén mukaisista suhtdgypeistd, joita ei tutkimuksen
kohteena olevista yhteisoista I6ytynyt, on vihallissuhde. Lienee luonnollista, etta
vihollisesti brandiin suhtautuva ei liity brandighgon jaseneksi, mutta kuten Fajer &
Schoutenin (1995: 666) kirjoituksesta suhteen péd#tien tavoista voidaan paatelld, saattaa
kuluttaja joskus olla niin pettynyt brandipartne@ntoimiin, etta ryhtyy suhteen paattyessa
aktiivisesti toimimaan bréandia vahingoittaakseerrariliyhteisdissa téllainen toiminta
kuitenkin useimmiten tuomitaan yhteison muiden fjdse toimesta, eika, kuten sanottu,

tdman tutkimuksen havaintoaineistossa jalkia mistaBan viittaavasta havaittu.

4.5 Caseyhteisoissa tapahtuvan vuorovaikutuksen tysgilpiirteet

Kuluttajien vuorovaikutus naissa tutkittavissa loligghteisdissd osoittautui hyvin
moniulotteiseksi. Kuten aiemmin todettiin, tulkitratatd vuorovaikutusta téssa
tutkimuksessa l&ahinnd Muniz & O’Guinnin luoman tearjaotteluihin perustuen. Tassakin
luvussa kuvataan vuorovaikutusta yhteisoissa jatdaynr pohtimaan syitd mahdollisiin

eroihin yhteisgjen valilla.
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45.1 Yhteinen tietoisuus

TDPRI- yhteis6sséa hyvin suuri osa vuorovaikutuksesikuttaa keskittyvan hyvin spesifin
tyyppisen legitimiteetin ja siitd kaytavan keskligte ymparille: Yhteisdssa vaikuttaa
olevan erittéin tarkedd Telecasterin persoonalllenuymmartdminen ja taman tietyn
"Telemaisyyden” korostaminen. Ymmartamalla, mitdetaster brandind on ja mité se ei
ole, luo yhteisbn jasen itselleen legitimiteetfidorntonin mainitsemaa "alakulttuurista
padaomaa”. Tama Telecasterin ymmartaminen ja senitteiaheréttdd yhteistssa ajoittain
hyvinkin voimakasta keskustelua, ja yhteisdssa aamiin n&dhda olevan eri koulukuntia
sen suhteen, miten he nadkevat brandin. Paapiiteigeri koulukuntien kesken ollaan
kuitenkin samaa mieltd Telecasterin syvimmasta oleesta, jonka seuraava, nimimerkki
"Pickalittle’n aloittama keskustelu hyvin kiteytt§é&DPRI 20089):

"Voiko Tele olla "liian kaunis?"

Olen etsinyt itselleni uutta Teled, ja katsellukd&edendereitd etta tiettyja kasintehtyja
malleja. Olen n&dhnyt muutamia upeita instrumenitgjatta minusta osa Telen charmia on
sen yksinkertaisuus ja tietty raakuus. Onko AAAklainen vaahterakansi Telesséa vaarin?
Pukeudun mielellani farkkuihin ja mukavaan paitaamtta en laita niiden kanssa jalkaani
kiiltonahkakenkid, jos ymmarratte, mita tarkoitaihdkin siin& ei vain sovi.

Omistan uskomattoman upean AAA Godin Artisan SigeatSTn. Se on kaunein
sahkokitara mita olen milloinkaan omistanut. Setspiin ja on lisdksi melko harvinainen.
Arvatkaa mitd? Se pysyy useimmiten kotelossaakalaisaa soittaessani tunnun tarttuvan
ensimmaiseksi 60th anniversary sunburst Teleeh@nT&anssa tunnen olevani yhteydessa,
kun taas Godinia kohtaan en tunne mitéén, vaikkargen hieno. Mitéa mielta oletté?

Yhteison jasenten vastauksista paatellen Piclahdikuttaa olevan oikeassa Telecasterin
syvimman olemuksen ymmarryksensd kanssa, Telerastiekuulu olla liian hieno tai
hienosteleva. Nimimerkki "the killingjoke” (TDPRI O®8g) kiteyttdd monen jasenen

vastauksen karrikoidun lyhyesti:

"Binding, AAA vaahterakansi, loimuvaahtera, pala pala. katkenoa roskaa, jolla ei ole
mitaan tekemista sen kanssa, mita Telecaster gpdrankoisia Teleja ei edes saisi olla
olemassa...

Telecasterin on tarkoitus olla saarninen lankkinga on kiinnitetty paksu vaahterakeppi.
Se toimii, ja sen muunteluun ei ole mitdan tarvétta
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Legitimiteettid ja telecasterin syvimman olemukyammartamistd kuvastavat myds useat
keskustelut, jotka kasittelevat erilaisia keinojatem, paremman termin puutteessa,
"maksimoida Telemaisyys”. Talloin yhteison jAsehatuavat korostaa kitarassaan ja sen
kaytdssa juuri niita piirteitd, jotka maarittelevigglecasterin persoonallisuutta. Esimerkiksi
seuraavassa nimimerkki "Steve McGinnis” (TDPRI 2008 perédankuuluttaa

mahdollisimman karkeasti kuvioituja nuppeja volujgetonepotentiometrejé varten:

"Kuka valmistaa karkeimmin kuvioidut saaténupit?

Tahdon erittédin karkealla kuviolla varustetut s&é@wpit. Uskoakseni vaihtoehtoja ovat
Callaham ja Glendale? Onko joku kayttanyt molempsamitkd ovat mielipiteet? Etsin
nimenomaan vintage- mallista nuppia. Muutkin vatejet kayvéat, varsinkin jos ne ovat
mainittuja edullisempié.

Koska Telecaster koetaan karkeaksi "tosimiestekatyisi” saadaan sen persoonalliset
ominaisuudet viela vahvemmin esiin kayttdmalla &ijnuri vaikkapa mahdollisimman
karkeasti kuvioituja sdatonuppeja. Tama karkeaalikaisuus tulee esiin myds vaikkapa

nimimerkki "Preacher”in seuraavassa kommentissaRRRD2008d):

"Tele on yksinkertaisuutta parhaimmillaan.
Minulla ei ole sinansad mitdan kauniita Teleja vasta mutta sellainen on vahan kuin
omistaisi todella kalliin vasaran, jolla ei sitterskaltaisi lydda nauloja.”.

Erdan yhteison jasenen valittaessa sit8, kuinka&rh&alliseen Telecasteriinsa on tullut
kotelosta naarmuja ja lommoja, on yleisin vastusiokes olla valittAmatta niista;
ensimmaiset naarmut uudessa kitarassa tuntuvaligamatta kolhut ja naarmut kuuluvat

Telen luonteeseen, kuten nimimerkki "aunchaki” (FDR2008g) kirjoittaa:

”Olet tehnyt siita SINUN Telesi! Ala hermoile naarsha”

BJFE- yhteistésséd ei vastaavanlaista ja varsinkahtd yapitunkevaa legitimiteetin
kyllastamaa keskustelua juurikaan ollut havaittsais Yksi  mielenkiintoinen,
legitimiteettiin liitettavisséd oleva seikka BJFEsofumilla on sielld yllapidettdva BJIFE-

pedaalien rekisteri: rekisteri toimii silla periteslla, ettd BJFE- pedaalin ostanut kuluttaja
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ilmoittaa foorumilla mink& ja mill&a sarjanumeroNarustetun pedaalin hdn on ostanut, ja
foorumin yllapitaja lisda kuluttajan nimen rekisirerasiaankuuluvaan paikkaan. Yleista
keskustelua BJFE- yhteisbéssa seuraamalla kdy pdran ettd innokkaimmin uusia

hankintojaan rekisteriin ilmoittavat yhteisbén jasereivat useinkaan ole niita, jotka
osallistuvat keskusteluun muuten ahkerasti. Tasitanveen vetdd sellainen johtopaatos,
ettd vahemman aktiiviset yhteison jasenet kokesaatitsevansa brandin omistajuuden
mukanaan tuomaa legitimiteettia enemméan kuin seffaijotka osallistuvat aktiivisesti

keskusteluun ja saavat keskustelujen kautta, sigtatan kayttdmalla, yhteison jasenten

arvostusta ja legitimiteettia.

Vihollisbrandin vastustus oli kanssakaymisen mug@i&a suorastaan loisti poissaolollaan
tutkittavissa brandiyhteisdissé: tutkimuksen alus$etushypoteesina oli, ettd varsinkin
TDPRIlIA olisi valtaisa Gibsonin, Fenderin perista kilpailijan, vastaisuus. Téallaista ei
kuitenkaan havaittu juuri lainkaan, lahin siihemnastettava seikka oli nimimerkki
"stringeddemigod”in aloittama keskustelu (TDPRI 80D0”Les Paulit ovat pahaksi
terveydellg, jossa han listasi muutaman kuuluisan, mutta gmhan Gibson Les Paul-
soittajan kuvat, ja vertasi niitd nuorien Telecask&aristien kuviin. Keskustelu kuitenkin
jatkui vahvasti kieli poskessa ja humoristisenaletlista "vihollisbréandin vastustusta” ei
keskustelussa ilmennyt lainkaan. Toinen selkea kneika, ettei vihollisbrandin vastustus
ole olennainen osa TDPRIn normaalia vuorovaikutusdai ilmi nimimerkki "Isotech”in
aloittamassa keskustelussa (TDPRI 2008y)ina *tahtoisin* kovasti pitdd Gibsoneista
Han avaa keskustelun kertomalla kokeilleensa uggitsonin kitaroita ja kertoo, mika
kaikki niissa hanen mielestdan oli vialla. Kesklistgonka voisi olettaa jatkuvan suoralla
Gibsonien haukkumisella, kaantyykin valitttmasinen, ettd Telecaster- yhteison jasenet
hyvin asialliseen ja objektiiviseen tyyliin analysat Gibsonin kitaroita, ja miettivat, minka

merkkinen kitara Gibsonin mallien asemesta voisi késkustelun aloittajan mieleen.

BJFE- yhteisdssak&an ei vihollisbrandin vastusaikuttanut olevan mitenkaan olennainen
osa Yyhteison vuorovaikutusta. Kuten jo aiemmin oainittu, on ainoastaan BJFEnN

pedaalien kayttd kaytannossa useimmille muusikaitiehdollista, ja muiden brandien
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kaytosta keskustellaankin yhteisdssa avoimestiEBJfiotteina pidetaan kuitenkin muita
suuremmassa arvossa, mika ilmenee jo esimerkiksimerkki "eskimo joe’n aloittaman

keskustelun otsikossakin (BJFE 2008kMik& on lempipedaalisi, jollei BJFEn tuotteita
oteta lukuun? Vastauksista ilmenee se, mikd muussakin yhtelsimssakaymisessa kay
ilmeiseksi: yhteis6n jasenet suosivat muidenkin kikien suhteen pienempid,
eksklusiivisempia ns. "boutique”- valmistajia, eikéurilla sarjatuotetuilla pedaaleilla ole
juuri kayttgjia yhteison jasenten keskuudessa. Tamkin ehk& lahin yhtymakohta
vihollisbrandin vastustukseen, mitd yhteistssa Gyuettavissd; suurelle yleisodlle tuttuja,
suurten valmistajien tuotteita ei sinansa vastastat pidetéd “vihollisena”, mutta niiden
tuotteita kohtaan tunnetaan tietynlaista ylenk&dseja niistd saatavia soundeja

hiomattomina ja rahvaanomaisina.

4.5.2 Rituaalit ja traditiot

Rituaalit ja traditiot ovat useimmilla musiikkilaighteiséilla hyvin samankaltaisia: uudet
jAsenet esittelevat itsensd, kertovat omistamistadieista, siitd, minkalaista musiikkia
soittavat seka henkil6historiastaan ja historiastamuiiden mahdollisten verkkoyhteisojen
parissa. Viimeksi mainitulla on olennainen merkitg®en kannalta, miten uuteen
tulokkaaseen suhtaudutaan: jos yhteisd uusi jasesilat pitkdaikainen ja arvostettu jasen
jossain toisessa alaan liittyvassa yhteisdssatinaéih monesta jonkinlaista arvostusta jo
yhteison jaseneksi liittyessaan, eika paine legiietin saamiseksi uuden yhteisén silmissa
ole niin suuri. Olennainen rituaali molemmissa itt#kissa yhteisfisséa on myos uusista
hankinnoista raportointi, joka tavallaan liittyy s/ branditarinoiden kertomiseen: uusien
hankintojen yhteydessa yhteistn jasenet yleensdvav&eskustelun uudesta laitteestaan,
johon liittavat monesti kuvia laitteesta, kuvauksigssimmaisista kayttokokemuksista seka

kommenttejaan laitteen ostopaikasta seka hinnasta.

TDPRI- yhteisdssa brandin historian ylistaminerhgmin nakyvalla paikalla paivittdisessa
kanssakaymisessa. Jo aiemmin mainituissa yhtes@tusmerkinnoissd”, jotka muuttuvat

sitd mukaa kun jasen osallistuu yhteisossa kayrakéskusteluun, on korkein mahdollinen



88

taso nimetty "Friend of Leo”ksi, jolla luonnollisewiitataan Leo Fenderiin, Telecasterin
suunnittelijaan. Talla tavoin brandin historia |kuperé pysyy jatkuvasti kaikkien mielissa
ja jatkuvasti nakyvilla. TDPRI- yhteis6ssd on myd&kyvilla suuri arvostus brandin
historiaan, klassisia 50- ja 60- lukujen Kkitaroggdetdan suuressa arvossa ja niista
keskustellaan lahes uskonnolliseen savyyn. Seusaavesimerkki siitd, kuinka nimimerkki
"Cassady” kuvailee kohtaamistaan 1963- vuosimdalétecasterin kanssa (TDPRI 2008k):

"Na&in tdan&an '63 Customin

Olin kdymassa paikallisen kitarasepén pajalla sét@kkseni yhden kitaroistani ja nain
vanhan Telecasterin avoimessa kotelossa. Aloinlldypajan omistajalta siita, ja ha&n
kertoi sen olevan pari viikkoa sitten kuolleen pdliken muusikon '63- vuosimallinen
kitara, jonka muusikko oli testamentannut tallalasepélle.

Paattelin, etta kitaran taytyi olla Custom, koskans rungossa oli bindaukset.
Pintakasittelysta ei ollut paljoa jaljelld, tai $&#n se oli mahdollisesti uudelleenkasitelty
l&pinakyvalla lakalla. Tallapalojen alla nakyi olem pienet ruusupuun palaset, virittimet
oli vaihdettu ja nauhat oli jossain vaiheessa uusit

Olin melko yllattynyt térméatessani tallaiseen, rgipltaan hyvin kalliseen kitaraan
pienessd paikallisessa pajassa. Pajan omistaja isaieovovansa, etta paikallinen
museomme ottaisi kitaran lahivuosina aukeavan rkkisgyttelynsa osaksi, mutta minulla
ei valitettavasti ollut aikaa jadda kuuntelemaatakan tarinaa taman pidemmalle.

Oli hienoa huomata, kuinka néaitakin kitaroita vieda "tuolla jossain”, ja kuinka sellainen
voi ilmestya paikkaan, jossa sellaista ei odottagkevansa.

Tama on minun Teletarinani talle paivallé...

Tasta tarinasta kuultaa selvasti 1api se, mitenkittévd kokemus tallaisen vanhan ja
arvokkaan Telecasterin kohtaaminen on ollut Cadadgassady on selvasti harmissaan
siita, ettei hanella ollut aikaa jadda ottamaanvéel kitaran historiasta enempaa;
kohtaaminen brandin historian suoranaisen edusteassa on niin harvinainen tapaus,
ettd han olisi halunnut saada siita kaiken irtistdaksissaan yhteison jasenet kehottavat
Cassadya palaamaan pajalle kameran kanssa, heshatiaahda kuvia tasta kitarasta ja
kehottavat Cassadya ottamaan selvdd enemman kihastégriasta. Cassadyn innostus
tarttuu toisiinkin yhteison jaseniin, vaikka naméae tule koskaan nakemaankaan kitaraa

muuta kuin mahdollisena pienena kuvana tietokoreaagtolla.
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Toisenlainen esimerkki brandin historian ylistarst&eT DPRI- yhteisdssa |0ytyy seuraavan
laisesta keskustelusta (TDPRI 2008l): Nimimerkki akiandA” aloittaa keskustelun

otsikolla "Uusi hirmutek®, johon han liittd&d kuvan 50- luvulla valmistetaskelecasterista,

jonka sen omistaja on modifioinut rungoltaan tutamsattomaksi. Yhteison jasenten
reaktiot kuvaan vaihtelevat epauskosta suruun,kes@o tuntevansa konkreettista kipua
nahdessaan heille rakkaan brandin historian edustdpahoinpideltynd”. muutama

kirjoittaa, kuinka heidan silmiinsd nousee kyyniekuvaa katsellessaan. Nimimerkit
"TelecasterBlooz”, "The Amazing Phil” ja "mdkrek” ekittelevat erilaisia tapoja

pahoinpidella ja paastaa paivilta henkild, joka tetde nain huonosti heille arvokasta
historiallista objektia.

BJFE- yhteisdssa brandin historian ylistamineraailghesk&én samanlaista roolia yhteison
vuorovaikutuksessa kuin mika silla on TDPRI- yhisisd. TAma on varsin luonnollista,
kun otetaan huomioon brandin nuori ik&; ensimmalB&RE- pedaali on tuotu markkinoille
vuosituhannen alussa, joten kovinkaan mittavaaotést bréndille ei ole ehtinyt kertya.
Taysin havainnoitta ei kuitenkaan tdman elemensalta jdddd BJFE- yhteisossakaan:
esimerkiksi yhtion ensimmadinen tuote, Baby Blue fvge, jonka valmistaminen on
lopetettu vuoden 2007 kesdkuussa siind kaytettyy&S ("new old stock”, vanhoja
kayttamatta jaaneita elektroniikkakomponenttejagmpgonenttien loputtua, on jo saanut
yhteison jasenten keskuudessa legendaarisen maiBeandin historian ylistamiseksi
voidaan varmaan my0s luokitella usean yhteisomgisdihes palvomisen asteelle nouseva
kunnioitus Bjorn Juhlia kohtaan. Mielenkiintoinespakti brandin historian ylistamisen
kannalta BJFE- yhteisossa on BJFEN tapa kayttaallissk asiakkaitaan ja yhteison jasenia
osana tuotekenhitystiimiaan: aika ajoin, kun BJFEhkeimaan suunnitellaan uutta tuotetta,
jarjestaa yritys sellaisille yhteison jasenillellpijo on useita yrityksen tuotteita ennestaan
niin kutsutun TourBoxin. Tourboxin ajatus on sdaediind on pedaali tai pedaaleja, jotka
Tourboxiin osallistuvat jasenet saavat postissakdeen kokeiltavaksi, he tekevat
muistiinpanoja havainnoistaan pedaalin toiminnaga lahettavat pedaalit edelleen
seuraavalle Tourboxiin osallistuvalle(BJFE 200813allistujat julkaisevat muistiinpanonsa

yhteison jasenten luettavaksi BJFE- foorumillalatdhvoin BJFE saa palautetta suoraan
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sellaisilta kuluttajilta, joilla jo on kokemusta ista yrityksen tuotteista, kun taas
brandiyhteison jasenille tama taas tarjoaa aintalem kokemuksen olla mukana
muokkaamassa brandin historiaa. Arvostus branditofida kohtaan on varmasti valtaisa,
jos voi kertoa tutuilleen olleensa mukana suuneittassa joitain brandin katalogiin

kuuluvia tuotteita.

Omalla tavallaan brandin historian ylistdmisestartdee myods BJFE- yhteistssa
yllapidettava BJFE- hintojen seuranta. Koska BJFEdaalit ovat saatavuudeltaan niin
rajoitettuja, ja sen lisdksi joidenkin mallien vadtus sopivien komponenttien puutteessa
lopetettu, on niiden jalleenmyyntihinta monessaatdgsessa viela uuden pedaalin hintaa
korkeampi. Yhteisbn jasenet seuraavat hintojentistldi omassa keskusteluthreadissaan,
jonne he lisdavat seka itse myymiensa tai ostamipadaalien hintoja, seka myds muualla,

kuten esimerkiksi eBayssa myytavana olevien BJE8aplien hintoja (BJFE 2008m).

Bréanditarinoiden kertomisen voitaneen sanoa olewalemmissa yhteisdissa kaytavan
vuorovaikutuksen ytimessa. Kuluttajat kertovat ialgesti kokemuksistaan brandin kanssa,
ja naihin kokemuksiin liittyen usein esitetdén taravia kysymyksia tai ehdotuksia, kuten
esimerkiksi seuraavassa, nimimerkki "murkat”in (B2808n) aloittamassa keskustelussa,
jossa han kertoo ostaneensa uuden vahvistimenvgil&a tietyn BJFE- pedaalin kayttoa

sen kanssa:

"HBOD > 1967 fender Pro Reverb....

Taallapain oli vahvistinmessut muutama viikonlopgitien, josta minua seurasi kotiin
siistikuntoinen ja modifioimaton 67' Pro reverb.idi olen yleensa "Marshall-mies”, ja
kerroin sen télle vahvistimellekin, mutta se tukilhe silti. Nyt silla on suhde Stratoni
kanssal! Hiljattain Honey Beeni liittyi niihin, jaitd on kolmen kimppa...

Olen jo aiemmin ollut haltioissani Honey Been sastadmuiden vahvistimieni kanssa, se
tuo soundiin mahtavan “porroisyyden”. Taman comb&anssa se toimii valtavan
dynaamisesti ja atakkia saa kontrolloitua eritt&ipvin. Toivoisinpa vain, ettd Beessa olisi
ihan pikkuisen lisda gainia, pykalan tai pari. Padlan stikkdyksessa se toimii ihan
mukiinmenevasti, mutta jos olisi olemassa HoneynBéleainen aparalapsi, niin se olisi
minulle aivan taydellinen?’..

Tata kommentoi nimimerkki "Donner”:



91

"Né&en tulevaisuudessasi Dyna Red Distortionin. Ssindarshallmainen tatsi, mita en ole
mistaan muusta pedaalista saanut, ja lisaksi hieiviaxin luonnettd.

Valittomasti Donnerin kommentin jalkeen nimimerKkiichcope” osallistuu keskusteluun
toteamalla:

"Tulin juuri matematiikan luennolta. Honey Bee+ DyRa&d Distortion= Mahtavuutta
toisessa potenssissal

Talla tavoin keskustelut molemmissa tutkittavissandiyhteisdisséd usein etenevéat: joku
kertoo tarinan brandin kaytosta, joltain toiselikeé tdhan kayttoon liittyvia kysymyksia, ja
jollain kolmannella osapuolella saattaa olla nakysymyksiin omakohtaisen kokemuksen
kautta oiva vastaus. Niinpa brandiyhteison vuorkawvaiksessa onkin melko mahdotonta
tehd& selvaéa rajanvetoa "bréanditarinoiden kertoniine "brandin kaytéssa avustaminen”
elementtien valilla: Branditarinoiden kertominenttyly molemmissa caseyhteisdissa
erottamattomasti brandin kaytdssa avustamiseengdenukertomista tarinoista saadaan
hyodyllisia vinkkejd omaan kayttéon, ja toiset tmedt avata keskustelun kertomalla
omista brandin kaytdn ongelmatilanteistaan, joihyhteison jasenilla on jo omien

kokemustensa perustella jokin ratkaisu.

Rituaaleihin ja traditioihin sisaltyy myo6s yhteisf@senten tuntemus siita, ettda he, siina
missa valmistava yrityskin, ovat brandin omistajléima elementti ei ole juuri lainkaan
nakyvissa BJFE- yhteisdssa, sielld usko ja luoteatmiad professorin” ammattitaitoon ja
nakemykseen on niin olennainen osa yhteison idedogetteivat jasenet koe ristiriitaa
oman brandikokemuksensa ja brandin haltijan tesidiin valilla. Osasyy tdhan on myos
varmasti silla ettd BJFE on pieni yritys, joka hdiikyy vahvasti juuri omistajaansa, Bjérn
Juhliin. Huomioimatta ei voida jattaa myoskaan seikkaa, ettd vaikka brandiyhteiso
sindllaan onkin yrityksesta erillinen, riippumatghteisod, kaytetdan tata yhteiséa muun
muassa Vviestintdkanavana yrityksen ja sen asiakhkaidlilla sekd tuotekehityksen
valineena. Bjorn Juhlin itsensa melko aktiivinesgdyys yhteison jdsenena on varmasti

my0s omiaan hillitsemaan yhteisén jaseniston taiysientuntea brandin omistajuutta.
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TDPRIn tapauksessa tilanne on toinen; Fender Mugsistrument Corporation on suuri,
monikansallinen yritys, sen perustaja, Leo Fendekwollut jo viime vuosikymmenella ja
nimedan kantavan yrityksenkin han myi kauan enneieknaansa. Brandi sindnsa ei siis
personoidu vahvasti kehenk&an elavaan ja vaikwtavenkiloon, ja bréandin omistaja
koetaan suureksi, tunteettomaksi ja kasvottomaisikgeksi. Niinpd TDPRIn tapauksessa
yhteison jasenten kokemus brandin omistajuudeskanovallan toisenlainen verrattuna
BJFE- yhteisdon: jopa Internet- domain telecaspen.on itse asiassa TDPRIn omistama,
vaikka tavaramerkki Telecaster onkin Fenderin om#is. Sen lisédksi useat muut
valmistajat tekevat omia variaatioitaan Telecastarija vaikka nama eivat luonnollisesti
voi kayttdd nime& ’“Telecaster”, keskustellaan daiisyhteison piirissa sellaisina.
Esimerkkin& vaikka nimimerkki "colonelrobert”in (TRl 2008m) aloittama keskustelu,
"Olen erittdin ylped mies tanagnossa han mainostaa uutta, pienen "Moseley @siita
yrityksen valmistamaa nimikkomalliaan. Kitara onnb& nimikkokitaransa, mutta aivan
selvasti Telecaster- mallinen. Joka ikinen keshuste kommentoiva jasen onnittelee
colonelrobertia taman uudesta nimikkomallista, blee kitaraa tai jattda muulla tavoin
positiivisia kommentteja; kukaan ei ihmettele, mikéinen kitaransa nayttaa aivan Leo
Fenderin suunnittelemalle Telecasterille, eika rkgés sitd, miksi han puhuu jonkin muun
merkkisesta kitarasta Telecaster- keskustelufodlanttsimerkkeja vastaavasta on useita,
mista voidaankin paatella, etta Telecaster, sitdlimatta ettda Fender virallisesti nimen
omistaa, ei yhteisbn jasenten mielesta ole brgo#lg tarkoittaa nimenomaan Fenderin

valmistamaa kitaraa.

Itse asiassa merkkeja painvastaisestakin reaktmsthavaittavissa: esimerkiksi nuorella
poptéhti Avril Lavignella on Fenderin alamerkki $epn valmistama nimikkomalli, joka

on juuri Telecaster, sekd malliltaan ettd viraltsenimeltddn. Yhteisossa kaytavasta
keskustelusta kdy nopeasti ilmi, ettd suuri osaighih jasenista on sita mielta, ettd moista
kitaraa ei saisi Telecasteriksi kutsua. Osaa yeigisenista arsyttda se, ettd Awrilin
poptéhti- imago on pahasti ristiriidassa Telecastgersoonallisuuden kanssa, osaa taas se,
ettd hanen nimikkomallinsa ominaisuudet ja ulkonpkikkeavat melko radikaalisti siita,
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millainen perinteisen Telecasterin ajatellaan atevalimimerkki "Xknight” (TDPRI
2008n) kirjoittaa lakonisesti:

"Kuka on Avril Lavigne ja miksi hanella on Tele?

Nimimerkki "dimenjj” taas tarjoaa oikeaa kayttokaokaesta ja sanoo kokeilleensa kitaraa:
”Kokeilin tallaista ihan vaan kokeilun vuoksi... 8ehirvea. Alkaa haaskatko rahojanne
tahari

Brandin omistajuuden tunteeseen TDPRI- yhteisOs#§lyl myds seuraava, yhteisossa
paljon kaytetty ns. lentava lause:” Leo had it tige first time”. Talla viitataan siihen,
kuinka Telecaster on ensimmainen Leo Fenderin gdtialema kitara, mutta hén jatkoi
kitaroiden suunnittelua koko ik&ns&, suunnitellenm.m Stratocasterin, maailman
tunnetuimman  sdhkokitaramallin, jota mydhemmin itsgiti onnistuneimpana
luomuksenaan. Telecaster- yhteison jasenten méelests Telecaster luonnollisesti on
kitaramalleista paras, ja muissa malleissa on autai ylimaaraisia ominaisuuksia; Leo
Fender itse, brandin luoja, on heidan mielesta@massa oman brandinsd suhteen. Nainpa
voidaankin todeta TDPRI- yhteison todistavan sdliégavalla oikeaksi Fournierin (1998:
367) mainitseman ilmion siita, kuinka kuluttajaggavat muodostaa bréndeille aivan omia

suunnitelmien kanssa.

4.5.3 Moraalinen vastuu

Bréandiyhteison moraalinen vastuu- elementin osandin kaytdssa avustaminen on, kuten
jo aiemmin todettiin, yksi niistd teemoista, jotkdevat vahvimmin esille havaintoaineistoa
tutkittaessa. Teema on vahvasti sidoksissa jo aianasille tulleeseen branditarinoiden
kertomiseen; yhteison jasenet kertovat tavoistdlajdkayttavat brandid ja kikoista ja

nikseista, joilla ovat saaneet brandin kaytostéaneman irti. Tahan omien kokemusten
jakamiseen ja ongelmien ratkaisemiseen perustial aassa suurin osa kummankin

yhteison paivittisesta kanssakaymisesta.
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Bréndiyhteison moraalisen vastuun osa-alue, jasentbteisdon sopeuttaminen ja
yhteisdssa pitdminen nayttaytyy kahdessa tutkiisaghteiséssa hyvin erilaisena. TDPRI-
yhteis6sséa uudet jAsenet otetaan ilomielin vastazidat toivotetaan tervetulleeksi avoimin
sylin ja heiddn kysymyksiinsa ja keskustelunavaoksi vastataan yhta innokkaasti kuin
muidenkin, legitimiteettinsd jo todistaneiden j&senvastaaviin. Taman luvun alussa
todettu yhteisojen suuri ero legitimiteetti- elermenarkeydessa saattaa osittain johtua juuri
tastd; suuressa yhteisdssa, kuten TDPRI, jokattasvdkaikki uudet jasenet tervetulleiksi,
joutuu jokainen jasen ponnistelemaan kovemmin tadkseen jollain tavoin olevansa
todellinen brandiuskovainen. Esimerkin siita, mitavoimesti TDPRI- yhteistssa
suhtaudutaan uusien jasenten kysymyksiin esittééageassa nimimerkki "hugo” (TDPRI

2008c) vastatessaan erdan uuden jasenen ensimmiysgenykseen:

"... Jatka keskustelujen lukemista ja kysymysten kygyn8& auttaa kaikessa kitaraan
littyvassa. Se voi auttaa muissakin asioissaagitinain paivana, kun olet masentunut,
saatat lukea jonkun muun kirjoittaman postin, jakattaa sinua oman eldmasi kanssa;
foorumilla on terapeuttinen vaikutus.

Itse olen tavannut erdan henkilon talla foorumiilaka on auttanut minua aivan valtavasti.
Silla ei ole itse asiassa mitddn tekemistad kitaeoickanssa: eraana paivana postasin
foorumille yksityiselamani ongelmasta, ja tama hiénkihetti minulle sahkopostin, josta
oli suuresti apua. Siita lahtien olemme pitanedeyta; luonnollisesti nd&emme toistemme
kirjoitukset talla foorumillakin, mutta pidamme ghttd muutenkin. Tamé& henkild on
auttanut minua ongelmissani enemman kuin oma perhgeon ollut todellinen taivaan
lahja. H&n on auttanut minua suuresti omista vakeestaan huolimatta, enk& usko, etta
olisin tassa tana paivana ilman hanen apuaan.

Mita yritdn tAdssa sanoa on se, etta jos sinullakgayttdvaa, kysy. Jos sinulla on kitaraan
tai soittamiseen liittyva ongelma, postaa se foalemNama kaverit kdyvat ongelmasi
kimppuun kuin TDPRIldinen kay Telen kimppuun! T&bé&rumilla todella valitetdan
toisista Telecasterin soittajista, ja kokeneemmidepet haluavat jakaa tietotaitoaan
muille. Kysy mita tahansa ja joku kyll& auttaa.

Muista varoa niité jasenia, jotka vain jaarittelevjaarittelemasta paastyaan... Lbl.

BJFE- yhteisossdkdaan uusiin jaseniin ei suhtaudigaystavallisesti tai jateta heita
huomiotta, mutta tietylla tavalla viile&dn neutratili kunnes ndma ovat jollain tavoin,
keskustelun tai vaikkapa mainitun rekisterin kautisoittaneet olevansa “todellisia
brandiuskovaisia” ja omaavat nain tarvittavan legieetin ollakseen yhteison

taysivaltaisia jAsenia. Taméan uusien jasenien stde sopeuttamisen taydellinen erilaisuus
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tutkittavien yhteisojen kohdalla saattaa BJFE- igite kohdalla selittyd brandin koolla;
BJFE on bréandin& niin pieni ja eksklusiivinen, dit@ndiyhteison nykyisillakin jasenilla
voi olla vaikeuksia hankkia brandin tuotteita. Tanméakia uusien jasenten hankkiminen ja
naiden sopeuttaminen ei ole brandin selviytymisannlalta milla&n tavoin olennaista. Jos
brandi olisi vaikeuksissa ja kamppailisi olemassstalan, olisi luonnollisesti
brandiyhteison jasentenkin intresseissa hankki@igtdn uusia jasenid ja kaikin tavoin
tehd& naiden bré&ndikokemuksesta helppo ja mielltt&8JIFE- yhteisdssa tapahtui itse
asiassa tutkimuksen havaintomateriaalin keruunnaikenielenkiintoinen ilmio; yhteiso
vaihtoi palveluntarjoajaa ja serveri, ja samaddaylessa jasenrekisterista putsattiin pois
yli puolet, jopa ldhes kolme neljasosaa. Samass&éeygbssad uusien jasenien
littymisprosessia vaikeutettiin hieman, nyt jadesidiittyminen vaatii yhteison valvojan
manuaalisen hyvaksynnén, kun aiemmin prosessi i altomatisoitu. Syynd t&han
mainitaan yhteison kautta tapahtunut roskapostitngita se ei ainakaan ole omiaan

helpottamaan yhteisdn uusien jasenten sopeuttamsesgsia. (BJFE 2008b)

Olennaisesti tdhan teemaan liittyy pohdiskelu wijein valisestéd erosta sen jasenten
brandisuhteen syvyyden ja affektiivisen luonteehtsen: Vaikuttaisi siltd, ettd BJFE-
yhteisdssa jasenten suhde brandiin on keskimagvensmalla tasolla TDPRI- yhteis66n
verrattuna. Esimerkkind BJFE- yhteisOsta mainitteko(BJFE 2008i) nimimerkki
"SkyChurch”in huoli siitg, ettei han kaytd Dyna RBgtortioniaan. Han vaikuttaa olevan
vilpittbmasti huolissaan siita, etta han ylenkatebektipedaaliaan, joka on hanelle tarkea,
koska h&n on muodostanut brandiin syvan suhteektifédaali ei kuitenkaan taysin toimi
niiden vaatimusten mukaisesti, jotka hanellda sitht&an on. Useat yhteison jasenet
rientdvat SkyChurchin apuun tassa keskustelussdatders pedaalien asetuksia ja
yhdistelmi&, jotka ovat itse todenneet toimivikgaikuttaakin siltd, ettd yhteison jasenet
eivat nde mahdollisena tilannetta, etta joku ybteigisenista ei "ymmartaisi” Dyna Red
Distortionin hienoutta. TDPRI- yhteiststd taas gynwallan toisenlainen kuva, kun
(TDPRI 2008b) nimimerkki "Flat357” toteaa:

"Jos minulla voisi olla vain yksi sdhkokitara, sesioluultavasti jokin hyva Strato. Ne ovat
minusta paljon monipuolisempia kitaroita kuin Telster, varsinkin vibraatolla
varustettuna. Toki Tele olisi my6s mukava arsesaali
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Tama ei heratéa yhteiséssa suuria intohimoja, keskugi muutu villiksi “fleimaukseksi”,
(fleimaus on verkkoyhteistssa tapahtuva voimakalsaatinen hyokkays, [Kozinets 1998:
369]) vaan Flat357n mielipide jaa omaan arvoondman ettd siitd kukaan sen
kummemmin kiihtyy brandiyhteison hengen vastais&f@n ollen vaikuttaa vahvasti silta,
ettd TDPRIIIA, huomattavasti suurempana yhteisdmé&wuri osa jasenid, joiden suhde
brandiin ei ole yhta syvalla tasolla kuin suurimiaaisalla BJFE- yhteison jasenilla. Nama
kuluttajat, matalamman tason brandisuhteestaannaibh ovat silti sitoutuneita yhteis6on
ja sen toimintaan, ja se on varmastikin heille o&nen osa heiddn Telecaster-
kulutuskokemustaan.

Syitd tdh&n eroon yhteisdjen valilla on varmasteitas mutta yksi on varmaankin
yhteisojen suuri kokoero; suureen ja tunnettuureighon mahtuu vadjaamatta enemman
sellaisiakin jasenia, joiden brandisuhde ei oleikosyva. Toinen mahdollinen selitys
l6ytyy brandien tuottamien tuotteiden hinnoistaikita markkinoilla toki on hyvinkin
kallita Telecaster- kitaroita, eivat ne ole hiradhrin ylapaassa; Telecaster on, jo
rakenteestaankin johtuen, keskihintainen kitaraFEBJ pedaalit taas ovat hintahaitarin
ylapéassa, ja kognitiivisen dissonanssinsa pieneséksi kuluttaja, joka on sijoittanut
paljon rahaa pedaaliin, haluaa uskotella itselléeimneen hyvan ostoksen. Tallainen
psykologinen maaperda on luonnollisesti oivallinegvesnman brandisuhteen kasvun
kannalta: kuluttaja haluaa uskoa, ettd ostos ordhyeten han on altis sitoutumaan

brandiin.

4.6 Yhteenveto empiriasta

Tutkittavissa yhteisdissa yleisin suhteen tyyppi W@eloutsoun luokittelun mukainen
"laheiset ystavat”. Fournierin luokittelussa tayg#ta vastaavaa suhdetta ei ole, mutta
suhteessa vaikuttaa olevan elementteja seka saenyatavat- etta sitoutuneet partnerit-

luokista. Tamén suhteen tyypin yleisyyden selittg@masti ainakin suurelta osin
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tutkittavien brandiyhteisdjen brandien toimiala: nrea muusikko haluaa rajoittaa
musiikillista ilmaisuaan siind maarin, etta kaystaksklusiivisesti ainoastaan jonkin tietyn

brandin soittimia tai efektilaitteita.

Toinen tutkittavissa yhteisdissd yleinen suhteep ¢m “parhaat ystavat’. Taman
suhdetyypin kohdalla joudutan maéaarittelyssa joust@amijo edellisen suhteen kohdalla
mainituista, toimialasta johtuvista syista taydsh eksklusiivisuuden vaatimuksesta, silla
sellaista suhdetta voisi olla vaikea 16yta&, mattautoin tahan kategoriaan sijoitetut suhteet
vastaavat hyvin suhteesta esitettya maaritelmdéttijat kokevat olevansa brandin kanssa
erityisen laheisessé suhteessa, ja brandi koetgarkpnkreettiseksi ystavaksi.

Seuraavaksi yleisin suhteen laji havaintoaineistoss “riippuvuussuhde”. Vaikka

ensialkuun riippuvuussuhde musiikkilaitebrandiimttw epatodennakoiselle, on téllainen
suhde tutkittavissa yhteisdissa melko yleinen. kgt havainnot puhuvat kuitenkin sen
puolesta, ett yhteisjen jasenet ymmartavat itselkipuvuutensa olevan jossain maarin

epaloogista ja tallaiseen suhteeseen suhtaudusaamhuumorilla.

"Erikoistilanteiden ystavat” on havaintoaineistoerypsteella melko harvinainen suhteen
tyyppi, vaikka juuri toimialan perusteella olisiatanut olettaa toisin. Vaikuttaakin silta,
ettd brandiyhteisbjen aktiiviset jasenet ovat mwtaloeet siind maarin syvan suhteen
brandeihin, etta eivat pida bré&ndia ainoastaan nkino tiettyyn erikoistilanteeseen
sopivana. Tdma on myo6s ensimmainen suhteista, jtokalalla huomataan selva ero
tutkittavien yhteiséjen valilla: TDPRI- yhteisossaman tyyppisia suhteita vaikuttaisi

olevan huomattavasti enemman.

Lapsuuden ystavat on suhteen tyyppi, jonka todmsiss esiintymisestd tutkittavissa
yhteisoissa ei jaanyt taysin selvda kuvaa: toigaalbnet yhteisdjen jasenet kuvailevat
brandikokemustaan juuri talle suhteen tyypille f{igeen tapaan, mutta saattaako taustalla
olla kuitenkin kuluttajan toive siitd, ettd bramdiiliitetyt positiiviset ominaisuudet

siirtyisivat kuluttajaan? Kuluttajien kuvailut tiéeissa, joissa taman tyyppisen suhteen
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epdillddn ilmenevan, saattavat kertoa vaikkapa,ditinka kuluttaja on soittanut brandia
kayttdessdaan samalla tavoin kuin kultaisella 80ulla, tai vaikkapa yhté vikkelin sormin

kuin joku kuuluisuus. Jos mainittu brandin tuote kuitenkin persoonallisuudeltaan
sellainen, ettd siihen yhdistetddn juuri naita mi@iga ominaisuuksia, on vaikea sanoa,

kummasta on kyse.

Tutkittavissa yhteisdissa tapahtuvassa vuorovake#tssa eroja yhteistjen valilla on
enemman kuin niissd havaittavissa suhteissa. batgetti ja siihen pyrkiminen on suuri
osa TDPRI- yhteisdn paivittaistd kanssakaymista, tas BJFE- yhteisdssa legitimiteettiin
tdhtddva toiminta tapahtuu ikd&n kuin huomaama#tika-alalla. Huomattavaa on, etta
vihollisbrandin vastustusta ei, tutkijan ennakkmtdksista poiketen, juurikaan havaittu
kummassakaan yhteisdssa.

Rituaalien ja traditioiden suhteen tutkittavista tepeoista [6ytyi myds paljon
eroavaisuuksia. Padllisin puolin yhteistjen p&wsitn toiminnan rituaalit ovat hyvin
samankaltaisia: uudet jasenet esittelevat itsamssista hankinnoista kerrotaan ja niiden
suhteen pyydetdan vinkkeja. Eroja alkaa loytya, kwmeudutaan esimerkiksi brandin
historian juhlistamiseen: TDPRI- yhteisossa tamanwerkittava rituaalien ja traditioiden
muoto, kun taas BJFE- yhteis6ssd, BJFEn ollessan kowori brandi, ei tallaista ole
juurikaan havaittavissa. BJFE- yhteison jaseneintpystyvat yhteison kautta olemaan
mukana luomassa brandin historiaa. Bréanditarinoidesritominen on molemmissa
yhteisoissa suuri osa varsinaista jokapaivaistéitdaa, ja sitd on oikeastaan mahdotonta
erottaa moraalinen vastuu- elementtiin kuuluvasténdin kéytdssd avustamisesta.
Kuluttajien kertomat bréandin kayttokokemukset sekoat yhteisdissa kysymyksiin ja
vinkkeihin brandin kaytostd, ja tastd kaikesta nosbdu erdanlainen jatkuvasti kasvava
branditarinoiden ja virtuaalisten brandin kéayttajplen verkosto. Rituaaleihin ja
traditioihin liittyy myos tunne brandin omistajusta: BJFE- yhteisdssa ei vaikuta olevan
mink&éanlaista epéilysta siita, ettd Bjorn Juhl dadasnimedan kantavan brandin, mutta
TDPRI- yhteison kohdalla tilanne on toisenlainenuui®n kasvottoman yrityksen

omistaman tavaramerkin ei katsota olevan sama asté, brandi "Telecaster” yhteistn
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jasenille edustaa. Toiset varsinaista tavaramerkk#ntavista tuotteista tuomitaan
kelvottomiksi kantamaan arvostettua nimed, ja toikegarat, joilla ei varsinaisen

tavaramerkin kayttdoikeutta ole, hyvaksytaan vasetth telecastereiksi.

Brandiyhteison moraalisen vastuun osa-alue, brankfiytossa avustaminen liittyy
molemmissa tutkittavissa yhteisbissa olennaisestnditarinoiden kertomiseen, kuten jo
aiemmin todettiin. YhteisOn jasenten yhteisoon stfpenisen ja yhteisossa pitdmisen
suhteen tutkittavat yhteisot erosivat suuresti: RDPyhteis6ssd uudet jasenet otettiin
ystavallisesti vastaan riippumatta siitd, ovatkoméa& ehtineet hankkia itselleen
legitimiteettia yhteison silmissad, kun taas BJFMBteisdon littyminen on tehty melko
hankalaksi, eikd uusien jasenten sanomisille arjnatéaan painoarvoa, ennen kuin ndma
ovat tavalla tai toisella todistaneet legitimiteetti. Vaikuttaa kuitenkin silta, ettd BJFE-
yhteison jasenien bréndiin muodostamat suhteet syaeémpia kuin TDPRI- yhteison
jAsenten suhteet. Tama saattaa selittdd sen, miksn jaseniin suhtaudutaan viileammin
BJFE- yhteisdssa: pieni yhteiso, jonka jasenistoskau syvan brandisuhteen omaavista
kuluttajista ei helposti hyvaksy joukkoonsa bréandkevyemmin suhtautuvia kuluttajia,
eikd uusien jasenten brandisuhteen syvyydesta llaivarma ennen kuin nama esittavat

jonkinlainen todisteita siita.

4.7 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla  viitataan  kvantitatiivisen  tutkimksen yhteydessd tutkimuksen
toistettavuuteen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessestéttavuus ei kuitenkaan usein ole
mahdollista, mutta reliabiliteettia lisda se, é@§tetyt menetelmat selostetaan siind maarin
selkeasti, ettd toinenkin tutkija voi samaa aimaistutkimalla tulla samoihin tulkintoihin
(Moisander & Valtonen 2006: 27). Taman tutkimuksgreydessa kaikki tulkinnassa
kaytetty datakin on verkosta saatavana, joten gieellisella tasolla, vaikka tutkimus
onkin kvalitatiivinen, olisivat kaikki analyysit y8in toistettavissa. Tutkimuksen

reliabiliteettia on pyritty lisaéamaan kayttamalléngirisen osan tulkintojen yhteydessa
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melko runsaasti tulkintaa selventavia lainauksi, Idhdeluettelosta l0ytyvien URL-
osoitteiden avulla siteerattuihin keskusteluihitustuminen alkuperéisessa kontekstissaan

on mahdollista.

Kuten varsinkin tutkimuksen suhteita koskevan osiapsuuden ystavat’- luvusta kay
ilmi, ei materiaalin tulkinta ollut aina taysin yg&slitteista ja helppoa. Suhteen tyyppien tai
vaikkapa vuorovaikutuksen muotojen karsinoihin t@seinen oli toisinaan hyvinkin

haasteellista, eika kaikkien viestien tulkinnanealisuudesta voikaan olla taysin varma.

Refleksiivisyys on termi, jolla kuvataan tutkimukstekijan roolia tutkimusprosessissa ja
suhdetta tietgjan seka tiedetyn valilla. Refleksegsa lahestymistavassa tunnistetaan
tutkijan subjektiivisuuden vaikutus etnografiseedtin tuottamiseen, etnografi siis itse
vaikuttaa tutkimuskenttdansa ja tuotettavaan tret@ddoisander & Valtonen 2006: 56).
Taman tutkimuksen yhteydessa tutkija ei osallistwihieisodissa kaytadvaan keskusteluun
milladn olennaisella tavalla, joten tutkijan vaiksityhteis66n on poissa laskuista. Tutkijan
vaikutus tdméan tutkimuksen suhteen koostuukin  I#in tutkijan omasta
harrastuneisuudesta ja vuosien aikana hankitust&kimuskohdetta koskevasta
esiymmarryksestd. Haasteellista tutkimusta tehdedddn Iahinnd katsella aineistoa
avoimin silmin, antamatta tutkijan aiemman kokenarkstai mielipiteiden vaikuttaa
tulkintaan yhteisojen toiminnasta. Tutkija ei olgrrastuneisuudestaan ja liittymisestaan
tutkittavien brandiyhteisdjen jaseneksi huolimattarsinaisesti osa Suterin mainitsemaa
psykologista brandiyhteisda, eli tutkija ei omisyhtdkaan kummankaan tutkittavan
brandiyhteisdn ytimessa olevaa tuotetta, eivatkdrwksessa esiintyvét tulkinnat ole tasta
syysta varittyneitd. Oikeanlainen tulkinta riippulwonnollisesti myo6s siita, mita
keskusteluja ja teemoja tutkija nostaa esille hateanateriaalistaan, ja onkin mahdollista,
ettd jonkin toisen tutkijan silmin toisenlaisetrres yhteistjen vuorovaikutuksessa olisivat
nousseet esille. Taman vaikutuksen eliminoimisékiittavia yhteisoja ja niilla kaytavaa
vuorovaikutusta tarkkailtin melko pitkdan, ennemirk havaintomateriaalin varsinaiseen
tallentamiseen ryhdyttiin, jotta tallennettavat Heestelut varmasti olisivat teemoiltaan

mahdollisimman edustavia otoksia yhteisdjen normseaVuorovaikutuksesta.
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Kvalitatiivisen  tutkimuksen yhteydessa validitdetil viitataan siihen, miten

totuudenmukaisia tutkimuksessa esitetyt vaittamatlkinnat ovat. Validiteetin yhteydessa
puhutaan joskus myo6s objektiivisuudesta, joka rgrtmitsen tutkimuksen yhteydessa on
ongelmallista; tutkijan ollessa itse tutkimuksemsstrumentti ei lopullisen, objektiivisen

totuuden tuottaminen ole mahdollista (Moisander &lt¥nhen 24-25). Olisiko taman

tutkimuksen validiteettia lisdnnyt esimerkiksi yistin jAsenten haastatteleminen?
Todennakaoisesti ei, silla tutkimuksen tarkoitus titkia nimenomaan brandiyhteisbissa
esiintyvda vuorovaikutusta, ja haastattelujen tekem tai ylipaataan tutkijan lasnéolon
tiettavaksi tekeminen olisi saattanut hairitd ydiei normaalia kanssakaymista.
Haastattelutkaan eivat olisi olleet tie absoluattistotuuden saavuttamiseen: niista
saatavalla tiedolla olisi saatettu tdydentdd haovaiateriaalista tehtyja tulkintoja, mutta

niiden tulkitseminen olisi silti jaanyt tutkijan Haille.

Netnografisen tutkimuksen validiteetti voidaankindamtella esimerkiksi niin, etta
tutkimuksen tulkintojen ja vaitteiden taytyy ollalgeessa kaytettyyn aineistoon: aineisto
maarittelee, mitk& ovat tulkintojen rajat (Moisand@eValtonen 2006: 26). Miten on siis
taman tutkimuksen validiteetin laita? Perustuenkijart suureen esiymmarrykseen
tutkittavista yhteisoistd ja kattavaan kohteidertkitnukseen, uskon tutkimuksessa

saavutetun riittavan validiteetin.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena oli kuvata, millédia kuluttajat kayttavat brandiyhteisoja
pitddkseen yll& suhteitaan brandeihin. Tahan teeeseen pyrittiin kolmen alatavoitteen
avulla. Ensimmaisené tavoitteena oli analysoidajkélaisia erilaisia suhteita kuluttajat
muodostavat brandeihin, ja mitkd ovat vaikuttaekijiit ndiden suhteiden muodostumisen
taustalla. Taman tavoitteen saavuttamiseksi tutiiistiaiempaan kuluttajien ja bréndien
valisid suhteita kasittelevaan kirjallisuuteen, kanperusteella muodostettiin kuva siita,
kuinka tadméan tutkimuksen kannalta olennaisimpiaijdgé kuluttajien bréndeihin
muodostamien suhteiden taustalla ovat brandin pesdlisuus, involvement ja yleiset
yhteiskunnalliset tekijat. Aiempaan tutkimukseerhjpatuen maariteltin myds sellaiset
kuluttajan ja brandin valisien suhteiden luokittejoiden pohjalta tutkimuksen empiirisen
osan havaintoaineistoa tulkittiin. Olennaista kajan brandisuhteen tarkastelussa on
huomioida se, etta vaikka brandi suhteen osapualekim eloton objekti, kokee kuluttaja
sen aktiivisena ja toimivana. Brandisuhteet ovamidsuhteiden lailla komplekseja,
vastavuoroisia rakenteita. Brandiyhteisoon liittywéuluttajan tapauksessa tdma kuluttajan
brandisuhde entisestddn monimutkaistuu: suhdeeeaiadenteeltaan kaksisuuntainen, vaan
resiprokaalinen kolmio, jossa suhteeseen vaikwtdaekijoitd ovat kuluttaja, brandi ja
yhteiso.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli kasitella brgniisoja kuluttajan ja brandin valisen
suhteen vyllapitdjand ja rakentajana. Taman tawittesaavuttamiseksi maariteltiin
brandiyhteisbn kasite aiemman kirjallisuuden peeits sekda se, milla tavoin
brandiyhteisot eroavat niille l&aheisten alakulttear ja modernien heimojen kasitteista.
Brandiyhteison merkitys nykyajan kuluttajan viitergana johtuu pitkalti perinteisten
yhteisollisyyden muotojen merkityksen vdhenemisestatta myods siitd, etta kuluttajat
haluavat maaritelld itsensa ja sen, keitéa ovaytkidsen avulla. Kuluttajien paljon puhuttu
tarve yksilollisyyteen liittyy myos brandiyhteisamh kuluttajat eivat tahdo olla erilaisia
kuin kaikki muut, vaan haluavat kuulua omaan, sstarenassasta eroavaan ryhmaansa.

Tallaisille kuluttajille on tarkedd saada olla airnlen yhdessd muiden erilaisten kanssa.
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Tutkimuksen kannalta olennainen seikka selvittdd noyos se, millaista kuluttajien
vuorovaikutus brandiyhteisoissa on, ja mita erimedatteja siihen kuuluu. Eri Kirjoittajien
teorioista havaintoaineiston tulkinnassa paadyttimudattamaan Muniz & O’Guinnin
mallia brandiyhteis6n vuorovaikutuksen muodoista.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli empiirisdaiivata ja arvioida kuluttajan ja
brandin valisen suhteen yllapitoon ja rakentamiskieiyvaa vuorovaikutusta kahdessa
saman alan tuotteisiin liittyvassa brandiyhteisosdgahan tavoitteeseen pyrittiin
suorittamalla netnografinen tutkimus kahdesta rkisditteisiin  keskittyneesta
brandiyhteisosta. Netnografisen tutkimuksen tuloks&oitaneen todeta, ettd brandin ja
brandiyhteison koko vaikuttaa suorimmin brandiyfissa tavattavien brandisuhteiden
syvyyteen: tutkittavista yhteisoistd suuremmassikuttaisi olevan suurempi maara
aktiivisia jasenid, joiden brandisuhde ei ole yby&a ja affektiivinen kuin pienemmassa,
tiivimmassa yhteistssa. Tutkittavissa yhteisOiss&attujen suhteiden tyypit eivat
juurikaan eronneet yhteiséjen valilla: samantyygpisuhteita tavattin  molemmissa
yhteisoissa, eika kummastakaan l6ytynyt juurikaglfaisia suhteita, joita ei toisessa olisi
laisinkaan. Ainoa suhteen tyyppi, jonka kohdallasirsista eroa yhteisojen valilla voitiin
todeta, oli erikoistilanteiden ystavat. Tama sublblessuuremmassa tutkittavassa yhteistssa,
jota sitd tavattin enemman, kuitenkin niin vahase asemassa, etta merkittavasta erosta
yhteis6jen valilla ei voida puhua. Suhteiden vyl muodoista ja brandiyhteistjen
keskindisesta vuorovaikutuksesta sen sijaan erfpyil suuremmassa yhteisdssa
legitimiteetin hankinta ja saavutetun legitimiteessittely olivat korostuneessa asemassa.
Toinen asia, jossa yhteisoOt erosivat toisistaawAsél oli brandin koettu omistajuus: suuren
yrityksen omistaman brandin ymparille rakentuneessaressa brandiyhteisossa brandin
omistajuuden kokeminen oli melko suuressa rooliBgnen bréandin, jonka edustaja liséksi
oli brandiyhteisén jasen, ymparille rakentuneessandiyhteisossa tallaista yhteison
jasenten kokemaa brandin omistajuutta taas ei ttavi@inkaan. Kolmas seikka, jonka
osalta tutkittavat yhteisot erosivat toisistaanrhatiavasti, oli yhteison jasenten yhteisoon
sopeuttaminen ja yhteison jasenena pitdminen. Ssarghteisossa kaikkiin, uusiinkin,

jaseniin suhtauduttin muiden jasenten toimestaodtetun ystavallisesti, kun taas
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pienemmassa yhteisdssd uusien jasenten yhteisgi@uttmminen ja yhteison jasenena
pitaminen ei vaikuttanut olevan kovinkaan korkeallghteison Kkollektiivisessa

tarkeysjarjestyksessa.

Eroja suuren ja pienen yhteison jokapdaivaisessaovaikutuksessa voitaneen selittda
osittain yleisemmilla, varsinaiseen tutkimuksen enggen aineistoon liittyméattomilla

seikoilla. McAlexander ym. (2003: 7-8) viittaavatutkimustuloksiin siita, kuinka

perinteisten yhteisdjen, kuten poliittisten puotlexi, keilailuseurojen tai vaikkapa
partiolaisten jasenmaarat ovat Yhdysvalloissa jaksa laskussa, ja miettivat, johtaako
tdma tulevaisuudessa myds muunlaisten yhteisojesi®u laskuun. N&htévissd on myos
toisenlainen trendi nimenomaan virtuaalisten yldjers osalta; parin vime vuoden aikana
Internetin virtuaaliset yhteistt, etunenassa My$®pga Facebook ovat kasvattaneet

suosiotaan rajahdysmaisesti.

Mik& on naiden, teknisesti kovin yksinkertaistenyjesinkertaiselle idealle perustuvien
yhteistjen suosion salaisuus? Ehka se on juuri t@msinkertaisuus: TDPRIn kayttgjista
moni alusta l&htien mukana ollut kirjoittaa lAmpmaostalgiseen savyyn “"vanhoista
hyvista ajoista”, jolloin TDPRI oli teknisesti hyviyksinkertainen, ja moni heistd on sita
mieltd, etta vaikka foorumin toiminta ja kayttd nykyisin parempaa ja yksinkertaisempaa,
on jotain TDPRIn alkuaikojen tunnelmasta kadotetByyn& t&dh&an nostalgiaan, jota
tutkittavista yhteisoistd suuremman vanhat jasetwttevat alkuaikojen pienempaa
yhteis6aan kohtaan, voi olla yhteisdjen ominaisyasta Algesheimer ym. (2005: 24)
kirjoittavat. He esittavat. ettd pienissd branowsiissa, joissa kaikki tuntevat toisensa,
sosiaalinen kanssakayminen on vilkkaampaa ja jégeriiliset suhteet vahvempia. Taman
johdosta jasenet ovat myds sitoutuneempia yhtegijdnista taas seuraa yhteison jasenten
vahvempi samastuminen yhteisd6n, suurempi yhteamémnntaan osallistuminen, suurempi
yhteisén normatiivinen paine ja korkeammaksi kodttéandisuhteen taso. Kuluttajat siis
kokevat pienen brandiyhteisén toimintaan osallissem henkisesti raskaampana, mutta
my0s selvasti palkitsevampana suureen yhteisoOmatiema, ja taman tutkimuksen

empiiristen tulosten perusteella ndin on: Tutkinmosigton pienemman yhteison jasenten



105

bréandisuhteiden taso vaikuttaa yleisesti syvemmélien suuremman, ja pienemman
brandiyhteison jasenet vaikuttavat myos sitoutumaiie yhteisoonsa, mika saattaa tehda
uusien jasenien hyvaksytyksi yhteison jasenekssy#igjossain maarin hankalammaksi.
Suuremmassa yhteisdssa kanssakayminen on sen kausian vilkasta ja yhteison henki
on hyva ja ystavéllinen, mutta jasenten valisetteth kuten myos brandisuhteen

kolmisuuntaisuudesta johtuen jasenten brandisytdeat pinnallisempia.
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ant* to like Gibsons really bad. - Telecaster Guitar Forum - Microsoft Internet Explorer provided by Hank: =18 i‘

(€]

Gk B e« @Tosk - @ OLEL

+ | ® bt wwas.tdpri, comyfarumbad-dog-cafe 102940--%2awant %2 4-like-gibsans-really-bad.html =l 2Lk | Juve searen 2

ISDtECh I *want* to like Gibsons really bad.

EHERCRE Len Everyone seems to love the Gibsons, and I'm trying to find out why. I have broken ears, or I'm playing them

Join Date: Feb 2008 wrong or something.

Location: Monroe, WA

Age: 28 I played a $1200 Gibson Flying V at GC, while getting a new rack yesterday. To it's credit the setup was
%?tf? ;:utus horrible {action high, way toe much relief in the neck, strings corroded).

But for 3 $1200 guitar I was amazing at how horrendous the fit and finish was. The fret ends poked into my
fingers, The bridge had casting flash on it that Gibson just chromed over. The fret markers on the side of the
guitar were sunk into the wood, and the the poly had dimples/cracks over those sports. Volume pot was loose
and crackled.

So picked up another Flying V. This one was better, but the setup was still horrendous, and it still sounded like
mud. 4 5Gs and an explorer yielded the same result.

I know back in the day, before pedals when you had to drive an amp to distort, buckers would load up the
tube and distort better, and they *bucked® the hum, which was desirable.

Here is what I dont like about Gibsons:

1) Price, I expect a guitar over $1000 to play nice. I have played Fenders that have bad setups that cost over
$1000, but it's *very™ rare. Pretty much any +1000 Jackson/Ibanez I pull off the wall will have a nice setup.
It's pretty bad when most the of Squiers have a better setup and fret dressing then half the MIA Gibsons.

Maybe it's all the 15 year old metal wanker kids in GC, that thrash the Gibsons, and leave the Fenders alone.
But why arent the nice imports thrashed too?

2) Mud. Most of the Gibsons I play sound like mud. If you dime the vol, and throw tons of gain on it.. They
sound deep and crunchy, which is a cool sound. But run it through a clean channel (like a twin with a touch of
reverb, and they sound muddy.) Back off the volume pot a little and your highs take a dump, and it sounds like
a tele with the tone knob at 0. It's really had to get a transparent sound out of them (which is why I *love™
teles, they have that wide open articulate transparen sound), they dont sound balanced. Lots of lows, and
tons of mids. You can compensate some with treble control on the amp, but then they start to sound a little =

[ o O T L

) Start]| e AHDYN TIRKUE3) | 3 #y Documents | ] prinkkiaGradu.doc [Com.... |[ 7 1 *want™ to like Gibso.. a8
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BIFE Guitar Effects Communit

iew topic - HoneyBee NewBee says hell ‘osoft Internet Explorer pravided by Hank:

i |g httpf v, bife.org/viewtopic php?f=4&t=858
Godr M- ) - e hpage + () Teok - @ O B
HoneyBee NewBee says hello! =

Moderator: Moderators

[ x |Live Seatch P+

POSTREPLY ¥ | |G Search this topic..

13 posts + Page 1 of 2« 3]

I 5
HoneyBee NewBee says hello! ¥/ {favore janglesoul
by janglesoul on Fri Mar 21, 2008 3:21 am Posts: 4
Joined: Sun Mar 16, 2008 4:30 pm
Hi there,
B

Just received my first BJF pedal, a HoneyBee that | traded for an Analogman Sun Face MKT-275. I'm happy!

The serial under the battery reads HBZ35. | was told by the seller that this was an early HB and that he had taken it over
to Bj?rm's place for some adjustment to make the Mature knob more like recent standards.

So far 'm very happy with the pedal and look forward to play a lot more. When adjusting the Natureknob | get a lot of
change between 7 and 12 o'clock but not so much between 12 and 5 o'clock. The change between 12 and 5 is more
evident at higher gain settings. - Then | can really hear it, at lower gain settings | hardly can, or really can't. Just wanted
to check and ask if this was normal?

| didn't know the BJFs were covered with goop inside, but mine is! @ But I'm a newbie. So far | espacially appreciate the
almost fuzz-grainy sparkle of the Honeybee. It seems like a great compliment to my Timmy OD. And stacked | get a very
rich sound at modest gain settings on both pedals. The Sunface | could never tame - so it seems like a great trade. It
might look an even greater trade to Americans, but I'm in Sweden so Sunfaces are worth more here.

Cheers, C
by murkat on Fri Mar 21, 2008 3:25 am \y $favere murkat
©h.. you poor poor poor soul. | welcome you to your first step into the depths BJFE addiction. No, no my friend, The Rastsead

Bl et . £ & 5 B 2 Joined: Fri Feb 01, 2008 4:38 am
HBOD is just the begining. Soon, and yes it will be soon, you will find yourself scouring the internet for more drug... um, Location: nsshvills, tn

| mean, more BJFE in different tastes. So! again, | welcome you s welll as my other addicted brethren... Bom
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