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1

1.1

JOHDANTO

Aiheen valinta

Yhteisollisyys on aiheena erittdin ajankohtainen. Yritys ja markkinoin-
tisektorilla monet tahot ovat erittdin kiinnostuneita tietimédn yhteisolli-
syyden vetovoimatekijoistd: Mikd on se voima joka saa ihmiset hakeutu-
maan yhteisoihin ja miten yhteisollisyys vaikuttaa ithmisten kadyttdytymi-
seen.

VTT:n johtaja Pekka Mantilan (2011) mukaan taantuma terdstdd markki-
nointia. Hinen mukaansa taantuma tarjoaa markkinoijille hyvin herétyk-
sen markkinoinnin keinojen kriittiseen arviointiin ja uusiin avauksiin. En-
tistd niukempi markkinointibudjetti pakottaa yritykset etsiméddn vaihtoeh-
toja perinteisille medioille ja kanaville.

Kun markkinoinnin kohderyhmiit pitdd kustannussyisti rajata aiempaa tar-
kemmin ja tuloksien on oltava euroméédrdisesti mitattavissa hyvinkin lyhy-
elld aikavililld, suorat yhteydet asiakkaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin
kasvattavat merkitystdin.

Téastd syntyy tarve tehdd kohderyhmitutkimuksia ja -analyysejd, joiden
pohjalta markkinointi tuottaa aikaisempaa nopeampia ja niakyvid tuloksia.
Naité erilaisia tutkimuksia on helppo toteuttaa mm. sosiaalisen median
kautta, jossa yhteisojen voima tutkimuksen levittimisessd on suuri; kun
kaveri osallistuu, osallistun minékin. (Mantila 2011.)

Yhi useampi internetin kdyttdjd verkostoituu ja kokee tarvetta kuulua jo-
honkin tiettyyn ryhmiin esimerkiksi idn, sukupuolen, rodun, harrastuksi-
en, ideologian, uskonnon tai vaikkapa musiikkimaun perusteella. Téllai-
sissa tapauksissa voidaan puhua verkkoidentiteetistd, joka miirittelee jo-
kaisen ithmisen kéyttdytymisen internetissd. Verkkoidentiteettid on helppo
hyodyntdd markkinoinnissa kohdentamaan markkinointi oikeaan kohde-
yleis6on.

Sama 1lmid on olemassa myds verkon ulkopuolella. Toisaalta ndméa ver-
kon ulkopuolella syntyneet ja toimivat yhteisét monesti kokoontuvat ja pi-
tavit yhteyttd myos verkon vilitykselld, joka kasvattaa verkossa yhteisoil-
le tapahtuvan markkinoinnin voimaa. (Kinnunen 2011.)

Miten vetovoimatekijoitd voidaan aina kulloisenkin markkinoinnin tar-
peen yhteydessda hyodyntéd, vaatii jo tarkempaa tarkastelua ja tietoa sekd
yhteisOstd, sen tarpeista kuin my6s minkélaista markkinointia yhteisoon
aiotaan kohdistaa. Tédhidn kysymykseen pyrin 10ytdméaén vastauksen.

Moottoripyordilyn jatkuvasti kuitenkin lisdtessd suosiotaan (Tilastokeskus
2011; Trafi 2011) my6s alan tuotteiden markkinoinnin merkitys kasvaa ja
samalla kasvanee tutkimuksellinenkin kiinnostavuus markkinoinnin nako-
kulmasta.

Edelleen on my®ds paljon yrityksid, jotka eividt hyddynnd, tai osaa hyddyn-
tad yhteisollistd markkinointia tdysimittaisesti. Toivonkin, ettd tima tut-



Harrikkanaiset, yhteisollisyyden voima

kimus antaa lisdi tietoa yhteisollisyyden vetovoimasta ja sen hyodynnet-
tavyydestd yrityksille.

Bikerkulttuuri perustuu hyvin vahvaan yhteisollisyyteen. Siitd huolimatta
bikerkulttuuri ei ole Suomessa juurikaan tutkijoita kiinnostanut, vaikka
mediassa aihetta késitelldédn ajoittain runsaastikin. (Kinnarinen 2005, 13.)

Itse olen aloittanut moottoripydrien parissa vuonna 1985 ensin kyytildise-
nd, jonka jdlkeen itse suoritin moottoripyordkortin vuonna 1987. Jo tuohon
aikaan omankin kokemukseni mukaan moottoripyoriilijoilld oli aivan oma
yhteisollisyytensd, moottoripyordkulttuuri, joka perustui moottoripyoriili-
joiden keskindiseen veljeyteen; samanhenkiset pitivit pyyteettd ja ehdoitta
toistensa puolta ja kaveria ei koskaan jitetty pulaan.

Siithen aikaan ei juuri naisia ndkynyt moottoripyordd ajamassa, eikd lii-
emmin autokoulussa ajokorttia suorittamassa.

Edelleen tidnd pdivdnd harrastan moottoripyordilyd, se on koko perheen
elaméntapa.

Tdma oma kokemukseni ja kiinnostukseni ovat my0s timén opinnédytetyon
tiedonldhteind ja innoittajina teorian ja aikaisempien tutkimusten lisdksi.

1.2 Yhteistyokumppani ja tyéelaméyhteys

Tyon toimeksiantajana toimii Harrikkanaiset, joka on Harley-Davidson -
merkkisilld moottoripyorilld ajavien naisten oma yhteisé. Tami tutkimus
lahtee Harrikkanaisten oman yhteison tarpeesta selvittdd yhteisollisyyden
vetovoimatekijat: Mikd on se voima, joka saa ihmiset hakeutumaan yhtei-
s6ihin?

Harrikkanaisista on tulossa oma historiikki. Kirjan markkinointi tullaan
hoitamaan yhteisollisillda markkinointimenetelmilld. Opinnéytetydssd Har-
rikkanaisten edustajana toimii yksi yhteison pitkdaikaisimmista jdsenisti,
joka on ollut alusta asti toiminnassa mukana.

Uskon, ettd tdimin tutkimuksen tuloksia pystyvit halutessaan hyodynti-
midn markkinoinnissaan ja markkinoinnin suunnittelussaan my0s yrityk-
set, jotka myyvit tuotteita ja palveluita motoristeille.

Tuotteiden ja palveluiden ei tarvitse edes olla suoraan moottoripyoréilyyn
liittyvid, yhteisollinen markkinakanava toimii monipuolisesti myos eldmin
muilla osa-alueilla; henkilokohtainen suositus yhteison jdseneltd on aina
monin verroin tehokkaampi kuin yksikddn kaupallinen mainos. (Salmen-
kivi & Nyman 2008, 19-20, 27-39, 65, 97-101.)

1.3 Tyon keskeinen idea ja tavoitteet

Opinndytetyon keskeisend tavoitteena on selvittdd, mitkd ovat yhteisolli-
syyden vetovoimatekijdt: Mikd on se voima, joka saa ihmiset hakeutu-
maan yhteisoihin.
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Yhteisollisyys on aiheena hyvin laaja, joten rajasin tutkimukseni yhteisol-
lisyyden vetovoimatekijoistd koskemaan Harley-Davidson -merkkiselld
moottoripyorilld ajavia naisia.

Tdmén yhteison avulla selvitdn, mikd on yhteisollisyyden merkitys heille
ja mitkd ovat harrastuksen valinnan ja pysyvyyden kannalta oleellisia ve-
tovoimatekijoitd. Samoin selvitdn, miten yhteisollisyys toteutuu kiytédn-
nodssd ja mitd rajoitteita tai voimavaroja yhteisollisyys naisten harrastuk-
selle antaa miehiseksi mielletyssd Harley-Davidson moottoripyoréikulttuu-
rissa. Samalla pohdin voisiko yhteisollisyydestd olla hyotyd alan markki-
noinnin kannalta.

Teen opinndytetyon kvalitatiivista tutkimustapaa kéyttden. Lahestyn aihet-
ta etnografisella tutkimusmenetelmaélld, jossa olemalla itse osana yhteisod
saan mahdollisimman kattavaa tietoa aiheesta. Yhteison jdsenend minulle
kerrotaan my0s sellaisia asioita, joita ei yhteison ulkopuolisille kerrottaisi.

1.4 Tyossa esiintyvit keskeiset késitteet

Tyossd esiintyvid keskeisid késitteitd ovat yhteisollisyys, markkinointi, yh-
teisollisyyden vetovoimatekijit, sosiaalinen media ja viraalimarkkinointi.

Yhteisollisyys kuuluu ihmisen sosiaalisiin perustarpeisiin, ihminen on yh-
teisollinen olento, joka hakeutuu kaltaistensa seuraan.

Aikaisemmin ihmiset kuuluivat sukulaisten ja heimojen yhteisoihin. Yh-
teisollisyyttd on myds kuuluminen tiettyyn kansallisuuteen tai etniseen
ryhméén. Thmiset muodostavat yhteiskuntaluokkakohtaisia yhteisoitéd. Ih-
minen ei aina voi vaikuttaa sithen, mihin yhteis66n kuuluu. Toisaalta ny-
kyihminen haluaa kuulua vapaaehtoisesti moniin yhteisoihin. Tyypillisid
vapaaehtoisia yhteisoitd ovat esimerkiksi verkkoyhteisot ja harrastusyhtei-
sot. Myos tyOpaikoilla ja kouluissa muodostetaan yhteisoitd, osa niistd
syntyy automaattisesti, esimerkiksi luokkayhteisd, osa puolestaan muo-
dostuu vapaaehtoisuuteen pohjautuen, kuten omat yhteisolliset ryhmaét
luokan tai koulun sisilld. Joka tapauksessa ndille kaikille on yhteistd se,
ettd ne yhdistidvit saman asian piirissd vaikuttavia ihmisid. Markkinoinnin
kannalta suurin kysymys lienee, miten kiyttdjd saadaan sitoutumaan yhtei-
sO0n, tulemaan mukaan aina vain uudelleen. T4ll6in tarvitaan vetovoimaa.
(Antikainen 2007, 165.)

Jotta yhteisoOllisyyttd voitaisiin hyodyntdd markkinoinnissa, tulee selvittidd
yhteisollisyyden vetovoimatekijdt, miten vetovoima syntyy, mitd vaadi-
taan sen kehittymiseen ja ylldpitoon. Vetovoimatekijoitd on jo tutkittu pal-
jon varsinkin sosiaalipsykologian, mainonnan ja suhdemarkkinoinnin kan-
nalta. (Antikainen 2007.)

Sosiaalinen media on yksi suuri yhteisolliseen viestintddn perustuva koko-
naisuus, joka kisittdd monia palveluita. Tunnetuimpia sosiaalisen median
palveluita ovat Facebook ja Twitter.

Viraalimarkkinointi on markkinointia, jossa viesti kulkee ihmiseltd toisel-
le. Suomessa viraalimarkkinoinnille on yleistynyt termi kaverilta kaverille
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—markkinointi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 185, 217; Karjaluoto 2010,
144-146.)

Yhteisollinen markkinointi on osa markkinointiviestintdd. Markkinointi-
viestintd puolestaan on yrityksen viestinndssid nakyvin markkinoinnin kil-
pailukeino. Sen avulla pyritiddn varmistamaan, ettd markkinointiin kédytetyt
resurssit tuottavat parasta mahdollista tulosta jokaista kdytettyd panosta,
niin rahallista, kuin henkistdkin kohden ja samalla saavutetaan markki-
noinnin keinoin etua kilpailijoihin ndhden. (Isohookana 2007, 35, 98,
101.)

Yhteisollinen markkinointi voi sisdltdd markkinoinnin kaikki neljd toimin-
tamuotoa. Yhteisollinen markkinointi voi olla vuorovaikutusmarkkinoin-
tia, jossa nimenomaan yhteison jdsenet hoitavat vakuuttelun, ettd juuri ti-
min yrityksen tuotteet ovat kiinnostavia ja parempia. Yhteisollinen mark-
kinointi voi myos olla ulkoista markkinointia, jossa yritys itse kertoo yh-
teison jdsenille tuotteistaan ja palveluistaan. Yhteisollistd markkinointia
voidaan my0s hyodyntédd sisdisessd markkinoinnissa, jossa tyontekijat tu-
lee ensin saada sitoutuneiksi tuotteisiin ja palveluihin, jotta he voisivat
myydd niitd uskottavasti ja asiantuntevaksi. (Lahtinen & Isoviita 2001,
35.)
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2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

2.1

Tutkimusmenetelméni etnografia

Tutkimusmenetelmédni on kvalitatiivinen. Kvalitatiivinen, eli laadullinen
tutkimusote tarkoittaa ei-numeerista tutkimustapaa, jossa laadullisella ai-
neistolla tarkoitetaan pelkistetyimmilldén aineistoa, joka koostuu tekstist.
Tekstin synty voi olla tutkijasta riippuvaa tai riippumatonta.

Laadullisen tutkimuksen pédasiallisia eroja suhteessa kvantitatiiviseen, eli
numeeriseen tutkimukseen ovat mm. se, ettd aineisto ei muodosta selitti-
vii tulosta, vaan ymmartdvii, ja monesti tulkinta on subjektiivinen, tutki-
jan ndkemys tutkittavasta aiheesta. Ldhtokohtana laadulliselle tutkimuk-
selle on todellisen eldmén tutkiminen ja kuvaaminen. (Hirsjirvi, Remes &
Sajavaara 1997, 160-161; Eskola & Suoranta 1998, 13-15.)

Lihestymistapani tutkimukseen on ldhinnéd etnografinen, osallistuva ha-
vainnointi. Osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan aineiston keruuta-
paa, jossa tutkija tavalla tai toisella osallistuu tutkimansa yhteison toimin-
taan. Etnografia on havainnoinnin muoto, joka tapahtuu kauttaaltaan sosi-
aalisen todellisuuden luonnollisissa olosuhteissa. (Eskola & Suoranta
1998, 98-103.)

Osallistuvan havainnoinnin aste voi vaihdella tdydellisestd osallistumises-
ta osallistuvaan havainnointiin, jossa havainnointi kohdistuu vain johonkin
tiukasti rajattuun kohteeseen. Tédydellisessd havainnoinnissa tutkija pyrkii
pddsemadn tutkittavaan ryhmén jaseneksi. Ongelmana tdydellisessd ha-
vainnoinnissa voi olla se, ettd tutkijan pitdd toisaalta toimia aidossa tilan-
teessa luonnollisesti, toisaalta tutkijana. Tutkija voi myos pelkélld olemas-
saolollaan vaikuttaa tutkimustulokseen. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara
1997, 216-217.)

Osallistuvaan havainnointiin perustuvassa tutkimuksessa on suuri riski, et-
td tutkija menee liian syvélle ryhmén sisille, sitoutuu sithen myos tuntei-
den tasolla ja samalla menettdd objektiivisuutensa ja siten kyvyn puolueet-
tomien ja analysoivien havaintojen tekemiseen. Siksi olisi hyvd, jos tutkija
voisi ajoittain etdidntyd ryhmaésti ja tutkia sitd myos ulkopuolisen silmin.
(Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 1997, 212-216.)

Etnografinen, tdydellinen havainnointitapa edelld mainituista ongelmista
huolimatta soveltuu parhaiten juuri oman tutkimukseni kaltaiseen tutki-
mukseen, jossa tutkijana olen itse osa tutkittavaa yhteisod. Yhteison jése-
nend minulle kerrotaan myos sellaisia asioita, joita ei yhteison ulkopuoli-
sille kerrottaisi. Ndin saan mahdollisimman kattavan ja luotettavan pohjan
tutkimukselleni.

Osallistuvaa havainnointia toteutan siten, ettd osallistun yhteison tapahtu-
miin, joissa pyrin katsomaan ja havainnoimaan yhteison toimintaa ikédin

kuin ulkopuolisen silmin.

Mielestdni valitsemani tutkimusmenetelmit ja -tavat soveltuvat erittdin
hyvin tdmén tyyppiseen tutkimukseen, jossa ei haeta kvantitatiivista nako-
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kulmaa tutkimusongelman vastaukseksi. Valitsemani tutkimusmenetelmét
ja —tavat kertovat timin tyyppisen yhteison toiminnasta hyvin totuuden-
mukaisella tavalla.

Tutkimuksellisessa mielessd tutkimusasetelma on mielenkiintoinen ja an-
toisa, silld néitd tietoja ja kokemuksia ei voisi muulla tavalla tdysin luotet-
tavasti saada. Mikadli tekisin tutkimuksen yhteison ulkopuolelta, saattaisi
koko tutkimus ja sen tulokset olla tdysin toisenlaisia.

Haastatteluaineiston ja varsinaisen tietoperustan lisdksi tutkimukseen kuu-
luu melko laajasti moottoripyordilyyn liittyvdd tausta-aineistoa, johon olen
perehtynyt tutkimuksen edetessd.

Oma osuuteni tutkijan roolissa on monitahoinen: toisaalta olen itse sidok-
sissa moneen tutkimuksessa esiintyvdin yhteisoon tai sen osaan, olisin it-
sekin tavallaan tutkimuksen kohteeksi soveltuva, koska olen nainen joka
ajaa Harrikalla ja osallistuu yhteison tapahtumiin.

My®0s taustani pitkddn harrastaneena motoristina ja perheyhteisoni kuulu-
minen samaan piiriin antaa minulle ndkdkulmaa, jota ei yhteison ulkopuo-
lisella olisi.

Tutkimustapani on jopa tidydellistd osallistumista syvempi osallistuminen.
Lihtokohtani tutkijana on se, ettd olen jo valmiiksi ryhmén jidsen ja moot-
toripyorikulttuuri on ollut osa eldméini jo yli 25 vuotta.

2.2 Tutkimusaineiston kerdaminen

Laadullinen tutkimus antaa melko vapaan ldhestymistavan tutkimuskoh-
teeseen siten, ettd aineistoa voidaan keritd melkein misti tahansa soveltu-
vasta ldhteestd. Tutkimusaineistoa voidaan kerdtd haastattelemalla, ha-
vainnoimalla, piivékirjoista, omaeldminkerroista, kirjeistd, tai nykyidin
my0s verkkokirjoituksista. Tutkimusaineistoksi soveltuu myd6s alun perin
muuta tarkoitusta varten tuotettu kirjallinen, kuvallinen aineisto tai déni-
materiaali. (Eskola & Suoranta 1998, 15.)

Ennen aineiston keruuta on mietittdvi, miti aineistoa on saatavilla ja milli
menetelmilld aineistoa on saatavilla lisdd. Aineiston keruuta suunniteltaes-
sa on myods mietittdvd, mikd on aineistolle riittdvd koko ja edustavuus.
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston méaardnd voi olla yksi tai aineisto
voi olla hyvinkin laaja. Téarkeintd on, ettd aineisto kylldédntyy, eli aineistos-
sa samat asiat alkavat kertaantua. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 1997,
177-216; Eskola & Suoranta, 62—64.)

Téatd tutkimusta varten olen kerdnnyt tutkimusaineistoa yhteison jédsenilti
teemahaastatteluin kirjallisesti sahkopostin vélitykselld. Haastattelukysy-
mykset ldahetin kevdélld 2011. Vastaukset kysymyksiin palautuivat kesin
ja syksyn 2011 aikana.

Kirjallisia haastatteluja olen tdydentidnyt haastattelemalla avainhenkildita
A, B ja C henkilokohtaisesti. Haastattelut olen tehnyt vierailemalla joko
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haastateltavan kotona tai olemme sopineet henkilokohtaisen tapaamisen
yhteison tapahtuman yhteyteen. Henkilokohtaiset haastattelut olen tehnyt
kesén ja syksyn 2011 aikana.

Harley-Davidson Motor Companyn naisille suunnatusta tuote- ja palvelu-
tarjonnasta hain tietoa yhtion Women Riders verkkosivulta (2012). Vali-
koimaan olen tutustunut myos liikkeissd asioidessani.

Kirjallisessa tiedonhankinnassa olen kiyttdnyt aikaisemman aineiston, ku-
ten lehtien ja verkkokirjoitusten analysointia. Yhteison sosiaalisten medio-
iden kédyttaminen on vilkasta, samoin erilaisiin tapahtumiin osallistumi-
nen, joten aineiston keruuvaihtoehtoja on ollut paljon.

Aikaisempaa aineistoa olen aiheesta 16ytanyt mm. Harley-Davidson Club
Finlandin julkaisemasta Harrikka-lehdestd, jonka eri vuosikertoja olen lu-
kenut 1990-luvun lopulta asti. Lukemalla olen kerdnnyt havaintoja kaikes-
ta kirjoittelusta, joka liittyy Harrikkanaisiin ja samalla my0s yhteison toi-
mintaan liittyvistd tapahtumista.

Verkko- ja lehtiaineistoja olen analysoinut koko tutkimuksen keston ajan.
Osin aineistoa on syntynyt tutkimuksen kestdessd myos uutta. Uutta ai-
neistoa olen lukenut ja analysoinut aina sitd mukaan kun sitid on julkaistu
tai olen 10ytanyt uusia artikkeleita.

Yle TV1 A-Studion reportaasista Harrikoiden suviseurat (2010) olen saa-
nut hyvaa valaistusta nykyisestd yleisestd harrikka- ja rallikulttuurista ja
ihmisten suhtautumisesta siihen.

Harrikkanaisista on myos kirjoitettu useita sanomalehtiartikkeleita, joita
olen lukenut aineiston keruun ja myos analysoinnin tueksi.
Mintséld-lehden artikkeli Ripsiralli on tarkoitettu vain naisille (2011),
Nurmijiarven Uutisten artikkeli Kypédrdn alta paljastuu usein naisellinen
nainen (2011) ja Kaleva-lehden juttutuvan Tyylikkdit naismotoristit artik-
keli (2011) kertoivat viimeisimmén Ripsirallin 2011 tapahtumista. Aikai-
semmista Ripsiralleista hain tietoa aiemmin julkaistuista artikkeleista, ku-
ten Rannikkoseutu-lehden Miehen takaa omiin sarviin artikkelista (2001),
joka Ripsirallin ohella kertoo my®os siitd, mikd saa naisen itse siirtyméidn
kyytildisestd ajamaan omaa moottoripyordd kuskin paikalle. Ndiden, kuten
lukuisten muiden aikaisemmin julkaistujen artikkeleiden sanoma vahvisti
aikaisempia havaintoja ja tukivat tutkimustuloksia, kuin myos aikaisempi-
en teorioiden tuloksia.

Verkkokirjoituksia olen lukenut Harley-Davidson Club Finlandin verkko-
foorumista jatkuvasti vuodesta 2006 alkaen. Sosiaalisen median kanavia
olen hyoddyntidnyt tutkimuksessa siten, ettd olen tehnyt havaintoja mm.
Harley-Davidson Club Finlandin, Harrikkanaisten yhteison jdsenten omil-
la Facebook-sivuilla olevista kirjoituksista, kuin myds yhteison yhteisilld
Facebook ryhmissd ja sivuilla olevista kirjoituksista. Olen osallistunut
mydos itse yhteison ajatusten vaihtoon. Itse olen liittynyt Facebookiin vasta
kesidkuussa vuonna 2009. Liittymisen syynd oli nimenomaan helpompi yh-
teisollinen kanava ja tavoitettavuus toisten Harrikkanaisten kanssa. Tdmin
jéalkeen olen ollut aktiivisesti mukana yhteison toiminnassa myos sitd kaut-
ta.
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Osan tutkimusaineistosta olen kerdnnyt puhtaasti havainnoimalla ympéris-
ton tapahtumia ja tekemilld niisti omia johtopddtoksid ja osallistumalla
yhteison tapahtumiin.

2.2.1 Havainnointi

Havainnoinnilla keridttyd aineistoa olen tiedostamatta alkanut kerddmiin
jo moottoripyordilyn aloittamisesta alkaen ja myohemmin yhteisdon liit-
tymisen alkuajoista ldhtien, tutkimukseni myo6téd tiedostaen. Aikaisempaa
havaintoaineistoa en ole tiedostaen kerdnnyt minnekéén kirjalliseen muo-
toon, vaan kaikki se perustuu eldmin aikana hankittuun kokemukseen ai-
heesta. Varsinaisen tutkimuksen, vuosien 2011 ja 2012 aikana kerittyd
havainnointiaineistoa olen dokumentoinut mm. muistivihkoihin ja muisti-
lapuille, joihin olen kerdnnyt tirkeimmaét muistettavat avainasiat.

Yhteison toiminnasta ja jasenten keskindisistd suhteista ja vuorovaikutuk-
sesta kertoo ylldttivin paljon pelkkd tapahtuman seuraaminen ikdin kuin
sivusta, kuitenkin osana yhteisod, yhtend osallistujana. Samoin yhteison
foorumeiden ja sosiaalisen median kanavien seuraaminen on antanut pal-
jon tietoa tiedonjaosta ja yhteyksistd sekd niiden hyodyntdmisestd joko
omiin, sosiaalisiin tai kdytdnnontarpeisiin.

Aineiston keruussa olen halunnut piéstd mahdollisimman ldhelle oikeiden
ihmisten ajatusmaailmaa, siksi olen myos keskustellut paljon ihmisten
kanssa aiheesta erilaisissa tapaamisissa ja kysellyt heiddn mielipiteitddn
asioista joskus suunnitelluilla, ja joskus spontaaneilla keskustelunomaisilla
kysymyksilla.

Saadakseni aiheeseen objektiivisempaa ndkemystd, olen myds kysellyt
tuntemiltani yhteison ulkopuolisilta moottoripyordilyn maailmaa tunte-
mattomilta perehtymittomiltd henkil6iltd, mitd he ajattelevat aiheesta ja
seurannut ja havainnoinut verkossa kiytiavaa keskustelua aiheen ympérilla.

2.2.2  Yhteison jdsenten haastattelut

Aito vuorovaikutus haastateltavien kanssa on ollut tirked osa luotettavan
haastatteluaineiston saamiseksi. Itse osana yhteisod uskon saaneeni par-
haan mahdollisen tarkkailuaseman yhteison sisdisiin tapahtumiin juuri
vuorovaikutuksen ja luottamuksen ansiosta.

Varsinaisten haastatteluiden tekeminen puhtaasti suullisesti haastatellen
olisi voinut olla hyvi vaihtoehto, mikili kaikki haastateltavat olisivat ol-
leet kohtuullisen matkan pidssd ja aikaa olisi pitdnyt olla kdytettdvissd
huomattavasti runsaammin. Mahdollisten haastateltavien maantieteellinen
etdisyys on laaja; se kisittdd kidytdnnossd koko Suomen. Tistd syystd pai-
dyin lopulta haastatteluiden kerddmiseen kirjallisen teemahaastattelun
muodossa.



Harrikkanaiset, yhteisollisyyden voima

Teemahaastattelun aloitin siten, ettd ensimmadisend ldhetin kyselyn haastat-
teluhalukkuudesta kaikille sellaisille Harrikkanaisten yhteison jdsenille,
joiden yhteystiedot olivat saatavillani esimerkiksi Facebookin, H-DCF:n
keskutelufoorumin tai aikaisemmin saamieni yhteystietojen kautta. Valit-
sin tdmin otannan, koska se oli kaikkein helpoimmin saavutettavissa, mut-
ta myOs siksi, ettd timd ryhmé kattaa kokemukseni mukaan riittdvén laa-
jan pohjan erilaisia yhteison parissa harrastavia jasenid. Ikdhaitari ja ajoki-
lometrit sekd sosiaalinen tausta on kdytdnnossé erilainen jokaisella haasta-
tellulla.

Haastattelupyyntojd ldhetin 52 kappaletta Facebookin, sihkopostin ja pu-
helimen vilitykselld kevéddn 2011 aikana. Haastattelupyyntdoni vastasi
myontavisti 32 henkiload. Heille kaikille 1dhetin haastattelulomakkeen (Lii-
te 1.) Haastattelulomakkeita palautui 27 kappaletta kesédn ja syksyn 2011
aikana.

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiiri, teema-alueet, on etukiteen
madritty. Haastattelussa varmistetaan, ettd kaikki etukédteen pédtetyt tee-
ma-alueet kdydddn haastateltavan kanssa ldpi, mutta niiden jarjestys ja laa-
juus vaihtelevat haastattelusta toiseen. (Eskola, & Suoranta 1998, 86.)

Omissa haastatteluissani kysymysten jérjestys sdilyi samana, mutta vasta-
uksen laajuus oli haastateltavan itse paatettdvissd. Samoin kirjoitusasun sai
jokainen haastateltava pidittdd itse. Niin haastattelusta ei tullut litan me-
kaaninen, vaan vastauksiin sai enemmaén keskustelunomaista sdvy4, jolloin
myos haastateltavan tunnetilan kysymystd tai sen aihetta kohtaan pystyy
melkein aavistamaan vastauksen sdvystd suhteessa haastateltavan persoo-
naan.

Teemahaastattelujen lisdksi olen kdyttinyt jonkin verran henkilokohtaisia
avoimia haastatteluja osana haastatteluaineiston hankkimista. Nima henki-
l6kohtaiset haastattelut olen suunnannut kirjallista haastattelua tdydentédvi-
nd yhteison avainhenkildille (A, B ja C). Haastattelut olen tehnyt kesén ja
syksyn 2011 aikana vierailemalla joko haastateltavan kotona tai olemme
sopineet henkilokohtaisen tapaamisen yhteison tapahtuman yhteyteen.
Olemme myos kédyneet lukuisia puhelinkeskusteluja vuosien 2011 ja 2012
aikana.

Henkilot olen valinnut siten, ettd olen kysellyt yhteison jdseniltd, keitd
ovat olleet niin sanotut alkuperdiset Harrikkanaiset, ketkd ovat yhteison
alun perin saaneet liikkeelle. Tdma oli helppo tehtiva, silld samoja henki-
16itd on vielid erittdin runsaasti mukana ja heidit on ollut helppo tavoittaa
yhteison kautta. Avainhenkilot A, B ja C vastasivat ensin Kkirjalliseen
haastatteluun, jonka jdlkeen tein suullisen, tiydentdvédn haastattelun tai
spontaanin keskustelun kirjallisen vastauksen pohjalta koskien heidédn
henkilokohtaista suhdettaan yhteisoon. Samalla haastattelin heitd tar-
kemmin myo6s yhteison kehittymiseen ja sen alkuaikoihin liittyvista asiois-
ta saadakseni paremmin selville yhteison historiaa. Kaikki suullisesti haas-
tattelemani henkilot ovat myos erittdin mielelldin kertoneet kokemuksis-
taan yhteison parissa. Haastattelut ovat paikoin noudattaneet valmista kaa-
vaa, osittain ne ovat myos olleet tdysin vapaamuotoisia keskusteluja, joista
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olen poiminut tutkimuksen kannalta oleelliselta vaikuttavia asioita mielee-
ni.

Henkilokohtaisten haastattelujen aikana olen ajoittain tehnyt kirjallisia
muistiinpanoja tukemaan muistamista, vapaamuotoisten keskusteluiden
osalta olen tukeutunut omaan muistiini, silld olen huomannut, ettd muis-
tiinpanovilineiden esilld pitiminen saattaa haitata spontaania keskustelua.
Tami tietenkin on seikka, joka saattaa heikentdd muistiinpanojen luotetta-
vuutta, silld ainakin teoriassa olen voinut unohtaa jilkeenpiin keskustelua
analysoidessani jonkin keskustelussa ldpikdydyn aiheen. Toisaalta vasta-
ukset ja kertomukset ovat niin samankaltaisia, ettd uskon muistavani, jos
niissd ollut olisi merkittivid poikkeavia piirteiti.

Avoimelle haastattelulle on tyypillistd keskustelunomaisuus, jossa haasta-
teltava ja haastattelija keskustelevat tietystd aiheesta, mutta kaikkien haas-
tateltavien kanssa ei kdyda ldpi kaikkia teema-alueita. (Eskola & Suoranta
1998, 86.)

Haastattelukysymyksilld ja havainnoinnilla yhteison jéasenille olen pyrki-
nyt 16ytdmidn vastauksen sithen, miki on kantava voima timén tyyppises-
sd naisten omassa yhteisossd, joka kuitenkin pohjautuu vahvasti miehisek-
si mielletyn harrastukseen. Samalla olen myds hakenut tietoa, mitkd ovat
ne yhteison vetovoimatekijit, jotka pitavit yhteison koossa.

2.2.3  Yritysten haastattelut

Yrityksien suhtautumista tutkittaessa katsoin, ettd tutkimuksen kannalta ei
ole niin hyodyllistd haastatella kaikkia alan yrityksid, vaan mieluummin
sellaisia yrityksid, joilla on yhteys Harrikkanaisten yhteisoon. Néin saa-
daan parempi kisitys yhteisollisyyden toimivuudesta juuri tdmén yhteison
ja ndiden yritysten kohdalla.

Lihetin harkinnanvaraisena otantana yhteison tapahtumiin osallistuneille
tai toimintaan muuten osallistuneille yrityksille sdhkopostilla ensin tiedus-
telun haastatteluhalukkuudesta. Yritysten valintaan kidytin apuna yhteison
sosiaalista verkkoa ja tiedustelin jdseniltd, mitkd yritykset ovat osallistu-
neet ja minkilaisia kokemuksia jidsenilld kyseisistd yrityksistd oli. Pyrin
valitsemaan yritykset siten, ettd ne vaikuttivat mahdollisimman erilaisilta
ja omasivat erilaisen maineen yhteison jasenten keskuudessa.

Taminkaltaisen harkinnanvaraisen otannan tarkoituksena on pddstd ana-
lysoimaan mahdollisimman tarkasti juuri tdtd yksityiskohtaista tilannetta
teorian pohjalta. (Eskola & Suoranta 1998, 18.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastatelta-

ville samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei anneta, haastateltava saa
vastata omin sanoin. (Eskola & Suoranta 1998, 86.)
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Lihetin syksylld 2011 tiedusteluja edelld mainitun valintaprosessin aikana
valikoituneille 12 yritykselle ja myontidvésti vastanneille 4 haastateltavalle
yritykselle ldhetin kirjallisen lomakkeen (Liite 2), jossa on ollut aiheen
tutkimista auttavia puolistrukturoituja haastattelukysymyksid. Haastattelu-
vastauksia palautui 3 yritykseltd marraskuuhun 2011 mennessd. Tamén li-
séksi olen haastatellut yhden yrityksen edustajaa henkilokohtaisesti vierai-
lulla yrityksen tiloissa syksylld 2011 nostaakseni haastatteluaineiston mai-
rdd ja saadakseni siten vahvistusta kirjallisia haastatteluvastauksia tuke-
maan.

Koska haastatteluvastauksia tuntui olevan melko vaikea saada yrityksiltd
johtuen joko heidén kiireistddn tai muusta mahdollisesta haluttomuudesta
vastata kirjalliseen kyselyyn, virallisten haastattelujen ulkopuolella olen
keskustelunomaisesti jutellut aiheesta yritysten edustajien kanssa ja kerén-
nyt keskusteluista havaintoja. Ndiden keskusteluiden osalta havaintoaika
on ollut kevit-syksy 2011.

Olin melko yllittynyt, ettd muutama isompi ja jdsenten keskuudessa suh-
teellisen hyvissd maineessa oleva yritys ei vastannut pyyntooni ollenkaan,
el edes sitd, haluaako osallistua. Pienet yritykset puolestaan olivat kaik-
kein halukkaimpia vastaajia. Samat yritykset olivat myos tunnettuja ja hy-
vissd maineessa olevia yhteison jidsenten keskuudessa. Hiukan vihemmin
tunnetuilta yrityksiltd oli kaikkein vaikein saada vastauksia. Osa sanoi
suoraan, ettei halua vastata, osa kertoi kiireen olevan syy, etteivit ehdi
vastaamaan.

Haastattelukysymyksilld ja keskusteluilla halusin saada yhteison jdsenten
lisdksi vastavuoroisen nikemyksen yrityksiltd siitd, mikd heidédn roolinsa
on suhteessa yhteisoon, miten tdmin yhteisollisyys on konkreettisesti vai-
kuttanut yritysten toimintaan ja markkinointiin, miten markkinointia koh-
dennetaan yhteisolle, ja miten yritykset kokevat asiakaskuntansa kehitty-
neet viimeisten vuosikymmenten aikana.

Tutkimuksen kannalta kysymyksilld oli tarkoitus selvittidd aineistoldht6i-
sen analyysin avulla, mitkd ovat ne yhteisolliset vetovoimatekijit, jotka
saavat ihmiset hakeutumaan yhteisoon ja samalla myds oli tarkoituksena
selvittdd, ettd mitd mahdollisuuksia yhteisollisen vetovoiman hyodyntami-
nen voisi tarjota yritysten markkinoinnin ja kaupankiynnin tehostamiseen.

2.2.4 Aineiston saatavuus ja riittavyys

Aineistoa tutkimusta varten on varsin hyvin saatavilla, kun vain tietdd mis-
td etsii. Harley-Davidson moottoripyorikulttuurissa monet asiat pidetiin
omana tietona, yhteison ulkopuolisten ulottumattomissa, mutta yhteison
siséltd kdsin tutkimuskohdetta oli helppo ldhestyd. Sama koskee myos yri-
tyksid ldhestyttaessd. Epdvirallisesti keskustelemalla sain jopa enemmin
tietoa kuin kirjallisilla haastatteluilla, silld niin ldhestyessédni olin osa yh-
teisod ja samalla myods maksava asiakas, en vai pelkkd opinndytetyotd te-
kevd anonyymi opiskelija.
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Aineiston méérd on mielestédni riittdva, enkd kokemukseni perusteella, en-
ki aineistoa vertailemalla usko vastausten muuttuvan juurikaan vaikka
kohderyhmai laajentaisi suuremmaksi. Kohderyhma on periaatteessa suh-
teellisen homogeenista, myds ikdjakauma ja muut atheen ympirilld olevat
muuttujat ovat vakiintuneet tietyn kdytannon mukaisiksi vuosien saatossa
ja pysyvit hyvin samanlaisina, vaikka asioita kysyisi uudelleen eri ihmisil-
td tai yrityksilta.

2.3 Tutkimusaineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysoinnissa voidaan ldhted liik-
keelle ilman ennakko-olettamuksia tai midritelmid, empiirisen aineiston
analyysistd ikdén kuin alhaalta ylospéin. (Eskola & Suoranta 1998, 19.)

Aineiston analysointi ldhtee litkkeelle aineiston jirjestimisestd, jonka ai-
kana tarkistetaan 10ytyyko aineistosta virheitd tai puutteita. Tamin tiedon
pohjalta tietoja tarvittaessa tiydennetiin, jonka jilkeen aineisto jérjeste-
tddn siten, ettd se on mahdollisimman helppo tallentaa ja analysoida.
Laadullisessa tutkimuksessa, jossa aineistoa on keritty pitkdn ajan puit-
teissa monilla eri keruumenetelmilld, analyysia yleensd tehdddn samalla
tutkimuksen edetessd. Tarkeintd analysointitapaa valitessa on valita sellai-
nen tapa, joka parhaiten tuo vastauksen tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 221-225.)

Aineiston analysointiin kédytin jonkin verran verrokkina yleiseen kasityk-
seen pohjautuvaa moottoripyorakulttuuria tuntemattomien yleisid oletta-
muksia ja peilaan niitd vasten syntyvid kisitystd siitd, millaista kyseinen
kulttuuri oikeasti on ja kuinka se sopii naisten maailmaan.

Yhteisollisyyttd ja markkinointia olen peilannut aikaisempia aihetta késit-
televid tutkimuksia vasten ja verrannut niitd titd tutkimusta varten kerdi-
midni aineistoon ja havainnoinut ndiden aineistojen avulla aikaisempien ja
nyt tekeméni tutkimuksen yhtildisyyksid ja eroja.

Havainnointiaineistoa olen analysoinut prosessin aikana koko ajan aiem-
pia kokemuksiani vasten ja lisdksi haastatteluissa saamiani tietoja vasten
ja yhdistdnyt niistd kokonaisuuksia, jolla voi hahmottaa yhteison luonteen
ja sen kantavat vetovoimatekijat. Olen myos mielessdni analysoinut kes-
kusteluja, tilanteita ja tapahtumien kulkua ja tehnyt niistd johtopaatoksii,
joita olen avannut ja kirjoittanut timén tutkimuksen lopuksi.

Haastatteluaineistot olen lukenut kaikki useaan kertaan ldpi ja poiminut
niistd ne vastaukset, jotka lukuprosessin aikana ovat valikoituneet kerto-
maan tutkimusongelmasta, valaisemaan tutkimusongelmaa ja vastaamaan
tutkimusongelmaan. Olen my®os jéttidnyt pois sellaisia vastauksia, jotka ei-
vit lopulta kertoneet mitdédn oleellista tutkimuksen kannalta.

Pohjatiedot kerdsin taulukoksi helpottamaan mm. ikédrakenteen ja harras-
tuksen keston vertailua.
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Suuren osan analysoinnista olen tehnyt samalla, kun olen lukenut aineisto-
ja. Kun samalla on noussut mieleen uusia kysymyksid, olen hankkinut li-
sdi aineistoa matkan varrella.

Joskus minun on ollut jopa vaikeuksia erottaa, teenko tiedonhankintaa vai
keskustelenko vain spontaanisti yhteison jdsenen kanssa. Samoin analyysi
on voinut tulla spontaanin keskustelun seurauksena kuin luonnostaan ja
osa varta vasten kerdtystd aineistosta on osoittautunut turhaksi tutkimuk-
sen kannalta.

Kokemuspohjainen tiedonkeruu ja analysointi on alkanut jo ennen varsi-
naisen tutkimuksen alkamista olemalla ja harrastamalla yhteison jdsenend.
Kokemuspohjaisen tiedon olemassaolo on helpottanut valtavasti tiedonke-
ruuta tutkimuksen aikana, silld on ollut paljon helpompi sitid vasten miet-
tid, mitd aiheesta kannattaa kerétd lisdi tietoa ja mikéd tieto on oleellista.
Samoin analysointi on ollut helpompaa, silld tuota kokemusta vasten on
ollut helppo havaita, miké tieto saa tutkimuksessa entisestddan vahvistusta
ja mikd menettdd merkitystidin tai osoittautuu kokonaan virheelliseksi in-
formaatioksi.

Osa analysoinnista on tapahtunut automaattisesti ja tiedostamatta samalla
kun olen tiedostaen kerdnnyt tietoa. Osa jo olemassa olleesta tiedosta on
minulle ollut jo niin itsestddn selvdd kokemuksen kautta, etten ole heti
ymmirtinyt sen hyddyllisyyttd tutkimuksen kannalta. Toisaalta olen myds
tehnyt hyvin paljon tietoista analysointia, johon olen peilannut aiempia
kokemuksia ja havaintoja, mutta johon olen my0s pyrkinyt kerddméén ak-
tiivisesti uusia ja erilaisia ndkokulmia, joita ennen tutkimusta en olisi tul-
lut ajatelleeksi.

Aineiston vertailu suhteessa teoriaan on ollut lopulta helppoa, silld yhtei-
sOllisyys Harrikkanaisten ndkokulmasta on hyvin vahva ja teoriapohja to-
teutuu hyvin verrattuna kaytantoon.

2.4 Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointia

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa tarkoitetaan sitd, onko tutki-
muksella saatu informaatio perusteltua ja riittdvdd. Tutkijan on myds pys-
tyttavd osoittamaan tyonsi tulokset ja hyodyllisyys niin muille tutkijoille,
kuin my0s yhteiskunnan jésenille, silld tutkimustuloksia tulee voidaan
kayttdd yhteiskunnassa hyviksi. Tutkijalla on my6s ehdoton vaatimus re-
hellisyyteen. (Pietarinen 1999, 6-7.)

Tutkimuksen luotettavuuteen ja eettisyyteen vaikuttavat myos tutkimisen
oikeutus, miti asioita on moraalisesti oikein ylipddnsi tutkia. Jokaisen tut-
kijan tulee kunnioittaa ihmisarvoa, tutkimus tai sen tekeminen ei missddn
tilanteessa saa sitd loukata. (Pietarinen 1999, 8.)

Myos tutkimuksessa saadun tiedon kdyttiminen vaatii sosiaalista vastuun-

tuntoa ja eettisyyttd. Tutkijan tulee olla riippumaton ulkoisista arvoista ja
tiedonintresseisti. (Pietarinen 1999, 10-11.)

13



Harrikkanaiset, yhteisollisyyden voima

Tamin tutkimuksen kohdalla joudun miettimédédn paljon eettisyyttd, miti
voin tutkia, miten voin tutkia ja mitd tutkimustuloksia on eettisesti oikein
kidyttdd ja julkaista. Tdmén tutkimuksen kohdalla olen miettinyt paljonkin
sitd, mitd voin tutkimuksen kohderyhmistd kertoa antamatta heisté liikaa
tietoa, niin ettd heidédn yksityisyytensa kirsisi.

Vaikka periaatteessa kysyin lomakkeella lupaa tietojen julkistamiseen niin
yksityishenkil6iltd, kuin yrityksiltd, katson kohderyhmén olevan niin pie-
ni, ettd henkilot ja yritykset olisivat liian helposti tunnistettavissa ja lei-
mattavissa, mikili heidédn tietonsa julkaistaisiin. Henkilot paddosin kielsi-
vitkin tietojensa julkistamisen, yritykset eivit. Kun yrityksiltd lopulta kui-
tenkin palautui vastauksia hyvin vihidn, vastaukset olisivat liian helppo
yhdistdi juuri kyseiseen yritykseen.

Tutkijan asema niin ikddn vaatii eettisté tarkastelua, sillé tutkittavat luotta-
vat siihen, ettei heidin antamansa tutkimus- eli haastattelulupa saa kuiten-
kaan rikkoa yksityisyyden suojaa.

Tutkijana en my0Oskéén voi julkaista aineistoa, jota minun ei ole lupa kayt-
tad, esimerkiksi vahingossa kuulemiani keskusteluja.

Tutkittavat eivit myOskddn halua tietojaan suoraan hyddynnettidvin kau-
pallisessa tarkoituksessa, joten tutkimuksesta ei saa muodostua rekisterii,
jota voisi hydodyntii vadrilld tavalla esimerkiksi suoramarkkinointiin.

Lahdekriittisyydelli on myds vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen.
Lihteiden, kirjallisuuden ja verkkoaineistojen kuin myds tausta-
aineistojen valinnassa on oltava huolellinen. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaa-
ra 1997, 113-114.)

Tamin tutkimuksen edetessd olen joutunut hylkddmé&én valtavan médridn
aluksi hyviltd ndyttinyttd ldhdeaineistoa sen totuudellisuuteen ja puolueet-
tomuuteen vedoten, mutta myos osin ldhdeaineiston liian korkean idn tai
ldhteen uskottavuuden vuoksi. Kun puhutaan verkossa tapahtuvasta yhtei-
sOllisyydestd, jo muutaman vuoden vanha lihde voi olla auttamattoman
vanha, silld teknologia kehitysvauhti vanhentaa tuoreenkin materiaalin no-
peasti.

Arvioinnissa jouduin miettimddn myos tdmin kaltaisen tutkimuksen luo-
tettavuutta. Miten voisin osoittaa tutkimustulokseni. Samoin jouduin
miettimddn tutkimuksen hyodyllisyyttd. Mitd hyotya sen tuloksista voisi
olla, mihin niitd voisi hyodyntid ja miten.

Tutkimustietoa yhteisollisestd markkinoinnista ja sen menetelmisté tullaan
kiayttimddn Harrikkanaisten oman kirjan jakelussa, kuin mahdollisesti
my0s alan yritysten markkinointiviestinndn suunnittelussa, mutta tutkitta-
vien tietoja ei missddn yhteydessé tulla julkaisemaan siten, ettd niitd voisi
suoraan hyodyntidi kaupallisesti.

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tois-
tettavuuden voi todentaa siten, ettd kaksi tutkijaa saavat saman tuloksen tai
sama tutkimustulos syntyy kahdella tutkimuskerralla. Validius puolestaan
tarkoittaa kdytettavin mittarin tai menetelmin pitevyyttd mitata tutkimuk-
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sen kohdetta. Usein ndma termit liitetdian madrilliseen tutkimukseen, mut-
ta my0s laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tulee mitata. Parhaiten laa-
dullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisitd siten, ettd tutkimusme-
netelmistd ja toteutuksesta annetaan riittdvén laajat kuvaukset. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 231-233.)

Tami tutkimus antaa mielesténi erittdin hyvin tietoa timén tyyppisen yh-
teison toiminnasta ja ideologiasta sekd yhteisollisistd vetovoimatekijoista.
Aineiston koko yhteison jasenten osalta on 27 haastatteluvastausta. Vasta-
ukset ovat jo télld aineistomdéralld yhteison jdsenten kohdalla sen verran
saman kaltaisia, ettd uudet vastaukset eivit todennikoisesti toisi merkitti-
visti uutta tietoa tutkimuksen pohjaksi. Niin ollen katson aineiston olevan
talld maardlla riittdvan kyllaantynyt.

Tutkimuksellinen luotettavuus siltid osin on siis varsin hyvi.

Tutkimuksen kédytdnnontoteutuksen osalta huomasin ongelman, ettd kun
kerroin tekevidni havaintoja, tutkittavien kdytds ja osin vastauksetkin
muuttuivat. Mahdollisimman autenttista tilannetta havainnoidakseni mi-
nun oli ikédédn kuin piilouduttava tutkijan roolista, jolloin en voinut esittdi
suoria kysymyksid, jotka olisi voitu tulkita haastatteluksi. En myodskééin
voinut nidkyvisti tehdd muistiinpanoja ja siksi havainnot oli tehtavd puh-
taasti muistin varassa ja kirjoittaa havainnot myohemmin muistiin.

Se, ettd paikoin minun on ollut vaikeuksia erottaa, teenko tiedonhankintaa
vai keskustelenko vain spontaanisti yhteison jdsenen kanssa, voi jonkin
verran vaikuttaa sithen, olenko analysoinut kaikki saamani tuloksia tdysin
samalla painoarvolla. Samoin se, ettei muistiinpanovélineitid ole aina voi-
nut kdyttdd nikyvdsti, on saattanut aiheuttaa sen, ettd olen voinut unohtaa
jotakin kdymistdni keskustelusta. Olen kuitenkin koko ajan vilpittomaisti
halunnut tehdé tutkimusta mahdollisimman tasapuolisesti ja oikein, joten
uskon kuitenkin, ettd olen melko hyvin onnistunut tavoitteessani tehdi
luotettavaa tutkimustyota.

Haastattelun osia siteeratessani mietin monesti my®ds, ettd pitdisikd minun
siistid haastateltavan puhekielisid ilmaisuita pois tekstistd. Lopulta kuiten-
kin pédadyin siihen, ettd siistiminen karsisi lainausten autenttisuutta, silld
tietynlaiset puhekielen ilmaisut ovat myos osa yhteison identiteettid ja siis-
timinen tdten muuttaisi niistd syntyvid mielikuvaa myos lukijalle.

Yritysten osalta kirjallisia vastauksia palautui vain kolmelta yritykselti ja
yhden yrityksen kohdalla sain vastaukset henkilokohtaisen haastattelun
avulla. Koska haastatteluvastauksia tuntui olevan melko vaikea saada yri-
tyksiltd, virallisten haastattelujen ulkopuolella olen keskustelunomaisesti
jutellut aiheesta yritysten edustajien kanssa ja kerdnnyt keskusteluista ha-
vaintoja useammiltakin yrityksilti.

Se, onko tdmi sitten riittdvin laaja pohja tutkimusta ajatellen, on hiukan
kyseenalaista suppean vastausmiérdn huomioiden. Tuntien paljon alan yri-
tyksid ja yrittdjid voisin kuitenkin uskoa, ettd saadut vastaukset vahdisyy-
destdin huolimatta tukevat aiheesta 10ytyvédd teoriapohjaa siind médrin,
ettei niitd voi kokonaan sivuuttaa. Yritysten vastaukset olivat hyvin linjas-
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sa teorian kanssa, osa yrityksistd ei ole vield oppinut hyodyntdmiin yhtei-
sOllistd markkinointia ja osa puolestaan on ja nimé ovat myds huomanneet
sitd saatavan hyodyn kuin ongelmatkin markkinointinsa kannalta.

Yhteison jdsenend tutkijan asemani saattaa joistakin nikokulmista katsot-
tuna olla hiukan ongelmallinen: yhteison jdsennd minulle kerrotaan asioi-
ta, joita ei kerrottaisi yhteison ulkopuolisille. Seikka on otettava huomioon
eettisesti, kuten jo aikaisemmin totesin, mutta lisiksi se saattaa vaikuttaa
tutkimuksen toistettavuuteen. Jos yhteison ulkopuolinen taho haluaisi teh-
did saman tutkimuksen, saattaisivat vastaukset olla huomattavasti rajoit-
tuneempia. Tamé osaltaan saattaisi vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen,
jollen osaisi ottaa tétd seikkaa huomioon tulosten analysoinnissa.

Vaikka olenkin itse osa tutkimaani yhteis6d, olen pyrkinyt 10ytdméin
mahdollisimman objektiivisen ndkokulman. Olen havaintoja tehdessini
miettinyt usein, miltd timé ndyttad sellaisen ihmisen silmissé, joka ei kuu-
lu yhteiso0n, tai joka ei ole motoristi. Ndkokantojani tukemaan olen myos
epdvirallisesti kysellyt tuntemiltani yhteison ulkopuolisilta moottoripyo-
rdilyyn perehtyméttomiltd henkil6iltd, mitd he ajattelevat. Olen myos lu-
kenut paljon verkkokirjoituksia ja yrittdnyt hakea niistd niin sanottua suu-
ren yleison mielipidettd tutkimaani aiheeseen.

Kovin usein tdmé aiheeseen perehtymittomien henkiléiden mielipide on
kovin ennakkoluuloinen, mielipiteet ovat jyrkkid ja niistd paistaa hyvin se,
ettd he eivit todella ole asiaan vihkiytyneitd. Mutta ennen kaikkea ne ovat
avanneet ndkemystdni objektiivisempaan suuntaan ja antanut hiukan pa-
rempaa kdasitystd minulle, miltd timén yhteison eldmi nidyttdd ulkopuoli-
sen silmin.

Muilta osin tutkimuksen toistettavuus samalle kohderyhmille olisi hyvi,

vaikka yhteystietoja ei ole julkaistu, silld vastaavanlainen kohderyhmi oli-
si siitd huolimatta suhteellisen helppo tavoittaa.
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3 MARKKINOINTI JA YHTEISOLLISYYS

3.1

Markkinointi muuttuu

Markkinoinnin perusteoriat ovat sdilyneet periaatteessa muuttumattomina
jo vuosikymmenid. Mainonnan vélineet ovat kuitenkin samalla koko ajan
lisddntyneet. Siitd huolimatta markkinoinnin avainkysymys edelleen on se,
ettd tehoaako tehdyt markkinointitoimenpiteet halutulla tavalla. (Raninen
& Rautio 2003, 14-15; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 41-43.)

Yrityksen nikokulmasta katsottuna, asiakkaat ovat se ainoa sidosryhmi,
joka tuo yritykselle suoraa kassavirtaa. Téstd johtuen yritykset ovat jo
kauan sitten havainneet, ettd asiakkaista kannattaa pitdi kiinni, jolloin saa-
daan vihdisemmalld vaivalla ja rahalla aikaiseksi kannattavaa liiketoimin-
taa. Uusien asiakkaiden hankkiminen on tutkimusten mukaan jopa 10 ker-
taa kalliimpaa, kuin uuden asiakkaan hankkiminen. Menetetyn asiakkaan
takaisin saaminen puolestaan on jopa 27 kertaa kalliimpaa ja hankalam-
paa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 10; Kotler 2005, 176—-178; Kotler, Karta-
jaya & Setiawan 2011, 83-85.)

Myynninedistdmisen tarkoituksena on viestid tuotteistaja palveluista, ja
heréttdd mielenkiintoa. Myynninedistiminen ei ole tehokasta, jollei viesti
erotu massasta. Asiakkaita kiinnostaa ennen kaikkea laatu, palvelu ja arvo.
Niiden lisdksi merkitystd on tuotteen designilla, ulkoasulla, toimitusno-
peudella ja riitédloitavyydelld asiakkaan tarpeen mukaiseksi. (Kotler 2005,
8, 21; Kotler 2005, 114-115, 185-186.)

Yksi keino saada asiakkaan huomio kiinnittymidn yrityksen markkinoin-
tiviestintidd, on luoda yritykselle brindi tai imago. Mitd vahvempi imago
tai brindi on, sen enemmin se vaikuttaa ihmisten mielikuviin. Yrityksen
pitdd erottua massasta, kilpailijoiden seasta edukseen. Erottumisen lisdksi
briandilld tulee olla my6s positiivinen identiteetti ja sen tulee olla aito.
Niami ominaisuudet kertovat asiakkaalle, ettd brandiin voi luottaa. Inter-
netin ja sosiaalisen median vaikutuksesta markkinointiviestintd ja brén-
di/imago -ajattelu ovat saaneet uusia, interaktiivisempia ilmenemismuoto-
ja. (Kotler 2005, 166—-172, 196; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 52—
53))

Markkinoinnin perusteoriat ovat voimissaan vield tdnékin pdivind. Samal-
la niiden rinnalle on tullut teorioita, jotka soveltavat vanhaa tdysin uuden-
laiseen markkinointiin, kuten yhteisolliseen vetovoimaan perustuvaan
markkinointiin, sosiaaliseen mediaan ja viraalimarkkinointiin.

Niitd uusia muotoja tarvitaan, silld perinteinen mainonta toimii edelleen
perinteisilld menetelmilld, mutta tutkimuksen mukaan perinteisen mainon-
ta ei kuitenkaan toimi verkossa. Niin ollen verkkoon on 16ydettdvi uudet
markkinoinnin tyovilineet. Internetsivuilla ja erilaisissa palveluissa esiin-
tyvit mainokset ovat ihmisten mielestd drsyttdvid ja ne pyritddn poista-
maan mahdollisimman pian nékopiiristd, joten niiden mainonnallinen teho
on lihes olematon. Sosiaalisen median mainonnalle on puolestaan ennus-
tettu merkittivad nousua. (DTTL, 2009-2010, 5.)
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3.2 Markkinoinnin uudet yhteisolliset muodot

Talla vuosituhannella on tapahtunut markkinoinnissa suurin murros vuosi-
kymmeniin. Sen murroksen ytimessid on internet. Sen myo6td markkinoin-
tiajattelu on muuttunut rakenteellisesti ja markkinoinnista on tullut aidosti
kaksisuuntaista. Samalla kampanja-ajattelun rinnalle on noussut pidempi-
kestoiseen vuorovaikutukseen perustuvia palvelumalleja, joiden avulla
asiakas tuottaa lisdarvoa niin itselleen kuin yritykselle. Nyky-
yhteiskunnassa kokemuksellisuus ja elimyksellisyys korostuvat erittdin
vahvasti ja ne ovat yhd tirkedmpid nykymarkkinoinnissa. Samalla omis-
taminen itsessddn menettdd merkitystd ja kdyttdjadkokemusten merkitys
kasvaa. Joissain tapauksissa laadukas tuote tai palvelu on asiakkaalle hin-
taa tarkedmpi ja jopa elaméntapa, joka rakentuu tietyn brindin ympdérille.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 59-63, 268-272.)

Muutokseen on osaltaan ollut vaikuttamassa teknologian vauhdikas kehi-
tys, osaltaan taloudellinen taantuma, jonka seurauksena markkinoinnille
on ldhdetty etsimiin edullisempia toteutustapoja. Téssi kilpailussa perin-
teiden sdahkoinen media on joutunut pikkuhiljaa antamaan tilaa uusille me-
dioille. (Matikainen 2009, 114-115; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011,
11-13, 135-136; Mantila 2011.)

Internet tarjoaa huomattavan méaardn uusia markkinoinnin mahdollisuuk-
sia. Yrityksestd ja sen tuotteista on mahdollista esittdd paljon aikaisempaa
laajemmin tietoa ja myydéd niitd internetsivuilla 24 tuntia vuorokaudessa.
Myos ostajan kannalta tédllainen kaupankdynti on vaivattomampaa ja te-
hokkaampaa. Tarjouspyyntdjen, ostosten ja maksun tekeminen verkon vi-
litykselld tapahtuu silménrdpéayksessd. Myos hintavertailu on helppoa. Ta-
vara toimitetaan yleensd suoraan kotiovelle. (Kotler 2005, 35-38.)

Joidenkin havaintojen mukaan markkinoijat ovat hitaampia omaksumaan
uusia markkinointikanavia, kuin asiakkaat. Aina vain useammin asiakas
etsii tietoa internetin avulla ja tekee my0s ostopditoksen siten, ettd muiden
ajatustenvaihdolla muiden asiakkaiden kanssa on vaikutusta mielipitee-
seen. Tatd pidetddn suoranaisena ongelmana, mainostajat eivit ole ajan
hermolla sielld missd niiden kuuluisi olla. (Merisavo, Vesanen, Raulas, &
Virtanen 2006, 25-32.)

Tietoverkkoa kiytetddn maailmanlaajuisesti paljon, vuonna 2009 kaytta-
jamadrit olivat 23,8 prosentin luokkaa, nykyéddn ehkd jopa kolmannes
maailman viestostd kidyttdd internetid. Suomessa nuoremmista ikdluokista
kaytinnossa kaikki kdyttidvit verkkoa. Sosiaalisen median osuus tédsti kiy-
tostd on varsin suuri. (Matikainen 2009, 29-30.)

Internet on kokoomamedia, jonne asiakas houkutellaan hakemaan lisdd
tietoa mainoksen tai kampanjan avulla. Internet on myds yhteisollinen
media, jossa tarkeimpid piirteitd on ihmisten aktiivinen ja vuorovaikuttei-
nen osallistuminen. Kun kuluttajat ovat itse luomassa sisdltvd mediaan,
osallistuvista yhteisoistd muodostuu yhteisoiti, joiden vaikutusvalta on ar-
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vaamattoman suuri. Internet ylldpitdd ihmisten yhteisollistda kidyttdytymisti
ja markkinoinnin tulee muuttua sen mukana. Suurimman osan ajastaan
ihmiset etsivit tietoa ja selailevat kiinnostavia sisédltdjad ja luovat niiti itse.
Tdmén vuoksi mainostajan on oltava aktiivisesti itse sielld ja asiakkaan
loydettivissa juuri oikealla hetkelld. (Salmenkivi & Nyman 2008, 17, 65—
66.)

Markkinointimallien tulee eldd maailman ja markkinoinnin kehityksen
myo6td. Uudet markkinointimallit perustuvat syvempéin yhteistyohon asi-
akkaan kanssa, jossa tirkeintd on kaksisuuntainen vuoropuhelu, vuorovai-
kutusmarkkinointi. Tédssd palvelun merkitys nousee ja hinta ei olekaan
endd tirkein kilpailutekijd. Myods kokemuksellisuuden ja eldmyksellisyy-
den merkitys nostaa pditdan. Tylsid tuotteita ei osta endd kukaan. Mark-
kinoinnin uudenlainen ajattelumalli perustuu kokonaan uudelle ndkokul-
malle yrityksen ja asiakkaan vélisistd rooleista ja vuorovaikutuksesta. Si-
jaintia ja sen merkitystd pidettiin vuosikymmenid markkinoinnissa merkit-
tavind tekijdnd, erityisesti kuluttajakaupassa. Internetin ja logistiikan ke-
hittymisen myotd sijainti on menettinyt merkityksensd ldhes kokonaan.
Nyt paljon merkitsevampid on 1oydettivyys. Loydettdvyys tarkoittaa siti,
miten helposti jokin tuote, yritys tai briandi on l1dydettdvissd, joko sattu-
malta tai haun avulla. Yrityksen tidrkein ase tdssd on olla oikeassa paikassa
oikeaan aikaan, ei sijainnillisesti, vaan 10ydettivyyden mittapuulla katsot-
tuna. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59-64.)

Ostopditoksissddn kuluttajat luottavat aina vain enemmaén toisiin kulutta-
jiin, jolloin sosiaalisen median merkitys kasvaa. Sosiaalisella medialla on
voimaa jopa siind mdiirin, ettd yritykset eivdt endd omista omia brinde-
jddn, vaan kuluttajat. Kuluttajien valta on niin suuri, ettd yritys ei voi endd
muuttaa oman briandinsi fonttia tai mitdin muutakaan ilman, etti siitid he-
rad keskustelu sosiaalisessa mediassa. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2011, 46, 66-67.)

Yksi hyvd esimerkki kuluttajien vallasta ilmeni joulun 2011 alla, jolloin
Coca-cola yritti tuoda markkinoille joulun kunniaksi valkoisen tdlkin pe-
rinteisen punaisen sijaan. Kuluttajat tyrmisivit timén tdysin. He sanoivat,
ettd Coca-cola jopa maistuu erilaiselle, aivan kuin light-versiolle valkoi-
sessa tolkissd, vaikka kyseessd oli saman tuttu juoman perinteinen versio.
Coca-cola company joutui vetimiin tolkin markkinoilta. Iso osa niistid
uudistuksen tyrméadvistd viesteistd ja palautteista oli vélitetty sosiaalisen
median kanavien kautta. (Pieti 2011)

Verkkoyhteisot ja sosiaalinen media tyydyttividt ihmisen tarpeita tulla
huomioiduksi ja hyviksytyksi. Taméa tarve kuulua johonkin yhteiséon
my0s selittdd sen, miksi yhteisoihin osallistuminen aiheuttaa riippuvuutta.
Yhteison tuki tuo myos valtaa. Jos tuote on havaittu huonoksi yhden valti-
on sisdlld, tunnin sisédlld se on julistettu huonoksi jo ympéri maailmaa. Yh-
teisossd on kuitenkin my6s mahdollista erottua joukosta: jokainen yhteiso
korostaa omaa erilaisuuttaan verrattuna muihin, samoin nédiden yhteisdjen
jasenet. Niille joille itsekseen harrastaminen ei riitd, yhteiso tekee harras-
tamisesta mielekkdimpdd. Jokaisella yhteisolld on se oma mielenkiinnon
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lahde, jonka ympdrille yhteiso rakentuu. (Salmenkivi & Nyman 2008, 47—
52))

Sosiaalisen median kiyttdonotto ja hyddyntdminen markkinoinnin véli-
neend kasvaa huimaa vauhtia. Mainostajien liiton tekemin tutkimuksen
mukaan sosiaalinen media on jossakin muodossa markkinointialustana
kdytossd jo suurimmassa osassa suomalaisia yrityksid, erityisesti kulutta-
jamarkkinoinnissa. Sosiaalisen median strategia on olemassa jo ldhes 40
prosentilla yrityksistd ja sellaisen luomista suunnittelee 45 prosenttia.
(Hanski-Pitkdkoski 2011.)

Sosiaalinen media myos kehittyy koko ajan. Sen uudet tuulet, uudet palve-
lukonseptit, tuovat jilleen uuden tavan yhteisollisyyteen. Yksi esimerkki
nousevista sosiaalisen median palveluista on vuonna 2009 perustettu Pin-
terest, jonka kuukausittainen kdvijimaéra on jo n. 40 miljoonaa. Pinterest
on sosiaalinen katalogipalvelu, jossa kdyttdjdt jakavat toisilleen virtuaali-
sia ilmoitustauluja kuvina. Kuvissa on kiyttdjdlle tdrkeitd asioita ja ne
voivat olla esimerkiksi ihmisid, lemmikkejd, tuotteita jne. Kyseessd on
erdidnlainen on-line ilmoitustaulu, jossa sisdltdo kohdistetaan kdyttdjaprofii-
lin mukaisiin kiinnostuksenkohteisiin. Markkinoinnin nékdkulmasta pal-
velu vaikuttaa varsin lupaavalta, ehki juuri siksi siitd povataan Facebookin
kaltaista menestystd. (Iltalehti 18.1.2012.)

Yksi sosiaalisen median vaikutuskanava on blogi. Blogia voidaan hyddyn-
tdd myos yrityksen viestinndssi tai tuotteen markkinointikanavana tai yh-
teisOllisen verkostoitumisen vélineend. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 172-
186.)

Perinteisessd mielessd verkostoituminen on ollut ihmisten tapaamista ja
tutustumista, molemminpuolisen synergian hakemista. Sosiaalinen media
on uudenlaista verkostoitumista, jossa internet antaa vapauden, jossa jo-
kaista ihmisté ei ole pakko tuntea ennalta. Verkostoitumisen sosiaalisessa
mediassa antaa kuitenkin samat mahdollisuuden tutustua ihmisiin, joilla
on samat mielenkiinnon kohteet ja sitd kautta muodostaa yhteisojd. Sosi-
aalisten verkostojen kdyttdjat ovat yrityksille haastavia asiakkaita, silld
heilld on paljon enemmin tietoa yrityksen tuotteista ja toiminnasta, kuin
koskaan aikaisemmin. Digitaalinen kommunikointi on myos tehnyt koke-
musten jakamisesta myos niin paljon helpompaa, ettd kokemusten jakami-
nen vikisinkin alkaa vaikuttaa ihmisten ostokdyttiytymiseen, joka tulee
jatkossa perustumaan aina vain enemmén ihmisten viliseen markkinoin-
tiin, kuten hintavertailusivustoihin seki internetissd kuluttajien hallitse-
missa palveluissa julkaistuihin mielipiteisiin, arvosteluihin, luokituksiin ja
suosituksiin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 78-83, 97-101.)

Verkoston ja yhteison ero on pieni, mutta silti tirked. Yhteiso voi olla
myos verkosto, muuta verkoston ei vélttimittd tarvitse olla yhteiso. Yhtei-
sOn jdsenillda on jokin yhteinen kiinnostuksen kohde, kun taas verkosto voi
muodostua ilman yhteistd nimittdjad, jossa tarkoitus ei ole ystdvystyd,
vaan jakaa tietoa. Suuren verkoston avulla voidaan tavoittaa lukuisa mai-
rd ithmisid, mutta markkinoinnin kannalta kiinnostavimpia ovat kuitenkin
pienehkot, satojen tai tuhansien jdsenten yhteisot, jotka ovat sitoutuneet
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yhteisen aiheen pariin mahdollisimman tiukasti. Ndiden yhteisojen sisélld
on usein voimakkaita mielipidevaikuttajia, jotka toimivat passiivisten ja-
senten mielipiteen muokkaajina. Mielipidevaikuttajilla on voimakas vai-
kutus markkinointiin, silld thmiset uskovat enemmain tuttua ihmistd, kuin
mainontaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 113; Merisavo, Vesanen, Raulas,
& Virtanen 2006; Siukosaari 2002.)

Yhteisoji ei voi kutsua kokoon, vaan ne syntyvit kiinnostavan aiheen ym-
pérille. Osallistaminen markkinointiviestintdin tarkoittaa yrityksen pyrki-
mystd saada ihmiset osallistumaan heiddn markkinointiinsa markkinointi-
viestin levittdjand. Talloin yrityksen tehtdviand on luoda puitteet kiinnos-
tuksen kehittymiselle. Yleison osallistaminen voidaan jakaa kuuteen osa-
alueeseen:

1. Kuluttajainnovaatio, yleiso tietdd: Kerdtddn yleisoltd tietoa, uusia ide-
oita, trendejd jne.

2. Kuluttajatuotanto, yleiso tekee: Yleiso osallistetaan ja tuotteiden mai-
nosten suunnitteluun ja tuotantoon.

3. Kuluttajakontrolli, yleiso péittdd: Yleiso otetaan mukaan padttimidn
tuotteen ominaisuuksista.

4. Kuluttaja-arviointi: yleiso kertoo: Yleiso osallistetaan kertomaan ko-
kemuksista, arvioimaan tai ddnestimaan.

5. Kuluttajarahoitus, yleiso rahoittaa: Yleiso osallistetaan rahoittamaan
projekteja tai lainaamaan rahaa ja viemdin markkinointiviestid eteen-
péin.

6. Kuluttajalogistiikka, yleiso jakelee: Yleiso osallistetaan jakamaan digi-
taalista siséltod tai ylldpitimidn verkkoa (esim. FON yhteison langa-
ton verkko).

Osallistaminen mahdollistaa parempien, asiakkaiden haluamien tuotteiden
kehittimisen, tuotekehitysriskien vidhenemisen, edulliset tuotekehitys- ja
testauskustannukset, ja jopa ilmaiset markkinointikanavat. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 52-54, 247-251.)

Osallistaminen mahdollistaa my0s asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen
ja tekee verkostoista ja niiden vaikutusmahdollisuuksista todella voimalli-
sia. Osallistaminen toimii parhaimmillaan silloin, kun yritys saa tavalla tai
toisella asiakkaat keskustelemaan keskendin brindistidin. Asialla on kaksi
puolta, silld keskustelu voi olla yrityksen kannalta my6s negatiivista. (Kot-
ler, Kartajaya & Setiawan 2011, 80.)

3.3 Yhteisollisyys markkinoinnin vetovoimatekijina

Yhteisollisyys kuuluu ihmisen sosiaalisiin perustarpeisiin, ihminen on yh-
teisollinen olento, joka hakeutuu kaltaistensa seuraan. Yhteisollisyyden
vetovoima on vahva ja jos titd voimaa voitaisiin entistd enemmén hyodyn-
tdd markkinoinnissa, olisi markkinoinnin teho valtava. (Antikainen 2007,
165.)

21



Harrikkanaiset, yhteisollisyyden voima
|

ITSENSA
TOTEUTTAMISEN

Kuviol  Maslow'n tarvehierarkia (engl. Maslow's Hierarchy of Needs). (Maslow
1943, Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 67; Lahtinen & Isoviita 2001)

Maslow’n (1943) tarvehierarkian sddnnot soveltuvat markkinoinnin lisdksi
my0s ihmisen sosiaalisen toiminnan tarkasteluun, silli kun fysiologiset
tarpeet, ruoka, juoma, suoja, eli ihmisen perustarpeet ovat kunnossa, ihmi-
nen voi ryhtyi ajattelemaan ylempii tarpeita. Turvallisuuden tarpeet liitty-
vit siihen, ettd ihmisen tulee tuntea olonsa turvalliseksi, suojella muita ja
tulla suojelluksi. Sosiaaliset tarpeet ilmenevit haluna luoda sosiaalisia
suhteita toisten ihmisten kanssa, kuten luoda yhteisoitd. Thminen haluaa
tulla arvostetuksi eldmissdin, my0s tdmd tarve toteutuu yhteisollisessd
toiminnassa. Kun kaikki alemmat tarpeet ovat kunnossa, voi ihminen lo-
pulta my0s toteuttaa itseddn esimerkiksi harrastuksen kautta niin sosiaali-
sesti, kuin yhteisollisesti. (Maslow 1943, Lahtinen, Isoviita & Hytonen
1991, 66-68; Antikainen 2007, 119-121.)

Siukonsaari (2002) késittelee yhteisollisyyttd 1dhinnd tydyhteison kannal-
ta, miten tyoyhteisossd voidaan hyodyntdd yhteisoviestintdd yhteison toi-
minnan tukena. Samat lainalaisuudet yhteison muodostumisesta, yhteiso-
kulttuurin rakentumisesta, ilmeen luomisesta ja niin edelleen pétevit myos
tyoyhteison ulkopuolisissa yhteisdissd. Viestintd on yksi keino, jolla yhtei-
sO vol saavuttaa tavoitteensa. Tami pidtee myOs yrityksiin, jotka voivat
hyodyntdd yhteisOviestintid muun muassa maineenhallintaan ja bridndien
rakentamiseen, niin sisdisessd, kuin myos ulkoisessa markkinoinnissa.
Viestintd on kaksisuuntaista ja vuorovaikutteista, aivan kuten sosiaalinen
media ja muu yhteisollinen markkinointi tind pédiviani. (Siukosaari 2002,
30-60.)

Viraalimarkkinointi, eli Word-Of-Mouth-markkinointi (WOM) on mark-
kinointia, jossa viesti kulkee ihmiseltd toiselle. Viraalimarkkinoinnista
kiytetddn myOs nimitystd virusmarkkinointi, silld viesti levidd viruksen
tavoin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 217; Karjaluoto 2010, 144—-146; An-
tikainen 2007, 182.)




Harrikkanaiset, yhteisollisyyden voima

Suomessa viraalimarkkinoinnille on yleistynyt termi kaverilta kaverille -
markkinointi. Viraalimarkkinoinnin teho on paras sosiaalisten verkostojen
sisélld ja my0s viestin ldhettamiseen liittyva yhteisollisyys tunne ja viestin
lahettdjan luotettavuus vaikuttavat markkinoinnin tehoon. Viraalimarkki-
noinnin tehoa on helppo mitata sen mukaan, kuinka pitkille, missd ajassa
ja kuinka monelle se ehtii leviamain. (Karjaluoto 2010, 144-146.)

Ongelmana viraalimarkkinoinnissa on se, ettd ihmiset ovat jo ndhneet kai-
ken, jolloin viestin tulee olla todella omaperdinen ja kiinnostava, ennen
kuin sitd viitsitddn laittaa eteenpdin. Parhaiten viraalimarkkinointi toimii,
jos mainostettava tuote eroaa selkeisti kilpailijoista ja markkinointi on
hauskaa, ja erilaista. Myos aiheen ajankohtaisuus tai mainoksessa esiinty-
vien henkil6iden kiinnostavuus ja tunnettavuus vaikuttavat markkinoinnin
tehoon. (Salmenkivi & Nyman 2008, 222, 230, 235.)

Viraalimarkkinoinnilla on kuusi peruselementtii, joiden varassa se toimii.
Kaikkien kuuden kohdan ei tarvitse toteutua kerralla, mutta mitd useampi
niistd toteutuu, sen toimivampi strategiasta syntyy.

Annetaan ilmaisia tuotteita tai palveluita

Tarjotaan vaivatonta siirtdmisti toiselle osapuolelle

Helppo skaalautuvuus pienestd hyvin suureksi

Hyodyntii yhteistd motivaatiota ja kayttdytymisti

Kiyttda jo olemassa olevia verkostoja

Hyodyntid olemassa olevia resursseja.

S e

Ilmaisista palveluista tunnettuja ovat mm. sidhkopostipalvelut kuin myos
sosiaalisen median palvelut. Niiden ansaintamenetelmét eivit perustu
kayttdjien maksuille, vaan yritysten, jotka haluavat ndkyéd kyseisissd me-
dioissa. Digitaalinen muoto tekee viestin kopioinnista ja levittimisesti
helppoa, samoin mittakaavan, jossa viestid voidaan levittda. Yhteisollisyys
perustuu yhteiseen motivaatioon ja kdyttdytymismalleihin, jolloin oikein
suunnattu viesti saavuttaa yhteison sisdlld nopeasti mielenkiinnon. Ole-
massa olevien verkostojen ja resurssien hyddyntdminen ja viestien koh-
dentaminen séddstid aikaa ja rahaa. (Wilson 2005.)

Facebook fanisivujen méaard kasvaa koko ajan ja useat yritykset haluavat
myos itselleen sellaisen. Fanien kannattavuutta on jopa tutkittu sosiaalisen
median mittaamiseen keskittyneen yrityksen, Syncapsen toimesta ja fanin
kannattavuudelle on saatu hinta. Keskiméérin facebook fanin arvo on n.
136,38 dollaria. Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin kautta ar-
vo voi nousta moninkertaiseksi, tai se voi myos vihemmin onnistuneiden
yritysten kohdalla olla ldhelld nollaa. My06s ostomédrid ja halukkuutta on
mitattu. Keskimadrin fanit kidyttdvit 71,84 dollaria enemmin, kuin ei-
fanit. Fanit myos kiyttidvét tiettyd tuotemerkkid 28 prosenttia helpommin
ja suosittelevat tuotteita myods kavereilleen 48 prosenttia todennidkdisem-
min, kuin ei-fanit. (Ingram 2010.)

Antikainen (2007) on tutkinut yhteisollisyyden vetovoimaa online-
yhteisoissd. Antikaisen (2007) mukaan vetovoimatekijdt riippuvat yhtei-
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sOn jdsenistd ja sen tuottamasta arvosta seké jisenille ettd ylldpitdjille. Ve-
tovoimamalli siséltidd kédvijédn ja yhteison suhteen kolme elementtii:

- Vetovoima (Attraction) eli yhteisdsuhteet, jossa suhde on riippuvainen
jdsen suhteesta toiseen yhteison jdseneen.

- Luottamus (Trust) eli vetovoiman tyyppi, onko yksil6 liittynyt jaseneksi
itsensd vai sosiaalisen suhteen vuoksi. Itseen liittyvd suhde ei vilttimatti
vaadi toista osapuolta, kun taas sosiaalinen suhde vaatii aina vahintidin
kaksi jdsentd.

- Sitoutuminen (Commitment), eli vetovoimatekijd, mikd saa kévijan si-
toutumaan ja tulemaan aina uudelleen. (Antikainen 2007, 163, 181.)

Oheisesta taulukosta 1 nikee, minkd arvon kyseinen vetovoimatekijd yh-
teison jasenelle tuottaa.

Taulukko 1 (Antikainen 2007, 120)

Online-yhteisojen vetovoimamalli

VETOVOIMA- VETOVOIMATEKIJA
TYYPPI
Jasen — jdsen Itseen liittyvéd / sosiaali- Tiedonvaihto jasenten kesken
nen
Sosiaalinen Keskustelut
Sosiaalinen Kaupalliset aktiviteetit
Sosiaalinen Seurustelukumppanin etsinta
Sosiaalinen Ihmisten erilaisuus
Sosiaalinen Ystavyyssuhteet
Sosiaalinen Pelaaminen
Sosiaalinen Roolit
Sosiaalinen Samankaltaisuus
Jasen — Itseen liittyva / sosiaali- Tiedonvaihto yllapitajien kanssa
yllapitaja nen
Jasen - palvelu |tseen liittyv Yllspitsjien sisiltd
Itseen liittyva Jasenten sisalto
Itseen liittyva Tietoisuus
Itseen liittyva Palveluvalikoima
Itseen liittyva Kaytettavyys
Jasen - brandi Itseen liittyva Maine

Jiseneltd jdsenelle -suhteessa ensin jdsenelld on itseen liittyvd yhteisosuh-
de, jossa alkuperdisend tarkoituksena ja tavoitteena on tiedonvaihto. Tie-
donvaihto voi olla my06s sosiaalista kanssakdymisti. Jotta kivijé tulisi uu-
delleen, on yhteisolld oltava vetovoimatekijoitd, kuten sosiaalisen kanssa-
kidymisen mahdollistavia toimintoja keskusteluista pelaamiseen, seuran et-
sintddn ja ajanvietteeseen. Samankaltaisuus ja yhteiset mielenkiinnon koh-
teet lisddvit yhteisollistid vetovoimaa ja lopulta ne voivat edesauttaa pysy-
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vimpienkin ystavyyssuhteiden syntyyn. Edellisten lisédksi jasen-ylldpitija-
suhteessa vetovoimaa lisdd yhteydenpito muiden yllédpitdjien kanssa.
Jasen-palvelu -suhteessa palvelun eri ominaisuudet, jotka tuovat jasenelle
lisdarvoa, lisddvit myos palvelun vetovoimaa. Jasen-brindi -suhteessa yh-
teison maine tuo lisdarvoa... tai huono maine voi pahimmillaan vieda ko-
ko vetovoiman. (Antikainen 2007, 119-121.)

Verkkoyhteisdjd voidaan kidyttdd markkinoinnin apuvilineind parantamas-
sa suhteita asiakkaisiin. Téstd syystd yritykset ovat kiinnostuneita on-line -
yhteisdjen tarjoamista asiakkaan ja yrityksen vilisten vuorovaikutussuh-
teiden tarjoamista asiakassuhdemarkkinointi mahdollisuuksista.

Yritykset voivat hydodyntdd verkkoyhteisdja periaatteessa kahdella tavalla:
yritys voi joko rakentaa ja ylldpitdd oman verkkoyhteison tai kdyttdd hyo-
dykseen muiden ylldpitimiid verkkoyhteisod.

Markkinoinnin vélineenid verkko on uskomattoman voimallinen; ihmiset,
joilla on samanlaiset intressit ja eldméntavat voivat olla vuorovaikutukses-
sa ympéri vuorokauden ja ympari maailmaa. Kun asiakkaat voivat vaihtaa
nidkemyksid tavaroista, palveluista ja yrityksistd internetissd, viestinnélld
on myos asiakasuskollisuutta lisddva vaikutus.

Koska verkkoyhteisojd avulla jdsenet voivat olla vuorovaikutuksessa kes-
kenéén paitsi joko yksi —yhdelle tai moni- monelle periaatteella, synnyttdi
tdllainen vuoropuhelu puitteet laajalle suhdemarkkinoinnille. (Antikainen
2007; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 78.)

Kim (2000) teorian mukaan online-yhteison suunnittelustrategia kuvaa yh-
teison synnyn ja kehityksen peruspilareita (Antikainen 2007, 168—170)

: Tarkoitus: Yhteison sydén, koko toiminnan ydin
: Paikat: Paikat tuovat ihmisiéd yhteen

: Profiilit: Jdseniin tutustuminen

: Tehtavit: Tulokkaalle vanhalta jaseneltd

: Johtajuus: Vastuu on meididn

: Etiketti: Saannot, kuinka yhteisossé tulee eldd

: Tapahtumat: Kokoukset, esitykset ja kilpailut

: Rituaalit: Kittely, juhlat & siirtymariitit

: Alaryhmiit: valiokunnat, klubit & klaanit

O 0 1O\ U K~ W~

Vaikka alkuperdinen suunnittelustrategia on kuvattu online-yhteisod aja-
tellen, mutta sama pitee mihin tahansa yhteisoon: Jokainen yhteiso tarvit-
see tarkoituksen, jonka vuoksi se on olemassa. Yhteiso tarvitsee myos
paikan tai paikkoja, jossa kokoontua. Erilaiset profiilit auttavat tutustu-
maan yhteison jdseniin. Erityisesti verkkoyhteisdissd, joissa ihmiset eivit
vilttamattd koskaan kohtaa fyysisesti, virtuaalisen henkilollisyyden, eli
profiilin merkitys korostuu. Yhteiso tarvitsee johtajan, tehtdvit jaetaan ji-
senten kesken, jolloin uusi tulokas monesti pikkuhiljaa perii vanhan jise-
nen tehtivid ja vastuita. Etiketti, eli sddnnot kuinka yhteisossi tulee toimia
ja eldd rakentavat koko yhteisolle yhteisen toimintamallin. Tapahtumissa,
kokouksissa, jirjestetyissd tapaamisissa kokoonnutaan yhteisen mielen-
kiinnon kohteena olevan yhteisollisen toiminnan ympiérille. Monesti yhtei-
sOlld on myOs omat rituaalit, kuten oma tapa tervehtid, omia virallisia juh-
latilaisuuksiaan ja siirtymadriittejd esimerkiksi yhdeltd jdsentasolta seuraa-
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valle. Yhteiso koostuu usein monista alaryhmistd, kuten alaosastoista tai
se voi muodostaa toimintansa aikana omia alaosastoja, valiokuntia, klube-
ja tai klaaneja. (Kim 2000; Antikainen 2007, 21, 35.)

Kun moottoripyoréakulttuuria ja yhteisollisyyttd tarkastellaan samassa vii-
tekehyksessd, yksi mielestdni parhaista aikaisemmista suomalaisista tut-
kimuksista lienee Kirsi Kinnarisen Uskontotieteen pro gradu —tutkielma
Mies, Talli ja Moottoripyord, joka kertoo Misfit MC (nimi keksitty) moot-
toripyordkerhosta, bikerkulttuurista ja kyseiseen kulttuuriin liittyvéstd yh-
teisollisyydestd. Kinnarisen tutkimus tosin ldhestyy tutkimusta miesniko-
kulmasta, toisin kuin oma tutkimukseni, mutta kulttuuri on sama, samoin
kuin yhteisollisyys kulttuurin sisélld. (Kinnarinen 2005.)

Tiastd sukupuolittumisesta tutkimuksessa todetaan, ettd tietyilld esineilld
on feminiininen ja tietyilld maskuliininen status, on miesten ja naisten esi-
neet. Tdmén kulttuurillisen jaottelun mukaan niitd myds markkinoidaan.
Moottoripyorit, erityiset Harley-Davidson —merkkiset ovat voimakkaasti
sukupuolittuneet miesten esineiksi. Myos Harrikkaan monesti yhdistettavi
outlaw-biker kulttuuri kertoo omaa tarinaansa miehisestd sukupuolisuu-
desta. (Kinnarinen 2005, 4.)

Yhteisollisyys on erittdin iso osa moottoripyordkulttuuria. Téassd yhteisol-
lisyydessd on erittdin vahvana mukana jdsenten samankaltainen eldmén-
tyyli, esteettiset ja moraaliset arvot, pyyteeton ystdvyys, veljeys, avunanto,
ajamisen ilo ja tietynlainen kapinallisuus liian tiukasti sdddeltyjd normeja
kohtaan. Yhteison toiminnassa tietojen ja kontaktien jakaminen on varsin
luontevaa ja kaikkien ulkoinen tyyli on ldhelld toisiaan. (Kinnarinen 2005,
95, 165.) Markkinoinnin kannalta ajateltuna melkoisen ihanteellinen ase-
telma. Sama asetelma pitee myo6s naispuolisiin moottoripyoriilijoihin.
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Kuvio 2 Misfit MC ja bikerkulttuurin eetoksen kolme ulottuvuutta (Kinnarinen 2005,
165.)

Edelld olevasta kuviosta 2 selvidd moottoripyorikulttuurin yhteisolliset
vetovoimatekijit, jotka on sovellettavissa myos Antikaisen (2007) veto-
voimamallin mukaisesti. Ndméa vetovoimatekijit ovat hyddynnettivissi ja
niitd on myods hyodynnetty markkinoinnin ndkokulmasta. Mitd tdmé tar-
koittaa kidytdnnossd Harrikkanaisten kohdalla, sithen palaan jidljempinid
johtopéitosten yhteydessa.

Kinnarinen (2005) on tutkimuksessaan sivunnut bikerkulttuurin maskulii-
nista statusta, sithen liittyvdd yhteisollistd kulttuuria kuin my0s niiden
hyddyntdmistd markkinoinnissa ja mainonnassa. Alkuaikoina, ennen kuin
pahamaineisista moottoripyordkerhoista tiedettiin mitddn, tdtd statusta
kdytettiin mm. jddtelon markkinoinnissa lapsille, teemalla motoristi on
”cool”. Hiukan my6hemmin mainontaa muutettiin synkempéin suuntaan
ja markkinointia alettiin kohdistamaan enemmin miehille. (Kinnarinen
2005, viii.)
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Moottoripyordayhteison me-henki on vahva, kahviloissa ja levidhdyspai-
koilla tervehditdidn toista motoristia kuin vanhaa tuttua, voidaan menni
samaan porukkaan ja keskustelua syntyy hyvin luontevasti ainakin yhtei-
sestd aiheesta, moottoripyoristé.

Maantielld tervehditiddn kaikkia ja jos joku jaa pulaan tien pailld, pulaan
jddnyttd autetaan. Auttaminen ei ole riippuvainen edes sen hetkisestd kul-
kuneuvosta, vaan yhteisoon kuulumisesta ja myos autolla liikuttaessa py-
sdhdytddn auttamaan toista motoristia. (Kinnarinen 2005, 16, 156-164.)

Tidhén kiinnostavuuteen vastaa jalleen Antikaisen (2007) vetovoimamalli:
mikili tuotetta tai palvelua onnistutaan markkinoimaan yhteisollisen veto-
voiman avulla, markkinoinnin teho kasvaa merkittdvisti (Antikainen
2007, 165.)

Markkinointitutkimus, jossa tutkimustulos perustuu yhteison siséisiin mie-
lenkiinnon kohteisiin, kertoo paljon enemmén kuin perinteiset tutkimukset
ja markkinointia on paljon helpompi kohdentaa oikeaan kohderyhmiin,
jolloin markkinoinnin tulos on huomattavasti kohdentamatonta markki-
nointia parempi. (Mantila 2011.)

3.4 Moottoripyordilyyn liittyvé tausta-aineisto

Tutkimuksessa tausta-aineistoina olen perehtynyt yhteisollisyyteen aihetta
kisittelevien tutkimusten ja internetin avulla.

Harley-Davidson moottoripyorikulttuuriin olen tutustunut siti késittelevin
kirjallisuuden, julkaisuiden ja verkkomateriaalin avulla sekd yhteison ja-
senille tekemilldni haastatteluilla. Haastattelukysymyksin olen selvittinyt
heiddn suhteensa yhteisoon ja kulttuuriin.

Lisdksi olen tehnyt yhteisod tukeneille yrityksille oman haastattelunsa, jol-
la olen selvittidnyt yritysten késityksid yhteisollisyydestd ja sen vaikutuk-
sista markkinointiin heiddn kannaltaan.

Jotta voisi ymmartdd yhtd hyvin vanhaa ja vahvaa moottoripyorakulttuurin
osaa, Harley-Davidson moottoripydrdkulttuuria, sen syntyéd ja sen nykyisid
ilmenemismuotoja ja sitd, miten naiset kyseiseen yhteisoon liittyvit ja mi-
ké heidin asemansa on, tulee perehtyi aihetta késitteleviin kirjallisuuteen
ja internetistd 10ytyvidn aihetta késittelevddn aineistoon.

Koko kulttuuri saa alkunsa tietyn moottoripyordmerkin ympdérille synty-
véstd kulttuurista jo 1900 luvun alussa. Harley-Davidson moottoripydrien
syntyhistoriaan pddsee perehtyméin Suomeksikin julkaistun kirjan Legen-
daariset arkistot kirjan avulla. (Leffingwell, Holmstrom & Davidson
2009.)

Varsinaista harrikka —kulttuuria on aikojen saatossa vahvasti leimannut
alamaailmaankin liittyvd maine, jossa puhutaan ns. prosenttijengeistd, jot-
ka avoimesti tunnustautuvat kuuluvansa normaalin jdrjestdytyneen yhteis-
kunnan ulkopuolelle. Tdmén kulttuurin alkuperdistd syntyhistoriaa valot-
taa yhdeltd kannalta Helvetin Enkelien perustaja Ralph ”Sonny” Bargerin
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kirjoittama kirja Helvetin Enkelit moottoripyorikerhosta. (Barger, Zim-
merman & Zimmerman 2008.)

Toimittaja Sami Parkkosen kirja Lainsuojattomat — Villiintynyt legenda
valottaa, kritisoi ja haluaa puhdistaa kulttuurin toista puolta, jossa kaikki
motoristit on leimattu rikollisiksi (Parkkonen 2009.)

Keltaisen lehdiston toimittaja Mika Molsd on kirjoittanut niin ikédédn kirjan
Prosenttijengit, joka on taas yksi ndkokulma asiaan (Molsd 2008.)

Motorcycle Club, eli MC kulttuurista kertovia tekstejd 10ytyy internetisti
paljonkin, valitettavasti useimmiten ne ovat pahoja yleistyksia ja kirjoitta-
jien ennakkoluuloja tdynna.

Puolueetonta, tavallisen motoristin nikokulmasta oleellista tietoa 10ytyy
kulttuurin laajuuteen nihden kovin védhidn. Yksi suhteellisen tuore aihetta
késittelevd Aamulehden vierailevan toimittaja Kari Saarisen (2011) kir-
joittama sanomalehti artikkeli 10ytyy internetistd verkkoartikkelina otsi-
kolla ”Kerhotunnuksia kantava motoristi ei ole roisto”.

Artikkelissa pohditaan, miksi kerhomerkkeja kantavaa motoristia pidetddn
automaattisesti rikollisena, vaikka suurimmassa osassa kerholaisista ky-
symyksessd on aivan tavalliset, lainkuuliaiset ja tyossd kdyvit Suomen
kansalaiset, jotka harrastavat moottoripyordilya.

Varsin kuvaavaa on artikkelin herdttdma, pddosin melkoisen negatiivissa-
vytteinen keskustelu, jossa kirjoittajat ottavat kantaa moottoripyoréikerho-
jen ideologiaan omien mielikuviensa ja ennakko-oletuksiensa savyttima-
na.

Artikkelin jdlkeisestd keskustelusta havaitsin toisaalta myos positiivisesta
yhteisollisyydestid kertovia kommentteja.

Yksi atheesta kertova sivusto on englanninkielinen Motorcycle Club Ri-
ding Club Education, jossa kerrotaan MC kerhotoiminnasta. Parhaimmil-
laan MC kerhotoiminta sddntdineen ja ohjeineen on kuin mité tahansa ta-
vallisten lainkuuliaisten ihmisten ylldpitim&dad jdrjestaytynyttd yhdistys-
toimintaa, jolla ei ole mitdédn tekemistd rikollisuuden kanssa. (Motorcycle
Club Riding Club Education 2011.)

Suomessa toimii Harley-Davidson moottoripyordn omistavien ihmisten
oma yhdistys, Harley-Davidson Club Finland, joka osaltaan ajaa Harrikal-
la ajavien ihmisten edunvalvontaa ja yrittdd muuttaa asenneilmastoa moot-
toripyordilijoille suosiollisemmaksi. Jdsenid yhdistyksessd on jo yli 6000,
jasenisto koostuu aivan tavallisista lainkuuliaisista suomalaisista motoris-
teista. (Harley-Davidson Club Finland ry. 2011.)

Olen kiyttinyt edelld mainittuja aineistoja tutkimukseni tausta-aineistona
valottamaan aiheeseen liittyvaad kulttuuria. Tausta-aineiston valossa tutki-
mukseen perehtyvilld henkilolld on paremmat 1dhtokohdat ymmartaa tut-
kimusongelmaan liittyvd problematiikka, miki naisia kiinnostaa miehisek-
si mielletyssd Harley-Davidson moottoripydrdkulttuurissa ja miten he voi-
vat yhteisoon sopeutua.
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Tutkimustietoa moottoripyordilyn lisddntyvistd suosiosta tutkimukseni
tausta-aineistoon olen hankkinut Tilastokeskuksen moottoriajoneuvojen
virallisesta tietokannasta (2011) ja Trafin tilastoista (2001.)

3.4.1 Harley-Davidsonin ja moottoripyorakulttuurin historia

Harley-Davidsonin tarina lidhtee liikkeelle vuodesta 1901, jolloin William
S. Harley sai valmiiksi suunnitelman polkupyordn apumoottorista.

Vuonna 1903 William S. Harley ja Arthur Davidson esittelivdt ensimméi-
sen Harley-Davidson-kilpamoottoripydrdan. Samana vuonna William S.
Harley ja Arthur Davidson perustivat Harley-Davidson Motor Company.
Yhtion ensimmdiinen tuotantotila oli 3x4,5m kokoinen puuvaja Mil-
waukeen kaupungissa Wisconsinin osavaltiossa, Yhdysvalloissa. Myo-
hemmin samana vuonna Arthur Davidsonin veli Walter tuli mukaan toi-
mintaan.

Vuonna 1904 aloitti toimintansa ensimmdinen Harley-Davidson-
jéalleenmyyja C.H. Lang Chicagossa.

Ensimmiisen maailmansodan aikaan valmistettiin ensimmiinen sivuvau-
nullinen Harley-Davidson. Sodan alussa kolmasosa tehtaan tuotannosta
meni armeijan kdyttoon, lopulta jopa puolet.

1920-luvulla Harley-Davidsonista tuli maailman suurin moottoripyora-
valmistaja, jolla oli yli 2000 jilleenmyyjdd 67 maassa. Hog-lempinimi
syntyi voitokkaan kilpailun jédlkeen, kun yhtion kilpailuosasto otti maskot-
tinaan kdyttaménsa sianporsaan mukaan kunniakierrokselle.

1930-luvun talouslaman aikaan kaikki muut moottoripyoritehtaat Harley-
Davidsonia ja Indiania lukuun ottamatta joutuivat lopettamaan toimintan-
sa. Suuri lama ldhes kaatoi jéljelld olevat tehtaat, kun myynti kdytannossa
pysihtyi.

Vuonna 1935 Harley-Davidson myi valmistuslisenssin japanilaisille moot-
toripyoritehtaille ja nédin kdynnistyi japanilaisten moottoripyorien valmis-
tus.

Sodan pédtyttyi alkoi pitkd kehitystyo, jonka seurauksena uusia malleja ja
teknologiaa syntyi paljon. Kaikki uudistukset eivit olleet hallittuja, laatu
oli huonoa ja yhtion omistus vaihtui useamman kerran ennen 1980-luvun
alkua, jolloin yhtion pddosakkaat ostivat yhtion osakekannan takaisin
AMEF:lta, joka oli vuonna 1969 ostanut yhtion osakekannan.

Yhtion paluu takaisin juurilleen, tuotannon tehostaminen, uusien, parem-
pien teknologioiden kehitteleminen ja laadun paraneminen pelasti lopulta
yhtion nykyiseen loistoonsa. (Leffingwell, Holmstrom & Davidson 2009.)

Rakenneltujen pyorien chopper-kulttuuri sai alkunsa toisen maailmanso-
dan jdlkeen kun sodassa kolhiintuneet ja levottomat sotaveteraanit alkoivat
kehittdd itselleen tekemistd. He ostivat kiytettyjd moottoripyorid, koska ne
olivat halvempia kuin autot. He korjasivat ja rakentelivat niitd ajankuluk-
seen vihilld varoillaan. Rakentelun lisdksi sotaveteraanit alkoivat kokoon-
tua yhteen erilaisiin tapahtumiin, ralleihin. Ralleissa ilonpito monesti yltyi
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turhankin rajuksi, jolloin syntyi yhteenottoja poliisiin ja paikallisten asuk-
kaiden kanssa.

Amerikassa toimiva moottoripy0rdilijoiden yhdistys AMA, eli American
Motorcyclist Association halusi sanoutua irti riehuvista moottoripyoréjen-
geistd ja julisti ne lainsuojattomiksi prosenttijengeiksi “one-percenters’.
Tamai tarkoitti AMAn mukaan sitd, ettd yksi prosentti motoristeista kuului
outlaw-kerhoihin, jotka pilasivat kaikkien muiden motoristien maineen.
AMAn luokittelusta vihastuneena Helvetin Enkelit keksividt One-Percenter
-logon, vinokulmion, jossa keskelld on 1 % symboli. (Barger, Zimmerman
& Zimmerman 2000; Parkkonen 2009.)

Tami sama jaottelu on olemassa tdndkin pdivdnd, kun halutaan erotella
niin sanotut lainsuojattomat moottoripyordkerhot ja muut motoristit.
Historiallisista syistd prosenttiryhmildisyys liitetdan juuri Harrikoihin.
Amerikasta alkanut moottoripyordkerhokulttuuri rakentui hyvin pitkélle
kotimaisen Harrikan varaan muunmuassa niiden hyvén saatavuuden vuok-
si. Harrikka tuli todennékoisesti kuuluisaksi juuri Helvetin Enkeleiden ja
muiden amerikkalaisten moottoripyoridkerhojen kautta. Harley-Davidsonin
tehdas ei pitdnyt tistd kytkoksestd, vaikka juuri se todennékoisesti piti teh-
taan hengissd lamavuosien yli.

Aluksi tdmad jaottelu oli voimassa vain Amerikassa, mutta pikkuhiljaa sen-
saatio nousi maailmanlaajuisesti uutisotsikoihin. Mitd enemmén viran-
omaiset yrittivit puuttua moottoripyorikerhojen toimintaan, sitd enemmin
ne kapinoivat vastaan. (Barger, Zimmerman & Zimmerman 2000; Park-
konen 2009.)

Suomessakin jo 1950-luvulla alkoi kehittyd vastaavanlaista kulttuuria, ei
kuitenkaan Amerikan mittakaavassa. Suomessa oli pirindpoikia ja su-
rinasussuja, jotka perustivat ensimméisid moottoripyorikerhoja, jotka oli-
vat enemmaénkin harrastuskerhoja, kuin oikeita MC-kerhoja.

1960-luvulla pohjoismaissa alkoi kehittyd raggari-kulttuuri, jossa nuoriso,
musiikki ja moottoripyoridt muodostivat tietyissd ympiristoissd oleskelevia
joukkioita.

Suomessa varsinainen bikerkulttuuri ldhti tdyteen nousuunsa Lepakon tal-
lilta yhdessé punk-liikkeen kanssa 1970-luvulla.

1980-luvulta alkaen suomalaiset motoristit alkoivat luomaan yhteyksié po-
liisin rikollisiksi julistamiin amerikkalaisiin moottoripyordkerhoihin. Pik-
kuhiljaa Suomeen perustettiin MC-kerhoja ja myos prosenttimerkkid kan-
tavat outlaw-kerhot rantautuivat muiden pohjoismaiden kautta Suomeen.
1990-luvulla media otti motoristit hampaisiinsa. Téstd alkoi kehittymiin
legenda lainsuojattomista moottoripyorikerhoista myds Suomessa. (Molsi
2008; Parkkonen 2009.)

Tanidkin pdivdnid taméd prosenttilegenda eldd niin vahvasti, ettei kukaan ta-
vallinenkaan Harrikalla ajava moottoripyordharrastaja sdédsty legendan ai-
heuttamilta vililld huvittavilta, valillad kiusallisilta tilanteilta. Varsinkaan,
jos sattuu kuulumaan johonkin yli 300:sta Suomessa vaikuttavaan mootto-
ripyordkerhoon.

MC-kerhoille on aikojen alusta ollut tyypillistd, ettd ne kantavat ulkoisia
tunnuksia, ns. virejd ts. selkimerkkejd tai vaakunaa, merkkinid kuulumi-
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sesta tiettyyn kerhoon. MC, eli Motorcycle club toiminta on motoristien
omasta toimesta hyvin sdénneltyi toimintaa. Suomessa niin sanottua ylinti
paitosvaltaa toimittaa kaksi kertaa vuodessa kokoontuva Biker meeting.
Biker meetingin tarkoituksena on olla motoristien kohtauspaikka, jossa
kdydidn 1dpi kuulumiset, kuin myos uusien tai muuttuneiden kerhojen ti-
lanne.
Tillainen toimielin on aikanaan perustettu sitd varten, ettd voitaisiin vélt-
tdd kaikki turhat konfliktit kerhojen vililld esimerkiksi siksi, ettd toisen
kerhon nimi, selkdmerkit tai muut ulkoiset tunnukset olisivat liian ldhelld
toisiaan.
MC ei ole virallisten viranomaisten hyviksymdi tai ohjaama, mutta sitéd
voitaisiin hyvin verrata esimerkiksi yhdistysrekisterin toimintaan, jonka
tehtdvdnd on sdddelld yhdistysten toimintaa niin, ettei mikddn yhdistys
loukkaa toisen toimintaa tai nimed.
MC toiminnalla ei ole mitiddn tekemisti rikollisuuden kanssa, toisin kuin
media antaa toisinaan hyvin vahvasti ymmaértid. Suurin osa kerhojen jése-
nistd on tavallisia, lainkuuliaisia ja tydssd kdyvid ihmisid. (Kinnarinen
2005; Molsda 2008; Parkkonen 2009; Harrika jdsenlehti 1980-2011; H-
DCF keskustelufoorumi 2011; Motorcycle Club Riding Club Education
2011.)

-

Kuva 1 Ripsiralli 2007 Hailuodossa, opastekyltti. Ripsiralli banderolli on kiertdnyt
ralleissa jo useamman vuoden ja kaikki ralleissa mukana olleet tai rallitouhu-
ja seuranneet sen jo tunnistavat ja tietdvit tarkemmitta selittelyittd sen merki-
tyksen, myds opasteena.
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3.4.2 Markkinointifokus moottoripyorailyn kannalta

Moottoripyoridily on ollut jo vuosia kasvava trendi, jonka markkinaosuus
tullee kasvamaan jatkossakin.

Tilastokeskuksen (2011) moottoriajoneuvokannasta ilmenee vuosina
2000-2010 rekisterissd olleiden moottoripydrien médridt vuosikohtaisesti.
Moottoriajoneuvokannan mukaan moottoripydrien médird on noussut vuo-
den 2000 tilanteen 90 877 kappaleesta vuoden 2010 tilanteeseen 226 877
kappaletta eli kasvu on ollut 136 000 kappaletta. Tilasto osoittaa, ettd
moottoripyOrien midrd on 2,5 kertaistunut viimeisen kymmenen vuoden
aikana.

Tilastosta my6s nidkee moottoripydrien médrdn pidemmin ajan kehityk-
sen. Moottoripyorien médrd on pysytellyt alle 100 000 kappaleessa aina
2001-vuoteen asti, poikkeuksena 1960-luvun alku, jolloin ensi kerran
Suomessa oli yli 100 000 rekisterdityd moottoripyorad.

Trafi (2011) kanta- ja ensirekisterdintitilastojen mukaan ilmenee, etti val-
taosa kaikista moottoripyorien haltijoista on miehid. Tilaston mukaan Har-
ley-Davidson -merkkisid moottoripyorid oli litkennekédytossd 15692 kpl.
Vanhin liikennekidytossda oleva Harley-Davidson on rekisteréity vuonna
1918.

Moottoripyodrien kantatilastossa on tilastoitu pelkéstddn yksityishaltijoiden
osalta merkeittdin ja malleittain tilanteessa 30.9.2011. Samassa tilastossa
myo6s nakyy haltijoiden ikd ja sukupuoli. Suhteellisesti miesten osuus on
90 % kaikista moottoripyorien haltijoista. Heisti 6 % ajaa Harley-
Davidson-merkkiselld moottoripyorélld. Naisten osuus on yhteensd 10 %,
heistd 1 % ajaa Harrikalla. Harley-Davidsonin haltijoista naisia on 12 % ja
miehid 88 %. Kaikenmerkkisten moottoripyorien kohdalla miesten ja nais-
ten vilinen jakauma on samanlainen, kuin kaikkien moottoripyorien koh-
dalla, eli naisia on 10 % ja miehid 90 %. Harley-Davidsonin haltijoissa on
siis suhteessa enemman naisia. (Trafi 2011.)

Tekemieni havaintojen ja haastattelujen mukaan yhteisollisyys on vah-
vempaa juuri Harrikalla ajavien keskuudessa, kuin muiden moottoripyo-
ramerkkien kohdalla. Harrikka ei ole vain moottoripyord, vaan eldminta-
pa. Tdmad myos haastateltujen mukaan osaltaan saattaa selittdd naisten suu-
remman prosentuaalisen osuuden kaikista harrastajista. Tamad myos nikyy
tuotteiden tarjonnassa, Harley-Davidson tarjoaa merkittivin valikoiman
juuri naisille suunnattuja tuotteita ja huomioi muutenkin naiset merkitté-
vind kohderyhmidnd markkinoinnissa. (Harley-Davidson Motor Co Wo-
men Rides verkkosivut 2012.)

Moottoripyordilyyn liittyvien tuotteiden ja palveluiden tarjonta on kasva-
nut samaan tahtiin moottoripyorien méaardn kanssa.

Kasvutrendisti johtuen voidaan olettaa, ettd myds alan tuotteiden, tarvik-
keiden ja itse moottoripyorien kysyntd kasvaa jatkossakin, joten samalla
alan yrityksid tulee markkinoille entistd enemmin, kilpailu kiristyy ja sa-
malla my6s markkinoinnin merkitys kasvaa.
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Moottoripyordilyyn perinteisesti liittyvéstd yhteisollisestd ajattelumallista
Johtuen, yhteisollisen markkinoinnin merkitys tullee my0s sen osalta ole-
maan jatkossakin suuri. Todenndkdisesti sosiaalisen median kaytto lisdédn-
tyy tulevaisuudessa entisestidiin ja samalla kasvattaa osuuttaan mediaken-
tassa.

Yhteisollisyyden valtava voima voi myos kédéntyd jotakin asiaa vastaan.
Amerikkalaiset autonvalmistajat ovat jo huolissaan Facebookin yhteisolli-
sestd voimasta. Koskinen (2012) kirjoittaa Kauppalehden verkkoartikke-
lissa 13.1.2012, ettd Facebook vie leivin autonvalmistajilta. Esimerkiksi
General Motors on ilmoittanut, ettei autoilu endi kiinnosta nuoria, silld
kaverit tapaa nyt parhaiten verkossa. Aikuisina sama joukko muuttaa
suurkaupunkeihin ja alkaa kéyttdd joukkoliikennettid. Alle 30-vuotiaista yli
puolet on mieluummin sosiaalisessa mediassa kuin autoilee. (Koskinen
2012.)
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4 YHTEISOLLISYYDEN VETOVOIMATEKIJAT NAISTEN
MOOTTORIPYORAKULTTUURISSA

4.1 Tutkimustulosten analysointi

4.1.1

Tutkimustuloksen luotettavuuden ja asiayhteyksien ymmérrettdvyyden
kannalta ja vidrinkdsitysten vilttamiseksi on mielestini tirkeda, ettd tut-
kimuksen analysoinnissa kerrotaan my®0s riittdvin laajat taustatiedot var-
sinkin téllaisen tiettyyn kulttuuriin, tdssd moottoripyorakulttuuriin, perus-
tuvan tapauksen kohdalla.

Jotta aihe aukeaisi mahdollisimman hyvin my0s asiaa entuudestaan tun-
temattomalle lukijalle, 1dhdin kirjoittamaan tutkimusanalyysia siten, ettd
ensin kerroin tutkimusmenetelmistd ja tutkimuksen tekemisestd. Sen jil-
keen kidvin ldpi teoriatiedon analyysin. Tdmin jilkeen tein katsauksen
moottoripyOrdilyn historiaan ja sen suosioon Suomessa, peilaten sitd sa-
malla alan markkinakehitykseen. Niiden vaiheiden jdlkeen lihden ana-
lysoimaan tutkimustuloksia teoriaa vasten.

Koska tutkimus késittelee nimenomaan yhden tietyn moottoripyordmerkin
ympdrille kehittynyttd moottoripyoriakulttuuria, myos sen syntyhistorialla
on merkitystd. Samoin tarkastelen naisten osuutta kulttuurin sisélla.

Yhteisollisyys on tutkimuksen aiheena olevassa kulttuurissa oleellinen, jo-
ten yhteisollisyyden vahvuuden ymmartddkseen tulee sen ilmenemismuo-
toja kyseisessi yhteisossd avata lukijalle.

Yhteisollisyys harrikka-kulttuurissa

Suomessa on yksi suuri harrikka-harrastajien oma yhdistys, Harley-
Davidson Club Finland ry. (Jdljempéand H-DCF). Sen yli 6 000 henkinen
jasenisto koostuu laidasta laitaan kaiken tasoisista harrastajista. Yhdistyk-
sen jdseneksi piddsyn edellytyksend on Harley-Davidson -merkkisen moot-
toripyOrdn omistaminen.

Harrikka-harrastajia on monenlaisia. On niin sanottuja viikonloppuharras-
tajia, jotka eivit juurikaan ole mukana varsinaisen yhteison toiminnassa.
Sitten 10ytyy harrastajia, jotka eivit ota osaa toimintaan tai tapahtumiin,
mutta useimmat heistikin kuitenkin kokevat jonkinlaista henkisti yhteytti
muihin harrastajiin. Valtaosa harrastajista on kokemukseni mukaan heiti,
jotka kokevat yhteisollisyyden vahvana, mutta harrastavat silti omalla ta-
vallaan, eikd tapahtumiin osallistumista koeta tirkedni, tai ainakaan pai-
asiana. Iso osa harrastajista, joille harrikka-harrastus on vihéddkiddn vaka-
vampi, kuitenkin kdy vihintddn yhdessd tai muutamassa tapahtumassa
vuoden aikana. Sitten on vield harrastajaryhmad, jotka ovat aktiivisia tapah-
tumiin osallistujia ja heistd aika iso osa kuuluu myos aktiivisesti tapahtu-
mien jarjestelyihin tai hallitustoimintaan osaa ottavaan joukkoon.
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MC kerhoja suomessa on reilu 300 kpl ja niissd on jidsenid yhteensd alle
2000 jasentd, melko iso osa heistd kuuluu myds H-DCF:n omien kerhojen-
sa lisdksi.

Suomessa vaikuttaa myds HOG (= Harley-Davidson Owners Group).
HOG on Harley-Davidson Motor Companyn maahantuojien alaisuudessa
toimiva Harrikan omistajien kerho. Maailmalla HOG on varsin suosittu,
Suomessa se ei ole saanut niin hyvéa jalansijaa, vaan H-DCF on Suomessa
paljon suurempi kerho jasenmédraltadn.

Suomessa on myos paljon kerhoihin tai yhteisdihin kuulumattomia harrik-
ka-harrastajia, joten tarkkaa méérdd on vaikea arvioida. Trafi (2011) kan-
ta- ja ensirekisterdintitilastojen mukaan ilmenee, ettd Harley-Davidson -
merkkisid moottoripyorid oli liikkennekdytossd 15692 kpl. Tdmé antanee
suuntaa harrastajien miédrdn arvioinnissa, mutta ei kerro kaikkea, silld
osalla harrastajista on rekisterditynd kaksi tai useampiakin moottoripyorid
nimilleen. Toisaalta osa harrastajista ajaa jonkun toisen henkilon, esimer-
kiksi perheenjidsen nimiin rekisterdidylld ajoneuvolla.

Harrikkayhteison rakentumista voisi kuvata seuraavanlaisella kaaviolla:

Kuvio 3  Harrastajien jakauma eri yhteisojen vililld

Kuvio 3 kuvastaa haastattelujen ja havaintojen pohjalta saamaani késitysti
harrastuksessa mukana olevien henkildiden suhdetta yhteison eri osiin:
Osa harrastajista kuuluu kaikkiin eri yhteison osiin, osa kuuluu vain yh-
teen valitsemaansa. My®0s erilaisia vidlimuotoja ja yhdistelmid 16ytyy ldhes
rajattomasti.

Muutenkin ndmé yhteisot sekoittuvat sulavasti keskenédén eri tapahtumis-
sa, sama harrastus yhdistdd, vaikka kuuluisi eri kerhoon. Kaikilla on kui-
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tenkin sama padyhteiso: Harrikka-harrastajien yhteiso, yhdistykseen, ker-
hoon tai alayhteisoon katsomatta.

4.1.2 Yhteisollisyys Harrikkanaisten yhteisossa

Harrikkanaiset on oma alayhteisonsd, jonka jdsenisto voi vapaasti kuulua
my0Os mihin tahansa edelld mainituista kerhoista tai yhteisoistd. Harrikka-
naiset on yhteisond varsin viljd, ilman tiukkaa maéritystd siitd, minkilai-
nen yhteison tulisi olla, tai minkélainen jdsenen tulisi olla. Suurin vaati-
mus on naissukupuolen lisdksi se, ettd kyseinen nainen ajaa Harley-
Davidson, Buell tai Indian —merkkiselld moottoripyorélld. Moottoripyo-
ramerkeissd avainkysymys on se, ettd ne kaikki ovat vanhoja amerikka-
laisvalmisteisia merkkeja.

Yhteison mottona on aikojen alusta ollut: Vain naisia paikalle, “kaikki
munat keitetddn”. Mikili joku mies piddsee tapahtumaan mukaan, tulee sii-
hen olla erityisen painava syy; hinen tulee olla yrittdjd joka tarjoaa palve-
luitaan Harrikkanaisille tai hinen tulee olla tapahtuman esiintyjd. Muuten
miehid ei tapahtumiin oteta mukaan.

Harrikkanaisia ei ole rekisterdity yhdistykseksi, eiki jdsenistoltd peritd ji-
senmaksua. Kuka tahansa voi tulla toimintaan mukaan, kunhan tayttaa
edelld mainitut kriteerit ja on valmis toimimaan yhteison kirjoittamattomi-
en hyvien tapojen mukaisesti. Jasenien madristd ei pidetd tarkkaa kirjaa,
mutta haastatteluin saatujen tietojen mukaan Harrikkanaisia on tilld het-
kelld yli 110 henked ja méaard lisddntyy koko ajan.

Maslown (1943) ja Lahtisen, Isoviidan ja Hytosen (1991) teorioiden mu-
kaan tarkasteltuna moottoripyordily on eldmintyyli, jossa asenne tuotetta
kohtaan on tunteenomainen, myds moottoripyordmerkilla on merkitysti.
Tarvehierarkian kannalta ajateltuna fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet
tulee olla tyydytettynd. Harrastuksen yhteisollisyys tyydyttdd sosiaalisia
tarpeita. Arvostuksen tarve tulee tyydytettyd silld, ettd tulee hyviksytyksi
yhteison arvostettuna jasenend. Myos yhdesséd tekeminen ja sen kautta ar-
vostuksen saaminen vastaa tdhiin tarpeeseen. Itsednsd motoristi pddsee to-
teuttamaan harrastuksessa hyvin monipuolisesti, niin rakentelemalla moot-
toripyorid, kuin osallistumalla yhteisolliseen toimintaan ja nauttimalla
moottoripyorilld ajamisesta.

Kuten Antikainen (2007) on jo tutkimuksessaan todennut, markkinoinnin
kannalta yhteisollisyydelld on valtava merkitys ja sen vetovoimaa on
mahdollista hyodyntdd ldahes kaikenlaisessa markkinoinnissa. Yhteiso-
markkinointi on kustannustehokas ja laajalevikkinen markkinoinnin muo-
to.

Harrikkanaiset on oikea malliesimerkki yhteisollisyydestd. Harrikkanais-

ten kohdalla yhteisollisen toiminnan strategiamalli (Kim 2000; Antikainen
2007) toteutuu kiytdnnossa taydellisesti:
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1: Tarkoitus: Yhteison sydédn, koko toiminnan ydin on ajaa Harrikalla yh-
dessd samanmielisten naisten kanssa.

2: Paikat: Kokoontumispaikat vaihtelevat, mutta niille on tyypilliseni piir-
teend yleensd se, ettd sinne kokoonnutaan yhdessd moottoripyorilld. Li-
siksi yhteisolld on omia verkkoyhteisoitd, joissa useissa on toiminta erit-
tdin aktiivista.

3: Profiilit: Jdseniin tutustuminen tapahtuu henkilokohtaisesti ja lisdksi
my0s verkon vilityksella.

4: Tehtdvit: Tulokkaalle vanhalta jdseneltd periytyy tehtdvid sitd mukaa,
kun tulokas on halukas ja kykenevi niitd vastaanottamaan.

5: Johtajuus: Vastuun yhdistyksen sisélld kantaa kaikki jdsenet, varsinaisia
nimettyjd johtajia ei ole, mutta luontevasti vanhemmat jidsenet kantavat
suurempaa statusta ja toimivat toimintaa ohjaavina auktoriteetteina.

6: Etiketti: Sddannot, kuinka yhteisossi tulee eldd ovat hyvinkin tarkkaan
madritettyja. Ei kirjoitettuja, vaan kulkevan niin sanottuna perimitietona
vanhoilta uusille.

7. Tapahtumat: Ripsiralli, Ripsiristeily, erilaiset vapaamuotoisemmat ta-
pahtumat ja tapaamiset

8: Rituaalit: Jokainen tapaaminen on omalla tavallaan juhla. Yhteisossa
palkitaan ansioituneet jdsenet tapahtumien yhteydessi esimerkiksi tunnus-
tuksella toiminnasta Harrikkanaisten hyviksi. Hyvédnd esimerkkiné jokai-
sessa Ripsirallissa valittava Miss Ripsiralli: "Miss Ripsirallin tulisi olla
Ripsiralli "aatteen" edistdjd, naismoottoripyordilyn edustaja, joka positii-
visella tavalla edesauttaa naismotoristien vdlistd solidaarisuutta ja yh-
teenkuuluvuutta ja omalla esimerkillddn auttaa poistamaan valtaviestossd
edelleen melko yleisesti esiintyvdd harhakdsitystd etteivdt naiset ja moot-
toripyordt - varsinkaan harrikat - kuulu yhteen."

9: Alaryhmit: Harrikkanaiset on itse tietynlainen alaryhmi suuremmasta
yhteisostd, Harley-Davidson Club Finland ry:std, joka kisittdd yli 6000
harrikalla ajavaa ihmistd sukupuoleen katsomatta ympéri Suomen. Toi-
saalta Harrikkanaisilla voidaan katsoa olevan useita alaryhmid, esimerkik-
si maantieteellisesti tietylld suunnalla asuvia naisia, tai muuten ldheisid
kavereita ja kaveriryhmii.

Kun tarkastellaan Harrikkanaisia Antikaisen (2007) vetovoimamallin mu-
kaan, jdsenelti-jdsenelle -suhteessa jdsenelld on itseen liittyvd yhteisdsuh-
de muihin harrikalla ajaviin naisiin, jossa tavoitteena on tiedonvaihto niin
moottoripy0ristd, ajamisesta kuin koko harrastuspiiristd yleensid. Samalla
tulee mahdolliseksi my0s sosiaalinen kanssakdyminen. Yhteisollisen suh-
teen jatkumisen turvana on vetovoimatekijoitd, kuten sosiaalisen kanssa-
kdymisen mahdollistavia tapaamisia, ralleja, verkossa tapahtuvaa yhtey-
denpitoa sosiaalisen median vilitykselld jne. Samankaltaisuus ja yhteiset
mielenkiinnon kohteet, kuten moottoripyori ja ajaminen lisddvét yhteisol-
listd vetovoimaa ja lopulta edesauttaa pysyviampienkin ystdvyyssuhteiden
syntyyn naisten vililla.

Edellisten lisdksi jdsen-ylldpitdjd -suhteessa yhteison vetovoimaa lisdéd yh-
teydenpito yhteison ylldpitdjien, kuten tapahtumien puuhanaisten kanssa.
Jasen-palvelu -suhteessa tapahtumien luonne, sielld tapahtuva verkostoi-
tuminen ja palveluntarjonta tuovat jasenelle lisdarvoa, lisddvit myos pal-
velun ja tuotteiden eli tuotemerkin vetovoimaa. Jidsen-brindi -suhteessa
yhteison hyvd maine ja tdsséd tapauksessa myos moottoripydrdmerkin mai-
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ne tuovat lisdarvoa, jota muissa yhteisoissd ei ole timin harrastuspiirin
naisille tarjolla. (Antikainen 2007.)

Bikerkulttuurin eetoksen kolme ulottuvuutta (Kinnarinen 2005, 165) voisi
Harrikkanaisten kohdalla soveltaa hyvin moneen eri tuotteeseen tai palve-
luun. Myos sellaisiin, jotka eivit suoraan liity moottoripyordilyyn. Haas-
tatteluissa esiintyi useitakin ideoita, jota voisi tuotteiden mielikuvamark-
kinoinnissa hyddyntdd. Néihin kuuluvat niin eettiset tyylit, kuten hiukset,
korut, tatuoinnit, pukeutuminen ja ilman muuta myos itse moottoripyori ja
silld ajaminen kuin myds eldmintyyli, ystdvyys ja avunanto seki arvostus.
Eettiselld tyylilld Harrikkanaisten kohdalla tarkoitetaan itse moottoripyo-
ramerkistd ja elimintyylisti kumpuavaa tyylid pukeutua ja koristella it-
sensd ja jopa kotinsa aiheeseen liittyvilld teemoilla. Hiustyylien kohdalla
kampaus on yleensd osin kdytinnonliheinen ja helppo kypédrdn kiyton
kannalta. Toisaalta tyylissd ndkyy virien kidyttd, esimerkiksi oranssiin tait-
tuvat sdvyt hiusvireissid ovat varsin suosittuja. Korut ovat monesti raskai-
ta, naiset kdyttavit myoOs jopa miesten koruja. Pddasia on, ettd korut vies-
tivit bikerhengestd. Tatuoinnit ovat varsin yleisid motoristien iholla, mel-
keinpé harvinaisempaa on kokonaan tatuoimaton iho. Myos pukeutumisel-
la viestitetddn vahvasti moottoripyoréakulttuuria. Usein kidytetddn vaatteita,
joissa on Harley-Davidson Motor Companyn logo, kuvia moottoripyoristi
tai jokin aiheeseen liittyvi slogan, kuten vaikka ” Live To Ride, Ride To
Live”. Padkallot ynnd muu kuolemasymboliikka eldd vahvasti muutenkin
pédosin tummasivyisissd vaatteissa. Kuolemasymboliikan sanottiin aikoi-
naan kummunneen sotien jidlkeisen Amerikan kuolemaa uhmaavasta eli-
mintavasta, kuolemalle haluttiin nauraa ja ndyttii, ettd se ei voi viedd en-
nen aikojaan. Noista ajoista symboliikkaa on jddnyt elamdin nykypéivén-
kin motoristisymboliikkaan. Maltan risti on myds yksi varsin tunnettu
symboli, joka on alun perin ldht6isin Maltan ritareilta. Ritarien eliméinta-
paa, uskollisuutta ja rohkeutta ihailtiin siind maéérin, ettd symboli jii eld-
miin motoristikulttuuriin.

Jos vaate ei ole kokonaan musta, sitd koristaa yleensd leved kirkkaan
oranssi raita tai sithen on liitetty muuten oranssia, ehki hiukan myo6s val-
koista. Tdma vérimaailma tulee Harley-Davidson Motor Companyn viral-
lisista vdreistd, mustasta, oranssista ja valkoisesta.

HA

DAVIDSON

—_— =i
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Kuva 2 Harley-Davidson Motor Companyn virallinen Bar & shield -logo ja virit;
musta, oranssi ja valkoinen

Pukeutumistyyliin vaikuttaa my0s kédytdnnollisyys ja toimivuus moottori-
pyordd ajettaessa ja se, ettd vaatteiden tulee toimia hyvin erilaisissa sda-
olosuhteissa ja suojata my0s mahdollisen moottoripyorilld kaatumisen
seurauksilta. Kun jokin vaate tuntuu mukavalta, suojaa kylmaltd, tuulelta
ja sateelta ja liséksi on kdytdnnollinen lukuisine taskuineen. Sellainen vaa-
te jad helposti pdille myos silloin, kun ei sitd tarvita nimenomaan mootto-
ripyoridd ajettaessa. Moottoripyorilld on myos suuri merkitys: Vain Har-
ley-Davidson-merkkinen moottoripyora kelpaa. Malliltaan se voi olla kay-
tannodssd mikd vaan, mutta selvisti suurimman arvostuksen saavat he, jot-
ka itse korjaavan ja rakentelevat moottoripyoridin ja jotka ajavat itse kun-
nostamillaan vanhoilla Harrikoilla. Vanhalla tarkoitetaan yleensd véhin-
tadn 1970-luvun loppua. Mitd vanhempi moottoripyord on, sen suurem-
massa arvossa sitd pidetdin. Siitd huolimatta ei ole vddrin ajaa uudella ja
myos uutuuksia odotetaan innokkaasti markkinoille.

Toisaalta jokainen Harrikkanainen eldd myds ihan tavallista perhe-elamid,
joten markkinointikanavan voi ulottaa my0s aivan tavallisiin kotona tarvit-
taviin tuotteisiin ja palveluihin siivousvilineistd remonttitarvikkeisiin, las-
tentarvikkeista kodin sisustukseen ja niin edelleen.

Myos tapahtumat ja niihin osallistuminen tuntuu olevan yhteen vetdvi
voima. Naisilla moottoripyorien rakentelu ja tekninen tietdmys eivit sel-
keisti olleet ykkosasioita. Talli tai MC asioissa naisissa nikyy selkeé kah-
tiajakautuminen. Monet naiset eivit edes haaveile itse liittyvinsd mihin-
kiddn talliin tai MC-kerhoon, osalle naisten omat kerhot on suuri lisd yhtei-
sOllisyyden saralla.

Ralli -sana tarkoittaa harrikka-maailmassa tapahtumaa, jonne kokoonnu-
taan viettimidn aikaa yhdessd samanhenkisten ihmisten kanssa. Tarve
naisten omille ralleille syntyi siitd, ettd miesten kanssa ralleissa ja tapah-
tumissa kidydessi toisiin naisiin tutustuminen oli aluksi vaikeaa, varsinkin
kun matkat ja tapahtumat mentiin miesten ehdoilla. Niissd tapahtumissa
naiset kuitenkin pikkuhiljaa tutustuivat, jonka jdlkeen n. 20 toisilleen tut-
tua naista alkoivat miettisi, miten yhteydenpitoa olisi helpompi jérjestii.

Avainhenkildiden A, B ja C haastatteluissa saamani tiedon mukaan Har-
rikkanaiset on aloittanut toimintansa Porvoossa vuonna 2002 jirjestetyssi
naisten omassa epavirallisessa harrikka-tapahtumassa. Ensimmaéinen nais-
ten oma harrikka-ralli jirjestettiin Jimsdssd vuonna 2003.

Vuonna 2004 jérjestettiin Kustavissa historian ensimmaéinen Ripsiralli ni-
med kantanut ralli. Ripsiralli nimi-idea tuli naisille tutulta Tuomo Karttu-
selta ja jdi elaméidn tulevienkin tapahtumien nimena.

Ripsiralli 2005 jarjestettiin Joensuussa, sitten oli vuorossa Pori vuonna
2006, Hailuoto 2007, Hyvinkdd 2008, Merimasku 2009, Hanko 2010 ja
Hyvinkdd 2011. Vuoden 2012 Ripsirallin jéarjestimispaikaksi on valittu
Tuuri.
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Ripsirallin lisdksi Harrikkanaiset jdrjestivit myos muunlaisia tapahtumia,
kuten tammikuisen Ripsiristeilyn, jossa naiset kokoontuvat katkaisemaan
talven pimeyden yhteiselle risteilylle kokoontumalla ja hauskanpidolla.
Jokainen Harrikkanaisten jdsen on vapaa jirjestimdidn myos muita tapah-
tumia, kunhan tapahtumien henki ja jéarjestamisideologia pidetidin samana,
eli kaikki Harrikkanaiset ovat tervetulleita tapahtumiin, eiki tapahtumajér-
jestelyistd tule kenenkiiin saada itselleen taloudellista hyotya.
Néiden virallisempien tapahtumien liséksi Harrikkanaiset pitivit yhteytti
toisiinsa myods muina aikoina. Usein ldhelld asuvat naiset pitdvit yhteytta
muutenkin ja esimerkiksi hyvin tavallista on ldhted yhdessi ajelulle. Néi-
hin ajeluihin ovat yleensé tervetulleita myos naisten perheenjidsenet, kuten
puolisot ja lapset.
Yleinen toimintatapa on, etti myos perheet pitdvit toisiinsa yhteyttd ja
naisten puolisot tai my0s lapset saattavat olla kavereita keskendén, joten
perheiden kautta Harrikalla ajavien yhteisollisyys laajenee entistd laajem-
paan merkitykseen.
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Taulukko 2 Harrikkanaisten ikdjakauma

Taulukko 2 mukaan Harrikkanaisten ikdjakauma on melko tasainen, suu-
rin osa aktiivisista harrastajista on syntynyt 1960- ja 1970-luvulla. Tutki-
tussa joukossa oli ndiden lisdksi vain kolme 1950-luvulla syntynyttd. Nuo-
rempia aktiivisia osallistujia ei ollut yhtdin. Tdmi ikdjakauma vastaa hy-
vin tapahtumissakin havaitsemaani ikdrakennetta.

Vanhempien ikédpolvien puuttuminen selittynee silld, ettei 1940-luvulla tai
aikaisemmin syntyneiden keskuudessa ole moottoripyoriily ollut kovin
suosittua (vrt. Tilastokeskuksen rekisterdityjen moottoripydrien mairit),
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vield vihemmin naisten keskuudessa. Kulttuurillisesti naisten paikka oli
sithen aikaan kotona, eivitkd he juurikaan ajaneet edes autoa.

Nuorempiakaan ikédpolvia ei ole paljoa edustettuna. Tdmai johtunee puoles-
taan siitd, ettd ldhes poikkeuksetta kaikki Harrikat ovat tehoiltaan yli 25
kW ja/tai niiden teho-painosuhde on yli 0,16 kW/kg. Tdma tarkoittaa siti,
ettd kuljettajalla tulee olla A-luokan ajo-oikeutta vidhintddn kahden vuoden
ajalta tai hdnen tulee suorittaa erillinen ajo- ja késittelykoe viéhintiin
35kW moottoripyordlld. Erillisen kokeen saa suorittaa aikaisintaan 21-
vuotiaana. (Trafi 2011.)

Harrikat eivit vilttamittd myoskidn ole nuorimpien kuljettajien suosiossa
muunmerkkisid korkeamman hintansa vuoksi.

_Moottoripyérien lukumaara
Harrikat
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Taulukko 3 Haastateltujen naisten moottoripydrien lukumiird. Taulukossa nikyy nykyis-
ten ja entisten Harrikoiden lukuméird sekd muunmerkkisten moottoripydrien
lukuméiira.

Ikdjakauman lisdksi tarkastelin tutkittujen taustaa moottoripyoriilyssa.
Yksi historiasta kertova seikka on moottoripyorien merkki ja maari.
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Yhtd lukuun ottamatta jokaisella tutkitulla oli tutkimushetkelld omalle ni-
melle rekisterdity Harrikka, kuten Taulukosta 3 ilmenee.

12 haastateltavalla 27:stid oli ollut yksi tai useampia Harrikoita jo ennen
nykyistd. Muun merkkisid moottoripyorida ennen Harrikoita oli ollut 14
haastateltavalla ja kuudella oli ollut molempia. Seitsemén haastateltavaa
oli aloittanut moottoripyordily uransa suoraan Harrikalla.

Merkille pantavaa oli se, ettd Harrikan jidlkeen kukaan ei ollut siirtynyt tai
harkinnut siirtyvéansi endd takaisin muun merkkisiin moottoripyoriin.

Perhesuhteissa néyttdisi havaintojeni mukaan olevan hyvin samanlainen
rakenne, kuin muussakin yhteiskunnassa keskiméérin tdmin ikéisten ih-
misten kohdalla: Naimisissa oli tutkimushetkelld 14 haastateltavaa, avolii-
tossa 3, eronneita oli 3, yksi ilmoitti seurustelevansa, yksineldjii oli 6.
17 haastatellulla 27:std on lapsia, osalla pienempié, osalla jo aikuisia.

Suurin osa oli aloittanut moottoripyordharrastuksen jonkin sosiaalisen ja
siten myOs yhteisollisen kimmokkeen kautta. Osalla moottoripyorin ja
kortin hankkiminen oli my0s sosiaalisten paineiden vuoksi aluksi siirtynyt
tulevaisuuteen.

Nuorena halusin ensin mopon ja sitten kevarin, mutta kumpaakaan en
saanut. Ja tietenkddn alaikdisend ei ollut omaa rahaa kumpaakaan
hankkia. 18 vuotiaana ditini maksoi minulle autokortin ja siind sa-
massa kinusin mp-korttia,kun se ei olisi maksanut kuin 1000 markkaa
liséici ajaa autokortin kanssa samaan aikaan. Aitini mielestd moottori-
pyordt oli tappovdlineitd (ja on varmaan vieldkin!!) ja niin jdi mp-
kortti ajamatta. Siind vuosien mittaan aina vdlilld mietin mp-kortin
ajamista, kunnes istuin kuntonyrkkeilykaverini Kawasaki VN800:n
pddlla. Se oli viimeinen kimmoke. Seuraavalla viikolla ilmoittauduin
autokouluun ja lopulta syyskuussa 2002 sain pyordkortin Vuosia meni
ajellessa erilaisilla vuokrapyorilld, kunnes viimein 2010 oli varaa os-
taa oma Harrikka. (Nainen 1)

Aitien ja isien mielipiteet ovat vaikuttaneet hyvin vahvasti nuoruuden
moottoripyordhaaveisiin. Perheyhteison suvaitsevaisuus harrastusta koh-
taan on siis ollut yksi syy, miksi harrastuksen aloittamisajankohta on siir-
tynyt nuoruudesta aikuisuuteen.

Ostin ekan moponi, Yamaha Viragon, vuonna 2002. Olen aina halun-
nut prdtkdd ja silloin hokasin ettd mikddn ei mua endd estd ostamasta
pyordd. Teinind isdukko ei antanu mun ajaa mp-korttia ja se kai jdi
kaivelemaan vuosikausiks.

Kaytetyn Viragon ostin harjoitusmopoksi, se on paljon halvempi kuin
HD, minkd olen aina halunnut. Korttihan mulla oli jo valmiina muttei
mitddn hajua siitd miten prdtkdd ajetaan. Otin sit yhen ajotunnin au-
tokoulussa ja sit vaan Viragon selkddn treenaamaan. Ajelin yksin sii-
hen aikaan enkd edes tutustunut muihin jamppikuskeihin. Se HD kun
oli tahtdimessd. (Nainen 3)
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Moni on jo harrastuksen aloittaessaan tiennyt haluavansa Harrikan, mah-
dolliset muut moottoripyorit ovat vain olleet taloudellisen tilanteen sane-
lemia pakkoja sitd ennen.

Kaikki haastatellut kokivat yhteisollisyyden hyvin samalla tavalla: se on
harrastuksen ydin. FErilaiset yhteiset matkat, tapahtumat, tiedonvaihto,
avunanto, ystidvét ja niin edelleen, lueteltiin vetovoimatekijoiksi kaikissa
vastauksissa.

Porukassa kun ajellaan ja tauolla/leirissd kdydddn pdivin tapahtumia
ldpi ja muutenkin viihdytddn. Siitd ei endid yhdessdolo parane. (Nai-
nen7)

Jos tdmd olisi vain harrastus, en nde mitddan ongelmaa vaikka puoliso
ei ajaisikaan itse. Harrikoiden mukana tulee kuitenkin ihan oma maa-
ilmansa joka ainakin minut vei kokonaan. Yhtdkkid loysin sukulais-
sieluja, ihmisid jotka eivdit vdlitd siitd mistd sind olet tullut, mitd teet
elddksesi ja paljonko tienaat.

Sinut otetaan vastaan sellaisena kuin olet - ihmisend. Harrikan myotd
olen saanut enemmdn ystdivid kuin koko aikuisikdni aikana yhteensd!
(Nainen 13)

Vain yksi vastaaja 27:std oli kokenut yhteison liian tiiviiksi ja sisdédnpdin
lampidviksi ja koki sen vuoksi jddneensd ulkopuolelle. Tamé ulkopuoli-
suuden tunne oli niin voimakas, ettd kyseinen henkil6 koki, ettei harrastus
kyennyt tarjoamaan hinelle riittavidid yhteisollistd vetovoimaa, vaan hén
harkitsi harrastuksen lopettamista.

Miki sitten naiset on saanut tarttumaan itse moottoripyOrdn ohjaustan-
koon? Osa on aloittanut jo heti 16-vuotiaana, kun on ollut mahdollista ajaa
kevytmoottoripyoridkortti, mutta yhtd monista vastauksista heijastuu myos
poikaystidvén tai puolison vaikutus, ensin on istuttu kyydissé, jonka kay-
dessd liian yksitoikkoiseksi, on siirrytty ajamaan omaa pyorad.

Aviomieheni kanssa yhdessd pdcdtimme vuonna 2000, ettd nyt on aika
hankkia Harrikka. Toivuin tuolloin vakavasta sairaudesta ja eldmdn
rajallisuden kohtaaminen teki ajankohdan oikeaksi. (Nainen 20)

Syitd Harrikan hankkimiseen on melkein yhtd monta, kuin vastaajia, jo-
kaisella on se yksi, eli kiinnostus tétd tietyn merkkistd moottoripyorii
kohtaan, lisdksi monella on omaan eldmaiin liittyviid syiti.

Ajamiseen ja sen tuottamaan joskus jopa euforiseen mielihyvéddn tulee
riippuvaiseksi. Vaihtuvat maisemat, tuoksut, tunnelmat saavat ldhtemééan
tien padlle aina vain uudestaan. Tdma on saanut monet vihkiytymé&én har-
rastukselle jopa siind miirin, ettei edes raskaus saa naisia lopettamaan, ei-
ki voi estdd ajamaan 1dhtoa.

Sporani valmistui heindkuussa 2005 ja esikoiseni laskettu aika oli

syyskuussa 2005. Olin muuttanut hiljattain toiselta paikkakunnalta
puolisoni kanssa yhteen ja en siis tuntenut juuri ketddn. Tyopaikkakin
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|
oli vaihtunut lennossa ja olo oli kuin orvolla pirulla, jolla tihden kier-
tid pddn ympdri!
Tunne oli mahtava kun ensimmdisen kerran pddsin kiipedmddn oman
pyordni pddlle. Kiipedmistihdn se jo oli siind vaiheessa raskautta!
Ajoin sen kahden kuukauden aikana todella paljon. Se oli kuin olisi
vetdissyt kunnon kaatokdnnin kun pddsi pyordn selkddn ja tien pddille.
Sield sai selvitelld omia ajatuksia kaikessa rauhassa ja moottori muri-
si rauhoittavasti alla. Jopa selkdkivut lieventyivin kun pyord tdrisi
sopivasti. Ajaminen oli minulle enemmdinkin terapiaa kun mitddn
muuta. Pyordn seldssd olin muutakin kuin raskaana oleva nainen, olin
mind, oma itseni, oma vahva itseni, olin nainen joka pystyisi tekemdidin
mitd tahansa. Kiitos Sporsterilleni joka toimi erinomaisena kaalitoh-
torina! (Nainen 26)

My®os jonkinlaista tekniikkakiinnostuneisuutta tuntuu olevan vihintiin
puolella vastanneista: itse on korjattu muutkin laitteet pienestd pitden ja
tyokaluja osataan kiyttda.

Kdyhdn miehetkin paskalla ja samaa kettinkid sieltd tulee?! Md olen
osannut korjata hifilaitteet ja vaihtaa lampun pienestd pitden. En md
ole koskaan “tarvinnut” miestd mihinkddin maalliseen, eikd mua kiin-
nosta jos joku erottelee asiat miesten/naisten asioihin, se on mun mie-
lestd pikkusieluista, motoristi on motoristi. (Nainen 8)

Havaintojeni mukaan kukaan niistéd naisista ei kuitenkaan omaa ulkoisesti
miehistd ulkomuotoa tai muuten ole mitenkédédn epénaisellisia. Joskus jopa
pdinvastoin: ralleihin valmistaudutaan varsin naisellisen kaavan mukaan
ostamalla uusia vaatteita, kdymailld kampaajalla ja lakkaamalla kynnet,
moottoripyorin kiillotusta ja koristelua unohtamatta.
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Kuva 3 Hangon Ripsirallista vuodelta 2010. Kuvan pinkkisdvyinen viritys, shifonki-
royheldt, naiselliset eleet ja olemus kertoo omalla tavallaan siitd, ettd harri-
kallakin ajavat naiset ovat naisellisia naisia harrastuksestaan huolimatta... tai
ehkd jopa siitd johtuen. Kuvan edustalla oleva mies on tapahtumassa yhteison
jasenten tilauksesta t6itd tehnyt tatuointitaiteilija.

Henkisten yhteisollisyyden tasojen lisdksi Harrikkanaisia yhdistdd toinen-
kin yhteisolliselle toiminnalle ominainen piirre: Ulkoinen olemus, joka ki-
sittdd samankaltainen pukeutumiskoodin, korut, hiustyylit, symboliikan,
tatuoinnit, jne.

Kysyttdessd, miten haastateltava kokee ihmisten suhtautumisen eroavan
harrikalla ajavaan verraten muun merkkisillda moottoripyorilld ajaviin, vas-
tauksien luonne ja sisdlto olivat hyvin tasaisesti samalla mustalla huumo-
rilla ja sarkasmilla hoystettyja.

Sehdn on tosiseikka etti Harrikkaa ostaessasi saat pyordn rekisteriot-
teen lisdksi rikosrekisterin... ainakin ndin tuntuu suuri yleiso tykkdd-
vdn. Harrikalla ajavia peldtddn jopa, mikd on aika huvittavaa kun op-
pii tuntemaan tdtd porukkaa. Toisaalta harrikkayhteiso on melko tiivis
mikd saattaa osittain lisditd pelkoa, tiedetdidn ettd bikeri aina auttaa
toista bikeria. Naisten kanssa reissutessa on kuultu joskus baaritiskil-
ld miesasiakkaan toteavan kaverilleen ettd noihin dld kajoa tai niiden
miehet tulee ja tappaa meiddt... (Nainen 13)

Tami suhtautuminen kumpuaa yhteison ihmisten mielissd jo niin moneen
kertaan koetusta ihmisten ainaisesta epéluulosta ja stereotypioiden vilje-
lystd, vaikka mitdédn todellista syytd ihmisilléd ei téllaiselle luokittelulle oi-
keasti olisi.

Mind en ymmdirrd, miksi pitdd luokitella ihmisid jonkin harrastuksen
mukaan. Baarissa saattaa tulla tilanne vastaan, ettd joku humalapdis-
sddn tulee uhoamaan, ettd en mind sinua pelkdd... vastauksella, ettd
ethdn sind pelkdd myoskddn golfin harrastajaa, saa monet aika hédmil-
leen ja ihan syystd. Jokaisesta ihmisryhmdstd, jokaisesta harrastuspii-
ristd loytyy aina ne muutama, jotka eivdt halua noudattaa yhteisid
sddantojd ja jotka siten pilaavat koko porukan maineen. (Nainen 27)

Olen harrastaessani itsekin ainakin jossain mdiirin kokenut harrastuksen
nurjan puolen ihmisten ennakkoluulojen muodossa: Kun nousen 1580 -
kuutioisen yli 300 kiloa painavan moottoripyorini selkdin itse kuskin pai-
kalle, varsinkin vanhemmilla miehilld on pakottava tarve tulla kysyméén,
ettd ajanko tosiaan itse moottoripyoradni. Minulta on usein kysytty, kuu-
lunko johonkin rikolliseksi luokiteltuun moottoripyoridkerhoon. Poliisi on
tien paalld tarkistanut paperini vain siksi, ettd ajan Harrikalla. Kaupassa
vartijat seuraavat minua ja miehesténi, jos kuljemme ajovarusteet piilla,
ja niin edelleen. Thmiset siis luovat meistd harrikka-harrastajista mieles-
séén stereotyyppisen median siivittimén ja vérittimin kuvan.

Ehkd osaltaan halusin ldhted tekeméén tétd tutkimusta myos siind toivossa,
ettd tima tutkimus hiukan valaisisi ”suurelle yleisolle” asioiden oikeaa lai-
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taa. Miss Ripsiralli periaatteen mukaisesti, aatteen sisdltdessd myos lausu-
tun, mutta aiemmin kirjoittamattoman lauseen, "auttaa poistamaan valta-
vdeston ennakkoluuloja (nais)motoristeja kohtaan.”

Erilaisiin tapahtumiin osallistuminen ikddn kuin kuuluu timén tyyppiseen
harrastamiseen. Osa naisista kertoi kdyvinsi kaikenlaisissa tapahtumissa,
osa sanoi kdyvinsi vain naisten omissa tapahtumissa.

Miesvaltaisten yleisten tapahtumien tunnelmasta koettiin, ettd ne olivat
ihan mukavia, mutta niistd puuttui naisten omien tapahtumien véliton tun-
nelma ja ldheisempi ystivyys ja yhteisollisyys. Naisena on paljon helpom-
pi kysyd vaikka moottoripyordn tekniikasta toiselta naiselta ja kysyminen
tapahtuu silloin todennidkoisemmin ilman nolatuksi tulemisen pelkoa. Tai
ainakin tunne siitd auttaa ottamaan selvdd myos hankalista asioista.

Naiset kokivat my0s, ettd oli ithana ldhted vélilld reissuun ilman miesti ja
lapsia, saada omaa laatuaikaa.

Ehkd hiukan yllidttavdd, mutta ndissd naisten tapahtumissa puheenaiheet
kuitenkin pysyvit moottoripyorien, ajamisen ja moottoripyordilyyn ldhei-
sesti kuuluvien asioiden ympdrilld. Tuntuu, ettd arkiset asiat jdtetddn sinne
kotiin perheen luokse.

Haastattelussa kysyin naisilta, miki saisi hdnet lopettamaan moottoripyo-
rdilyn? Naiset ilmoittivat, ettd syy joka voisi saada heididt lopettamaan
liittyisi terveyteen tai perheeseen. Niin kauan kuin ndméi asiat olisivat
kunnossa, ei koettu olevan tarvetta ajatella lopettamista.

4.1.3 Yhteisollisyyden vaikutukset moottoripyOrayritysten markkinointiin

Kuten tilastoista ilmeni, on moottoripyorien miird kasvanut huimasti vii-
meisten vuosien aikana ja samalla sekd palveluiden ja tuotteiden, ettd ky-
synnin ja tarjonnan maird on luonnollisesti kasvanut merkittavésti. Tasta
voidaan olettaa, ettd markkinoinnin tarve ja markkinointivélineiden kehit-
taminen tulee tarpeeseen.

Ténd pdivina kesdaikaan tielld liikuttaessa moottoripyorid nékee liikenne-
virrassa ldhes koko ajan. 1980-luvulla, kun itse aloittelin moottoripyori-
harrastusta, moottoripyordan nikyminen liikenteessd oli huomattavasti har-
vinaisempaa. My0s kaikenlainen moottoripyordilyn ympdérilld oleva tuot-
teiden ja palveluiden tarjonta oli huomattavasti huonompaa ja vihdisem-
pdd. Tuotteiden tarjonnan vihdisyydesti ja toisaalta myds moottoripyorii-
lijoiden yhteisollisyydesté kertoi jo siihen aikaan se, ettd jos toisella paik-
kakunnalla oli hyvi liike, josta sai tarvittavia tai haluttuja tuotteita, sana
kulki nopeasti motoristilta toiselle. Esimerkiksi kokemukseni mukaan Hy-
vinkdiltd asti tultiin Himeenlinnaan Motariin hakemaan moottoripyoridin
osia ja kuskille ajovarusteita. Tadma johtui siitd, ettd vield tdnédkin paivani
toiminnassa olevalla Motarilla oli jo silloin moottoripyoriilijoiden kes-
kuudessa hyvé maine.

Kaverilta-kaverille -markkinointi oli ennen internetin aikaan liikkeiden

pédasiallinen markkinointimuoto varsinkin silloin, kun sanoma haluttiin
saattaa paikkakunnan ulkopuolisien asiakkaiden tietoon. Muita valtakun-
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nallisia markkinakanavia ei juuri ollut kdytettdvissi, tai ne olivat kalliita
tai niiden teho oli huono. Esimerkiksi suomenkielisid moottoripyordilyyn
liittyvid lehtid ei juuri ollut. Paikallinen mainonta puolestaan ei tavoittanut
kuin murto-osan potentiaalista asiakkaista.

Kuten jo aikaisemmin todettiin, moottoripyordyhteison me-henki on todel-
la vahva, toista motoristia tervehditdidn vaikka ei hidntid ennestidin tunnet-
taisikaan ja keskusteluseura on varmaa, jos aiheena ovat moottoripyorit.
Ystidvyys ja avunanto koskee kaikki motoristeja, moottoripyordn merkilld
el siind kohtaa ole vilid, jos toinen on aidosti joutunut ongelmiin. (Kinna-
rinen 2005.)

Muilta osin kidytoksessd on havaittavissa jonkin asteista merkkirasismia:
muita moottoripydrdmerkkejd ei arvosteta yhtéd korkealle, kuin Harrikoita.
Tami tarkoittaa markkinoinnin kannalta sitd, ettd jos yritys saa kerran uu-
den asiakkaan ja pitdd antamansa lupaukset, yritys todennékdisesti saa si-
toutettua asiakkaan lopullisesti. Jos asiakas pettyy, hidn voi vield vaihtaa
yritystd, mutta kerran Harrikan valittuaan, hidn ei todennidkoisesti endd
paady muun merkkiseen moottoripyorain.

Yksi tunnusomainen piirre moottoripyordilyyn liittyvien yritysten ja asi-
akkaiden keskiniisestd suhteesta parhaimmillaan on se, ettd kun asiakas
menee liikkeeseen, on se kuin asiakas menisi kaverille kylddn. Asiakas
huomioidaan aina liitkkeeseen mentiessi iloisesti tervehtien, hinelle tarjo-
taan kahvia, ja jos asiakas joutuu odottelemaan vuoroaan, hinen ei tarvitse
kokea olevansa tielld.

Yhteison tapahtumissa yhteisollistd markkinointi ja myds markkinoinnin
vaikutuksia tuotteiden tai palveluiden menekkiin on ollut helppo seurata.
Tapahtumissa on yleisesti tapana, ettd paikalle kutsutaan esimerkiksi jon-
kin tuotteen tai palvelun myyja. Hyvin tyypillistd on, ettd jos joku ostaa
myyjiltd jotakin mielenkiintoista, muut seuraavat perassa.

Esimerkiksi tatuointitaiteilijan kannattaa tehdéd tyonsé taidolla ja huolelli-
sesti harrikka-yhteison jdsenelle; jos tyon jilki on hyvii, hin todennikoi-
sesti saa paljon uusia asiakkaita, jos jilki on huonoa, saattaa hin menettda
osan vanhoistakin asiakkaista. Vanha sanonta ”paha kello kuuluu kauas”,
pétee loistavasti ndin tiiviissd yhteisossi.

Kysyttdessd yrityksiltd, onko tapahtumassa mukana olemisesta ollut yri-
tykselle hyotyd, vastaukset ovat olleet yksiselitteisid: Yritykset kokivat
suoria hyotyvaikutuksia asiakaskunnan lisddntymisend, myynnin lisdin-
tymisend ja tunnettavuuden lisddntymisena.

Myos muuta hyotyd koettiin, mm. positiivisen kuvan lisddntymisend har-
rikka-harrastajista median silmissa.

Yrityksille tehdysséd haastattelussa yhteisollisyyden merkitys ilmenee var-
sin selvisti: Yritykset sponsoroivat tai lahjoittavat arpajaispalkintoja erit-
tdin mielellidn mm. Harrikkanaisten tapahtumiin. Yritykset perustelevat
tatd silld, ettd ndin he saavat hyvin pienelld panoksella koko yhteison
huomion: Yhteison jdsenet jakavat jopa tdysin spontaanisti toisilleen yri-
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tyksisti tietoa niin ennen kuin jidlkeenkin tapahtuman. Sanomaa levitetdin
myos sosiaalisen median vilitykselld, kuten foorumeilla ja Facebookissa.

RIPSTRALLIA 2011 SPONSOROIVAT:

ARAVINTOLATUKKU
HELSINKI - TURKU

GO,
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Kuva 4 2011 vuoden Ripsirallin sponsorimainoksesta. Mainos on ollut yrityksille
erittiin tuottoisa, silld jopa muutaman euron suuruisella panoksella mainos on
tavoittanut suoraan véhintddn 60 ja vilillisesti moninkertaisen joukon yhtei-
son jidsenid jotka kaikki ovat erittdin potentiaalisia asiakkaita ja sen lisdksi
suuren joukon heidén kavereitaan, jotka hekin ovat hyvin potentiaalisia asi-
akkaita. Viraalimarkkinoinnin periaatteella mainos on voinut hyvinkin levitd
vilillisesti jopa tuhansille ihmisille.

Kysyttdessd yrittdjiltd, miten he kokevat Harrikkanaisten yhteisollisyyden
vaikuttavan omaan liiketoimintaansa ja markkinointiin, jdlleen saatiin hy-
vin samankaltaisia vastauksia: Yhteisollinen markkinointi toimii mainon-
tana suusta suuhun, suorasanaisilta naisilta koettiin palautteen, niin hyvin
kuin huononkin, tulevan suoraan yritykselle ja kaverilta-kaverille markki-
noinnin toimimisena koko Suomen alueella, joskus jopa maan rajojen ul-
kopuolelle.

Niistd lausunnoista ilmenee myds negatiivisen palautteen mahdollisuus.
Tiassd tapauksessa se koetaan kuitenkin enemmén yrityksen oman kehit-
tamisen paikkana; asiakkaan kuuluu antaa palautetta.

Tutkimuksessa kysyttiin myos yritysten kisitystd harrastuksen muuttumi-
sesta ja tulevaisuuden ndkymistd. Yritykset olivat varsin yksimielisid sii-
td, ettd harrastajien médird on kasvanut ja tulee kasvamaan tulevaisuudes-
sakin. Jonkin verran oltiin huolissaan nuorison puuttumisesta, syyksi aja-
teltiin moottoripyodrien korkeita hintoja.

Yritysten kannalta bikerkulttuuriin liitetty alakulttuurin maine ja vaikutus
on marginaalinen, yritykset eivit halua erotella asiakkaita median julki-
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tuoman kuvan pohjalta, eikd tuo kuva yritysten mielestd ndy todellisuu-
dessa juurikaan.

Havainnointiaineistoni mukaan alan yritykset ovat ldhteneet kehittdméin
markkinointiviestintddnsd myos sosiaalisen median kautta. Suullisten kes-
kusteluiden antina sekid oman sosiaalisen median kdyttdmisen kautta olen
havainnoinut, ettd melko suurella osalla yrityksistd on jo myos omia Face-
book-sivuja ja yritysten edustajat ottavat osaa yhteison keskustelufooru-
min keskusteluihin tasavertaisina yhteison jasenind. Muut palvelut, kuten
blogit, Twitter yms. ovat vield melkoisen tuntemattomia, niitd ei juuri kéy-
tetd.

Perusteluna yritysten edustajat kertovat, ettd heiddn asiakaskuntansa on
paikoin melkoisen vanhoillista, osa ei juuri edes kdytd tietokonetta. Ndin
ollen sosiaalisten palveluiden kehittiminen on vield jddnyt perinteisem-
pien markkinointikanavien jalkoihin.

Yhteisollisyys toteutuu kuitenkin my0s ilman tietoverkkoa, sana kulkee
suusta suuhun yhteison jdsenten keskuudessa ldhes yhtd tehokkaasti kuin
verkon vilityksella.

Internetsivut on olemassa jokaisella haastatellulla yritykselld. Sivuilla hae-
tuimmat asiat ovat tuote-, hinta- ja yhteystiedot.

Naisten ja nuorten mukaan tuloa yrittdjat pitdvéat positiivisena asiana. Té-
mi estdd harrastus ja samalla myos asiakaspiirin “ukkoutumisen”. Talld
yritysten edustajat tarkoittavat sitd, ettd uusi asiakaskunta tuo tullessaan
myo6s kokonaan uudenlaisia markkina-alueita ja tuoteryhmié sekd kysyn-
tdd ndiden ympdrille. Nykyddn melkein miesten harrastuksena pidetyn
moottoripyordilyn ympérille on rakentunut laajoja uusia tuoteryhmii, ku-
ten naisten ajovarusteet. “Jokaiselle pdivélle pitdd tietysti olla omansa, jo-
ten kysyntda riittdd”, totesi erdskin yrittdja pilke silmidkulmassa. Myos las-
ten ja lemmikkien tuotteet ja naisellisemmat osat ja varusteet ovat tulleet
merkittaviksi osaksi valikoimaa.

Yritykset kohdentavat markkinointiaan yhteisollisilld menetelmilla esi-
merkiksi siten, ettd Harrikkanaisten risteilyn alussa yrityksen edustaja tu-
lee henkilokohtaisesti paikan péille jakamaan jokaiselle osallistujalle mi-
nipullon Cava -kuohuviinid ja moottoripyordmessuille liput ja samalla
omia esitteitddn. My0Os yritysten omat mainostuotteet ovat olleet kadyvid
sponsorituotteita eri tapahtumissa jaettuna. Joka kerta néilld markkinointi-
tempauksilla yritys on tuonut itseddn paremmin yhteison tietoisuuteen.
Olen my0s havainnut, ettd ndmi sponsorilahjat usein herittivit keskuste-
lua yrityksestd sen tuotteista ja palveluista. Samalla yhteisollinen viraali-
markkinointi toimii myds yhteison jisenten mukana eteenpiin heidin per-
heilleen ja tuttavilleen.
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5 JOHTOPAATOKSET

Ihminen on luonnostaan sosiaalinen, ja kaipaa vertaissuhteita, hyviksy-
mistd ja samankaltaisuutta. Vertaistuki auttaa myos selviytymédidn eldmin
vaikeista tilanteista. Vaikeita tilanteita tulee jokaiselle jossakin vaiheessa
eldméd, yhteisoon katsomatta.

Naisille tarkeimpid asioita Harrikkanaisten oman yhteison sisélld ovat tut-
kimukseni mukaan sosiaalinen vertaistuki ja sen eri muodot. Kaikki eld-
min ilot ja murheet voidaan jakaa saman tiiviin yhteison jdsenten kanssa.
Kovin tiiviiseen yhteisoon sisédlle padseminen saattaa joissain tapauksissa
vaatia hiukan tyotd ja omaa sopeutumiskykyd, mutta onnistuessaan se pal-
kitsee monin verroin.

Suurin heikkous yhteisolliselld markkinoinnilla on sen hallitsemattomuus,
ettei markkinoija itse aina pysty hallitsemaan mainonnan sisiltod. Se ni-
kyy my6s tutkimuksen kohderyhmén kohdalla: Kun Yksikin yhteison ja-
sen kertoo jonkin moottoripydrdhuollon tehneen virheen hinen moottori-
pyoriansd kohdalla, se heijastuu vilittdmésti muiden seuraaviin huoltopaa-
toksiin. Tai jos jokin osa jdi toimittamatta, tai palvelu on huonoa, tai jos-
sakin muussa asiassa on huomautettavaa, sen tietdvit pian ldhes kaikki yh-
teison jdsenet. Toisaalta taas yrityksen on myds mahdollista saada tarjouk-
sensa kohdeyleison tietoon varsin nopeasti ja pienilld kustannuksilla.

Yhteisoviestinndan kanavien midrd varsinkin verkossa kasvaa koko ajan,
uusia sosiaalisen median palveluiksi luokiteltavia palveluita syntyy koko
ajan uusia. Paras huomioarvo saavutetaan kuitenkin helpoimmin sellaises-
sa palvelussa, jossa kdyttdjid on jo valmiiksi paljon. Kaverilta-kaverille -
markkinointi toimi mitattavasti jo ennen internetin aikaa ja tulee toimi-
maan my0s tulevaisuudessa. Verkossa tapahtuva viraalimarkkinointi voi-
mistaa yhteisoviestinnin tehoa ja tuo sen yha useamman ulottuville.

”Mainonnan tavoite ei ole esittdd tuotteesta tosiasioita, vaan myyda ratkai-
su tai unelma” (Kotler 2005.) Tami lausahdus pitee loistavasti Harley-
Davidson moottoripyorien markkinointiin ja brdndin ympdérille rakentu-
neessa kokemuksellisessa ja elimyksellisessi kulttuurissa.

Samalla lauseella voidaan myos kattaa kaikki ne oheistuotteiden ja palve-
luiden kategoriat, joita myyddédn tdmén brindin nimen alla. Osa sitd unel-
maa on myos yhteison sisilld, se ystavyys ja yhteisollisyys, joka koko
moottoripyOrdilyn saralle on onnistuttu luomaan. Se ei ole pelkéstiin
markkinamiesten keksimii ja luomaa, mutta ei heiddn osuuttaan voi véahi-
telldkddn: jos markkinointi olisi alun perin hoidettu jotenkin toisin, olisi
voinut koko menestystarina jddda syntymaéttd. Moottoripyorien méadrin
kasvaessa seki palveluiden ettd tuotteiden kysyntd ja tarjonta on kasvanut
ja kasvaa todennékoisesti jatkossakin samassa suhteessa moottoripyorien
midrdn kasvaessa.

Tutkimukseni mukaan yhteisollisyys on markkinoinnin kannalta varsin
positiivinen asia ja siksi sitd kannattaa ehdottomasti hyodyntdd markki-
noinnin vélineend. Yhteisollinen markkinointi voi oikein kédytettyni tarjota
monille yrityksille uuden kehittyvin ansaintamallin, joka tarjoaa myos
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mahdollisuuden epdonnistua edullisesti, silld yhteisollinen markkinointi on
kustannuksiltaan edullista tai jopa ilmaista.

Hyvin moni yritys toteuttaa jo yhteisollistd markkinointia, mutta esimer-
kiksi sosiaalisen median viylid ei ole vield hyodynnetty ldheskddn tdysi-
mittaisesti. Tutkimuksen tuloksissa eniten yllétti se, kuinka paljon yhtei-
sOllistd markkinointi on tehty ja tehddidn jo tiedostamatta. Tuohon yhtei-
sOllisen markkinoinnin nykymaééridin peilattuna olen toisaalta ylldttynyt
myos siitd, kuinka véhin sitd tehddén tiedostaen.

Koska kenttd on vield avoin ja siind on paljon hyddyntdmétontd potentiaa-
lia, nden jatkotutkimusmahdollisuuksia runsaasti. Aihetta voisi tutkia
huomattavasti laajemminkin. Yksi mahdollisuus olisi tutkia isomman
kohderyhmiin kanssa, esimerkiksi siten, ettd tutkimus kohdennettaisiin
kaikkiin moottoripyoriilijoihin, eikd vain Harrikkanaisiin ja vertailtaisiin,
miten hyvin yhteisollinen markkinointi olisi hyddynnettivissd laajemmal-
tikin.

Samoin sosiaalisen median hyodynnettavyyttd kannattaisi edelleen tutkia
ja kehittdad. Moottoripyoriily ei ole perinteisesti kovin tietoteknisesti suun-
tautunut ala, mutta henkiloiné ja my0s sosiaalisina verkkoyhteisdind moto-
ristit ovat jo verkossa, joten sosiaalisen median hyodyntdmisessda markki-
nointiviestinnén saralla olisi vield paljon kehittamisti.
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Liite 1
HAASTATTELUKYSYMYKSET YHTEISON JASENILLE
Taustatiedot:

Huom: taustatietojasi ei julkaista opinndytetyOssd, niitd kdytetddn vain tilastojen luomi-
seen siten, ettei niistd voi tunnistaa henkilo4.

- Nimi:

- Nimimerkki/lempinimi:

- Syntymivuosi:

- Perhesuhteet:

- Nykyinen moottoripyori:

- Entiset moottoripyorit:

Haastattelukysymykset:

Huom! Vastaa kaikkiin kysymyksiin mieluiten kokonaisilla lauseilla, siten kuin kertoisit
asiaa jollekulle suullisesti.

Vastauksen pituudella ei periaatteessa ole yldrajaa, kerro vapaasti omin sanoin kaikki,
mitd kysymyksestd tulee mieleesi. Mikili et halua vastata johonkin kysymykseen, voi
sen kohdan jittdd tyhjdksi. Mielelldén kuulisin siind tapauksessa perustelun, miksi et
halua vastata juuri sithen kysymykseen. (ei pakollinen)

- Miten olet aloittanut moottoripyordilyn, mind vuonna?

- Mikd sai Sinut valitsemaan juuri Harley-Davidson moottoripyordn?

- Kuinka suuri vaikutus harrastuksen aloittamiseen on puolisollasi tai perheelldsi? Miten
perhe / puoliso on vaikuttanut?

- Miten koet miehiseksi mielletyn harrastuksen sopivan juuri Sinulle, naiselle? Miksi?
- Miten perheen ja harrastuksen yhteensovittaminen onnistuu?
- Kuinka hyvin olet perilld ns. MC kulttuurista?

- Miten MC-kulttuuri on vaikuttanut juuri Sinun suhtautumiseesi harrastukseen? Kuu-
lutko itse johonkin kerhoon?

- Miten Sinut on naisena otettu vastaan miesvaltaiseen yhteisoon?

- Miten koet ihmisten suhtautumisen eroavan miesten ja naisten moottoripyorailyyn?
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- Miten koet ihmisten suhtautumisen eroavan Harrikalla ajavaan vs. muun merkkisilla
moottoripydrilld ajaviin?

- Kuulutko harrastusyhdistykseen, kuten Harley-Davidson Club Finland? Miksi?

- Oletko harrastuksessa mieluummin passiivisessa roolissa vai osallistutko aktiivisesti
ralleihin, tapahtumiin, talkoisiin jne. eli mikd on Sinun tapasi harrastaa?

- Oletko osallistunut naisten omiin tapahtumiin, kuten Ripsiralliin ja / tai Ripsiristeilyl-
le?

- Minkilaisia kokemuksia ja ajatuksia ndmi naisten omat tapahtumat Sinussa heréttai?
- Miki yhdessd muiden kanssa saman harrastuksen jakamisessa on parasta?

- Oletko koskaan miettinyt kauanko aiot jatkaa harrastamista? Jos olet, mitd mietteitd
herad?

- Moottoripyoriily on tietyssd mielessi riskialtis harrastus. Miten riskien tiedostaminen
vaikuttaa Sinuun ja tapaasi harrastaa?

- Jos lopettaisit moottoripyordilyn, miki voisi olla syy lopettaa?
- Téhén voit kertoa vapaamuotoisesti muut mieleesi tulevat asiat aiheeseen liittyen
- Lopuksi toivoisin, ettd kertoisit omin sanoin ikimuistettavimman kokemuksesi liittyen

moottoripyordilyyn naisena. Kertomus voi olla joko Ripsiralliin tai Ripsiristeilyyn liit-
tyvé reissukokemus tai muuten vaan aiheeseen liittyvd muisto / tapahtuman kuvaus
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Liite 2
HAASTATTELUKYSYMYKSET YRITYKSILLE
Hei!

Olen tekemdssd korkeakouluopintoihini liittyvdd opinndytetyotd yhteisollisyydestd ni-
menomaan naisten harrikkaharrastukseen liittyen.

Te olette saamani tiedon mukaan olleet mukana mm. Ripsirallin tukijana ja/tai muuten
mukana Harrikkanaisten tapahtumissa. Siksi olisin erittdin kiitollinen, jos ehtisitte vas-
taamaan muutamaan kysymykseen aiheeseen liittyen vastaamalla tdhin sdhkopostiin ja
siind esitettyihin kysymyksiin.

Kaikki aineisto tullaan kisittelemiin luottamuksellisesti ja esimerkiksi opinnédytetydssa
el nimid tai mitddn muutakaan tunnistetietoja tulla julkaisemaan, mikéili ette erikseen
anna siihen lupaa.

Mikili Teilld on kysyttdvidd tai haluatte sopia aineiston ldahetyksestd muuten kuin sih-

koisesti tai haluat mieluummin sopia henkilokohtaisesta haastattelusta kirjallisen sijaan,
pyydin ottamaan yhteyttd alla olevin yhteystiedoin.

Taustatiedot:

Yritys:

Yhteyshenkilo:

Vastaajan asema yrityksessi:

Yhteystiedot:

Haastattelukysymykset:

Misséd Harrikkanaisten tapahtumassa olette olleet mukana? Milloin ja missi se jirjestet-
tiin?

Miké on ollut Teidén roolinne tapahtumassa?

Onko tapahtumassa mukana olemisesta ollut yrityksellenne hyotyéd
a) asiakaskunnan lisdéantymisend

b) myynnin lisddntymisend

¢) tunnettuvuuden lisddntymisena

d) muuten, miten?
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Onko tapahtumassa mukana olemisesta ollut teille haittaa? Miten?

Kuvailkaa omin sanoin, minkélaisina asiakkaina koette Harrikalla ajavat naiset?

Saatteko tehtaalta/maahantuojalta taustatukea markkinoinnin kohdentamiseen esimer-
kiksi juuri naisille?

Miten muuten koette Harrikkanaisten yhteisollisyyden vaikuttavan omaan liiketoimin-
taanne ja markkinointiinne?

Miten koette ylipdinsd yhteisollisyyden vaikutukset liiketoimintaanne ja markkinoin-
tiin?

Miten koette harrikka-harrastuksen muuttuneen asiakaskunnassanne viimeisten vuosi-
kymmenten aikana?

Lopuksi voitte antaa aiheesta muita vapaamuotoisia kommentteja tai kertoa terveisid
Harrikkanaisille:




