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AMMATILLISEN YHTEISON TUNNUSPIIRTEET MARKKINOINNIN
NAKOKULMASTA: KUINKA AMMATILLISTA YHTEISOA TULISI MARKKINOIDA?

TUTKIELMAN TAVOITTEET
Taman tutkielman tavoitteena oli laajentaa ymmarrysta ammatillisten
yhteisdjen markkinoinnista. Ammatillisia yhteis6ja oli syyta tarkastella
akateemisesta nakokulmasta, silla yleisestikadn ammatillisia yhteiséja ei
ollut tutkittu kovin laajasti. Etenkin ammatillisiin yhteis6ihin perehtyminen

kaupallisesta ndkokulmasta oli jaanyt vahalle huomiolle aiemmin.
LAHDEAINEISTO

Tutkielmassa hyddynnettin  ailempaa tutkimustietoa yhteisdista.
Ammatillisista  yhteisbistd ei 10ytynyt kattavasti tutkimustietoa
entuudestaan, mutta varsinkin bréandiyhteisdissa esiintyi teorian
perusteella samankaltaisuuksia ammatillisiin  yhteiséihin  n&hden.
Tutkimus toteutettiin  kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jossa

haastateltiin 21 henkiléa ryhmakeskustelumenetelmalla.
TULOKSET

Tulokset osoittivat, ettda ammatillisen yhteisobn markkinoinnissa on
tarkeintd korostaa yhteison tuottamaa lisdarvoa yksildlle. Tama lisdarvo
jakautuu etenkin sosiaaliseen lisaarvoon, sisélléon tuomaan lisdarvoon,
seka statuksen ja vaikuttavuuden kasvun lisdarvoon. Markkinointi toimii
ainoastaan apuvalineena lisaarvoa tuottavien hyotyjen esilletuomiseen.
N&in ollen, onnistunutkaan markkinointi ei yksindan riita yhteisdon

kuulumisen perustaksi mikali yksilon kokema lisdarvo jaa silti vahaiseksi.
AVAINSANAT

Ammatillinen yhteisd, brandiyhteiso, jaettu tietoisuus, yhteisollisyys
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1 JOHDANTO

Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia ammatillisten yhteis6jen tunnuspiirteita
markkinoinnin nakdkulmasta. Ammatillisia yhteiséja on Suomessa paljon ja niiden
keskeisina tavoitteina, yksilollisten toimintamalliensa lisdksi, on etenkin
vaikuttavuuden lisaéaminen jadsenmaariddn kasvattamalla ja toisaalta olemassa
olevien jasenten sailyttdminen yhteisén jasenind. Ammatillisia yhteisdja on tutkittu
niukasti ja etenkin kauppatieteellisestéd nakdkulmasta tehtya tarkasteltua ei juuri ole
l0ydettavissa. Nain ollen, oli olemassa selkeat perusteet sille, miksi ammatillisia
yhteis6ja kannatti tutkia. Koska ammatillisille yhteisdille on monesti tarkeaa
jasenmaaransad kasvattaminen, markkinointi oli tutkielman keskiossa. Jotta
markkinoinnissa voidaan korostaa oikeita asioita, keskeisina tekijoina oli selvittaa
syitd, miksi yhteisoihin liitytdan ja mitkéa tekijat tuottavat lisdarvoa yhteison jasenena
pysymisen kannalta. Tutkimuskohteena oli, miten ammatillisesta yhteiststd saadaan
markkinoimalla houkuttelevampi, jotta siihen halutaan liittya ja kuulua. Samalla
selvitettiin, mitka tekijat vaikuttavat yksildiden paatoksiin tallaisissa asioissa, jotta
tietoa osattaisiin jatkossa hyddyntaa paremmin yhteisdjen markkinoinnissa.
Tutkielman keskiossa oli siis markkinoinnin aihealueista kuluttajan kayttaytymisen
tutkiminen. Tassé& suhteessa tutkielma linkittyy markkinoinnin teorioiden lisaksi
voimakkaasti sosiologiaan. Sosiologia yhteiskuntatieteend on erikoistunut muun
muassa Yksildiden ja yhteis6jen vélisten vuorovaikutusten ja sidosten seka
kulttuuristen tarkoitusten tutkimiseen. Tutkielman aiheisiin tutustutaan ensin
teoreettisen tausta-aineiston avulla. Tutkielman metodologinen osa toteutettiin
kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa hyddynnettiin ryhmakeskusteluja. Tutkielman

lopussa esittelen tutkimuksen tuloksia ja yhteenvedon tutkielmasta.

1.1 Tutkielman taustaa

Lahestyin ammatillisten yhteisdjen tutkimista kayttdamalla tutkimuskontekstina
Helsingin Ekonomit — HEKO ry:td. He olivat kiinnostuneita keinoista, jotka lisisivat
HEKOnN houkuttelevuutta vastavalmistuneiden kauppatieteilijdiden ja maisterivaiheen
opiskelijoiden joukossa. HEKO on Suomen Ekonomit — SEFE ry:n paikallisyhdistys



Uudellamaalla. HEKO on SEFEnN suurin alueellinen yhdistys yli 17 000 jasenellaan.
SEFEssa on kaiken kaikkiaan jasenia yli 50 000. SEFE on kauppatieteellisen
yliopistotutkinnon suorittaneiden ja kauppatieteita opiskelevien palvelu- ja etujarjesto.
Liiton muodostavat 25 ekonomiyhdistystd ja 13 opiskelijayhdistysta. HEKO toimii
jasentensa yhdyssiteend tarjoten ammatilliseen kehittymiseen suuntaavia
tapahtumia seka vapaa-ajan aktiviteetteja. HEKO on perustettu vuonna 1935 ja se
on siis paadosin Uudellamaalla asuvien kauppatieteellisen yliopistotutkinnon
suorittaneiden yhdistys. HEKOn piiriin kuuluu parikymmenta erilaista kerhoa, jotka

tukevat ammatillista kehittymista seka tarjoavat yritysvierailuja ja kulttuurielamyksia.

Vaikka HEKOn jasenmaara on korkea ja toiminnan taso on talla hetkella muihin
ekonomiyhdistyksiin ndhden vahvaa, ilmassa on joitakin varoitusmerkkeja siita, etta
nuoret ekonomit eivat olisi jatkossa enaa niin innokkaita liittymaan ammatillisiin
yhteisdihin jaseniksi valmistumisen jalkeen. Ajan oloon HEKOn ja SEFEnN palveluja
ei valttamatta en&& koeta houkutteleviksi vastavalmistuneiden keskuudessa,
varsinkin kun muita vapaa-ajan yhteisdja on paljon tarjolla ja vapaa-ajan mé&ara on
rajallista tyossakayville kauppatieteilijéille. Vastavalmistuneet saattavat kokea, etta
he saavat enemman vastinetta rahoilleen muualta ja he eivat tarvitse
ammattiyhdistysliikkeen tai sen jasenyhteison palveluja. Nama Helsingin Ekonomeja
mietityttaneet tulevaisuuden varoitussignaalit vaikuttivat siihen, ettd HEKO soveltui
tarkastelukohteeksi tutkielman empiirista osiota varten. Empiirisen osion tavoitteena
oli akateemisissa  keskusteluissa vallinneen laajemman tutkimusaukon
taydentdmisen lisaksi tarjota myoés HEKOIlle tietoa, jota he voisivat hyodyntaa
jasenhankintastrategiansa kehittamisessa.

1.2 Tutkimuksen perustelut

Akateemisella kentélla vaikutti olevan selke&déd puutetta tutkimuksesta ammatillisten
yhteisdjen markkinoinnista. Suomessa on tutkittu aiemmin kultaseppien ammatillista
yhteis6d, mutta kasityotieteen nékokulmasta, joten tutkimus ei vastannut
kauppatieteellisia tarkoitusperia. Kattojarjestdjen markkinointia on Suomessa tutkittu

aiemmin kauppatieteellisestd nakdkulmasta ainakin pro gradu -tasolla kvalitatiivisena



case-tutkimuksena rakennusalaan liittyen. Kuitenkaan kattojarjestdjen ominaispiirteet
eivat vastaa perusmuotoisempien ammatillisten yhteis6jen tutkimista, silla
ammatilliset yhteis6t voivat olla muodoiltaan ja velvoitteiltaan huomattavasti
kattojarjestdja vapaamuotoisempia. Myds suomalaisia asukasyhteiséja on tutkittu
organisaatiokayttaytymisen osalta pro gradu -tasolla hyddyntdaen kvalitatiivisia
tutkimusmenetelmid, mutta tadmakaan tutkimus ei tarjonnut riittavaa esitietoa
ammatillisten yhteisdjen markkinoinnin tutkimiseen. Kotler (1975) on puolestaan
kirjoittanut  yleishyddyllisten  organisaatioiden  markkinoinnista.  Kuitenkaan
perinteinen amerikkalainen jarjestomarkkinoinnin ajattelu, jossa tarkeassa roolissa
ovat muun muassa hyvantekevaisyys ja varainkeruu, ei ollut luonteva lahestymistapa
suomalaisten ammatillisten yhteisdjen tutkimiseen. Yleishyodyllisten
organisaatioiden ja yritysten valisia yhteistybmuotoja on myos tutkittu aiemmin.
Keskeisessa osassa naita tutkimuksia oli yritysten tuki yhteiséja kohtaan esimerkiksi
sponsoroinnin, promootioiden tai yhteisten hankkeiden osalta (Wymer & Samu,
2003). Tamakaan tutkimusasetelma ei olisi tarjonnut toivotunlaista lahestymistapaa,
kun keskeisessa roolissa olisivat olleet organisaatiot yksildiden sijaan. Nain ollen
sellaiselle lahestymistavalle, jossa yhteisomarkkinoinnin keskibéssad ovat yksilon
paatokset ja naihin vaikuttaminen markkinoinnin avulla, oli olemassa tarve. Tahan

tutkimusaukkoon tdma tutkielma pyrki vastaamaan.

Otaksuttavasti kvalitatiivinen tutkimus soveltui tdhan tutkielmaan paremmin
kvantitatiiviseen tutkimukseen nahden, silla haastateltavien maaréa ja siita johdetut
tulokset eivat olleet ratkaisevassa roolissa tutkimuksen tavoitteiden kannalta. Sen
sijaan avoimella kysymysasetannalla saadut avoimet vastaukset tarjosivat
mahdollisuuden yksittédisen vastaajan mielipiteiden tarkempaan analysointiin. Tata
kautta tarjoutui myds mahdollisuus saada aiheista tietoa sellaistenkin tekijoiden
kohdilta, jotka eivat valttamattd nousseet teoriaosiosta esiin empirian pohjaksi.
Avoimia kysymyksia oli mahdollista kehittd& teorian pohjalta paljonkin I6ytaakseni
tarvittavia vastauksia, jotka auttoivat ymmartamaan laajemmin tata tutkimusaihetta.
Tutkimusmenetelméan valinta riippuu aina tutkimusongelman luonteesta. Tama
tutkimus edustaa tutkimusotteeltaan kontekstuaalista eli toiminta-analyyttista
tutkimusta. Tutkimuksessa pyritaan tutkimuskohteen ja tutkimuskysymysten

maaritteleman ilmion laajaan ja syvalliseen ymmartamiseen. Laadullisten



menetelmien joukosta valittin ryhméakeskustelu, koska se soveltui hyvin taman

tutkimuksen tutkimuksellisiin tavoitteisiin paasemiseen.

Rajallinen vapaa-aika ja alati lisdantyvd kilpailu ihmisten vapaa-ajan
hyodyntdmisesta uhkaa myds ammatillisten yhteisdjen tulevaisuutta. Siksi onkin
tarkeda selvittda keinoja, kuinka ammatillinen yhteisé pystyisi seka tekeméan
toiminnastaan houkuttelevampaa yhteis66n liittymisen ja jasenméaaran yllapidon
kannalta ettda hyodyntamaan markkinointia tdhan tavoitteeseen paéasemiseksi.
Vaikka tassd tutkielmassa tarkasteltin asiaa p&aosin yhden esimerkkiyhteisén
kautta, tutkimusongelma ei saanut olla liian praktinen, koska tutkielman tulee
kuitenkin edustaa niin sanottua perustutkimusta. Koska brandiyhteisdja on tutkittu
paljon ja ne muistuttavat tietyiltd ominaispiirteiltaéan ammatillisia yhteisdja — vaikka
samasta asiasta ei olekaan kyse — soveltuivat ne vertailukohdiksi ammatillisten
yhteis6jen markkinoinnin tutkimiselle. Tahan syvennytaan jaljempana tutkielman

teoriaosiossa.

1.3 Tutkimusongelma

Yhteisoista ja markkinoinnista samassa yhteydessd puhuttaessa akateemisella
kentalla korostuu ennen kaikkea yhteis6jen hyddyntaminen jonkin tuotteen tai
palvelun markkinoinnissa. Reaalimaailmassa tapahtuvan kanssakaymisen liséksi,
viimeisen kymmenen vuoden aikana on korostunut etenkin internetyhteisdjen ja
sosiaalisen median rooli yritysten markkinointivalineina ja -kanavina potentiaalisiin
asiakasjoukkoihin pdain. Sen sijaan yhteison itsensa markkinointi potentiaalisille
jasenille ja siihen liittyvat markkinointikeinot eivat ole saaneet juurikaan huomiota
osakseen akateemisissa keskusteluissa. Nain ollen, tama asia kaipasi enemman
perehtymisté ja tutkimusta keinoista, joita yhteisé voi hyodyntdd markkinoinnissaan
ja imagonsa kohottamisessa saadakseen jasenyydestaan houkuttelevamman seka
potentiaalisten jasenten liittymisen ettd olemassa olevien jasenten pysyvyyden
osalta. Lahestyin tutkimusongelmaa seuraavan tutkimuskysymyksen avulla:



Tutkimuskysymys

Miten markkinoinnilla voidaan korostaa ammatillisen yhteisén hyoétyja?

Paatutkimuskysymykseen vastausta etsittiin kolmen avustavan kysymyksen avulla:

Tutkimuksen alakysymykset

1. Miksi ammatillisiin yhteisoihin halutaan kuulua?

2. Mitka tekijat vaikuttavat yksilon paatokseen liittyd osaksi yhteisd6a?

3. Miten yhteis6& markkinoidaan?

1.4 Tutkielman rajaukset

Halusin l&hestyd tutkimusongelmaa mahdollisimman laajasta ndkokulmasta, joten
empiirisen osion ryhmakeskusteluihin valittiin henkil6ita kolmesta eri lahtékohdasta:
opiskelijat, vastavalmistuneet HEKOnNn jaseniksi liittyneet, sekd vastavalmistuneet
HEKOn jaseniksi liittyméattomat. Opiskelijoiden osalta rajaus tehtiin siten, etta
tutkimukseen otettin mukaan vain maisterivaihneen opiskelijoita heidan ollessa
l&hella valmistumista ja siirtymista paatoimisesti tydelaméaéan. Opiskelijoiden tuli olla
myo6s Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulussa opiskelevia, silla he kuuluvat HEKOn
paédkohderyhméaan jasenhankinnan osalta ja heille HEKO kohdistaa valtaosan
opiskelijapuolen  markkinoinnistaan.  Vastavalmistuneiden osalta aiemmalla
opiskelupaikalla ei ollut merkitysta. Ainoastaan silla oli merkitysta, etta he olivat

suorittaneet maisterin tutkinnon kauppatieteista.
Muilta osin tutkielma rajautui jasenten yhteis6on liittymisen ja yhteis6on kuulumisen

syiden selvittamiseen. Erosyihin ei tadssd perehdytty ja se voisikin olla

mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe. Tutkielman teemana oli kuluttajan kayttaytymisen
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tutkiminen. Taman osalta rajausta tehtiin siihen, ettei yhteis6jen sisaisia
paatoksentekoprosesseja lahdetty empiirisesti tutkimaan. Tutkielman vaihtoehtoisia
teemoja olisivat voineet olla esimerkiksi palvelujen markkinointi, arvoketjun
johntaminen tai asiakassuhdemarkkinointi. Kuitenkaan nailla teemoilla ei
todennakdoisesti olisi saavutettu toivotunlaista hyotya, joka oli mahdollista saavuttaa
kuluttajan kayttaytymisen tutkimisen avulla. Yhteisojen kohdalla on toki kyse myés
palvelujen markkinoinnista, mutta sen valitseminen tutkimuksen keskioon olisi
muuttanut tutkielman suuntaa enemman yhteison tarjoamien palvelujen paremmaksi
esilletuonniksi markkinoinnin keinoin, eli taltd osin kyseinen teema keskittyisi
enemman palveluihin itse yhteison sijaan. Arvoketjun johtamisen tutkimisessa
keskigssa olisi myds asiakaslahtdinen arvontuotanto, mutta ammatillinen yhteiso ei
valttamatta tarjoaisi mielekkéaita yhteisojen valisia toimittajakanavia tamansuuntaisen
tutkielman toteutukselle. Asiakassuhteiden markkinoinnissa sen sijaan keskitytdan
yhteisdjenkin kannalta tarkeisiin kokonaisuuksiin, kuten uusien asiakkaiden
hankintaan ja nykyisten asiakkaiden yllapitoon seka asiakkuuden kehittamiseen.
Tama lahestymistapa kuitenkin perehtyisi aiheeseen organisaation nakékulmasta,
kun puolestaan kuluttajan kayttaytymisen tutkimisella haluttiin syventyd nimenomaan
sellaisiin tekijoihin, jotka saavat yksilossd aikaiseksi ostopaatdoksen tai tédssa
tapauksessa liittymispaatoksen. Naiden aiheiden lisaksi, myds sosiaaliset tekijat
saantbjen muodostumisessa yhteison sisadllda ja yhteisdn kollektiivisessa
kayttaytymisessa jaivat odottamaan mydhempia tutkimuksia ammatillisista

yhteisdista.

1.5 Tutkielman rakenne ja toteutus

Taman johdantoluvun jalkeen tutkielma jakautuu teoria- ja empiriaosioon. Teoriaosio
muodostuu luvusta kaksi. Ensin maaritelladn yhteison ja yhteiséllisyyden kasitteet
sekad tarkastellaan muita yhteisdjen ominaispiirteitd. Taman jalkeen syvennytaan
siihen, miten yhteis6ja voidaan markkinoida ja mitd asioita tassa tulisi huomioida.
Teoriaosio rakentuu paaosin useiden akateemisten artikkeleiden |6ydoksista ja
huomioista yhteis6éihin liittyen. Nama havainnot toimivat myds perustana tutkielman

empiriaosiolle.
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Teoriaosiota seuraa tutkielman empiriaosio, joka koostuu luvuista 3-5. Kolmannessa
luvussa kaydaan lapi tutkimuksen metodologia, jossa tutustutaan tutkimuskohteen
taustoihin seka keskitytdan tutkimusmenetelméan ja sen valintaan. Tutkimuksessa
kaytetddn ryhmakeskustelua tutkimusmenetelmdnd, jossa empiirisen aineiston
teemat rakentuvat teoriaosiosta. Neljdnnessd luvussa esitellddn tutkimuksen
tulokset, jotka pohjatuvat edellisen luvun kvalitatiiviseen tutkimukseen. Viidennessa
luvussa keskustellaan teoreettisen osion ja empiirisen osion havainnoista, verrataan
naitd keskendan ja tehdaan tarvittavat johtopaatokset. Kuudes luku paattaa

tutkielman siséaltden yhteenvedon ja jatkotutkimusaiheet.
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2 YHTEISOJEN OMINAISPIIRTEET JA MARKKINOINTI

Tama luku toimii tutkielman teoriaosiona ja kasittda tutkielman teoreettisen tausta-
aineiston. Useimmilla ihmisilla on luontainen tarve keratd ymparilleen muita ihmisia.
Mitd l[Ahempana yksildiden ajatukset ja arvomaailmat ovat toisiaan sita tiivimpi
heidan valisestd suhteestaan muodostuu. Kahdesta henkiléstd muodostuu pari,
useammasta henkildstd ryhma ja yha suurempien ihmisten joukoista muodostuu
puolestaan yhteisdja. Usein yhteistja ei rakenneta tietoisesti, vaan ne rakentuvat
samanlaisten ja samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten ymparille. Yhteisdja on
olemassa, jotta yksilon sellaiset tarpeet tulevat tyydytetyksi, joita ei ole mahdollista
tai tehokasta tyydyttaa ilman yhteison tuomia hyotyja. Tassa luvussa kdydaan ensin
l&pi yhteison ja yhteisollisyyden maarittelyt, yhteisén ominaispiirteet, seka yksilon
kayttaytyminen yhteisossa. Jallempand kaydaan Ilapi ammatillisen yhteison
markkinointia, jossa hyoddynnetaan brandiyhteis6ja ammatillisen yhteison

vertailukohtana.

2.1 Yhteison maarittely

Yhteison kasite on osoittautunut hankalaksi kysymykseksi yhteiskuntatieteissa
(Mannarini & Fedi, 2009). Vaikka kasitteen epamaaraisyys tunnustetaan laajalti, silti
monet sosiologit, politiikan tutkijat ja yhteisépsykologit kayttavat sita. Vastustajat ja
kannattajat jatkavat vaittelyddn termin kayttamisestd ja sen sopivuudesta toimia
analyyttisena instrumenttina. Termin epamaé&aradisyydesta huolimatta, se ilmaisee
ihmisten emotionaalista puolta olla yhdessa. Bender (1978) maaritteli yhteison
sosiaalisten suhteiden verkostoksi, jota leimaa keskinaisyys ja emotionaaliset siteet.
Mannarinin ja Fedin (2009) mukaan yksilot etsivat vuorovaikutusta, yhteisia
intressejd, identiteettiddn ja yhteisid arvoja, joita he voivat l6ytda vain rajatuista
joukoista eli yhteisoista.

Vaikka yhteisbistd on olemassa monia maaritelmid, sosiologinen kirjallisuus

paljastaa ainakin kolme yhteison ydintekijad tai -merkkia. Ensimmainen ja tarkein

yhteison elementti on mitd Gusfield (1975) kutsuu jaetuksi tietoisuudeksi
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(consciousness of kind). Jaettu tietoisuus on luontainen yhteys, jota yhteison jasenet
tuntevat toisiaan kohden ja kollektiivinen eroavaisuuden tunne yhteisén ulkopuolisiin.
Jaettu tietoisuus merkitsee ajattelutapaa, joka kattaa enemman kuin pelkastdan
jaettuja kasityksia tai koettua samanlaisuuden tunnetta. Toinen yhteis6n indikaattori
on jaettujen rituaalien ja traditioiden olennaisuus (Muniz Jr. & O'Guinn, 2001). Ne
ovat sosiaalisia kaytantoja, joilla pyritddn korostamaan tiettyja kayttaytymismalleja ja
arvoja. Perinteet ja rituaalit yllapitavat yhteison kulttuuria, historiaa ja tietoisuutta.
Muniz Jr. ja O’Guinn jatkavat, ettd kolmas yhteisén tunnusmerkki on moraalisen
vastuun tunne, joka esiintyy velvollisuudentunteena koko yhteisolle ja sen yksittaisille
jasenille. Tama moraalisen vastuun tunne johtaa kollektiiviseen toimintaan, etenkin

yhteison kokiessa uhkaa.

2.2 Yhteisollisyys

Yhteisollisyys (sense of community, SOC) on talla hetkella yhteisétutkimuksen eniten
tutkittuja aiheita. Tutkimukset tastd aiheesta ovat lisdantyneet huomattavasti
viimeisen 30 vuoden aikana (Tartaglia, 2006). Yhteisdllisyys pohjimmiltaan viittaa
yksilon kokemukseen yhteisdelaméastd (Hyde & Chavis, 2007). Sarason (1974)
maaritteli termin siten, ettd yksild tuntee olevansa osa olemassa olevaa toisiaan
tukevaa suhdeverkostoa. Sarason katsoi psykologisen yhteisdllisyyden olevan
kaikkia koskeva arvo, jonka avulla voidaan arvioida pyrkimyksia muuttaa mité
tahansa osaa yhteisbn toiminnassa. Ha&n myo6s koki yhteisollisyyden keskeiseksi
osaksi ihmisen toimintaa ja hyvinvointia. Ihmisilla on tarve tuntea yhteis6jasenyys:
mika tahansa sosiaalinen muutos edistamassa sita lisda yksilon hyvinvointia ja
sosiaalisen elamén laatua (Mannarini & Fedi, 2009). McMillan ja Chavis (1986)
tarjoavat selkedmpaa ja teoreettisempaa mallia yhteisollisyydestd, joka koostuu
neljasta tekijasta. Nama tekijat ovat jasenyys, vaikutus, integraatio ja tarpeiden
tyydyttdminen, seké jaettu emotionaalinen yhteys. McMillanin ja Chavisin malli toimi
pitkaan tarkeimpand teoreettisena ankkurina useimmille  yhteisdllisyyden
tutkimuksille. Malli on kuitenkin 2000-luvun vaihteessa kaynyt lapi perusteelliset
kokeet, jotka eivat tue heiddn nelikomponenttista rakennettaan (Chipuer & Pretty,
1999; Long & Perkins, 2003; Obst et al., 2002). Yksi menestyksekkdimmista
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yhteisdllisyyden termin muokkaajista on todennakdisesti ollut Bauman (2000), joka
hyodynsi termid selittddkseen, miten globalisaation mukanaan tuomat makrotason
prosessit, joille on ominaista laajentuminen, levittyminen ja homogeenisyys,
vaikuttavat my0s mikrotason prosesseihin, joille on ominaista vahentyminen,
paattyminen ja heterogeenisuus. Vaikka useat tutkijat ovat yhtd mielta siita, etta
yhteisollisyys on moniulotteinen kasite, komponenttien tunnistamisesta ei ole

vielak&an yksimielisyytta.

Laadulliset tutkimukset yhteisollisyydesta (Pretty et al., 1996; Rapley & Pretty, 1999)
ovat osoittaneet, ettd yhteisollisyyden akateeminen tutkimustyd ei aina edusta
kokemusta ja ymmarrysta siitd, mita kasityksia inmisilla on yhteisollisyydesta, ja etta
ilmaisu  "yhteisollisyys” on epaselvd yhteisbjen jasenten keskusteluissa.
Yhteisollisyyden tunteen tarkeys liittyy sen sosiaaliseen osallisuuteen. Sarason
(1974) ennakoi, ettéa yhteisollisyys liittyy erilaisiin jokapaivaisiin elamanlaadun
merkkeihin, kuten tyytyvaisyys elamaan (Prezza & Costantini, 1998); henkiseen,
fyysiseen ja sosiaaliseen hyvinvointiin (Chavis & Newbrough, 1986); késitykseen
turvallisuudesta (Perkins & Taylor, 1996); ja jopa yksilolliseen kykyyn kayttaa
ongelmakeskeisia selviytymisstrategioita (Bachrach & Zautra, 1985). Lisdksi monet
tutkimukset osoittavat yhteisollisyyden olevan yhteydessa sosiaaliseen ja poliittiseen
osallistumiseen (Berry et al.,, 1993; Brodsky et al., 1999; Chavis & Wandersman,
1990; Davidson & Cotte, 1989; Florin & Wandersman, 1990; Kingston et al., 1999;
Obst et al., 2002; Prezza et al., 2001; Wenger, 1998). Siitd huolimatta, etta

yhteisollisyys on laheisesti sidoksissa osallistumiseen, suhteen luonne on epaselva.

Levinen et al. (1987) mukaan yhteisdllisyys ja osallistuminen kehittyvat rinnakkain:
osallistuminen johtaa suurempaan yhteisoéllisyyden tunteeseen, joka puolestaan
johtaa osallistumaan enemman. Joissakin tapauksissa yhteisollisyys voi olla
vahingollista kollektiiviselle toiminnalle. Useimmiten korkea yhteisoéllisyyden aste
lisdd ryhmansisaista yhteenkuuluvuutta ja positiivista mindkuvaa. Tastd syysta
Tajfelin (1981) sosiaalisen identiteetin teoria suosittaa edistamaan kollektiivisia
muutokseen johtavia strategioita. Toisaalta vahvasta yhteistllisyysasteesta
huolimatta eristetyissa olosuhteissa pieni osa ryhmista voi silti kehittdd negatiivisen
kollektiivisen identiteetin (Fisher & Sonn, 1999, 2002; Sonn & Fisher, 1998).

Analysoitaessa yhteisollisyyden ja yhteison toimintaan osallistumisen keskinéista
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suhdetta on tarkeaa huomioida, etta osallistumista esiintyy monella tavalla.
Osallistuminen voi olla tavoitteellista, jolloin oman toiminnan tehokkuus ja
vaikuttaminen yhteisdssa on keskeisessa roolissa. Toisaalta osallistumisella voidaan
tavoitella yhteenkuuluvuutta ja jasenyyttd, jolloin hakeudutaan samanlaisen
arvomaailman omaavien ihmisten pariin. Tutkimuksissa on tapana erottaa toisistaan
myo6s poliittinen ja sosiaalinen osallistuminen. Poliittiseen osallistumiseen kuuluu
esimerkiksi aanestaminen, kampanjointi, vetoomusten allekirjoittaminen ja
boikotointi, kun taas sosiaalinen osallistuminen kattaa enemmé&n vapaaehtoistyota,
kulttuuritapahtumien  jarjestamista, naapurivartioita ja palvelujen laadun

mainostamista (Mannarini & Fedi, 2009).

Toisin kuin vuosituhannen vaihteen tutkimukset, jotka eivat tukeneet McMillanin ja
Chavisin (1986) nakemyksia yhteisollisyyden neljastda komponentista, Mannari ja
Fedi (2009) testasivat naitd alkuperéisia yhteiséllisyyden neljad komponenttia
(jasenyys, vaikutus, integraatio ja tarpeiden tyydyttaminen, seka jaettu
emotionaalinen yhteys) vuonna 2009 ja totesivat ne edelleen valideiksi. Heidan
tutkimuksensa yhteiséllisyyden tunteen merkityksistd tukee siis McMillanin ja
Chavisin teoreettista mallia. Kuitenkin tulokset viittasivat siihen, ettd komponentit
voivat menna paallekkain ja niveltya toisiinsa tavoilla, jotka ovat erilaisia kuin mité

alkuperaisessa teoriassa kuvattiin.

Tieto siita, ettéa ihmiset eri kulttuureissa muodostavat suhteita sosiaalisiin ryhmiin on
tarkeda. Ymmarrys yhteison roolista ihmisten elaman ja henkisen hyvinvoinnin
kannalta tarjoaa tien ymmartaa keskeiset yhteistllisyyden kasitteet (Bishop et al.,
2006). Yhteison ja yhteisollisyyden erilaisten kulttuuristen kasitysten tutkiminen voi
my6s auttaa parantamaan ymmarrysta postmodernista yhteisopsykologiasta
(Newbrough, 1995). Tonnies Kkirjoitti vuonna 1887 yhteisbn ja yhteiskunnan
kahtiajaosta. Han naki yhteiskunnan ryhmien joukkoina, joissa on enemman tai
vahemman sovittuja saantéja ja kaytantdja. Jos yksild erkaantuu tallaisesta
ryhmasta, silla voi olla talle vakavia seurauksia sosiaalisen organisaation sisalla.
Yhteis6t han sen sijaan havainnoi ryhmiksi, jotka ovat sitoutuneet yhteisen hyvan
saavuttamiseen perinteisin tavoin  ja ryhmiin kuuluvien yksiléiden
velvollisuudentunteeksi  tyoskennella ja  osallistua yhteison  hyvinvoinnin

edistamiseen. Olennainen ajatus Tonniesin pohdinnan taustalla oli yhteiskunnan
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modernisoituminen siten, etta nyky-yhteiskunnan toimintatavat korvaavat yhteiséjen
kautta saatavia luonnollisempia, aidompia ja yksilollisempia kokemuksia

persoonattomilla, massatuotetuilla ja kaikille samanlaisilla kokemuksilla.

Tieteellisestd nakokulmasta yhteisollisyyden merkityksen ymmartaminen on
olennaista. Se, ettd sisaistetddn mita on olla osa yhteis6a, mahdollistaa seka
yhteiskunnan avun tarjoamisen sellaisille yhteisdille, jotka ovat kokeneet traumoja,
ettd rikkoutuneiden yhteisojen jalleenrakentamisen varmempaa tulevaisuutta varten
(Bishop et al., 2006). Liiketalouden nakdkulmasta yhteiséllisyyden ymmartdminen
tarjoaa mahdollisuuden hyodyntaa tietoa joko yhteison tai sen edustaman brandin
markkinoinnissa, jossa psykologiset arsykkeet nayttelevat suurta roolia yksildihin
vaikuttamisen osalta. Yhteis6 on myds enemman kuin poliittinen tai maantieteellinen
alue. Toisin kuin monen tutkijan, Sarasonin (1974) mukaan yhteis6jen yleiskuva ei
ole vaikeasti hahmotettavissa. Hanen mukaansa yhteisot sisaltavat erilaisia
rakennelmia, jotka voivat olla muodollisesti tai epamuodollisesti yhteydessa toisiinsa
tai eivat yhteydessa lainkaan; ne koostuvat lukemattomista ryhmista, lyhytaikaisista
tai pysyvista, joilla voi olla samanlaiset tai erilaiset tarkoitusperat; niiden koko voi
vaihdella ja niilla voi olla valtaa tai ne pyrkivdt saamaan valtaa. Tosin tallainen
maaritelma vaikuttaa sekin vaikeaselkoiselta ja tuskin paattaa tutkijoiden kiistaa
yhteison kasitteen maarittelysta.

2.3 Yhteis6n moraalinen vastuu

Yhteisoille tyypillistda on yhteinen moraalinen vastuu. Moraalinen vastuu on
velvollisuudentunnetta seka koko yhteisfd kohtaan ettd sen yksittaisia jasenia
kohtaan. Tama moraalisen vastuun tunne on sité, joka tuottaa kollektiivista toimintaa
ja edistdd ryhman yhteenkuuluvuutta. Muniz Jr. ja O’Guinn (2001) toteavat, etta
moraalisen vastuun ei tarvitse rajoittua rangaistaviin rajoitteisiin elaman ja kuoleman
kysymyksissd, vaan ennemminkin se koskee jokapaivaisia sosiaalisia sitoumuksia,
jotka ovat yhta lailla tarkeitd. Moraaliset jarjestelmat voivat olla hienovaraisia ja ovat
erittdin kontekstista riippuvia. Tallainen tilanne on myods ammatillisilla yhteisailla.

Ammatilliset yhteis6t ovat tarkoituksellisia, vapaaehtoisia ja niille on ominaista
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jasenten eri asteinen ja erilainen osallistuminen. Moraalinen vastuu rajoittuu jdsenten
osallistumisasteeseen. Tama ei kuitenkaan vahenna yhteison merkitysta esimerkiksi
sen edustaman brandin kontekstissa, se ennemminkin maarittelee rajat. Muniz Jr. ja
O’Guinn jatkavat, etta erityisesti tamé ilmenee kahdessa tarkedssa ja perinteisessa
yhteison tehtavassa: (1) jasenhankinnassa ja jasenpidossa seka (2) brandin

hyodyntamisessa parhaalla mahdollisella tavalla.

2.4 Yksilon ja yhteisOn kayttaytyminen

Esimerkkind yhteison rakentumisesta Hughey et al. (1999) kuvaavat, kuinka
asuinalueiden paikallistoiminta toimii usein puitteena sille, ettd asukkaat nostavat
asioitansa esiin toisille asukkaille ja tatd kautta yhteisollisyys alkaa kehittya.
Tallaisissa paikallisyhteistissa yksilot alkavat muodostaa siteitd toisiinsa ja he myds
osallistuvat toimintaan. Tata kautta he alkavat rakentaa puitteita ja organisaatiota
heille itselleen ja yhteisolle sopivammaksi. Tama on &aarimmaisen tarkeaa
yhteisollisyyden osalta, koska asuinalueiden paikallistoiminta toimii usein
vastustavien yhteisbvoimien pyorteessd, joiden on osoitettu vaikuttavan tarkeisiin
yhteis6elaman puoliin, kuten yhteison identiteetin ja rajan muodostumiseen (Hunter
& Suttles, 1972). Mannarinin ja hanen tutkijaryhmansa tulokset vuonna 2012
osoittivat, ettd mitda enemman ihmiset identifioituvat alueelliseen yhteisdonsa, sita
enemman he tuntevat yhteytta toisiin asukkaisiin ja sita tyytyvaisempia he ovat
sosiaalisiin  suhteisiinsa. Tarkeampana asiana, loydokset korostivat omaan
sosiaaliseen ryhmaan kuulumisen ja ryhmaan kuulumattomuuden suhteiden
vaikutusta yhteiséllisyyden tunteen muodostumisessa. Tama viittaa siihen, etta
yhteisollisyyden tunteen ratkaisevien tekijoiden tulee sisdltéa sekd sisdisia
tunnistamisen prosesseja ettd prosesseja, jotka johtavat yhteis6ja kayttaytymaan

toisten yhteisdjen tavoin (Mannarini et al., 2012).

Psykologinen yhteisollisyys on moniulotteinen rakennelma, josta on kehittynyt
keskeinen aihe yhteisdpsykologiassa Sarasonin kasitteellistettyd se vuonna 1974.
Han maaritteli sen tunteeksi kuulua jasenend suurempaan joukkoon, johon liittyy

ihmistenvalistd asioiden jakamista ja emotionaalista yhteytta. Psykologinen
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yhteisollisyys maarittelee psykologisen osan elamasta yhteisossa, jota tulisi
tarkastella seka fyysisena paikkana etta merkityksellisten sosiaalisten suhteiden
verkostona (Riger & Lavrakas, 1981). Long ja Perkings (2007) taydentavat, etta
yhteison sosiaaliset ja fyysiset ulottuvuudet ovat keskenaan kytkoksissad, jonka
seurauksena paikka edustaa tilaa, jossa ihmiset kehittdvat heidan merkityksellisia
suhteitaan ja sosiaalista vuorovaikutustaan. Psykologinen yhteisdllisyys viittaa
paaosin tunteeseen olla osa monitahoista kokonaisuutta eli yhteisda, joka kasittaa
useita ryhmid, joista kukin on seurausta sekd niiden sisdisestd dynamiikasta etta
ulkoisesta vuorovaikutuksesta (Mannarini et al., 2012). Tarkemmin ilmaistuna
psykologinen yhteisollisyys maarittelee emotionaaliset yhteydet ja siteet yksildiden ja
yhteison valilla perustuen sitovaan jasenyyden tunteeseen, jota ruokkii yhteinen
jarjestelma etuja, huolenaiheita, resursseja ja toimintatapoja (Xu et al., 2010).

2.5 Jasenhankinta ja jAsenten sailyttdminen

Yhteis6jen tarkeimpia huolenaiheita on yhteison selviytyminen ja tulevaisuus.
Jasenten yhtendinen toiminta parantaakseen yhteison selviytymista on
yhteisdjasenyyden perusvastuita. Turvatakseen selviytymisen pitkalle
tulevaisuuteen, yhteison tarvitsee pitaa kiinni vanhoista jasenistdan ja saada uusia.
Tama sama tulevaisuuden toiminnan turvaaminen on yhteison rakenteesta ja
esiintymismuodosta riippumatonta. Nain ollen se koskettaa yhta lailla ammatillisia
yhteisdja kuin esimerkiksi brandiyhteis6jakin. Useimmissa yhteisdissd jasenten
keskuudessa vallitsee sosiaalinen moraalitietoisuus (Muniz Jr. & O’Guinn, 2001).
Yhteis6t muodollisesti ja epamuodollisesti tunnistavat seka oikean ja vaaran etta
sopivan ja epasopivan rajat. Syita yhteis6ssd pysymiseen vahvistetaan muun
muassa internetin valityksella tapahtuvan kommunikoinnin avulla. Suurin osa tasta
sitouttamisesta  keskittyy  henkilokohtaisiin  kokemuksiin  brandin  kaytosta.
Esimerkkeind lukuisat Applen kayttajien perustamat Mac-tuotteisiin keskittyneet
sivut, jotka saattavat kertoa kauhutarinoita PC:n kaytosta tai luetella syita Mac-
koneiden ylivertaisuuteen PC-koneisiin né&hden. Tallaiset yhteisdsivut pyrkivat
jasentensa avulla nostattamaan brandin arvostusta. Samalla ne myo6s toimivat

muistutuksena jasenilleen siitd, miksi kannattaa pysya lojaalina kyseiselle brandille ja
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vasta-argumenttien listana yhteison jattdmiselle. Sellaisillekaan jasenille, jotka ovat
kotiutuneet hyvin yhteis66n ja omaksuneet yhteison toimintaperiaatteet, tallaiset
muistutukset eivét ole triviaaleja. Kollektiivisesti tarkastellen, nama yhteisdn hyotyjen
esimerkit kuvaavat yhteis6pohjaista prosessia uskollisuuden kasvattamiseksi

yhteis6a ja yhteison edustamaa brandia kohtaan.

2.6 Avustaminen brandin hyddyntamisesséa

Moraalinen vastuu sisaltdd myos toisista jasenistd huolehtimista ja heidan
auttamistaan brandin hyodyntdmisessa. Auttaminen on tarked osa yhteisojen
toimintaa, vaikka sen soveltaminen on osin rajoittunutta. Muniz Jr. ja O’'Guinn (2001)
raportoivat, etta yhteison jasenet auttavat toisiaan ikaan kuin asiaa sen enempaa
ajattelematta, silla yhteistjen sisalla vallitsee vahva toisista valittdmisen kulttuuri.
Silla ei ole valia, tunteeko auttaja neuvoa tarvitsevaa vai ei. Esimerkkina
auttamisesta voi mainita, kuinka jasenet opastavat toisiaan korjaamaan tuotetta tai
neuvovat kayttoon liittyvissa ongelmissa. Tallaisen tietotaidon kerdaminen brandia
kayttaessa on voinut kestaa useita vuosia. Kokeneemmat kayttajat monesti kokevat
auttamisen velvollisuudekseen yhteiséssa toimiessaan, sillda hekin ovat olleet
aikoinaan samassa tilanteessa apua tarvitsevan kanssa ja joku on auttanut heita
silloin eteenpéin. Talla tavoin informaatio ja perinteet kiertavat jaseniltd toisille.
Informaatio ei valttdmatta sisalla vain auttamista ongelmissa. Jasenet myos jakavat
esimerkiksi  ohjeita  kayttdjakokemuksen optimoimiseen, mainosmateriaalia,

ostosuosituksia, seka vinkkeja tarjouksista tai huoltoliikkeista.

Markkinoinnin ndkdkulmasta on huomioitava, ettd yhteison itsensa jakama
informaatio voi monesti olla kuluttajille uskottavampaa ja hyo6dyllisempaa kuin
markkinoijien jakama tieto, silla yhteisolla ei ole kaupallista oman edun tavoittelun
agendaa taustalla. Tallainen kuluttajalta toiselle kuluttajalle jakama informaatio
tuotteesta tai palvelusta osoittaa markkinoijan ja kuluttajan roolien rajan
hamartymistd. Nain ollen yhteisot ovat tarke&d informaationldhde kuluttajille
kaupallistenkin asioiden osalta. Yhteisbn jasen voi kysya muilta jaseniltd neuvoa

tilanteeseensa helpommin ja nopeammin kuin yksittdinen kuluttaja voisi kysya
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suoraan yritykseltd. Etenkin internetissa toimivien yhteisdjen tai internetia
viestinnassaan hyoédyntavien yhteisdjen jdsenten on helppo pyytdé apua tietokoneen
valityksella. Vaikka tallainen auttaminen ja avunsaanti on tavallista internetin
valityksella esimerkiksi brandiyhteisdissa, ei toiminta useinkaan laajene sen
ulkopuolelle kasvokkain tapahtuviin kohtaamisiin. On harvinaista, ettéa yhteisén jasen
tarjoaisi toiselle jasenelle apua perustuen ainoastaan heidan yhteiseen
jasenyyteensa tietyssd yhteiséssa, ellei asiaa voisi helposti hoitaa internetin
valityksella. Wellmanin ja Wortleyn (1990) mukaan auttaminen, jota yksilot tarjoavat
toisilleen perustuen yhteiseen yhteisélliseen sidokseen, on usein rajoittunutta sen
mukaan, mika on heidan suhteensa paaasiallinen luonne. Nain ollen voidaan todeta,
ettd yhteis6t omaavat moraalista vastuuta, mutta rajoitettua ja erikoistunutta
sellaista. On kuitenkin mahdollista, etta yhteison jasenyys nostaa yleiselld tasolla
todennakoisyytta auttaa toisia ihmisia erilaisissa arkisissa haasteissa, koska koettu
samankaltaisuus ei ole kovin helposti jasenneltdvissa ja rajattavissa ihmisten

valisissa suhteissa (Muniz Jr. ja O’'Guinn, 2001).

2.7 Virtuaaliyhteisot

On tarkedd huomioida, etta yhteisot eivat enaa rajoitu maantieteellisesti. Alun perin
yhteis6 néahtiin sekd fyysisena paikkana ettd paikkaan sidoksissa olevana
yhteenkuuluvuuden tunteena. Yhteison kasite kuitenkin laajeni hiljalleen naiden
rajoitusten yli kattamaan paljon laaja-alaisempaa merkitystd. Siitd kasvoi
yhteisymmarrys yhteisesta identiteetista, joka ei ole fyysiseen paikkaan sitova. Aluksi
yhteisot rakentuivat fyysisten kohtaamisten varaan, mutta teknologian kehittyminen
on mahdollistanut yhteis6jen muodostumisen myos taysin virtuaalisten kohtaamisten
varaan. Virtuaalisissa yhteisOissa péatevat kuitenkin useimmat samat lainalaisuudet

kuin fyysisissa yhteisdissa.

Virtuaaliset yhteisot jaotellaan kahteen ryhmaan, joista toiset ovat saaneet alkunsa
online-yhteis6ina ja toiset offline-yhteisdind (Koh et al., 2003). Ero naiden valilla
perustuu siihen, ettd ensimmaiseen ryhmé&an kuuluvat sellaiset yhteisot, joiden

jasenilla ei ole ollut aiemmin kasvotusten tapahtuneita kohtaamisia kesken&aan, vaan

21



yhteis6 on rakentunut suoraan internetin kohtaamisten perusteella. Tallaisia
yhteis6ja ovat monet peliyhteis6t ja esimerkiksi tietokoneharrastuksiin liittyvat
keskustelufoorumit. Offline-yhteisdissa virtuaalinen yhteis6 on saanut perustansa
kasvotusten alkaneiden kohtaamisten kautta, joista ryhman toiminta on laajentunut
internetiin. Tallaisia yhteisdja ovat esimerkiksi monet Yhdysvaltojen yliopistojen
alumniyhteis6t. Joissakin tapauksissa offline-yhteisdissd on saatettu lopulta jopa
luopua kasvokkaisista kohtaamisista ja jatkaa toimintaa ainoastaan virtuaalisina

yhteisdina.

Virtuaalisten yhteis6jen etuna on ennen kaikkea yhteison jasenten helppo
tavoitettavuus ja yksittdisen jasenen osallistumismahdollisuus maantieteellisesta
sijainnista riippumatta. Online-yhteisoissé jasenten osallistumisaste, osallistumisen
muoto ja sitoutuminen yhteis6on ovat vapaasti valittavissa (Balasubramanian &
Mahajan, 2001). Téallaisten yhteis6jen haasteena onkin saada jasenet sitoutumaan
yhteis6on etenkin alkuvaiheessa, koska jasenyyden tunne ja yhteison vaikutus
jaseneen on matalaa (Wellman & Gulia, 1999). Sen sijaan offline-yhteisdissa siteet
jasenen ja yhteison valilla ovat virtuaalisen muodon alusta lahtien voimakkaampia
verrattuna  online-yhteiséihin.  Sitoutumiseen  ja  sosiaalisten  suhteiden
voimakkaaseen siteeseen vaikuttaakin offline-yhteisbissd merkittavasti se, etta
jdsenet ovat jo kohdanneet toisensa fyysisessd ymparistdssa ennen

virtuaaliymparistdon siirtymista (Blumstein & Kollock, 1988).

2.8 Kritiikki yhteison kasitteesta

Yhteison ka&sitteesta esitetty paakritiikki teoreettisella tasolla koostuu siita, etta
yhteis6 merkitsee erilaistumattoman identiteetin oletusta. Se korostaa yhtenaisyytta
monimuotoisuuden sijaan, tunteita pohdinnan sijaan, yhtenaisyytta ristiriitojen sijaan
ja vakautta muutoksen sijaan (Wiesenfeld, 1996; Young, 1990). Kuitenkin yhteison
merkityksen maarittely nayttda olevan talla hetkella kaytdnnéssd mahdotonta, ellei
jonkinlaisia raameja ole tarjolla (Mannarini & Fedi, 2009). Yhteiskuntatieteilijiden
joukossa vakiintunut konsensus raameista I6ytyy yhteison sosiaalisesti rakennetusta

luonteesta, joka juontuu sosiaalisesta vuorovaikutuksesta ja neuvottelusta (Berger &
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Luckmann, 1966; Cohen, 1985; Gusfield, 1975). Tama ominaisuus voi selittaa
useisiin yhteis6ihin kuulumisen ilmién, jolloin yksil6t identifioituvat useisiin erilaisiin
yhteis6ihin samanaikaisesti. Naista jokainen tyydyttda tietyn tarpeen, jopa
kesken&an ristiriitaisia tarpeita.

Yhteison termin kayttoon liittyvat ongelmat korostuvat, mikali akateemisen termin ja
maallikkotermin valistd kuilua ei huomioida. Puddifoot (1995, 1996) toteaakin, etté
ihmiset usein maarittelevat yhteison hyvin henkilékohtaisesti. Mannarinin ja Fedin
(2009) tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettd (1) tutkimukseen osallistuneiden
maallikoiden keskusteluissa esiintyneet nakemykset yhteisdistd eivat poikenneet
merkittdvasti yhteison akateemisesta merkityksesta ja (2) tapa, jolla yksilot kokivat
yhteisot, linkittyy sekd yhteisollisyyden tunteeseen ettd yhteiskunnalliseen ja

poliittiseen osallistumiseen.

2.9 Markkinoinnilla vaikuttaminen yhteisdn valintaan ja liittymiseen

Edella kavin lapi yhteison ominaispiirteitd ja kayttaytymista, yhteisollisyyden
kasitettd, sekd yksilon yhteisollista kayttaytymistd. Yhteison valintaprosessiin
voidaan kuitenkin vaikuttaa markkinoinnilla. Ihmiset ovat alttiita arsykkeille ja niiden
avulla voidaan ohjata tietoisissa ja tiedostamattomissa valinnoissa haluttuun
suuntaan. Markkinoinnissa pyritddn juuri hyédyntdmaan tata alttiutta, jotta valinta
kohdistuisi haluttuun tuotteeseen tai palveluun, tassa tapauksessa yhteiséon. Toisin
sanoen kyse on siita, miten markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa ostopaatokseen
tai yhteisdjen tapauksessa liittymispaatokseen. Monesti tarkoituksena on ennen
kaikkea vahvistaa positiivista mielikuvaa, jotta yhteisoon liittyminen ja sen jasenyys
tuntuisi mieluisammalta asialta, jolloin kynnys liittymiselle madaltuu. Positiivisen
mielikuvan vahvistamiseen liittyvat panostukset tapahtuvat yleensd joko asiaa
itsedan tai siihen sidoksissa olevia tarkoitusperia ja tavoitteita korostamalla. Yhteis6a
valitessa yksilo tekee paatoksen — ei pelkastaan eri yhteisdjen keskuudesta, mihin
niistd tai mihin kaikkiin niista liittyisi — vaan myos sen valilla, kuuluako mihinkaan
yhteisoon. Tassa paatbksessd tarkeaa on se, tarjoaako jokin yhteisd jotakin
lisdarvoa siihen ndhden, ettei kuuluisi mihink&dan yhteisdon tai tyydyttadkod yhteisoon
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kuuluminen toivottuja tarpeita. Tassd punnitaan myds kustannukset mahdollisiin
hyotyihin nahden ja tehdaan paatds siitd, nousevatko hyddyt suuremmiksi kuin
kustannukset. Yhteison markkinoinnissa on tarkeda luoda vahva mielikuva yhteison
hyodyistd ja niiden vylivertaisesta arvosta toiseen yhteis6on tai yhteis6on

kuulumattomuuteen nahden.

Varsinkin viimeisen kymmenen vuoden aikana markkinoinnissa on yleisesti ollut
nahtavissa siirtymaa tuotekeskeisesta ajattelusta kohti palvelukeskeista
ajattelutapaa, jossa asiakas on keskiossa yrityksen ja sen tuotteiden sijaan. Tata
ajattelutapaa kutsutaan Service Dominant Logic (SDL) -ajatteluksi, vapaasti
suomennettuna palvelukeskeiseksi logiikaksi (Lusch & Vargo, 2006; Vargo & Lusch,
2004). Tassa asiakaan rooli arvon luonnissa (co-creation) ja palvelutuotannon (co-
production) prosesseissa kasvaa. Asiakas ja organisaatio ovat vuorovaikutuksessa
keskenaan, jolloin asiakkaan omaa tietotaitoa voidaan paremmin hyédyntaa, jonka
tuotoksena saavutetaan paras lopputulos molempien osapuolten kannalta.
Asiakkaan osallistuminen prosessiin  mahdollistaa talle paremman tarpeiden
tyydyttamisen palvelun raataldinnin kautta, joka osaltaan voi johtaa parempaan
asiakastyytyvaisyyteen ja sitoutuneempaan asiakassuhteeseen. Siirryttdessa
tuotelahtdisesta logiikasta palveluldhtbiseen logiikkaan, skaalatehokkuutta korostava

nakokulma siis muuttuu palvelun vaikuttavuutta korostavaan suuntaan.

Perinteistd  markkinointimix-ajattelua  voidaan hyddyntdéa myds yhteisdjen
markkinoinnin kohdalla. Kyseessa on kokonaisuus, joka muodostuu tuotteesta tai
palvelusta, hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestista. Puhutaan siis niin
sanotusta perinteisestd 4P-mallista (product, price, place, promotion) (McCarthy,
1960). Kotler (1975) sovelsi 4P-mallia myds yleishyodyllisten yhteiséjen palvelujen
markkinointiin. Vield laajemmin ajateltuna, tama malli voisi olla sovellettavissa
yhteison itsensd markkinointiin sijoittamalla markkinoitavan tuotteen tai palvelun
tilalle yhteisd. N&in ollen, yhteisén voisi varmasti markkinoinnin nakdkulmasta nahda
my6s palveluna, koska se tarjoaa usein samansuuntaisia hyoétyja kuin
tavanomaisemmat palvelut. Yhteisoon kuulumisesta saattaa saada konkreettisia
hyotyja kuten alennuksia, bonuksia tai tuotelahjoja, seka abstraktimpia hyo6tyja kuten
neuvoja, kontakteja ja vertaistukea. Nama asiat tuovat usein yhteisbn jasenelle

hanen kaipaamaansa lisdarvoa ja tarpeentyydytysta, aivan kuten tavallisempienkin
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palvelujen kohdalla pyritaan tarpeen tyydyttdmiseen halutun asian osalta. On toki
muistettava, etta yhteis6jen ominaispiirteet eroavat kuitenkin monin tavoin
palveluiden perinteisemmasta kasitteesta, joten samat perinteiset markkinoinnin
lainalaisuudet eivat kaikilta osin toimi yhteis6jen kohdalla. Sen sijaan Service
Dominant Logic -ajattelu tarjoaa mielekkaan l|ahestymistavan yhteisdjen
markkinointiin, silla se korostaa asiakkaan eli yhteisjen tapauksessa yhteison
jasenen osallistumista arvontuotantoon. Yhteis6t rakentuvat jasenistd ja jasenten
ymparille, joten jasenilla on tatd kautta keskeinen rooli arvon luonnissa ja
palveluntuotannossa. Toiset jasenet Iluovat toisille jasenille muun muassa

tapahtumia, palveluja ja viestintaa.

2.10 Brandiyhteis6 ammatillisen yhteis6n vertailukohtana

Ammatillisista yhteisotista ei |0ydy kovin laajaa tutkimusaineistoa, puhumattakaan
siitd, ettd niitd olisi tutkittu laajasti kaupallisesta nakdkulmasta. Sen sijaan
brandiyhteis6ja on tutkittu melko paljon markkinoinnin nakdkulmasta. Ammatillisissa
yhteisdissd on paljon samaa bréandiyhteisdjen kanssa, sillda molemmissa yhteis6
rakentuu vahvasti tietyn asian ymparille. Brandiyhteisdissd yhteisdt muodostuvat
tiettyjen tavaramerkkien, yritysten tai tuotteiden ymparille, kun taas ammatillisissa
yhteisdisséa yhteisot rakentuvat ammattinimikkeen ymparille kyseisen ammattikunnan
jasenistad. Naissd kahdessa yhteisorynmassd on niin  paljon samanlaisia
tunnuspiirteitd, ettd perehtyminen  brandiyhteisbihin  auttaa  vaistamatta
ymmartamaan myos ammatillisia yhteiséja. Toki erojakin on, silla brandiyhteisdjen
nahdaan selkeasti linkittyvan kaupallisuuteen ja koko yhteis6é voi olla kaupallinen,
toisin kuin ammattiyhteisot, jotka ovat paasaantodisesti yleishyddyllisia yhteisdja ja

monesti verovapaita.

Muniz Jr. ja O'Guinn (2001) kuvailevat brandiyhteisb6d erikoistuneeksi ja ei-
maantieteellisesti sitovaksi yhteisoksi, joka rakentuu brandia ihailevien henkildiden
keskinaisista sosiaalisista suhteista. Yhteiso on erikoistunut, koska sen keskiossa on
brandatty hyddyke tai palvelu. Kuten yhteisdille ylipaansd, myos brandiyhteisolle

tunnusomaista on jaettu tietoisuus, rituaalit, traditiot ja moraalinen vastuu. Kuitenkin
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nama kaikki tunnuspiirteet on tassa sijoitettu kaupalliseen ja massamedian
tavoittamaan ymparistoon, joka luo brandiyhteisdlle muista yhteisdistd poikkeavan
erityisenpiirteen. Muniz Jr. ja O'Guinn jatkavat, ettd brandiyhteisét ovat osallisina
brandin laajemmassa sosiaalisessa konstruktiossa ja ne maarittavat lopulta brandin

perintbarvon.

Tallaiset brandiyhteisot voivat muodostua minka tahansa brandin ymparille, mutta
todennakoisimmin ne rakentuvat voimakkaan imagon, vaiheikkaan ja pitkan historian
sekd uhatun kilpailuaseman omaavien brandien ympaérille. Yritysten valisessa
kaupankaynnissa, eli B2B-kaupoissa, brandiyhteisét ovat harvinaisia. Tassa syyna
lienee ainakin yritysten valiseen kaupankayntiin vahvemmin kuuluva objektiivisuus
paatoksenteossa ja toisaalta kauppojen tekeminen privaatisti kahden kesken.
Kuluttajamarkkinoilla, eli B2C-kaupoissa, brandiyhteiséille leimallista onkin se, etta
ne muodostuvat sellaisten brandien ymparille, joita kaytetdan julkisesti, sen sijaan
ettd niitd muodostuisi yksityisemmin kulutettavien tuotteiden ymparille. Edellisesta
esimerkkind voisi mainita matkapuhelimet ja jalkimmaisesta intiimihygieniatuotteet.
Brandiyhteisdille tunnusomaista on myds se, ettd ne muodostuvat useimmin
sellaisten brandien ymparille, jotka ovat altavastaajia markkinoilla tai erottuvat

muuten valtavirrasta. Tama ei kuitenkaan ole valttdmatonta.

Brandiyhteisdjen jasenille on usein tarkeaa rajanveto heidan suosimansa brandin ja
muiden vastaavien brandien valilla. Brandiyhteisbn jasenet kokevat olevansa
yhteisen brandin kautta erilaisia ja erityisia muihin verrattuna. Eri brandien yhteisaéilla
voi olla jopa kilpailua keskend&dn bréandien paremmuudesta. "Vastustava
brandiuskollisuus” (Oppositional Brand Loyalty) kuuluu Munizin ja O’Guinnin (2001)
mukaan sosiaalisiin prosesseihin, jotka liittyvat jaetun tietoisuuden muodostumiseen.
Vastustamalla kilpailevia brandeja, bréandiyhteisbn jasenet viestivat seka
kayttaytymistddn muita bréandeja kohtaan ettd itselle tarkedna pitdmansa brandin
merkitysta muille ihmisille. Brandiyhteison jasenet tekevat ndin rajanvetoa siihen,

mita heidan suosimansa brandi ei ole ja keita he itse eivat ole.

Parhaimmillaan bréandiyhteisén jasenet ovat sitoutuneet sekd bréandille, jonka
ymparille yhteis6 on muodostunut, etta yhteisolle itselleen. Mikali tata tulkitaan

laajemmin verraten muunlaisiinkin yhteis6ihin, ammatillisten yhteiséjen kohdalla
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brandin asemassa on oma ammattitutkinto. Kollektiivisena nimittdjana yhteison
jasenten keskuudessa on arvostus omaa ammattiaan kohtaan ja ammattiin liittyva
edunvalvonta. Ammatti liittyy hyvin vahvasti yksilon ydinarvoihin esimerkiksi
sellaisten arvojen lisdksi kuten terveys ja perhe, koska se maéarittelee tyburan
suuntaa ja tatd kautta koko tulevaa urakehitystd. Tastd on johdettavissa se, etta
ammattiin  sidottu yhteis6 on monesti vahvempi ja aanekkdampi kuin
kulutustottumuksiin liittyvat brandiyhteis6t. Ammatillisissa yhteisodissa vaaditaan
usein jasenyyttd ja jasenmaksun suorittamista yhteisélle, kun taas brandiyhteistt
ovat ennemminkin avoimia yhteenmuodostumia, joissa ei ole varsinaisia
jasenvelvoitteita. Vaikka brandiyhteis6t ovat vapaamuotoisempia, niissakin silti
esiintyy statushierarkiaa muiden yhteis6jen tavoin. Koska brandiyhteisot harvoin
vaativat liittymis- tai jAsenmaksua, niihin on usein helppo lahted mukaan. Taméa
johtaa toisinaan siihen, etta brandiyhteison sisalla voi olla statukseen perustuvaa
jaottelua esimerkiksi "uskollisten seuraajien” ja "tavallisten kannattajien” kesken.
Yrityksen nakokulmasta on tarkeda oppia hyddyntdm&an mahdollista omaa

brandiyhteisddadn markkinoinnissa ja imagon rakentamisessa.

2.11 Rituaalit ja traditiot

Rituaalit ja traditiot kuvastavat tarkeita sosiaalisia prosesseja, joiden avulla yhteison
merkitystéa korostetaan seka yhteison sisélla jasenilta toisille ettd yhteison
ulkopuolelle. Ammatillisten yhteisdjen vertailukohtina kaytettavissa brandiyhteisbissa
ne keskittyvat tyypillisesti jaettuihin kulutuskokemuksiin. Osa rituaaleista ja
traditioista on laajalle levinneitd, joita kaikki yhteison jasenet ymmartavat, kun taas
toiset ovat enemméan paikallisia niiden alkuperdn ja sovellettavuuden osalta.
Rituaalien ei valttAmatta tarvitse olla pitkdkestoisia, vaan ne voivat olla myds lyhyita,
jasenten keskindisiin kohtaamisiin liittyvid tervehdyksia, jotka ovat tunnettuja
yhteison jasenten keskuudessa. Naihin tervehdysrituaaleihin voi kuulua toisen
saman brandin kayttajan tunnistaminen vastaan tullessa, jota esimerkiksi seuraa
tietoinen nyokkays, kaden heilautus tai torvensoitto. Ulkopuolisen tarkastellessa
asiaa, tervehdysrituaalit saattavat tuntua merkityksettomiltd, mutta ne toimivat

jaettua tietoisuutta kasvattavina tekijoina (Muniz Jr. & O’Guinn, 2001). Munizin ja
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O’Guinnin tutkimuksissa brandiyhteisdista korostuikin jaetun tietoisuuden merkitys.
Jasenet tuntevat tarkeda yhteyttd brandiin, mutta vield tarkeampané, he tuntevat
vahvempaa yhteyttd toisiaan kohden. Vaikka jasenet eivat aiemmin olisi edes
kohdanneet toisiaan, he kokevat ettd he ik&an kuin tuntevat toisensa jollakin

asteella.

2.12 Yhteison puolestapuhujat

YhteisOn historian arvostaminen erottelee monesti sitoutuneemmat jasenet
opportunistisemmista kannattajista. Holtin (1998) mukaan asioihin perehtyminen on
eraanlaista kulttuurista paaomaa brandiyhteison sisalla. Se osoittaa jasenen
asiantuntemusta, jasenstatusta ja sitoutumista laajempaan yhteisoon. Tallaiset
brandimytologiat vahvistavat yhteisén arvoja ja saattavat ne oikeisiin mittasuhteisiin.
Status, jonka jasen saa paasemalld ikaan kuin yhteison reunalta sisapiiriin, lisda
arvoa kulutuskokemukseen ja toimii kannustimena tullakseen vahvemmaksi ja
tietoisemmaksi bréandin puolestapuhujaksi. Markkinoijan on tiedostettava naiden
yhteison sisédisten brandin puolestapuhujien merkitys markkinointitoimenpiteiden ja
brandiuskollisuuden kannalta. Markkinoijat saattavatkin auttaa yhteison jasenia
heidan statuksensa vahvistamisessa jakamalla jasenten kaytt6on yhteison
sosiaalistumiseen tahtaavaa viestintamateriaalia, kuten historiikkeja ja brandilehtia
branditarinoineen ja myytteineen, tai jopa huolella valittua sisépiirin tietoa (Muniz Jr.
& O’Guinn, 2001).

Ammatillisen yhteison vertailukohteena olevat brandiyhteisét edustavat ikdan kuin
eraanlaisia pienid kuluttajavirastoja. Niiden Kkollektiivinen luonne ja nykyiset
viestintamuodot varsinkin internetissa ja sosiaalisessa mediassa mahdollistavat sen,
ettd kuluttajilla on vahvempi ja kuuluvampi aani ryhmassa kuin heilla olisi yksinaan
hajanaisissa tapauksissa. Nain ollen yhteiséllinen vuorovaikutus tarjoaa laajempia
sosiaalisia etuja jasenilleen kuin erillaanolo. Tassa mielessd ammatillinen yhteis6
rinnastuu taysin bréandiyhteis6ihin. Myds ammatillisen yhteison vahvuus ja
vaikuttavuus perustuu jasenmassaan ja sen tuomaan mandaattiin ajaa yhteisia

asioita rynmana. Markkinoijienkin on huomioitava yhteis6éjen kollektiivinen luonne
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brandinhallinnan néakdkulmasta. Yksittdinen tapaus voi saada nopeasti paljon
julkisuutta brandiyhteison aktiivisten jasenten kautta esimerkiksi internetissa, jolla voi
olla vaikutuksia brandin imagoon laajassakin mittakaavassa. Tama luo markkinoijille
haasteita etenkin nopeasti leviaviin negatiivisiin viesteihin reagoitaessa, mutta
parhaimmillaan yhteisd toimii katevana viestinvalittdjana halutun markkinointiviestin
osalta, jos tata viestintdkanavaa osataan vain hyddyntaa oikein. Yhteison
oikeanlaisessa hyddyntamisessa on olennaista se, etta sidetta brandin ja yhteison
valilla pyritd&n proaktiivisesti vahvistamaan markkinointiviestinnan avulla etenkin
brandin puolestapuhujien suuntaan. Heilla kun voi olla monesti ratkaiseva rooli

kuluttajien 4dnena etenkin haastavampien brandinhallintatilanteiden kohdalla.

2.13 Markkinoijan vaikutusmahdollisuudet yhteiso6n

Ammatillisten yhteisdjen vertailukohtina tassa tutkielmassa kaytettavat brandiyhteisott
siséltavat ennemminkin kayttdytymismalleja kuin pelkkd& kannustamista saman
brandin uudelleenostoihin. Ne laajentavat kuluttajien suhdetta brandiin sisallyttamalla
prosessiin toisten kuluttajien ja yhteison roolia. Vahvan brandiyhteisén rakentuminen
voi olla markkinoijankin ndkdkulmasta tarkedad halutessaan hyoddyntaa
suhdemarkkinointia ja todella vahvistaa suhdetta brandin ja kuluttajien valilla. Aaker
(1991) kasitteellistdd brandipddoman siséltdmaan nelja komponenttia: koettu laatu,
merkkiuskollisuus, merkkitietoisuus ja merkkimielikuva. McAlexander ja Schouten
(1998) jatkavat, etta brandiyhteisot vaikuttavat suoraan kaikkiin naihin neljaan osa-
alueeseen ja ovat yhdenmukaisia suuntauksessaan laajentaa kuluttajien
merkkiuskollisuuden maaritelmia vyleisella tasolla. Vahva brandiyhteisé voi
parhaimmillaan johtaa sosiaalisesti juurtuneeseen ja vakiintuneeseen uskollisuuteen
eli merkkisitoutuneisuuteen yhteison sisélla (Keller, 1998; McAlexander & Schouten,
1998). Talloin kuluttajat kokevat brandin omakseen ja pyrkivat jopa omilla toimillaan
vahvistamaan brandin statusta. Tallainen tilanne on ideaali yrityksen kannalta, mutta
vaatii aikaa ja tyostamista markkinoinnillisin keinoin myos statuksen saavuttamisen
jalkeen, jotta brandi nauttii uskollisten kannattajiensa suosiota jatkossakin.
Brandiyhteisot ovat yhteenkerddntyneitéa joukkioita brandin kayttajista, jotka ovat

sitoutuneita ja jopa intohimoisia brandia kohtaan. Sellaisina ne voivat olla
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markkinoijan kannalta hyvid paikkoja brandin edellakavijakayttdjien ja brandin
puolestapuhujien etsimisessa markkinointitarkoituksiin. Ammatillisissa yhteisdissa ei
tosin samanlaista intohimoa valttamatta esiinny, joten suosittelijoiden etsintd on

haastavampaa.

Suhdemarkkinointi korostaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomista, yllapitoa ja
parantamista sen sijaan, ettd keskityttaisiin yksittaisiin transaktioihin (Berry, 1995).
Tallaiset pitkaaikaiset suhteet tarjoavat kilpailuetua ja strategista voimavaraa
organisaatiolle (Webster, 1992). On kuitenkin huomioitava, etta aina ei ole
tehokkaampaa yrittdd yllapitdd kahdenkeskisid suhteita asiakkaiden tai tietyn
yhteison kanssa, silla suhteen kehittamiseen kaytetty aika voi olla tosiasiassa pois
asiakkaiden palvelemiseen kaytetysta ajasta. Silti, brandiyhteistt suorittavat tarkeita
toimintoja bréandin puolesta, kuten informaation jakamista, brandin historian ja
kulttuurin yllapitamistd, seka avun tarjoamista toisille kuluttajille. Toiminnallaan ne
luovat sosiaalisen rakenteen markkinoijan ja kuluttajien valiseen suhteeseen.
Yhteis6t myOs aiheuttavat painetta jaseniinsad, jotta nama pysyisivat uskollisina

yhteisdlle ja brandille.

Brandiyhteisdjen mielenkiintoinen piirre kaupallisessa merkityksessa on se, etta
brandiyhteisdn jasenten vapaaehtoiset toimet johtavat parhaimmillaan yrityksen ja
sen omistajien tuloksen kasvuun ilman ettd yhteison edustajat saavat osuuttakaan
voitoista. Sitoutuneet brandin kannattajat tekevat ikaan kuin brandilahettilaan tyota
vapaaehtoisesti tavoitteenaan levittdd branditietoisuutta muille. Pyrkimyksena tassa
on saada etenkin pienelle altavastaajan asemassa olevalle brandille lisaa kayttajia ja
sitd kautta vahvempaa ja turvatumpaa markkina-asemaa ja olemassaoloa.
Kannattajille tama tuottaa vélillisesti parempaa tarpeiden tyydyttamista brandin
uusien tuotteiden ja paremman palvelun kautta. Jasenten omat panostukset koetaan
yhteisossa tarkeiksi, koska ne heijastuvat brandin sailyvyyden ja jatkuvuuden
mahdollistamiseen. Ammatillisten yhteisdjen kohdalla jAsenen tekeméa ty6 yhteison
eteen auttaa yhteison lisaksi myods hanta yhteison jdsenena, mutta lahtokohta ei ole
brandiyhteisén kanssa samanlainen. TAmé& johtuu siitd, ettd ammatilliset yhteisot
ovat hyvin usein yleishyodyllisid yhteisfja ajamassa nimenomaan jasentensa

paamaaria.
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On todennakoista ettéa brandi, jonka yhteison jasenten keskuudessa vallitsee vahva
yhteisdllisyyden tunne, on arvokkaampi markkinoijalle kuin brandi, jonka yhteistssa
on heikompi yhteisollisyyden tunne. Brandiyhteis6 muodostuu kuluttajista, joten
markkinoijan nakdkulmasta voi olla haastava ja liikaa resursseja vaativa hanke
yrittdd luoda yhteis6a tyhjastd alusta lahtien. Sen sijaan markkinoijan kannattaa
toimillaan pyrkid vahvistamaan jo olemassa olevaa bréndiyhteis6a esimerkiksi
luovuttamalla orastavan yhteison kayttoon sellaista tietoa brandista, jonka yhteiso
voisi kokea arvokkaaksi. Tallainen menettely voi vankistaa yhteisbéa tuomalla siihen
uusia jasenia ja voimistaa jasenten sidettd brandiin kiitollisuuden ja luottamuksen
kautta. Tosin markkinoinnillisesta nakékulmasta on huomioitava myos se, etta vahva
brandiyhteisd voi olla haastava tilanteissa, joissa yhteisd ei pidak&an uudistuksista
tuotteessa tai markkinointiviestinndssa. Yhteison jasenet saattavat talloin levittda
yhteison viestintdkanavien kautta vastustusta. Tasta johtuen onkin tarkeaa, etta
markkinoija huomioi yhteison kautta hyodynnettadvan potentiaalin sailyttamalla vahvat
yhteydet yhteis6on ja kuuntelemalla yhteison jasenten, etenkin mahdollisten
mielipidejohtajien, ndkemyksia toivottavista uudistuksista. Monesti brandin historia ja
tarinat ovat tarked osa sitoutuneelle yhteisolle, joten tuoteuudistukset ja
markkinointikampanjat on syytd tehda brandin historiaa kunnioittaen ja
markkinointiviestia siihen linkittden. My6s ammatillisten yhteisdjen kohdalla on
huomioitava yhteison perinteet mahdollistajina ja rajoitteina markkinointia
suunnitellessa, sekd on suositeltavaa kuulla yhteison mielipidejohtajia uutta

luotaessa.

Koska yhteisot nykyaan rakentuvat monesti internetin varaan tai ainakin kayttavat
sitd paaasiallisena kommunikointivalineenaan, markkinoijan taytyy muistaa sailyttaa
jonkinasteinen lahdekritiikki kysyessaan yhteisén mielipiteitéd uudistuksista. Internetia
ja sosiaalista mediaa hyodyntaviin yhteiséihin on usein helppo liittyd, koska ne eivéat
ole sidottuja aikaan ja paikkaan. Talléin jAsenten hallinnointi voi olla haastavaa.
Jotkut yritykset saattavat ajatella vahvistavansa sidetta brandiyhteisdonsa tekemalla
esimerkiksi tuotepaljastuksia vahvimmille yhteiséilleen. Naissd tapauksissa on
kuitenkin muistettava, ettd Kilpailijoilla ja brandin vastustajilla on yhtd helppo
mahdollisuus liittya yhteis6on antaakseen tahallista vaaraa tietoa markkinoijalle.
Heidan yrityksenddn voi olla brandin aseman horjuttaminen kannattajien

keskuudessa, tulevien lanseerausten sabotoiminen vaaran markkinatiedon avulla tai
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tarkeiden tuotetietojen anastaminen. Ammatillisten yhteiséjen kohdalla on myds
huomioitava, ettd moniin keskustelufoorumeihin ja sosiaalisen median kanaviin on
vapaa paasy kenelld tahansa. Nain ollen jasenkysely tai muu keino, jossa tiedetaan
varmasti yhteisbn jasenet, voi olla parempi tapa lahestya yhteison jasenia uusia

palveluja tai markkinointia suunniteltaessa.

Markkinoinnin perinteisesséa nakemyksessa asiakkaan ja brandin valisesta suhteesta
nahdaan suhteen olevan kahdenkeskinen asiakkaan ja brandin valilla (kuvio 1).
Asiakas ja brandi ovat vuorovaikutuksessa keskenaan, jolloin molemmat saavat
tarvitsemansa ja hyotyvat suhteesta. Munizin ja O'Guinnin (2001) malli laajentaa
perinteistd nakemysta ottamalla vuorovaikutussuhteeseen mukaan kolmanneksi
tekijaksi myoOs toiset asiakkaat (kuvio 2). Heiddn mukaansa asiakkaiden
keskinaisella vuorovaikutuksella on merkittdva rooli asiakassuhteen kannalta ja
toisten asiakkaiden kasitykset brandistd vaikuttavat valintoihin. Yhteison merkitys

paatoksenteossa korostuu perinteiseen malliin ndhden voimakkaasti.

McAlexander et al. (2002) vievat Munizin ja O'Guinnin ehdottaman
brandiyhteis6kolmikon mallin pidemmalle lisaéamalla malliin tuotteen ja markkinoijan,
jotka ovat myos vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa (kuvio 3). TAssad mallissaan
he nostavat asiakkaan keskioon, josta asiakas on vuorovaikutuksessa néiden
muiden tekijoiden kanssa. Brandiyhteisd on asiakaskeskeinen, jossa yhteison
olemassaolo ja merkitys liittyvat olennaisesti asiakaskokemukseen eivatka brandiin
taman ymparilla, josta kokemus nousee (McAlexander et al.,, 2002). Vaikka tdma
malli on rakennettu brandiyhteisda varten, sen soveltuvuutta erityisesti ammatillisten

yhteis6jen markkinointiin on tarkoitus selvittaa jaljempana empiriaosiossa.

KUVIO 1. Perinteinen ndkemys asiakas—brandi-suhteesta
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Brandi

KUVIO 2. Muniz Jr. & O'Guinn (2001): malli brandiyhteison kolmikosta

Brandi

Keskeinen
ERELER

* Markkinoija

KUVIO 3. McAlexander et al. (2002): malli asiakaskeskeisesta brandiyhteisosta

2.14 Markkinoijan keinot yhteisdn houkuttelevuuden lisaamiseksi

Yhteis6jen ja brandien esilletuonnissa on tarkedd vaikuttaa potentiaalisten
kohderyhmien kokemiin mielikuviin. Tahan voidaan vaikuttaa esimerkiksi

tarinankerronnan  (storytelling) avulla, jolla pyritddn jakamaan kiinnostavia
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branditarinoita tai tarinoita yhteisésta brandin ymparilla. Tarinankerronta on tarkea
valine yhteisdn luomisessa ja yllapitdmisessa. Yhteisiin brandikokemuksiin liittyvat
tarinat rakentavat brandille merkitysta ja linkittdvat yhteison jasenia toisiinsa. Jasenet
luovat ja uudelleenkertovat perinteisesti myytteja siita, mita tapahtuu sellaisille, jotka
jattavat turvallisen yhteisbn tutkiakseen tuntematonta maailmaa (Muniz Jr. &
O’Guinn, 2001). Naiden tarinoiden kerronnalla on rituaalisia tunnusmerkkeja ja ne
edustavat vahvaa perinnettd brandiyhteisbissd. Merkittavda on, ettda sama

branditarina kerrotaan uudelleen ja uudelleen yhteison sisalla.

Muniz ja O’Guinn (2001) jatkavat, ettd branditarinoiden jakaminen on tarkea
prosessi, silla se vahvistaa jaettua tietoisuutta yhteisbn jasenten valilla ja
myotavaikuttaa yhteisbn rakentumisessa tarinoiden suuntaan. Tarinat myo6s
korostavat yhteisdllisid arvoja ja auttavat niiden oppimisessa. Tarked hyoty
yhteisosta sen jasenille on muiden yhteison jasenten samankaltaisten ajatusten
jakamisessa, jolloin jdsen tuntee olonsa varmemmaksi siitd, ettd muita
samanhenkisid 16ytyy laheltd. Tama auttaa myos yhteisén suullisen perimatiedon ja
perinndn siirtymisessa eteenpain jasenelta toiselle ja siten koko kulttuurin ja yhteison

selviytymisessa.

Vahvat ja kiinnostavat tarinat kantavat parhaimmillaan myds yhteisén ulkopuolelle
jasenhankinnassa. Usein osto- tai liittymispaatoksiin vaikuttaa voimakkaasti myos
laheisen suosittelu  (word-of-mouth).  Ammatillisten yhteis6jen tapauksissa
ostopéatds tarkoittaa liittymispaatostd eli monesti jdsenmaksun suorittamista.
Suosittelun vaikutukset koetaan vastaanottajan puolella voimakkaina ja luotettavina
merkkeind yhteison tai tuotteen paremmuudesta ja hyddyista. Suosittelun
vaikutukset ovat monesti myos pitkakestoisempia kuin muiden
markkinointiviestinndn keinojen vaikutukset (Trusov et al., 2009). Tama voi tuoda
yhteisolle paljon uusia jasenia, silla suosittelun etuna markkinoijan toimenpiteisiin
nahden on vertaiselta saatava markkinainformaatio, joka koetaan luotettavammaksi

ja aidommaksi kuin kaupallinen viestinta.

Yksi brandiyhteisbja ja ammatillisia yhteis6ja erottava tekija on se, ettad
brandiyhteisdjen tarinat alkavat monesti kaupallisesta kontekstista. Kuitenkin

kaikissa yhteistissa tekstit ja symbolit ovat voimakkaita keinoja ryhman kulttuurin
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iimentamisessa (Gusfield, 1975; Hunter & Suttles, 1972). Lisaksi brandiyhteisbissa
korostuu etenkin kuvan merkitys nykyajan kuluttajayhteiskunnassa (Muniz Jr. &
O’Guinn, 2001). Brandiyhteisbissa on useita viittauksia teksteihin ja symboleihin,
kuten mainoksien tekstit ja kuvat seka tuotteen logot. Logostakin saatetaan kayttaa
joko nykyaikaista versiota tai vanhaa klassikkoa ryhman jasenten mieltymysten

mukaan.

Mainoksilla on tarked rooli brandiyhteis6jen rituaaleissa ja traditioissa. Jasenet
kiinnittavat paljon huomiota mainoksiin, silla ne edustavat brandia seka yhteison
ulkopuolisille ettd heille itselleen. Se, miten yhteis6é on edustettuna néaissa
mainoksissa, on tarkeaa jasenille ja talta osin yhteiso kokee ettd mainostajasta tulee
yhteison edustaja (Muniz Jr. & O'Guinn, 2001). Brandiyhteison jasenet keskustelevat
keskendan yhteisesti mainosviestin tulkinnasta seka jakavat omia paatelmiaan
viestin siséllosta, mikd hamartdd entuudestaan rajaa markkinoijan ja kuluttajien
valilla. My6s markkinointiviesti ammatillisesta yhteisostd voi olla sen jasenistolle
voimakkaita reaktioita aiheuttava, silla viestilla valitetaan tietoa yhteisén ulkopuolelle
jasenten ammatista. Jokaisella jasenkunnalla lienee tietynasteinen ammattiylpeys,

joten viestin suunnittelussa kannattaa kayttaa harkintaa.

Brandiyhteisdjen jasenet tiedostavat, etta yritykset ovat brandien synnyn taustalla.
Tama on jossain maarin jasenille itsestaan selvad. Se, mitd brandi on ja mita se
edustaa, on tarkeaa brandiyhteisolle. Jasenet ovat usein sitd mieltd, etta heidan
ymmarryksensa brandistd on parempi, kuin mitd sen omistamalla yrityksella on.
Oikeastaan brandiyhteison jasenet saattavat kokea, ettd brandi kuuluu heille yhta
paljon kuin se kuuluu valmistajalle (Muniz Jr. & O’Guinn, 2001). Jasenet saattavat
herkasti huomauttaa, ettd heidan uskollisuuttaan brandia kohtaan ei pida pitaa
itsestddn selvand. He ovatkin monesti kriittisia mitd tulee brandiin ja sen
johtamiseen. Muniz Jr. ja O’Guinn jatkavat, ettd yhteison jasenten mielesta yritysten
ja markkinoijien tehtavana on olla vain hyvia ja luotettavia yhteison brandin hoitajia.
Tallaisissa tapauksissa kiistanalainen brandin omistajuus ja keskindisen suhteen
suurempi  merkitys korostuu yhteisOn jasenten osoittaessa itsetietoista ja
refleksiivistd  kulutusetiikkaa. Toisin  kuin  brandiyhteisdissa, ammatillisissa
yhteisdissé yhteiso ja sen brandi ovat lahes poikkeuksetta muodostuneet yhteisén

sisélla jaseniston rakentamina ilman ulkopuolisia vaikuttimia. Monesti rakentuminen
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on tapahtunut hitaasti vuosien tai vuosikymmenten aikana. Na&in ollen
yhdistysmuotoinen yhteisé omistaa usein juridisestikin kantamansa brandin. Se ei
kuitenkaan tarkoita, etteik6 muita saman ammattinimikkeen omaavia tahoja voisi silti

olla rinnakkain olemassa eri yhteison ja brandin alaisuudessa.

Edella mainitut asiat korostavat sitda, kuinka aktiivinen rooli yhteisén jasenilla on
brandin sosiaalisen merkityksen rakentamisessa ja siten itse brandinrakennuksessa.
Tahan kuuluu neuvottelua, arviointia, hylkdamista, sopuratkaisujen etsimista,
tulkintaa ja mukauttamista yhteison jasenten ja markkinoijan valilla. Markkinoijalla
nahdaan brandiyhteisbissd monesti olevan liikaa valtaa brandin tulevaisuuteen
littyen, koska brandin omistajuus on kiistanalaista yhteisén perspektiivista. Muniz Jr.
ja O’Guinn (2001) paattavat, ettad naistakin syista rituaalit ja traditiot ovat tarke&a osa
kuluttajatoimintaa ja ne viittaavat sosiaaliseen kanssakaymiseen markkinoijan ja
kuluttajien valilla liittyen brandin  merkityksen rakentamiseen. Markkinoijan
kannattaakin toiminnassaan huomioida brandiin liittyvat myytit ja traditiot sek&
hyodyntdd naita oivallisesti yhteison hyvaksyntdd haettaessa. Jos markkinoija
onnistuu rakentamaan riittdvan houkuttelevan tarinan, voi talla olla voimakkaita
positiivisia vaikutuksia brandin tai tuotteen kysyntddn (Lundqvist et al., 2013) tai

ammatillisten yhteisojen tapauksessa jasenméaéaran kasvuun ja jasentyytyvaisyyteen.

2.15 Yhteenveto teoriaosiosta ja johdatus empiriaan

Tama teorialuku toimi johdantona tutkielman empiriaosiolle, johon seuraavaksi
siirrytddn. Empiirisen osion haastattelujen kysymysrunko (litteend) rakennettiin myos
teorian pohjalta. Tassa luvussa esiteltin aluksi yhteison ja yhteisollisyyden
maarittelyt. Benderin (1978) mukaan yhteisd on sosiaalisten suhteiden verkosto, jota
leimaa keskinaisyys ja emotionaaliset siteet. Mannarini ja Fedi (2009) jatkoivat, etta
yhteis6t ovat rajattuja joukkoja, joista yksilot etsivat vuorovaikutusta, yhteisia
intresseja, identiteettiadn ja yhteisid arvoja. Yhteisollisyys puolestaan maariteltiin
siten, ettd yksild0 tuntee olevansa o0sa olemassa olevaa toisiaan tukevaa
suhdeverkostoa (Sarason, 1974) ja ettd yhteisollisyys pohjimmiltaan viittaa yksilon

kokemukseen yhteisdelamastd (Hyde & Chavis, 2007). Lisaksi McMillanin ja
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Chavisin (1986) mukaan yhteisollisyys rakentuu neljasta komponentista — jasenyys,
vaikutus, integraatio ja tarpeiden tyydyttdminen, seka jaettu emotionaalinen yhteys.
Vaikka kaikki edella esitetyt maaritelmét edustivat yleisimpid yhteison ja
yhteisollisyyden maaritelmia, niistd ei kuitenkaan ole akateemisella kentalla taytta
yksimielisyyttd. Yhteison kasitteesta esitetty paakritiikki koostui siita, ettd yhteiso
merkitsee erilaistumattoman identiteetin oletusta. Se korostaa muun muassa
yhtenaisyyttd monimuotoisuuden sijaan ja vakautta muutoksen sijaan (Wiesenfeld,
1996; Young, 1990). Markkinoinnin nakodkulmasta tarkasteltuna yhteisdllisyyden
ymmartaminen tarjoaa paremmat mahdollisuudet keskittyd markkinointiviestinnassa

jasenten kokeman lisaarvon korostamiseen.

Luvussa kaytiin myos |api, ettd yhteisoissa vallitsee voimakas moraalisen vastuun
tunne — seka itse yhteisfd kohtaan etta sen yksittaisia jasenia kohtaan. Se tuottaa
kollektiivista toimintaa ja edistdd ryhman yhteenkuuluvuutta. Sosiaaliset ja
emotionaaliset suhteet seka vuorovaikutus ovat suuressa roolissa yhteison sisalla
jasenten keskuudessa. Yhteison jasenet esimerkiksi auttavat monesti toisiaan asiaa
sen enempdd ajattelematta, silla yhteisbjen sisélla vallitsee vahva toisista
valittamisen kulttuuri (Muniz Jr. & O’Guinn, 2001). Kuitenkin Wellmanin ja Wortleyn
(1990) mukaan yhteisdsidokseen perustuva auttaminen on usein rajoittunutta
riippuen suhteen luonteesta, jolloin moraalinen vastuu ei helposti laajene yhteison
ulkopuolisiin asioihin. Yhteisdside perustuu muun muassa siihen, mista yhteisé on
saanut alkunsa. Reaalimaailman yhteistissa side on yleensa virtuaalisia yhteis6ja
voimakkaampaa. Virtuaalisissa yhteisoissakin on eroja riippuen siita, onko yhteiso
l&htoisin internetistd, jolloin jdsenten keskindinen side on monesti heikompi, vai onko

se perustettu reaalimaailmassa.

Yhteis6jen markkinointia kasiteltin luvussa ennen kaikkea jasenhankinnan
nakokulmasta. Kaikille yhteisoille on yhteista halu sailyttad yhteiso elinvoimaisena,
mika tapahtuu jdsenhankinnan ja -pidon valityksella. Yksilon paatoksessa tarkeéda on
se, tarjoaako yhteis6 lisdarvoa siihen néhden, ettei kuuluisi yhteis6on.
Jasenhankinnan kannalta on huomioitava, ettd yhteison jasenen tuottama
informaatio voi monesti olla potentiaalisile jasenille uskottavampaa ja
hyodyllisempaa kuin markkinoijien tuottama informaatio. Yhteison valintaan voidaan

kuitenkin vaikuttaa myds tavanomaisemmilla markkinointikeinoilla. Kyse on siita,
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miten markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa ostopaatokseen tai yhteisdjen
tapauksessa liittymispaatokseen. Tarkoituksena on ennen kaikkea vahvistaa
positiivista mielikuvaa yhteisostd ja sen hyodyistd, jolloin kynnys liittymiselle
madaltuu. Muun muassa palvelukeskeinen Service Dominant Logic -ajattelutapa,
jossa asiakas on keskiossa yrityksen ja sen tuotteiden sijaan, soveltuu yhteisdjen
markkinoinnin ymmartamiseen. Tassa asiakaan rooli arvon luonnissa korostuu, kun
palvelua tuottava taho ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa siten ettd molemmat
toimivat osana tuotantoprosessia. Yhteisoissa toiset jAsenet tuottavat palveluja
toisille jasenille, jolloin vuorovaikutus on avainasemassa lopputuloksen kannalta.
Service Dominant Logic -ajattelun lisaksi perinteista markkinointimix-ajattelua
voidaan myds hyddyntdd yhteisdjen markkinoinnissa. Tama tapahtuu sijoittamalla
malliin markkinoitavan tuotteen tai palvelun tilalle yhteisd. Yhteisonkin voi nahda
suoraan palveluna, koska se tarjoaa usein samansuuntaisia hyo6tyja kuin
tavanomaisemmat palvelut. Perinteinen markkinointimix toimii parhaiten tietoisuutta
ja kiinnostusta lisdavana yhteisomarkkinoinnin apuvalineend, mutta lopullinen paatos
yhteis6on liittymisestd tehdddn muiden vaikuttimien kautta, joihin palataan

empiriaosiossa.

Koska ammatillisista yhteisoista ei l0ytynyt riittdvan kattavaa aiempaa tausta-
aineistoa markkinoinnin ndkokulmasta, vertailukohteena teoriaosiossa hyodynnettiin
brandiyhteis6ja. Ammatillisissa yhteisdissd on paljon samaa brandiyhteisdjen
kanssa, joten brandiyhteisdja kannatti hyédyntaa vertailukohtana. Brandiyhteisbissa
yhteis6t muodostuvat tiettyjen tavaramerkkien, yritysten tai tuotteiden ymparille, kun
taas ammatillisissa yhteisoissa yhteis6t rakentuvat ammattinimikkeen ymparille.
Ammatillisten yhteiséjen kohdalla brandin asemassa on oma ammattitutkinto ja
arvostus omaa ammattiaan kohtaan, jolloin ammattiin sidottu yhteisé voi monesti olla
sitoutuneempi kuin kulutustottumuksiin liittyvat brandiyhteisot. Vahva side brandiin
voi johtaa uskollisuuteen yhteisd6a ja brandid kohtaan, jolloin yhteison jasen omilla
toimillaan vahvistaa yhteison ja brandin statusta. Markkinoijan kannalta sitoutuneista
yhteisdista kannattaa etsia brandin edellékavijakayttajia ja brandin puolestapuhujia
suosittelijoiksi, silla monesti liittymispaatoksiin - vaikuttaa voimakkaasti myo6s
suosittelu. Vertaisen tai laheisen suosittelun aikaansaamat vaikutukset koetaan
vastaanottajan puolella luotettavampana viestina yhteison tuomista hyodyista, kuin

muut markkinointikeinot. Status, jonka jasen saa paasemalla ikdan kuin syvemmalle
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sisdan yhteisdon, lisda arvoa ja toimii kannustimena tullakseen tietoisemmaksi
yhteison tai bréandin puolestapuhujaksi. Markkinoijan on tiedostettava naiden

puolestapuhujien merkitys markkinointitoimenpiteiden, etenkin suosittelun, kannalta.

Brandiyhteisot suorittavat tarkeitd toimintoja brandin puolesta ja toiminnallaan ne
luovat sosiaalisen rakenteen markkinoijan ja kuluttajien véliseen suhteeseen.
Brandiyhteis6jen mielenkiintoinen piirre on siind, etta brandiyhteison jasenten
vapaaehtoiset toimet edistavat brandin omistavan yrityksen toimintaa. Jasenen tyo
yhteison eteen koetaan brandiyhteisossa tarkeaksi, koska se heijastuu brandin
sailyvyyden ja jatkuvuuden mahdollistamiseen. Yhteisoissa saattaa muodostua myo6s
sosiaalista painetta jasenia kohtaan, jotta namé pysyisivat uskollisina yhteisdlle ja
brandille. Brandiyhteisdjen jasenet kuitenkin tietavat, ettd yritykset ovat luoneet
brandit. Ammatillisten yhteisdjen lahtokohta ei ole tdssd mielessad brandiyhteison
kanssa samanlainen, silla ammatilliset yhteis6t ovat poikkeuksetta yleishyddyllisia
yhteisdja edistamassa jasentensa etuja. Toisin kuin brandiyhteisdisséa, ammatillisissa
yhteisdisséa yhteison brandi on rakentunut jaseniston kautta, eik& ulkopuolisen tahon

luomana.

Yhteisbn hyotyjen esilletuonnissa on tarke&a vaikuttaa seké potentiaalisten jasenten
ettd olemassa olevien jasenten kokemiin mielikuviin tarinankerronnan avulla.
Yhteisiin kokemuksiin liittyvéat tarinat rakentavat yhteisolle merkitystéa, vahvistavat
jasenten sidettd yhteis66n ja herattavat potentiaalisissa jasenissd kiinnostusta
yhteis6d kohtaan. Kaikissa yhteisOissa tarinat ovat voimakkaita keinoja ryhman
kulttuurin ilmentamisessa. Yhteison merkitysta halutaan usein korostaa tarinoiden
avulla sekad jasenten keskuudessa ettd yhteison ulkopuolelle. Rituaalit ja traditiot
kuvastavat naitd tarkeitd sosiaalisia prosesseja, joiden avulla jasenet tuntevat
yhteyttda sekd yhteisoon etta toisiaan kohden. Mainoksilla on tarkeda osa
brandiyhteisdjen rituaaleissa ja traditioissa. Myds ammatillisen yhteison
markkinointiviesti voi olla sen jasenistblle voimakkaita tunteita aiheuttava, joten
viestin tulee olla hyvin suunniteltu. Ammatilliset yhteistt eroavat brandiyhteisoista
kuitenkin siind, etta brandiyhteistjen tarinat saavat toisinaan alkunsa kaupallisesta
kontekstista, kun taas ammatillisen yhteison tarinat kumpuavat yleishyodyllisesta
ymparistosta. Yhteison jasenillda on aktiviinen rooli brandin sosiaalisen merkityksen

rakentamisessa ja siten brandinrakennuksessa. Markkinoijan kannattaakin tutustua
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yhteis66n ja brandiin liittyviin  myytteihin ja traditioihin kayttadkseen naita
hyodykseen. Jos tarinasta saadaan riittavan kiinnostava, voi silla olla positiiviset
vaikutukset tuotteen kysyntaan (Lundqvist et al., 2013) tai ammatillisten yhteisdjen
tapauksessa jasenmaaran kasvuun ja jasentyytyvaisyyteen. Sen liséksi, etta
perinteet voivat toimia mahdollistajina markkinointia suunniteltaessa, ne voivat toimia
myo6s rajoitteina. Tastd syystd markkinoijan onkin suositeltavaa kuulla yhteison

jasenten ndkemyksia ennen radikaaleja uudistuksia.

Teoriaosiossa esiteltiin myés malli brandiyhteiséjen rakenteesta, mika on olennaista
tutkielman kannalta. Nakemys asiakkaan ja brandin valisesta suhteesta on kehittynyt
vuosien varrella kahdenkeskisestd suhteesta Munizin ja O'Guinnin (2001) malliin
ottamalla vuorovaikutussuhteeseen mukaan myds toiset asiakkaat. McAlexander et
al. (2002) nostivat pidemmalle viedyssa mallissaan asiakkaan keskioon ja lisasivat
viela ymparille tuotteen ja markkinoijan, jotka ovat myds vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa. Malli on rakennettu brandiyhteisba varten, mutta sen

soveltuvuutta ammatillisiin yhteis6ihin selvitetaan tutkielman empiriaosiossa.
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3 METODOLOGIA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tutkielman metodologian lahtokohtana oli teoriaosion lisdksi ammatillisten yhteisdjen
erityispiirteiden tarkastelu ekonomien ammatillisen yhteison synnyn ja kehityksen
kautta. Tassé luvussa esitelladn ensin tutkimuskontekstina olevan ekonomiyhteison
syntyminen ja yhteisollisyyden kehittyminen, mik& tarjoaa tutkimusaineistosta
paremman ymmarryksen. Sen jalkeen syvennytddn empiirisen osion metodeihin
kaymalla lapi valittu tutkimusmenetelma ja perusteita sen kayttamiselle. Liséksi

tutkimusaineiston keruuta ja kasittelya kaydaan lapi relevanteilta osiltaan.

3.1 Ammatillisten yhteisdjen erityispiirteet

Koulutuksen merkitys ja sen tuoma yhteinen identiteetti on ammatillisen yhteison
muodostumisessa tarkead. Sama koulutus koetaan yhdistavaksi tekijaksi kahden
henkilon valilla, mikd lisda yhteenkuuluvuuden tunnetta. Ammatillista yhteiséa
tarvitaan ammatillisen kulttuurin luomiseksi ja sailyttamiseksi (Ilmonen & Kevétsalo,
1995; Pessi, 1984). Yhteis0 luo omien toimintojensa avulla kayttaytymismallit ja
alalle ominaisen kielen, jotka tukevat yhteison identiteettia. Ammattiin perustuva
yhteisollisyys opitaan tyypillisesti opiskelun ja tyon myota: traditioihin kasvetaan ja
kasvatetaan. Ammatillisen kulttuurin merkitys kulminoituu kykyyn vieda eteenpéain

ryhmané omia tavoitteitaan ja pitda kiinni saavuttamistaan eduista.

Yhteison kieli toimii sanallisena merkistoéna, joka rakentaa myyttien ohella yhteisolle
oman viestinnallisen pohjan (Juuti & Lindstrém, 1995). Yhteisen kielen ja tarinoiden
rakentuminen auttavat yhteison kiinteytymisessa ja yhteisollisyyden tunteen
luomisessa. Juuti ja Lindstrom jatkavat, ettd organisaatiot tulisikin nahda omina
kulttuureina ja yhteis6ind, joiden jasenilla on melko samanlaiset kulttuuriset
merkitysjarjestelmat toistensa kesken. Myytit yllapitavat yhteison arvo- ja
normijarjestelmaa. Juutin ja Lindstromin nakemyksen mukaan yhteison ammatillista
kenttéda tarkasteltaessa onkin tarkeda huomioida yhteisén kayttama viestinta seka

symbolit ja myytit.
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3.2 Ekonomien ammatillisten yhteisdjen syntyminen

Suomenkielisten ekonomien ammatillisen yhteison perinteet ovat lahtdisin vuodelta
1935, kun Ekonoomiyhdistys perustettin edistamaan kauppakorkeakoulun
kayneiden yhteista toimintaa (Hara, 1985, 14-16; Sohlstén-Nederstrom, 2011, 47—
48; Talasniemi, 2011, 10). Hieman tata ennen oli jo ehditty perustaa ruotsinkielisen
kauppakorkeakoulun senioriklubi Niord. Valmistuneiden yhdistykselle nahtiin tarve,
silla opiskeluajan tiivis yhteydenpito oli monilla katkennut valmistumiseen ja téllainen
yhdistysmuotoinen toiminta né&htiin parhaaksi muodoksi jatkaa opiskeluajalla
alkanutta yhteistoimintaa (Talasniemi, 2011, 10). Voitaneenkin todeta, etta
valmistuneiden kauppakorkeakoulun kasvattien ammatillisen yhteisén syntyminen
pohjautui alusta pitden tarpeeseen rakentaa ja yllapitdd yhteyksia toisiin saman
ammattiryhman jaseniin. Valmistuneet kaipasivat toistensa ja viela opiskelevien
hyvad seuraa sekd toivoivat voivansa tyossd, tyonvalityksessa ja harrastuksissa

auttaa toisiaan kokemuksia jakamalla (Hara, 1985, 15; Talasniemi, 2011, 10).

Ekonomien yhdistystoiminnan tarkoitus on pysynyt lahes muuttumattomana naihin
paiviin asti. Alusta lahtien pyrkimyksena on ollut tutustuttaa ekonomeja toisiinsa
ammatillista kehittymista tukevien tapahtumien ja yritysvierailujen kuten myds
virkistaytymistapahtumien kautta. Samoin jo yhdistyksen alkuvuosina nahtiin tarve
yhdistyksen erilaisille alajaostoille, joissa samoilla aloilla toimivat ekonoomit voisivat
yhdessa syventya juuri heitd koskeviin ammattiasioihin (Talasniemi, 2011, 10).
Vaikka Ekonoomiyhdistyksen perusperiaate ei juurikaan ole sen syntyajoista
muuttunut, sen nimi on kehittynyt vuosien aikana nykyiseen muotoonsa Helsingin
Ekonomit — HEKO ry:ksi. Myds Suomen Ekonomit ry (aiemmin Suomen Ekonomiliitto
— SEFE ry) laskee toimintansa alkaneen Ekonoomiyhdistyksen perustamisesta, silla
vastaperustettuun yhdistykseen muodostui hyvin nopeasti valtakunnallisen jarjestén
piirteitd eri paikkakuntien paikallisosastojen kautta (Hara, 1985, 16 & 23).
Vuosikymmenten aikana nama piirteet vahvistuivat ja johtivat lopulta suomen- ja

ruotsinkielisten ekonomijarjestéjen yhteisen valtakunnallisen liiton syntymiseen.
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3.3 Ekonomien ammatti-identiteetin syntyminen

Suomen ensimmainen kauppakorkeakoulu, Helsinkiin perustettu
Kauppakorkeakoulu, aloitti ~ toimintansa  vuonna  1911. Vuonna 1921
Kauppakorkeakoulun kaksivuotisen perustutkinnon jatkoksi otettiin  kayttoon
kaksivuotinen kauppatieteiden kandidaatin tutkinto, joka rinnastui yliopiston filosofian
maisterin tutkintoon. Vaikka jatkotutkinnolla olikin alusta lahtien nimi, perustutkinto
sailyi nimettdtmana  aina  vuoteen 1930  asti. Kauppakorkeakoulun
oppilasyhdistyksesséa oltiin kuitenkin huolissaan perustutkinnon tydelaméarvosta
oppiarvon puuttumisen takia jo alkuvuosista lahtien (Hara, 1985, 11-12; Sohlstén-
Nederstrom, 2011, 45). Tah&n suurimpana syyna oli se, etta yhteiskunnalle viela
tuntematon tutkinto ei edesauttanut tehtavanimikkeen tai aseman saamista
ensimmaisissa valmistumisen jalkeisissa tyopaikoissa (Hara, 1985, 11). Ylemman
tutkinnon astuttua voimaan, perustutkintoa haluttiin laajentaa ja saada sille vihdoin
arvonimi. Titteliasiaa selviteltiin erilaisten toimikuntien turvin, kunnes asiasta viimein
jarjestettiin aanestys ylioppilaskuntalaisten keskuudessa vuonna 1928: aanestyksen
selkea voittajatitteli oli "ekonoomi” (Hara, 1985, 12; Sohlstén-Nederstrom, 2011, 47,
Talasniemi, 2011, 10). Varsinaisesti ekonoomi-nimike otettiin kaytt6on kuitenkin
vasta vuonna 1930, kun asiasta paastin yksimielisyyteen kahden muun siihen
aikaan toimineen ruotsinkielisen kauppakorkeakoulun ja naiden ylioppilaskuntien
kanssa (Hara, 1985, 12; Sohlstén-Nederstrom, 2011, 47-49). Virallinen
tutkintonimike ekonomista tuli vasta sotien jalkeen 40-luvun puolivalissa. Silloin
tutkintoa laajennettiin kolmevuotiseksi ja nimikkeestd pudotettiin kolmas o-kirjain

oikeinkirjoitusoppien mukaisesti pois (Sohlstén-Nederstrom, 2011, 49).

Suomen itsenaistymisen aikoihin viela melko tuntemattoman tieteenalan opiskelijat
ja valmistuneet tekivat innostavaa uranuurtajatyotd kauppakorkeakoulujen
nostamiseksi valtakunnan tietoisuuteen ja arvostukseen. Tama loi voimakasta
yhteenkuuluvuuden tunnetta heidan keskuuteensa, silla korkeinta kauppatieteellista
opetusta saaneet tunsivat vastuuta omasta tehtdvastddn maamme ja sen
talouselaman hyvéaksi (Hara, 1985, 17). Opiskelijat ja valmistuneet tunsivat hyvin
toisensa, koska vuosikurssit olivat pienia. Yhteenkuuluvuutta saattoi lujittaa sekin,

ettd ulkopuoliset eivat aina tunteneet tai tunnustaneet kauppatieteitd ja harva
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ymmarsi kauppatieteilijoiden ammattikieltd, Hara jatkaa. Kauppatieteilijdiden
kokouksissa omat ylioppilaslaulutkin olivat tarkedssad osassa (Hara, 1985, 18).
Yhteislaulut vahvistivat varmasti osaltaan myo6s kauppatieteilijéiden yhteisollisyyden
tunnetta. Hieman mythemmin sotavuodet muodostivat etenkin miesopiskelijoiden
keskuuteen yhdistdvaa asevelihenked, mikd nakyi sotien jalkeen koulunpenkille
palanneiden opiskelijoiden yhteisollisyyden kasvuna ja opintojen arvostamisena
(Sohlstén-Nederstrom, 2011, 66—67).

3.4 Ekonomien yhteisdllisyyden vahvistuminen

1900-luvun alkupuolella Ekonoomiyhdistyksen runkorakenteen muodostumisen
jalkeen yhteisollisyys jatkoi kasvuaan kerhotoiminnan kautta. Samoilla aloilla tai
saman kiinnostuksenkohteen jakavat ekonoomit perustivat yhdistykseen alajaostoja,
ensimmaisten  joukossa Vakuutusekonoomit ja Ekonoominaiset ryhtyivat
rakentamaan omaa toimintaansa. Naisekonomeilla kiinnostus kerhotoimintaan alkoi
l&hestyvista vuoden 1940 olympialaisista, kun naiset kokoontuivat pohtimaan omaa
panostaan kisojen onnistumisen takaamiseksi (Hara, 1985, 21). Sittemmin sota siirsi
Helsingin  olympialaiset vuoteen 1952. Kisojen siirtdmisesta huolimatta
Ekonoominaisten kerho perustettin 1940-luvun taitteessa. Heti perustamisesta
lahtien kerhon toiminta oli vilkasta ja se on viela tanakin paivana yksi HEKOnN
aktiivisimmista ja suurimmista kerhoista. Naisten keskinaiseen
jarjestaytymisaktiivisuuteen vaikutti varmasti se tekija, ettd osa Ekonoomiyhdistyksen

muista perustetuista kerhoista oli pitkaan naisilta suljettu (Talasniemi, 2011, 22).

Ekonomien yhteis6jen toiminnan laatu houkutteli mukaan jatkuvasti uusia jasenia ja
jdsenmaara kasvoi nopeasti alkuvuosien aikana. Tama johti jasenkentan
monipuolistumiseen, jonka seurauksena yhteenkuuluvuuden tunne ei ollut enaa
samanlaista kuin ensimmaisind vuosina. Vaikka kaikki eivat enda tunteneetkaan
toisiaan, toverihenki sailyi silti vahvana (Hara, 1985, 23). Haran mukaan tata vankisti
sekd suomen- ettd ruotsinkielisissa yhdistyksissd perustetut epaviralliset
vuosikurssiorganisaatiot. Toiminnan kasvaessa Ekonoomiyhdistykselle kasvoi tarve

omiin kokous- ja kerhotiloihin yhteishengen vaalimista varten (Hara, 1985, 24-25).
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Kun omiin tiloihin ei viela riittanyt resursseja, kokouksia pidettiin ravintoloissa ja
vuokratiloissa. Taloudellisten resurssien vahyyden johdosta jopa silloinen
Kauppakorkeakoulun rehtori lahjoitti yhdistykselle omista rahoistaan merkittdvan
summan toiminnan organisointiin (Hara, 1985, 25). Tamé& osoittaa ennen kaikkea
sitd, kuinka vahvat ja laheiset valit Ekonoomiyhdistyksella oli oppilaskunnan lisaksi
myos itse Kauppakorkeakouluun: asiat koettiin yhteisiksi ja toimijoita tuettiin. Sen
seurauksena, ettd Kauppakorkeakoulun akateemista painoarvoa haluttiin kasvattaa
ja aloittaa oma liiketaloustieteellinen tutkimustraditio 1920-luvulla, my6s oppilaskunta
uudistui. Kauppakorkeakoulun oppilasyhdistyksestd muodostui Kauppakorkeakoulun
Ylioppilaskunta, tuttavallisemmin KY, vuonna 1923. Omat tilat kauppatieteilijdille
saatiin useiden vuosien ponnistelujen jalkeen vuonna 1941, kun KY:n talo
Pohjoisella rautatiekadulla vihittin  kayttdon. Rakennusprojekti oli siihen asti
merkittavin  osoitus  kauppatieteilijoiden  yhteiséllisyydesta yhteisen asian
eteenpainviemiseksi. KY:n talo nahtiin oivallisena paikkana uuden liikemiespolven ja
vanhojen jo liike-elamassa kunnostautuneiden KY:laisten kohtaamispaikkana. Tasta
syystd monet opiskelijat ja valmistuneet tukivat talohanketta henkilokohtaisesti
osallistuen erilaisiin rahankerdyskampanjoihin ja arpajaisiin (Sohlstén-Nederstrom
2011, 51-53). Rohkeimmat KY:laiset solmivat jopa omavelkaiset takaukset
pankkilainan saamiseksi rakennusprojektia varten (Sohlstén-Nederstrom, 2011, 59).
Tallainen toiminta vuosisadan alkupuolella oli omiaan rakentamaan perustan sille,
mita KY ja HEKO seka naiden toimijat tana paivand edustavat. Uusille toimijoille
kerrotaan tarinoita ylioppilaskunnan historian alkuajoilta, joissa korostuu "me”-henki
ja uskalias yrittdminen. TAma tekeminen valittyy myds opiskelijoiden valmistuessa ja
siirtyessé ekonomiyhteison jaseniksi. Helsingin Ekonomeille onkin muodostunut
vuosien aikana jo noin kaksikymmentd eri ammattiryhmiin ja harrastuksiin
keskittynytta kerhoa, joissa eri kaupallisten alojen ammattilaiset voivat kohdata
toisiaan ammatillisten haasteiden, itsenséd kehittdmisen ja kulttuuritapahtumien

merkeisséa.
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3.5 Tutkimusmenetelman valinta

Edella esitellyn ekonomien ammatillisen yhteison tutkimista varten oli tarkeda valita
tarpeellista informaatiota tuottava tutkimusmenetelmd, jotta tuloksia voisi peilata
uskottavasti ammatillisiin yhteisoihin yleisemmallékin tasolla. Tutkimusmenetelméni
valintaan vaikutti olennaisesti se, etta ammatillisten yhteisdjen hydtyjen markkinointia
on tutkittu niukasti. Paadyin siihen tulokseen, ettad kvantitatiivisella kyselylla ei tdssa
tapauksessa paastaisi riittavan syvalle vastaajien nakemysten tulkitsemisessa, joten
paadyin toteuttamaan tutkimukseni kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiivisilla
menetelmillda on mahdollista kerata yksityiskohtaisempaa ja rikkaampaa aineistoa,
kuin monesti yleisemmalle tasolle jaavilla kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilla
(Bryman, 2008). Suoritin tutkimustani varten semistrukturoidun haastattelun, silla
koin sen sopivimmaksi metodiksi lopputyoni kayttotarkoituksiin. Semistrukturoidussa
haastattelussa kysymykset ovat etukdteen muodostettuja, mutta tutkimusasetanta
mahdollistaa kysymysten esittdmisen myods kysymysrungon ulkopuolelta (Arksey &
Knight, 1999, 7). Tall6in esimerkiksi haastattelun aikana esiin nousseisiin aiheisiin on
mahdollista esittdd tarkentavia lisdkysymyksia. Kysymysrunkoni (litteend) jakautui
kolmeen osioon: ensimmdainen osio kasitti vastaajien omia taustoja yhteisdihin
liittyen, toinen osio pohjautui tutkielman teoriaosiosta nousseisiin aiheisiin, ja kolmas
osio kasitti Helsingin Ekonomeja spesifimmin koskevia kysymyksia. Etukateen
laadittu kysymysrunko piti huolen siita, ettd keskeiset asiat kasiteltiin jokaisella
haastattelukerralla. Tama oli oleellista, jotta tutkimuksen tavoite pysyi koko ajan

selkeana.

Koska ammatillisten yhteis6jen markkinointia on tutkittu aiemmin vain vahan, arvelin
oman kysymysrunkoni ulkopuolelta nousevan keskusteluissa my6s uusia avauksia,
joihin olisi hyodyllista pureutua jatkokysymysten avulla. Nain ollen, muokkasin
etukateen rakennettua kysymysrunkoani haastattelujen aikana vastaajien vastausten
kattavuuden perusteella. Semistrukturoitu haastattelu mahdollisti vastaajien omien
mielipiteiden esilletuomisen ja toisten kommentoinnin niihin siten, ettd esittamieni
kysymysten ja kommenttien avulla haastattelua saatiin ohjattua tehokkaasti
eteenpain. Tama oli tarkead, jotta keskustelut eivat jaaneet pyoérimaan paikoilleen

pitkiksi ajoiksi ja kaytettavissa ollut aika saatiin hyédynnettya tehokkaasti. Toteutin
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semistrukturoidut haastattelut hyddyntamalla ryhmakeskusteluja, joita johdin
etukateen laaditun kysymysrungon avulla. Keskustelijoita ja heiddn vastauksiaan
pyrin luonnollisesti mahdollisimman vahén johdattelemaan tiettyyn suuntaan. Tama
oli olennaista myds sen johdosta, ettd olin itse toiminut aiemmin Helsingin
Ekonomien hallituksessa opiskelijaedustajana ja toimin tutkimusta tehdesséani
edelleen HEKOnN liikkeenjohdon kerhon johtokunnassa opiskelijajasenena. En
kuitenkaan kokenut rooliani sellaiseksi, etta se olisi voinut vaaristaa tutkimustuloksia,
koska kasiteltavat aiheet eivat olleet arkaluontoisia tai suoraan omaan jasenyyteeni
littyvid. Organisaatioita tutkittaessa on usein hyvaksyttavaa, etta tutkijoilla on niihin
sidoksia, sillA se voi helpottaa vastaajien ja Kirjallisen materiaalin saamista
tutkimusta varten (Eriksson & Kovalainen, 2008, 52). Sain itsekin HEKOa koskevaa
materiaalia tutkimusta varten, mutta haastateltavat kokosin omien kanavieni kautta.
Vaikka tutkimuskohde oli minulle tutumpi kuin monille haastateltavista,
ryhmakeskusteluissa tama ei ndkynyt varovaisuutena tai pidattaytyvyytena
vastaajien keskuudessa. Osa haastateltavista toivoi kuitenkin anonymiteettia

vastausten julkaisun osalta.

3.6 Ryhmékeskustelu tutkimusmenetelméana

Ryhmakeskustelu on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, jossa haastateltavien valille
muodostuu  vuorovaikutusta  toisin  kuin  esimerkiksi  yksilOhaastatteluna
toteutettavissa tutkimuksissa (Flick, 2009, 203; Morgan, 1988, 12). Ryhmé&na
toteutettavan haastattelun etuna yksilohaastatteluihin on se, etta ryhmatilanteessa
haastateltavat voivat hytdyntdad toisilta vastaajilta saamiaan ajatuksia ja kehittaa
naita eteenpain (Arksey & Knight, 1999, 76). Ryhmakeskustelu on
tutkimusmenetelmana lahella ryhmahaastattelua, mutta ryhméahaastattelu on naista
muodollisempi (Puchta & Potter, 2004, 31). Ryhmaékeskustelussa osallistujat
padsevat ohjatusti keskustelemaan annetuista aiheista keskendan, kun taas
ryhmé&haastatteluissa keskustelu muodostuu haastattelijan ja haastateltavien vélille
yksitellen. Ryhmakeskusteluissa haastattelijan kannalta oleellista on saada
aikaiseksi vapautunut ja keskusteleva ilmapiiri, jotta tulokset olisivat tuottoisia (Flick,

2009, 203). Vaikka ryhmakeskustelu on luonteeltaan keskustelevaa, apuna
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kaytetaan silti kysymysrunkoa, joka toimii keskustelua johtavana punaisena lankana.
Kysymysrungon kysymykset ovat avoimia kysymyksia, joihin vastaajat vastaavat
oman tietdmyksenséa mukaisesti. Asetelma on siind maarin joustava, etta tarkentavia
jatkokysymyksia on mahdollista esittda haastateltavien vastausten perusteella. Usein

keskustelut nauhoitetaan analysointia varten, kuten tallékin kertaa.

Saatu aineisto kasitellda&dn ja analysoidaan. Analysoinnissa kiinnitetddn huomiota
kokonaisuuteen eli suorien vastausten lisaksi muun muassa elekieleen ja muuhun
nonverbaaliin viestintddn, seka &dnensavyyn ja -painoon. Ryhmékeskusteluissa on
tarkeda haastattelijan kannalta, etta han saa kaikki osallistumaan keskusteluihin ja
kaikkien mielipiteet tietoonsa. Talléin voi olla jarkevaa esittda yksittaisia kysymyksia
mahdollisille hiljaisemmille keskustelijoille, vaikka yleisesti kysymykset esitetaan
koko ryhmalle. Ryhman sisdisen tasa-arvon sailyttdmiseksi on myds syyta valita
haastatteluun nahden samassa asemassa olevia samoihin ryhmiin. Jos ryhméasséa on
joku asiasta selkeasti enemman tietdva tai muuten haastatteluun nahden
vahvemman statuksen omaava henkild, saattaa hanen asemansa aiheuttaa muille
ryhman jasenille epavarmuutta ja vastaushaluttomuutta. Optimaalisessa tilanteessa
kaikki haastateltavat osallistuvat keskusteluihin ilman erillista kehotusta, kasittelevat
annettuja aiheita yhdessa ja jalostavat aiheita pidemmalle antaen kattavat
vastaukset haastattelijalle. Seuraavassa kuviossa kuvaan ryhmakeskustelutilanteen

vuorovaikutusta havainnollistaakseni tutkimusmenetelmaani.

tilanteesta

kysymyksen vastaan ja aihetta yhdessa ja

kasiteltavasta prosessoivat sita vastaavat e .
muistiinpanoja

aiheesta hetken itsekseen kysymykseen

KUVIO 4. Ryhmékeskustelutilanteen vuorovaikutuksen vaiheet
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3.7 Aineiston keruu ja kasittely

Semistrukturoidut ryhmakeskustelut toteutettiin kolmelle erilaiselle ryhmalle: (1)
vastavalmistuneet kauppatieteiden maisterit, jotka asuvat pé&ékaupunkiseudulla,
mutta eivat ole Helsingin Ekonomien jasenia; (2) vastavalmistuneet kauppatieteiden
maisterit, jotka asuvat padkaupunkiseudulla ja ovat Helsingin Ekonomien jasenia; ja
(3) valmistumista lahella olevat maisterivaiheen opiskelijat Aalto-yliopiston
kauppakorkeakoulussa. Vastavalmistuneiksi tassa tutkimuksessa luettiin kaikki alle
viisi vuotta sitten valmistuneet, koska he ovat tutkitusti Helsingin Ekonomien ja
Suomen Ekonomien eroherkintd rynmaa (SEFEnN tutkimusraportti, 2013). Empiirista
osiota rakentaessani koin ndma kolme erilaista ryhmaa kaikista tarkeimmiksi taman
tutkimuksen kannalta, silla paattelin jokaisen naista ryhmista tarjoavan hyvin erilaisia
nakemyksia kysymyksiini ja jotka yhdessa koottuina tarjoavat ne vastaukset, joita
talla tutkimuksella pyrittiin - [0ytamaan. Toivoin vastavalmistuneiden jaseneksi
littymattdmien tarjoavan vastauksia siihen, miksi kaikki eivat ylipdansa liity eri
yhteisdihin jaseniksi. Lisdksi arvelin tdmén ryhman olevan kaikista heterogeenisin
vastauksissaan, koska heilla ei valttamatta ole yhta yhteistd syyta olla kuulumatta
Helsingin Ekonomeihin. Vastavalmistuneiden Helsingin Ekonomien jasenten
ryhmasta toivoin saavani tiedon yksittaisesta tekijasta, joka voi vaikuttaa positiivisesti
paatokseen liittya jaseneksi johonkin yhteis6on. Maisteriopiskelijoilta toivoin
tuoreimpia nakemyksia yhteiséihin kuulumiseen ja siihen miten yhteisdja voitaisiin
markkinoinnin keinoin kehittdd nuorille houkuttelevimmiksi. Kaikille naille ryhmille olin
etukateen laatinut saman kysymysrungon, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman
vertailukelpoisia keskenaan. Kuitenkin semistrukturoitu haastattelu mahdollisti sen,
ettd tarkentavien kysymysten ja keskusteluissa esille housseiden asioiden ansiosta

jokainen keskustelu eteni hieman eri tavoin muihin nahden.

Yhden ryhmakeskustelun sopivaksi osallistujamaaraksi arvioin 5-8 henkil6a. Tata
isompi ryhma voisi olla haasteellinen seka datan kasittelyssd henkildiden
tunnistamista ajatellen etta itse haastattelutilanteen sujuvan etenemisen kannalta.
Haastateltavat paatin kerata sekd omien kontaktieni etta tuttujeni kontaktien avulla.
Haastateltavien haalinnassa hyddynsin sosiaalista mediaa, etenkin Facebookia,

jonka avulla lahestyin tuttuja ja pyysin mukaan tutkimukseen. Pyysin myds tuttujani
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valittamaan tietoa tasta tutkimuksesta ja haastateltavien etsinnastd omille
tuttavilleen. Lisaksi vierailin kolmessa HEKOn tapahtumassa keraamassa kontakteja
haastatteluja varten. HEKO lupasi kaikille osallistujille pienen palkinnon
osallistumisesta, joten se toimi sopivana motivoivana keinona saada yli kaksi tuntia
kestaviin haastatteluihin osallistujia vapaa-ajalla. Pyrin saamaan jokaiseen
haastatteluun vahintaan viisi henkeda, joten kutsuin haastateltavia muutaman
enemman, jotta vimehetken perumiset eivat aiheuttaisi haastattelujen siirtdmista.
Tama osoittautuikin jarkevaksi, silla jokaisen kolmen ryhman kohdalla haastateltavia

perui viela haastattelupaivana.

Haastateltavia oli kaiken kaikkiaan 21, joista kaksikymmentd osallistui
ryhméakeskusteluihin. Paétin haastatella erikseen HEKOn toiminnanjohtajan tuomaan
sopivaa vertailukohtaa ryhmékeskusteluille. Ryhmakeskusteluihin osallistui kuusi
vastavalmistunutta jaseniksi liittyméaténta (tai jasenyydestd eronnutta), yhdeksan
vastavalmistunutta HEKOnN jaseniksi liittynytta ja viisi valmistumista lahella olevaa
maisterivaihneen opiskelijaa. Suurin haaste oli saada osallistujia maisterivaiheen
ryhmaan, vaikka oletin sen etukdteen olevan helpoin ryhma ollessani itsekin
maisterivaiheen opiskelija. Molempiin valmistuneiden ryhmiin kiinnostuneita |16ytyi
parhaiten Facebookin avulla. HEKOn jasenten ryhmaan I0ytyi vielda lisda
kiinnostuneita HEKOn tapahtumien kautta. Vastavalmistuneiden jaseniksi
littymattdomien ryhmékeskustelussa oli valmistuneita Aalto-yliopistosta, Turun
yliopiston kauppakorkeakoulusta, Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun
kauppatieteiden  tutkinto-ohjelmasta ja  Oulun  yliopiston taloustieteiden
tiedekunnasta. HEKON jasenten ryhmassa kaikki paikalle pa&sseet olivat
valmistuneet Aalto-yliopistosta. Samoin maisterivaiheen opiskelijat olivat kaikki
Aalto-yliopistosta, kuten taman ryhmén kohdalla olin asettanut etukéteen kriteeriksi.
Tama siitd syysta, ettd Aalto-yliopiston opiskelijat ovat tarkea sidosryhma HEKOIle
jasenhankinnan nédkdkulmasta. Kaiken kaikkiaan osallistujista kolmasosa oli naisia (7
henkil6d) ja kaksi kolmasosaa miehia (14 henkil6d). Ikdjakauma ryhmakeskustelujen
osalta oli 24 — 29 vuotta ja se noudatteli HEKOn ja SEFEn eroherkimman ryhman
ikdjakaumaa (SEFEnN tutkimusraportti, 2013). Vastavalmistuneiden ryhmissa suurin
aikavali valmistumisesta oli kolme vuotta, joten viiden vuoden ylaraja alittui kahdella

vuodella.
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Pidin etukateen haasteena erityisesti sitd, miten mahdolliset hiljaiset osallistujat
saadaan aktiivisesti kommentoimaan aiheita, eivatkd aanekkddmmat haastateltavat
vie liikaa huomiota. Parhaimmillaan ryhmakeskusteluilla saadaan haastateltavien
keskuuteen rakentava, innovatiivinen ja avoin keskusteluilmapiiri. Taman ilmapiirin
luomisessa haastattelijalla ja haastattelun puitteilla on olennainen osuus
onnistumisen kannalta. Ongelmia talta osin ei muodostunut yhdenkdan ryhman
kohdalla, silla jokainen osallistuja otti oma-aloitteisesti kantaa asioihin ja yksittaisia
kysymyksiéa erikseen jollekin osallistujalle tarvittiin koko prosessin aikana vain kerran
suurimman ryhméan kohdalla. Taméa ei viela yksindan tarkoita sita, etta
ryhmakeskustelut olivat osaltani hyvin johdettuja. Se voi tarkoittaa myods sita, etta
kaikki haastateltavat sattuivat vain olemaan aktiivisia keskustelijoita omasta takaa.
Yksi suuri tekijd saattoi olla sekin, ettd olin tavannut kaikki osallistujat aikaisemmin
eri yhteyksissa, joten he olivat minulle vahintd&n puolituttuja. Toisiaan osallistujat
eivat tunteneet kuin harvakseltaan, lukuun ottamatta maisteriopiskelijoiden ryhmaa,

jossa kaikki tunsivat jossain maarin toisensa yliopiston ja KY:n aktiviteettien kautta.

Haastattelut toteutettiin marraskuussa 2013 ilta-aikoihin rauhallisissa ja suljetuissa
kokoushuoneissa silloiselta nimeltddn Suomen Ekonomiliitto — SEFE ry:n tiloissa,
jonne ryhmat kutsuttiin eri ajankohtina. Helsingin Ekonomit ry toimii samoissa tiloissa
SEFEnN kanssa, mutta kummankaan tahon edustajia ei ollut haastatteluissa paikalla,
jotta haastateltavat kokivat olevansa ikaan kuin neutraalissa avoimen keskustelun
ymparistossa. Haastatteluissa ei siis ollut haastateltavien ja haastattelijan lisaksi
muita paikalla. Eri ryhmien osallistujat eivéat tienneet toisistaan tai toisten ryhmien
vastauksista vastatessaan kysymyksiin. Koska haastattelutilanne voi yleisesti ottaen
olla joillekin jannittava tilanne, rakensin kysymykset aihealueittain siten, ettd ensin
haastattelut kohdistuivat haastateltavien omiin yhteiséihin ja niihin kuulumisen syihin.
Nain ollen he saivat aloittaa itselleen l&heisimmasta ja helpoimmasta aiheesta.
Taman osion jalkeen siirryttiin syvallisempaa pohdiskelua vaativaan osioon, jossa
mietittiin yleisemmalla tasolla yhteisdihin kuulumisen syitd. Taman osion kysymykset
pohjautuivat seka teoriaosiosta ilmenneisiin aiheisiin ettd omiin tietdmyksiini ja
uskomuksiini yhteis6jen markkinoinnista. Viimeisessa eli kolmannessa osiossa
keskityttiin taman tutkimuksen kontekstina olevan Helsingin Ekonomit ry:n toimintaan
ja heidan jasenyyteensa. Kolmannen osion kysymykset perustuivat aiheisiin, jotka

kiinnostivat HEKOa tai joista arvelin olevan hy6tyd heidan toimintansa ja
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markkinointitoimenpiteiden kehittamisen kannalta. Halusin muodostaa selkeat kolme
aihealuetta, jotta tulosten analysointivaiheessa eri haastatteluryhmien vastaukset
olisi helpompi jasennelld keskendan eri alueiden sisalla. Nauhoitin haastattelut
analysointia helpottaakseni, jotta haastateltavien aanenpainot, mahdollinen sarkasmi
ja muut mahdolliset tekijat tulisivat huomioitua mahdollisimman kattavasti. Asetin
haastatteluhuoneen poydalle etukdteen HEKOnN jasenlehtid ja muiden yhteis6jen
lehtia virikkeeksi. Heijastin my6s videotykin avulla HEKOnN internetsivut seinélle
vauhdittamaan kolmannen osion keskustelua HEKOn toiminnan kehittamisesta.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa analysoin merkittavimpia Ioydoksia, jotka nousivat esiin
ryhmakeskusteluista. Haastatteluihin osallistui kaiken kaikkiaan 21 henkil6a. Ryhmia
oli kolme: (1) vastavalmistuneet kauppatieteiden maisterit, jotka asuvat
padkaupunkiseudulla, mutta eivat ole Helsingin Ekonomien jasenia, (2)
vastavalmistuneet kauppatieteiden maisterit, jotka asuvat paakaupunkiseudulla ja
ovat Helsingin Ekonomien jasenia ja (3) valmistumista lahella olevat maisterivaiheen
opiskelijat  Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulussa. Né&iden ryhmien lisdksi
haastattelin erikseen Helsingin Ekonomien toiminnanjohtajaa. Toiminnanjohtajan
haastattelun perusteena oli vertailupohjan saaminen aineistolleni henkilolta, joka
kasittelee aihealueitani l&heisesti oman tyonsa naktkulmasta. Jokainen haastattelu
jakautui kolmeen osa-alueeseen, joiden aiheet olivat kaikilla ryhmilla samat.
Ensimmaisessé osiossa perehdyttiin yhteisdihin kuulumiseen haastateltavien omien
yhteisdjen ja kokemusten kautta. Toisessa osiossa kasiteltin yhteis6ja, niihin
kuulumista ja niiden markkinoimista yleisella tasolla teoriaosion pohjalta.
Kolmannessa osiossa kasiteltin yhteisgja spesifimmin Helsingin Ekonomien

toimintaan ja heidan markkinointiinsa liittyen.

4.1 Haastattelujen kulku

Kaikki haastattelut etenivat keskendédn samalla tavalla, samassa jarjestyksessa ja
samanlaisissa olosuhteissa rauhallisissa kokoushuoneissa. Nauhoitin haastattelut
haastateltavien luvalla tarkempaa analysointia varten. Osalle vastaajista oli tarkeaa,
ettd nauhoitukset tulevat vain omaan kayttooni tata tutkimusta varten, olihan
joukossa esimerkiksi Helsingin Ekonomien jasenia, jotka halusivat puhua suoraan ja
rehellisesti aiheista ilman riskia tulla tunnistetuksi &&ninauhojen tai vastausten
perusteella. Olin rakentanut haastatteluja varten samanlaisen kysymysrungon
jokaiseen haastatteluun ja lisaksi kysyin rungon ulkopuolelta tarkentavia kysymyksia
ja jatkokysymyksia vastausten perusteella. Osa haastattelurungon kysymyksista
linkittyi my6s toisiinsa, joten kaikkia kysymyksia ei ollut tarpeen esittdd yhdessakaan
haastattelussa, koska haastateltavat vastasivat kysymyksiini ja keskustelivat
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keskendan aiheista melko laajakantaisesti. N&ain ollen vastaukset useampaan
kysymykseen tulivat monesti katetuksi yhteen kysymykseen annettujen vastausten ja
keskustelujen aikana. Vaikka keskustelut oli jaettu kolmeen osa-alueeseen, joissa
vasta viimeisimmassa oli tarkoitus kasitella yksityiskohtaisemmin HEKOa ja SEFE-
yhteis6d, haastateltavat peilasivat vastauksiaan jo aiemmissa kohdissa naihin.
Tallin heitd taytyi hieman muistutella vastaamaan yleisemmallakin tasolla. Ei liene
kovin erikoista, ettd vastaajien ajatukset ajautuivat naihin tahoihin helposti, koska he
tiesivat etta naita kasitelladn myohemmin keskustelujen aikana. Ryhmékeskustelujen
kesto oli noin 2-3 tuntia per ryhma, joiden aikana haastateltavat saivat nauttia
hieman syotavaa ja juotavaa, seka lopuksi he saivat pienen palkinnon lahjakortin

muodossa vaivannaostaan.

Yleisesti on todettava, ettd kaikki haastateltavat olivat melko oma-aloitteisia ja
aktiivisia keskustelijoita. Vain harvakseltaan oli tarpeen esittdd kysymyksia tietyille
henkildille, jotka eivat olleet olleet hetkeen &dnessa. Tama teki ryhmakeskustelujen
johtamisen verrattain helpoksi minulle ja saatoin keskittya olennaisiin asioihin
paremmin eli annettuihin vastauksiin ja niiden analysointiin. Koin myds etta kaikki
haastateltavat saivat sanottua asiansa ja varmistin tdman viela haastattelun
paatteeksi. llmapiiri oli kaikissa haastatteluissa rento ja avoin, ja tdhan myo6s
tarkoituksenmukaisesti pyrin suunnitellessani haastatteluja, niiden rakennetta ja
niiden kulkua. Loin tilanteesta epaformaalin ja stressittoman rauhallisella
paikanvalinnalla, pienilla tarjoiluilla ja hienoisella huumorinkaytélla haastattelujen
alussa esitellessani tutkimustani ja syita haastateltavien paikallaoloon.
Haastateltavat olin poiminut omien kontaktieni avulla lahestymalla suurinta osaa
sosiaalisen median kautta ja osaa henkilokohtaisesti Helsingin Ekonomien
tapahtumissa. Tiedotin tekemastani tutkimuksesta ja haastateltavien etsinnasta
etukateen Facebookin valitykselld tutuilleni ja sainkin heidan kauttaan vinkkeja
potentiaalisista haastateltavista. Haastattelupyynt6ani myos jaettin eteenpéain
Facebookissa ja tata kautta se kerasi jonkin verran huomiota laajemman yleison
keskuudessa. Tama nakyi jalkikateen tulleilla tiedusteluilla tutkimuksen tuloksista ja
tutkielmani valmistumiseen kohdistuvista odotuksista ja innostuksen maarasta eri

yhteisdjen edustajien tahoilta.
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Paallimmaisena havaintona haastatteluista jai se, ettd ryhmat olivat hyvin samaa
mielta kasiteltavista asioista, niin ryhmien siséisella kuin ryhmien vélisella tasollakin.
Suurimmat eroavaisuudet muodostuivat ideologisella tasolla, jossa
vastavalmistuneet Helsingin  Ekonomeihin  kuulumattomat jasenet kokivat
ammatillisten yhteisdjen linkittyvan liikaa ammattiyhdistystoimintaan. Tama ei
houkuttele heitd, painvastoin. Sen sijaan vastavalmistuneet HEKOn jasenet ja
maisteriopiskelijat eivat kokeneet ammatillisia yhteis6ja, esimerkiksi HEKOnN
toimintaa, ammattiyhdistystoiminnaksi. Heidan mielestaan ammatillinen yhteisd toimii
ennemminkin jasentensa keskinaisena yhteydenpitokanavana ja valineena
verkostoitua samoista asioista kiinnostuneiden henkildiden kanssa. Myo6skaan
ekonomien katto-organisaatio SEFE& HEKOn jasenten ja opiskelijoiden ryhmat eivat
nahneet stereotyyppisenéa ay-likkeena. Opiskelijoiden ndkemyksen mukaan, SEFE
ei ole perinteinen ay-like. SEFE ei voi myyda itsedan tyOnantajia vastaan
taistelevana nyrkking, kun status on erilainen. Ammattilittona SEFE ei ole aktiivinen

tai kantaa ottava, SEFE ei lakkoile, ekonomit eivat lakkoile.

4.2 YhteisOjen ominaispiirteet tulosten perusteella

Kaikki haastateltavat ryhmat kokivat, etta yhteison méaaritelma riippuu tarkastelijan
omasta nédkdkannasta. Yksiselitteista mustavalkoista maaritelmaa ei ole ja se voi
vaihdella paljon ihmisten valilla. Maaritelm&é ei voida rajata ulkoisesti jonkin tahon
maarayksella koskemaan vain tiettyjd ryhmia, vaan eri henkilot kokevat yhteison
kasitteen eri tavoin. Yksi miesvastaaja opiskelijoiden ryhmasta kiteytti asian siten,
ettd yhteisdt ovat itsensa ilmaisun valineitd: Joillekin perhe on jo yhteison
maaritelman minimi, toisille taas yhteison kasite tarkoittaa selkeasti suurempaa
joukkoa ihmisi&, joilla on jaettu kiinnostuksen kohde tai yhteinen paamaara. Ryhmien
nakemykset ovat linjassa teoriaosion kanssa, jossa tuotiin esille yhteison
maaritelman haastavuus myos aihetta tutkineiden akateemikkojen keskuudessa.
Yhteisoiksi lueteltiin haastatteluissa muun muassa urheiluseurat, harrastusyhteisét,
kannattajayhteisot, opiskelijayhteis6t, brandin ymparille rakentuneet vyhteisot,
virtuaaliyhteisot, peliyhteis6t, uskonnot, etniset yhteistt, poliittiset puolueet, muut

aatteelliset yhteisot, tydyhteisot ja muut ammattiin liittyvat yhteisét. Jopa valtiot ja
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littovaltiot, kuten Euroopan Unioni, nostettiin vastavalmistuneiden HEKOn jasenten
ryhmassa esille heidan pohtiessa keskenaan kuinka laajasti ja laveasti yhteiso
voidaan joissakin tapauksissa maaritella. Samassa ryhmassa todettiin myos, etta
yhteis6t ovat olemassa jasenidan varten, ei toisinpain. Opiskelijoiden ryhma
muistutti, ettd yhteisdihin kuuluminen on suomalaisilla ik&&n kuin verissa:
suomalaisuus ajaa myods muiden suomalaisten kanssa yhteisdihin. He jatkoivat, etta
suomalaisten ongelmana on monesti liika rajoittaminen ja séantdjen tuijottaminen:
Sen sijaan ettd mietitddn rajoituksia, pitda loytdd keinoja vapaampaan ja
avoimempaan lahestymiseen ja tapahtumajarjestdmiseen, jos halutaan luoda
yhteis6. Enemmaén jasenlahtoisyyttd. Ammatillisten yhteis6jen ammattimaisuudesta
kaikkien ryhmien haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta yhteiséille on ominaista
tietty harrastelumaisuus. Tapahtumien jarjestamista ei tarvitse esimerkiksi ulkoistaa,
koska se voi olla yhteisélle turhan kallistakin. Jasenilla taytyy olla mahdollisuus
paattaa itse ja jarjestaa sellaisia tapahtumia, joita he kokevat mielenkiintoisiksi, eika
siten etta tapahtumista péaatettaisiin ylhaalta kasin yhteison johdossa. Opiskelijoiden
ryhmassa todettiin, ettd kun saa itse paattad, se houkuttelee toimijoita enemman
tekemaan. Top-down-linjaus ei houkuttelisi jarjestamaan. Vaikka ei ole niin
organisoitua, niin parempi ndin. Johdon ei pida pelata sitd, etta jokin menee pieleen,
vaan luoda puitteet onnistumisille. Haastateltavilla jaljempana tarkemmassa
tarkastelussa ollut HEKO nousi jokaisessa ryhmassa esille yhtena esimerkkina
yhteisosta jo vyleisten yhteisoihin liittyvien kysymysten kohdalla, johtuen

todennakaisesti tutkimuksen asetelmasta.

Haastateltavien tuli aluksi lahestya yhteis6ja omien kokemustensa kautta. Ikdan kuin
sisdanajona haastatteluun, kysyin mihin yhteis6ihin he ovat elamansad aikana
kuuluneet ja pyysin heita kertomaan syita liittymiselle ja yhteis6on kuulumiselle.
Mielenkiintoista oli kuulla, etta aina yhteisdihin littyminen ei heidan kohdallaan ollut
kiinni halusta liittyd juuri tiettyyn yhteis66n, vaan esimerkiksi urheiluseuroihin
littyminen oli joissakin tapauksissa pakollista paastédkseen harrastamaan tiettya lajia
ja saadakseen siihen vakuutuksen. Tutkielman teoriaosiossa kyseinen toimintamalli
el noussut esiin, joka voi johtua Suomen ja monen muun maan eroista
urheiluvakuutusten pakollisuuden osalta. Ehkéa tallaisissakaan tapauksissa ei voida
puhua pakkojasenyydestd, silla aina on vaihtoehtona harrastaa jotain muuta.

Selkeampaa pakkojasenyytta esiintyy esimerkiksi yliopisto-opinnoissa, joissa
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opiskelijan on lain mukaan pakko olla kyseisen yliopiston ylioppilaskunnan jasen ja
suorittaa  ylioppilaskunnan jasenmaksua voidakseen opiskella kyseisessa
yliopistossa Suomessa. TAman asian osa haastateltavista muisti mainita, varmasti

johtuen heidan omasta yliopistotaustastaan.

Vapaaehtoisten ja jossain maarin pakollisten jdsenyyksien liséksi tunnistettiin myos
kannatusjasenyyksid, joiden avulla halutaan tukea jonkin yhteison toimintaa.
Kannatusjasenyyksia tarjoavat esimerkiksi monet avustusorganisaatiot, kuten
Amnesty ja Unicef. Osa HEKON jaseneksi liittyméattomien ryhmasta kertoikin
tukevansa tallaisten organisaatioiden toimintaa rahallisesti. Nain ollen voitaneen
todeta, ettd HEKOon kuulumattomuus ei tarkoita heidan kohdallaan sita, etteivatko
he silti kuuluisi joihinkin muihin yhteiséihin. Erds harvinaisempi jasenyysmalli, joka ei
noussut haastatteluissa esille, mutta joka monilla yhteisdilla on sdéntéjensa mukaan
mahdollista, on kunniajasenyys merkittaville yhteisén hyvaksi toimineille henkildille.
Oletettavasti tdman asian merkitys on kuitenkin vahainen, silla asia ei ilmennyt
myoskaan teoriaosiossa. Joillakin yhteiséilla on myo6s etdjasenid, jotka kuuluvat
yhteison jaseniksi, mutta asuvat eri paikkakunnalla. Tallaista toimintaa harrastetaan
esimerkiksi golfpelaajien keskuudessa halvemman jasenmaksun toivossa, silla
pelaamaan paasy edellyttaa lahes kaikilla kentilla kuulumista johonkin golfseuraan ja
sitd kautta Golfliittoon. Vastaajien mukaan jasenmaksulliset yhteis6t muodostavat
voimakkaamman siteen yhteis6on kuin ilmaiset yhteis6t, mutta toisaalta niiden
hyotyja arvioidaan maksupaatosta tehtdessa kriittisemmin. Opiskelijoiden ryhma
korosti, ettd jasenmaksu ei ole heille kynnys, kunhan vain hy6ty on riittava. Eras
miesopiskelija muotoili, ettd yhteison jasenyyttd on vaikea arvottaa: tulisiko laskea
tuntininta vai palvelukerta? Sellainen mikd maksaa on tunnepuolen juttu
arvostamisen osalta. Osa vastaajista kokee yhteisdihin kuulumisessa velvoitteen
edistdad yhteison asiaa jollakin tavoin eli olla aktiivinen yhteisén toiminnassa. Pelkka
passiivinen jasenyys ei ole riittdva syy jasenyyteen ja se on osalle jopa riittava syy
eroon tai ainakaan se ei ylita liittymiskynnysta uuden yhteison kohdalla. Oma
passiivisuus nahdaan omalta kannalta jopa mahdollisena rasitteena koko yhteisolle,
vaikka todellisuudessa asia ei edes olisi ndin. Vastaajien ndkemykset siis tukevat
teoriaosiossa kasiteltyd  yhteison siséista moraalista  vastuuta ja
velvollisuudentunnetta, jotka saavat aikaan sosiaalista painetta toimia yhteisén

hyvaksi.
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Vankimmat yhteis6t koettiin rakentuvan kasvotusten tapahtuvien kohtaamisten ja
tivin - yhteydenpidon varaan. Ne my6s syntyvat kasvotusten tapahtuvien
kohtaamisten kautta: joillakin yksilgilla on keskendan samanlaisia tarpeita, joiden
tyydyttdmiseen tarvitaan muiden apua. Eroherkkyys on matalinta yhteisoissa, jotka
ovat tiiviitd ja rakentuvat lahelle yhteis66n kuuluvan yksilon itselleen tarkeimmiksi
kokemiaan tarpeita ja arvoja. Vapaaehtoisuuteen ja valinnanvapauteen perustuvat
yhteisot nahtiin kaikkein tiivimmiksi, kun yhteiso6n kuulutaan aidosta halusta eika
jokin muu tekija johda pakolliseen jasenyyteen. Talldin side yhteisdon ja sen jaseniin

voi rakentua tiiviiksi yhteisen tekemisen kautta.

Virtuaaliyhteisdjen kohdalla haastateltavat olivat ryhmien sisadlla hieman erimielisia
keskendan, mutta ryhmien valilla eroja ei esiintynyt. Kysyin haastateltavien
nakemysta siihen, toteutuuko virtuaaliyhteisdissd samat yhteis6on kuulumisen
lainalaisuudet kuin reaalimaailman yhteisdissa. Haastateltavat kokivat, etta samat
yhteis66n kuulumisen arvot patevat myds virtuaalisissa yhteisdissa, joten heidan
nakemyksensa tukee teoriaa. Kuten reaalimaailman yhteisdissa, myos virtuaalisissa
yhteisdissd on tavoitteena saada aikaa kulumaan jonkin harrastelun kautta. Osa
haastateltavista koki, etta virtuaaliyhteisdissd sitoutumisen aste jaa aina
matalammaksi ja pintapuoleisemmaksi kuin heidan maarittelemissdan "oikeissa”
yhteisdissd. HEKOn jasenenéd oleva miesvastaaja korosti, etta virtuaaliyhteisdissa
kaveeraaminen tuntemattomien kanssa ei kasva samalle tasolle kuin "oikeassa”
yhteis0ssa. Ihmiset pitdaa saada fyysisesti paikalle. Virtuaalisia vélineitda voidaan
kayttaa hyvaksi, mutta siitd ainakaan ekonomikentta ei lahde liikkeelle. Kohtaamisten
kautta. Virtuaaliyhteisoihin kuulutaan harvoin pakosta, joten niistd on senkin takia
helpompaa paastaa irti. Tama mukailee Balasubramanianin ja Mahajanin (2001)
nakemysta online-yhteisoistd, joissa jasenten osallistumisaste, osallistumisen muoto
ja sitoutuminen yhteisoon ovat vapaasti valittavissa. Talloin Wellmanin ja Gulian
(1999) mukaan haasteeksi muodostuu saada jasenet sitoutumaan yhteisoon, koska
jasenyyden tunne ja yhteison vaikutus jaseneen on matalaa. Virtuaalisissa
yhteisdissé ei aina tarvitse olla oma itsensa ja kasvottomuus luo jannitteita. TallGin
luottamus on vaikeampaa ansaita kuin reaalimaailmassa. Toisaalta, palautetta on
helpompi antaa anonyymina. Toiset puolestaan pitivat myo6s virtuaalisia yhteisja,
esimerkiksi virtuaalisia peliyhteis6ja, korkean sitoutumisasteen vaativina yhteiséina.

Peliyhteisosta akillinen irrottautuminen saattaisi aiheuttaa koko yhteisoélle vahinkoa.
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Joissakin virtuaalisissa peliyhteistissa pelaajalle muodostuu ajan kanssa merkittava
rooli pelin kulun kannalta ja siitd luopuminen voi aiheuttaa vahinkoa muille
peliliittolaisille. Yksi miesvastaaja opiskelijoiden ryhmasta kertoi kuuluneensa
tallaiseen peliyhteis6on, jossa hénelle oli ajan kuluessa muodostunut tarkea
johtajarooli. Se vaati hanelta paivittain yha enemman aikaa, joten lopulta han paatti
aiheuttaa oman tuhonsa pelissd, jotta paasisi johtoroolistaan eroon ja aloittamaan
pelin uudelleen matalamman sitoutumisen vaativalta tasolta. Han korosti
esimerkillaan sita, ettéd vaikka virtuaalisiin yhteisdihin patee monet samat sosiaaliset
tekijat kuin reaalimaailman yhteis6ihin, vastuista on silti helpompaa luopua

internetissa kuin reaalimaailman yhteisoissa.

Kaikki vastaajat olivat yhtd mielta siitd, ettd monille reaalimaailman yhteisdille on
toiminnan edellytys olla lasnd myo6s virtuaalisessa maailmassa esimerkiksi
yhteydenpidon, tiedonjaon, markkinoinnin ja tapahtumista sopimisen kannalta,
vaikka varsinainen toiminta perustuisikin fyysisiin kohtaamisiin. Samoin aiemmin
fyysisten kohtaamisten varaan perustuneet yhteisot saattavat ajan kanssa muuttua
kokonaan virtuaalisiksi yhteisdiksi fyysisten kohtaamisten vahenemisen ja
loppumisen takia, oli syyna sitten ajanpuute tai elamantilanteiden muunlainen
muuttuminen tukemaan paremmin vain virtuaalisten kohtaamisten varaan
rakentuvaa helpompaa ja matalamman kynnyksen omaavaa kanssakaymista
muiden jasenten kanssa. Nailla ndkemyksilladn vastaajat mukailivat teoriaosion
offline-yhteis¢ja, eli alun perin reaalimaailmassa perustettuja yhteisdjda, joiden
toiminta on laajentunut tai siirtynyt kokonaan virtuaaliseen maailmaan. Tallaisista
virtuaalista apuvalineista mainittiin useaan otteeseen Facebook seka erilaiset
keskustelufoorumit, joita ilman moni yhteiso ei voisi yllapitdd yhteyksia jasenistéonsa
ja jasenet toisiinsa. Osa haastateltavista toi viela esille, ettd alun perin virtuaalinen
yhteisO voi joissakin tilanteissa kasvaa fyysisid kohtaamisia sisaltavaksi yhteisoksi,
jossa fyysiset tapaamiset tukevat internetin valityksella tapahtuvaa paatoimintaa
esimerkiksi  konferenssien muodossa, kuten osassa nettipeliyhteisdista on

tapahtunut. Tama nakemys ei esiintynyt teoriaosiossa, mutta pitanee paikkansa.
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4.3 Yhteis60n kuulumisen hyddyt tulosten perusteella

Halua kuulua yhteisdihin selitettiin monilla tavoin haastatteluissa, mutta vastausten
perusteella jaoin ne kolmeen paaluokkaan — assosiaatio, substanssi ja vaikuttaminen

— riippuen yksilon omista intresseista.

Yhteis66n kuulumisen kolme paaluokkaa

1. assosiaatio 2. substanssi 3. vaikuttaminen

e ihmiset tarkeinta, e sisdltd ja tarjonta e oOma tai yhteisdn
yhteison sisalto tai tarkeintd, yhteisdn status tarkeinta,
sen tuoma asema toimijat tai yhteiso- yhteison toimijat tai
toissijaista status toissijaista sisalto toissijaista

TAULUKKO 1. Yhteis66n kuulumisen kolme paéluokkaa

1. assosiaatio: Ensimmadaiseen ryhmaan kuuluvat henkilot, jotka haluavat
assosioitua muiden samanhenkisten tai samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten
kanssa. Yhteinen identiteetti korostuu yksildiden hakeutuessa toistensa seuraan.
Yhteison jasenet ja verkostoituminen heidan kanssaan on yhteisoon kuulumisen
tarkein tekija, itse yhteison sisallolla tai yhteison asemalla on vain vahan tai ei
lainkaan merkitystda. Haastateltavien ajatukset yhtyvat teorian kanssa, silla
teoriaosiossa asiaa kuvailtin siten, ettd yhteisot monesti rakentuvat samoista
asioista kiinnostuneiden ihmisten ymparille, kun yksilot kokevat tarvitsevansa
ajatusmaailmaltaan lahelld olevien toisten ihmisten seuraa. Teoriassa myo6s
mainittin, ettd yhteison toimintaan  osallistumisella  voidaan tavoitella
yhteenkuuluvuutta, jolloin hakeudutaan samanlaisen arvomaailman omaavien

ihmisten pariin.

2. substanssi: Toiseen ryhmaan kuuluville tarkeinta yhteiséssa on yhteison
tarjoama siséltd, tarjonta ja agenda. Yhteison muilla jasenillda, yhteison
yhteiskunnallisella asemalla tai yhteison jasenelle tuomalla statuksella ei ole niin
paljon merkitystd. Monissa tapauksissa yhteison tarjpamat edut eivat ole saatavissa

kuin kuulumalla yhteis66n tai ne ovat edullisempia yhteison jasenyyden kautta.
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Tiettyja itselleen tarkedksi kokemia asioita, kuten ammatillista edunvalvontaa, on
my6s mahdollista tavoitella ainoastaan ryhmané. Haastateltavat toivat esille teorian
tavoin, etta yhteis0 voi siis sisallollisesti tarjota jasenilleen konkreettisia hyotyja,
esimerkiksi alennuksia ostoksista tai jAsenyyteen sisaltyvia ilmaisia palveluja.

3. vaikuttaminen: Kolmannen ryhman edustajat tavoittelevat merkityksellisyyden
tunnetta ja ulkoisen minakuvan rakentamista. He kokevat, etta tarkein syy kuulua
yhteis60n on sen itselleen tuoma status tai yhteison statuksen henkilokohtainen
hyodyntdminen. Riippuen yhteisdsta, status voi olla niin yhteison sisalla kuin sen
ulkopuolella tarkea ja muita hyotyja tuottava. Nama jasenet kokevat yhteisén tuovan
heille hyotyja siihen kuuluvien arvostuksen, uskottavuuden,
vaikutusmahdollisuuksien tai vaikuttamispaikkojen kautta, ei niinkaan sisallollisten
jasenetujen, yhteison tavoitteiden tai muihin jaseniin tutustumisen kautta. Vaikka
tama nakemys nousi esiin vain yhden HEKOnN jasenend olevan miesvastaajan
kommentista, tAiman ryhman olemassaolo on selked. Teoriassa asia esitettiin siten,
ettd jasenen status, jonka h&n saa paasemalla syvemmalle sisdédn yhteisoon, lisda
taman arvoa ja toimii kannustimena yhteison puolesta puhumisessa. Lisaksi

mainittiin, etta yhteison jasen omilla toimillaan vahvistaa myds yhteison statusta.

Vastaajien keskuudessa korostui etenkin kuuluminen ensimmaiseen ryhmé&an
yhteis6d valitessa, eli tarve hakeutua samanhenkisten ihmisten seuraan. Uusia
ystavyyksia ja kontakteja etsitdan yhteisoistd etenkin tilanteissa, joissa muutetaan
uudelle paikkakunnalle tai muuten elamantilanne muuttuu esimerkiksi uusien
opintojen kautta. Assosioituminen voi myods olla sidoksissa yhteison ulkopuolisiin
tekijoihin, jos koetaan yhteisdihin kuulumisen olevan tapa ja halutaan toimia kuten
muutkin:  "Nain vain kuuluu tehdd.” Liséksi vastaajat mainitsivat monesti
turvallisuuden tunteen tavoittelun. Se voi nakya sek&a uusien tuttavuuksien
tavoitteluna etta sisalléon tuomien etujen kuten edunvalvonnan kautta. Parhaimmissa
yhteisdissd kaikki kolme paaluokkaa toteutuvat jossakin maarin yhteis66n
kuulumisen aikana, mutta todennakoisesti vain yksi niista, riippuen kunkin yksilon
preferensseistd, on dominoivin syy liittya jaseneksi. Muiden kahden p&aluokan edut
voivat kayda selvaksi vasta yhteisoon liittymisen jalkeen, jolloin ne vahvistavat
halukkuutta jatkaa jasenyyttd ja lisdavat sitoutuneisuutta yhteisbd kohtaan. Na&in

ollen yhteis6 on sitd tiivimpi mitda enemman eri paaluokkien tuomia hyoétyja
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yhteisosta saa. Markkinoijan nakokulmasta on tarkeda tiedostaa nama kolme
yhteisOsta saatavien hyotyjen paaluokkaa, jotta markkinointia osataan kohdentaa ja
rakentaa oikein. Eri ihmisilla on erilaiset intressit yhteisoon kuulumisen osalta, joten
samanlainen markkinointi, esimerkiksi sisallon tuomia hyotyja korostamalla, ei tehoa
kaikkiin.

4.4 Yhteis60n liittymiseen vaikuttavat tekijat tulosten perusteella

Syyt liittyd yhteis60n voidaan haastateltavien vastausten perusteella jakaa kahteen
paaryhmaan: sisaiset tekijat ja ulkoiset tekijat, jotka esittelen seuraavaksi.

Yhteisoon liittymiseen vaikuttavat tekijat

Sisaiset tekijat Ulkoiset tekijat
e Omat intressit e Suosittelun muodot (markkinointi)
e Lisdarvo, jota ei saa itsenaisesti e Sosiaalinen paine

TAULUKKO 2. Yhteisoon liittymiseen vaikuttavat tekijat

Haastateltavien vastausten perusteella yhteisoon liittymispaatokseen vaikuttavat
ennen kaikkea yksilon sisdiset tekijat. Naista tarkeimpéana koettiin omat intressit,
jotka vaikuttavat myos yhteis6on kuulumisen aikana, kuten edella mainitut kolme
paaluokkaa toivat esille. Vaikka omat intressit ohjaavat tekemaan tietynlaisia
valintoja itsedan parhaiten hyodyttaen, voi olla ettéd naihin paamaariin ei aina tarvita
erillistd yhteis6d. Sen takia yhteison on tuotettava lisaarvoa, jota yksild ei saa
itsendisesti mistdan muualta, mutta joka on valttamatontd paastakseen omiin
paamaariinsd. Teoriassa asiasta kerrottiin, ettd yhteist6ad valitessa yksilo tekee
paatoksen mihin yhteis66n kuulua tai kuuluako mihinkdan yhteisoon. Tassa
paatoksessa on ratkaisevaa, tarjoaako jokin yhteiso lisdarvoa siihen nahden, ettei
kuuluisi mihinkaan yhteisdon tai tyydyttaako yhteis6on kuuluminen toivottuja tarpeita.
Tallaista lisdarvoa voi esiintya jokaisessa kolmessa edella esitetyssa yhteis66n
kuulumisen paaluokassa. Ensimmaisessa luokassa yhteison tuoma lisdarvo
korostuu ihmisten kautta. Yhteis6 on se yksilot yhteen tuova ja koossapitava taho,

jota ilman verkostoituminen muiden kanssa ei onnistuisi. Toisessa luokassa yhteison

62




tuomat konkreettiset jasenedut eivéat olisi saavutettavissa ilman massan tuomaa
voimaa, kuten kollektiiviset alennukset yhteistybkumppaneilta tai muut hyddyt, jotka
ovat tarjolla vain suurelle joukolle ihmisid. Kolmannessa luokassa statuksen tuomaa
lisdarvoa ei olisi mahdollista saavuttaa ilman yhteisén olemassaoloa tai sen ulkoista
merkitystd, joten jasenyys on olennaista paastakseen omaan vaikuttamisen
paamaaraan. Tahan liittyen, yksi Helsingin Ekonomeihin kuuluva jasen toi viela esille
yhdistysmaailmasta puhuttaessa, etta portaat huipulle ovat usein helpommin ja

nopeammin saavutettavissa kuin yritysmaailmassa.

Vastaajat olivat yleisesti sitd mieltd, ettéd yhteisoon liittymiseen vaikuttavat ulkoiset
tekijat eivat koskaan nouse sisaisten tekijoiden edelle. Heidan mukaansa
littymispaatds rakentuu aina sisaisten tekijoiden kautta, mutta ulkoiset tekijat voivat
toimia tehosteena paatoksenteolle. Yhteisoon kuuluvan perheenjasenen, ystavan tai
kollegan suosittelu voi madaltaa kynnysta liittya jaseneksi heidan puhuessaan hyvaa
yhteisostd. Kuten teoriassa todettiin, l|&heisen suosittelu koetaan usein
vastaanottajan puolella luotettavampana viestina yhteison tuomista hy6dyista muihin
markkinointikeinoihin né&hden. Toisaalta vaikka suosittelua ei tapahtuisikaan,
itselleen laheisten henkildiden kuuluminen tiettyyn yhteis6dn voi aiheuttaa sosiaalista
painetta liittyd samaan yhteis6on. Saatetaan kokea, ettd on pakko liittya tai muuten
jdadaan ulos piireista, tai ei saada samaa hy6tyd mitd muut saavat. Molemmissa
vastavalmistuneiden ryhmissa moni  mainitsi  opiskeluaikanaan liittyneen
opiskelijayhteis6on tai sen alajaostoon sen takia, etta kaveritkin liittyivat tai olivat jo
sen jasenia. Erds vastaaja muotoili asian siten, ettd do or die, jolla han tarkoitti
yhteis6on liittymisen olleen tietynlainen elinehto opiskelijapiireissd pysymiselle.
Teoriassa mainittiin, ettd yhteisén sisallakin voi muodostua sosiaalista painetta
jasenia kohtaan, jotta ndméa pysyisivat uskollisina yhteisolle. Vastaajista kukaan ei
kokenut, ettd suoranaisella painostuksella voisi olla realistisesti mitaan vaikutusta
yhteis6on liittymiseen tai yhteisostd eroamiseen johtavassa paatbksessad. Tama ei
siis liene normaalitilanteissa  tavanomaista, korkeintaan epatavallisena
aariesimerkkina johonkin rikollisorganisaatioon tai muuhun arveluttavaan yhteisoon

kytketyssa tapauksessa.

Vaikka tassd tutkimuksessa ei varsinaisesti keskityttykdan yhteisdjen jasenten

erosyiden selvittamiseen, sivusin tatakin asiaa haastatteluissa. Vastaajat kokivat

63



tarkeimmaksi erosyyksi omien kiinnostuksen kohteiden muuttumisen, jolloin aiempi
yhteisO ei enaa palvelekaan uusia intresseja ja siita jattdydytaan pois. Ajan
rajallisuuden takia on pakko tehd& valintoja, koska kaikkiin yhteisdihin ei ehdi
kuulumaan. Myo6s yhteison itsensd muuttuminen saattaa tyontdd luotaan jasenia,
jotka eivat ole kiinnostuneita uusista piirteista tai jotka kokevat, etta uudet piirteet
eivat endd palvele heidan etujaan. Eroamissyynd raha korostui vastaajien
keskuudessa etenkin sellaisten yhteisfjen kohdalla, jotka tarjoavat enemman
edunvalvontaa ja turvaa kuin konkreettisia etuja. Vaikka yhteis6 olisi alkuun tuntunut
houkuttelevalta, ajan kuluessa jasen saattaa kokea, ettei saa jasenmaksulleen
riittdvasti vastinetta. Helsingin Ekonomeista mainittin HEKOon kuulumattomien
vastavalmistuneiden ryhmassa, ettd jasenmaksu aiheuttaa heista monelle imago-
ongelman, koska he olisivat kiinnostuneita osallistumaan HEKOn ammatillisen
kehittdmisen tapahtumiin ja toimintaan, mutta eivat haluaisi maksaa samalla myos
pakollista ammattiyhdistysliikkeen eli Suomen Ekonomien jadsenmaksua ja kuulua
siihen. He siis haluaisivat vain maksaa HEKOn jasenmaksun ja olla HEKOn jasenia,
koska SEFEnN palvelut eivat kiinnosta tai sovi heiddn omaan arvomaailmaansa. Osa
oli ollut aiemmin jasen ja eronnut pitkalti taman takia. Opiskelijoiden ryhmassa
puolestaan nostettiin kirkko esimerkiksi, jossa osalla heista eivat ajatukset ja
odotukset olleet kohdanneet: Vaikka kirkosta saisikin jotain, niin jdsenmaksu on
siihen nahden lilan suuri. Joissakin tapauksissa yhteis66n liittymiseen johtaneet
ajatukset ja odotukset eivat siis kohtaakaan todellisuuden kanssa, jolloin erotaan
tasta syystd. Haastateltavat toivat liséksi esille, ettd on luontaisiakin tapoja luopua
yhteison jasenyydestd, kuten yhteison lakkaaminen olemasta tai jasenkelpoisuuden
menettdminen. Jasenkelpoisuuden menettaminen ei aina tarkoita negatiivista asiaa,
sellainen voi olla vaikkapa valmistuminen vyliopistosta, jolloin jasenyys
ylioppilaskuntaan ja ainejarjestoon lakkaa automaattisesti. Joissakin tapauksissa
yhteisO voi myds kayda vanhaksi, jos se on suunnattu vaikkapa tietylle ikdryhmalle
tai vanhan yhteison rinnalle kehitetadn parempi uusi yhteis6 samaan aiheeseen
liittyen.
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4.5 Markkinoinnin keinot yhteison houkuttelevuuden lisdamiseksi

tulosten perusteella

Edella esitellyt tulokset pohjustuvat tutkielman ydinkysymyksen ratkaisua, eli miten
markkinoinnin avulla voidaan kasvattaa tietoutta yhteiststd ja lisatd halukkuutta
littya yhteis6on jaseneksi. Vastaajien mielesta yhteisbjen markkinointi on
lahtbkohtaisesti haastavampaa kuin vaikkapa yrityksen tuotteiden tai palvelujen
markkinointi. Tam& johtuu siitd, etta liittymispdatdos ei koske Iyhytta ja
sattumanvaraista hetked, vaan se vaatii sitoutumista yhteisoon tietyksi ajanjaksoksi,
jolloin  paatostakin saatetaan hautoa pidempaan. Ammatillisten yhteisdjen
markkinoinnillisena haasteena on myds se, ettd ne eivat valttamatta aina ole edes
kovin mediaseksikkaita, vaan ne saatetaan mieltdd etenkin nuorempien
keskuudessa vanhanaikaisiksi ja kankeiksi tavoiksi tuoda ihmisia yhteen. Etenkin
HEKOon kuuluvien ryhméssa yksi naisvastaaja korosti koko yhteisd- termin ja
ajatuksen jaaneen ajastaan jalkeen varsinkin nuorten keskuudessa. Vastaajien
mukaan kaikilla on oma tasonsa arvostukselle ja kun ndma odotukset ylitetdan, on
helpompaa liittyd. Asiat on ennen kaikkea tehtdva markkinoinnin avulla helpoiksi
kohderyhmalle. Yhteis6on liittymisen on oltava helppoa ja yhteis6é on tuotava lahelle
kohderyhman toimintaa ja arvoja, niin fyysisesti kuin ideologisestikin. Tietoa on
oltava helposti saatavilla, samoin positiivisia jasentarinoita, jotka ruokkivat
halukkuutta liittya.

Teorian tavoin, myds haastateltavista monet kokivat suosittelun (word-of-mouth)
toimivan yhteis6jen kohdalla tehokkaimpana markkinoinnin keinona. Suosittelun
vaikutukset koetaan vastaanottajan puolella voimakkaina ja luotettavina merkkeina
yhteison paremmuudesta ja hyddyistd. My6s vaikutukset ovat monesti
pitkakestoisempia kuin muun markkinointiviestinndn vaikutukset (Trusov et al.,
2009). Suosittelun osaava hyddyntdminen markkinoinnissa voi siis parhaimmillaan
tuoda yhteis6on paljon uusia jasenia, koska vertaiselta saatava markkinainformaatio
koetaan luotettavammaksi ja aidommaksi kuin kaupallinen viestintd. Suosittelu
toisaalta toimii niin hyvassa kuin huonossakin tapauksessa, joten yhteison, tassa
tapauksessa ammatillisen yhteison, on syytd pitdd imagonsa ja palvelunsa
kunnossa, mikali suosittelun tarkeyttd halutaan korostaa nykyiselle jasenistolle
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uusien jasenten hankinnassa. Vastaajien mielesta suositteluksi voidaan laskea myés
virtuaalinen suosittelu, esimerkiksi tuttujen "tykkaykset” ja heiddn osallistumisensa
yhteis6jen tapahtumiin Facebookissa. Sosiaalisella medialla koettiin ylipdataan
olevan suuri vaikutus suosittelussa ja paatoksentekoprosessissa yhteisdihin
lityttdessa. Sen kautta saa nopeasti tietoa tutuiltaan, jos jonkin yhteisén jasenyys
alkaa houkutella ja tuntee jasenia siitd yhteiststd. Sosiaalinen media on omiaan
lisddmaan myos sosiaalista painetta, silla se mahdollistaa tuttujen aktiivisuuden
seuraamisen. Tatd kautta voi valittyd tunne, etta jaa itse ulkopuoliseksi jonkin
yhteison mukanaan tuomista hyddyista, johon omia tuttuja kuuluu. Do or die, kuten

eras vastaaja ilmaisi.

Eradnd merkittdvand markkinointimuotona, joka toimii vastaajien mukaan myos
yhteis6jen markkinoinnissa, on tarinankerronta (storytelling). Opiskelijoiden
ryhmassa yksi mies vertasi keskendan yhteison hyotyjen kertomista tarinoiden avulla
ja hyotyjen luettelointia perinteisemmin “ranskalaisten viivojen” avulla: tarinoilla
saadaan tuloksia. Ihmiset rakastavat tarinoita ja niiden avulla markkinointiviesti
voidaan onnistuneesti toimittaa perille. Tarinat luovat mielikuvan siitd, mita
yhteisdssa paasee tekemé&an ja kokemaan. Osa vastaajista toi esille, ettd niita
saattaa jopa uskoa helpommin kuin faktoja, koska tarinat ja historia tuovat syvyytta
yhteison asialle enemman kuin kylmét faktat. Ne saattavat my6s osoittaa tulevaa
suuntaa, ei pelkastaan historiaa. Etenkin myytit ja perinteet saattavat houkutella
ottamaan enemman selvaa yhteisosta, jotta paasisi itsekin osaksi tarinaa. Tama
tukee teoriassa esitettyjd nékemyksia, joiden mukaan yhteisbn hydtyjen
esilletuonnissa on oleellista vaikuttaa sekd potentiaalisten jasenten ettd olemassa
olevien jasenten kokemiin mielikuviin tarinankerronnan avulla. Teoriassa tuotiin
myos esille, ettd yhteisiin kokemuksiin liittyvat tarinat tuovat yhteisolle merkitysta,
vahvistavat jasenten sidetta yhteis6on ja herattdvat potentiaalisissa jasenissa
kiinnostusta. Rituaalien ja traditioiden avulla jasenet tuntevat yhteytta seka yhteis6on
ettd toisiaan kohden. Jos siis tarinasta onnistutaan tehda riittavan kiinnostava
markkinointitarkoituksissa, voi silla olla positiiviset vaikutukset jasenmaaran kasvuun
ja jasentyytyvaisyyteen. Traditiot voidaan toki kokea yhteison rakennetta ja
toiminnan kehitysta rasittavinakin, jolloin ne puolestaan luotaantyontavat osaa
potentiaalisesta jasenkunnasta. Tarinankerronnan hyoédyntdmisessa onkin tarkeaa

rakentaa eri kuulijakuntia kiinnostavia tarinoita yhteison muodostumisesta,
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olemassaolosta ja hy6dyista, silla samansiséaltdinen viesti samojen kanavien kautta
ei valttamatta toimi kaikille kuulijoille yhtd hyvin. Jasentarinat nahdaan oivallisena
keinona tuoda yhteison hyotyja esille, silla vertaiseen on helpompi samaistua kuin
esimerkiksi vahemman tunnettuun yhteisén johdon edustajaan. Nimekkaan tai
muuten karismaattisen yhteison jasenen tarina siitéa, kuinka yhteison toiminta l&hti
pienesta liikkeelle vuosia sitten ja kuinka han ajautui yhteisbn pariin, saattaa
parhaimmillaan ker&té paljon kiinnostusta potentiaalisen yleisén keskuudessa. Tama
vahvistaa seka kuulijoiden halukkuutta liittyd yhteison jaseniksi ettd heidan
halukkuuttaan jakaa tarinaa eteenpain omille tuttavilleen. Kuulijat alkavat talléin
itsendisesti toimia yhteison sanansaattajina. Tama on verrattavissa edellisessa
kohdassa mainittuun suositteluun, vaikka yleis6on kuuluvat eivat edes olisikaan
yhteis6n jasenia. Sama voimakas tarina myods vahvistaa nykyisten jasenten sidetta
yhteisdonsa. Vastaajat kuitenkin painottivat, etta tarinaan sisallytetyn myyntipuheen
kanssa tulee olla tarkkana. Tarinasta liikaa lapipaistava myyntipuhe tai ajattelematon
kommentti voi karkottaa kuulijat tiehensa ja antaa huonon leiman heidan silmissaan
koko yhteisélle, vaikka esiintyja ei puheillaan edustaisikaan koko yhteison kantaa.
Myds huono promootio voi tyéntaa luotaan potentiaalisia jasenid, vaikka yhteiso

olisikin mielenkiintoinen.

Perinteinen ajatus jasenyydesta jossakin yhteisossa koettiin haastateltavien
keskuudessa vanhanaikaiseksi, mikali tarkoituksena on saada nuoria mukaan.
HEKOn jasenten ryhmasta ilmaistiin toive siitd, etté olisi nykyaikaisempaa kayttaa
markkinoinnissa termeja verkostoitumisesta ja verkostoon kuulumisesta. Jasenyys
kuulostaa liilan sitovalta monessa tapauksessa yhteison todelliseen luonteeseen
nahden ja se ei ainakaan lisaa mielenkiintoa sitéd kohtaan. Sen sijaan haastateltavat
painottivat etujen ja lisdarvon tuonnin korostamista viestinnassé ja markkinoinnissa.
Tama linkittyy aiemmin esiteltyyn yhteis66n liittymiseen vaikuttavien sisaisten ja
ulkoisten tekijoiden ajatukseen. Heidan mielestaan yhteisoihin liitytddn ennen
kaikkea itsekkaista syistd, joten jasenen itsensa saamien hyoétyjen korostaminen on
tarkeaa. Toisin sanoen, sisdiset tekijat — omat intressit ja lisdarvo — ovat ratkaisevia,
joten markkinointi pitdd rakentaa naiden ymparille. Muu koetaan toissijaiseksi, kuten
yhteison yhteiskunnallinen hyoty tai hyoty laajemmalle joukolle, esimerkiksi koko
ammattiryhmalle, edunvalvonnan osalta. Osa vastaajista toki arvosti naitakin piirteita

yhteisdissd, mutta hekaan eivat kokeneet néaitd omalta osaltaan tarkeimmiksi
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tekijoiksi yhteison markkinoinnin tehokkuuden kannalta. Heidan mielestaan tallaiset
tekijat kuuluvat ennemminkin sivulauseissa mainittaviksi seikoiksi. On kuitenkin
huomionarvoista, etta kaikki haastateltavat olivat kauppatieteilijoita, joten olisi
kiinnostavaa kuulla muiden ammattiryhmien edustajien nakemyksia tahan
samaiseen asiaan. Voi olla, etta tdssad suhteessa lOytyisi paljonkin nédkemyseroja

tehokkaimpien markkinointiviestien osalta eri ammattiryhmien vastaajien kesken.

Vastaajat  korostivat  yhteistjen markkinoinnissa  sitd  seikkaa, etta
markkinointipanostukset menevat taysin hukkaan niissa tapauksissa, joissa
kohderyhmaan kuuluvat eivat ole lahtokohtaisesti ollenkaan kiinnostuneita
yhteisdistd saati niihin  kuulumisesta. Osa valmistuneiden, mutta HEKOon
littymattomien ryhmasta kertoi avoimesti olevansa yhteisbkammoisia, eikd halua
kuulua mihinkdan yhteisoon periaatteen vuoksi. Vaikka tdméa nakemys edustaakin
eraanlaista aaripaata, sen olemassaolo kannattaa huomioida markkinoinnissakin:
aina on niitd, joihin markkinointi ei tehoa, vaikka se olisi toteutettu parhaalla
mahdollisella tavalla. Toki on muita tavallisempia syitd, joiden takia henkild ei halua
littya yhteis6on. Tallaisia henkil6itd on turha yrittdd tavoittaa ja saada jaseneksi,
olivat edut ja jasenyyden kustannukset sitten millaisia hyvansa. Esimerkiksi
virtuaalinen peliyhteiso tuskin saisi ketaan sellaista liittymaan jasenekseen, jota eivat
nettipelit kiinnosta, oli markkinointiin sitten panostettu kuinka voimakkaasti tahansa.
Samoin panostukset saattavat menna taysin hukkaan vaaria kanavia kaytettaessa.
Niitd medioita tulisi hyddyntaa, joita kohderyhma seuraa. Esimerkiksi haastateltavien
korostama sosiaalinen mediakaan tuskin olisi paras kanava vaikkapa elakelaisten

tavoittamiseen.

Markkinointi voi siis toimia vain siind tapauksessa, etta jonkinasteinen kipina eli oma
halu ja tarve yhteisollisyyteen on jo olemassa tai tallaista ajatusta ei ainakaan koeta
vastenmieliseksi vahvojen ennakkoasenteiden takia. Talléin markkinoinnilla on
mahdollisuus tuoda sopivat vaihtoehdot korostuneesti esille. Vastaajien mielesta
markkinointi ei saa rajoittua pelkdstaan uusien jasenten houkutteluun, vaan sita
tarvitaan viela ensimmaisten jasenyysvuosien aikana. Opiskelijoiden ryhmassa
korostettiin, ettd on kriittistd, ettd ensimmaiselle vuodelle tarjotaan leipaa ja
sirkushuveja. Muistutetaan lisaarvosta, jota ei muualta saa. Yksi tarkea tekija tassa

on se, ettd yhteison tapahtumiin taytyy olla matala kynnys osallistua ja helppoa
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ilmoittautua. Jos tapahtumiin ilmoittautuminen on tehty hankalaksi, voi olla etta
hyvakaan tapahtuma ei kerda suurta osallistujamaaraa kaytannon ongelman takia tai
tapahtumissa kay vain samoja henkildita. Liséksi toiminnan lapindkyvyyden taytyy
olla parasta mahdollista, jotta jAsenyys kiinnostaa jatkossakin. Opiskelijoiden ryhman
mukaan, yhdistyksissd tdm& on usein ongelma: Avoimeen ja lapindkyvaan
toimintaan kannattaa panostaa, jotta passiivijsenetkin ymmartaisivat organisaatiota
paremmin. Jos esimerkiksi samaan yhteis66n kuuluu useita kerhoja tai muita
toimijaryhmid, kulttuuri pitaisi muuttaa siihen suuntaan, etté tiedot jaetaan kerhojen

kesken. Best Practices -jakaminen lisad myo6s yhteisollisyytta.

Markkinointikeinoista puhuttaessa haastateltavat kokivat, etta perinteisemmat
markkinointiviestinnan keinot, kuten sama mainosviesti kaikille tietyssd kanavassa
tai 4P-markkinointimixin keinot, eivat ole kaikkein toimivimpia téana pdaivana
yhteis6jen markkinoinnissa. Monet yhteisdistd ovat lisdksi sellaisia, jotka koetaan
oman arvomaailman perusteella henkilokohtaisiksi tai ideologisesti tarkeiksi,
esimerkiksi  tiettyyn aatteeseen liittyvat yhteis6t, joten perinteisemmilla
markkinointikeinoilla ei naitd ydinarvoja paasta muokkaamaan. Perinteisemmilla
keinoilla voidaan kuitenkin heréattaa tietoisuus yhteisosta, jos tallaista ei ennen ole
ollut, ja sitd kautta istuttaa siemen itamd&n mahdollisesta jasenyydesta
myohemmassa vaiheessa. Toisin kuin markkinointimixin kohdalla, Service Dominant
Logic -ajattelua ei kayty sen nimikettd kayttden haastateltaville lapi, mutta monissa
kommenteissa esiintyi taman ajattelutavan suuntaisia nakemyksia. Vastaajat kokivat
hyvin yksimielisesti, ettd yhteisdissa palvelua luodaan jasenten kesken seka itselleen
etta toiselta jasenelté toiselle, jolloin myds vastaanottava jasen on palveluntuotannon
keskiossa ja olennainen osa palveluprosessia. Kaiken kaikkiaan on kuitenkin
muistettava yhteis6d markkinoidessa milla keinolla hyvansa, ettd perusviestinnén ja
"tuotteen” on oltava kunnossa. Kaikissa ryhmakeskusteluissa korostettiin, etta
yhteisOsta saatava hyotty on tarkein tekija uusien jasenten haalimisessa. Jos yhteis6
on ontto sisaltd, se ei markkinoimalla parane. Markkinointiviestin on myods oltava
helposti ja nopeasti ymmarrettavd sekd helposti saatavilla potentiaaliselle
kohderyhmalle. Viestistd tulee selvitd yhteis6on kuulumisen kaytannén hyodyt

yksilon kannalta ja mielikuva siitd, millaista on olla yhteisossa jasenena.
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5 KESKUSTELU JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Aiheen pohdinta ja tulkinta

Aiemmin esille tuodun mukaisesti, ammatillisista yhteisoista, etenkin Suomessa
tyypillisesti esiintyvistd ammatillisista yhdistyksistda, on olemassa hyvin vahan
tieteellista tutkimustietoa varsinkaan kaupallisesta ndkdkulmasta tarkasteltuna. Tasta
johtuen tutkielman toteutukselle oli olemassa selkeat perusteet. Koska tutkielmassa
tarkastelluista ammatillisista yhteiséista oli vain vahan aiempaa vertailukohtaa
saatavilla, lahin vertailukohta ammatillisille yhteis6ille muodostui syvemman
analyysin perusteella brandiyhteisdistd, joiden tunnuspiirteet ja jasenten
kayttaytymismallit muistuttavat l&heisesti ammatillisten yhteisdjen piirteitd. Naita
yhteis6jen tunnuspiirteitd sekda ammatillisten yhteis6jen ja brandiyhteisdjen
yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia esittelin tutkielman teorialuvussa. Teorian
pohjalta  muodostin  tutkielman empiirisen osion seka  kysymykset

ryhmakeskusteluihin.

Haastattelut vahvistivat kasitystani brandiyhteiséjen ja ammatillisten yhteisdjen
yhtenevaisyyksistd ja siitd, ettd niitd on ylipdatdan jarkevaa verrata toisiinsa.
Haastattelujen perusteella voitaneen jopa todeta, ettd yhtenevaisyydet voivat
joissakin tapauksissa olla niin huomattavia, ettd ammatillinen yhteisé voisi yhta hyvin
olla brandiyhteis6. Vahva ammatillinen identiteetti ja yhteiso identiteetin ilmentymana
voidaan nahda ainakin kyseisen ammattikunnan sisalla tietynlaisena tunnistettavana
tunnusmerkkina eli brandind. Yhteis6a edustava yhdistys tai muu taho koetaan
ylpeydenaiheeksi ja talla voi olla jopa oma lempinimi, jota jasenet kayttavat
puhuessaan yhteisdsta tai kollegoistaan. Haastatteluissa esiintyi esimerkiksi sellaisia
ammattikunnan sisaisia termeja kuten sefeléiset ja hekolaiset, joista ensimmaisella
viitattiin  koko Suomen alueen ekonomeihin ja jalkimmaisella Helsingin alueen
ekonomeihin. Naitd nimikkeita kaytettiin laajasti riippumatta siitd tosiasiasta, etta
kaikki ekonomit eivat ole jarjestaytyneita ja karkeasti mitattuna vain puolet ovat.
Haastateltavat kuitenkin kokivat, ettd SEFE ja HEKO ovat ammattiryhmalleen
vahvoja brandeja, jotka edustavat jossain maarin kaikkia ekonomeja Suomessa,

olivatpa nama jasenia tai eivat. Erds HEKOn toiminnassa mukana ollut jasen totesi
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haastattelussa, ettda me-henki tulee oman paikallisyhteison kautta. HEKO ei ole
mikaan SEFEnN paikallisjaos, vaan oma brandinsa. Toisaalta muut HEKOn jasenten
ryhmasta seka vastavalmistuneiden, mutta HEKOon kuulumattomien ryhmasta
nakivat tilanteen pdainvastaisena: toisistaan irralliset brandit vain sekoittavat. He
toivoivat yhtenaista SEFE-brandia, jolla olisi omat paikallisjaostonsa eri
kaupungeissa. Opiskelijoiden ryhmassa eras vastaaja mainitsi esimerkkind Suomen
Yrittajat siita, miten paikallisyhdistykset tekevat toimintaa ja samalla liittyy
valtakunnalliseen tasoon. Tama pitaisi ekonomien yhteisdjenkin osalta kaantaa niin,
ettd liity paikallisyhdistykseen ja samalla paaset osaksi kansallista ekonomien
edunvalvontaa. Mukavinta olisi tavata paikallistoimijoita, siksi HEKOa tulisi korostaa,
ei SEFE&. Tastd karuna esimerkkinda osa HEKOnN jasenten ryhmasta tiesi
kuuluvansa SEFEen, mutta ei edes tarkalleen tiennyt mika HEKO on, vaikka olikin
SEFEN jasenyyden lisdksi myos HEKOn jasen, koska SEFEen kuulutaan yhdistysten

kautta.

Tama tutkimus nostaa osana tuloksia keskusteluun myds sen, voiko yhteiso
itsessaan olla brandi, vaikka se ei edustaisikaan jotain tiettyd brandid, jonka
ymparille se olisi rakentunut. Esimerkkind kaytettyjen SEFEn ja HEKOn jasenten
yhteisend nimittdjana on ammattinimike ekonomi, mutta yhteisét eivat rakennu
nimikkeen varaan, vaan aktiivisen jasenistbn, joka on se jasenid yhdistava ja
verkostoiva tekija. Pelkka ammattinimike ei yksinaan voisi koskaan riittdd, vaan se
tarvitsee edunvalvojan eli yhteison ymparilleen, joka vahvistaa nimikkeen ja sen
edustajien markkina-arvoa tyomarkkinoilla ja yhteiskunnassa. Tassd ammatti ei ole
se brandi, joka herattaa tunteita puolesta tai vastaan, vaan se on yhteiso, josta on
muodostunut brandi jasenistolle yhteisen ammattinimikkeen avulla. Haastateltavat
kokivat, ettda ekonomien ammatti-identiteetti ei ole niin vahva kuin vaikkapa
kultasepilla, koska tyonkuvat ovat niin laidasta laitaan. Ulkopuolisten silmissa
ekonomikenttd voi nayttdd paljon tivimmaltd kuin se oikeasti on. Yksi
haastateltavista HEKOn jasenista totesi, ettda ekonomit ovat "sekatyd6laisia”. Brandin
tuntemattomuudessa on hyvat ja huonot puolet. Tama pitdisi osata kaantaa
positiiviseksi, kuten ekonomin tutkinto "avaa monia ovia”. Tydpaikkailmoituksissa ei
nay: "Haemme ekonomia.” Insinddria saatetaan sen sijaan tyopaikkailmoituksissa
hakea suoraan nimikkeen perusteella, joten brandayksessad on vielda tekemista,

vaikka ekonomi-nimike on l&ht6isin jo vuodelta 1930. Opiskelijoiden ryhméassa
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koettiin, ettd osa vastuusta heikon ekonomi-identiteetin osalta menee SEFElle ja
HEKOIle, koska ne eivat juurikaan nay mediassa ekonomien asialla. Opiskelijoiden
ryhmassa todettiin myds, ettd ekonomit eivat toisaalta nde toisiaan niin kovina
kilpailijoina kuin monissa muissa ammattiryhmissa ja ekonomit myds luovat toita
itselleen ja muille. Jonkinlainen positiivinen suhtautuminen toisiin ekonomeihin eri
paikkakunnilta siis on. Haastattelut toteutettin vuonna 2013, ennen seuraavana
vuonna tapahtunutta Suomen Ekonomien laajaa brandiuudistusta, jossa mm.
luovuttiin SEFE-lyhenteesta. Olisikin mielenkiintoista selvittéd muutaman vuoden
kuluttua, miten syvélle jasenkuntaan ja jopa opiskelijoiden keskuuteen juurtuneen
SEFE-nimikkeen kaytosta poistaminen vaikuttaisi tuloksiin ja ajatukseen juuri tdssa

yhteydessa tarkastelussa olleesta ekonomien omasta ammatillisesta brandista.

5.2 Teoreettinen keskustelu ja johtopaattkset

Vaikka ammatillisten yhteisojen ja brandiyhteisdjen yhteisia piirteita on tuotu vahvasti
esille, erojakin naiden yhteis6jen valilla on. Ammatillisten yhteisdjen sisaisia
vuorovaikutussuhteita on syyta havainnollistaa mallin avulla. Teoriaosiossa esitelty
McAlexanderin et al. (2002) malli asiakaskeskeisesta brandiyhteisosta ei
sellaisenaan taysin vastaa ammatillisen yhteison ominaispiirteita, mutta sitd voidaan

sovittaa ammatilliseen yhteis6on sopivaksi:

e

KUVIO 5. McAlexander et al. (2002): alkuperdinen malli asiakaskeskeisesta

brandiyhteisdsta
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e

KUVIO 6. McAlexander et al. (2002) malli sovellettuna ammatilliseen yhteis6on

Vaikka McAlexanderin et al. (2002) malli asiakaskeskeisesta brandiyhteisosta ei siis
sellaisenaan ole taysin sovellettavissa ammatillisiin yhteis6ihin, empirian perusteella
se toimi pohjana uuden mallin luomiselle. Ammatillisten yhteisdjen ominaispiirteissa
interaktio on kuitenkin brandiyhteis6a vahvempaa eri osa-alueiden valilla, ei vain
mallin keskiossa olevan yksilén ja muiden osa-alueiden valilla. Tama nakemys
pohjautuu Vargon ja Luschin (2004) Service Dominant Logic -mallin ajatuksiin seka
haastateltavien vastauksiin. Vargo ja Lusch tosin eivat korosta ndkemysta, jossa
asiakkaat loisivat arvoa organisaation toiminnalle my6s keskinaisella
vuorovaikutuksellaan, he puhuvat l&ahinnd palveluntuottajan ja asiakkaan vélisesta
vuorovaikutuksesta. Vastaajien kommenteissa ammatillisia yhteisoja kasiteltdessa
korostui se, ettd yksilot ikdan kuin yhteison sateenvarjon alla tuottavat lisdarvoa
toisilleen. Talldin organisaation paaasiallisena tehtavdna on mahdollistaa
asiakkaiden valinen yhteistyd, eli yhteisdihin soveltamalla yhteisé on se yksil6ita
yhdistava tekija, joka tarjoaa puitteet yksildiden keskinaiselle toiminnalle ja lisdarvon
tuottamiselle. Vargon ja Luschin mallia soveltaen, ammatillisissa yhteisdisséa toinen
jasen on tuottaja ja toinen on palvelun kayttaja, jotka kuitenkin yhdessa osallistuvat

arvon luontiin, kuten jdsentapahtuman onnistumiseen.
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Hyddyntamalla Vargon ja Luschin (2004) Service Dominant Logic -ajattelua seka
ryhmakeskustelujen tuloksia, McAlexanderin et al. (2002) mallista voidaan muokata

ammatillisia yhteisoja tarkemmin kuvaava malli:

Ammatillinen yhteis6

d

toimenpiteet

KUVIO 7. Ammatillisen yhteisén osa-alueiden keskindinen vuorovaikutus seka

vaikutus yksil66n — markkinointitoimenpiteilla tuodaan esiin yhteison ja sen jasenten
tarjoamia hyotyja: vastaanottava yksilé osallistuu yhdessd palvelua tuottavien

jasenten kanssa arvonluontiin

McAlexanderin et al. (2002) malli seka Vargon ja Luschin (2004) Service Dominant
Logic -ajatukset eivat kumpikaan erityisemmin huomioi ymparo6ivaéa yhteiskuntaa eli
ulkoisia tekijoita. Kuitenkin ulkoisten tekijoiden vaikutukset nousivat esille vastaajien
kommenteissa, tosin niiden vaikutus nahtiin sisaisia tekijoitd vahaisemmiksi. Ne on

silti syytd huomioida mallia tdydentavana tekijana:
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Ammatillinen yhteis6

KUVIO 8. Ammatilliseen yhteis66n kuulumiseen vaikuttavat tekijat — ulkoiset tekijat

taydentavat mallin

Ammatillisten yhteis6jen kohdalla eri elementtien keskin&inen vuorovaikutus siis

korostuu brandiyhteiséjen mallia laajemmin:

» Ammattinimike maarittelee yksilon kiinnostuksen kohteita ja tarpeita,

toisaalta yksilo vaikuttaa ammatinvalintaan ja ammattinsa kehittamiseen.

» Jasenet yhdessa voivat kehittdd ammattiaan, valvoa ammattikuntansa etuja
ja toimia sen puolestapuhujina. Jasenet ovat vuorovaikutuksessa keskenaan,
mika mahdollistaa verkostoitumisen. Muut jasenet tarjoavat etua yksilolle ja
toisaalta uusi yksild tuo etua koko yhteistlle lisddmalla vaikuttavuutta
jdsenmaaran kasvun kautta, maksamalla jAsenmaksua ja kenties toimimalla

muutenkin yhteison hyvaksi.

» Markkinointitoimenpiteet avustavat yksilon saamisessa yhteison jaseneksi
korostamalla yhteison tarjoomaa ja hyodtyja. Myés muilla jasenilla voi olla
vahva vaikutus markkinoinnissa suosittelun ja muun markkinointityén kautta.
Potentiaalisten jasenten reagointi markkinointiin antaa myos vastakaikua

markkinoijalle markkinoinnin onnistumisesta ja auttaa kehittdmaan sita.
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» Yksiloon ja hanen paatoksentekoonsa vaikuttaa viela muita yhteisén
ulkopuolelta kumpuavia ulkoisia tekijoitd, jotka voidaan luokitella omaksi
osa-alueekseen. Liittymispaatokseen vaikuttavat esimerkiksi laheisten
yhteisdihin kuuluminen ja oman lahipiirin asenteet ammatillisia yhteiséja
kohtaan, taloussuhdanne, oma taloudellinen tilanne seka tydtilanne. Seka
teorian ettd haastateltavien vastausten perusteella, etenkin assosioituminen —
aiemmin esitellyistd yhteisoon kuulumisen péaaluokkista — on toisinaan
sidoksissa yhteison ulkopuolisiin tekijoihin. Varsinkin, jos yhteis6ihin

kuulumisen koetaan olevan tapa ja halutaan toimia samoin kuin muutkin.

Tutkielman teoria- ja empiriaosioista kay ilmi, etta ammatillisessa yhteistssa
markkinointitoimenpiteiden tarkoituksena on korostaa yhteisbn muihin jaseniin
tutustumisen mahdollistamia hyotyja sekd yhteis6on kuulumisen muiden etujen
merkitystéd potentiaaliselle jasenelle. Markkinointi on siis tukitoiminto, joka ei
yksind&n tuo potentiaaliselle jasenelle hyo6tyjda, vaan vahvistaa yhteison olemassa
olevia hyotyja, korostaa néaiden tarkeytta ja luo uusia keinoja hyotya yhteisosta ja sen
resursseista. Haastateltavien mielesta markkinointi ei rajoitu pelkéastaan ihmisten
houkuttelemiseen jaseniksi, vaan se on kriittistd etenkin ensimmaisten vuosien
aikana jaseneksi liittymisen jalkeen. Uusia jasenid taytyy muistutella yhteison

tuomista hyddyista joita ei muualta saa, jotta nama pysyvat jaseniné.

Kuten teoria- ja empiriaosiot osoittivat, yhteisdon liittymisessa sosiaalisilla suhteilla
on suuri merkitys, joten niitd kannattaa hyddyntda yhteisbn strategisessa
markkinoinnissa. Tarvitaan jonkinlainen ammatillinen tai muunlainen vahva sidos
potentiaalisten jasenten ja suosittelijoiden valille, jotta viesti ja tarina ovat uskottavia
kuulijalle. YhteisoOista etsitddn myos uusia ystavyyssuhteita ja samoista asioista
kiinnostuneita henkil6itd. Moniin aatteellisiin yhteisdihin liittymisen taustalla voi olla
vahva toisista valittdmisen tunne eli altruismi. Joillekin yhteis® saattaa olla vain
sopiva vdline verkostoitumiseen muiden ihmisten kanssa ja itse yhteist ei
varsinaisesti heitd kiinnosta. Yhteis6t kokoavat yhteen samoista asioista
kiinnostuneita henkiloita ja olisi vaikeaa haalia yksindan heita kasaan, ilman taustalla
toimivaa laajempaa yhdistystd tai organisaatiota. Yhteisoihin liittyy usein myo6s

sosiaalisen paaoman kasite. Talla viitataan rakenteen yhteiséllisiin piirteisiin, kuten
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osallistumiseen, verkostoihin ja luottamukseen. Ne taustoittavat henkildiden valista
vuorovaikutusta, tehostavat taloudellista toimintaa, seka auttavat yksildiden ja
yhteison tavoitteisiin paasyssa. Kasitteen pohjana toimii nakemys, jonka mukaan
inhimillisen ja fyysisen paaoman lisdksi myods sosiaalinen ymparistdé vaikuttaa
talouskehitykseen, yhteiskuntien suorituskykyyn ja hyvinvointiin. Sosiaaliseen
padomaan yhteis6jen taustatekijgnd voisi olla syytd perehtyd mydhemmissa

tutkimuksissa tarkemmin.

5.3 Liikkeenjohdolliset johtopaatdkset

Tutkielman alussa esitin varsinaiselle tutkimuskysymykselle kolme alakysymysta,

joihin on syyta antaa tiiviit vastaukset tutkielman paatelmina:

1. Miksi ammatillisiin yhteisdihin halutaan kuulua?

Yksilon kokemat hyodyt yhteisosta voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: assosiaatio,
substanssi ja vaikuttaminen. Naméa kategoriat luovat keskenaan erilaista lisdarvoa
jasenille ja niiden arvostus riippuu jasenen tarpeista. Ensimmaisessa muut ihmiset
eli yhteisbn jasenet tuovat toivottua lisdarvoa esimerkiksi verkostoitumisen kautta.
Toisessa kategoriassa sisalto ja tarjonta koetaan lisdarvoa tuottavaksi ja naita voivat
olla esimerkiksi edunvalvonta ja konkreettiset edut palveluiden kaytosta tai tuotteista.
Kolmannessa kategoriassa yhteison yksilolle tuoma status tai yhteison statuksen

hyodyntdmismahdollisuudet ovat ratkaisevassa asemassa.

2. Mitka tekijat vaikuttavat yksilon paatokseen liittyd osaksi yhteis6a?

Yksilon paatos liittyd yhteison jaseneksi tapahtuu lopputulemana sisdisista ja
ulkoisista vaikuttimista. Sisaisiin vaikuttimiin kuuluvat omat intressit seka lisaarvo,
jota yksild ei saa ilman kuulumistaan yhteis6on. Lisaarvo esiteltin edellisen
kysymyksen kohdalla, mutta sekdan ei yksinaan riita, jos yhteis6 on muilta osin
taysin vaara ja ei vastaa omia intressejd. Yhteisossa on oltava jotain, joka

vahintaankin sivuaa yksilon omien preferenssien kanssa. Ulkoisiin tekijéihin kuuluvat
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suosittelun eri muodot — toisin sanoen markkinointi — sek& sosiaalinen paine.
Sisaiset tekijat koettiin haastatteluissa selkeasti ulkoisia tekijoitd voimakkaimmiksi
vaikuttimiksi. Toisaalta onnistuneella markkinoinnilla ndhtiin olevan vaikusta etenkin
tilanteissa, joissa liittymispdatbs on enaa pienesta lisakannusteesta Kkiinni.
Sosiaalinen paine tulee kyseeseen tilanteissa, joissa omalla intressiryhmalla tai
[&hipiirilla on voimakas vaikutus yksilon henkilokohtaisiin paatdksiin. Liittymatta
jattaminen saattaisi talloin jattdd samoja hyotyja saavuttamatta, joita l&heiset saavat

kuulumalla yhteis66n.

3. Miten yhteis6a markkinoidaan?

Yhteison markkinoinnissa oleellista on huomioida se, etta se muistuttaa hyvin paljon
tarjottavan palvelun markkinointia. Perinteisellda tuotteiden markkinoinnin 4P-
nakemyksella voidaan herattaa tietoisuus yhteisésta, mutta se ei toimi riittdvana
kannustimena liittymiselle. Sen sijaan Service Dominant Logic -ajattelu, jossa
palvelun tuottaja ja asiakas osallistuvat molemmat arvonluonnin prosessiin on
lahempana yhteisén toiminnan ydintd. Ammatilliset yhteisot, kuten monet muutkin
yhteisot, perustuvat vapaaehtoisuuteen, jolloin jasenet tuottavat toisilleen palveluja.
My6s vastaanottajat usein osallistuvat naiden palvelujen tuottamiseen ja
arvonluontiin.  Yksittaisista markkinointikeinoista yhteis6jen kohdalla korostuu
myyttien ja tarinoiden esillenostaminen tarinankerronnan avulla seka suosittelijoiden
hyodyntdminen. Potentiaaliselle jasenelle laheinen tai vertainen jasen on voimakas
kannustin liittymiselle — voimakkaampi mita markkinointiviestinnalla voidaan helposti

Saavuttaa.

Varsinaisen tutkimuskysymyksen vastaus pohjautuu alakysymyksista saatuihin

vastauksiin:

Miten markkinoinnilla voidaan korostaa ammatillisen yhteisén hyotyja?

Tutkielman sisalto tiivistettyna todettakoon, ettd ammatillisten yhteisojen tulisi ennen
kaikkea korostaa markkinoinnissaan yhteison tuomia hyotyja ja lisdarvoa yksilolle
itselleen, ei niinkaan ammatillisen yhteison vyleistd profiilia tai yhteiskunnallista

merkitystda. Parhaat markkinointikeinot ammatillisen yhteison markkinointiin ovat
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toisen jasenen suosittelu sekd vahvojen tarinoiden kautta luodut mielikuvat
yhteisOstéa ja jasenyydesta yhteiséssa. Myos Service Dominant Logic -ajattelulla on
yhteisdissé jalansijaa, kun palvelua luodaan jaseneltd toiselle, siten ettd seka
palvelun tuottaja ettd sen vastaanottaja osallistuvat arvon luontiin. Perinteisemmaét
markkinointikeinot, kuten 4P-markkinointimix, eivat toimi yhteisémarkkinoinnissa
kovinkaan menestyksekkaasti. Toki niilla voidaan heréttda tietoisuus yhteison

olemassaolosta.

Suosittelu koettiin toimivimmaksi keinoksi, koska siina markkinointiviesti valittyy
kohderyhmaan tasavertaisessa asemassa olevien henkildiden kautta, eikd suoraan
maksettuna mainosviestina yhteison taholta. Jotta positiivista suosittelua tapahtuisi,
taytyy yhteison perusasioiden olla kunnossa. Yhteisén olemassa olevien jasenten on
koettava saavansa yhteisdsta enemman irti, mitd he siihen sijoittavat. Kun vahintaan
yksi kolmesta mainitusta hyoOtykategoriasta — assosiaatio, substanssi ja
vaikuttaminen — tayttyy, jdsen on lahtokohtaisesti tyytyvainen ja perusedellytykset
suosittelulle tayttyvat. Yhteisdjen kannattaakin rohkaista ja kannustaa jasenidan
suositteluun ja kenties tarjota tahan jokin riittdvan houkutteleva kannustin
suosittelijalle. Markkinoinnissa hyddynnettdvaa tarinankerrontaa voi suosittelusta
poiketen toteuttaa myds yhteison itsensa tuottamana. Markkinointiviestin suhteen on
kuitenkin oltava tarkkana, ettei tarina jaa vain yritykseksi luoda yhteisdsta vahvempi
mielikuva, mitd se todellisuudessa edustaa. Vaikka talla tavoin saataisiin uusia
jasenia liittymaan, odotusarvon ja todellisuuden jaadessa kauas toisistaan, jasenet
jadvat tyytymattomiksi ja eivat todennakaoisesti saily pitkaan jasenina. Taman jalkeen
vaarana on myo0s negatiivinen suosittelu, jos yhteisén imagoa pidetdédn tekopyhana
siséltoon néhden. Kuten opiskelijoiden ryhméssa asia kiteytettiin, markkinoinnilla
pitdéd saada aikaan jotain mista tulee "wau-fillis” Samalla pitd& kuitenkin kertoa

rehellisesti mita tehdaan.

Tutkimuksen tarjoamia vastauksia tutkimuskysymyksiin voidaan viela havainnollistaa
seuraavan viitekehyksen avulla. Tutkimuksen viitekehys on rakennettu aiemmista
teorioista johdettuna, johon on adaptoitu haastattelujen tulosten pohjalta keinot
hyodyntaa tietoja yhteison markkinoinnin nékékulmasta. Yhteisomarkkinoinnin
kulmakivien keskidssd on yhteisd, jonka tavoitteena on haalia lisda jasenia seka

sailyttad nykyiset jdsenensd. Tassad ratkaisevassa roolissa on yhteison tarjoama
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lisdarvo jasenille assosiaation, substanssin ja vaikuttamisen avulla. Naiden
tuottamaa lisdarvoa on tuotava esille potentiaaliselle jasenkentélle markkinoinnin
keinoin eli markkinointimixin eri osa-alueita hyodyntdaen. Myos Service Dominant
Logic -ajattelun keskeiset tekijat on pidettavd mielessa, kun palvelun tuottaja ja
vastaanottaja ovat molemmat jasenia. Talldin optimaalinen arvon luonti yksil6lle ja
yhteisolle saavutetaan osallistumalla yhdessa palvelun tuottamiseen. Nama tekijat
eivat kuitenkaan sellaisinaan riitd, vaan pohjimmiltaan paatokseen vaikuttavat ennen
kaikkea sisaiset tekijat eli yksilon omat intressit ja kaivattu lisdarvo. Lisaksi ulkoisilla

tekijoilla on oma roolinsa suosittelun ja muiden sosiaalisten vaikuttimien kautta.
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Yhteisomarkkinoinnin kulmakivet

Ulkoiset
vaikuttimet:

- suosittelu ym.
markkinointi
- sosiaalinen paine

Substanssi
- siséllén ja
tarjonnan
korostaminen
- konkreettiset
jasenedut

*Tuote

* Saatavuus

Assosiaatio

- muista jasenista

saatavan lisdarvon
korostaminen

- verkostoitumisen
mahdollisuudet

Markkinointimix *

YHTEISO
- tavoitteena
saada lisda
jasenia
markkinoinnin
avulla
- potentiaalinen
jasenkentta

Service Dominant
Logic: yhteison
jasen osana
arvonluontia

Sisaisen
kiinnostuksen
heraaminen

- omat intressit
- lisdarvo

Vaikuttaminen
- yhteison avulla
saatavan
statuksen
korostaminen
- merkityksellisyys
ja minakuva

* Markkinointiviestinta

KUVIO 9. Ammatillisen yhteison markkinoinnin kulmakivet




5.4 Tutkimuksen kredibiliteetti

Voitaneen todeta, ettd tekeméani haastattelu on vasta pintaraapaisu ammatillisten
yhteis6jen markkinoinnin tutkimisessa. Aihe vaatii laajempaa tarkastelua, jossa
tutkittavia kohteita on enemman ja eri yhteisdista. Tulosteni pohjalta ei viela voida
tehda laajalle ulottuvia paatelmia markkinoinnin hyédyntamisesta yhteisdjen etujen
korostamisissa ja liittymispaatoksiin vaikuttamisissa. Jonkinnékdista suuntaa toki
saadaan. Voidaan myoOs olettaa tutkimuksen kontekstina kaytettyyn Helsingin
Ekonomeihin liittyvien kysymysten kohdalla, ettd tutkimuksen kohderyhmat —
vastavalmistuneet Helsingin Ekonomien jasenet, vastavalmistuneet jaseneksi
littymattomat ja maisterivaihneen opiskelijat — osaavat vastata naihin kysymyksiin
yleisempid yhteis6ja koskevia kysymyksia paremmin omien viimeaikaisten

kokemustensa ja opiskelutaustastaan johtuvien ekonomisidonnaisuuksiensa takia.

Yhteis6jd on maailmassa lukemattomia erilaisia ja osa naista perustuu taysin
virtuaalisiin  kohtaamisiin. Sen vuoksi on tarke&da tallaista tutkimusta tehdessa
huomioida, ettd vastaajien kokemukset yhteisdista, niihin kuulumisesta ja niihin
littymisestd saattavat vaihdella todella paljon toisiinsa ndhden. Osalle ihmisista
yhteisO6t saattavat tarkoittaa taysin eri asioita kuin toisille. Téssad asiassa
absoluuttista totuutta ei ole olemassa ja tutkijat ovat edelleen erimielisia yhteison

maaritelmista, mika kavi selvaksi taman tutkielman teoriaosiossa.

On pidettavd myos mielessa se fakta, etta objektiivisena tarkkailijana toimiminen
vaatii tarkkaa kysymystenasettelua, varsinkin niissa tilanteissa, joissa kontekstina
kaytetty yhteis6 on tutkijalle entuudestaan tuttu. Haastattelijan roolilla ja haastattelun
[&piviennilla on korostunut rooli etenkin silloin, jos haastateltava ei ole itse aktiivinen,
vaan hantd taytyy kannustaa lisdkysymyksilla ja tarkentavilla kysymyksilla
vastausten saamiseksi. Talldin on aina olemassa riski siihen, etta haastattelija sortuu
lialliseen johdatteluun, kun kysymyksia kysytddn kysymysrungon ulkopuolelta ja
ollaan tilanteessa, jossa haastattelija saattaa tietdd yhteisbstd enemmén kuin
haastateltava. Téllaista ongelmaa ei varsinaisesti esiintynyt tdssa tutkimuksessa
objektiivisuuteen pyrkineen kysymysasetannan ansiosta. Ryhmékeskusteluissa on

myos erityisesti huomioitava hiljaisten osallistujien osallistaminen keskusteluun ja
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kommentointiin ilman ettd itse ohjailee heidan vastauksiaan, saati etteivat
aanekkaimmat haastateltavat ohjaile heidan kommenttejaan. Tatdkaan ongelmaa ei
tadssa tutkimuksessa esiintynyt, koska haastateltavat tuntuivat olevan luonnostaan

aktiivisia keskustelijoita ja ryhmadynamiikka toimi jokaisessa ryhmassa hyvin.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto

Tutkielmani keskittyi ammatillisten yhteis6jen markkinoinnin tutkimiseen. Taméan
tutkielman tarkoituksena oli tdydentaa tutkimusaukkoa, joka liittyi markkinoinnin
keinoihin ammatillisten yhteisdjen hyétyjen korostamisessa. Ammatilliset yhteisot
ovat aiemmin saaneet vain vahan huomiota akateemisessa keskustelussa, varsinkin
kaupallisesta nakokulmasta tarkasteltuna. Metodologisessa osiossa tutkittiin kolmea
kohderyhmaa: kauppakorkeakouluista valmistuneita Helsingin Ekonomit ry:n jasenia,
valmistuneita mutta HEKOnN jaseneksi liittymattémia, seka potentiaalisia tulevia
jasenia eli loppuvaiheen opiskelijoita. Haastattelin aiheesta ryhmakeskustelu-
menetelmalla. Lisaksi vertailukohdaksi haastattelin viela erikseen Helsingin
Ekonomien toiminnanjohtajaa. Loydokset osoittivat teoriaa mukaillen, ettd muiden
jasenten suosituksilla, jasentarinoilla seké yleisemminkin sosiaalisilla suhteilla on
paljon merkitysta yhteisoon liittymisen halukkuuden kanssa. Pohjimmaisena tekijana
on kuitenkin se fakta, ettd jasenen taytyy kokea saavansa lisdarvoa jasenyydesta:
sellaista lisdarvoa ja hyotya, jota ei ole mahdollista saavuttaa ilman yhteison
jasenyytta ja joka ylittdéa mahdollisen jasenmaksun tuoman rasitteen. Taman
lisdarvon jaoin kolmeen pdaaluokkaan: assosiaatio, substanssi ja vaikuttaminen.
Naista jokainen vetoaa potentiaalisessa jasenesséa eri tekijoihin, jotka voivat johtaa

littymiseen ja joiden takia yhteison jasenyys halutaan sailyttaa.

Yksi ammatilliseen yhteis6on liittymisen syistd on joillekin laheisten kuuluminen
yhteis60n eli tietynlainen vertaispaine liittya. Tutkimuksessa tata sosiaalista painetta
esiintyi etenkin opiskelijayhteisdihin liittymisen kohdalla, mutta ammatillisten
yhteisdjen kohdalla tata ei kuitenkaan nahty niin merkittavana tekijana. Tallaisissa
tapauksissa liittyjdn motiivit eivat ole lahtoisin itsestdén, jolloin erokynnys lienee
matalampi ja sitoutumisen aste alhaisempi. Mikali itselleen laheinen henkilé kuitenkin
kuuluu tai on kuulunut tiettyyn yhteisdéon, siihen yhteiséon liittymisen kynnys on
matalampi muihin yhteis6ihin nahden. Toisaalta tama ei viela takaa sitd, etta

yhteistssa pysytdan pitkdan jdsenena.
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Yksi toimivaksi havaittu tapa markkinoida yhteis6d on kayttaa tarinankerrontaa
hyodyksi. Talldin tarinoiden tulisi olla potentiaaliselle kohderyhmalle kiinnostavia ja
positiivisia tunteita nostattavia, esimerkiksi jonkinn&kdisid yhteisbn perinteita,
yhteenkuuluvuutta ja hyo6tyja korostavia tarinoita. Markkinoijien taytyy kuitenkin
rakentaa markkinointiviestinsa tarkasti. "Pelottelu” tai liiallinen haittojen korostaminen
ammatilliseen yhteis66n kuulumattomuudessa ja esimerkiksi edunvalvonnan
menettamisessa eivat ole oikeita tapoja saada yhteis66n lisaa jasenia, painvastoin
ne voivat vahingoittaa yhteisbn mainetta ja tyontdd luotaan potentiaalisia jasenia.
Naita tietoja yhteisdjen tulisi huomioida suunnitellessaan markkinointikeinojaan ja
viestintdansa. Parhaimmissa tapauksissa yhteisé voi myds saada markkinoinnilleen
apuja referenssien kautta. Yhteisoon sitoutunut ja yhteison hyodyista nauttiva jasen
on parasta mainosta, mita yhteisO0 voi saada, kun tallainen henkildo suosittelee
jasenyytta tutuilleen. Ammatillisten yhteisdjen tulisikin miettia, kuinka jasenia

voitaisiin kannustaa suositteluun.

Liséaksi assosiaation, substanssin ja vaikuttamisen korostaminen on tarkeaa
ammatillisen yhteison markkinoinnissa. Assosiaatiolla viitataan hyotyihin, joita jasen
saa verkostoitumalla muiden jasenten kanssa. Substanssilla tarkoitetaan yhteison
konkreettisempia jasenetuja, kuten alennuksia, tuotteita tai palveluja, joita yhteis6
tarjoaa vain jasenilleen. Vaikuttamisella korostetaan yhteison tuomaa statusta
jasenelle tai yhteison itsensa statusta, josta jasen paasee hydtymaan omassa
toiminnassaan. Tutkimuksen kontekstina kaytetyn Helsingin Ekonomien kohdalla
varsinkin assosiaation korostaminen markkinointiviestinnassa pitaisi olla suhteellisen
helppoa, silla heillda on lukuisia aktiivisia kerhoja, jotka koostuvat samoista asioista
ammatillisesti tai kulttuurisesti kiinnostuneista ihmisistd. Substanssin korostaminen
lienee haastavampaa ja sen osalta kannattaakin viitata markkinoinnissa Suomen
Ekonomien jasenetuihin, jotka kuuluvat samaan kokonaisuuteen HEKOn jasenyyden
kanssa. My0s vaikuttaminen tapahtunee parhaiten Suomen Ekonomien kautta, silla
heilla on yli 50 000 jasenta Suomessa ja sita kautta suuri rooli korkeasti koulutettujen

kentalla Suomessa.

Kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa vastausten tulkinnalle jaa aina kvantitatiivista
tutkimusta enemman tulkinnanvaraa, mikd on huomioitava pitkalle ulottuvia

johtopaatoksia tehtdessa. Haastattelututkimuksissa haastateltavien vastausten
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tulkinta ja perimmainen merkitys saattavat olla joskus vaikeasti luettavissa, silla
ihmiset kommunikoivat eri tavoin ja kayttavat erilaisia eleitd, aania, sarkasmia ja
huumoria hyédykseen puhuessaan. Myds temperamenttierojen tunnistaminen on
olennaista, silla toiset saattavat olla hyvin hillittyja, asiallisia ja hiljaisia, vaikka
tietaisivatkin paljon kasiteltavasta asiasta, jolloin haastattelijan vastuulle jaa heista
riittdvan tiedon irtisaaminen. Toisaalta osa haastateltavista saattaa luonnostaan olla
kovadanisia ja paljon aanessa, jolloin heidan mielipiteenséd kayvat kaikille selviksi
hyvin nopeasti. Liséksi joissakin tilanteissa voi olla haasteellista toimia
haastattelijana sellaisten asioiden kohdalla, joista on itsellddn jo olemassa
jonkinlainen kasitys. Talloin oman objektiivisuuden merkitys korostuu, kun
haastateltavaa ei silti saa ohjata tiettyyn suuntaan, jotta haastattelun tulokset eivéat
meneta merkitystdan, vinoudu tai muutu haastattelijan mielipiteiksi. Naiden asioiden
huomiointiin keskityin seka ennen empiiristd osiota haastattelujen kysymysrunkoa

laatiessani ettéa haastatteluja tehdessani.

6.2 Jatkotutkimusaiheita

Koska ammatillisia yhteisoja ei havaintojen perusteella ole tutkittu merkittavasti
markkinoinnin  perspektiivista tai ylipddnsad kaupallisesta nakokulmasta, on
jatkotutkimuksille viela paljon tilaa. Taman tutkielman kaikki haastateltavat olivat
kauppatieteilijoitd, joten otos oli koulutuksen osalta homogeeninen. Olisi
kiinnostavaa selvittéda muiden ammattiryhmien edustajien nakemyksia tahan
samaiseen aiheeseen. Voi olla, etta tdssa suhteessa |0ytyisi paljonkin nékemyseroja
tehokkaimpien markkinointiviestien osalta eri ammattiryhmien vastaajien kesken.
Yksi mielenkiintoinen tutkimusaihe voisi myods olla perehtyminen erosyihin, eli siihen
mitka tekijat johtavat yhteisostd eroamiseen ja mik& on lopulta se ratkaisevin

katalyytti tdhan.

Kuluttajan  kayttaytymisen  tutkimisen osalta yhteisOt sisadltavat paljon
kirjoittamattomia saantdja, joten siltd osin tutkittavaa riittdd. Aiheena voisi olla
esimerkiksi se, millaiset sosiaaliset tekijat ohjaavat taltda osin saantojen

muodostumista, yhteisén kayttaytymista ja johtavat ostopaatoksiin. Samasta
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markkinoinnin aihepiirista voisi tutkia muitakin yhteison vaikutuksia yksilén
kayttaytymiseen: Yksilon paatdksenteon prosessin tutkiminen yhteisopaatosten
kohdalla, eli eroaako prosessin vaiheet muusta paatoksenteosta vai noudattavatko
ne samaa logiikkaa ja samoja vaiheita?

Koska yhteisoista I6ytyy vain vahan kauppatieteellistd tutkimustietoa, voisi olettaa
saman tilanteen koskevan myos saatididen markkinointia. Suomessa on lukuisia
saatioitakin, joita ei valttamatta tunneta niin hyvin kuin saatiét itse toivoisivat. Lisaksi
voittoa tavoittelevien yhteisdjen, eli yritysten, osalta sisaisten vapaa-ajan kerhojen
tutkiminen keskindisesta kilpailusta tyontekijdiden vapaa-ajasta voisi olla
mielenkiintoista. Myds muiden rekisterdimattomien ja epavirallisten yhteistjen
markkinointitoimenpiteitd kannattaisi tutkia. Tutkittavaa riittdd lisaksi sosiaalisen
padoman kéasitteessd yhteisdjen kohdalla: Miten verkostot, osallistuminen ja
luottamus parantavat yksiloiden valista vuorovaikutusta, seka tehostavat yksildiden

ja yhteison tavoitteiden saavuttamista ja taloudellisia toimia?

Spesifimmalla tasolla  jatkotutkimusaiheita  voisi tarkastella  hyddyntaen
tutkimuskontekstina olleen Helsingin Ekonomien kattojarjestba eli Suomen
Ekonomeja. Heidan brandiuudistuksensa vaikutusten tutkiminen brandin
tunnettavuuden ja arvostuksen osalta olisi ajankohtaista, varsinkin kun uudistuksen
yhteydessa luovuttiin jasenkentalle tutusta SEFE-brandista. Tamakin tutkimus osoitti,
ettd SEFE-nimike on juurtunut syvalle kauppatieteilijoiden mieliin, joten sen
poistaminen voi vaikuttaa ajan oloon tuloksiin ja ajatuksiin ekonomien omasta

ammattibrandista.
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LIITE

Semistrukturoitujen ryhméakeskustelujen haastattelurunko
Marraskuu 2013

Kerro etunimesi, ikasi, ammattisi ja misséa suortit KTM-tutkintosi / missa opiskelet.

Haastattelun tuloksia kaytetaan nimettomasti ainoastaan tahan tutkimukseen.

1. Taustakysymykset

© N o g M w D

Mihin yhteisOihin tai organisaatioihin kuulut nyt ja olet elamasi aikana
kuulunut?

Miksi liityit kyseisiin yhteis6ihin?

Mitka tekijat vaikuttivat paatokseesi liittya kyseisiin yhteisoihin?

Miten liityit kyseisiin yhteis6ihin? Oliko liittyminen tehty helpoksi?

Mitd hyotya koit saavasi kyseisista yhteisoista?

Oliko liittyminen ja jasenyys maksullista? Koitko hinnan oikeaksi?

Miksi erosit kyseisista yhteisdista?

Mita yhteison olisi pitanyt tarjota, jotta olisit jatkanut sen jdsenena?

2. Kysymykset yhteisotista yleisella tasolla

a bk w0 N

Miten yhteis6 maaritelladn?

Miksi yhteisdja on olemassa? Miten niitd muodostuu?

Millaisia yhteisdja on olemassa?

Mita arvelet syiksi, miksi ihmiset ylipaansa liittyvat eri yhteisojen jaseniksi?
Mitd palveluja tai etuja yhteison tulisi tarjota, jotta siihen liityttaisiin, yleisella
tasolla / omalla kohdalla?

Millaisia keinoja yhteis6illa on markkinoida itsedan, jotta kohdeyleison
keskuudessa tietoisuus ja kilnnostus kasvaisi?

Millaisin ~ markkinoinnin  keinoin  yhteisbn imagoa voidaan Kkehittaa

houkuttelevammaksi?
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8. Miten markkinoinnista saisi tehokkaampaa?

9. Miten voidaan vaikuttaa yksilon paatokseen liittya osaksi yhteis6a?

10.Mika on sopiva hinta yhteison jasenyydelle? Mista tallainen asia yleisesti
ottaen riippuu?

11.Miten virtuaaliyhteis6t eroavat muista yhteisdistd? Toimiiko niissd samat
lainalaisuudet kuin reaalimaailman yhteisdissa?

12.Miten myytit toimivat yhteis6jen rakentajina? Millaisia vaikutuksia voi olla
tarinankerronnalla?

13.Mika on suosittelun merkitys? / Muut ulkopuoliset tekijat?

14.Miten tunnesiteet sekd omat tai l&heisten juuret yhteis66n vaikuttavat
littymispaatoksiin?

15. Miten ammatillinen yhteis6é maaritellaan?

16.Miksi ihmiset liittyvat ammatillisten yhteisdjen jaseniksi?

17.Edustaako yhteis6 esim. tiettyd brandia vai voiko yhteisoé itsessdan olla

brandi? Tuleeko mieleen esimerkkeja tallaisista?

3. Yksityiskohtaisemmat HEKO-tason kysymykset

1. Onko ekonomeilla vahva ammatti-identiteetti (vrt. esim. kultasepét) ja kuinka
se rakentuu?

2. Miten hyvin tunnet Helsingin Ekonomien, HEKOn, toimintaa. Mitd HEKO
tekee?

3. Millaisena koet HEKOn imagon / brandin?

4. Onko HEKOn ja SEFEnN ero selked?

5. Tulisiko HEKOn ja SEFEn olla samaa brandia (sama visuaalinen ilme)? /
Miten eroa voisi selkeyttada?

6. Voiko edellisten kysymysten (3. ja 4.) aiheilla olla vaikutusta halukkuuteen
littya jaseneksi?

7. Miten koet HEKOn jasenille sisdltyvan pakkojasenyyden SEFEen? Millaisena
kokisit vaihtoehdon liittya vain HEKOn jaseneksi halutessaan?

8. Mitd SEFEN kannattaisi tehda jasenmarkkinoinnin tehostamiseksi?

9. Onko HEKOIla liikaa ay-likkeen kaiku SEFEn jasenyhdistyksend? Jos on,

miten se vaikuttaa HEKOon liittymiseen?
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10.Millainen imago HEKOIla mielestadsi on opiskelijoiden keskuudessa? Enta
valmistuneiden? Enta jasenten? Eroavatko ndméa merkittavasti toisistaan ja
jos eroavat, niin milla tavoin?

11.Kuinka monessa HEKOn tapahtumassa olet kaynyt?

12.Miten helpoksi koet HEKON tapahtumista tiedon saannin etukateen,
tapahtumiin ilmoittautumisen ja osallistumisen?

13.Miten koet HEKOnN tapahtumien ja toiminnan houkuttelevuuden? Tulisiko
tarjontaa uudistaa? Jos tulisi, niin miten?

14.Miten HEKOn tapahtumien jarjestamisen tulisi tapahtua ("top-down”, "bottom-
up”)?

15.Mika olisi sopiva hinta HEKOn nykyisista tai tulevista palveluista? Mita olisit
itse valmis maksamaan niista?

16.Millaisin markkinoinnin keinoin HEKOn imagoa ja tunnettavuutta voidaan
kehittdad houkuttelevammaksi?

17.Miten HEKOn kannattaisi markkinoida itseaan vastavalmistuneille?

18.Miksi itse liityit jAseneksi valmistumisen jalkeen (vain valmistuneiden HEKOn
jasenten ryhmalle)?

19.Jos et liittynyt jaseneksi, mita HEKOn tulisi tarjota tai miten toimintaa pitaisi
kehittaa, jotta liittyisit jaseneksi (valmistuneiden liittymattdmien ryhma)?

20.Mik& on mielestasi suurin syy olla littymattd HEKOon seka yleisesti etta
mahdollisesti omalla kohdallasi?

21. Millaisia markkinoinnin keinoja ndet HEKOon kuulumattomien tavoittamiseen?

22.Miten HEKOn kannattaisi markkinoida itse&an loppuvaiheen opiskelijoille?

23.Miten HEKOn kannattaisi markkinoida itseddn alkuvaiheen opiskelijoille? Vai
kannattaako lainkaan?

24.Miten tarinankerrontaa voisi hyddyntaa markkinoinnissa?

25.Miten aktiivisuus omassa opiskelijayhteisossd voi vaikuttaa jaseneksi
littymisen halukkuuteen?

26.Kokevatko liittyneet, ettd HEKO on edelleen linkki opiskelija-aikaan, jota he
haluavat yllapitdd valmistumisen jalkeen? Jos kylla, niin miksi?

27.Miksi muualta Suomesta tulevat ekonomit liittyvat aktiivisemmin HEKOon kuin
Aallosta valmistuneet ekonomit?

28. Tulisiko HEKON nakya muilla opiskelupaikkakunnilla? Miksi / miksei?
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29.Tulisiko HEKOn tehda vyhteisty6tda muiden ekonomien alumniyhteisdjen
kanssa paakaupunkiseudulla (esim. KY:n Seniorikilta)? Miksi / miksei?

30. Miten koet HEKOn toimiston sijainnin? Pitaisiko olla siella missa opiskelijat?

31.Miten koet HEKO-lehden ja muiden HEKOn tiedotuskanavien hyddyllisyyden
(esim. nettisivut)?

32.Mita kanavia HEKOn tulisi hyddyntaa viestinnassaan?

33.How about HEKO in English? Tulisiko HEKOn kohdentaa markkinointiaan ja

tarjota palvelujaan myo6s englanniksi? Jos kylla, niin miten?

4. Jaiko jokin sinun mielestéasi oleellinen kysymys kysymatta yhteisdista?

KITOS!
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