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Tassd kandidaatin tutkielmassamme tarkastelemme vuorovaikutuksen keinoja sekd yhteisdllisyyden
rakentumista Marimekon Instagram-sivulla. Painotamme tutkielmassamme erityisesti brandiyhteiséjen
merkitysta viestinnallisesta nakokulmasta.

Toteutimme tutkielmamme hyddyntaen seka maarallisia etta laadullisia aineistonkeruumenetelmia. Kavimme
lapi Marimekon Instagram-julkaisut vuoden 2019 tammikuusta lokakuun loppuun. Havaintojemme
luokittelussa seka johtopaatelmien muodostamissa hyédynsimme aiempaa kirjallisuutta aiheeseen liittyen.

Tulokset osoittivat, ettd Marimekon Instagram-sivulla yhteiséllisyys rakentuu paaosin sitoutumisen kautta.
Marimekon brandiyhteisdn jasenet osallistuivat yhteison aktiviteetteihin tykkdysten ja kommenttien myota.
Yhteisollisyyttd muodostettiin myds Marimekon ja jasenten valisessa vuorovaikutuksessa. Marimekko tykkasi
aktiivisesti muiden kayttajien kommenteista ja ajoittain myds vastasi niihin. Myds jdsenten valistad keskinaista
vuorovaikutusta oli havaittavissa. He jakoivat julkaisuja ystaviensd kanssa merkitsemalld heidat
kommenttikenttdan. Tiedon jakamisella ei puolestaan ollut suurta roolia yhteiséllisyyden rakentamiseen. Tietoa
jaettiin harvoin ja usein se tapahtui kokemusten kertomisen muodossa.

Havaintojemme perusteella voidaan siis todeta, ettd vuorovaikutuksella on merkittava rooli yhteisdllisyyden
muodostamisessa. Marimekkoon liittyva Kkirjallisuus sekd omat havaintomme osoittivat, kuinka
ainutlaatuisuudesta ja erilaisuudesta kiinnipitdminen on ollut Marimekolle tapa parjata nykyajan digitaalisessa
ymparistossa.
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1. Johdanto

Briandiyhteisot ovat viime aikoina olleet markkinoinnin tutkimuksissa hyvin keskeinen teema.
Tutkijat ja markkinoijat ovat olleet yhd enemmin kiinnostuneita tietyn brdndin ympdérille
muodostuvista yhteisdistd ja erityisesti niiden tarjoamista mahdollisuuksista. Yhd enemmén
puhutaan myds sosiaalisen median ja sen yhteisollisyyden roolista brindiyhteisdjen yhteydessa.
Vaikka brandiyhteisot rakentuvat pddasiassa vuorovaikutuksen ympérille, on tistd huolimatta
viestinndn kontekstissa tehty tutkimus niistd hyvin véahdistd. Tdman vuoksi on tirkedd nostaa esiin
viestinnéllistd ndkokulmaa briandiyhteisdjen kisittelyyn, silld sen rooli on kiistdiméton. Lisdksi aihe
tayttdd mielenkiintoisen tutkimusaukon — vuorovaikutuksen ndkdkulma tuo erilaista ja jopa joillakin
mittareilla uutta ndkokantaa markkinoinnin saralle. Vuorovaikutusta on kaikkialla, ja siksi haluamme
ndhdd sen vaikutukset sosiaalisessa mediassa yhteisosuhteita luotaessa. Bréandiksi valikoitui
Marimekko, silld se on kohottanut imagoaan viime vuosien aikana ja siksi on mielenkiintoista ndhdé,

onko brindiyhteison jasenten viliselld vuorovaikutuksella ollut téssd prosessissa merkitysté.

Tutkimuksessamme tarkastelemme vuorovaikutuksen keinoja brandiyhteisdssd, painottaen erityisesti
sosiaalisen median ndkokulmaa. Sen lisdksi paneudumme ennen kaikkea asian konkreettiseen
puoleen, eli millaisin vuorovaikutuksen keinoin yhteisollisyyttd pyritdén rakentamaan ja mitkd
konkreettiset vuorovaikutuksen keinot ilmentdvdt yhteisollisyyttd. Tdhdn perehtyminen vaatii
ymmérrystd esimerkiksi yhteisdistd ja nithin sitoutumisesta, kuin myds vuorovaikutuksesta, keinoista
sithen liittyen ja organisaation itsensé roolista. Néitd teemoja avaamme teoreettisen viitekehyksen
yhteydessd, joka johdattelee tutkimuksen ytimeen. Ennen kaikkea pyrimme vastaamaan seuraavaan
tutkimuskysymykseen; mitd vuorovaikutuksen keinoja Marimekolla on yhteisollisyytensi
rakentamiseen sosiaalisessa mediassa? Tavoitteena on tunnistaa konkreettiset keinot yhteisollisyyden
rakentamisessa ja tarkastella teemaa nimenomaan sosiaalisen median nidkokulmasta, keskittyen
erityisesti yhteen sosiaalisen median palveluun, Instagramiin. Havaintojemme pohjalta pyrimme
tarkastelemaan myds vuorovaikutuksen roolia yhteisollisyyden rakentamisessa: kuinka
vuorovaikutuksen keinot rakentavat yhteis6llisyyttd? Kolmas tutkimuskysymyksemme puolestaan
pohjautuu Marimekon péarjdémiseen sosiaalisen median aikakaudella: miten ennen median murrosta
perustettu yritys péarjdd nykyajan digitaalisessa ymparistossd? 1950-luvulla perustetun Marimekon

menestys sosiaalisen median eri kanavilla ei ole ollut itsestddnselvyys ja pyrimmekin vastaamaan



kolmanteen tutkimuskysymykseemme oman aineistomme lisdksi myds Koivurannan, Pehkosen,

Sorjasen ja Vainion (2015) teosta hyodyntéen.

Ensin perehdymme aiheen teoreettiseen viitekehykseen sekd avaamme aiheen kannalta olennaista
kasitteistod. Sen lisdksi kerromme Marimekosta yrityksend sekd sen historiasta. Tdmén jilkeen
avaamme suunnitellut tutkimusmetodit seké aineistonkeruun. Lopuksi analysoimme kerddmidmme
aineiston sekd esittelemme tekemdmme johtopaddtokset. Avaamme myOs mahdollisia aiheita

jatkotutkimukselle.

2. Teoreettinen viitekehys

2.1. Yhteisot

Yhteiso viittaa ryhmédédn, jossa on vidhintddn kolme ihmistd. Yhteison englannin kielinen sana
“community” on perdisin latinan kielen sanoista “communitas” tai “communis”. Nidméa merkitsevét
asioita, joita pidetddn yhteisind. Yhteison jisenet jakavat keskenddn asioita kuten kiinnostuksen
kohteita, arvoja, rituaaleja sekd normeja. Myds jaettu kieli on tyypillistd yhteisdille. Kielelld
tarkoitetaan virallisten kielten sijasta sanoja, joilla on ainutlaatuinen merkitys vain yhteison sisilla
oleville jésenille. (Paschen ym. 2017, 1064-1065.) My0s viestinndn englanninkielinen vastine

”communication” on perdisin samoista kantasanoista, mik korostaa késitteiden 14heista yhteytta.

Internetin myo6téd verkkoyhteisdjen madrd on lisdéntynyt. Verkkoyhteis6jd ovat verkkoon sijoittuvat
ryhmaét, vapaaehtoiset yhdistykset, jarjestt sekd yhteisot. Ldhes kaikki verkkoyhteisdt ovat
riippuvaisia jdsenten vapaaehtoisesta sitoutumisesta sekd osallistumisesta, silld verkkoyhteisdjd
pystyssa pitdviltd ihmisiltd puuttuu samankaltainen auktoriteetti, joka tavallisten organisaatioiden
johtajilla usein on. He eivit voi vaatia yhteison jdsenid tyoskentelemédn ja osallistumaan yhteison
aktiviteetteihin, silld heill4 ei ole tyosopimuksia, joihin turvautua. (Ren, Kraut & Kiesler 2007, 377-
378.)

Yhteis6jd, joissa jaettu kiinnostuksen kohde on tietty brindi, kutsutaan briandiyhteisoiksi. Yhteison
jasenet kuluttavat sekd ovat kiinnostuneita saman brindin tuotteista. Markkinoinnin tutkijat ovat
olleet jo pitkddn kiinnostuneita brandiyhteisoistd, silld niiden avulla yritykset pystyvéit muodostamaan
pitkdaikaisia suhteita asiakkaidensa kanssa (Hur, Ahn & Kim 2011, 1195). Muiden yhteisojen lailla

my0s brandiyhteisdt jakavat rituaalit, perinteet sekd yhteisen tietoisuuden. Brindiyhteisdjen
4



tapauksessa ndma kaikki piirteet toteutuvat kaupallisessa ympéristossd. (Muniz & O’Guinn, 2001,

412.)

Thmiset osallistuvat brandiyhteisdihin niin toiminnallisista kuin my6s hedonisista syistd. Hollandin ja
Bakerin (2001) mukaan toiminnalliset tavoitteet ovat tiedon jakamista yhteison jasenten valilld, kun
taas hedoniset tavoitteet viittaavat positiivisiin  kokemuksiin, joita jdsenet kokevat
vuorovaikutuksessa muiden jdsenten kanssa. (Hur ym. 2011, 1196.) Briandiyhteis6jen térkeys on
tunnustettu erityisesti kuluttajien sitoutumisen, suhteen kultivoinnin ja uskollisuuden parantamisen

kannalta (Men & Tsai, 2017, 8-9).

Lihes kaikki brandiyhteisot ovat kuviteltuja yhteisjd. Yhteison jasenet kokevat kuuluvansa johonkin
suureen, mutta kuitenkin kuviteltuun yhteis6on. Andersonin (1983) mukaan kaikki nykyaikaiset,
pienid kylid suuremmat yhteisot ovat kuviteltuja. Median murroksen myo6td yhteisot levidvét tdna
péivind hyvin tehokkaasti ja ne eivit ole sidottuja yhteen tiettyyn paikkaan. (Muniz & O’Guinn 2001,
413.)

Brindiyhteisot kuuluvat kulutukseen keskittyneisiin verkkoyhteisoihin (eng. “online communities of
consumption”, OCC), jotka viittaavat erittdin heterogeenisiin yhteisoihin, joiden intressit eivit aina
ole yhdenmukaisia. Tdma johtaa esimerkiksi erilaisiin kasityksiin soveliaasta kédytoksestd yhteison
sisdlld sekéd erilaisiin motivaation tasoihin. Ryhmissd sosiaalinen kontrolli on tarkeé, silld se ohjaa
jasenten kayttdytymistd ja luo sdéntdjd toiminnalle. Sosiaalisen kontrollin rooli on huomioitu
tutkittaessa OCC:en “hallintorakenteita”, joita ohjaavat juurikin sosiaaliset sddnnokset. (Sibai, Valck,
Farrel & Rudd, 2015, 250.) Hallintorakenteet ovat jaoteltu kolmeen eri ryhmiin - markkina-,
hierarkia ja klaanihallintoithin. Ensimmaéinen perustuu vaihdannan logiikkaan, toinen auktoriteetin
logiikkaan ja kolmas jakamisen logiikkaan. Tdmén liséksi on havaittavissa erilaisia hybridejd, eli
ryhmén sosiaalinen kontrolli yhdistelee useampaa em. hallintorakennetta, ja myd6s niitd rakenteita on
nimetty eri tavoin. (Sibai, Valck, Farrel & Rudd, 2015, 251-254.) Nama erilaiset rakenteet on hyvéa
huomioida tutkittaessa brandiyhteisod, silld pelisddnndt osaltaan vaikuttavat yhteison dynamiikkaan

ja muodostumiseen.



1.1. Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on alusta, jossa kuka vain voi luoda ja jakaa siséltod. Se on monipuolinen ja
edullinen viestinnén véline, jossa tiedonvilitys tapahtuu silmanrédpayksessi. Tand pdivana tarjolla on
lukuisia sosiaalisen median kanavia, joista jokaisella on omat tunnusomaiset piirteensd. Facebookissa
kayttdjat jakavat kuvia, videoita ja statuspéivityksid niin yksityisesti kuin myos julkisesti. (Arnaboldi
& Coget, 2016, 47-48.) Instagram on puolestaan alusta, joka keskittyy vain visuaaliseen sisdltoon eli
kuviin ja videoihin. Muita sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa YouTube, Snapchat ja

Pinterest.

Sosiaalinen media tarjoaa ihmisille mahdollisuuden keskustella ideoista yhdessé ja tuoda ne julki
isommalle yleisdlle. Se tuo myds paljon mahdollisuuksia yrityksille, jotka haluavat parantaa omaa
likketoimintaansa. Monet organisaatiot kayttdvitkin virheellisesti hyviksi sosiaalisen median
muodostamia yhteis6jd. Yhteisojen hyviksikdyton sijasta yritysten tulisi miettid, mité arvoa he tuovat
yhteisolle. Jotta yritys menestyisi sosiaalisessa mediassa, sen pitéisi olla osa yhteiséd eikd muiden

jasenten yldpuolella. (Arnaboldi & Coget, 2016, 49-51.)

1.2. Vuorovaikutuksen keinot yhteisoissa

Vuorovaikutuksen keinoja briandiyhteisdissd on tutkittu paljon ja monet tutkijat jakavatkin melko
samankaltaiset ndkemykset aiheesta (Kuo & Feng, 2019; Jang ym. 2008). Kuo ja Feng (2013, 949)
jaottelevat vuorovaikutuksen keinot bridndiyhteisdissd kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat
tuotetietojen jakaminen, yhteison vuorovaikutteisuus sekd yhteisoon sitoutuminen. Tuotetietojen
jakamista tapahtuu, kun yhteison jdsenet jakavat tietoa ja kokemuksia ostamistaan tuotteistaan. Usein
brindiyhteison jdsenet haluavat osoittaa ainutlaatuista tietimystdidn bréndin tuotteista ja siksi he
tarjoavat apua jisenille, jotka esittdvit kysymyksid niihin liittyen. Yhteison vuorovaikutteisuus
puolestaan madrittdd sitd, kuinka paljon yhteison jdsenet ovat vuorovaikutuksessa eri
verkkoalustoilla. ~ Vuorovaikutusta  brandiyhteisOissd ~ mitataan  tiedonjakamisen  sekéd
interpersonaalisen viestinndn aktiivisuudella, kyselyn ja vastauksien nopeudella sekd yhteison
johtajan ja jdsenten véliselld vuorovaikutuksella. (Kuo & Feng, 2013, 950.) Yhteis66n sitoutumisella
puolestaan viitataan jdsenten osallistumiseen yhteison aktiviteetteihin (Kuo & Feng, 2013;

Algesheimer ym. 2005).



Vuorovaikutus briandiyhteisdissd on tiedon jakamista yhteison jdsenten keskuudessa seka jdsenten ja
yhteison johtajan vililld. Ndiden lisdksi vuorovaikutuksen keinoja voidaan havainnoida myds sen
kautta, miten verkkoyhteisdjen alustat on suunniteltu ja millaisia ratkaisuja on tehty. Kaikki kuitenkin
lopulta perustuvat teknisten ja sosiaalisten valintojen ympérille. Tami vaikuttaa osaltaan siihen,
miten jdsenet vuorovaikuttavat niin keskendén kuin informaation kanssa. Suunnittelun ulottuvuuksia
ovat esimerkiksi sivujen navigaatio, ominaisuudet, mahdollisuudet olla vuorovaikutuksessa ja
erilaiset yhteisdjen sddnnokset. Yleensd ndiden valintojen taustalla ovat erilaiset tekniikan

ammattilaiset viestinnin asiantuntijoiden sijaan. (Jang ym. 2008.)

Vuorovaikutuksen keinoihin on liitetty myds erds vihemmin tutkittu teema, joka tutkii, kuinka
kuluttajat pyrkivdt vaikuttamaan organisaatioihin sosiaalisen median kanavien avustuksella.
Kuluttajan tunne mahdollisuudesta vaikuttaa on tirkedd muodostettaessa suhdetta briandiin. Silld on
rooli niin suhteen dialogissa, eli onko se kaksisuuntaista kuluttajan ja organisaation vililld, kuin myds
dialogin lopputulemassakin, jolla puolestaan viitataan sithen, onko kuluttaja saanut &dnensd
kuuluviin. Ilmi6 liittyy my0s vahvasti sosiaalisen median sitoumukseen sekd sidosryhma-
organisaatio-suhteeseen. Organisaatioiden ymparilld toimii erilaisia sidosryhmii, joihin organisaatio

pyrkii luomaan suhteen ja nédin vahvistamaan olemassaoloaan.

Téarkedd on tehdd ero sosiaalisen median kdyton ja sosiaalisen median sitoumuksen vélilld - nditd
kasitteitd kdytetddn usein sekaisin, mutta ensimmadinen viittaa ennen kaikkea vain mekaaniseen
sosiaalisen median kanavien kdytt6on. Kun puhutaan sosiaalisen median sitoumuksesta (eng. “social
media engagement”), liitetddn kayttoon myos tapahtuvia kognitiivisia ja emotionaalisia immersioita,
eli ikdan kuin erilaisia “uppoumia” tai “syventymisid”. Puhuttaessa yksilon vaikuttamisesta
sosiaalisessa mediassa nousee esiin kasitteitd, kuten viestintikompetenssi sekd sosiaalisen median
presenssi, jotka on hyvd huomioida. Viestintikompetenssilla viitataan henkilon kykyyn viestid
tehokkaasti sekd sosiaalisen median presenssilld henkilon itsestddn esittimédn kuvaan verkossa.
(Smith & Taylor, 2017, 149-150.) Tutkimuksessaan Smith ja Taylor (2017, 162) tulivat siithen
tulokseen, ettd yleisd pyrkii vaikuttamaan sosiaalisen median vilitykselld organisaatioihin, mutta
vaikuttamaan pyrkivdn yleison hyddyn téyttd potentiaalia ei ole vield saatu organisaatioissa

hyodynnettya.



Yhteis00n sitoutuminen

Taylorin ja Kentin (Smith & Taylor, 2017, 148; Taylor & Kent, 2014) mukaan sitoutuminen voidaan
laajasti maddritelld psykologisena tilana, joka motivoi yksilod, tdssd tapauksessa kuluttajaa,
toimimaan. Kuluttajilla on sosiaalisen median myo6td hyvit keinot osallistua bréndiin liittyvadin
sisdllontuotantoon kuten tarinoiden tuottamiseen. Vaikka kuluttajien osallistamista hyddynnetdén
markkinoinnissa, ongelmana kuitenkin on kuluttajien sitouttaminen. Sitouttamiseen pyrkiessdin
markkinoinnin tuottajat kéyttdvit kattavaa sosiaalisten medioiden valikoimaa. Vaikka sosiaaliset
mediat toimivat my0s mainonnan kanavana, ovat ne ennen kaikkea keino rakentaa vahvoja suhteita
asiakkaisiin sekd vahvistaa asiakassitoutumista. Sitoutumista on mééritelty niin sen keston kuin sitd
ilmentdvien toimintojen kautta, mutta se on ennen kaikkea behavioraalinen rakennelma hierarkkisilla
aktitvisuustasoilla. (Men & Tsai, 2017, 6.) Erilaisilla aktiivisuuden tasoilla viitataan pelkésta
passiivisesta viestien kuluttamisesta aktiiviseen sisdllonluontiin, kuten esimerkiksi kaksisuuntaiseen
keskusteluun ja osallistumiseen. Tdmén lisdksi olennainen osa sitoutumista on myos tarve olla

sosiaalinen ja muihin kuluttajiin kiinnittyminen sekd heiddn kanssaan verkostoituminen.

Hurn, Ahnin ja Kimin (2011) mukaan huomion kiinnittdminen sitoutuneisuuteen mahdollistaa
jdsenten kayttdytymisen ennustamisen kuten sen, miten he osallistuvat yhteison aktiviteetteihin tai
tarjoavat apua muille yhteison jdsenille. Jdsenet, jotka ovat hyvin sitoutuneita tiettyyn yhteisoon,
todennékoisesti kehittdvit myos tietoisuutta ystavillisyydestd (eng. “consciousness of kind”). Tama
tarkoittaa yhteen kuulumisen tunnetta yhteisdssd, jossa jaetaan samat kiinnostuksen kohteet seka
eroavaisuuden tunnetta kilpailijabrdandin tuotteita kuluttavia kohtaan. (Muniz & O’Guinn 2001, 413;
Kuo & Feng 2013, 953.)

Yhteis00n sitoutumisella on positiivinen vaikutus brandiuskollisuuteen eli sithen, ettd kuluttaja suosii
tiettyd brandid. Brindiuskollisuus viittaa kdyttdytymiseen, jossa kuluttaja ostaa jatkuvasti uudelleen
hinen suosimiaan tuotteita tai palveluita huolimatta siité, ettd brindin kilpailijat yrittdvat muuttaa
hanen kaytostdaan. (Hur ym. 2011, 1195; Oliver, 1997.) Brandiskollinen kuluttaja voi myos boikotoida
brindin kilpailijjoiden tuotteita. Tatd kutsutaan vastakkaiseksi briandiuskollisuudeksi (eng.
“oppositional brand loyalty”), joka tarkoittaa, ettd tietyn brandin kuluttaja on rajoittanut kayttdmain
suosimaansa briandid ja samalla myds valttdd ostamasta kilpailijabrdndin tuotteita. Yrityksille
vastakkainen briandiuskollisuus voi olla positiivinen asia, kun kuluttajat ovat ryhtyneet siihen
vapaaehtoisesti. Sen liséksi, ettd vastakkainen briandiuskollisuus vahvistaa kuluttajien mieltymyksia,

se saattaa myos heikentda kilpailijabrdndien asemaa. (Kuo & Feng, 2013, 948-949.)



Morganin ja Huntin (1994) mukaan sitoutumista edeltdd luottamus. Luottamus tiettyd bridndié
kohtaan vaikuttaa positiivisesti brindiin sitoutumiseen. Asiakas luottaa briandiin, kun hén uskoo sen
pitdvdn lupauksensa (Hur ym. 2011; Fiiller ym. 2008). Jos brdndi pettdd lupauksensa moneen
otteeseen, asiakkaan sitoutuminen brédndiin voi heiketd. Sosiaalisessa mediassa sijaitsevien
brindiyhteis6jen hoitamisen ja ylldpidon on ndhty ylldpitdvin brandiuskollisuutta ja

brandiluottamusta (Dawson, 2018).

Myos parasosiaalisella vuorovaikutuksella (eng. “parasocial interaction”, PSI) on olennainen rooli
asiakassitoumuksessa ja siitd on haettu osaselittdjdé kuluttajan ja brandin véliselle vuorovaikutukselle
sosiaalisen median kanavissa. Parasosiaalinen vuorovaikutus viittaa kokemukseen ldheisestd
suhteesta kohteen kanssa, vaikkei titd tuntisi henkilokohtaisesti lainkaan. Edellytyksend téille on
jatkuva ja toistuva parasosiaalinen vuorovaikutus, jonka sosiaalinen media mahdollistaa erilaisilla
vuorovaikutuksen kanavillaan. Néin prosessin myd6td kuluttajalle saattaa kehittyd merkityksellinen
suhde brindiin ja hidn alkaa heijastella brandin “persoonallisuutta”. (Men & Tsai, 2017, 8.) Samaa
ajatusta voidaan soveltaa myods yksilon briandiyhteisoon kiinnittymiseen. Henkilé muodostaa

kuvitellun suhteen sen jdseniin ja se osaltaan vahvistaa kiinnittymistd sekd yhteisoon ettd jaseniin.

1.3. Organisaation identiteetti ja yhteisidentiteetti

Organisaation identiteetti on aina jollain tapaa sosiaalisesti ja yhteisesti luotu. Dawson (2018)
esittelee artikkelissaan verkkoyhteisojd, jotka rakentavat organisaation identiteettid vahvistamalla ja
hylkdamalla erilaisia identiteettiin liittyvid viestejd. Han késittelee organisaatioidentiteettid kasitteen
“a collective process of consubstantialization” kautta, joka viittaa organisaation substanssin

yhteisluontiin vuorovaikutuksen ja tunnistuksen kautta.

Sosiaalisen median alustoilla on havaittu heimoutumista (Dawson, 2018), joka ndkyy my06s bréandien
ympdrilld brandiyhteiséind. Brandiyhteis6t muodostuvat ja heimoutuvat helposti sosiaalisen median
kanavissa. Siind missé sosiaalista mediaa on hyodynnetty rakentamaan asiakkaiden sitoutumista seka
osallistumista yhteiso6n, sen liséksi se myos samalla muodostaa ja rakentaa organisaatioidentiteettia.
Kaikki tdmé osaltaan lisdd brindin autenttisuutta - brindin erdénlainen aitous perustuu yleisén
osaltaan rakentamaan organisaatioidentiteettiin. Lisdksi organisaation identiteetilli on merkitysti

my0s briandiyhteisjen muodostumisen suhteen. Jos briandi identifioituu néihin tdhtddviksi



organisaatioksi, luo se vastaaville yhteisdille tehokkaammin mahdollisuuksia muodostua ja

kuluttajille mahdollisuuksia samaistua yritykseen. (Dawson, 2018.)

Ren ja kumppanit (2007) ovat vertailleet yhteisidentiteettid ja yhteisen siteen teorioita. He ovat
paikantaneet kisitteiden pididasialliseksi eroksi thmisen motivaation kuulua yhteis6on. Identiteetti
viittaa siihen, ettd henkilé kuuluu ryhmiin, koska se pitdd ryhmistd kokonaisuutena — sidos
puolestaan kertoo siitd, ettd henkild pitda yksiloisté, jotka kuuluvat ryhmiin. Yleensd ensimmaéinen,
eli yhteisidentiteettiin perustuva ryhméén kuuluminen on vahvempaa. Tamaé ei kuitenkaan ole koko
totuus, vaan myds joskus siteeseen perustuva ryhmédytyminen osoittautuu vahvemmaksi, etenkin jos
kyseessd on erityisen henkilokohtainen teema. Yhteisidentiteetin syntymiseen on kolme erilaista
pédsyytd; sosiaalinen kategorisointi, riippuvuussuhde ja ryhmien vélinen vertailu. Yhteissiteen
muodostumisen kolme péddsyytd ovat puolestaan sosiaalinen vuorovaikutus muiden kanssa,
henkilokohtainen tietdmys heistd sekd interpersonaalinen vetovoima muihin samankaltaisuuden

kautta. (Ren, Kraut & Kiesler, 2007.)

2. Marimekko

2.1. Historia ja uudelleenbrandays

Marimekko on vuonna 1951 perustettu suomalainen designtalo, jonka perustivat Armi ja Viljo Ratia.
Marimekko valmistaa niin vaatteita, asusteita, tekstiilejd kuin my0s kodintuotteita. Bréndin
tunnetuimpia kuoseja ovat muun muassa Tasaraita, Unikko ja Lumimarja. Kyseiset kuosit ovat kaikki
eri suunnittelijoiden kdsialaa. Tasaraita-kuosin on suunnitellut Annika Rimala, Unikko-kuosin Maija
Isola sekd Lumimarja-kuosin puolestaan Erja Hirvi. Omien verkkosivujensa mukaan Marimekosta
tuli kansainvélisesti tunnettu brindi vuonna 1960, kun Yhdysvaltojen presidenttivaaliechdokkaan
vaimo Jacqueline Kennedy esiintyi tunnetun lehden kannessa paéllddn Marimekon vaatteita. Tdmén
jalkeen brindi on jatkanut kansainvilistymistdin ja on tehnyt yhteisty6td muiden isojen briandien
kuten Conversen ja Finnairin kanssa. Marimekko-myymaloiden méédrd maailmalla on 2010-luvun
aikana kaksinkertaistunut ja vaatemallistot ovat saanet ensindytoksensd maailman kuuluisimmilla

muotiviikoilla. (Marimekko, 2019.)

Marimekko on suomalaisella mittapuulla harvinaisen vahva ja vanha bréndi. Kuitenkin 2000-luvun
alkupuoliskolla se oli jadnyt brindikehityksessd jdlkeen ja se miellettiin enemmaén ikdintyneen

10



naisvden brindiksi sekd hieman kuluneeksi. Tdmid johtui ehkd osittain siitd, ettd silloinen
toimitusjohtaja Kirsi Paakkanen oli itse jo noin kahdeksankymmenen vuoden idssd. Marimekko
kaipasi nuorempaa otetta johtoonsa. Vuonna 2008 Paakkanen luopui pestistiddn ja hinen tilalleen
siirtyi Mika Thamuotila, joka tydskenteli toimitusjohtajana vuoteen 2015 asti. Historia on todistanut
Marimekon menestyksen olevan hyvin aaltoilevaa ja niin my0s lhamuotila sai kohdata omat
haasteensa laman, plagiointikohujen sekd omien terveysongelmiensa myotd. (Koivuranta, Pehkonen,

Sorjanen & Vainio, 2015, 11-21.)

Kuitenkin viimeistddn kevéédlld 2015 uuden toimitusjohtajan Tiina Alahuhta-Kaskon myo6td
Marimekko koki erdédnlaisen kasvojen kohotuksen (ks. Koivuranta ym. 2015). Yritys ikddn kuin
brindaytyi uudelleen nuorten trenditietoisten brandind, verrattuna aiempaan habitukseen enemméin
vanhemman véen kuluttamana yrityksend. Esimerkiksi vuonna 2018 Marimekko teki yhden historian
parhaimmista tuloksistaan (Pekkonen, S. & Korhonen, A. 2019). Tami tukee oletusta siitd, ettd

onnistunutta uudelleenbrianddysta on tapahtunut.

Huomionarvoista silti uudelleenbrindidyksessd on se, ettd Marimekko on pitdnyt kiinni
omaleimaisuudestaan, kasvattaen silti sen kohde- ja kuluttajaryhmiénsé. Yksi selitys tdhdn saattaisi
olla onnistunut sosiaalisen median hyodyntdminen seké vuorovaikutussuhteiden luominen kuluttajien
kanssa. Viime vuosina Marimekon tuotteet ovat kangaskasseja my6ten nousseet yhd nakyvampdin
rooliin niin katukuvassa kuin myos sosiaalisessa mediassa. Jopa erittdin trendikkéénd tunnettu Flow-
festivaali teki yhteisty6td Marimekon kanssa ja festivaaleilla ndhtiin Mari-seind, jonka edessd
trenditietoiset kévijat saivat kuvauttaa Marimekko-asunsa sekd jakaa otokset tunnisteella

#marimekkowithflow. Marimekko onnistui siis brinddytyméin uudelleen uudelle kohderyhmidille.

2.2. Marimekon viestintd

Toimitusjohtajan muutoksen lisdksi myds sosiaalinen media liittyy vahvasti Marimekon
uudelleenbrindidyksen onnistumiseen. Viime vuosikymmenen aikana Marimekko on hyddyntényt
likketoiminnassaan aktiivisesti monia eri sosiaalisen median kanavia ja tdnd péivina heidét 16yti4 niin
Facebookista, Instagramista, YouTubesta, Pinterestistd kuin myds LinkedInistd (Marimekko, 2019).
Térkeimmat ja samalla aktiivisimmat kanavat lienevét Facebook, Instagram ja Twitter (Marimekko,

Facebook) (Marimekko, Instagram) (Marimekko, Twitter). Ndissé kanavissa brindi vilittdd tietoa
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tuotteistaan ja rakentaa mielikuvia briandistddn. Kyseiset kanavat ovat myos paikkoja kuluttajien
osallistumiselle — kanavat kun tuovat brandin 1dhemmaiksi yksilod ja luovat sekd illuusion ettd

mahdollisuuden suoraan vuorovaikutukseen.

Marimekon Instagram-sivu on kokonaisuutena visuaalisesti hyvin miellyttdvid ja kuvat ovat tarkoin
valittuja. Tdma luultavasti juontaa juurensa yrityksen lahtokohtiin, silld Marimekon perustajalle Armi
Ratialle oli aina ddrimmaisen tarkeéa, ettd heiddn kayttdméansa kuvat olivat taitavien valokuvaajien
kisialaa ja sisustuskokonaisuudet olivat aina perinpohjaisesti suunniteltuja (Koivuranta ym. 2015,

31).

Marimekon ulkoista viestintdd tutkiessa on mielekéstd ottaa huomioon heidédn viestintdosastonsa
suuruus, silld se luonnollisesti vaikuttaa aktiiviseen vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa. Vuoden
2019 marraskuussa Marimekon omilta nettisivuilta on 10ydettivisséd “media ja sijoittajasuhteet’ -osio,
jonka alle on luokiteltu niin mediasta kuin my®s sijoittajasuhteista vastaavat henkilot. Mediasuhteista
vastaa kolme henkildd, joista ensimmadisen tyonkuvaan kuuluu niin viestintdjohtajan tehtdvat kuin
my6s maailmanlaajuisten  viestintdsuhteiden ylldpito. Maailmanlaajuisesta tiedotus- ja
suhdetoiminnasta vastaavan managerin tyotehtdviadn kuuluu myos mediasuhteista huolehtiminen.
Sijoittajasuhteista puolestaan vastaa talousjohtaja sekd toinen viestintdjohtaja. (Marimekko, 2019.)
On todennékoistd, ettd Marimekon viestintétiimiin kuuluu ndiden viiden mainitun henkil6én lisdksi
muitakin osaajia, silld kyseessd kuitenkin on kansainvilisilla markkinoilla toimiva yritys.
Nettisivuilla ei myoskdin mainita erikseen sosiaalisen median kanavista vastaavia henkilditd
(Marimekko, 2019). On siis mahdotonta arvioida, kuinka monen ihmisen vastuulla esimerkiksi

Marimekon Instagram-sivun aktiivinen paivittiminen on.

3. Tutkimuksen toteutus

3.1. Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkielmamme tavoitteena oli tunnistaa niitd keinoja, joita Marimekko kayttdd yhteisollisyytensa
rakentamiseen  sosiaalisessa ~ mediassa.  Kysyimme  tutkielmassamme 1)  Millaisia
vuorovaikutuskeinoja Marimekko hyddyntdd yhteison rakentamiseen Instagramissa? 2) Miten
vuorovaikutuksen keinot rakentavat yhteisollisyyttd? ja 3) Miten ennen median murrosta perustettu
yritys parjdd nykyajan digitaalisessa ymparistossd? Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkastelussa
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hyddynsimme oman aineistomme lisiksi Koivurannan ja muiden (2015) teosta “Marimekko: Suuria

Kuvioita”.

3.2. Menetelmit ja aikataulu

Yhteisollisyyden tutkimisessa voi hyotyd monista erilaisista tutkimusmenetelmisti. Aihetta voisi
lahestyd esimerkiksi haastattelun tutkimuksen awvulla, jolloin joko brindiyhteison jdseniltd tai
yritykseltd itseltddn kysytddn heiddn omia ndkemyksiddn yhteis6llisyyden muodostumisesta eri
sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen toimintaa tutkiessa haastattelun tekeminen voi kuitenkin
osoittautua haasteeksi. Yritykset voivat kieltdytyé haastatteluiden antamisesta jo silld perusteella, ettd
he eivit halua tuoda omia liiketoimintaansa liittyvié asioita julkiseen tietoon. Aineiston keruu eri
sosiaalisen median alustoilta voi tuoda aiheesta realistisemman kuvan: kuinka yritys todellisuudessa
rakentaa yhteisollisyyttd eri kanavissaan ja kuinka yleisd vastaa tdhdn. Ndin tutkimus ei nojaa vain

yrityksen omaan, mahdollisesti jopa idealistiseen késitykseen omasta toiminnastaan.

Tutkielmassamme keskityimme erityisesti yhteen sosiaalisen median kanavaan, Instagramiin.
Mairédllistd sekd laadullista ldhestymistapaa hyddyntden kerdsimme aineistoa Marimekon omalta
Instagram-sivulta vuoden 2019 ajalta, tarkemmin keskittyen julkaisuihin tammikuun alusta lokakuun
loppuun. Kiinnitimme huomiota erityisesti siithen, kuinka aktiivisesti Marimekko vastaa saamiinsa
kommentteihin ja pyritddnko ndilld vastauksilla rakentamaan yhteisollisyyttd seuraajien kesken.
Tutkimme my0s, mitd aihetunnisteita eli niin sanottuja hashtageja Marimekko itse kdyttda ja ovatko

ndma aihetunnisteet levinneet myos muiden kéyttdjien keskuudessa?

Hyoddynsimme tutkimuksessamme erityisesti Kuon ja Fengin (2013) jaotelmaa vuorovaikutuksen
keinojen osa-alueista. Tuotetietojen jakaminen, yhteison vuorovaikutteisuus sekd yhteiséon
sitoutuminen toimivat tutkielmamme paddteemoina, joiden alle rakensimme muun kirjallisuuden ja

omien havaintojen myo6td muita paatelmia.

Aloitimme tutkimuksemme vuoden 2019 lokakuussa kun taas kirjallisuuskatsauksemme teimme jo
vuoden 2018 syksyn aikana. Rakensimme lokakuun aikana aineiston keruuta varten taulukon.
Tutkimuksemme ensimmaéinen vaihe oli aineiston kerddminen, jonka toteutimme loka- ja marraskuun
vaihteessa. Marraskuussa kévimme ldpi kertynyttd aineistoa ja rakensimme sen pohjalta
tutkimuksemme johtopaitokset. Marraskuun lopulla ja joulukuun alussa aloitimme varsinaisen

kirjoitustyon ja tutkimuksemme valmistui joulukuun aikana.
13



3.3. Aineiston luonnehdintaa

Verkkoa on médritelty niin vilineend, mediana kuin my0s paikkana. Kun se ndhddén vélineend,
verkko on teknologia, joka vain vilittdd viestejd. Media-ajatus nostaa puolestaan esiin sen, miten
verkkoa kdytetddn kuten perinteisti mediaa ja se saa samanlaisia merkityksid kuin perinteiset
joukkoviestimet, kuten televisio ja sanomalehdet. Viimeinen nékokulma taas viittaa ennen kaikkea
median sosiaaliseen ja vuorovaikutteiseen puoleen. Tilandkokulma korostaa verkkoa sosiaalisen ja

kulttuurisen toiminnan paikkana. (Laaksonen; Matikainen & Tikka, 2013.)

Samantyyppisesti on my0s johdettu erilaisia ndkokulmia verkon tutkimukseen — se voi olla viline,
lahde, paikka tai kohde. (Laaksonen; Matikainen & Tikka, 2013.) Tutkimuksessamme korostuvat
erityisesti verkko ldhteend sekd paikkana. Ensinndkin verkko ldhteend on kyseessd, kun tutkitaan
jotain sen kautta vilittyvdd ilmiotd, tapahtumaa tai vuorovaikutusta ja kohteena voivat olla
esimerkiksi verkkokeskustelut tai tilapdivitykset sosiaalisen median kanavissa (Laaksonen;
Matikainen & Tikka, 2013). Tami ndkyy tutkimuksessamme, silli keskitymme ennen kaikkea
verkossa tapahtuvaan vuorovaikutukseen sekd aineistomme nojautuu Instagramin “tilapdivityksistd”
ja niiden yhteyteen muodostuneista verkkokeskusteluista poimittuihin havaintoihin. Toisaalta
lahdemme tutkimuksessamme liikkeelle samasta ldhtokohdasta kuin paikkametaforassa. Verkko
ndhddin toiminnan ja yhteisollisyyden paikkana (Laaksonen; Matikainen & Tikka, 2013). Sama
olettamus on ldsnd omissa l&dhtokohdissamme, joissa oletamme Instagramin tarjoavan
kohtaamispaikan kéyttdjille ja heiddn véliselle vuorovaikutukselleen, joka lopulta muodostaa

yhteison.

Tutkimuksen kohteena oli elastinen, jatkuvasti muuttuva aineisto ja samaa ongelmaa sanoittavat
Laaksonen ja kumppanit (2013) teoksessaan “Otteita verkossa: verkon ja sosiaalisen median
tutkimusmenetelmét”. Heiddn mukaansa ensimmadinen verkon tutkimuksen haaste on verkon jatkuva
liikke. Palvelujen jatkuva muutos ja kehittyminen seki kdyttdjien muuttuvat tavat hyodyntid palveluja
elavit ennustamattomalla tavalla. Lisédksi jatkuvasti litkkeessd olevasta materiaalista on hankala ottaa
kattavaa pysdhdyskuvaa ja multimodaalisen aineiston konteksti pirstaloituu helposti. Kiytdnnossa
tdma tarkoittaa esimerkiksi kysymysti siitd, kuinka aineisto tulisi rajata. Verkon jatkuvan liikkeen
liséksi kohtasimme aineistonkeruussamme muitakin haasteita kuten esilliolevan datan

paikkansapitidvyyteen luottamisen. Havaitsimme esimerkiksi, ettd Instagramissa automaattisesti
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kayttdjille ndkyvat tykkdysluvut eivdt valttamattd vastaa julkaisun todellista tykkdysméédrad. Tama
johti siihen, ettd jouduimme aika ajoin luottamaan ndkyvilld olevaan tykkdyslukuun, kun taas
joidenkin julkaisujen kohdalla muokkasimme luvun vastaamaan todellista tilannetta. Tadmé
kaytdnndssé siis tarkoittaa sitd, ettd aineistostamme saamamme luvut eivét vilttdmattd ole tiysin

nykyhetked vastaavia.

Toinen merkittdvd tutkimusongelma, jonka Laaksonen ja kumppanit (2013) nostavat esiin, on
“nakymattomat yleisot”. Kisite pyrkii tuomaan esiin, kuinka verkon kéyttdjan on vaikea hahmottaa
sisdltojen todellisia yleisdjd ndkohavaintojen puuttuessa. Siksi yleison koostumus tai olemassaolo on
helppo unohtaa. Tutkimuksessamme tdmé ndkyi esimerkiksi siind, ettd aineistomme kattoi pitkéalti
vain ne henkilot, jotka reagoivat jossain muodossa Marimekon jakamiin julkaisuihin tai muiden
kayttdjien kommentointiin. Silti valtava seuraajamidrd jdi pimentoon ja ndin emme voineet
havainnoida esimerkiksi heiddn kokemuksiaan vuorovaikutuksesta ja sen keinoista. Siksi meidén tuli
ennen kaikkea pyrkid teoreettiseen yleistettdvyyteen, koska empiirinen yleistiminen olisi ollut
mahdotonta. Vaikka dataa tuntui olevan paljon, se silti kattoi vain murto-osan todellisesta datasta,

jota verkosta on saatavilla.

Tama kaikki on hyvé ottaa huomioon pientd ja satunnaista ainestoa analysoidessamme. Aineistosta
tehdyt piidtelmédt ovat suuntaa antavia ja niiden osoittaminen absoluuttisiksi totuuksiksi on
mahdotonta. Lisdksi aineistosta tehdyt pddtelmédt nojaavat omiin tulkintoithimme esimerkiksi

kommentoijien tarkoitusperistd, miké puolestaan luo haasteita johtopaitdsten muodostamiselle.

Aloitimme aineistonkeruun ensin médrittelemdlld, mistd ja miten ldhdemme kerddmiin tietoa.
Olimme jo aluksi péétténeet keskittyd kanavana Instagramiin sen visuaalisuuden vuoksi. Visuaalisuus
on yksi Marimekon tunnusomaisista piirteistd ja halusimme keskittyd kanavaan, joka tuo timén
piirteen parhaiten esille. Marimekolta 10ytyy useampi virallinen Instagram-tili - heilld on péaétili
@marimekko, mutta sen lisdksi my0s esimerkiksi @marimekkoaustralia ja (@marimekkojapan.
Valitsimme paitilin, silld koimme sielld olevan eniten seuraajia ja dokumentoitavaa, sekd uskoimme
sen olevan eniten huomiota saava tili, niin seuraajilta kuin myos yritykselta itseltddn. Vuoden 2019

marraskuussa Marimekon Instagram-sivua seurasi noin 422 tuhatta kayttdjaa (@Marimekko, 2019).

Paitimme myds pitdytyd Marimekon varsinaisissa pysyvissd kuvavirran julkaisuissa ja jatimme
tutkimuksen ulkopuolelle heidén Instagram-tarinansa. Instagram-tarinat ovat kuvia tai videoita, jotka
sdilyvit esilld vain vuorokauden, eli 24 tuntia ja katoavat sen jilkeen. Niitd voidaan tallentaa tilin

kohokohtiin ja niitd katsovat kayttdjit voivat lisdksi tarinoiden esilld ollessa reagoida niihin erilaisia
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emojisymboleita kdyttien tai verbaalisesti. Ndiden mukaan ottaminen olisi kuitenkin ollut haastavaa,
silld tarinoiden seuraaminen olisi vaatinut jatkuvaa seurantaa, koska kaikkia ei ole tallennettu
kohokohtiin. Tdmén lisdksi emme olisi padsseet késiksi kdyttdjien reagointeihin, sillé ne ndkyvét vain
tilin yllapitéjille. Vuorovaikutuksen tutkiminen tdssé kontekstissa olisi ollut liian haastavaa, joten

paitimme keskittyd vain yhteen osa-alueeseen Instagramin tarjoamassa toimintojen kokonaisuudessa.

Paatimme kerété aineistoa Excel-taulukkoon antamaan suuntaa-antavia tuloksia eri vuorovaikutuksen
keinoista, joista voisimme tehdd analyysia ja tulkintoja, ja jotka tukisivat vditteitimme.
Huomionarvoista on kuitenkin, ettd kyseessd on sosiaalisen median verkkoaineisto, joka muuttuu
jatkuvasti. Julkaisuja ja kommentteja voidaan poistaa ja muokata, niitd saattaa kertyd lisdd ja
tykkdysten médrd muuttua. Aineisto on jatkuvassa litkkeessd ja absoluuttisen paikkansapitivien

lukujen saaminen on mahdotonta.

3.4. Aineiston jarjestiminen

Lihdimme hankkimaan maéérillistd aineistoa rakentamaamme Excel-taulukkoon kerddmdilld dataa
Marimekon Instagram-tililtd vuoden 2019 tammikuun alusta lokakuun loppuun. Taulukon rakenne
perustui lukemaamme kirjallisuuteen, jota aiemmin olemme esitelleet ja sen mukaan ryhmittelimme
kolme ylékategoriaa: tiedon jakamisen, yhteison vuorovaikutteisuuden ja yhteison sitoutuneisuuden.
Tdmén lisdksi rinnalle nostettiin muut-kategoria, johon pystyimme kerddmién irrallisia, mutta

mielenkiintoisia ja mahdollisesti myohemmin relevantteja havaintoja.

Seuraavan osuuden taulukkoon muodostimme itse omien havaintojemme ja kirjallisuudessa
madritellyiden piirteiden avulla. Jaoimme yldkategorioiden alle erilaisia alakategorioita.
Alakategorioihin ryhmittelimme erilaisia konkreettisia tekoja ja asioita, jotka olivat havainnoitavissa
Marimekon Instagram-julkaisuista. Aineistoon sisdllytimme kaikki julkaisun osat —huomioimme niin
kuvatekstit, kommentit kuin my0s tykkdyksetkin. Tavoitteena oli myds néhdd, mitka
vuorovaikutuksen keinot erityisesti nousivat esiin sekd suhteuttaa vuorovaikutuksen maérai, kuten
esimerkiksi sitd, kuinka paljon vuorovaikutusta loppujen lopuksi kuvien yhteydessd tapahtuu ja
kuinka se vaikuttaa yhteisollisyyden muodostamiseen kirjallisuuden ja omien havaintojemme

pohjalta.
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Instagram ei teknisesti ole rakennettu erityisen vuorovaikutteiseksi alustaksi, joten sen tutkiminen loi

tiettyjd haasteita. Tdhdn haasteeseen pyrimme vastaamaan luomalla konkreettiset teot ja asiat, jotka

esittelemme aineiston analyysin yhteydessd. Seuraava taulukko havainnollistaa jaotteluamme ja

konkreettisia tekoja, jotka nostimme esiin.

TIEDON JAKAMINEN

Kuluttajan jakama tieto

Kuluttajan jakama kokemus
Yrityksen jakama tieto kuvassa
Yrityksen jakama tieto kuvatekstissa

Yrityksen jakama tieto kommenteissa

YHTEISON VUOROVAIKUTTEISUUS

Yritys puhuttelee suoraan kayttijid / sind-
pronominin kayttd

Toisen kdyttdjén vastaus toiselle kayttdjille
Yrityksen tykkdys kommentista

Yrityksen generoitu vastaus kommenttiin
Yrityksen yksilollinen vastaus kommenttiin
Kommenttikenttddn muodostunut vuoropuhelu

Merkinnit / tigdykset

YHTEISOON SITOUTUMINEN

Kayttdjien kommenttien maari

Kayttdjien tykkdyksien madra

Myonteinen kommentointi

Toisen kéyttdjan kommentista tykkdaminen
Emojireagointi

Verbaalinen kommentointi
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Muiden brandien maininta
MUUT HUOMIOT Kriittinen kommentointi
Aihetunnisteet / hashtagit

Ei vastausta kysymykseen

Vaikka kehitimme ja jaoimme itse alakategoriat, hyddynsimme siind Kuon ja Fengin (2013) kuvailua
kolmesta padkategoriasta. Tiedon jakaminen viittasi kirjaimellisesti tiedon ja kokemusten jakamiseen
brandiyhteison kesken (Kuo & Feng, 2013), joten sen alle oli selkedsti ryhmiteltidvissad erilaiset

konkreettiset tiedonjakamisen muodot.

Kaksi muuta kategoriaa vaativat hieman enemmén linjajakoa. Koska yhteison vuorovaikutteisuus
viittaa ennen kaikkea yhteison jésenten keskindisen vuorovaikutuksen méarain, paatimme ryhmitelld
sen alle selkedt vuorovaikutusteot niin itse kdyttdjien kuin myds Marimekon ja kidyttdjien valilla.
Vastaukset ja tykkdykset ovat vuorovaikutusta kahden kayttdjan vélilld ja sopivat ndin hyvin
méidritelmadn. Lisdksi merkinndissd pyritddn tuomaan toiselle kayttijille jotakin informaatiota, joten
se on erittdin vuorovaikutteista toimintaa. Sind-pronominin kaytolld pyritddn luomaan illuusiota

vuoropuhelusta.

Yhteiso0n sitoutumiseen kuuluvat erilaiset teot, jotka siséltavét positiivisia havaintoja tai palautetta,
sekd osallistumisen yhteison aktiviteetteihin. Koska havainnointimme keskittyi vain Instagramiin,
madrittelimme aktiviteeteiksi toiminnan, jota yhteison jdsenet harjoittavat sivulla — kuten tykkaykset

ja kommentit. Mydnteinen kommentointi oli selked konkreettinen teko tédhén kategoriaan.

Lopuksi ryhmittelimme Muut huomiot —kategorian teoille, joille emme 16ytineet paikkaa Kuon ja
Fengin (2013) madrittelemistd kategorioista, mutta koimme ne silti relevanteiksi késiteltdessa
yhteison piirteitd ja rakennetta. Esimerkiksi kriittinen kommentointi, aihetunnisteet, eli hashtagit ja
muiden brindien maininta eivét istuneet hyvin mink&én padkategorian alle, mutta paittelimme, etti
ne ovat silti hyvid apuja vuorovaikutuksen keinoja bréndiyhteisdissd médriteltdessd. Esimerkiksi
muiden brindien maininnat liittyvat olennaisesti vastakkaiseen briandiuskollisuuteen. Aihetunnisteet
ovat puolestaan yhteisollisyyttd ilmentéva tekijé, jos niiden kayttd levidéd seuraajien piirissé ja niilla
osoitetaan yhteenkuuluvuutta brindiyhteisoon. Koska huomioimme mydnteisen kommentoinnin,

tulee myds seurata, kuinka paljon kriittisid kommentteja tulee ja miten niihin suhtaudutaan.
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4. Tulokset

4.1. Aineistosta yleisesti

Analysointimme ajankohtana Marimekon Instagram-julkaisuihin kymmenen kuukauden ajalta oli
kertynyt noin 1 221 500 tykkdystd ja kommentteja puolestaan noin reilut 6668 kappaletta.
Kommenttien kokonaisluvusta tulee kuitenkin laskea pois Marimekon omat kommentit, jolloin
kommenttien lopullinen mé&drd olisi noin 5373. Tutkielmassamme viittaamme kommenttien
kokonaismiéréén, jolla tarkoitamme lukumairid ilman Marimekon omia kommentteja. Kommenttien
miird vaihteli suuresti eri julkaisujen vililld alle kymmenestd lihes kahteensataan kommenttiin.
Keskiarvoisesti yksi julkaisu kerdsi noin 23 kommenttia. Tykkéyksien vaihteluvéli oli puolestaan

parista tuhannesta melkein 20 000 kommenttiin. Tykkéayksien keskiarvo oli 5 265.

Tammikuun alun ja lokakuun lopun vilisend aikana Marimekko julkaisi yhteensd 232 julkaisua, joista
29 oli videoita ja loput kuvia. Socialblade-sivuston (2019) mukaan Marimekon tilin sitoutumisaste
on viimeisen kahdenkymmenen julkaisun perusteella 1,28%. Sitoutumisaste (engagement rate)
kertoo, kuinka sitoutuneita kdyttdjit ovat siséltdihin. Kdytdnnossé tima lasketaan siitd, kuinka moni

seuraajista reagoi julkaisuihin.

Marimekon Instagram-sivuston aktiiviset kayttdjit eli julkaisuista tykkadvit ja niitd kommentoivat
ihmiset ovat tutkielmamme perusteella osa briandiyhteisdd. He ovat kaikki kiinnostuneita Marimekon
tuotteista ja useat heistd ovat olleet lojaaleja yhteison jdsenid jo vuosikymmenien ajan.
Havaintojemme perusteella suuri osa Marimekon brindiyhteison jdsenistd vaikuttaisi olevan
naispuolisia henkil6itd. Kommentteja kirjoitettiin myods huomattavan paljon Suomen ulkopuolelta,
mika viittaa Marimekon kansainviliseen menestykseen. Marimekon brandiyhteiso voidaan mééritelld
myo6s kuvitelluksi yhteisoksi, silld sen toiminta ei ole sidottu tiettyyn paikkaan. Myo6s Hollandin ja
Bakerin (2001) méérittelemat toiminnalliset sekd hedoniset tavoitteet ovat havaittavissa Marimekon
brandiyhteisossd. Toiminnalliset tavoitteet ilmenevét, kun jisenet jakavat tietoa toisilleen
kokemusten kertomisen kautta. Hedonisia tavoitteita on puolestaan haastavampi todistaa, silld
tutkielmamme ei1 sisdltinyt jdsenten omia kokemuksia vuorovaikutuksesta. Myonteisten

kommenttien méérdstd voimme kuitenkin péételld, ettd jisenet kokevat kommentoinnin olevan
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positiivinen kokemus ja siksi he haluavat olla osa briandiyhteisoa.

4.2. Yhteisoon sitoutuminen

Marimekon Instagram-paivityksistd oli melko selkedsti havaittavissa ne kolme kategoriaa, joiden
avulla tarkastelimme titd brindiyhteisdd - yhteisdon sitoutuminen, vuorovaikutteisuus seké tiedon
jakaminen. Yhteis6on sitoutumiseen viittaavia havaintoja oli maédérillisen aineistonkeruumme
mukaan eniten, silld kokosimme sen alle niin myonteiset kommentoinnit, toisten kayttdjan
kommentista tykkddmiset, emojireagoinnit kuin myds verbaaliset kommentoinnit. Koko
kommenttimaarasté, pois lukien Marimekon omat kommentit, myonteisten kommenttien méaara oli
reilusti yli puolet. Analyysimme mukaan noin 70-75% kommenteista olivat positiivisia. My0nteisiin
kommentteihin laskimme mukaan vain erittdin selkeédsti myonteiset kommentit — ne, joissa oli kehuja,

hehkutusta tai erilaisia positiivissdvytteisid emojisymboleita (Esimerkki 1).

Loput kommenteista kategorisoimme neutraaleihin tai kriittisiin kommentteihin. Neutraaleihin
kommentteihin liséksi luokittelimme muiden kayttdjien “tdgdykset”, eli merkinnit. Analysoimme,
ettd kriittisid kommentteja koko kymmenen kuukauden aikana tuli vain reilut 90 kappaletta, eli
kokonaismiiréstid vain noin 1,3%, joka on huomattavan vidhdn. Usein nimad kommentit liittyivit

tuotteiden materiaaliin, kdytdnnollisyyteen, alkuperdén tai saatavilla oleviin kokoihin (Esimerkki 2).
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Marimekon Instagram-sivua seuraavat ovat myds hyvin aktiivisia tykkddméaidn toistensa
kommenteista. Kun kéyttdja merkitsee kaverinsa kommentteihin (@-merkilld, eli niin sanotusti

“tdgad” timén, merkitty kaveri usein tykkéa kyseisestd kommentista (Esimerkki 3).

Myo6s kommentit, jotka edustavat jotakin mielipidettd kerddvit tykkdyksid saman mielipiteen
omaavilta ihmisiltd. Vaikka esimerkiksi kriittisid kommentteja ei kertynyt paljoa, kerésivit ne silti
huomattavasti enemman tykkayksid muilta kayttdjiltd kuin muiden kdyttdjien neutraalit tai positiiviset
kommentit. Havaintojemme mukaan Marimekon Instagram-julkaisuja kommentoidaan enemmén
verbaalisia keinoja kuin pelkkid emojisymboleita hyodyntden. Koko kommenttimaarastd verbaalisia
kommentteja oli yli puolet, kun taas emojireaktioita noin kolmasosa. Kommentit, joissa on vain

pelkkd @-merkintd, emme luokitelleet kumpaakaan kategoriaan.

Marimekon bréandiyhteison sitoutuneisuus nédkyy siis siind, etti sen jdsenet ovat aktiivisia
osallistumaan yhteison aktiviteetteihin tykkdysten ja kommentoinnin kautta. He luovat jatkuvasti
sisdltod sivustolle kirjoittamalla uusia kommentteja sekd vastaamalla muiden kéyttdjien
kommentteihin. Sosiaalisuutta ilmennetdin myds tykkdyksien avulla, vaikka se onkin paljon

vaivattomampi keino viestid kuin kommenttien Kkirjoittaminen. Aiemmin mainitsimme, ettd
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sitoutumiseen liittyy myos muihin kuluttajiin kiinnittyminen sekd heiddn kanssaan verkostoituminen.
Niiden toteutumista emme voi tutkielmassamme kuitenkaan todentaa, silli ne olisivat vaatineet

jdsenten kiyttdytymisen tutkimista Marimekon Instagram-sivuston ulkopuolella.

Sitoutumisen myd6td Marimekon brandiyhteison jdsenten kéyttdytymistd on mahdollistaa ennustaa,
mika helpottaa Marimekon sosiaalisen median markkinointia huomattavasti. Koska jdsenet ovat
sitoutuneita yhteisoon, on yrityksen mahdollista esimerkiksi jérjestdd erilaisia kilpailuja, silld he
osaavat arvioida osallistujien médrdn. Analyysiimme perusteella Marimekko oli hyvin aktiivinen
kilpailujen jérjestdja ja kiyttdjien oli mahdollista osallistua niihin erilaisia aihetunnisteita

kiyttamalla.

Brindin sitoutumisen taustalla on Morganin ja Huntin (1994) mukaan luottamus ja analyysiimme
perustella voimme todeta, ettd Marimekon brindiyhteison jdsenet luottavat Marimekkoon ja sen
toimintaan. MyoOnteisten kommenttien suuri miird verrattuna kielteisten kommenttien vdhiiseen
miirdédn viittaa sithen, ettd jisenet ovat tyytyviisid Marimekon toimintaan ja uskovat sen pitidvin
lupauksensa. Tdm& on positiivinen seuraus myds siitd, ettd Marimekko ylldpitdd ja huomioi

brandiyhteis6jdan.

4.3. Yhteison vuorovaikutteisuus

Yhteison sitoutumisen jalkeen aineistostamme oli havaittavissa eniten yhteison vuorovaikutteisuutta.
Vuorovaikutus yhteison johtajan ja sen jdsenten vélilld on yksi monista keinoista mitata
brandiyhteison vuorovaikutusta (Kuo & Feng, 2013). Jaoimme yhteison vuorovaikutteisuuden
seitsemddn eri alakategoriaan, joista suurin osa kuvaa Marimekon omaa toimintaa kuten
kommentointia tai tykkdamistd. Marimekko on hyvin aktiivinen tykkddméén kommenteista, joita he
julkaisuihinsa saavat. Analyysimme mukaan Marimekko tykkdsi kymmenen kuukauden aikana noin

61% kaikista kommenteista. He my0s vastasivat noin 24% kaikista kommenteista.

Vastaukset jaottelimme generoituithin sekd yksilollisiin vastauksiin. Generoiduiksi vastauksiksi
luokittelimme ne, joissa oli hyodynnetty verbaalisen viestinndn sijasta vain emojisymboleita.
Marimekko hyddynsi emojisymboleita omissa vastauksissaan lihes puolet enemmaén kuin verbaalista
kommentointia. Toisaalta, useat yksilollisiksi mééritellyt verbaaliset vastaukset olivat silti hyvin

geneerisid vastauksia, joissa vain kiitettiin kommentista. Lisédksi Marimekon yksildity vastaus myos
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usein kehotti ottamaan yhteyttd asiakaspalveluun sekd antoi asiakaspalvelun yhteystiedot. Katsoimme
kuitenkin niissd kirjoitetuissa vastauksissa ndhdyn enemmin vaivaa, kuin pelkélld emojilla

reagoinnissa.

Vuorovaikutteisuudeksi luokittelimme myds kaikki kuvatekstit ja kommentit, jossa Marimekko
puhuttelee kuluttajia kdyttden sind-pronominia. Nédin tuli vaikutelma vuorovaikutuksesta, kun sisallon
vastaanottajaa puhuteltiin suoraan. Kuvateksteissd tdméa tapahtui usein kysymysten kautta, kun
Marimekko tiedusteli esimerkiksi kuluttajien lempituotetta tai —kuosia. Yksiloidyt vastaukset olivat

usein myos rakennettu sind-pronominia hyddyntéen (Esimerkki 4).

Koska yhteison vuorovaikutteisuuteen liittyy Kuon ja Fengin (2013) mukaan myos vahvasti jasenten
keskindinen vuorovaikutus sekd interpersoonalisen viestinndn aktiivisuus, luokittelimme kyseiseen
kategoriaan kuuluvaksi kommenttikenttiin muodostuneet vuoropuhelut eli vdhintdédn kolmen

kommentin viestiketjut (Esimerkki 5).

Vuoropuheluita syntyi havaintojemme mukaan ldhes 90 kertaa. Usein kyseessd oli kuluttajan
kysymyksestd alkanut kommenttiketju, joka jatkui Marimekon vastauksella ja loppui kysymyksen
esittineen kuluttajan kiitokseen tai muuhun kommenttiin. Myos ystdvin merkitsemisen jélkeiset

vuoropuhelut olivat hyvin yleinen néky julkaisujen kommenteissa.
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Analyysiimme mukaan kayttdjdt olivat melko aktiivisia vastaamaan toistensa kommentteihin,
vaikkakin tdtd oli nihtdvilld huomattavasti vihemmén kuin toisten kéyttdjien kommenteista
tykkdidmistd. Vastauksia ilmeni erityisesti silloin, kun kiyttdjd oli merkinnyt ystdvansi @-merkilld
kommentteihin. Maéréllisen aineistonkeruumme mukaan kymmenen kuukauden ajalta oli
havaittavissa noin 727 merkintéa ja ne kattavat noin 14% koko kommenttimaéarésti. Erittdin harvoin
kuitenkaan vuoropuhelu muodostui pidemmaksi, varsinaiseksi keskusteluksi ja nditd tapauksia oli

vain muutama.

4.4. Tiedon jakaminen

Kolmesta péadkategoriasta teimme tiedon jakamiseen liittyvid havaintoja vdhiten. Tdmén kategorian
alle luokittelimme kuluttajien jakamat tiedot sekd kokemukset liittyen Marimekkoon ja sen
tuotteisiin. Havaintojemme mukaan tiedon jakamista ilmeni huomattavasti vihemmén kuin
kokemusten jakoa. Kayttdjat jakoivat ainutlaatuista tietimystdén tuotteista hyvin harvoin, silld
tuotteisiin liittyvit kysymykset olivat usein kohdistettu suoraan Marimekolle. Muut kéyttdjat eivét
siis kokeneet tarpeelliseksi vastata niihin tai kysymykset saattoivat olla siséll6ltdén sellaisia, joihin
vain Marimekolla tyoskentelevit ihmiset osasivat vastata. Kokemukset puolestaan liittyivét usein
kiyttdjan menneisyyteen kuten lapsuuteen tai jonkin kuosin kédyttotapaan. Usein yksi kokemuksesta
kertova kommentti innosti myds muut kéyttdjat jakamaan omia kokemuksiaan saman julkaisun alla.
Marimekko julkaisi 4. helmikuuta kuvan Siirtolapuutarha-kuosistaan (Esimerkki 6) ja sen lisdksi, ettd
tama julkaisu kerdsi aineistomme julkaisuista eniten kommentteja, sen kommenttikenttd myos tayttyi

useista kokemuksista liittyen kyseiseen kuosiin.
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Tiedon jakamiseksi luokittelimme luonnollisesti myds Marimekon omat kuvatekstit, kommentit seka
kuvat ja videot. Havaintojemme mukaan Marimekko jakoi eniten tietoa kuvateksteissdédn, kun taas
itse kuvissa ja videoissa tiedon jakaminen oli harvinaisempaa. Kuvateksteissd he kertoivat usein esilld
olevien tuotteiden nimet ja sen, misté niitd on mahdollista hankkia. My®s tuotteiden historiaa avattiin
monessa kuvatekstissd. Huomionarvoista on myds se, ettd kaikki Marimekon kuvatekstit kirjoitetaan
englanniksi. Itse kuvissa tiedonjakamista ei ilmennyt 1dhes lainkaan, kun taas monien videoiden
lopussa mainittiin tietyn malliston olevan nyt saatavilla seké kivijalkaliikkeistd ettd nettikaupoista.
Kommenteissa Marimekko jakoi tietoa vastatessaan kuluttajien ldhettdmiin kysymyksiin, jotka usein
liittyivdt tuotteiden saatavuuteen. Usein Marimekko myos jakoi esimerkiksi asiakaspalvelunsa
tietoja, jotta kysyjé tietdisi, mihin ottaa yhteyttd. Toukokuun 30. pédivd kuluttaja kysyi kuvassa

nikyvin mekon saatavuutta eri véreissd ja Marimekko jakoi vastauksessaan tietoa seuraavasti:

4.5. Muita huomioita

Analysiimme perusteella Marimekko oli todella aktiivinen vastaamaan kysymyksiin, joita he
kommentteihinsa saivat. Vain 23 kysymysté jdi kymmenen kuukauden aikana huomioimatta, miké
on yleiseen vastausaktiivisuuteen verrattuna hyvin vihén. Joitakin kysymyksid saatettiin myds esittaa
samassa julkaisussa moneen kertaan, jolloin Marimekko on luultavasti kokenut yhden vastauksen
riittdvan. Marimekko ei mydskddn aina vastannut kriittiseen sdvyyn kirjoitettuihin kysymyksiin, ja

usein sivuutti ne taysin.

Marimekon vuorovaikutusta sekd yhteisollisyyden rakentumista tutkiessa on tdrked ottaa myds

huomioon hashtagit eli aihetunnisteet, joita he hyodyntavit merkittavasti kuvateksteissdén. Lahes
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jokaisen julkaisun kuvateksti pddttyi hashtagiin, joista kdytetyimpid olivat havaintojemme mukaan
#marimekko, #behindthepatterns #boldbynature sekd #oivamoment. Marimekon omaa
aihetunnistetta he hyddynsivét yhté julkaisua lukuunottamatta jokaisessa kuvatekstissddn kymmenen

kuukauden aikana.

#Behindthepatterns —aihetunnistetta he puolestaan hyddynsivét julkaisuissa, jossa he kertoivat
lisdtietoa tietystd kuosista. Vaikka oma tutkimuksemme ei keskity Marimekon Instagramin-
tarinoihin, on kuitenkin mainittava ettd Behind the patterns —aihetunniste toimii myds heidin
Instagram-tarinoissa kdytdvien kyselytuntiensa otsikkona. Esimerkiksi vuoden 2018 huhtikuussa he
jarjestivat kyselytunnin, jossa kuluttajilla oli mahdollisuus kysyéd kysymyksié liittyen Marimekon

vastuullisuuteen. (Marimekko, 2019.)

#Boldbynature —aihetunnistetta puolestaan oli havaittavissa julkaisuissa, joissa Marimekko esittelee
heiddn kanssaan yhteisty6td tekevédn vaikuttajan. Vaikuttajilla viittaamme sosiaaliseen mediaan
siséltod tuottaviin henkildihin, joilla on suuri seuraajaverkosto (De Veirman, Cauberghe & Hudders,
2017, 798). Tama aihetunniste tuli ensimmadisen kerran esille tammikuun 24. pdivd kun Marimekko
julkaisi videon, jonka kuvatekstissa he kertoivat aloittaneensa yhteistyon australialaisen valokuvaajan
Zanita Whittingtonin kanssa. #Boldbynature —aihetunniste on siis osa sarjaa, jonka my&td Marimekko
sekd Whittington 14htivét yhdessé kiertimdin maailmaa ja etsiméién kiinnostavia ithmisid, jotka ovat
“vahvoja luonnostaan” (Marimekko, 2019). Mydhemmin vuonna 2019 Marimekko esitteli muun
muassa stylisti Chloe Hillin, laulaja-lauluntekijd Seinabo Seyn seké kuvittaja Sen Tanakan osana
#boldbynature —sarjaansa. Myds #oivamoment —aihetunnistetta oli havaittavissa hyvin monesta
julkaistusta, mikéd johtui ainakin osittain siitd ettd Marimekon Oiva-astiamallisto tdytti kymmenen

vuotta vuonna 2019 (Marimekko, 2019).

Sen lisédksi, ettd Marimekko teki #boldbynature-yhteistditd, se my0ds nosti esiin muiden vaikuttajien
kuvia, joissa Marimekon tuotteet olivat mukana. Marimekko siis osaltaan toi esiin yhteisonsa jésenid
tuotteiden kera ja jakoi néin osaltaan tietoa, miten tuotteet ndkyvit osana katumuotia ja kuinka niité
voi hyodyntdd (Esimerkki 8). Néissa kuvissa esiintyivét esimerkiksi suomalainen Pupulandia-blogin
kirjoittaja Jenni Rotonen, ruotsalainen stylisti Hanna Mw ja tanskalainen stylisti Emili Sindlev, kaikki

oman alansa vaikuttajia.
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@ marimekko & Ready for the weekend?
The Matkuri weekender is one of the
maost renowned Marimekko bags of all
time. The new Uusi Matkuri Lea bag fits
everything you need for a weekend
getaway. The stylish @emilisindlev is
wearing the Viisas Taivas dress with the
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" timeless coat with a twist! The
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marimekko @ Outfit inspiration for the
week ahead: the wonderful
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which is a modern interpretation of the
classic canvas Matkuri bag. Find yours
at marimekko.com and in-store.
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Esimerkki 8. Vaikuttajia Marimekon Instagram-tililli (Kuvakaappaus 13.11.2019).

Yhteison jdsenten esiintuominen on toimii yhteison rakentamisen keinona, silld se tarjoaa kuluttajille
kiinnittymiskohtia yhteisoon rakentamalla niin organisaation identiteettid kuin myds
yhteisidentiteettid. Henkilo nékee ryhmain, josta hén pitdd ja johon hén haluaa kuulua (Ren, Kraut &
Kiesler, 2007) ja hdn haluaa sosiaalisesti kategorisoitua tdhidn samaan ryhméén. Toisaalta vaikuttajien
esittely brandiyhteison jdsenind tukee my0s yhteistd sidettd - seuraaja nikee yksilon, josta hin pitdd
ja haluaa kuulua samaan ryhmain (Ren, Kraut & Kiesler, 2007). Vaikuttajista saattaa olla
henkilokohtainen tietimys, jonka hédn on muodostanut tai esimerkiksi kokemus samankaltaisuudesta.

Kaikki ndma vahvistavat osaltaan ryhméén ja yhteis66n kuulumisen tunnetta.

Kaikista edelld mainituista aithetunnisteista #marimekko-aihetunniste oli myds muiden Instagram-
kayttdjien keskuudessa kiytetyin. Sen alta Instagramissa 16ytyy kokonaisuudessaan jopa 1,2
miljoonaa julkaisua. #Oivamoment sekd #boldbynature -aihetunnisteita on puolestaan kiytetty yli

tuhannessa julkaisussa. Oiva-astiamalliston juhlavuoden kunniaksi Marimekko pyysi kuluttajiaan
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jakamaan omia tarinoitaan Kkyseiseen astiamallistoon liittyen kéyttdmallda #oivamoment-
aihetunnistetta. Kyseisen aihetunnisteen alta onkin 16ydettidvissd muun muassa paljon aamiaiskuvia,
joissa on ndkyvilld jokin Oiva-astiamallistoon kuuluva astia. #Boldbynature-aihetunnistetta on
puolestaan kiytetty kuvissa, joissa nidkyy Kkyseiseen sarjaan liittyvid asuja tai kuoseja.
Mainitsemistamme aihetunnisteista #behindthepatterns-aihetunniste on jddnyt suurimmaksi osaksi
vain Marimekon omaan kéytt6on. Julkaisuja kyseisen aihetunnisteen alta 16ytyi aineiston keruumme

ajankohtana vain noin 37 kappaletta.

Aihetunnisteiden lisdksi Instagramista 10ytyy toiminto, joka mahdollistaa GIF-animaatioiden
liittdmisen omien Instagram-tarinoiden yhteyteen, ikddn kuin liimaamalla tarran median péélle. GIF
on tallennusformaatti, joka usein hetken aikaa liikkuva kuva. Se on viime aikoina levinnyt todella
suosituksi erilaisissa viesti- ja sosiaalisen median palveluissa. Monet bréindit teettdvat esimerkiksi
Instagramiin omia GIFejdén, joita kéyttdjit voivat hyddyntdd omissa sisdlloissddn ja ndin brindi saa
lisdd nakyvyttd. Myds Marimekolla on omansa ja ne 16ytyvét hausta sanalla “Marimekko”. GIFeistd
16ytyy erilaisia liikkkuvia versiointeja Marimekon klassikkokuosi Unikosta mustavalkoisena. Vaikka
dataa niiden kdyton levinneisyydesti on meiddn mahdoton saada, on huomionarvoista
yhteisollisyyden kannalta, ettd mahdollistetaan myds nédin “oman” briandin tunnustaminen omissa

sisalloissaan.

Liséksi halusimme kiinnittdd huomiota aineistossa muiden briandien mainintoihin. Niitd nousi lopulta
esiin vain viisi kappaletta. Esiin nousseita olivat huonekalujatti Ikea, urheiluvaatebrindi Nike seka
yhdysvaltalainen véhittdiskauppaketju Target. Target nousi esiin, kun toivottiin Marimekon ja
Targetin yhteistyOtd, jotta tuotteet saataisiin kattavammin saataville. Tdllainen yhteistyd on ollut
olemassa ainakin vuonna 2016 (Marimekko, 2016). Myohemmin Target mainittiin vield uudestaan
samassa yhteydessd. Huonekalujatti Ikea mainittiin sen sijaan italiaksi kirjoitetussa kommentissa,
jossa kritisoitiin Ikean kopioivan Marimekkoa. Kommentti sai yhden tykkédyksen toiselta kayttdjalta

kun taas Marimekko itse ei reagoinut sithen mitenkdén.

Urheiluvaatebrindi Nike puolestaan nousi esille kommenteissa kun Marimekko julkaisi 26.
toukokuuta kuvan, jossa mallilla on jaloissaan Niken kengit (Esimerkki 9). Erés kiyttdja tiedusteli
kommentikentédssd kenkien alkuperdd, jolloin kuvassa oleva malli, esimerkissd kéyttdja 2, kertoi
kenkien merkin olevan Nike. Alkuperii tiedusteleva kommentoija my6s ihmetteli, miksi Marimekko
el merkitse kenkien 1dhdettd kuvaan, johon malli vastasi syyn olevan se, ettd Marimekko myy kuvassa

olevaa mekkoa eikd kenkid. Vuoropuheluun osallistui kaikkiaan neljé eri henkil64, joista yksi kayttdja
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thmetteli melko kriittiseen sdvyyn, miten kenkien alkuperésti kyselevit ihmiset eivit tunnista Nike-
logoa kengissd. Vaikka kysymyksen esittinyt kdyttdja sai kysymykseensd vastauksen, ei kyseinen
vuoropuhelu kuitenkaan edistdnyt parhaalla mahdollisella tavalla yhteisollisyyttd brindijdsenten
kesken, silld erityisesti viimeisessd vastauksessa kyseenalaistettiin - muiden kiyttdjien

tietdmattomyytta.

Esimerkki 9. Muun brdindin maininta. Kommentit julkaisussa 26.5.2019.
Kayttdja 1: @marimekko where can 1 buy the shoes ? Why not tag the bag and the shoes ?

Kayttdjd 2: @kdyttijal because they sell dresses. & I styled this dress with some Nike shoes

bought via consignment. The bag is from last summer from net a porter. Hope that helps! ()

Kayttdja 1: I would love to have these shoes , can not find them on internet @ @
Kiyttdjd 3: same here - want these shoes, too &)

Kayttdja 4: @kayttaja2 lol. How did they not see the big ole Nike check mark? Also your IG handle

is tagged...anyway I'll stop £ & {3 £

Toisaalta mainintojen joukossa oli myos viittaus muihin brindeihin ilman ndiden bréndien
nimedmistd. Kyseessd oli kuva, jossa esiteltiin Marimekon uusia nahkalaukkuja. Taméa herétti
suhteellisen paljon keskustelua eldinten oikeuksista ja siitd, miksei Marimekko hyodynné vegaanista
nahkaa. Erds kayttdja osallistui keskusteluun viittaamalla siihen, ettd muut briandit kylld valittavat
ndistd asioista, joten Marimekonkin pitdisi. Tdmén tyylinen kommentointi on relevanttia puhuttaessa

brandiuskollisuudesta ja vastakkaisesta brindiuskollisuudesta.

5. Johtopditokset

Tutkielmassamme keskityimme tarkastelemaan vuorovaikutuksen keinoja, jotka rakentavat
yhteisollisyyttd Marimekon Instagram-sivustolla. Lahdimme selvittdmédén tutkimusongelmaamme

seuraavien tutkimuskysymysten avulla:
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1. Millaisia vuorovaikutuskeinoja Marimekko hyddyntdé yhteison rakentamiseen
Instagramissa?
2. Miten vuorovaikutuksen keinot rakentavat yhteisollisyyttia?

3. Miten ennen median murrosta perustettu yritys parjda nykyajan digitaalisessa ympéaristossi?

Vuorovaikutuksen keinoja tarkastellessa hyodynsimme Kuon ja Fengin vuonna 2013 méiérittelemia
osa-alueita, jotka olivat yhteison vuorovaikutteisuus, yhteisoon sitoutuminen seké tiedon jakaminen.
Yhteisoon sitoutumista oli havaittavista Marimekon Instagram-sivulta eniten, silld julkaisuja
kommentoitiin ja niistd tykéttiin hyvin aktiivisesti. Kéyttdjat eli brindiyhteison jésenet tykkasivat
my0s hyvin usein toistensa kommenteista. Tykkdykset ja kommentoinnit ovat siis osa yhteisiin
aktiviteetteihin osallistumista. Sitoutumisen myotd Marimekon on myoOs helpompi ennustaa
kuluttajiensa eli brindiyhteison jisenten toimintaa. Tdmad mahdollistaa erilaisten Instagram-
kilpailujen jarjestdmisen, silld Marimekko osaa odottaa osallistumismédridn olevan suuri. Yhteis6on
sitoutuminen kertoo myos siité, ettd brindiyhteison jdsenet luottavat Marimekkoon ja uskovat sen
pitdvin lupauksensa. Lukuisista haasteistaan ja vaikeuksistaan huolimatta Marimekko on
vuosikymmenien aikana onnistunut luomaan luottamuksenarvoisen bréndin, joka pyrkii olemaan

aktitvisesti vuorovaikutuksessa brandiyhteison jdsentensé kanssa.

Marimekon oman viestinnin luokittelimme yhteison vuorovaikutteisuuden kategoriaan, silla Kuon ja
Fengin (2013) mukaan yhteison johtajan ja sen jdsenten vilinen vuorovaikutus on olennainen osa
vuorovaikutteisuuden mittaamista. Marimekko oli todella aktiivinen tykkdaméan muiden kéyttdjien
kommenteista, mikd viestii heiddn halustaan huomioida mahdollisimman moni kommentoija.
Kommentteihin vastaamista ilmeni puolestaan huomattavasti vihemmain kuin niistd tykk&dadmista ja
usein vastaukset olivat sisdlloltddn hyvin yleisluontoisia kuten pelkkid sydin- tai tdhtisymboleita.
Myos monet yksilolliset vastaukset olisi mahdollista luokitella geneerisiksi, silld niissd usein vain
kiitettiin kommentoijaa tai ohjattiin ottamaan yhteyttd asiakaspalveluun. Marimekko siis selvisti
halusi olla mahdollisimman paljon vuorovaikutuksessa kuluttajiensa kanssa, mutta luonnollisesti he
eivit pystyneet reagoimaan jokaiseen saamansa kommenttiin yksilollisesti ja tdysin personoidusti.
Marimekon vuorovaikutteisuuden onnistumisesta viestii se, ettd he pyrkivét olemaan osa yhteisda sen

sijaan, ettd he olisivat selvisti jdsenten yldpuolella.

Marimekon oman vuorovaikutuksen lisdksi myos yhteison jidsenet olivat melko aktiivisesti
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Kédyttédjét jakoivat julkaisuja ystdviensd kanssa merkitsemalla
ndma kommenttikenttdin @-merkilld. Usein merkintdjen alle syntyi muutaman kommentin pituisia
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vuoropuheluita, joissa muun muassa kehuttiin kuvassa ndkyvaa tuotetta ja ilmaistiin halusta ostaa se.
Koska vuoropuhelut eivét useinkaan jatkuneet muutamaa kommenttia pidemmalle, jéi kéyttdjien

vidlinen vuorovaikutus melko pinnalliseksi.

Tiedon jakamiseen luokitellaan yhteison jdsenten jakama tieto ja kokemus ostamistaan tuotteistaan,
ja samaan otimme mukaan myds Marimekon tiedon jakamisen yhteis6lleen. Marimekko jakoi tietoa
tuotteistaan, mistd niitd saa hankittua sekd niiden historiasta. Erityisesti historianostot tuntuivat
kerddvin paljon kommentteja ja ndin Marimekko my0s jakoi seuraajilleen niin sanotusti
eksklusiivista tietoa — tietoa, jota ei niin helposti muualta 16yda. Tama on osaltaan yhteisollisyytta

kasvattavaa vuorovaikutusta, kun kuluttaja saa tietoa, jonka kokee olevan juuri yhteisdlle osoitettua.

Lisdksi samaan kategoriaan kuuluivat yhteison jdsenten tiedon ja kokemusten jakaminen, jotka
liittyivét olennaisesti yhteisollisyyttd rakentavaan vuorovaikutukseen. Vaikka Marimekko ei tdhéin
varsinaisesti kannustanut, jakoivat kéyttdjat omia kokemuksiin brindiin ja sen tuotteisiin liittyen.
Toisaalta, Marimekko vaikutti reagoivan tavallista herkemmin yksildidylld kommentilla kokemusten
jakamiseen, joka osaltaan kannustaa yhteison jdsenid jakamaan kokemuksiaan. Emme laskeneet
kokemusten jakamiseen sen tyyppisid kommentteja, joissa kayttijd merkitsi tuttavansa ja kommentoi
esimerkiksi jonkun tuotteen sopivan hénelle tai henkilon tulleen mieleen Marimekon kuvasta.
Toisaalta ndma varsinkin kertoivat Marimekon vahvasta bréndistéd ja yhteisostd, eli siitd millaisten
henkildiden miellettiin kuuluvan sithen. Samalla my6s ndméd kommentit ilmensivét jonkin sortin
kokemusta Marimekosta, vaikkei niitd siithen laskettukaan ja olivat erittdin yhteis6d rakentavaa,

vuorovaikutteista viestintaa.

Marimekon bréndiyhteison jdsenten vuorovaikutusta voidaan myos tarkastella Instagram-alustan
suunnittelun kautta. Kuten aiemmin mainitsimme, vuorovaikutus lopulta perustuu teknisten ja
sosiaalisten valintojen ympaérille (Jang & muut, 2008). Havaintojemme perusteella Instagramin
rakenne alustana vaikuttaa merkittdvésti sithen, millainen vuorovaikutus kyseiselld sivustolla on
mahdollista. Vaikka Instagram ei tavoita samaa vuorovaikutteisuutta kuin esimerkiksi Facebook ja
erilaiset keskustelupalstat, voimme sen tarjoamien ominaisuuksien my6td kuitenkin todeta, ettd se on
silti suunniteltu vuorovaikutteiseksi alustaksi. Instagramissa on mahdollista tykétd toisten
kommenteista sekd vastata niihin, mikd puolestaan mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnin.
Huomionarvoista kuitenkin on, ettd viestintd perustuu ldhes kokonaan verbaaliseen viestintiin.
Vaikka kayttdjat hyodyntdvit emojeita omissa viesteissddn, jadvat non-verbaaliset vihjeet silti melko
vihaisiksi.
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Kisittelimme alussa organisaation identiteettid sekd yhteisidentiteettid. Dawson (2018) esitteli
organisaation identiteettid, joka on aina jollain tapaa yhteisesti luotu ja kuinka siihen liittyy vahvasti
heimoutuminen, joka nékyy puolestaan brindiyhteisdiné. Jos brindi identifioituu brandiyhteisdihin
tahtddvéksi organisaatioksi, muodostuu yhteisdja herkemmin. Marimekko pyrkii aineiston perusteella
jatkuvasti vuorovaikutukseen yhteisonsd kanssa ja sen organisaatioidentiteetti on vahva. Se tarjoaa
tietoisesti mahdollisuuksia yhteisolle muodostua usein eri keinoin, kuten keskustelemalla
Instagramissa, esittelemaélld yhteison jdsenid ja tarjoamalla inspiraatiota. Varsinkin sen positiivinen

reaktio kokemusten jakamiseen vahvistaa kyseistd johtopédétosta.

Lisdksi voimme myos nojata padtelmain Marimekon vahvasta yhteisidentiteetistd. Ren ja kumppanit
(2007) kertoivat henkilon kuuluvan ryhméin, koska se pitdd ryhmistd kokonaisuutena. Sen
syntymiseen on kolme pddsyytd, jotka mainittiin jo aiemmin: sosiaalinen kategorisointi,
riippuvuussuhde ja ryhmien vilinen vertailu. Vahvat mielleyhtymaét jonkin henkilon mieltymyksesti
Marimekon tuotteisiin ja brandiin rakentavat osaltaan yhteisidentiteettid. Vahvoilla mielleyhtymilld
viitataan edelld mainittuihin merkintdihin, joissa kéyttdja merkitsee toisen kiyttdjdn saatesanoilla
tuotteen sopimisesta toiselle tai muulla vastaavalla kommentilla. Yhteisidentiteetti vaikuttaisi olevan
vahva ja perustuvan ennen kaikkea ryhmien viliseen vertailuun — kuinka Marimekko istuu brandini

henkil6lle paremmin kuin muut bréndit brindiyhteisdineen.

Toinen tutkimuskysymyksemme oli, miten vuorovaikutuksen keinot rakentavat yhteisollisyytta.
Pohjaamme titd kysymysti aineistostamme nousseihin havaintoihin. Ensinndkin, on tirkedd nostaa
esiin se seikka, ettei yhteisollisyyttd voi olla ilman vuorovaikutusta. Jopa sellaisissa tilanteissa, joissa
ndyttdisi, ettei varsinaista vuorovaikutusta ole, kuten esimerkiksi Andersonin maiérittelemissa
kuvitelluissa yhteisoissd (1983), 10ytyy sitd kuitenkin ainakin medioituna. Néin ollen siis voimme
johtaa pdatelmén, ettd vuorovaikutuksen keinoilla on vihintdén jonkin sortin rooli yhteisollisyyden
muodostumisessa. Olennaista on kuitenkin paneutua ennen kaikkea sithen, miten Kuon ja Fengin
(2013) avulla madrittelemdmme konkreettiset keinot rakentavat yhteisollisyyttd. Tulimme
lopputulokseen, jonka mukaan Marimekon sekd yhteison itsensd kayttdmilld vuorovaikutuksen
keinoilla oli vaikutusta. Tarkeimpdnd oli havaita se, ettd vuorovaikutusta ylipddnsd oli — se ei
nykymaailman kommenttitulvassa ole itsestddnselvyys. Kayttdjat levittivdat yhteisod aktiivisesti
kommentoimalla, tykkddmailld, merkitsemdlld ja kdyttdmélld aihetunnisteita, ja Marimekko tarjoaa

mahdollisuuden ja tukee téiti prosessia aktiivisella Instagram-tilillaén.
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Esittelimme viitekehyksessd myds parasosiaalisen vuorovaikutuksen késitteen, joka viittaa
kokemukseen ldheisestd suhteesta kohteen kanssa, vaikkei tdtd tuntisi ollenkaan. Kuluttaja alkaa
heijastamaan brindille persoonallisuutta ja nédin sithen muodostuu merkityksellinen suhde. (Men &
Tsai, 2017, 8.) Samaa voidaan soveltaa niin suhteen muodostumiseen itse brandiin kuin my0s sen
yhteis66n. Yhteiso6n samaistumista oli havaittavissa, kuten yhteisidentiteetin yhteydessa
esittelimme. Tadmaén liséksi parasosiaalista vuorovaikutusta oli havaittavissa samalla periaatteella
my0s itse brandiin. Marimekolle on aineiston perusteella muodostunut persoonallisuus, josta kertovat

vahvat mielleyhtymat kuluttajan ja bréndin yhteensopivuudesta, eli samankaltaisuudesta.

Lisdksi myos monilla vaikutti olevan sukupolvien ja vuosikymmenten yli ulottuva parasosiaalinen
suhde brindiin - kayttdjit kuvailivat tuotteiden kulkeneen eldmissd mukana &idiltd tyttirelle sekd
muistelivat miten jokin kuosi palvellut jo vuosia verhoissa. Muistelun konteksti kohdistui bréndiin ja
ndin sille rakennettiin persoonallisuus, johon ldmpimidt tunteet kohdistuivat. Parasosiaalisella
vuorovaikutuksella on nédhty olevan tirked rooli asiakassitoumuksen muodostumisessa (Men & Tsai,
2017, 1), joten Marimekon kannalta kyseenomaisen suhteen muodostuminen on térkedd ja
hyodyllistid. Toisaalta voidaan jopa sanoa Marimekon tietoisesti rakentavan sitd sen paljastaessa
eksklusiivista, jopa henkilokohtaista tietoa itsestddn brandina esimerkiksi vanhojen kuvien ja muiden

tarinoiden muodossa.

Smith ja Taylor (2017) nostivat esiin kuluttajien pyrkimyksen vaikuttaa organisaatioihin erityisesti
sosiaalisen median kanavien avulla. Muodostettaessa suhdetta brandin ja kuluttajan vilille, kuluttajan
tunne mahdollisuudesta vaikuttaa on tirkedssd roolissa niin dialogissa kuin myds sen
lopputulemassakin. Sama ilmid oli myds havaittavissa aineistossamme. Seuraajat kommentoivat
melko ahkerasti erilaisia parannusehdotuksia kritiikin ja tuotetoiveiden muodossa, kuten ehdottivat
vegaanista nahkaa aidon tilalle tai toivoivat jostain kuosista tiettyja tuotteita, esimerkiksi verhoja ja
vaatteita. Marimekon ja suhteen muodostuksen kannalta positiivinen ilmid oli, ettd Marimekko reagoi
melko ahkerasti erilaisiin tuotetoiveisiin. Hyvin usein se kommentoi ndihin vievinsd toiveen
tuotekehittelyosastolleen eteenpdin. Ndin Marimekko loi onnistuneesti kuvaa siité, ettd kuluttajia
kuunnellaan ja heidén toiveitaan halutaan toteuttaa. Tillainen vuorovaikutus on erittdin tirkeda
brindiyhteison jésenille sekd merkityksellisen suhteen muodostamisessa. Tunne vaikuttamisen
mahdollisuudesta lisdd kiinnittymistd brindiin sekd uskollisuutta sitd kohtaan, kun kuluttaja tuntee

tulleensa kuulluksi.
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Kolmas tutkimuskysymyksemme oli, miten ennen median murrosta perustettu yritys péarjaa nykyajan
digitaalisessa ympaéristossd. Aiemman kirjallisuuden sekd analyysimme pohjalta voimme todeta
Marimekon kasvun vuoden 1951 Pitdjiméden verstaalta kansainvéliseksi tunnetuksi yritykseksi
olevan ainutlaatuinen. Koivurannan ja muiden (2015) teoksesta kidy ilmi, kuinka Marimekon
perustaja Armi Ratia oli jo yrityksen alkuaikoina hyvin tarkka markkinoinnin visuaalisesta puolesta.
Vuonna 2019, 68 vuotta Marimekon perustamisen jdlkeen, visuaalisuudesta pidetdéin yha lujasti
kiinni. Hyviin valokuvaajiin panostaminen on ollut yksi monista keinoista menestyd haastavalla
sosiaalisen median aikakaudella. Visuaalisesti miellyttdvda Instagram-sivua on houkuttelevampi
seurata kuin sivua, jonka visuaalisuuteen ei panosteta lainkaan. Varikkyys on myos ollut tirked osa
Marimekon kokonaisvaltaista briandid sen alkuajoista lahtien. Marimekko perustettiin aikaan, jolloin
sen ainutlaatuisien vérikkdiden kuosien koettiin piristdvédn sodan jélkeistd harmautta (Koivuranta ym.

2015).

Ainutlaatuisuus ja erikoisuus kuuluvat tdnékin pdivdnd Marimekon tunnusomaisiin piirteisiin, mika
vol myo0s selittdd heiddn pérjadmistddn sosiaalisen median aikakaudella. Omista tunnusomaisista
piirteistd kiinnipitdminen ldhes 70 vuoden ajan on monille yrityksille harvinaista. Vaikka Marimekko
on vuosikymmenien saatossa uudistanut brindidnsi monia kertoja, on se kuitenkin halunnut séilyttaa
ainutlaatuisen ominaisuutensa nykypdivddn saakka. Sosiaalisen median aikakaudella pirjadmista
selittdd ainutlaatuisuudesta kiinnipitdmisen lisdksi myos se, ettd Marimekko on viime
vuosikymmenien aikana tuonut markkinoille takaisin vanhoja kuoseja ja markkinoinut nditd
ndyttdvisti sosiaalisen median kanavillaan, erityisesti Instagramissa. Marimekon omaleimaisista
kuoseista valmistetut tuotteet vaikuttavat olevan jo jonkintasoisia statussymboleita, joka on osa

heidén ainutlaatuista kehitystién.

5.1. Aiheita jatkotutkimukselle

Tutkielmaamme on mahdollista tdydentdé useilla erilaisilla jatkotutkimuksilla. Erityisen tarked4 olisi
saada tietoa Marimekon omasta ndkemyksesta liittyen yhteisollisyyden rakentamiseen sosiaalisessa
mediassa. Vaikka tutkielmamme antaa melko kattavan késityksen Marimekon yhteisollisyyden
rakentumisesta Instagramissa, emme voi kuitenkaan viittdad yhteisollisyyden olevan heidén tietoinen

padmdadransi. Jatkotutkimuksissa olisi siis tarpeellista ottaa huomioon Marimekon omat ndkemykset
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liittyen yhteis6llisyyden rakentamiseen ja vuorovaikutuksen keinoihin. Tdma lisdisi kédsitystd siitd,

ovatko vuorovaikutukselliset teot tarkoituksenomaisia ja tahattomasti tapahtuvia.

Marimekon omaa nédkdkulmaa hyodyntéden olisi my6s mahdollista mééritelld, voiko yhteis6éd rakentaa
niin sanotusti vahingossa ja kuinka suuri rooli tarkoituksenmukaisuudella olisi yhteisétavoitteiden
saavuttamisessa. Tdmé antaisi vihjeitd siitd, onko strategialla lopulta merkitystd yhteisdjen
rakentumisessa. My0s identiteetin ndkokulma on tirked: identifioituuko Marimekko bréndiyhteisdjen

muodostamiseen tdhtdaviksi organisaatioksi?

Yhteisollisyyteen ja sen rakentumiseen liittyy myds vahvasti jdsenten oma toiminta Instagramin tai
jonkin  muun alustan ulkopuolella. Erityisesti bridndiuskollisuuden sekd vastakkaisen
briandiuskollisuuden tutkiminen edellyttéisi tarkempaa tietoa jdsenten toiminnasta heiddn omissa
ympdaristoissddn. Vaikka kuluttaja kertoo Instagram-sivulla rakastavansa Marimekkoa ja sen tuotteita,
hin ei vélttimdttd aina suosi brdndin tuotteita kilpailijan tuotteiden sijasta. Téstd syystd
briandiyhteison jasenten haastatteleminen ja heiddn toimintansa havainnointi olisi d4rimmé&isen
tarkedd brandiuskollisuutta tutkiessa. Kuluttajan kokemusten selvittiminen olisi ensisijaisen tarkeda
jatkotutkimusta tehdessi, silld se avaisi brandiuskollisuutta ja -yhteis66n kuulumista syvemmalla,
henkilokohtaisemmalla tasolla. Liséksi brandiyhteisoon saattaa kuulua erittdin uskollisia jésenié,
jotka eivit valttamattd ole aktiivisia Instagramissa tai sen kéyttdjid ollenkaan. My®os ndiden ryhmien

kartoitus olisi olennaista, jotta kohderyhmaisté ja sen kokemuksista saataisiin kattavampi kuva.

Marimekko tuottaa aktiivisesti sisdltdod monille eri sosiaalisen median alustoille, mutta aineistomme
laajuuden myo6td paddyimme tutkielmassamme keskittymédn vain Marimekon Instagram-sivuun.
Jatkotutkimuksissa olisi mielekédstd hyodyntdid myds muita kanavia. Vuorovaikutuksen keinot
luonnollisesti vaihtelevat eri kanavien kesken, silld kaikilla sosiaalisen median palveluilla on omat
erityispiirteensd. Esimerkiksi Twitterissd yhteisollisyyden muodostumista olisi jarkevdd tutkia
Marimekko-aihetunnisteita hyddyntiden. Lisdksi vdhemmin tutkitun alustan Pinterestin

hy6dyntdminen toisi uutta kuvaa sen tarjoamista mahdollisuuksista yhteison muodostumisessa.
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