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1 JOHDANTO

1.1 Kuluttajien heimoutuminen

Ihminen voidaan nihdé laumaeldimend, jonka kulutuspéétoksid ohjaavat vahvasti ympé-
riston sosiaaliset ulottuvuudet. Sosiaalisuuden vaikutusta ihmisen kayttdytymiseen voi-
daan pitdd niinkin voimakkaana, ettd thmisen kognitiiviset prosessit ja kiytos itsessdin
ndhdéddn yksilollisen toiminnan sijaan kollektiivisena, sosiaalisena toimintona (Earls
2003, 315, 318). Vaikka individualismillakin on vahva vaikutuksensa nykyajan kulutta-
juuteen ja kulutuskulttuuriin (Firat & Venkatesh 1993; Firat & Shultz 1997), on kulutta-
jilla silti tarve jakaa kulutuskokemuksiaan muiden kanssa ja jérjestidd sosiaalisia verkos-
tojaan uusiksi (Goulding ym. 2001). Télla toiminnalla voidaan katsoa olevan suuri vai-
kutus kuluttajien keskuudessa uudenlaisten sosiaalisten jarjestelyiden aktiiviseen etsin-
tdén, ja tatd kautta uusien yhteisdjen syntyyn.

Ostberg (2007, 93) on todennut nykyisen kulutuskulttuurin luovan mité otollisimmat
puitteet uudentyyppisten yhteisdjen herdédmiselle. Kuluttajien kokoontuminen yhteen lu-
kuisiin sosiaalisiin, vaikka vain hetkellisiinkin ryhmiin, vaikuttaa usein ndiden henkili-
den kéyttdytymiseen huomattavasti moderneja instituutioita ja virallisia auktoriteetteja
enemman. Tastd syystd esimerkiksi Maffesoli (1996a) nidkee nykyisen aikakauden indi-
vidualismin voittokulun sijaan voimakkaan yksil6llisyyden lopun alkuna, ja Simmons
(2008) puhuu individualismin ja yhteisollisyyden vélisestd jannitteestd ja tarpeista kulu-
tuskokemuksen jakamiselle.

Kuluttajat vahvistavat jo olemassa olevia sosiaalisia linkkejddn ja luovat uusia link-
kejd ympdrilleen, mikd Baumanin (1990) mukaan lopulta johtaa kuluttajien heimoutumi-
seen. Kuluttajat ovat nykypdivdnd sosiaalisempia, yhteisollisempid ja osallistuvampia
kuin koskaan aiemmin (Badot & Cova 2008, 212). Postmoderneissa heimoissa kuluttajat
eivit kokoonnu yhteen jonkin rationaalisen ja modernin tekijén, kuten tietyn projektin tai
tyon, ympdrille, vaan heitd yhdistdd jonkinlainen muu elementti (Maffesoli 1996a).
Boundsin (1997) mukaan timé merkittdvin heimoa yhdistivé tekijd on jonkin jaetun tun-
teen tai kiinnostuksen- ja intohimonkohteen ympérille kerdantyminen. Nykyinen kulutta-
jayhteiskunta muistuttaakin suuresti sosiaalisista ryhmittymistd rakentuvaa verkostoa,
jossa jdsenet ryhmien sisélld jakavat tietyn eldmadnkatsomuksen ja muodostavat vahvoja
sosiaalisia linkkejd. Ajan kuluessa ndille ryhmille on kehittynyt omia monimutkaisia ta-
pojaan, symboleitaan ja tarkoituksiaan, joita ryhmén jésenet keskendin jakavat. (Cova &
Cova 2002.)

Epp ja Price (2011) kuvailevat tunteen ja jactun intohimon ympérille muodostunutta

yhteis6d ja kuluttajaheimoa kokonaisvaltaiseksi kulutuskokemukseksi, jonka vaikutus



kuluttajaan levidd usein myos kyseisen yhteison ulkopuoliseen maailmaan. Toiminnalli-
nen harjoittelu eli CrossFit on hyvi esimerkki siitd, miten kuluttajaheimon toiminta, arvot
jarituaalit ovat alkaneet resonoida yhteiskunnassa laajemmin ja muuttuneet ndin suurem-
maksi trendiksi. Tdmé korkealla intensiteetilld suoritettuihin, vaihteleviin ja toiminnalli-
siin liikkeisiin perustuva kunto-ohjelma on samalla my0s yhteiso, joka muodostuu lajin
harrastajien urheillessa yhdessd. Omalta osaltaan juuri yhteisollisyyden ndhdéaédnkin vai-
kuttaneen suuresti seki lajin tuloksellisuuteen ettd tehokkuuteen. (Crossfitsuomi.fi.) Cova
(1997) korostaakin sosiaalisten linkkien muodostumisen ja ylldpidon merkitystd kulutta-
jaheimossa verrattuna esimerkiksi brandiyhteisdssd korostuvaan, itse kulutuksen koh-
teena olevan asian merkitykseen.

CrossFit-yhteis6d voidaan tarkastella Covan ym. (2002) méérittelemdné kuluttajayh-
teisOnd, joka ei perusta sosiaalista toimintaansa ja heimoutumistaan yhden ainoan brandin
ympdrille esimerkiksi brindiyhteison tavoin. Nama kuluttajaheimot syntyvit jdsenten sa-
maistuessa vahvasti keskenddn, jakaessa tunteitaan ja kokemuksiaan ja osallistuessa tiet-
tyyn kollektiiviseen sosiaaliseen kanssakdymiseen, kuten esimerkiksi toiminnalliseen ur-
heilusuoritukseen. Vaikka tdmé kollektiivinen kanssakdyminen voi kuluttajaheimossa
Covan ym. (2002) mukaan tapahtua useiden erilaisten tuotteiden, palveluiden, brindien
ja aktiviteettien parissa, voidaan CrossFit-yhteisostd kuluttajaheimona erottaa silti vah-
vojakin brindiyhteisollisid piirteitd, silld timé yhteisollinen kuluttajaheimo on toisaalta
kaupallisesta ndkokulmasta tarkasteltuna amerikkalaisen CrossFit Inc.:n omistama tuote-
merkKki.

Gouldingin ja Sarenin (2007, 235) mukaan heimon toimintaan yleisesti liittyvéaa kau-
pallisuutta alkaa ilmetd esimerkiksi rituaalisten artefaktien, kuten yhteisélle merkityksel-
listen tavaroiden valinnan, maarittdmisen ja tunnistamisen myotd yritysten luodessa hei-
moille merkityksellisistd symboleista tarkoituksellisesti kuluttajatuotteita. Esimerkiksi
tutkittaessa goottialakulttuureita ja kaupallisuutta havaittiin goottien itse suhtautuvan ris-
tiriitaisesti alakulttuurinsa kaupallistumiseen ja hieman jopa pelkddvén sen valtavirtais-
tumista. CrossFitia voidaan my0skin tarkastella ilmioné, joka houkuttelee markkinoilla
yrityksid osallistumaan kuluttajaheimojen toimintaan kaupallisesti, ja CrossFit-yhteison
toimintaan liittyy ldheisesti useita paikkansa yhteisdissd jopa vakiinnuttaneita brandeja.
Schouten ja McAlexander (1995) korostavat yritysten roolia kuluttajaheimoissa muun
muassa kommunikaation helpottajina, sosialisoitumisen tukijoina ja heimoille tirkeiden
tapahtumien sponsoroijina.

Jaetun intohimon, toiminnan ja tunteen ddreen kerdantyneet kuluttajaheimot eivét pe-
rinteisesti kerdénny yhden ainoan bréndin tai tuotemerkin ympérille (Cova 2002). Cross-
Fit-kuluttajaheimon kaupallisen luonteen ndkdkulmasta itse CrossFit-brandin ympdrille
kerdédntymisen lisdksi myOs kaupallista yhteistyotd vuodesta 2010 CrossFit-brandin
kanssa tehneen Reebokin voidaan ndhdé vakiinnuttaneen paikkansa tuotemerkkini lajin

harrastajien keskuudessa. Reebok sponsoroi muun muassa vuosittaisia CrossFit Games-



kisoja ja on vuodesta 2011 alkaen valmistanut CrossFitin alle brandittyd kenké- ja vaate-
mallistoa. (Cruz 2013.)

Cova ym. (2007, 5) madrittelevat kulutusyhteisot maailmoiksi kuluttajien vélisten suh-
teiden rakentamiselle ja ylldpidolle. Yhteiso koostuu McMillianin ja Chavisin (1986, 4)
mielestd neljdn erilaisen elementin vilisestd dynamiikasta, joita ovat jadsenyys, yhteison
merkitys, tarpeiden tdyttyminen, seké jaettu tunneyhteys. Kozinetsia (2002, 21) mukail-
len, perinteisen kasityksen mukaan yhteisdd voidaan pitdd ryhména ihmisid, jotka jakavat
keskendin sosiaalisia, jakamisen ja vilittdmisen varittdimid suhteita ja elavit 1ahekkain.
Yhteison jdsenid voidaan katsoa sitovan toisiinsa sosiaalisten suhteiden keskindisen riip-
puvuuden lisdksi myoskin luottamus toisiinsa. Tdsséd tutkimuksessa ei kuitenkaan keski-
tytd esimerkiksi naapuruston tavoin paikallisuuteen perustuvaan yhteis6on, vaan sosiaa-
lisen kanssakdymisen ja jaetun tunteen ja intohimon yhdistdmaan ryhméén, kuluttajahei-

moon.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kaupallisuutta CrossFit-kuluttajaheimon toi-
minnassa erityisesti heimon jiasenten ndkokulmasta, silld CrossFit on jaetun tunteen ja
intohimon lisdksi maailmanlaajuinen tuotemerkki ja merkittdvad liiketoimintaa. Tutki-

muksen tarkoitus on jaettu seuraaviin osaongelmiin:

1. Mitka tekijit korostuvat CrossFit-yhteison heimoutumisessa?
2. Miten kaupallisuus ilmenee CrossFit-yhteison toiminnassa?

3. Miten CrossFit-yhteison jdsenet suhtautuvat kuluttajaheimonsa kaupallisuuteen?

Ensimmdiinen osaongelma keskittyy tunnistamaan merkittdvimpid, juuri CrossFit-yh-
teison heimoutumisessa korostuvia tekijoitd kuluttajaheimon yhteisollisen oppimispro-
sessin nidkokulmasta. Ensimmaéinen osaongelma luo pohjaa myds tutkimuksen kahteen
muuhun osaongelmaan perehtymiselle. Toisen osaongelman kautta pyritdan perehtymain
kuluttajaheimon kaupallisen luonteen ilmenemiseen CrossFit-yhteison paivittdisessa toi-
minnassa, jotta tutkimuksen tarkoitus kaupallisuuden roolin tarkastelusta kuluttajahei-
mossa voidaan saavuttaa. Kolmas ja viimeinen osaongelma keskittyy puolestaan kartoit-
tamaan CrossFit-yhteison jdsenten todellista suhtautumista kuluttajaheimonsa kaupalli-
suuteen. Tutkimuksen tarkoituksen jakaminen néihin kolmeen osaongelmaan selkeyttda
tutkimusprosessia ja jasentdd tutkimuksen tarkoitusta helpommin hahmotettavaksi koko-

naisuudeksi.
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Arnouldin ja Thompsonin (2005, 874) mukaan kuluttajaheimojen tutkimus auttaa ym-
martdmain viliaikaisten kulutusyhteisojen ja kokemuksellisten kulutustilanteiden merki-
tystd kuluttajien vélisten suhteiden vahvistamisessa esimerkiksi sosiaalisten kdytantojen
ja rituaalien kautta. Kuluttajaheimotutkimus on aiemmin keskittynyt vahvasti heimojen
kokonaisvaltaiseen rakentumiseen (Thornton 1995; Goulding ym. 2002; Mitchell & Imrie
2011; Goulding ym. 2013) tai hakenut uutta suuntaa esimerkiksi kuluttajan identiteetin
muodostumisen tutkimisesta kuluttajaheimossa (Pekkanen 2014). Ristiriitaa kuluttajahei-
mojen perinteisen luonteen eli toiminnan ja jaetun tunteen ympdrille kerddntymisen ja
joidenkin kuluttajaheimojen taustalla vahvastikin vaikuttavan kaupallisuuden vililla ei
akateemisessa kirjallisuudessa kuitenkaan ole vield laajalti tutkittu. Tama tutkimus pyr-
kiikin laajentamaan kuluttajaheimotutkimuksen kenttdd nostamalla kuluttajaheimon taus-
talla vaikuttavan kaupallisuuden tutkimuksen keskioon pelkan kuluttajaheimon rakentu-
misen ja toiminnan tarkastelun rinnalle. Tutkimuksen taustalle kerdtyssa kirjallisuudessa
on keskitytty aiempaan kuluttajaheimotutkimukseen erityisesti laadukkaiden journaaliar-
tikkelien ja aiheeseen perehtyneiden tutkijoiden kirjoittamien kirjojen muodossa.

Tamain kvalitatiivisen tapaustutkimuksen tapausesimerkkind toimii turkulainen Cross-
Fit-yhteis6 CrossFit East Turku, jonka toiminta rakentuu toiminnallisen harjoittelun pa-
riin kerddntyneen urheiluyhteison ymparille. Tdmén kuluttajaheimon jésenid yhdistdi
vahvasti intohimo intensiivistd toiminnallista harjoittelua ja liikunnallista eldiméntapaa
kohtaan. Tutkimuksessa perehdytddn jo olemassa olevan kuluttajaheimotutkimuksen
kenttddn, jonka pohjalta luodaan teoreettinen viitekehys empiirisen aineiston luonnin
taustalle. Tdhédn teoreettiseen pohjaan nojaten analysoidaan tutkimuksen kohteeksi vali-
koitunutta yhteisod kuluttajaheimona, ja pyritddn tunnistamaan CrossFit-yhteison hei-
moutumisessa korostuvia tekijoitd, lajin kaupallisen luonteen ilmenemista tidssd toimin-
nassa, sekd lopulta heimon jdsenten omaa suhtautumista yhteisonsi toimintaan liitetta-
vadn kaupallisuuteen. Tutkimuksen empiirinen aineisto keréttiin fokusryhméahaastatte-
luin, joihin osallistui kahdeksan tutkimuksen kohteena olevan kuluttajaheimon jdsenta.

Tutkimuksen taustalle kerétty teoreettinen viitekehys esitellddn luvussa kaksi, joka ja-
kautuu neljddn osioon. Ensimmaiisesséd osiossa keskitytddn kuluttajayhteisdtutkimuksen
padsuuntauksiin kuluttajuuden alakulttuureista ja brandiyhteisoistd kuluttajaheimoihin.
Teoriakappaleen toinen osa késittelee kuluttajaheimojen rakentumista ja toimintaa erityi-
sesti yhteisollisen oppimisprosessin nakokulmasta, ja kolmannessa osassa nostetaan esiin
tarkeimpié elementtejd kuluttajaheimossa. Teoreettisen viitekehyksen viimeinen osa kes-
kittyy kuluttajaheimojen kaupallisuuteen késittelemaélld kuluttajuutta kuluttajaheimossa,
kuluttajaheimojen suhtautumista briandeihin ja brindien suhtautumista kuluttajaheimoi-
hin. Luvun 2 lopussa esitetddn vield tutkimuksen taustalle kerdtyn teorian pohjalta teo-
reettisen viitekehyksen synteesi.

Tutkimuksen luku 3 keskittyy tutkimuksen metodologiaosuuden esittdmiseen. Luvun

alussa esitellddn tutkimuksen tutkimusstrategia ja tieteenfilosofinen tausta, ja toisessa
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osassa tutkimuksen tapausesimerkiksi valikoitunut tapaus. Luvun kolmannessa osassa
keskitytddn tutkimusaineiston kerddmiseen, neljinnessa osassa aineiston analysointiin ja
tulkintaan, ja luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luvussa
4 esitellddn empirian pohjalta kerdtyt tutkimuksen tulokset. Luvun alku esittelee tarkem-
min tutkittavan ilmidn taustaa ja loput alaluvut esittelevit tutkimuksen tuloksia tutkimuk-
sessa esiin nousseiden teemojen mukaisesti jaoteltuna. Lukuun 5 on koottu tutkimuksen
tulosten pohjalta merkittdvimmaét johtopddtokset osaongelmittain, esitetty tutkimuksen
tieteellinen kontribuutio ja perehdytty tutkimuksen rajoituksiin ja jatkotutkimusehdotuk-

siin. Luku 6 puolestaan siséltdd yhteenvedon koko tehdystd tutkimuksesta.
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2 SOSIAALISET KULUTTAJAHEIMOT

2.1 Yhteisollisen kuluttamisen tutkimus

Yhteisollistd kuluttamista ja sen sosiaalisia ulottuvuuksia voidaan pitdd vield melko uu-
dehkoina ilmidind markkinoinnin saralla (Bagozzi 2000, 388; Cova & Cova 2002, 6).
Kuluttajayhteisojen tutkimusta pidetddn osana Arnouldin ja Thompsonin (2005) kulttuu-
rista kuluttajateoriaa (engl. Consumer Culture Theory, CCT), joka korostaa kuluttajan,
kulttuurin ja markkinoiden vélistd dynamiikkaa. Kulutuskulttuurin ytimen voidaan katsoa
muodostuvan markkinoinnin symbolien lisdksi markkinatekoisten hyddykkeiden tar-
peesta ja kulutuksesta. Kulttuuriseen kuluttajateoriaan siséltyy Kozinetsin (2001) mukaan
titviisti my0Oskin kuluttajien kokemuksiin ja havaintoihin vaikuttavat markkinoinnilliset
toiminnot, kuten kuvat, tekstit ja ryhmaén sisillé jaetut merkitykset. Kulttuurisen kulutta-
jateorian tutkimukseen perustuen kuluttajien eldmi koostuu useista eri todellisuuksista,
joita kuluttamisen kautta on mahdollista kokea. Kulttuurinen kuluttajateoria tutkii erilai-
sia kulutuskonteksteja uusien teoreettista laajennusten, késitysten ja rakennelmien laati-
miseksi, ja keskittyy kyselyiden ja kokeiden ulottumattomissa oleviin, kuluttamisen so-
siokulttuurisiin ulottuvuuksiin. (Sherry 1991.)

Markkinapaikkojen kulttuurin tutkimuksen perustana voidaan katsoa toimivan Maf-
fesolin (1996a) idea neotribalismista, jonka mukaan perinteinen ajatus sosiaalisuudesta
on muovautunut globalisaation ja teollisuuden jilkeisten sosioekonomisten muutosten
voimasta. Ndiden muutosten pohjalta on syntynyt huomattavasti aiempaa itsendisempi ja
voimakkaammin individualistisuutta korostava ympaéristo ja yhteiskunta, jossa kuluttajat
samaistuvat lyhyemmaéksi aikaa ja osallistuvat samoihin intresseihin perustuviin rituaa-
leihin. Arnouldia ja Thompsonia (2005) mukaillen, heimomainen kuluttaminen ndhdéén
kuluttajuuden alakulttuureihin keskittyneiden tutkimusten valossa usein kokonaisvaltai-
sena ilmidnd, jonka sisdlld kuluttajat jakavat keskendin niin uskomukset, merkitykset ja
rituaalit, kuin tavat ja statuksetkin.

Yhteisollisyyden merkityksen kasvu markkinointitutkimuksessa on johtanut siihen,
ettd kdytossd on useita erilaisia termejd kuvaamaan erityyppisid kuluttajayhteisja. Tut-
kiessaan kuluttajaheimojen syntyd Goulding ym. (2001) esittiviat merkittivimmat eroa-
vaisuudet kuluttajuuden alakulttuurien, brindiyhteiséjen ja kuluttajaheimojen valilla,
jotka termeind Covan ja Pacen (2006, 1088) mukaan ovat useimmin rinnakkain esiintyvét
kisitteet yhteisollistd kuluttajuutta tutkittaessa. Seuraavissa alaluvuissa 2.1.1, 2.1.2 ja
2.1.3 kasitelldédn lyhyesti ndiden yhteisollisen kuluttajuuden tutkimuksen termien taustaa
ja ominaispiirteitd. Taulukossa 1 esitetddn kuluttajayhteisdtutkimuksen paddsuuntaukset
muutamine esimerkkitutkimuksineen, ja tiivistetidn ominaispiirteitd kunkin suuntauksen

taustalla.
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vot, rituaalit, symboliikka
ja uskomukset

Taulukko 1 Esimerkkejé kuluttajayhteisotutkimuksen padsuuntauksista
KULUTTAJAYHTEI-
SOTUTKIMUKSEN OMINAISPIIRTEITA TUTKIMUKSIA
PAASUUNTAUKSET
Kulutuksen alakulttuuri | Selked hierarkia, jaetut ar- | Schouten & McAlexander

1995 (Harley Davidson)
Kozinets 2001 (Star Trek)

vot, symbolit ja rituaalit

Brindiyhteiso Keskidssé tietty bréandi, Muniz & O’Guinn 2001
jaettu tietoisuus, moraali, | (Saab, Macintosh) Cova &
rituaalit ja perinteet Pace 2006
(Nutella)
Kuluttajaheimo Keskidssé yhdistiva tunne Cova & Cova 2002
ja intohimon kohde, jaetut (rullaluistelijat)
sosiaaliset suhteet, moni- Moutinho, Dionisio &
naisuus, leikkisyys, tilapéi- Leal 2007
syys, yrittdjdhenkisyys, ar- (lainelautailijat)

2.1.1

Kuluttajuuden alakulttuurit

Aikaisimmat teoriat kuluttajuuden alakulttuureista kuvailivat néitd yhteisdja ryhmind,

jotka kehittivét vahvoja siteitd, rituaalisia tapoja ja uskomuksia, joilla erottautua muista
sosiaalisista ryhmist ja instituutioista (Goulding ym. 2002). Markkinoinnin nikdkulmaa
tdhin perspektiiviin toivat sekd Celsi ym. (1993) ettd Schouten ym. (1995) painottamalla
jaetun sitoutumisen merkitystd jotakin tiettyd kulutustottumusta, tuotemerkkié tai tuotetta

kohtaan, mité alakulttuureissa usein esiintyy.
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Sosiologisesta alakulttuurien tutkimuksesta poiketen kulutuksen alakulttuurien ei
ndhdé tavallisesti lietsovan esimerkiksi poliittista vastarintaa, tiettyjd yhteiskunnallisia
rakenteita tai jaykkid sosiaalisia tottumuksia. Sen sijaan, kuluttajat nauttivat kuulumises-
taan useisiin hajanaisiin ryhmiin, joissa identiteetti rakentuu kuluttajan omasta vapaasta
tahdosta. (Firat & Venkatesh 1995.) Gouldingin ym. (2002, 263) mukaan kuluttajuuden
alakulttuurien sisdiseen yhteisolliseen ja kokemukselliseen kuluttamiseen osallistutaan si-
ten, ettei yhteisoon vélttiméttd tarvitse sitoutua eldmédn kaikilla osa-alueilla ja muuten
sulkeutua ulos yhteiskunnasta.

Schouten ja McAlexander (1995, 43) ndkevét kulutuksen alakulttuurit yhteiskunnan
sisdlld toimivina ryhmind, joiden sisdltd on mahdollista tunnistaa selked hierarkia, jaettuja
arvoja ja uskomuksia, kieli, rituaaleja ja symbolista toimintaa. Heiddn mukaansa alakult-
tuuri viittaa kokemukseen tai ryhmaén, johon kuulumista kuluttajat kulutuksellaan ilmai-
sevat. Tastd hyvand esimerkkind toimii esimerkiksi Schoutenin ja Mc Alexanderin (1995)
tutkimus Harley Davidson-motoristeista, sekd Kozinetsin (2001) perehtyminen Star
Trek-fanikulttuuriin.

2.1.2  Briindiyhteisit

Yksi kdytetyimmistd termeistd kulutusyhteisdjen kuvaamiseen on brindiyhteiso, joka
ndhdéén sosiaalisten suhteiden rakennelmana yhden tietyn tuotemerkin ympérille (Muniz
& O’Guinn 2001). Brandiyhteisdjen tutkimuksen mukaan tiettyjen tuotteiden ja palvelui-
den jaettu kuluttaminen rakentaa vahvoja sosiaalisia siteitd keskenddn samanhenkisten
kuluttajien vilille samalla kasvattaen vdlimatkaa ja painottaen eroavaisuuksia kuluttajiin,
jotka eivit brandiyhteison jdsenid yhteen sitovan bréndin tuotteita tai palveluita kuluta
(McAlexander & Schouten 1998; Muniz & O’Guinn 2001; Schau ym. 2009).

Néama joskus maantieteellisesti hyvinkin jakaantuneita ja heterogeenisid bréandiyhtei-
s0jd leimaavat piirteet helpottavat sekd kuluttajien ettd yritysten arvonluontia, kiinnos-
tuksen lisddmista briandid kohtaan, sitoutuneiden brandildhettildiden lukumé&éaran kasvat-
tamista, sekd keskustelun kdyntid yrityksen ja kuluttajien vélilli (Fournier ym. 2001;
McAlexander ym. 2002; Brown ym. 2003; Schau ym. 2009).

Muniz ja O’Guinn (2001, 414) ndkevit brandiyhteisét vahvoina kaupallisina yhtei-
s0ind, joiden toiminnan keskioon nousee jonkin tietyn, vahvan imagon omaavan tuote-
merkin julkinen kuluttaminen ja jaettu intohimo bréndid, kuten tutkimuksensa kohteena
olleita Saabia ja Macintoshia kohtaan. Samaan lopputulemaan péaatyivat myoskin Cova
ja Pace (2006) tutkiessaan Nutellan ympirille muodostunutta kulutusyhteiséd. Muniz ja
O’Guinn (2001, 415) korostavat myds bréndiyhteison sisdlld jaetun tietoisuuden, perin-

teiden, rituaalien ja tietyn moraalin merkitysta.
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2.1.3  Kuluttajaheimot

Covan ym. (2002) mukaan viimeaikaisempi tutkimus on todennut, ettd on olemassa mo-
nia kuluttajayhteis6jd, jotka eivit perusta sosiaalista toimintaansa yhden ainoan bréndin
ympdrille. Téllaiset kuluttajaheimot syntyvét silloin, kun ryhmin jisenet samaistuvat
vahvasti keskenddn, jakavat kokemuksia ja tunteita ja osallistuvat tiettyyn kollektiiviseen
sosiaaliseen kanssakdymiseen. Tdmé kanssakdyminen voi tapahtua useiden erilaisten
tuotteiden, palveluiden, briandien ja aktiviteettien parissa.

Bréandiyhteisdjen rakentumisen ja toiminnan yrityskeskeinen nikdkulma alkoi 2000-
luvun lopulla viedd huomiota erityisesti niiltd kulutusyhteisdiltd, joiden jdsenid pohjim-
miltaan yhdisti jokin muu seikka, kuin jaettu intohimo tiettyd bréndid kohtaan (Cova &
White 2010, 257). Niité jaetun tunteen ja intohimon ympdérille kerdéntyneiti, rituaalista
ja viliaikaista toimintaa harjoittavia heterogeenisia kuluttajaheimoja voidaan tutkia ku-
luttajuuden alakulttuureita ja brindiyhteis6ja hailyviampind ja leikkisdmpind kulutusyh-
teisOind. Greenacre ym. (2013, 948) nédkevétkin kuluttajaheimot hyvéna vaihtoehtoisena
tapana kuvailla sosiaalisten kuluttajayhteisdjen muodostumista ja toimintaa.

Kuluttajaheimot tarjoavat hyddyllisen tavan tutkia ja kuvailla kuluttajuuden yhteisol-
listd ndkokulmaa ja kokemuksia, jotka eroavat kuluttajuuden alakulttuureista ja brandiyh-
teisOistd. Verrattaessa kuluttajayhteisotutkimuksen padsuuntauksia toisiinsa huomataan
kuluttajaheimoissa kuluttajien vélille muodostuvien sosiaalisten linkkien olevan huomat-
tavasti itse kuluttamisen kohteena olevaa asiaa merkityksellisempid (Cova 1997). Kulut-
tajaheimoja selkeimmin kuluttajuuden alakulttuureista ja brandiyhteisoistd erottavat tai
selkeimmin niitd kuluttajaheimoja leimaavat tekijdt ovat heimojen moninaisuus, leikki-
syys, tilapdisyys, yrittdjdhenkisyys, sekd heimon jésenten jakamat tunteet, intohimot, so-
siaaliset suhteet, arvot, symbolit ja rituaalit (Cova & Cova 2002; Kozinets 2002; Cova
ym. 2007; Goulding ym. 2013; Greenacre ym. 2013).

2.2 Kuluttajaheimon rakentuminen ja toiminta

2.2.1  Kuluttajaheimon erityispiirteitdi

Kuluttajaheimot eroavat alakulttuureista ja brandiyhteisdistd monella merkittdvalla ta-
valla (Cova 1997; Cova & Cova 2002; Cova ym. 2007). Ensinnikin, kuluttajaheimot ovat
moninaisia. Bennettin (1999) mukaan yhteen heimoon kuuluminen ei sulje pois mahdol-
lisuutta kuulua muihinkin kuluttajaheimoihin ja kuluttaja saattaakin rakentaa useita eri
identiteettejd kuuluessaan moninaisiin heimoihin. Kuluttajuuden alakulttuureista ja brén-

diyhteisoistd poiketen kuluttajaheimot harvemmin dominoivat tdysin kuluttajien eldmaa.
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Sen sijaan, ndiden kuluttajaheimojen voidaan katsoa olevan esimerkiksi véliaikaisia paik-
koja paeta arkieldmén paineita ja stressitekijoitd. (Goulding ym. 2002.)

Toiseksi, kuluttajaheimot ovat leikkisid. Kuluttajien identiteetin joustavuudesta ja
paidllekkaisten jasenyyksien lukumairistd johtuen heimomaisesta kuluttamisesta puuttuu
tavallisesti kokonaan kuluttamisen alakulttuureille ominainen kunnioitus sosiaalista hie-
rarkiaa ja esimerkiksi ydintuotteita kohtaan (Schouten & McAlexander 1995). Myoskédan
brandiyhteisolle ominaiset, tiukat moraaliset koodistot eivit tavallisesti sido kuluttajahei-
mojen toimintaa (Muniz ja O’Guinn (2001, 424). Kuluttajaheimojen arvo sisdltyy Covan
ym. (2007) mukaan mahdollisuuteen intohimon eldvdittdmiseen ja sosiaalisten linkkien
ja verkostojen luomiseen purkamalla ja kokoamalla uudestaan markkinoiden resursseja.

Kuluttajaheimojen tilapdisyys erottaa myoskin kuluttajaheimoja kuluttajuuden ala-
kulttuureista ja brandiyhteisdistd. Yhdistettynd moninaisiin identiteetteihin ja leikkisyy-
teen, kuluttajaheimot syntyviét ja katoavat sitd mukaa, kun erilaiset ihmisten ja resurssien
muodostamat kombinaatiot muuttuvat. Kuluttajaheimojen tilapdinen ja viliaikainen
luonne korostuu siind, ettd yhteison jdsenid yhteen liittdvien rituaalien vetovoiman hiipu-
essa ja lakatessa myoskin kuluttajaheimo hajoaa. Kuluttajaheimojen voidaankin katsoa
tarjoavan jdsenilleen intensiivisen ja yhteisollisen, mutta useassa tapauksessa vain viliai-
kaisen kokemuksen. (Kozinets 2002, 35.) Kuluttajaheimojen ja rituaalien tilapdisyyden
ja viliaikaisuuden vuoksi heimon toiminnasta nousevia merkityksid pyritdén sdilytté-
madn pidempddn muun muassa ikuistamalla tilanteita valokuviin tai videolle. Télla tavoin
kuluttajat kykenevit kokemaan heimollisia kokemuksia uudelleen ja palaamaan pyhyy-
den ddreen jilkeenpdin. (Belk ym. 1989, 29.)

Yrittdjihenkisyys puolestaan nousee kuluttajaheimoissa esille Covan ym. (2007) mu-
kaan heimojen leikkisédn, voimaantuneen ja vapautuneen asenteen kautta markkinoita
kohtaan. Sen sijaan, ettd heimot nojaisivat tdysin jo olemassa oleviin kulutustottumuksiin
ja -resursseihin, ne luovat ja muokkaavat jatkuvasti omia tarjoomiaan markkinoille
(Goulding & Saren 2007). Shankarin ym. (2006) mukaan tdma vaikuttaa markkinoijien
ja kuluttajien viliseen voimatasapainoon kuluttajaheimojen jidsenten sanellessa tahdin

useaan otteeseen.

2.2.2  Yhteisollinen oppimisprosessi

Kuluttajaheimot noudattavat ajallisen ulottuvuuden ndkokulmasta tiettyd kehityskaarta
niiden syntyessi, kasvaessa, saavuttaessa huippunsa, hiipuessa ja lopulta hajotessa (Cova
& Cova 2002, 605). Lave ja Wenger (1991) ja Wenger (1998) esittelivit termin kdytdn-
toyhteisd, joka tarkoittaa tietyn toiminnan, taidon tai osaamisalueen jakavista ihmisistd

koostuvaa ryhméé. Kuluttajaheimoja ja kuluttajaheimojen rakentumista voidaan tarkas-
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tella ndiden kdytintoyhteisdjen yhteisollisen oppimisprosessin ndkokulmasta, mink& mu-
kaan heimon sisdisen tietotaidon oppiminen ja omaksuminen vaatii monimutkaisiin sosi-
aalisiin prosesseihin osallistumista. Kuluttajaheimo ei merkitse staattista jasenyytté tai
kuuliaisuutta tietylle ryhmaélle tai verkostolle, vaan heimon jésenyys edellyttdé jatkuvaa
aktiivista osallistumista opittuun toimintaan (Goulding ym. 2013, 816). Tétd yhteisollistd
oppimisprosessia madrittdvat erityisesti sitoutuneisuus, mielikuvitus ja limittyminen ja
ndmi kolme elementtid ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenddan (Wenger 2000,
228).

Toimintaan sitoutuminen ja yhdessd tekeminen ovat merkittiavid tekijoitd minka ta-
hansa yhteison rituaalien ja traditioiden kehittymisen kannalta (Kozinets 2002; Schau ym.
2009). Kuluttajaheimo rakentuu toiminnan kautta yhteison jdsenten vuorovaikutuksesta
ja normien ja rajojen asettamisesta (Wenger 2000, 29). Yhteisollisen oppimisprosessin
edetessd luottamus yksilod kohtaan kasvaa ja hidnet hyviksytddn osaksi kuluttajaheimoa
(Schau ym. 2009). Covan ym. (2007) mukaan sitoutuminen korostaa kuluttajaheimojen
leikkisyyttd ja tilapdisyyttd ryhmien jasenten jatkuvasti muokatessa heimon merkityksia
ja kdytintoja sosiaalisessa kanssakdymisessa.

Toinen yhteisollistd oppimisprosessia méadrittava tekija on mielikuvitus, jonka avulla
kuluttaja rakentaa kuvan seki itsestdén, heimostaan, ettd ympéardivastd maailmasta. Dy-
naaminen vastavuoroinen vuorovaikutus yksilon ja yhteison vililld yhdistda yksilon hen-
kilokohtaisen kehityksen sosiaalisen yhteison rakenteen muutokseen. (Wenger 2000,
227.) Gouldingin ym. (2013) mukaan heimo muodostaa jdsenten kesken jactun mindku-
van, mikd edesauttaa heimoon sitoutumista. Wengerin (2000, 229) mukaan heimon ji-
senten on tidrkedd ymmartdd heimon olemassaolon syy ja tarkoitus, jotta he voivat omalla
toiminnallaan antaa panoksensa yhteisoon. Tama ndakdkulma mielikuvituksen merkityk-
sestd yhteisollisessd oppimisprosessissa kdytdntoyhteisdissd auttaa Covan ym. (2007)
mukaan ymmaértdamaan kuluttajaheimojen tilapdisyytté ja viliaikaista luonnetta.

Limittyminen on kolmas yhteisollistd oppimisprosessia ja néin ollen kuluttajaheimon
rakentumista méarittdva tekijd. Limittymiselld tarkoitetaan heimon jdsenten henkilokoh-
taisten aktiviteettien koordinointia ryhmén siséllé ja sen ulkopuolella siten, ettd jokin yh-
teinen tavoite saavutetaan (Goulding ym. 2013, 817). Tama heimon yhteinen tavoite on
mahdollista saavuttaa yksilon pikkuhiljaa sitoutuessa heimoon syvemmin ja monipuolis-
taessa toimintaansa kompetenssien kehittyessd (Schau 2009, 37). Schaun (2009, 35-38)
mukaan muutos kuluttajaheimoissa on seké orgaanista ettd jatkuvaa, ja kuluttajan kisitys
omasta roolistaan heimon jdsenend syntyy heimon toiminnan kehittyessa ja voimavarojen
jakautuessa heimon sisillé.

Limittyminen on my0s vélttimétontd kuluttajaheimon ylldpidon kannalta yksittéisten
identiteettien sitoutuessa yhteiseen tekemiseen kuitenkaan sulautumatta yhteen. Cova
(2003, 78) kuvaileekin kuluttajaheimoon kuulumista yhteisen todellisuuden kokemisen

lopputulemaksi, ei henkilokohtaisten luonteenpiirteiden ratkaisemaksi asiaksi. Heimojen
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koostuessa erilaisista individuaaleista jisenten on ldydettdva oma paikkansa ndisti hete-
rogeenisistikin kuluttajaryhmistd. Tétd tehtdvad helpottamaan kédytantoyhteisoissé kehit-
tyy ajan kuluessa yhteisid repertuaareja ja jaettuja rituaaleja, kuten kieli, tarinoita, eleita,
konsepteja ja tapoja tehdé asioita. (Goulding ym. 2013, 817.)

Kuluttajat madrittavat itseddn sekd niiden yhteisdjen kautta, joihin he kuuluvat, ettid
niiden, joihin he eivit kuulu. Kuluttajien moninainen identiteetti vahvistaa késitysta siit4,
ettd jasenyys kuluttajaheimoissa on usein pirstaloitunutta ja padllekkaisté. Tiettyyn yhtei-
so0n kuuluminen antaa my6s vahvoja signaaleja siitd, mitd kuluttajat pitdvat tarkedna,
tarpeellisena ja oppimisen arvoisena tietona tai taitona, ja minké tiedon tai taidon omak-
sumisen taas voi jattdd huomiotta. Yksilon osallistuessa kuluttajaheimon toimintaan ei
hin ainoastaan opi yhteisdssd toimimisen kannalta merkittdvi asioita, vaan saattaa myos
vaikuttaa ndiden vaadittavien taitojen sisdltoon tuomalla yhteisollisessd oppimisproses-
sissa esiin omia kokemuksiaan. (Wenger 2000, 227, 239.)

Kozinets (2001, 73) puhuu kuluttajaheimohin liitettdvastd sosiaalisesta stigmasta.
Tiettyyn kuluttajaheimoon kuuluminen ja heimon yhteisollisen oppimisprosessin kautta
rakentunut identiteetti saattavat ajoittain joutua rajunkin negatiivisen huomion kohteeksi.
Téllaista negatiivista huomiota levittda usein valtavirtakulttuuri, joka pyrkii kyseenalais-
tamaan yhteis6on kuulumisen merkitystd ja jakamaan negatiivisia mielleyhtymid kulut-
tajaheimoon kuulumisesta. Néitd negatiivisia mielleyhtymid nimitetddn sosiaaliseksi stig-
maksi.

Belkin ym. (1989, 27) mukaan kuluttajaheimoon kuulumista voidaan valtavirtakult-
tuurissa esimerkiksi viaheksyé tai pyrkid kyseenalaistamaan heimoon kuulumisen merki-
tystd ilmion tieteellisen selittdmisen ja liioitellun jarkeistimisen kautta. Heimojen voi-
makkaan rituaalisuuden ja jasenten jakamien merkitysten voidaan katsoa olevan véline
kuluttajaheimon jdsenille vastata ulkopuolisen yhteiskunnan asettamaa sosiaalista stig-
maa vastaan. Kuluttajaheimon yhteisollinen oppimisprosessi ja kuluttajan henkilokohtai-
sen identiteetin kehittyminen vaikuttavat vahvasti sosiaalisen stigman yksil6lliseen késit-
telyprosessiin, ja lopulta kuluttajaheimon jasenyyden hyvéiksymiseen. (Kozinets 2001,
74.)

Kuviossa 1 esitetdén tiivistetysti kdytantoyhteisdjen yhteisdlliseen oppimisprosessiin
perustuen malli kuluttajien heimoutumisesta ja kuluttajaheimojen rakentumisesta sosiaa-

lisen stigman vaikuttaessa taustalla.
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Sllouiingisius Sosiaalinen stigmal!
e YHTEISOLLINEN KULUTTAJIEN
clikuvitus OPPIMISPROSESSI HEIMOUTUMINEN
limittyminen
Kuvio 1 Kéytantoyhteisdjen yhteisollinen oppimisprosessi ja sosiaalinen stigma

Kuluttajaheimon jisenyys edellyttdd jatkuvaa ja aktiivista osallistumista ryhmassa
opittuun toimintaan (Goulding ym. 2013, 816). Kuluttajaheimojen rakentumista voidaan
tarkastella kdytdntoyhteisojen yhteisollisen oppimisprosessin ndkdkulmasta, jonka mu-
kaan heimon sisdisen tietotaidon oppiminen ja omaksuminen vaatii monimutkaisiin sosi-
aalisiin prosesseihin osallistumista (Goulding ym. 2013). Heimoissa toistuvaan sosiaali-
seen toimintaan osallistuminen vaikuttaa vahvasti kuluttajan identiteetin rakentumiseen,
ja tilla on suuri vaikutus kuluttajien heimoutumiseen samanhenkisten yksiléiden kokoon-
tuessa yhteen (Moutinho ym. 2007, 671). Kuluttajaheimojen yhteisollistd oppimisproses-
sia médrittdvat erityisesti sitoutuneisuus, mielikuvitus ja limittyminen, ja ndmé kolme
elementtid ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenddn (Wenger 2000, 228). Kulutta-
jaheimoon kuulumiseen liitettdva sosiaalinen stigma ja sen késittely kuuluvat jokaisen
kuluttajan henkilokohtaiseen prosessiin heimon jéseneksi kasvamisessa yhteisollisen op-

pimisprosessin kautta (Kozinets 2001, 74).

2.3 Téarkeimpié elementteja kuluttajaheimossa

Kuluttajaheimot koostuvat usein keskendén heterogeenisista yksildisté, jotka Thomaksen
ym. (2013, 1012) mukaan jaettu sitoutuminen kerdd yhteen. Kuluttajaheimon jésenet luo-
vat lukuisia yhteisollisid rajoja ja sosiaalisia tapoja vahvistaakseen heimoon kuuluvien

kuluttajien vilisid suhteita. Tdllaisena ryhmén jdsenet yhteen tuovana ja sosiaalisia suh-
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teita vahvistavana toimintana voidaan pitdd muun muassa kuluttajaheimon sisélld harjoi-
tettavaa rituaalista toimintaa ja yhteison jasenten kayttimaa kieltd. (McMillian & Chavis
1986, 4.)

Kuluttajaheimojen tutkimisen nidkdkulmasta esimerkiksi kuluttajayhteison sisdisen
viestinndn, toiminnan, pyhyyden elementtien, myyttisten tarinoiden, kdytettdvien symbo-
lien ja merkkien ymmaértdminen tarjoaa tutkijoille viyldn kuluttajaheimojen tarkempaan
tuntemiseen ja ymmartidmiseen (Cova & Cova 2002, 605). Seuraavissa alaluvuissa 2.3.1,
2.3.2 ja 2.3.3 késitellddn néditd kuluttajaheimon rakentumisen ja toiminnan kannalta mer-
kittdvid elementtejd, joita on koottu yhteen kuvioon 2.

RITUAALIT

« artefaktit
*késikirjoitus |
eroolit /

e yleisod /

KULUTTAJAHEIMO

PYHYYS KIELI

* myyttisyys sanasto
emerkityksel- | terminologia

lisyys / 7 /

Kuvio 2 Téarkeimpid elementtejéd kuluttajaheimossa

Kuluttajalle yhteisollinen kokemus kuluttajaheimossa syntyy ja muodostuu erityisesti
heimoa rakentavan ja ylldpitévén rituaalisen toiminnan kautta. Ndmi kuluttajaheimoissa
toistettavat rituaalit koostuvat rituaalisista artefakteista, rituaalisista késikirjoituksista, ri-
tuaalisista rooleista seké rituaalien yleisostd (Rook 1985, 253). Belkin (1989) mukaan
kuluttajaheimoja ja rituaaleja rakentaviin elementteihin liittyy kuluttajaheimossa vahvasti

my0s pyhyyden ja myyttisyyden elementtejd, jotka leimaavat heimon jésenille tirkeiti
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asioita. Schau ym. (2009) korostavat puolestaan sekd kuluttajaheimossa kédytetyn kielen,
ettd myyttisten tarinoiden merkitystid heimon rakentumisessa rituaalisen toiminnan ja py-

hyyden elementtien lisdksi.

2.3.1  Kuluttajaheimon rituaalit

Kozinets (2002) ja Schau ym. (2009) korostavat toimintaan sitoutumisen, yhdessa teke-
misen ja rituaalien ja traditioiden kehittymisen merkitystd kuluttajaheimojen toiminnassa.
Naissd heimoissa kehittyy ajan kuluessa vahvoja yhteisid rituaaleja ja jaettuja tapoja tehda
asioita, miké sitoo ryhmén jdsenid vahvasti yhteen (Goulding ym. 2013). Covan ja Covan
(2002, 609) mukaan rituaaleja esiintyy kulutusyhteisdissé kaikkialla, ja ne ovat merkit-
tdva perusta heimojen toiminnalle. Muniz ja O'Guinn (2001, 421) maérittelevit kulutta-
jaheimojen rituaalit tirkeind sosiaalisina prosesseina ja perinteind, joita kulutusyhteiso
toteuttaa tuottaakseen ja jakaakseen merkityksid yhteisossddn, vahvistaakseen jésenten
valistd yhteyttd ja julistaakseen heimonsa olemassaoloa. Belk ja Costa (1998, 219) puhu-
vat rituaaleista intensiteetin, vakavuuden ja muodollisuuden leimaamina toimintamal-
leina, sekd nostalgisina, kuluttajaheimossa luotuina perinteind. Rook (1985, 252) puoles-
taan maéadrittelee rituaalit symbolisia ja ilmaisullisia ominaisuuksia omaavaksi toimin-
naksi, joka on sekéd vakiintunutta, toistuvaa, ettd johdonmukaista.

Thomas ym. (2013, 1012) nékevait rituaaleilla olevan merkittdava tehtdva yhteenkuulu-
vuuden tunteen luojina heimon jidsenten viélille, mikd on heimon jatkuvuuden kannalta
tarkedd. YhteisOllisyyden tunteen lisddmisen lisdksi rituaaleilla on kuluttajaheimoissa
myos jasenid yhdenvertaistava tehtdva. Rituaalinen toiminta merkityksellistid heimossa
toimivat yksilot ja taistelee arkipédivaistymistd vastaan. (Belk ym. 1989, 26, 31.) Heimot
ovat véliaikaisen luonteensa ansiosta olemassa ja toiminnassa vain ja ainoastaan sen ai-
kaa, kun rituaalien vetovoima siilyy ja jdsenet niitd toistavat. Kuluttajaheimojen voidaan
katsoa Covan ja Covan (2002, 598) mukaan syntyvén pdivittdin uudestaan yhteison sisdlla
toistettavien rituaalien kautta, ja samaten hajoavan rituaalisen toiminnan paittyessi. Mer-
kitykset, joita rituaalien harjoittaminen tuottaa sdilyvit kuitenkin paljon itse rituaalin to-
teuttamista pidempddn. Kuluttajaheimon ulkopuoliselle henkil6lle heimossa merkityksié
sisdltdvit tavat, perinteet ja rituaalit vaikuttavat usein taysin merkityksettomiltd. Heimon
sisdiseen rituaaliseen toimintaan ei liitykdén ainoastaan harjoitettava rituaali itsesséén,
vaan vahvasti my0s ne tunteet ja sosiaaliset suhteet, joita rituaalit heréttivét ja luovat
heimon jdsenten niitd toistaessa. (Muniz & O'Guinn 2001, 422.)

Rook (1985, 253) mairittdd rituaalin ja rituaalisen kokemuksen koostuvan neljésta
erilaisesta elementistd. Nditd elementtejd ovat rituaaliset artefaktit, rituaalinen késikirjoi-

tus, rituaaliset roolit ja rituaalin yleiso. Rituaalisiksi artefakteiksi Cova ja Cova (2002,
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608) laskevat esimerkiksi rituaalin suorittamisessa kdytettavit esineet, rituaalille merkit-
tavat paikat, rituaalisen pukeutumisen, rituaaleissa korostuvan sanaston, sekéd kuluttaja-
heimon jédsenten idolisoimat henkil6t. Rituaalisen késikirjoituksen tarkoitus on puoles-
taan ohjata rituaalin oikeaoppista suorittamista ja rituaalisten artefaktien kayttod. Rituaa-
liset roolit viittaavat heimon jisenten tiettyihin rooleihin, joko aktiivisiin tai passiivisiin,
rituaalin suorittamisessa. Rituaalin yleiséstd puhuttaessa tarkoitetaan rituaalin suoritusta
seuraavaa joukkoa, joka vaihtelee tilanteen ja rituaalin mukaan. Kyseessd voi olla vain
pieni madrd heimon omia jdsenid, tai vastaavasti suuri joukko heimon ulkopuolisia hen-
kiloitd rituaalisesta tapahtumasta riippuen. (Rook 1985, 253.)

2.3.2  Kuluttajaheimon kieli

Heimon kommunikaation ja yhteison viestinndn ymmartdminen on tirkedd, jotta kdytossa
olevaa, jaetun tunteen ympdérille rakentuvaa kieltd on mahdollista tulkita (Cova & Cova
2002). Rookin (1985) mukaan rituaalien toimittamisessa kaytettdva kieli ja sanasto ovat
merkittdvid rituaalin muodostumiseen ja heimoutumiseen yleensé vaikuttavia rituaalisia
artefakteja. Heimon sisdinen kielenkdyttd maérittda selkedsti rajan kuluttajaheimon ja-
senten ja sen ulkopuolisten henkildiden vilille (Thornton 1995) ja Bourdieun (1990, 139)
korostaakin yksiléiden muodostavan ryhmittymié ja heimoja juuri kiyttdmiensa sanojen
avulla.

Kuluttajaheimon kdyttdman kielen osaaminen ja sen kdyttdminen oikein ovat edelly-
tyksid heimoon kuulumiselle. Kieltd kayttimalld kuluttajaheimon jdsenet vahvistavat
omaa asemaansa muiden heimolaisten silmisséd osoittaessaan omaavansa heimolle arvo-
kasta tietotaitoa. Esimerkiksi rituaaliseen késikirjoitukseen liittyy yleensd vahvasti hei-
mon kayttdma kieli, ja tatd kasikirjoitusta on mahdollista tulkita ja ymmaértd4 ainoastaan
heimon kieltd hallitsemalla. (Schau ym. 2009.) Heimon ulkopuolelle kuluttajaheimon ja-
senet viestivat merkityksensd heimon sisdlld saavien symbolien vilitykselld. Ndiden sym-
bolien merkitykset muuttuvat jatkuvasti ja ovat vahvasti sidoksissa muun muassa heimon
jasenten jakamaan tunteeseen, intohimoon ja mielikuvitukseen. Symbolien kidyton avulla
kuluttajaheimon jésenet sekd tunnistavat muut heimon jésenet, ettd korostavat omaa si-
dostaan kyseiseen yhteisoon. (Cova & Cova 2002, 605.) Kuluttajayhteisoon liitettédvit
symbolit merkkaavat heimon rajat, joita ainutlaatuinen kuluttajaheimo toiminnallaan yl-
lapitad (Belk & Costa 1998, 231).
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2.3.3  Kuluttajaheimon pyhyys

Belkin ja Costan (1998, 220) mukaan kuluttajaheimossa pyhyyden elementti syntyy ta-
vallisesti heimon menneisyyteen liitettivin myyttisyyden tulkinnan pohjalta, ja heimon
rituaaleillakin on usein juuri pyhid ja myyttisid merkityksid kuluttajayhteison jdsenille.
Kuluttajaheimoissa pyhyydestd puhuttaessa viitataan tavallisesti niihin merkityksellisiin
ja heimon sisilla tirkeédn aseman saavuttaneisiin asioihin, jotka mahdollistavat kuluttaja-
heimon yksittdiselle jasenelle hurmiollisten yhteisollisten kokemusten kokemisen (Belk
ym. 1989, 13). Kozinetsin (2001, 78) mukaan kuluttajaheimojen jdsenet saattavat pyhyy-
den tuottamaan merkityksellisyyteen nojaten oikeuttaa sellaistakin kulutuskdyttayty-
mistd, johon yhteiskunnassa liitetdén negatiivisia sosiaalisia stigmoja.

Belkin ym. (1989, 7) mukaan rituaalit tarjoavat kuluttajaheimoille keinon ldhestyé ja
kisitelld yhteison sisdlld pyhdnd pidettyjd asioita. Rituaalisen toiminnan kautta heimojen
on mahdollista liittd4 arkisiinkin asioihin pyhyyttd ja mystiikkaa ja maallisten asioiden
pyhittiminen tapahtuukin juuri rituaalien harjoittamisen kautta (Belk ym. 1989, 1). Tietty
rituaalinen toiminta yhdistettyné tarkkaan valittuihin rituaalisiin artefakteihin luo pohjan
kuluttajaheimon yhteisollisyydelle ja jaetuille tunteille rituaalisten artefaktien toimiessa
ryhmaissa jaetun identiteetin tunnuksina. Ndiden rituaalisten artefaktien hankkimista voi-
daan kulutuskokemuksen pyhyyden ndkokulmasta tarkastella tietynlaisena sakrament-
tina, joka korostaa yhteison toimintaan sitoutumista. (Belk & Costa 1998, 230-231.)

Rookin (1985) mukaan merkittdvina rituaalisina artefakteina heimon toiminnalle voi-
daan pitda rituaalien suorittamisen kannalta tirkeitd paikkoja. Belk ym. (1989, 10) kuvaa-
vat rituaalisen toiminnan suorittamisen tietyssd tilassa muuttavan timén paikan heimon
jasenille merkittdvéksi pyhatoksi ja kokoontumispaikaksi jdsenten tarvitessa fyysisen ti-
lan rituaaliensa suorittamiselle. Cova ja Cova (2002, 605) puhuvat niistd pyhétdistd jopa
heimon jésenille viliaikaisena kotina. Belk ym. (1989, 11) korostavat kuluttajaheimojen
vakavaa suhtautumista rituaaleihin ja niiden harjoittamiseen. Sopimattomana pidetyn
kaytoksen ilmenemisté rituaalien aikana pidetddn heimossa ddrettomén toykeédna ja kay-
tosta lietsovaa henkil6a rituaalien merkityksid halventavana.

Munizin ja O'Guinnin (2001, 423) mukaan kulutusyhteisdjen luomisessa, heimoutu-
misessa ja ndiden yhteisdjen ylldpitdmisessi tarinoiden kertomisella on valtava merkitys.
Tarinoiden kerronnalla on paljon rituaalisia piirteitd ja ne ovat vakiinnuttaneet paikkansa
heimojen historiassa ja yhteisdjen perinteissd. Myyttejd voidaan pitdd pyhyyden element-
tiin liitettdvind tarinoina, joihin perehtymalld kuluttajaheimon jidsenet oppivat yhteisolle
pyhistd asioista (Belk ym. 1989, 7). Kuluttajaheimot ammentavat merkityksid, ihanteita,
arkkityyppejd, juonikuvioita ja metaforia vallitsevasta markkinakulttuurista, mainonnasta
ja valtavirtamediasta my0s omaan myyttiseen tarinaansa. Nimé poimitut vaikutteet su-

lautuvat osaksi heimossa vakiintunutta diskurssia ja esimerkiksi yhteison kéyttdmaa
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kieltd. (Thompson 2004, 162, 170.) Arsel ja Thompson (2011, 791) kuvailevat markki-
nakulttuurin myyttejé lahteiksi kulttuurisille merkityksille, jotka houkuttelevat kuluttajia

tiettyjen kulutustottumusten ja -aktiviteettien pariin.

24 Kuluttajaheimot ja kaupallisuus

Yksi merkittdvimmisti tavoista ilmaista yhteisollisyyttd ja me-henked kuluttajayhteisossa
on ndiden seikkojen korostaminen kuluttamisen kautta (Moutinho ym. 2007, 674;
Dionisio ym. 2008, 22). Ryan ym. (2006, 431, 434) kuvailevat kulutusaktiviteetteja hei-
mollisia piirteitd omaaviksi ja kuluttajan identiteettid tukeviksi aktiviteeteiksi, jotka hel-
pottavat heimojen vélilla litkkumista ja erilaisten roolien omaksumista. Kuluttamisella on
nyky-yhteiskunnassa suuri merkitys juuri kuluttajan identiteetin ilmaisun ja madrittelyn
ndkokulmasta (Goulding ym. 2002, 264) ja Cooper ym. (2005, 341) kuvaavat kulutusob-
jekteja rakennetun identiteetin ulkoisiksi indikaattoreiksi. Heimoutuneet kuluttajat eivét
kuitenkaan etsi tiettyja tuotteita ja palveluita ainoastaan itseilmaisun ja identiteetin raken-
tamisen vuoksi, vaan my0s yhdistddkseen itsensd muiden kuluttajien silmissa tiettyihin
kulutusyhteiséihin (Cova & Cova 2002).

2.4.1  Kuluttajuus kuluttajaheimossa

Holtin (2002) sekd Arnouldin ja Thompsonin (2005) mielestd yksi brandin tirkeimmista
tehtdvistd on tarjota kuluttajalle tydkaluja, joilla tdma voi ty0stdd omaa identiteettidén ja
viestid siitd muille kuluttajille. He pitévét kulutusobjekteja identiteetin ilmaisun vélineen
lisdksi myos kuluttajien tapana osoittaa kuulumistaan tiettyihin kuluttajaheimoihin. Ké-
sitys kulutusaktiviteeteista ja kulutusobjekteista kuluttajan identiteettid rakentavina teki-
j0ind auttaa selittdmddn myos sitd, miksi niin suuri madrd erilaisia bréndeji ja tuotteita
kietoutuu kuluttajaheimoissa heimokokemuksen ympdrille.

Kuluttajaheimojen toimintaan liittyvéd pyhyys ja siihen liitettdvét merkitykset yhdiste-
tddn heimon jdsenten toimesta usein myos heimon toiminnan ndkékulmasta térkeisiin
tuotteisiin ja palveluihin, esimerkiksi rituaalisiin artefakteihin. (Kozinets 2001, 78.) Per-
cyn ja Taylorin (1991) mukaan néiksi rituaalisiksi artefakteiksi voi muodostua miti ta-
hansa heimon suosimasta vaatetuksesta noudatettavaan ruokavalioon, tai kuluttajan ym-
parilleen valitsemiin kanssakuluttajiin, jotka saavuttavat pyhdn aseman heimossa toimi-
essaan oleellisena osana rituaalien suorittamista.

Covan ja Covan (2002) mukaan kuluttajaheimoissa kuluttajat arvostavat erityisesti
tuotteita ja palveluita, jotka tukevat yhteison sisdistd sosiaalista kanssakdymistd ja kom-

munikaatiota. Godbout ja Caille (1992) korostavat kuluttajien preferenssid suhdearvoa
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omaavia tuotteita kohtaan, jotka mahdollistavat heimojen sisdisen sosiaalisen vuorovai-
kutuksen. Tuotteen tai palvelun suhdearvo syrjayttadkin kuluttajaheimoissa useasti tuot-
teen tai palvelun tarjoaman fyysisen kdyttdarvon, tai nousee ainakin kuluttajan ostopéa-
tosprosessissa kiyttdarvoa merkittdvimmaéksi tekijaksi. Kuluttajaheimojen jisenid voi-
daan Elliotin (1999) mukaan pitda tietylld tapaa illuusiokuluttajina kuluttajien ensisijai-
sesti ostaessa ja kuluttaessa mielikuvia itse fyysisen tuotteen sijaan. Tdma ajatusmaailma
kuluttamisesta korostaa kuluttajan tyydytyksen 10ytymisti ei niinkddn kuluttamisesta it-
sestddn, vaan jaetun tunteen ja yhteisollisyyden kokemisen kautta samanhenkisesséd ku-
luttajayhteisossd (Cova 1997).

Narvasen ym. (2013, 358) mukaan vuorovaikutus kuluttajien vilill4 luo arvoa vuoro-
vaikutukseen osallisena oleville kuluttajille, jolloin voidaan puhua yhdistdviasti arvosta.
Cova ja Dalli (2009) korostavat kuluttajien aktiivista roolia yhdistdvan arvon luonnissa
ja kuvailevat kuluttamista ennen kaikkea vilineend ylldpitda sosiaalista kanssakdymistd.
Mitéd suurempi kulutettavan bréndin, tuotteen tai palvelun kyky tukea heimollisen siteen
ja sosiaalisen kanssakdymisen kehittymistd on, sitd suuremmaksi mééritellidn myos yh-
distdva arvo. Lahtokohtaisesti kuluttajaheimojen jasenet suhtautuvat avoimesti kaikkiin
heimon kommunikointia ja keskindistd yhteyttd helpottaviin ratkaisuihin. (Cova 1997,
307; Cova & Cova 2002, 603.) Firatia ja Venkateshia (1995, 250) mukaillen, kuluttajayh-
teisOsséd kulutuksen kohteena olevat objektit symboloivat yhdistdvaa arvoa, eikd tarvetta
tdimédn arvon erottamiselle kulutusobjektista itsestdén ole olemassa. Greenacren ym.
(2013, 949) mukaan tdmé kuluttajaheimondkokulma on siten ainutlaatuinen, ettd perin-
teisen kulutuksen ja verkostotoiminnan toisistaan erottamisen sijaan kuluttamisen yhdis-
tdvad arvoa tarkkaillaan verkostondkokulmasta osana kulutusobjekteja. Kuluttajahei-
mossa sekd rituaalien rakentamat merkitykset, ettd kulutuksesta syntyva yhdistdva arvo
vahvistuvat rituaalisen toiminnan myotd (Cova 1997, 312).

Postmoderni kulutuskayttaytymisen tutkimus korostaa tuotteiden ja palveluiden luo-
man mielikuvan merkitystd kulutuspddtoksid tehtdessd. Nama mielikuvat eivdat Covan
(1999) mukaan ole olemassa tuotteiden korostamista varten, pdinvastoin, ja Venkatesh
ym. (1993) painottavat kulutuksen symbolista ulottuvuutta. Kulutusobjekteista tulee sym-
bolisia silloin, kun kuluttaja keskittyy tuotteen syvillisempiin merkityksiin tuotteen fyy-
sisten, aineellisten ja mitattavissa olevien ominaisuuksien ja sen kiyttdarvon yli. Bran-
deilld tuotteineen ja palveluineen onkin kuluttajaheimoissa tehtdva toimia sosiaalisina
tyovilineind kommunikaation helpottamisessa yhteison jdsenten vililld. Kuluttaminen
voidaan ndissd heimoissa ndhdéa linkkind jaettujen arvojen vilill4, jotka ovat kerddntyneet
jaetun intohimon ympdérille. (Bannister & Hogg 2004.) Covan ja Dallin (2009, 476) mu-
kaan kuluttajat kayttavit sosiaalisessa kanssakdymisessddn hyviakseen markkinoilla tar-
jolla olevia bréndejd, tuotteita ja palveluita ensisijaisesti vahvistaakseen keskindistad yh-

teyttdédn. Komaromia (2003) mukaillen, kuluttajat ndkevét brandin lupauksena jostakin
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tietystd kokemuksesta ja mielikuvasta, joka sosiaalisessa kontekstissa muiden kanssa ja-
kamalla johtaa jaettuun identiteettiin ja mahdollisesti yhteison muodostumiseen. Tdma

linkki saattaa my0s johtaa vahvaankin suosimiseen tiettyja tuotemerkkeja kohtaan.

2.4.2  Kuluttajaheimojen suhtautuminen brindeihin

Kulutuskayttaytymisen tutkimuskenttddan on syntynyt vahitellen uutta tutkimusta koskien
kuluttajaheimojen suhtautumista heimon jisenet yhdistdvddn aktiviteettiin liitettdviin
brindeihin. Moutinho ym. (2007) tutkivat lainelautailu-heimon, sekéa lajin kannattajien,
ettd aktiivisten harrastajien suhtautumista surffaukseen léheisesti liitettdviin brandeihin.
Tutkimuksesta selvisi, ettd aktiivisten surffaajien ja lajin kannattajien suhtautumisessa
surffaus-briandeihin 16ytyy merkittdvid eroavaisuuksia. Molemmat ryhmat olivat selvésti
tietoisia virallisista lajia sponsoroivista tuotemerkeistd, ja aktiiviset surffaajat myos piti-
vit nditd brindejd muita jollakin tavalla lainelautailuun liitettdvid, tai esimerkiksi mai-
nonnassaan lajia hyodyntivid brindejd parempina. Lajin kannattajat puolestaan saattavat
suosia yhti lailla nditd hieman 16yhemmin lajiin liitettdvid bréndejd, kunhan ne yhdiste-
tddn surffaukseen. Kannattajat eivit siis selkeésti suosineet lainelautailua sponsoroivia
tuotemerkkejd, vaan kohtelivat brindejd puhtaasti niiden kyvyn mukaan ilmaista tiettya
elamintyylid. (Moutinho ym. 2007, 683.) Tutkimuksessa aktiiviset surffaajat tekivit puo-
lestaan selvén eron lajia sponsoroivien ja niiden bréndien vilille, jotka eivit lajia sponso-
roi, mutta hyotyvit siitd silti esimerkiksi markkinointinsa ja mainontansa kautta. Cova
(1997) puhuu briandeisti, jotka palvelevat heimoa, ei brandejd palvelevista heimoista ja
Moutinhon ym. (2007) tutkimat aktiiviset surffaajat mieltdvatkin nima lajia sponsoroivat
brandit ystavillisiksi, kuluttajayhteiséd todella palveleviksi tuotemerkeiksi.

Jonkin tuotemerkin parempana pitdminen ei Moutinhon ym. (2007) tutkimuksessa lai-
nelautailuheimon suhtautumisesta lajiin liitettdviin brandeihin korreloinut suoraan osto-
kayttdytymiseen kaikissa tuotekategorioissa. Lajia sponsoroivia briandejd parempana pi-
taneet aktiiviset surffaajat kuluttavat esimerkiksi mielellddn lajia ja kuluttajayhteisod tu-
kevia kahvi- ja olutbridndejd, mutta eivét valttdmattd padtyisi ostamaan lajiin vahvasti yh-
distetyn automerkin autoa. Nama tutkimuksen 16ydokset korostavat sitd, etteivit kulutta-
jaheimon jdsenen tietoisuus jostakin tuotemerkistd ja sen suosiminen aina valttdmatta
merkitse selviotd kuluttajan ostokdyttdytymisessd, miké asettaa haasteita varsinkin kulut-
tajaheimojen markkinoinnin ndkdkulmasta. (Moutinho ym. 2007, 684.)

Kuluttajan sitoutumisasteella kuluttajaheimon toimintaan on nidhty olevan vahva vai-
kutus kuluttajan suhtautumiseen heimon toimintaan liitettdviin brandeihin. Pimentel ja
Reynolds (2004) kuvailivat urheilukontekstissa sitoutuneita faneja kuluttajiksi, jotka ovat
tunnetasolla sitoutuneita lajiin, osallistuvat heimon toimintaan proaktiivisesti ja oletetta-

vasti osallistuvat siihen ja lajin seurantaan tilanteesta riippumatta. Koska kuluttajaheimon
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jasenten, esimerkiksi tiettyd urheilulajia kannattavien henkildiden reaktiot ja toiminta joh-
tavat juurensa ndiden kuluttajien sitoutumisesta kuluttajat yhteen kokoavaa aktiviteettia
kohtaan, voidaan heimomarkkinoinnin nikékulmasta juuri kuluttajien sitoutumisastetta
pitéé ratkaisevana tekijind (Wann & Pierce 2003).

Dionisio ym. (2008) tutkivat jalkapallokannattajien suhtautumista joukkueeseen yh-
distettdviin brandeihin ja kannattajien sitoutumisasteen vaikutusta tihdn suhtautumiseen.
Covan ja Covan (2002) mukaan kuluttajaheimon sisillé eri jdsenilld on erilaisia rooleja,
ja tdhén ajatukseen pohjautuen Dionisio ym. (2008) jakoivatkin tutkittavat kuluttajat kah-
teen ryhméadn sen mukaan, kuinka vakavasti sitoutuneita he kannattajatoimintaan olivat.
Molemmat ryhmit olivat hyvin tietoisia joukkuetta sponsoroivista brindeistd, joskaan
tdma tietoisuus ei korreloinut suoraan ndiden briandien suosimiseen kulutuspadtoksia teh-
tdessd. Kuluttajat molemmissa ryhmissd esimerkiksi suosivat mieluummin kannatusvaa-
tetusta ilman suuria sponsorilogoja nikyvalla paikalla. Dionisio ym. (2008, 32.) Verrat-
tuna Moutinhon ym. (2007) 16yddksiin lainelautailuheimon suhtautumisesta lajiin liitet-
tdviin briandeihin, voidaan sitoutumisasteen lisdksi itse lajilla katsoa olevan vaikutusta

kuluttajaheimon jdsenten suhtautumiseen lajiin liitettdviin tuotemerkkeihin.

2.4.3  Brindien suhtautuminen kuluttajaheimoihin

Tutkittaessa kuluttajaheimojen suhtautumista kaupallisuuteen ja tiettyihin brandeihin on
hyvd ymmartdd myos yritysten ndkokulma ja motiivit kuluttajaheimojen kanssa tyosken-
telemiseen ja heimomarkkinointiin panostamiseen. Covan ja Covan (2002) mukaan ku-
luttajaheimot tarjoavat seka yrityksille ettd markkinoijille mahdollisuuden rakentaa sym-
bioottisen suhteen kuluttajayhteisoon. Aubert-Gametin (1997) mielesté parasta téssé suh-
teessa on kuluttajaheimojen proaktiivisuus: nditd kuluttajia ei erikseen tarvitse kutsua
osallistumaan, he osallistuvat omatoimisesti. Yrityksille on eduksi ymmartdd markki-
noinnin ndkdkulmasta nididen kuluttajaheimojen rakennetta ja toimintaa voidakseen hyo-
tya suhteestaan kuluttajaheimoihin.

Yritykset voivat muun muassa tukea kuluttajaheimojen toimintaa, helpottaa yhteison
uusien jdsenten sosialisoitumista, auttaa kommunikaatiossa tai jarjestdd ja sponsoroida
tapahtumia tai muita kuluttajaheimon toimintaan liittyvid aktiviteetteja (Schouten &
McAlexander 1995). Vilttadkseen jddmistd suhteen passiiviksi havainnoitsijoiksi ja si-
vustaseuraajiksi, yritykset voivat osallistua kuluttajaheimon toimintaan rituaalisten koke-
musten kautta analyysin ja ldsndolon avulla. Tdmén kuluttajan ldhelle siirtyvén, et-
nomarkkinoinninksi Arnouldin ja Wallendorfin (1994) mukaan kutsutun metodin avulla
yritykset kykenevit tarkkailemaan tuotteisiin liitettdvien mielikuvien ja merkitysten siir-
tymistd ja muokkautumista tuotteista kuluttajaheimoon péivittdisten rituaalisten koke-

musten kautta.
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Talld toiminnalla on my0s kééntopuolensa ja Covan ja Pacen (2005) mukaan yksi suu-
rimmista riskeistd heimomarkkinoinnin saralla yrityksen ndkdkulmasta onkin kontrollin
menettdiminen brandin suhteen kuluttajaheimon ottaessa tuotemerkin omakseen ja esi-
merkiksi kdyttdessa tiettyjé tuotteita rituaalisina artefakteina. Suurin osa briandeistd pyrkii
tastd huolimatta tukemaan kuluttajaheimoja yhteisdjen kontrolloinnin sijaan, ja kohtele-
vat kuluttajaheimojen jdsenid partnerien tavoin. Kyetikseen kommunikoimaan autentti-
sesti kuluttajaheimojen kanssa yritysten on myos omaksuttava joitakin heimossa vallalla
olevia tapoja ja normeja. (Cova & Cova 2002, 613.) Prahalad ja Ramaswamy (2000) ko-
rostavat kuluttajaheimojen roolia tiysin ulkopuolisen toimijan sijaan tdrkednd osana yri-
tyksen verkostoja samoin, kuin yritys voidaan tiettyyn pisteeseen asti nihdd jopa osana
kuluttajaheimoa, tai ainakin osana heimon verkostoa.

Heimomarkkinoinnin perimmainen tarkoitus yrityksille ei ole kuluttajayhteison palve-
leminen, vaan pikemminkin sen jdsenend toimiminen. Tdma kuluttajaheimo ei myoskéén
ole brandiyhteiso, vaan yrityksen tulisi ndhdd kuluttajaheimot ennen kaikkea brindien
tukemina yhteiséind. (Muniz & O’Guinn 2001.) Covan ja Covan (2002, 613) mukaan
kuluttajaheimojen tukeminen on yritysten nikokulmasta paljon brandiyhteisdjen tarkoi-
tuksellista rakentamista sosiaalisesti vastuullisempaa ja antoisampaa kuluttajien vastus-
taessa markkinoiden logiikoita ja pelkkien yritysten etujen ajamista jatkuvasti enenevissa
madrin. Ajatus kumppanuudesta kuluttajaheimojen ja yritysten vélilld on heimomarkki-
noinnissa merkittdva kulmakivi, ja kuluttajaheimoja tulisi ajatella kollektiiviseen toimin-
taan keskittyneind, tuotteiden, palveluiden ja kokemusten kanssatuottajina.

Markkinoinnin sosiaalinen ndkdkulma (engl. societing) korostuu heimomarkkinoin-
nissa yrityksen ollessa taloudellisen yksikon lisdksi myoskin sosiaalinen toimija sosiaali-
sissa konteksteissa (Badot ym. 1993, 51). Cova (1999, 80) korostaa asioita yhdistdvien
linkkien ja suhteiden merkitysta tdssd kontekstissa itse linkkien yhdistdmid asioita tirke-
dmpind tekijoind. Osa tutkijoista, esimerkiksi Firat ja Dholakia (1998), ovat sitd mielt4,
ettd kaikki kuluttajaheimojen kaupallistamis- ja kapitalisointiyritykset ovat turhia projek-
teja yritysten nikokulmasta. Cova ja Cova (2002, 614) nédkevit kuitenkin mahdollisena
kuluttajaheimojen ja valtavirtayhteiskunnan rinnakkaiselon, ja jopa joidenkin kuluttaja-
heimon symbolien ja merkitysten hennon kaupallistumisen ilman, ettd tarvitsee puhua

taydellisestd kolonisaatiosta ja kuluttajaheimon periaatteista luopumisesta.

2.5 Teoreettinen synteesi

Kuluttajakdyttdytymisen tutkimus on osoittanut vanhentuneeksi késityksen kuluttajista
eristdytyneind yksildind, jotka itsekeskeisesti kuluttavat ainoastaan itsensé takia ja omaksi

hyddykseen (Goulding ym. 2013). Keskeinen rooli tidssd kehityksessd on ollut muun mu-
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assa Arnouldin ja Thompsonin (2005) kulttuurisella kuluttajateorialla, seka useilla tutki-
muksilla kuluttamisen sosiaalisista ulottuvuuksista (Arnould & Price 1993; Schouten &
McAlexander 1995; Cova 1997; Belk & Costa 1998; Muniz & O’Guinn 2001; Cova &
Cova 2002; Kozinets 2002; Muniz & Schau 2005). Néiden tutkimusten myo6td késitys
myds arvonluontiprosessista on muuttunut entisen yrityskeskeisen nikokulman ottaessa
nykyddn huomioon yhtd lailla arvonluojana myos kuluttajan (Cova & Pace 2006; Schau
ym. 2009).

Kuluttajaheimot tarjoavat hyddyllisen tavan kuvailla ja tutkia kuluttajuuden yhteisol-
listd ndkokulmaa ja kokemuksia, jotka eroavat kuluttajuuden alakulttuureista ja brandiyh-
teisOistd. Kuluttajaheimoissa kuluttajien vélille muodostuvat sosiaaliset linkit ovat huo-
mattavasti itse kuluttamisen kohteena olevaa asiaa merkityksellisempid (Cova 1997), ja
Muniz ja O’Guinn (2001) puhuvatkin kuluttajaheimoista brindien tukemina kulutusyh-
teisOind brandiyhteisdjen sijaan. Kuluttajaheimoja selkeimmin kuluttajuuden alakulttuu-
reista ja brindiyhteisoistd erottavat, tai vahvimmin niita kuluttajaheimoja leimaavat teki-
jét ovat heimojen moninaisuus, leikkisyys, tilapdisyys, yrittdjdhenkisyys, sekd heimon jé-
senten jakamat tunteet, intohimot, sosiaaliset suhteet, arvot, symbolit ja rituaalit (Cova &
Cova 2002; Kozinets 2002; Cova ym. 2007; Goulding ym. 2013; Greenacre ym. 2013).

Kuluttajaheimon jdsenyys edellyttdd jatkuvaa ja aktiivista osallistumista ryhmassa
opittuun toimintaan (Goulding ym. 2013, 816). Kuluttajaheimojen rakentumista voidaan
tarkastella kdytdntoyhteisojen yhteisollisen oppimisprosessin ndkdkulmasta, jonka mu-
kaan heimon sisdisen tietotaidon oppiminen ja omaksuminen vaatii monimutkaisiin sosi-
aalisiin prosesseihin osallistumista (Goulding ym. 2013). Sosiaaliseen toimintaan osallis-
tuminen rakentaa vahvasti kuluttajan identiteettid, jolla on suuri vaikutus kuluttajaheimo-
jen rakentumiseen ja kuluttajien heimoutumiseen samanhenkisten yksildiden kokoontu-
essa yhteen (Moutinho ym. 2007, 671). Kuluttajaheimojen yhteisollistd oppimisprosessia
madrittivit erityisesti sitoutuneisuus, mielikuvitus ja limittyminen, ja nimé kolme ele-
menttid ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendén (Wenger 2000, 228). Kuluttaja-
heimoon kuulumiseen liitettdva, valtavirtakulttuurin levittdma sosiaalinen stigma kuuluu
oleellisesti yhteisolliseen oppimisprosessiin ja kuluttajan identiteetin muodostumiseen
kuluttajaheimon jdsenend (Kozinets 2001, 74).

Kuluttajalle yhteisollinen kokemus kuluttajaheimossa syntyy ja muodostuu erityisesti
heimoa rakentavan ja ylldpitdvén rituaalisen toiminnan kautta. Rookin (1985, 253) mu-
kaan ndm4 heimossa toistettavat rituaalit koostuvat rituaalisista artefakteista, rituaalisista
kasikirjoituksista, rituaalisista rooleista seka rituaalien yleisostd. Niihin kaikkiin rituaalia
rakentaviin elementteihin liittyy kuluttajaheimossa vahvasti myds pyhyyden ja myytti-
syyden elementtejd, jotka leimaavat heimon jdsenille tirkeitéd asioita (Belk 1989). Schau
ym. (2009) korostavat seké kuluttajaheimossa kéytetyn kielen, ettd myyttisten tarinoiden

merkitystd heimon rakentumisessa rituaalisen toiminnan ja pyhyyden elementtien liséksi.
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Yhteisollisyyttd korostetaan kuluttajayhteisoissé tavallisesti juuri kuluttamisen kautta
(Moutinho ym. 2007, 674; Dionisio ym. 2008, 22) ja Goulding ym. (2002, 264) korosta-
vat kuluttamisen roolia nyky-yhteiskunnassa kuluttajan identiteetin rakentajana. Hei-
moutuneiden kuluttajien suurin motiivi tiettyjen brindien, tuotteiden ja palveluiden ku-
luttamiselle ei kuitenkaan ole ainoastaan kuluttajan identiteetin rakentaminen, vaan ilmai-
seminen kuulumisestaan tiettyyn kulutusyhteisoon. Tyypillisesti kuluttajaheimoissa ku-
luttajat arvostavat erityisesti tuotteita ja palveluita, jotka tukevat yhteison sisdisti sosiaa-
lista kanssakdymisté ja kommunikaatiota. (Cova & Cova 2002.) Kuluttajan sitoutumisas-
teella kuluttajaheimon toimintaan on kuitenkin néhty olevan vahva vaikutus kuluttajan
suhtautumiseen heimon toimintaan liitettdviin brindeihin. Kuluttajaheimon jisenen tie-
toisuus jostakin tuotemerkistd ja sen suosiminen eivét aina valttiméttd merkitse selviotd
kuluttajan ostokdyttdytymisessd, mikd asettaa haasteita varsinkin kuluttajaheimojen
markkinoinnin ndkdkulmasta. (Moutinho ym. 2007, 684.)

Yrityksille on eduksi ymmaértdd markkinoinnin ndakokulmasta kuluttajaheimojen ra-
kennetta ja toimintaa voidakseen hyotyé suhteestaan kuluttajaheimoihin. Yritykset voivat
muun muassa tukea kuluttajaheimojen toimintaa, helpottaa yhteison uusien jasenten so-
sialisoitumista, auttaa kommunikaatiossa tai jdrjestii ja sponsoroida tapahtumia tai muita
kuluttajaheimon toimintaan liittyvid aktiviteetteja. (Schouten & McAlexander 1995.) Co-
van ja Pacen (2005) mukaan yksi suurimmista riskeistd heimomarkkinoinnin saralla yri-
tyksen nédkokulmasta on kontrollin menettdminen brindin suhteen kuluttajaheimon otta-
essa tuotemerkkejd omakseen ja esimerkiksi kdyttdessa tiettyjd tuotteita rituaalisina arte-
fakteina. Kuluttajaheimon kontrolloinnin sijaan heimoa tulee kuitenkin kohdella markki-
noilla kumppanina ja osana yrityksen verkostoa, silld liialliset hallintayritykset johtavat
tavallisesti vain heimon entistd voimakkaampaan pyrkimykseen muokata brindid né-
koisekseen. (Cova & Cova 2002, 613.)

Kuvioon 3 on koostettu teoreettisen viitekehyksen pohjalta synteesikuvio, joka kuvaa
kuluttajaheimojen taustalla vaikuttavaa jannitettd tunnetta ja intohimoa korostavan hei-
mon, seké kuitenkin vahvasti esimerkiksi rituaaleihin vaikuttavien brindien ja kaupalli-

suuden valilla.
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KULUTTAJA-
HEIMO
|
TUNNE, BRANDIT JA
INTOHIMO, KAUPALLISUUS
TOIMINTA
Yhteisollinen Heimon tukeminen
oppimisprosessi ja sponsorointi
kuluttajaheimon tuotteiden ja
muodostumiseksi palveluiden avulla
Rituaalit, kieli, Rituaaliset
pyhyys , arvot, artefaktit, pyhét
myyttisyys, paikat, tapahtumat
symbolit ym. ym.
Kuvio 3 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Synteesikuvio teoreettisesta viitekehyksestd kuvaa sitd, miten tavallisesti jaetun tun-
teen, intohimon kohteen ja tekemisen ymparille kerdantynyt kuluttajaheimo omaa samalla
myos brandiyhteisollisid piirteitd ja tilanteesta riippuen vahvankin kaupallisen nikokul-
man. Schoutenin ja McAlexanderin (1995) mukaan yhteisollisen oppimisprosessin ndako-
kulmasta bréndit voivat muun muassa tukea heimoa helpottamalla yhteison uusien jésen-
ten sosialisoitumista ryhmin sisédlld ja esimerkiksi auttaa kommunikaatiossa. Yhteisolli-
seen oppimisprosessiin liittyy vahvasti ryhmén sisdiseen kanssakdymiseen aktiivisesti
osallistuminen, miké tavallisesti merkitsee rituaalien toistamista. Tastd ndkokulmasta
briandeilld on mahdollisuus muun muassa sponsoroida heimon toiminnalle tarkeitd tapah-
tumia, tai muita kuluttajaheimon toimintaan liittyvid aktiviteetteja.

Yhteisollisyyden merkityksen kasvu markkinointitutkimuksessa on johtanut paéllek-
kdisenkin terminologian syntyyn kuluttajayhteisotutkimuksen perehtyesséd niin kulutta-
juuden alakulttuureihin, brandiyhteisoihin, kuin kuluttajaheimoihinkin. Gouldingin ym.
(2001) ja lukuisten muiden kuluttajaheimoihin keskittyvissd tutkimuksissa on pyritty te-

kemaiin selkedd rajanvetoa etenkin brandiyhteisdjen ja kuluttajaheimojen vilille Munizin
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ja O’Guinnin (2001) painottaessa eritoten kuluttajaheimojen roolia brindien tuke-
mina yhteiséind brindien ympérille tarkoituksella kerddntyneiden brindiyhteisdjen
sijaan. Tunnetta, intohimoa ja sosiaalista toimintaa painottavien kuluttajaheimojen
taustalla vaikuttaa usein kuitenkin tiettyjd brindejd tuotteineen ja palveluineen, ja

tdimd luokin mielenkiintoisen ristiriidan ja vastakkainasettelun kuluttajaheimojen ja
kaupallisuuden vilille.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tutkimusstrategia ja tieteenfilosofinen tausta

Tassd tutkimuksessa tutkittavaa ilmiotd 1dhestytddn laadullisen eli kvalitatiivisen tutki-
muksen keinoin. Tutkittaessa kuluttajaheimoja kvalitatiivinen ldhestymistapa on usein
ensisijainen valinta jatkuvasti muuttuvien heimojen ollessa Covan ja Covan (2002, 604)
mukaan liian hauraita perinteisen markkina-analyysin ja tavallisten markkinoinnin muut-
tujien avulla tutkittaviksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa empiiristd aineistoa analysoi-
malla pyritddn ymmartdmadn tutkimuksen kohteena olevaa ilmiotd kokonaisvaltaisesti
(Tuomi & Sarajérvi 2006, 19, 21) ja kuvaamaan mahdollisimman tarkasti todellista elé-
mad (Hirsjjarvi ym. 2004, 152—153; Metsdmuuronen 2003, 161-162.) Tuomen ja Sara-
jarven (2006, 19, 21) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksiin vaikuttavat merkitta-
vasti yksilon henkilokohtaiset asenteet ja kasitykset koskien tutkittavaa ilmiota ja tutki-
muksessa kéytettdvdd vilineistdd, jolloin tutkimustulokset eivdt ole havaintomenetel-
mastd irrallisia. Laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessi pohjautuukin voimakkaasti
tutkijan omaan tulkintaan, intuitioon seka yhdistdmis- ja jarkeilykykyyn (Metsdmuuronen
2003, 162, 167).

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskohteena on tavallisesti ihminen tai yhteiso ja
kohteen késitys maailmasta, jolloin kvalitatiivinen tutkimuskohde on aina yksil6llinen ja
ainutkertainen Tama tulee ottaa huomioon erityisesti ilmiotd koskevia yleistyksid tehté-
essd (Varto 1996, 23, 73, 79, 101). Metsdmuurosen (2003, 162, 167) mukaan kvalitatii-
vinen tutkimusote soveltuukin tutkimuksen tekemiseen erityisesti silloin, kun kiinnostuk-
sen kohteena on tapahtumien yleisemmain jakaantumisen sijaan niiden yksityiskohtaisem-
mat rakenteet. Kiviniemen (2010, 70, 74) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa kyse on
tutkimuksen kohteena olevan ilmion késitteellistimisestd, ei niinkddn jonkin tietyn teo-
rian testaamisesta. Empirian ja teorian tulisi olla vuorovaikutuksessa keskenddn, eika ké-
sitteellistiminen vélttdmatta ole vain aineistoldhtdistd. Moisander ja Valtonen (2006, 22)
korostavat yhteisossé vallitsevan kulttuurin vaikutusta tutkimuksen kohteeseen ja tutki-
mustulosten tulkinnan ja analysoinnin asiasidonnaisuutta samalla, kun yksilon henkil6-
kohtainen maailmankuva vaikuttaa tutkimusprosessiin. Kiviniemi (2010, 70, 74) kuvailee
laadullisen tutkimuksen tekemistd prosessiksi ja tietylli tapaa my0ds oppimiskoke-
mukseksi, silld tutkimuksen tekeminen ei aina vélttimatta etene tdysin suunnitellusti ja
ratkaisut saattavat muodostua vasta tutkimuksen edetessi vahitellen.

Tassd tutkimuksessa tieteenfilosofisena pohjana toimii konstruktivismi, silld todelli-
suus ymmarretddn kontekstisidonnaisena ja subjektiivisena yksildiden rakentaessa tie-

tonsa todellisuudesta henkil6kohtaisten havaintojensa ja kokemustensa perusteella (Bag-
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noli 2017). Heikkisen ym. (2005) mukaan yksilon ja todellisuuden vilinen suhde on sub-
jektiivinen ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija on osana tutkimaansa todellisuutta.
Eriksson ja Kovalainen (2008, 13) puhuvat sosiaalisesta konstruktivismista, todellisuu-
den tuottamisesta sosiaalisen kanssakdymisen keinoin sosiaalisten prosessien lopputule-
mana. Tutkittaessa sosiaalisia kuluttajaheimoja palvelevat konstruktivismi ja erityisesti
sosiaalinen konstruktivismi tutkimuksen taustalla vaikuttavina tieteenfilosofisina suun-
tauksina hyvin niiden ottaessa huomioon dynaamisen kanssakdymisen ja todellisuuden
jatkuvan muokkautumisen.

Sosiaalisesta konstruktivismista puhuttaessa ihmisten, joko yksildina tai tietyn ryhmén
jasenind, tekemadt tulkinnat tapahtumista ja sosiaalisesta ymparistostd nousevat Eriksso-
nin ja Kovalaisen (2008, 14) mukaan mielenkiinnon keskioon. Tama késitys tiedon tuot-
tamisesta ja luonteesta ulottuu Firatia ja Venkateshia (1995, 244) mukaillen postmoder-
nismiin, johon perustuen tieto on aina diskurssien ja kielen tuottamaa. Yksildiden henki-
16kohtaiset kokemukset, kertomukset, ndkemykset ja kdytossé olevat diskurssit ovat hei-
dén mielestdin erittdin merkittavid tietoldhteitd. Tamén tutkimuksen sosiaalisten kulutta-
jaheimojen kontekstiin peilaten konstruktivismi ja erityisesti sen sosiaaliset ulottuvuudet
tarjoavat perustavanlaatuisia ndkokulmia tutkimuksen toteuttamiseen. Kuluttajaheimon
jasenet vahvasti yhteen liittdvit tunteet ja jactut arvot muodostuvat ja kehittyvét alituiseen
ryhmén sosiaalisissa rakenteissa ja saavat merkityksid nimenomaan yksiléiden henkilo-
kohtaisten tulkintojen ja kokemusten kautta.

Kuviossa 4 on havainnollistettu tutkimuksen etenemisprosessia perustuen Gummesso-
nin (2005, 313) ajatukseen tiedon rakentumisesta tutkimusprosessissa jo olemassa olevan
tiedon péélle. Tdmé tiedon kerrostunut rakentuminen vie tutkimusprosessia systemaatti-

sesti kohti lopullista tulkintaa, tutkimuksen 10ydoksia ja lopputuloksia.
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Tutkimuksen
valmistuminen

HUHTIKUU 2018

Aineiston luonti, analysointi ja
tulkinta

HELMIKUU 2018 —
MAALISKUU 2018

Tutkimuksen perustan luominen
SYYSKUU 2017 - TAMMIKUU 2018

Kuvio 4 Tutkimusprosessin eteneminen

Syyskuusta 2017 tammikuuhun 2018 tutkimuksessa keskityttiin tutkimuksen perustan
luomiseen. Tutkimuksen perustan rakennus alkaa (Gummessonin 2005, 316) mukaan tut-
kijan esitiedoista ja ymmarryksesti tutkittavaan aiheeseen liittyen seka tutkimuksen puit-
teisiin liitettdvasta tieteellisestd paradigmasta. Téassa tutkimuksessa tutkimusaiheen valin-
nan taustalla vaikuttivat voimakkaasti tutkimuksen kohteeksi valikoituneen aiheen ajan-
kohtaisuus seki tutkijan ulkona akateemisesta kontekstista jo ennen tutkimusprosessin
aloittamista kerdamat esitiedot ja havainnot tutkimusaiheeseen liittyen.

Tamin tutkimuksen perustan rakentamiseen keskittyneen ajanjakson aikana syys-
kuusta 2017 tammikuuhun 2018 tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen vallitsevaksi 14-
hestymiskulmaksi valikoitui kulttuurinen kuluttajaheimoteoria, tutkimusotteeksi kvalita-
titvinen yhden tapauksen tapaustutkimus, tutkimusaineiston keruumenetelméksi fokus-
ryhmahaastattelut, ja kerdtyn aineiston analyysimenetelmiksi teoriasidonnainen eli ab-
duktiivinen analyysi. Tutkimuksen perustan rakennuksen yhteydessd maéériteltiin myos
tutkimuksen tarkoitus osaongelmineen sekd fokusryhmédhaastattelujen alustava runko ja
keskustelua ohjaavat teemat.

Helmikuusta 2018 maaliskuuhun 2018 tutkimuksen tekemisessd keskityttiin empiiri-

sen aineiston kerddmiseen, analysointiin ja tulkintaan. Tutkimuksen empiirinen aineisto
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kerittiin fokusryhmédhaastatteluin, joista saatu tutkimusaineisto analysoitiin teoriasidon-
naisen eli abduktiivisen analyysin keinoin. Tutkimuksessa kerdtyn aineiston analyysin
pohjalta koostettiin tutkimuksen osaongelmiin perustuen tutkimuksen tulokset.
Huhtikuussa 2018 keskityttiin tutkimuksen viimeistelyprosessiin koostamalla merkit-
tavimmat johtopéditdkset tehdyn tutkimuksen pohjalta, vetimalla tutkimus yhteen ja otta-

malla kantaa tutkimuksen luotettavuuteen.

3.2 Case Crossfit East Turku

Yinin (2009, 18) mukaan jonkin ilmion syvallistd ymmartamistd helpottaa tietyn tapauk-
sen valinta tutkimuksen ldhtokohdaksi. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 119) mukaan ta-
paustutkimuksessa korostuu tulkinnan ja ymmarryksen merkitys, moninaisten kulttuuriin
sidonnaisten merkitysten erittely, seka tietyn kontekstin ottaminen huomioon. Tarkoituk-
sena on ensisijaisesti ymmartaa tutkittavaa ilmiota ja tapausta siséltipéin, ja tuoda tutki-
muksen kohteena olevien henkiléiden ndkdkulmaa mukaan tutkimukseen unohtamatta
kuitenkaan taustalla vaikuttavaa teoriaa.

Tutkimuksen ldhestymistavaksi on usein suositeltavaa valita tapaustutkimus, jos esi-
merkiksi mitd-, miksi- tai miten-kysymykset ovat keskeisid, aiheesta on tehty suhteellisen
vahin empiiristd tutkimusta ja tutkimuksen kohteena on jokin tdmén hetken todellisessa
elamissa vaikuttava ajankohtainen ilmi6 (Yin 2014, 9—15). Téassa tutkimuksessa tayttyvit
namd kaikki edelld esitetyt tekijdt, joiden pohjalta tapaustutkimuksen valintaa tutkimuk-
sen ldhestymistavaksi suositellaan. Tutkimuksen osaongelmissa painottuvat miten-kysy-
mykset, atheesta on tdhdn mennessé tehty suhteellisen vdhédn akateemista tutkimusta, ja
CrossFit on voimakkaasti nyky-yhteiskunnassa vaikuttava ajankohtainen ilmio. Tapaus-
tutkimuksen avulla on Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 121) mukaan mahdollista saada
kuluttajaheimoista erityislaatuista tietoa kyseessd olevaa ilmiotd havainnollistamaan, ja
tapauksen yksittdisyyttd tai erityislaatuisuutta pidetddn ongelman sijaan merkittdvina
kiinnostuksen kohteena.

Moutinho ym. (2007, 668) korostavat liikunnan ja urheilun roolia yhteiskunnassa ku-
luttajia yhteen kerdédvand voimana, ja CrossFitin ajankohtaisuuden vuoksi tdssa tutkimuk-
sessa tutkittavaksi tapaukseksi valikoitui kyseisté lajia harjoittava kuluttajaheimo, Cross-
Fit East Turku, jonka toiminta rakentuu toiminnallisen harjoittelun ympérille. Vuonna
2013 toimintansa Turussa aloittanut sali tarjoaa jdsenilleen toiminnallisia CrossFit-tun-
teja, monipuoliset tilat ja henkilokohtaista valmennusta asiakkaan ikédén tai kuntotasoon
katsomatta (Crossfiteastturku.fi). CrossFit-harjoittelu on erittdin yhteisollistd ja jopa
joukkuemaista toimintaa, ja CrossFit East Turun salille onkin muodostunut tiivis yhteiso
ja yhteishenki (Viinanen 2015).
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Kuluttajaheimoja selkeimmin kuluttajuuden alakulttuureista ja brandiyhteisoisté erot-
tavat, tai vahvimmin niitd kuluttajaheimoja leimaavat tekijit ovat heimojen moninaisuus,
leikkisyys, tilapdisyys, yrittdjadhenkisyys sekd heimon jdsenten jakamat tunteet, intohi-
mot, sosiaaliset suhteet, arvot, symbolit ja rituaalit (Cova & Cova 2002; Kozinets 2002;
Cova ym. 2007; Goulding ym. 2013; Greenacre ym. 2013). Kuluttajaheimona CrossFit
East Turku sopii tutkimuksen tapaukseksi hyvin, silli ndmi kuluttajaheimoja kuvaavat
tekijdt nousevat kyseisen heimon paivittdisessd toiminnassa vahvasti esille. Kuluttajahei-
moja voidaan pitdd erddnlaisena kuluttajavastarinnan muotona, jossa merkitykset synty-
vit uudelleen ja erilaistuminen valtavirrasta ja omaleimaisuus ovat merkityksellisid asi-
oita (Cova ym. 2007, 4). Myoskin kuluttajaheimo CrossFit East Turku pyrkii erilaistu-
maan perinteisind pidetyistd kuntosalipalveluista ja mahdollistamaan heimon jisenille

tarkeiden arvojen jakamisen ja merkitysten muodostumisen.

3.3 Aineiston keraaminen

Alasuutarin (2011, 83—84) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoreettinen viiteke-
hys voi mairittdd sen, minkdlainen aineisto tulee kerdtd sekd millaisin menetelmin sitd
kannattaa ldahted tulkitsemaan. Toisaalta my6s aineiston luonne voi toimia lahtokohtana
laadullisen tutkimuksen teoreettiselle viitekehykselle. Moniulotteisen ja monenlaisten
ratkaisujen tekemisen mahdollistavan aineiston kerddminen on kvalitatiiviselle tutkimuk-
selle usein luonteenomaista, ja teorian ja empirian vélinen keskustelu liittyy vahvasti laa-
dukkaaseen akateemiseen tutkimukseen.

Téssé tutkimuksessa aineistoldhteend toimivat kvalitatiiviselle tutkimukselle ominai-
set fokusryhmdhaastattelut. Ndissa ryhmikeskustelun omaisissa haastatteluissa ennalta
valittu ryhma ihmisid kokoontuu keskustelemaan etukidteen mééritellyistd aiheista, ja en-
nakkoon suunniteltu haastattelurunko auttaa haastattelijaa ohjaamaan ryhmikeskustelun
kulkua (Méntyranta & Kaila 2008). Costigan Lederman (1990, 117) painottaa fokusryh-
mihaastatteluun osallistuvien henkildiden valinnan tarkoituksenmukaisuutta koskien tut-
kimuksen kohteena olevaa ilmi6td ja tutkimuksen tarkoitusta. Osallistujien valinnassa ei
kuitenkaan kvantitatiivisen tutkimuksen tavoin pyritd tavallisesti edustavuuteen, vaan
osallistujien valinta ratkeaa usein sen mukaan, mitd antia yksilolld on ryhméakeskusteluun
antaa. Moisanderin ja Valtosen (2006, 72) ndkemyksen mukaan fokusryhmaihaastatte-
luissa tutkijan tehtdvidnd on toimia fasilitaattorina, keskustelun ohjaajana ja vilittdjana,
joka helpottaa keskustelun etenemistd rohkaisemalla haastatteluun osallistujia vuorovai-
kutukseen, kysymysten esittimiseen ja toistensa nikemysten kommentointiin.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 173, 175) mukaan fokusryhmédhaastattelu koostuu

tyypillisesti keskustelun aiheesta, fasilitaattorista, sekd 2—10 vapaachtoisesta osallistu-
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jasta. He korostavat my0s haastattelutilanteen keskustelunomaisuuden sekd ryhmén kes-
kindisen kanssakdymisen merkitystd fokusryhmiahaastatteluja toteutettaessa. Vaikka fo-
kusryhmahaastattelussa haastatteluun vapaaehtoisesti suostuneet osallistujat keskustele-
vatkin ennalta méadritellystd aiheesta sithen keskittyen, on keskustelu silti parhaassa ja
antoisimmassa tapauksessa Moisanderin ja Valtosen (2006, 72) mukaan avointa ja va-
paasti virtaavaa. Wilkinsonia (2004, 180—181) mukaillen, epdmuodollisuutensa vuoksi
fokusryhmihaastattelu muistuttaakin suuresti aivan tavallista keskustelua, ja keskuste-
lunomaisuus yhdenvertaistaa haastatteluun osallistujia ja vihentaa tutkijan valtaa haastat-
telutilanteessa.

Fokusryhmahaastattelun taustalla voidaan Costigan Ledermanin (1990, 8) ajatuksiin
perustuen katsoa vaikuttavan viisi perustavanlaatuista olettamaa. Ensimmaisen olettaman
mukaan ihmisid voidaan itsessddn pitdad arvokkaina tietoldhteina silloinkin, kun he kerto-
vat itsestddn. Toisen oletuksen mukaan ihmisilld on kyky ilmaista ajatuksiaan, kiaytostdan
ja tunteitaan, sekd kertoa itsestdén sanojen avulla. Kolmas olettamus korostaa haastatte-
lijan roolia haastattelutilanteessa, silld sen mukaan ihmiset tarvitsevat usein apua tietonsa
ilmaisussa ja sen tuomisessa esiin. Neljdnnen oletuksen mukaan ryhméadynamiikalla voi
olla hyvinkin ratkaiseva rooli fokusryhméhaastatteluin toteutettavan tutkimuksen onnis-
tumisen kannalta, ja viides oletus painottaa ryhmaéssa toteutetun haastattelun hyodylli-
syyttd verrattuna yksilohaastatteluin toteutettavaan aineiston keruuseen.

Valitsemalla aineistonkeruumenetelmiksi fokusryhméhaastattelun pyritidn luomaan
mahdollisimman runsas ja monipuolinen aineisto, jonka avulla on mahdollista luoda tiy-
sin uutta tietoa tutkittavasta aiheesta ja ymmartaa tutkimuksen kohdetta mahdollisimman
syvillisesti ja kokonaisvaltaisesti. (Méntyranta & Kaila 2008.) Aineistonkeruumenetel-
mand fokusryhmahaastatteluihin liitetddn seké etuja ettd haasteita. Costigan Ledermanin
(1990, 120) mukaan fokusryhméihaastatteluihin liitettdviin etuihin kuuluu muun muassa
ajankdytollisen tehokkuuden ndkokulma, silld haastattelun aikana kyetéén kerddmaén tie-
toa usealta eri yksiloltd samanaikaisesti. Fokusryhméssé toteutettava haastattelu mahdol-
listaa myoskin ryhmaddynamiikan ja haastatteluun osallistuvien sosiaalisen kanssakdymi-
sen tarkastelun haastattelun aikana. Aineistonkeruumenetelménd fokusryhmaihaastatte-
luun liitettdvéat haasteet liittyvét kuitenkin usein juuri edelld mainittuun haastattelutilan-
teen sosiaaliseen ulottuvuuteen, silld joidenkin yksildiden itseilmaisu saattaa hankaloitua
muiden haastateltavien ollessa ldsna.

Fokusryhmahaastattelua voidaan kdyttdd joko itsendisend tutkimusmenetelménd tai
osana muita tutkimusmenetelmid (Méntyranta & Kaila 2008). Costigan Ledermanin
(1990, 119) kuvailema fokusryhmédhaastattelujen kiistaton kyky nostaa esiin haastatelta-
vien henkilokohtaisia ndkemyksid, kokemuksia ja tulkintoja sekd ominaisuus luoda erit-
tdin syvillistd aineistoa tutkimuksen tueksi perusteli pitkélti tdimén, CrossFit-kuluttaja-

heimon kaupalliseen ulottuvuuteen keskittyvian tutkimuksen aineistonluontimenetelmén
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valintaa. Téssa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelméksi valikoituivat yksistéén fokus-
ryhmihaastattelut. Empiirisen tutkimusaineiston keruu tapahtui useammalla kuin yhdelld
kerralla edeten sen mukaan, miten paljon aineistoa kullakin kerralla saatiin. Haastattelu-
jen vastausten osalta saturaatio koettiin saavutetuksi kahden fokusryhméhaastattelun jél-
keen.

Fokusryhméhaastattelujen kohdalla tilanteen epamuodollisuuteen ja rennon keskuste-
lunomaisuuden mahdollistamiseen pyrittiin vaikuttamaan muun muassa haastattelupai-
kan valinnalla, joksi lopulta valikoitui haastateltaville tuttu CrossFit-sali, CrossFit East
Turku. Haastateltavat olivat myds toisilleen tuttuja jo entuudestaan, mikd puolestaan
edesauttoi haastattelutilanteen epamuodollista tunnelmaa. Itse haastateltavien valinnassa
korostui fokusryhméhaastatteluille ominaisella tavalla osallistujien vapaaehtoisuuden li-
sdksi se, ettd haastatteluun osallistuvilla oli syviad tietimystéd ja henkilokohtaisia koke-
muksia tutkittavasta aiheesta, ja he ndin kykenivit tarjoamaan tutkimuksen toteutuksen
kannalta hedelmallistd tutkimusaineistoa. Taulukossa 2 esitetddn koonti fokusryhméhaas-

tatteluihin osallistuneista kuluttajaheimon jésenista.

Taulukko 2 Fokusryhméhaastattelut

HAASTATEL- IKA SUKU- HAASTATTELU | HAASTATTELU
TAVA PUOLI 1 2

1h 17min 1h 38min

CF East Turku CF East Turku

Al 29 M 8.2.2018
B1 25 M 8.2.2018
Cl1 32 M 8.2.2018
Dl 26 M 8.2.2018
A2 24 N 7.3.2018
B2 33 N 7.3.2018
C2 30 N 7.3.2018
D2 30 N 7.3.2018
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Molempiin fokusryhmédhaastatteluihin osallistui neljd henkil64, ja kaikki ndma vapaa-

ehtoisesti haastatteluun osallistuneet ovat aktiivisia CrossFit East Turku -salin jidsenia.

Ensimmaiinen haastattelu oli kestoltaan 1h 17 minuuttia, ja toinen haastattelu vei koko-

naisuudessaan 1h 38 minuuttia. Osana tutkimusta jirjestetyt fokusryhméahaastattelut do-

kumentoitiin osallistujien suostumuksella nauhoittamalla ja litteroitiin tarkasti mahdolli-

simman nopeasti haastattelutilanteen jdlkeen. Haastateltavien anonymiteetti varmistettiin

soveltamalla fokusryhméhaastatteluihin osallistujista kirjain- ja numeroyhdistelmié, jol-

loin haastateltavien henkilollisyys ei tutkimusaineistosta kdy ilmi. Operationalisointitau-

lukossa taulukossa 3 on esitetty fokusryhméhaastatteluja ohjailevien teemojen kytkos tut-

kimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Taulukko 3 Operationalisointitaulukko
Tutkimus- Osaongelmat Teoreettinen Esimerkkeja

ongelma viitekehys haastatteluteemoista

K Hisund Mitka tekijét korostu- | Yhteisollinen | Kuluttajaheimon toimintaan
aupaifisuuden | yat CrossFit-yhteison | oppimispro- osallistuminen

rooli CrossFit- heimoutumisessa? sessi
kuluttajaheimon Jaetut arvot ja merkitykset
toiminnassa jd-
senten nikokul- Miten kaupallisuus Kuluttajahei- Rituaaliset artefaktit

masta.

ilmenee CrossFit-
yhteison toimin-
nassa?

mon rituaalit

Kuluttajuus ku-

(treenivaatteet ja -vilineet)

Tiettyjen brandien valinta

luttajaheimossa | (motiivit)
Miten CrossFit-yhtei- | Kuluttajahei- Toiminta/kaupallisuus
sOn jasenet suhtautu- | moteoria (jasenten kokemus)
vat kuluttajahei-
monsa kaupallisuu- Kuluttajahei- Lajiin liitettavat brandit

teen?

mon suhtautu-
minen brandei-
hin

Sosiaalinen
stigma

(suhtautuminen)

Sosiaalinen stigma
(hinta, vaarallisuus, kulttimai-
suus)
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Fokusryhméhaastatteluja ohjailevien teemojen kytkos tutkimuksen teoreettiseen viite-
kehykseen korostuu erityisesti tutkimusten osaongelmia tarkasteltaessa. Ensimmiinen
osaongelma keskittyy voimakkaasti yhteisolliseen oppimisprosessiin ja toinen osaon-
gelma kuluttajaheimojen rituaaleihin ja itse kuluttajuuteen kuluttajaheimossa. Kolmas
osaongelma puolestaan nivoutuu teoreettisen viitekehyksen osalta kuluttajaheimoteori-
aan, kuluttajaheimon suhtautumiseen briandeihin ja heimoon liitettdvdin sosiaaliseen stig-
maan. Niiden kytkosten kautta on rakennettu lopulta myos fokusryhméhaastatteluja oh-

jailevat teemat, jotka esitellddn liitteessd 1.

34 Aineiston analysointi ja tulkinta

Kiviniemen (2010, 79—-81) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa kerdtyn aineiston ana-
lysointi on prosessinomaista toimintaa, jossa tutkijan rooli korostuu tutkijan ollessa lo-
pulta se henkild, joka paattad kerdtyn aineiston oleellisimmat piirteet tutkimuksen koh-
teena olevan ilmion ndkokulmasta. Kvalitatiivinen tutkimus on siis osittain erittdin tul-
kinnallista. Tutkijan on myds tehtéva pditos aineiston analyysimenetelmén valinnasta ja
oltava titd paatostd tehdessddn tietoinen siitd, mitd informaatiota kerétystd aineistosta et-
sitddn ja miksi juuri kyseinen aineisto on kerétty. Tutkija joutuu tutkimusprosessin aikana
tekemiidn useita erilaisia valintoja, jolloin olennaiseksi seikaksi nousee tehtyjen valinto-
jen perusteleminen. (Eskola 2010 182, 202.)

Fokusryhméhaastattelu on ensisijaisesti keino aineiston luomiselle ja se antaa tyypilli-
sesti hyvin tilaa aineiston analyysimenetelmén valinnalle. Tassa tutkimuksessa fokusryh-
mahaastattelut toteutettiin ennalta méérattyjen haastatteluteemojen pohjalta, mikd maa-
rittdd osaltaan analyysimenetelmén valintaa. Tdmén tutkimuksen kontekstissa aineiston
analyysimenetelmén etenemisen voidaan katsoa ldahtevén liikkeelle maarittimalla aineis-
tosta etsittavit kiinnostuksen kohteet, minka jélkeen keritty aineisto kdyddan lapi tietysta
kulmasta tehtyjen rajausten mukaisesti. Aineiston ldpikdynnin yhteydessd tutkimuksen
kannalta merkitykselliseksi nouseva osa aineistosta erotetaan massasta, jonka jilkeen sitéd
pyritddn teemoittamaan, luokittelemaan ja tyypitteleméén tutkimuksen tarkoituksen kan-
nalta toimiviin kokonaisuuksiin.

Tassd tutkimuksessa kerdtyn tutkimusaineiston analyysissa sovelletaan niin sanottua
teoriasidonnaista ldhestymistapaa, jota voidaan Tuomen ja Sarajiarven (2002, 99) mukaan
kutsua myd6s abduktiiviseksi pééttelyksi. Tdmé teoriasidonnainen tutkimus sijoittuu teo-
ria- ja aineistoldhtdisten tutkimusten vilimaastoon aineiston analyysin omatessa selkeité
kytkoksid teoriaan, vaikka analyysi ei teoriaan suoraan perustukaan. Aineiston pohjalta
tehtyjen tulkintojen ja pditelmien tueksi teoriasta voidaan etsid vahvistusta ja selityksid,
ja tutkija voi myds korostaa empirian mahdollista vastaamattomuutta aiemmin tehtyihin
tutkimuksiin. (Eskola 2001a.)
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Moisanderin ja Valtosen (2006, 51) mukaan tutkimuksessa kerdtystd aineistosta ana-
lysoitujen lopputulemien onnistunut tulkinta muistuttaa tilannetta, jossa tutkimuskohde
ndhdéén tutkittavan silmin. Tassdkin tutkimuksessa fokusryhméhaastatteluin kerdtyn ai-
neiston analyysi ja tulkinta on pyritty toteuttamaan siten, ettd lopullinen tulkinta on us-

kollinen tutkittavan kuluttajaheimon ja sen jdsenten ndkokulmalle.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on toiminnan ja ajattelun ymmaértdminen ja selit-
taminen (Syrjdld ym. 1994, 126; Hirsijarvi ym. 2004, 156) sekd ymmarryksen lisddminen
dynaamisista ja joskus monimutkaisistakin ilmidistd. Tutkimuskohteen mahdollinen ha-
janaisuus korostaa laadukkaalle tieteelliselle tutkimukselle ominaisen systemaattisen 14-
hestymistavan merkitystd, vaikka tutkijan toiminnan ja ajatusten selkea jéljiteltdvyys voi-
kin ajoittain olla haastavaa. Tutkimuksen luotettavuuden nékokulmasta tutkimusproses-
sin ja tulkinnan rakentumista tulee pyrkid kuvaamaan, vaikka tiydellisen aukoton l&-
pindkyvyys tutkimusprosessin etenemisessd ei aina olekaan mahdollista. (Gummesson
2005, 312.)

Tavanomaisesti akateemisen, erityisesti kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin kdytetddn Moisanderin ja Valtosen (2006, 23) mukaan validiteetin, reliabili-
teetin seka yleistettdvyyden mittareita. Laadullisessa tutkimuksessa tima késitteisto toimii
tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa parhaiten silloin, kun laadullisen tutkimuksen
tieteenfilosofiset ldhtokohdat 1dihentelevit realismia (Eriksson & Kovalainen 2008, 294).
Tamin tutkimuksen epistemologinen tausta nojaa kuitenkin konstruktivismiin, jolloin
luotettavuuden arviointiin on kéytetty vaihtoehtoista kriteeristéd varmistuen talld siité,
etteivit esimerkiksi validiteetin ja reliabiliteetin késitteet jdisi tdssd laadullisessa konteks-
tissa ainoastaan Koskisen ym. (2005) kuvailemalle, tutkimusta ohjaavalle periaatteen ta-
solle. Ratkaisuna tihédn ongelmaan Lincoln ja Cuba (1985) kayttivit laadullisen tutkimuk-
sen sijaan termid naturalistinen tutkimusote, ja korvasivat reliabiliteetin ja validiteetin
kisitteet neljddn osaan jakautuvalla luotettavuuden kasitteelld. Kuviossa 5 on eritelty
ndamd nelja luotettavuuden késitteeseen siséltyvdd osa-aluetta Lincolnia ja Cubaa (1985)

mukaillen.
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Uskottavuus Siirrettavyys
Riippuvuus Vahvistettavuus
Kuvio 5 Luotettavuuden késitteen osa-alueet kvalitatiivisessa tutkimuksessa

Uskottavuudella tarkoitetaan Moisanderin ja Valtosen (2006, 26) mukaan sité, etta tut-
kijalla on oltava riittdvén kattavasti tietdmysta tutkittavasta aiheesta, seka tarpeeksi laaja
aineisto voidakseen perustella tutkimuksessa esitettyjd viittdmid. Tutkimuksen koh-
deyleisollé eli niilld henkil6illa, joille tutkimus on 1dhtokohtaisesti suunnattu, on myoskin
vaikutusta tutkimuksen uskottavuuteen. Tdsséd tutkimuksessa tutkimuksen uskottavuutta
on pyritty lisddmédn perehtymadlld tarkasti kuluttajaheimoista jo olemassa olevaan tutki-
mukseen ja kirjallisuuteen, sekd kerddmailld tarpeeksi laaja aineisto tukemaan tutkimuk-
sen tuloksissa esitettyjd padtelmid. Kuluttajaheimoja on ldhestytty tutkimuksessa tuo-
reesta ndkokulmasta ja titd kautta pyritty laajentamaan kuluttajayhteisétutkimuksessa va-
kiintunutta tutkimuskenttaa.

Lincolnin ja Cuban (1985, 316) kuvailemassa naturalistisessa tutkimusotteessa tehdyn
tutkimuksen suora toistettavuus on kdytdnnon tasolla mahdotonta. Mahdollisuuksia tut-
kimuksen siirrettivyyteen on kuitenkin mahdollista parantaa luomalla tehdysté tutkimuk-
sesta ja sen suorittamisesta mahdollisimman yksityiskohtainen kuvaus, jotta soveltami-
nen jatkossa helpottuisi. Téssd tutkimuksessa tutkimusprosessin kulku on pyritty esitté-
maédn mahdollisimman selkeésti, jotta mahdollisuus tutkimuksen siirrettdvyyteen tulevai-
suudessa helpottuisi. Myo0s tarkasti dokumentoidulla 1dhdeluettelolla tavoitellaan tutki-

muksen toistettavuuden varmistamista.
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Moisander ja Valtonen (2006, 27-28) korostavat tutkimuksen riippuvuuden kohdalla
tutkimusprosessin loogisuutta, jaljiteltavyyttd, seka tutkimuksen eri vaiheiden dokumen-
toinnin tarkkuutta. Tutkijan tyoskentelytavan tulisi olla mahdollisimman tarkkaa ja sys-
temaattista, ja sekd metodologian ettd teorian ldpindkyvyydelld on tutkimuksen riippu-
vuuden kontekstissa merkitystd. Tassé tutkimuksessa riippuvuuteen liitettdviin tekijoihin
on pyritty vaikuttamaan noudattamalla mahdollisimman huolellista ja systemaattista
tyoskentelytapaa ldpi koko tutkimusprosessin.

Tutkimuksen vahvistettavuuden nakdkulmasta Lincoln ja Cuba (1985, 319) korostavat
huolellisen, tutkimuksessa keréttyyn aineistoon perustuvan analyysin merkitysta lopulli-
sia tulkintoja ja johtopéétoksié tehtidessé. Eriksson ja Kovalainen (2009, 292) painottavat,
ettd tutkimuksen pohjalta esitetyt viitteet on kyettavé perustelemaan juuri tutkimuksessa
kerétyn aineiston pohjalta ja tutkimuksen tulokset on esitettdva tarkasti, vaikkei aukotonta
totuutta tutkimuksen ldhtokohtien perusteella olisikaan mahdollista 10ytd4. Tassa tutki-
muksessa esitetyt tulokset on pyritty perustelemaan selkeésti juuri empiirisessd osiossa
keréttyyn kvalitatiiviseen tutkimusaineistoon perustuen.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 295) mukaan laadullisissa tutkimuksissa perinteiset
luotettavuuden arviointiin sovelletut menetelmét on ajoittain syytd hyldtd kokonaan, ja
arvioida tutkimuksia itsendisind kokonaisuuksinaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tut-
kijaa voidaan pitdd itsessddn tiedon muokkaajana ja tuottajana, jolloin aukottoman arvi-
ointikriteeriston luominen tutkimuksen luotettavuudesta on mahdotonta. Téssd tutkimuk-
sessa tieteenfilosofinen tausta nojaa kuitenkin konstruktivismiin ja erityisesti sen sosiaa-
liseen ulottuvuuteen, jolloin Lincolnin ja Cuban (1985) luomaa arviointikriteeristod voi-

daan tehdyn tutkimuksen puitteissa soveltaa.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Tutkittavan tapauksen taustaa

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kaupallisuutta CrossFit-kuluttajaheimon toi-
minnassa erityisesti heimon jdsenten ndkokulmasta. 2000-luvun alussa pienimuotoisesta
kuntoiluohjelmasta liikkeelle ldhtenyt CrossFit on vuosien varrella kehittynyt miljardien
dollarien liitketoiminnaksi ja yli 13 000 CrossFit-salin eli ”boksin” verkostoksi ja tiiviiksi
yhteis6ksi ympéri maailmaa (Ozanian 2015). Lajin alulle panneen amerikkalaisen urhei-
luvalmentajan ja CrossFit Inc. -yrityksen ja tuotemerkin omistajan Greg Glassmanin aja-
tuksiin perustuvan CrossFitin tavoitteena on kehittdd yksilon toimintakykyé ja kuntoa
mahdollisimman monipuolisesti ja intensiivisesti toiminnallisia harjoituksia hyodyntiden
(Crossfit.com). CrossFitin ”sata sanaa” (Liite 2) tiivistdd hyvin perusajatuksen lajin taus-
talla késittden kaiken toiminnallisuudesta, intensiteetistd ja vaihtelevuudesta kokonais-
valtaista hyvinvointia tukevaan ruokavalioon.

Seuraavissa alaluvuissa CrossFitia on esitelty tarkemmin juuri kaupallisen linssin ldpi
muutamasta, nimenomaan tdméan tutkimuksen toteuttamisen kannalta merkityksellisesté
ndkokulmasta. Naitd ndkokulmia ovat CrossFitin litketoimintastrategia menestyskonsep-
tin taustalla, rahakkaat kaupalliset yhteistydsopimukset CrossFit Inc: n ja muiden brin-
dien vélilla, yrityksen tavoitteellinen sosiaalisen median kéyttd osana kaupallista strate-

giaa sekd lajin kohtaama voimakas sosiaalinen stigma.

4.1.1  CrossFit Inc: n liiketoimintastrategia

Liiketoimintamalliltaan CrossFit Inc. toimii affiliate model-periaatteella. Glassmanin
(2012) mukaan l&dhestulkoon kuka tahansa 3000 dollaria lisenssimaksuja CrossFit-nimen
kaytostd vuodessa valmis maksamaan oleva henkil6, joka on kdynyt maksullisen semi-
naarin ollakseen lajin sertifioitu valmentaja, voi perustaa oman CrossFit-salinsa. Tdma
summa ei tosin sisdlld vield salin varusteluun, vakuutuksiin, vuokraan ja juokseviin ku-
luihin vaadittavaa pdédomaa, ja DePersio (2015) arveleekin keskiméaréisesti CrossFit-sa-
lin avaamiseen vaadittavan investoinnin litkkuvan noin 30 000 dollarin tuntumassa.
Markkinoinnin ndkékulmasta CrossFitin markkinointistrategiana on toiminut tarkan
differentioinnin sijaan niin kutsuttu massamarkkinointi, joka sivuuttaa markkinoiden seg-
mentoinnin ja pyrkii tavoittamaan mahdollisimman paljon kuluttajia saman tuotteen, pal-
velun tai strategian avulla (Gomillion 2017, 8). Tdmén markkinointistrategian on Cross-

Fitin kohdalla mahdollistanut lajin universaali skaalautuvuus, jota lajin virallisilla Inter-
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net-sivuilla kuvaillaan mahdollisuutena skaalata muun muassa harjoitusten liikkeit4, pai-
noja ja intensiteettid jokaisen henkilokohtaisten kykyjen ja tarpeiden mukaan pitdmalla
silti itse harjoitteluohjelma samana kaikille tasosta riippumatta (Crossfit.com).

CrossFit ei siis vetoa ainoastaan yhteen tiettyyn markkinasegmenttiin, ja yksi sen maa-
ilmanlaajuista suosiota selittdvisté tekijoistd onkin lajin universaali skaalautuvuus. Skaa-
lattavuuden mahdollisuuden lisdksi moni lajin harrastaja kuvailee CrossFitin myo6td tun-
tevansa esimerkiksi yhteenkuuluvuutta laajempaan yhteisdon, ja rohkaistuneensa tavoit-
telemaan kokonaisvaltaisempaa hyvinvointia ja terveellisti eldméintapaa ainoastaan tietyn
fyysisen ulkomuodon tavoittelun sijaan (Gomillion 2017).

Suomeen laji rantautui vuonna 2007, ja vuoteen 2013 mennessa sertifioituja CrossFit-
saleja oli suomessa 18, nykydédn jo yli 60 kappaletta, lajin suosion kasvaessa edelleen
kovaa tahtia. Salit toimivat yksityisomisteisina, ja salien omistajat toimivat tavallisesti
salin paivittdisessd toiminnassa mukana muun muassa valmentajina. CrossFit Inc. on
myontanyt vapauden kaikille lisensoiduille CrossFit -saleille toimia haluamallaan tavalla
litkketoimintansa ja valmennuksensa suhteen niin kauan, kuin ndmé paitokset ovat poh-
jimmiltaan linjassa emoyhtion edustamien arvojen kanssa. Tastéd syystd jokainen yksittéi-
nen sali toimii omana erilaistuneena yhteisonddn kuvastaen asiakkaidensa, valmenta-

jiensa ja omistajiensa maailmaa. (Crossfitsuomi.fi 8.1.)

4.1.2  CrossFit ja kaupalliset yhteistyosopimukset

Osana CrossFit-yhteisod CrossFit Inc: n asiakkaiden eli lajin harrastajien, urheilijoiden ja
yksittdisten salien on mahdollista hyodyntda brindin levinneisyyttd ja tunnettuutta myds-
kin omien, henkilokohtaisten briandiensa rakentamisessa CrossFit-briandin toimiessa niin
sanotusti sateenvarjona sen alaisuudessa toimiville brandeille. Yksilot ja yritykset voivat
hyotya taloudellisesti huomattaviakin méérid myos strategisista, kaupallisista yhteistyo-
sopimuksista CrossFit Inc: n kanssa. (Gomillion 2017, 13.)

Vaikka lajiin yhdistetdankin useita eri tuotemerkkejé ja yrityksid, voidaan kaupallista
yhteistyotd vuodesta 2010 CrossFit brandin kanssa tehneen Reebokin ndhdé vakiinnutta-
neen paikkansa erittdin voimakkaasti CrossFit-yhteison jdsenten keskuudessa. Reebok
sponsoroi virallisesti muun muassa vuosittaisia CrossFit Games-kisoja ja on vuodesta
2011 alkaen valmistanut CrossFitin alle brindattya vaate- ja kenkédmallistoa. (Cruz 2013.)
Rishe (2011) korostaa tdmdn kymmeneksi vuodeksi solmitun sopimuksen edistdneen
huomattavasti sekd CrossFitin ndkyvyyttd ja tunnettuutta lajina, ettd brandin taloudellista
kukoistusta.

Gomillionin (2017) mukaan myds yksittdiset urheilijat ovat hydtyneet virallisesta yh-

teistydsopimuksesta Reebokin kanssa muun muassa sponsoroinnin muodossa. Jatkuvasti
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laajentuvilla markkinoilla toimii kuitenkin muitakin lajista kiinnostuneita yrityksid val-
miina kiinnittdmééan urheilijoita omaan talliinsa ja néin kasvattaen tietoisuutta omista
briandeistiin ja tehostaen tuotteidensa myyntid. Muun muassa Nike on noussut Reebokin
ndkokulmasta tirkedksi kilpailijaksi yrityksen solmittua sponsorisopimuksen miesten
hallitsevan CrossFit Games-voittajan, Mathew Fraserin kanssa, ja lanseerattua Reebokin
virallisten CrossFit-kenkien, Reebokin Nanojen haastajiksi Niken Metcon-sarjan tree-
nikengit.

Reebokin liséksi CrossFit Inc: n virallisiin yhteistyokumppaneihin kuuluvat muun mu-
assa laadukkaita CrossFit-vélineitd tarjoava ja CrossFit Gamesien virallisen vélineiston
sponsoroiva Rogue, CrossFit Gamesit yksinoikeudella esittdvd amerikkalainen urheilu-
kanava ESPN, seké yhteison keskuudessa suosituksi nousseeseen Paleo-ruokavalioon lii-

ketoimintansa perustava Paleo Power Meals.

4.1.3 CrossFit sosiaalisessa mediassa

Lajiin liitettdvd voimakas yhteisollisyys vahvistuu entisestdén yrityksen aktiivisen pre-
senssin kautta sosiaalisessa mediassa ja CrossFit Inc. kdyttadkin rutiininomaisesti eri so-
siaalisen median alustoja kuluttajien sitouttamiseen ja seuraajiensa kanssa kommunikoin-
tiin. Yksistddn CrossFitin virallisilla Facebook-sivuilla on seuraajia arviolta kolme mil-
joonaa (CrossFit Facebook) ja vuosittain jirjestettivien CrossFit Gamesien vastaavilla
sivuilla yli kaksi miljoonaa seuraajaa (CrossFit Games Facebook). Jakamalla sivustoil-
laan paivittdin siséltod kuluttajille tavoittaa briandi jo olemassa olevan seuraajakuntansa
lisdksi Facebookin algoritmiin perustuen vield miljoonia kayttdjid lisdd. Monipuolisen
kuva-, video- ja tekstisisdllon jakaminen pitdd CrossFit-yhteison jdsenet informoituina ja
vithdytettyind, ja mahdollisuus julkaista materiaalia sivustolle CrossFit-saleilta ympéri
maailmaa vahvistaa entisestdin yhteisollisyyden tunnetta lajin harrastajien keskuudessa.

Facebookin lisdksi CrossFit Inc. on 1dsna aktiivisesti sekd Instagramissa 2,2 miljoonan
(CrossFit Instagram) ettd Twitterissd 962 tuhannen (CrossFit Twitter) seuraajan keskuu-
dessa kayttden nditdkin sosiaalisen median alustoja strategisina tyOkaluina kuluttajien
kanssa kommunikointiin, markkinointiviestintddn, sitouttamiseen ja kokonaisvaltaiseen
brandin rakennukseen. Lajin huippujen eli CrossFit Games-urheilijoiden henkil6kohtais-
ten sosiaalisen median tilienkin seuraajaméérissd puhutaan sadoista tuhansista yksiloista,
mika tehostaa CrossFitin levidmistd entisestddn (Gomillion 2017, 10—11). Tadman lisédksi
useimmilla CrossFit-saleilla ympéri maailmaa on omat, aktiivisesti paivittyvét sivustonsa
sosiaalisessa mediassa, joilla on keskeinen merkitys yhteisdjen rakentumisessa ja yllapi-
dossa. CrossFit Inc: n massiivinen videotuotanto Kaliforniassa puolestaan keskittyy ku-
vaamaan opetusvideoiden liséksi suuria elokuvamaisia produktioita aina CrossFit Ga-

meseista henkilokohtaisiin dokumentteihin lajin huippu-urheilijoista. Manekerin (2015)
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mukaan ndmai laajasti sosiaalisen median kanavissa jaetut tuotokset luovat lajin seuraa-
jille taydellisid esimerkkejd henkilGistd, tavallisesti CrossFit Games-urheilijoista, jotka
omaavat vahvoja lajiin liitettdvid henkisid ja fyysisid ominaisuuksia, ja jotka voivat
CrossFit-yhteison kaltaisissa kuluttajaheimoissa saavuttaa ihaillun, tavallaan jopa pyhén
ja tavoitellun aseman.

Internet-kontekstista puhuttaessa voidaan mainita mydskin lajin virallisella Cross-
fit.com-verkkosivustolla vuodesta 2003 paivittynyt blogi, jossa pdivittdin julkaistaan pai-
van treeni. Samalta sivustolta 16ytyy my0s lajin harrastajille suunnattu, mainokseton di-
gitaalinen julkaisu, CrossFit Journal. Virallisilta verkkosivuilta on kenen tahansa mah-
dollista tutustua CrossFitiin liittyviin arvoihin ja saada inspiraatiota urheiluun ilman, etta

valttdmattd kuuluu mihinkdin kaupalliseen yhteisoon.

4.1.4  CrossFit ja sosiaalinen stigma

Yksi useimmin CrossFitiin liitettavistd kritiikeista liittyy lajin kaupallisuuteen ja esimer-
kiksi kuukausittaisen salijasenyyden hintaan verrattuna tavallisten kuntosalijdsenyyksien
hinnoitteluun (Dawson 2017). Gomillionin (2017, 17) mukaan tdhén kritiikkiin vastataan
usein kuvaamalla CrossFitia uniikiksi yhdistelmaéksi urheiluyhteisod, saliketjua ja henki-
l6kohtaista valmennusta, mihin nojaten korkeampaa hintalappua voidaan pitdéd perustel-
tuna. Perinteisiin salijdsenyyksiin verrattuna korkeammat hinnat sisiltdvat kaikkea Cross-
Fit-salin valmentajien palkoista ja treenin ohjelmoinnin suorittamisesta jasenten henkilo-
kohtaiseen ohjaukseen (Osorion 2014). Kuluttajan maksaessa kaikista néista palveluista
erikseen nousee hinta paljon CrossFit-salin jasenyyttd korkeammaksi (Gomillion 2017,
17). Kriitikoiden mukaan jdsenten voidaan ajatella maksavan myos CrossFitin yhteisolli-
syydestd, mitd taas puolustellaan usein sillé, ettei yhteisoon kuulumiselle voida todelli-
suudessa mitenkédén asettaa selkedd hintaa (Gomillion 2017, 18).

Rookin (1985) mukaan kuluttajaheimon rituaalien toimittamisessa kaytettava kieli ja
sanasto ovat merkittdvié rituaalin muodostumiseen ja heimoutumiseen yleensé vaikutta-
via rituaalisia artefakteja, ja mydskin CrossFit-yhteisolld voidaan katsoa olevan oma
uniikki kielenséd. Esimerkkeind heimon kéyttdmasti terminologiasta toimii muun muassa
paivin harjoitusta tarkoittava kirjainyhdistelmd "WOD” (engl. workout of the day), seké
CrossFit-salia tarkoittava sana ’boksi” (engl. box). ’AMRAP” (engl. as many rounds as
possible) puolestaan viestii treenin tarkoituksen olevan suorittaa maarattyja liikkeitd mah-
dollisimman monta kierrosta ja "RX” (engl. as prescribed) harjoituksen suorittamista tis-
malleen ohjeistuksen mukaan ilman skaalauksia. (Myser 2012.) Gomillionin (2017, 17)
mukaan ndmé ulkopuolisen korvaan merkityksettomit sanat ja akronyymit siséltévit
CrossFit-kuluttajaheimon jdsenille jaettuja merkityksid ja informaatiota, mikéd edelleen

vahvistaa heimon jésenten vilistd yhteisollisyyden tunnetta. Kriitikoiden ndkdkulmasta
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heimon kesken kdytetty kieli saattaa lajin muun koukuttavuuden kanssa kuitenkin etdan-
nyttdd CrossFit-yhteison kaltaisen kuluttajaheimon jdsenid muista, kieltd ymmartamatto-
mistd kuluttajista, ja tehdd CrossFitista kulttimaisenkin yhteison.

CrossFitia koskevasta kritiikistd osa koskee myds lajiin liitettdvid urheiluvammoja ja
loukkaantumisia lajin ollessa fyysisesti ddrimmdiisen haastavaa ja vddrin harjoitettuna
jopa vaarallista. CrossFit Inc. on vastannut tdhin kritiikkiin muun muassa nojaamalla har-
joittelumetodien toimivuutta ja soveltuvuutta korostavaan dataan ja tutkimuksiin, joiden
mukaan CrossFitin loukkaantumisaste on esimerkiksi rugbyn ja amerikkalaisen jalkapal-
lon kaltaisia kontaktilajeja matalampi (Hak ym. 2013). Kritiikkiin on vastattu mydskin
olemalla avoimia lajin riskisyydestd vddrin tai liiallisesti harjoitettuna, sekd muun muassa
vaatimalla lisensoitujen salien valmentajilta kautta linjan tietyn tasoista ammattitaitoa ja
kouluttautumista. Kaikissa tapauksissa asianmukainen kouluttautuminenkaan ei véltti-
mattd takaa riittivad soveltuvuutta valmentajaksi, mikd lisdd helposti kritiikkid lajista

kaupallisena trendini, joka vaarantaa kuluttajien terveyden. (Gomillion 2017, 16—-17.)

4.2 Yhteisollinen oppimisprosessi CrossFit-kuluttajaheimossa

Wengerin (2000) mukaan kuluttajaheimoja ja kuluttajaheimojen rakentumista voidaan
tarkastella niin sanotun yhteisollisen oppimisprosessin nikokulmasta, jonka mukaan hei-
mon sisdisen tietotaidon oppiminen ja omaksuminen vaatii monimutkaisiin sosiaalisiin
prosesseihin osallistumista. Goulding ym. (2013, 816) korostavat heimon jdsenyyden
edellyttdvin jatkuvaa aktiivista osallistumista ja sitoutumista heimossa opittuun toimin-
taan kuluttajaheimojen ollessa nimenomaan toiminnan ympdérille kerddntyneitd yhteisoja.
Tatd heimoutumiseen johtavaa yhteisollistd oppimisprosessia méadrittavét erityisesti si-
toutuneisuus, mielikuvitus ja limittyminen, ja ndmé kolme elementtid ovat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa keskenddn (Wenger 2000, 228).

Kuluttajaheimossa CrossFit East Turku yhteisollisen oppimisprosessin kohdalla eri-
tyisesti toimintaan sitoutuneisuus ja heimon toimintaan ja rituaaleihin aktiivisesti osallis-
tuminen nousivat merkityksellisiksi tekijoiksi kuluttajien yhteisollisyyden ja heimoutu-

misen nakokulmasta.

Kylld siind hetken aikaa pitdd kdydd ja myds ehkd vihdn itse rakentaa sitd
porukkaa. (Haastateltava A1)

Kylld tddlld kaikki morottaa, kun sd tuut tinne, mutta se vaatii tietynlaista

oma-aloitteisuutta tulla osaksi porukkaa. (Haastateltava Bl)
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Vaikkei mulla ehkd ole vieldikdcdn sellasta omaa ydinporukkaa, niin silti ei
tuu koskaan epdvarma olo tulla tianne. Than sama millon tulee ja mikd po-
rukka tddlld on, niin md tieddn, ettd kaikki ottaa kylld hyvin vastaan.
(Haastateltava D2)

Ei mullakaan ollut salilla ketddn tuttuja, kun lajin aloitin, enkd tuntenut
ketddin, mutta se muuttui kylld nopeasti, kun vaan aktiivisesti kdvi tddlld.
(Haastateltava B2)

Wengerin (2000, 227) mukaan kuluttajaheimoon sitoutumiseen siséltyy jasenten kes-
kindistd kanssakdymistd, avunantoa seké asioiden yhdessd tekemistd. Kuluttajaheimon
toimintaan sitoutunut yksilé saa muilta heimon jdseniltd palautetta omasta toiminnastaan
ja peilaa omaa toimintaansa heimon muihin jiseniin. Schau ym. (2009, 34) korostavat
juuri sosiaalisten suhteiden ja heimon jdsenten vélisen kanssakédymisen merkitystd kulut-
tajaheimojen rakentumisessa ja merkitysten syntymisessd heimon jésenille.

CrossFit East Turku-kuluttajaheimossa yhteison jdsenten vilinen kanssakdyminen ja
heimon jdsenten kesken jaettu toiminta merkitsevét yksildille aitoa yhteisollisyytté, joka
ulottuu myds kuluttajaheimoa koossa pitdvien rituaalien ulkopuolelle. Kuluttajaheimon
jasenten vilille syntyneet sosiaaliset siteet kantavat myos harjoittelusalin ulkopuolella,

vaikka kuluttajaheimo rituaaliensa suorittamisen jdlkeen véliaikaisesti hajoaakin.

Kylli tdda (vhteisollisyys) menee jopa boksin rajojen yli, ettd kylld ndd
tddlla syntyvdt yhteisot ovat olemassa ilman CrossFitiakin. Tdssd men-
nddn vdlilld niin treenin ulkopuolelle ja luodaan jollain tavalla eldmdin-
tapa, koko ajan keksitddn jotain pohindd, joka ei vilttamadittd edes liity suo-

raan treenaamiseen. (Haastateltava Bl)

Gouldingin ym. (2013) mukaan kuluttajaheimo muodostaa jasenten kesken jaectun mi-
ndkuvan, joka edesauttaa heimoon sitoutumista. Mielikuvituksen avulla kuluttaja raken-
taa kuvan seki itsestdén, heimostaan ettd ympardivéstd maailmasta. Dynaaminen vasta-
vuoroinen vuorovaikutus yksilon ja kuluttajaheimon viélilld yhdistda yksilon henkilokoh-
taisen kehityksen sosiaalisen yhteison rakenteen muutokseen. (Wenger 2000, 227.) Yk-
silon ja yhteison arvot linjautuvat keskenédén ja heimon jésenet jakavat yhtenevin arvo-
maailman ja tarkoitusperit (Cova & Cova 2002, 602).

Tutkimuksen kohteena olevan kuluttajaheimon jdsenid yhdistdva tarkoitus voidaan ke-
rdtyn aineiston pohjalta tiivistdd kokonaisvaltaisen toimintakyvyn ja hyvinvoinnin saa-

vuttamiseen.
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Se, mitd CrossFitissa painotetaan muutenkin, on se, ettd tehdddn liikkeitd,
Jjotka auttaa sua ihan tavallisessa eldmdssdkin salin ulkopuolella. Ettd jos
vaan tuijottelet salilla peiliin ja vemputat sitd olkapdiditd, niin se ei vie sua

ihmisend hirveen pitkdlle. (Haastateltava A2)

CrossFitissa sun perddn katsotaan koko ajan, ettd teet liikkeet oikein ja
sisdllytetddn kaikki liikkuvuus- ja tekniikkasetit treeniin myos... Ja onhan
tdssd se yhteisollisyys, yhteiso ympdrilld ja kannustetaan.

(Haastateltava D1)

Tdssd on se monipuolisuus, kun aina on kylld treenannut ja tehnyt peri-
aatteessa vaan voimaa ja bodailua, niin CrossFitissa sithen yhdistyy vield

kaikkia kestivyys- ja taitojuttujakin. (Haastateltava C1)

Ei olis itselleen kuus vuotta sitten tullut mieleenkddn tehdd jotain painon-
nostoliikkeitd, ei tempausta esimerkiksi paljon Lady Linella ndkynyt (nau-
rua). Tddlld tulee ihan eri tavalla se itsensd haastamisen ja onnistumisen
fiilis, kun kayttdid koko kehoa, eikd vaan jotain laitetta.

(Haastateltava C2)

Kokonaisvaltaisen toimintakyvyn ja hyvinvoinnin saavuttamisen lisdksi, tutkimuksen
kohteena olevan kuluttajaheimon vahvasti vaalimiksi ja yhteison jasenten keskenédén ja-
kamiksi arvoiksi nousevat muun muassa merkittdva yhteisollinen ilmapiiri ja kollektiivi-

nen tekeminen.

Mulla on itselldni joukkueurheilutausta, mikd osaltaan kylld helpotti pdd-
tostd vaihtaa silloin aikanaan lajia CrossFitiin. Tdssd se yhteisollisyys on

kuitenkin niin iso juttu. (Haastateltava A2)

Tykkddn siitd, ettd tdd on tavallaan ryhmdjuttua, mitd tehdddn kuitenkin
vksin. (Haastateltava B2)

Jos nyt miettii muuten suomalaisia, niin ei jengi ldhtokohtaisesti ole mi-
tddn hirvedn sosiaalista porukkaa. Ehkd sitten téilldsessa paikassa, missd
se porukka on tiiviimpi, niin tuntee kuuluvansa siihen yhteiséon. Ollaan

samaa heimoo ja samaa jengii. (Haastateltava A2)
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Kuluttajaheimot koostuvat usein heterogeenisistd yksiloistd, jotka Thomaksen ym.
(2013, 1012) mukaan jaettu sitoutuminen kerdd yhteen. CrossFit East Turku-kuluttajahei-
mon jasenet ndkevét lajin toimintana, jonka ympdérille kerdintyy ihmisid hyvinkin erilai-
sista taustoista ja joka kokoaa nimé kuluttajaheimon jésenet yhteen jaettujen merkitysten

ympidrille.

Tuntuu, ettd meiddnkin salilla on tosi erilaisia tyyppejd ihan laidasta lai-
taan, mut sit on ne tietyt asiat, jotka yhdistid. Tosi avoin yhteiso ja kuka

vaan voi tinne tulla. (Haastateltava A2)

Tddlld sd voit treenata jonkun kanssa tosi pitkddn ja teistd tulee hyvidkin
kavereita ilman, ettd tieddt mitddn siitd toisesta ihmisestd salin ulkopuo-
lella sen normaalieldmdssd. Sit saattaa vaikka vuoden pddstd paljastua,
ettd toinen onkin huippujuristi ja toinen vaikka keittdjd vanhainkodissa, ja
teiddn eldmdit ei olis ikind kohdannut ilman CrossFitia.

(Haastateltava C2)

Limittymiselld tarkoitetaan heimon jdsenten henkilokohtaisten aktiviteettien koordi-
nointia ryhmén sisilld ja sen ulkopuolella siten, ettd jokin yhteinen tavoite saavutetaan
(Goulding ym. 2013, 817). Taméa heimon yhteinen tavoite on mahdollista saavuttaa yksi-
16n pikkuhiljaa sitoutuessa heimoon syvemmin ja monipuolistaessa toimintaansa kompe-
tenssien kehittyessd (Schau 2009, 37). Schaun (2009, 35-38) mukaan muutos kuluttaja-
heimoissa on seké orgaanista ettd jatkuvaa, ja kuluttajan kdsitys omasta roolistaan heimon
jdsenend syntyy heimon toiminnan kehittyessé ja voimavarojen jakautuessa heimon si-
salla.

CrossFit East Turku-kuluttajaheimossa limittymisen nikdkulmasta korostuvat yhtei-
sOllisyyden ja yhdessé tekemisen lisdksi myods omien rajojensa testaaminen ja [oytiminen
sekd itsensd haastaminen. Téllaisen toiminnan kautta yhteison jésenilld on mahdollista
kokea positiivisia tunnekokemuksia ja havaita konkreettisesti mahdollisuuksia jatkuvaan
itsensd kehittimiseen. Vaikka kuluttajaheimon jdsenten voidaankin paéllisin puolin kat-
soa tavoittelevan yksilollisid tavoitteita, vaikuttaa toiminnan taustalla silti samanlaisiin

arvoihin ja asenteisiin perustuva ajatusmaailma.
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Musta tuntuu, ettd tdssd lajissa sd et tuu valmiiksi koskaan. Itselleen se oli
varsinkin aluksi aika kova oppimisen paikka, kun on aina ollut se, joka
valitaan vaikka litkuntatunnilla ekana joukkueeseen, ja yhtdikkid ootkin
ihan surkea jossakin. Mut sit vaan tajusi et hei, tdd on ihan ok ja nyt yh-
dessd ja yksin nditd juttuja harjoitellaan. Se sai mut koukkuun, kun tajusin,
et munkin on mahdollista saada leuka ja kdvelld kdsillddn, ja ettd mustakin

on vaativampiin juttuihin, kun BodyPumpiin. (Haastateltava C2)

Tdssd on kyse itsensd haastamisesta. (Haastateltava B2)

Kovaa touhuahan tid on. (Haastateltava Bl)

Tdssd lajissa sd et vaan ole koskaan valmis. Aina on jotain, mitd ei vield

osaa, tai voi opetella tekemdidn paremmin. (Haastateltava D1)

Jaetaan selvdsti halu itsensd kehittimiseen. (Haastateltava C2)

Sitoutumisesta, mielikuvituksesta ja limittymisestd koostuvaa kuluttajaheimon yhtei-
sOllistd oppimisprosessia voidaan ajatella yksittdisen yhteison jdsenen sosialisoitumisena
heimon jdseneksi. Moutinho ym. (2007, 671) korostavat yhteisollisen oppimisprosessin
merkitystd kuluttajan identiteettid muokkaavana voimana.

Toiminnallisessa CrossFit East Turku-yhteisdssd jdsenet kokevat yhteison jésenet yh-
teen saattavan jaetun tekemisen vaikuttavan voimakkaasti kuluttajan identiteettiin ja mi-

ndkuvaan, ja erityisesti toiminnan aitouden merkitys korostuu.

M tykkddn siitd, ettd tdd tekeminen on sellasta aitoa tekemistd.
(Haastateltava B2)

Jos tddlld huudat tai karjut ja makaat lattialla ja oot ihan kuollu, tai muu-
ten vaan teet jotain vihdn omituista, niin ei kukaan vdlitd tai tuomitse. Nyt
jos menee jollekin tavalliselle salille, niin tajuaa yhtdkkid, et ei hemmetti,
enhdn md ndin voi kdyttiytyd. Katoin just yhdelld salilla, ettd esimerkiksi
hikoileminen ja ddnekkdcdsti treenaaminen oli kiellettyd, onneksi

CrossFit-salilla ei ihan ole tuollaista meininkid... (Haastateltava C2)

... o eihdn tddlld sit kdvis kukaan (naurua)! (Haastateltava B2)

Varmasti lajina CrossFit on vaikuttanut erityisesti naisten mindkuvaan to-
della paljon. (Haastateltava A2)
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Ja kuinka erilainen maailma tdda on, vaikka ihan naisen ndkokulmasta.
Tddlld voit vaan hikoilla ja olla mitd olet, ja vaan silld on vdlid, paljonko

nostat rautaa, eikd se ratkaise, ndytdtko hyviltd. (Haastateltava C2)

Vaikka noi lajin huiput onkin ihan uskomattomia lihaskimppuja, niin
CrossFit on kylld poistanut osittain urheilusta sen, ettd tehddcdn ja treena-
taan ulkondon takia joitakin liikkeitd. Tddlld treenataan kokonaisvaltai-
sen hyvinvoinnin takia, kun taas ennen salilla on kdyty usein vaan siitd

syystd, et ndytetddn paremmalta. (Haastateltava D2)

Kuviossa 6 esitellddn tutkimuksen 16ydoksiin perustuen merkittdvimpid tekijoita liit-

tyen yhteisdlliseen oppimisprosessiin CrossFit-kuluttajaheimossa.

YHTEISOLLISYYS AITOUS

SITOUTUMINEN &
OSALLISTUMINEN

NS A KOKONAISVALTAINEN
ITSENSA HAASTAMINEN TOIMINTAKYKY \
Kuvio 6 Yhteisollinen oppimisprosessi CrossFit-kuluttajaheimossa

Kuluttajaheimossa CrossFit East Turku yhteisollisen oppimisprosessin nikokulmasta
erityisesti toimintaan sitoutuneisuus ja heimon harjoittamiin rituaaleihin aktiivisesti osal-
listuminen nousivat heimoutumisen kannalta merkityksellisiksi tekijoiksi. Tutkimuksen
kohteeksi valitussa kuluttajaheimossa yhteison jasenten vilinen kanssakdyminen merkit-
see yksildille aitoa yhteisollisyyttd, joka ulottuu myd6s kuluttajaheimon yhdessé pitidvien
rituaalien ulkopuolelle sosiaalisten siteiden kantaessa myds harjoittelusalin ulkopuolella.

Vaikka kuluttajaheimon jiasenten voidaankin pééllisin puolin katsoa tavoittelevan yk-
silollisid tavoitteita, vaikuttaa toiminnan taustalla silti samanlaisiin arvoihin ja asenteisiin

perustuva ajatusmaailma. Heimon jésenid yhdistidva tarkoitus voidaan kerdtyn aineiston
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pohjalta tiivistdd kokonaisvaltaisen toimintakyvyn ja hyvinvoinnin saavuttamiseen, ja
haastatteluissa heimon jdsenille merkittdviksi arvoiksi nousivat myos yhteisollisyys, it-
sensd haastaminen ja toiminnan aitous. Juuri ndma jaetut arvot, merkitykset ja tarkoituk-
set ovat niitd tekijoitéd, jotka kokoavat haastateltujen kuluttajaheimon jidsenten mielestd
thmisid hyvinkin erilaisista taustoista yhteen CrossFitin ympdrille ja joilla on voimakasta

vaikutusta yksilon mindkuvaan ja identiteettiin kuluttajien heimoutuessa.

4.3 Rituaalit CrossFit-kuluttajaheimossa

Kuluttajalle yhteisollinen kokemus kuluttajaheimossa syntyy ja muodostuu erityisesti
heimoa rakentavan ja ylldpitdvén rituaalisen toiminnan kautta. Rookin (1985, 253) mu-
kaan ndmé& heimossa toistettavat rituaalit koostuvat rituaalisista artefakteista, rituaalisista
kasikirjoituksista, rituaalisista rooleista seka rituaalien yleisostd. Covan ja Covan (2002,
598) mukaan kuluttajaheimo syntyy jatkuvasti uudestaan heimon jasenten harjoittamien
rituaalien kautta, ja heimo onkin olemassa vain ja ainoastaan sen aikaa, kun rituaaleihin
liitettdva vetovoima sdilyy. Muniz ja O'Guinn (2001, 421-22) korostavat rituaalien mer-
kitysté tirkeind sosiaalisina prosesseina, joiden myd6té kuluttajat tuottavat ja jakavat hei-
mokokemukseen liittyvid merkityksid. Kuluttajaheimon ulkopuolisille henkil6ille rituaa-
lit saattavat ndyttaytyd merkityksettoménd toimintana, mutta heimon jasenten nikokul-
masta ne sisdltdvit itse rituaalin suorittamisen tuottamien jaettujen merkitysten liséksi
voimakasta yhteisollisyyttd kuluttajaheimon jésenten vililld. Vaikka heimo hajoaakin ri-
tuaalien suorittamisen jdlkeen, sdilyvét rituaalien suorittamisen tuottamat jaetut merki-
tyksen vield pidempéédn (Cova & Cova 2002, 598).

CrossFit East Turku-kuluttajaheimon jdsenten ndkokulmasta heimolle merkitykselli-
simmaksi ja useimmin toistuvaksi rituaaliseksi toiminnaksi nousee pdivén treeni eli WOD
(engl. workout of the day), joka noudattaa tiettya rituaalista kisikirjoitusta koostuen al-
kuldmmittelystd, voima- ja/tai taito-osuudesta seké itse treenistd. Tutkimuksen kohteena
olevan kuluttajaheimon toiminta jérjestyy voimakkaasti tdllaisen rituaalisen toiminnan
ympidrille. Fyysiseltd rasittavuudeltaan WOD:it vaihtelevat monipuolisesti ohjelmoinnin
kierron mukaan kehonhuoltoa painottavista mobilisaatioharjoituksista aina urheilijan &4-
rirajoja koettelevaan intensiiviseen harjoitteluun kokonaisvaltaisen toimintakyvyn takaa-
miseksi. Pdivittdinen WOD tédyttdd my0Oskin Rookin (1985, 252) mairitelmén rituaalista
sen ollessa toistuvaa ja johdonmukaista toimintaa, jota leimaavat vakavuus, muodollisuus

ja intensiteetti.

Onhan tdssd lajissa paljon rituaaleja, esimerkiksi WOD:it, jotka tavallaan

kokoaa sen porukan yhteen. (Haastateltava Bl)
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Kylldhdn ne tunnit usein kulkee samalla tavalla ja rakenne on samanlai-
nen. (Haastateltava A1)

Onhan toi WOD mydés rituaalinomainen, joka kerta sd annat kaikkes ja

sen jilkeen on jotenkin vapautunut olo. (Haastateltava D2)

Yhteison jdsenet kokevat pdivittdisen treenaamisen lisdksi rituaaliseksi toiminnaksi

my®0s tasaisin viliajoin toistuvat, yhteison jasenet yhteen kokoavat tapahtumat, kuten sa-

likisat tai kuluttajaheimon jdsenille jirjestetyt juhlat.

Ja onhan noi kisatkin CrossFitiin liitettdvid rituaaleja, ne toistuu aina tie-
tyin viliajoin. (Haastateltava D1)

Bileet on tietysti tirked rituaali (naurua)! (Haastateltava C2)

Rituaaleihin ja niiden suorittamiseen liittyy myoskin CrossFit-kontekstissa rituaaliset

artefaktit, kasikirjoitus, roolit ja yleis6. Esimerkiksi WOD:iin liitettdviin rituaalisiin arte-

fakteihin lukeutuvat kuluttajaheimon pukeutuminen, harjoituksen suorittamiseen tarvit-

tava vilineisto, treeniin liitettdva sanasto sekd rituaalin suorittamisen mahdollistava mil-

J00, tavallisesti harjoittelusali eli boksi. Heimon jdsenet esimerkiksi kokevat CrossFit-

harjoittelun olevan mahdollista suhteellisen pienelld ja yksinkertaisella vélineistolld ver-

rattuna perinteisen kuntosalin suureen laitevalikoimaan. Usein CrossFit-sali perustetaan

mydskin melko askeettisiin tilothin, muun muassa tyhjdan tehdasrakennukseen tai varas-

tohalliin, kuten CrossFit East Turunkin toimitilojen kanssa on menetelty.

Todella hyvin tilaa ja paljon mahdollisuuksia treenata, vaikka ei kuntosa-
lilaitteita olekaan. (Haastateltava Cl)

Yksinkertaisuus on hyvd asia, tuntuu oikeastaan, kun menee normaalille

salille, ettei mitdidn endd osaa tehddkddn. (Haastateltava D1)

Onhan tid laitteiden vihyys anatomisestikin parempi juttu. Alat oikeesti
tuntemaan sitd kroppaa, etkd vaan katso laitteen kyljestd, ettd missds tdn

litkkeen nyt pitdisi tuntua. (Haastateltava B2)

Kylli tuolla meiddnkin CrossFit-salilla on kaikki mitd tarvitsee, en md

normi kuntosalillakaan mitddn vehkeitd kdytd. (Haastateltava A1)
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Hallissa kun ollaan, niin vdhdn turhan kylmd tuolla on ehkd talvella. Vi-
lilld esimerkiksi, kun tekee pikkusalin puolella tempausta 10 minuutin pa-
lautuksilla, niin siindhdn saa melkein olla sarjataukojen aikana takki

pddlld ja hanskat kddessd (naurua). (Haastateltava C1)

Tykkddn siitd, miten CrossFit on saanut aikaa enemmdn semmosen toi-
minnallisen harjoittelun kasvua. Nyt jos aukeaa vaikka ihan perus kunto-
sali, niin sielldkin on usein alueita vapaille painoille ja muulle.
(Haastateltava C2)

Haastateltujen kuluttajaheimon jésenten mielesta rituaaliin liitettdvien roolien nako-
kulmasta erityisen merkittdvd rooli on rituaalin suoritusta ohjaavilla ja rituaalisen kisi-
kirjoituksen noudattamista valvovilla valmentajilla, jotka vastaavat myds treenien ohjel-

moinnista.

Kylld tassd lajissa valmentajan tarvii olla ammatti-ihminen ja joku, joka

asioista oikeasti tietdd. (Haastateltava D1)

Nykyinen ohjelmoija on hommaa ainakin tehnyt jo pidemmdn aikaa, ja
oon selkeesti kylld huomannut kehityksen. Itse oon tddlld kuitenkin kdynyt
Jjo parisen vuotta, ja ndissd ohjelmissa on aina kylld joku selked progres-
sio. (Haastateltava C1)

Kylld noiden tuntien kanssa on osattava olla suunnitelmallinen ja valmen-
tajan pitdd miettid sitd asiaa koko vuoden halki, ei vaan suunnitella seu-

raavan neljdn viikon jumpat. (Haastateltava A1)

Kylld tadlld huomaa, ettd noi ihmiset, jotka tota valmennustyotd tekee,
niin antaa itsestddn vapaaehtoisesti paljon. Voisivat tehdd paljon vihem-
mdnkin, mut tddlld selkeesti tehdddn syddamelld tdtd juttua, ei vaan rahan
takia tehokkaasti. (Haastateltava B2)

Tddlld kun kdyt sanomassa kenelle tahansa valmentajalle, ettd haluan
saada mun ensimmdisen leuan, niin saat kaikilta jonkun vinkin tai ohjel-
man, milld sitd ldhdetddn treenaamaan. Normisalilla maksat noista neu-

voista vield erikseen. (Haastateltava C2)
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CrossFit East Turku-heimossa valmentajien rooli rituaalien suorittamisessa on erittdin
aktiivinen ja merkittdvd. Rituaalia valmentajan valvonnan alaisuudessa suorittavien ku-
luttajaheimon muiden jisenten roolit voidaan karkeasti jakaa kahtia tavallisiin lajin har-

rastajiin ja kilpailuihin tdhtddviin kisaryhmaél&isiin.

Onhan noi WOD-tunnit lopulta kehityksen puolesta aika kompromissi, sen
takia kisaryhmdldiset vetdvdtkin omalla ohjelmoinnillaan.
(Haastateltava C1)

Itse hyppdsin aika nopeesti tohon kisaryhmddn mukaan, ja sielld onkin sit

suurimmaksi osaksi tullut treenattua. (Haastateltava A2)

Rituaalien yleis6ssd on harvoin heimoon kuulumattomia henkil6itd, vaan esimerkiksi
juuri WOD:in toteuttamista todistavat tavallisesti kuluttajaheimoon kuuluvat jdsenet,

mika korostaa jdlleen lajiin voimakkaasti liitettavad yhteisollisyyden ndkdkulmaa.

Kylld se on se yhteiséllisyys, vaikka monet treenit tehdddn itsendisesti, niin

sulla on silti se yhteisé ympdrilld ja sua kannustetaan. (Haastateltava D1)

Ja sitten tietysti se treenin jdlkeinen fiilis verrattuna esimerkiksi siihen,
ettd sd harjoittelisit yksin, vai sitten tddlld porukassa. Ensindkin se tsemp-
paa ja saat itsestds enemmdn irti ja vedettyd itses loppuun kaikissa WOD:
eissa ja AMRAP: eissa. (Haastateltava C1)

Kuviossa 7 esitellddn tutkimuksen pohjalta tirkeimpid ulottuvuuksia liittyen rituaali-

seen toimintaa CrossFit-kuluttajaheimossa.
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RITUAALISET ARTEFAKTIT RITUAALIN KASIKIRJOITUS
treenin vélineistd & harjoittelusali treenin kulku
RITUAALIT
RITUAALIN ROOLIT RITUAALIN YLEISO
valmentajat & treenaajat kuluttajaheimon jésenet
Kuvio 7 Rituaalit CrossFit-kuluttajaheimossa

CrossFit East Turku-kuluttajaheimon jésenten ndakdkulmasta heimolle merkitykselli-
simmaksi ja useimmin toistuvaksi rituaaliseksi toiminnaksi nousee pdivén treeni eli
WOD, joka noudattaa tiettyd selkedd rituaalista késikirjoitusta. Tutkimuksen kohteena
olevan kuluttajaheimon toiminta jérjestyy voimakkaasti téllaisen rituaalisen toiminnan
ympdrille, ja pdivittdinen WOD tdyttdd mydskin mééritelmén rituaalista sen ollessa tois-
tuvaa ja johdonmukaista toimintaa, jota leimaavat vakavuus, muodollisuus ja intensiteetti.
Yhteison jasenet kokevat piivittdisen treenaamisen liséksi rituaaliseksi toiminnaksi myos
tasaisin véliajoin toistuvat, yhteison jdsenet yhteen kokoavat tapahtumat, kuten salikisat
tai kuluttajaheimon jésenille jérjestetyt juhlat.

Rituaaleihin ja niiden suorittamiseen liittyy my06skin CrossFit-kontekstissa rituaaliset
artefaktit, kasikirjoitus, roolit ja yleiso. Rituaaliin liitettdvén vélineiston lisdksi yksi mer-
kittdvin heimon rituaalien suorittamisen mahdollistava rituaalinen artefakti on toiminnal-
lisen treenin mahdollistava milj6d, tavallisesti harjoittelusali eli boksi. Heimon jésenet
esimerkiksi kokevat CrossFit-harjoittelun olevan mahdollista suhteellisen pienelld ja yk-
sinkertaisella vélineistolld verrattuna perinteisen kuntosalin valtavaan laitevalikoimaan,
ja toiminnallisen treenin ajoittaiseen askeettisuuteen suhtaudutaan hyvin positiivisesti.

Haastateltujen kuluttajaheimon jasenten mielesta rituaaleihin liitettavien roolien néko-
kulmasta erityisen merkittdva rooli on rituaalin suoritusta ohjaavilla ja rituaalisen kisi-
kirjoituksen noudattamista valvovilla valmentajilla, jotka vastaavat myds treenien ohjel-
moinnista. Kuluttajaheimon jésenten roolit voidaan puolestaan jakaa kahtia tavallisiin la-
jin harrastajiin, ja kilpailuihin tdhtdfviin kisaryhméldisiin. Rituaalien yleisostd puhutta-

essa paikalla on harvoin heimoon kuulumattomia henkil6itd, vaan esimerkiksi juuri
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WOD:in toteuttamista todistaa tavallisesti kuluttajaheimoon kuuluvat jasenet, miké ko-

rostaa jélleen lajiin voimakkaasti liitettdvaa yhteisollisyyden nidkokulmaa.

4.4 Kuluttajuus CrossFit-kuluttajaheimossa

Schoutenin ja McAlexanderin (1995) mukaan yhteisollisen oppimisprosessin niakokul-
masta brandit voivat muun muassa tukea heimoa helpottamalla yhteison uusien jdsenten
sosialisoitumista ryhmén sisdlld ja auttamalla kommunikaatiossa. Yhteisolliseen oppi-
misprosessiin liittyy vahvasti ryhmén sisdiseen kanssakdymiseen aktiivisesti osallistumi-
nen, mika tavallisesti merkitsee rituaalien toistamista. Tastd ndkokulmasta brindeilld on
mahdollisuus muun muassa sponsoroida heimon toiminnalle tirkeitd tapahtumia tai muita
kuluttajaheimon toimintaan liittyvid aktiviteetteja.

Yksi merkittdvimmista tavoista ilmaista yhteisollisyyttd ja me-henked kuluttajayhtei-
sO0ssd on ndiden seikkojen korostaminen kuluttamisen kautta (Moutinho ym. 2007, 674;
Dionisio ym. 2008, 22). Kuluttamisella on nyky-yhteiskunnassa suuri merkitys juuri ku-
luttajan identiteetin ilmaisun ja méérittelyn ndkokulmasta (Goulding ym. 2002, 264), ja
Cooper ym. (2005, 341) kuvaavatkin kulutusobjekteja rakennetun identiteetin ulkoisiksi
indikaattoreiksi. Heimoutuneet kuluttajat eivét kuitenkaan etsi tiettyjd tuotteita ja palve-
luita ainoastaan itseilmaisun ja identiteetin rakentamisen vuoksi, vaan my0s yhdistidak-
seen itsensd muiden kuluttajien silmissé tiettyihin kulutusyhteis6ihin (Cova & Cova
2002).

Tutkimuksessa haastatelluilla kuluttajaheimon jisenilld on suurimmalla osalla selked
kisitys siitd, mitd brandejd CrossFitiin lajina yleisessd keskustelussa ja heimon sisdisessa

toiminnassa vahvimmin liitetdén.
Kylli se Reebok mun mielestd ndkyy vihdn muita enemmdn. Mitd enem-
mdn se ndkyy, niin sitd enemmdn se tietysti jdad pddhdn.
(Haastateltava A1)

No Reebok tietysti ja myoskin Rogue. (Haastateltava Cl)

Kylld md Niken nykyddn myds heittdisin noiden brdndien mukaan, mut
kylld Reebok silti on SE CrossFit-brdndi. (Haastateltava B1)

Reebok varmaan ensimmdisend mielessd. (Haastateltava D2)

Nike tulee kans itselldni aika vahvasti seuraavana, nekin on ruvennut ta-

vallaan niin voimakkaasti brindddmddn CrossFitia. (Haastateltava C2)
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Rogue tulee myos ainakin CrossFit Gamesien kautta mieleen, ylipddnsd
Reebok ja Rogue on ollu tdssd ne lajin viralliset merkit.
(Haastateltava C2)

Komaromia (2003) mukaillen, kuluttajat nikevit brindin lupauksena jostakin tietysti
kokemuksesta ja mielikuvasta, joka sosiaalisessa kontekstissa muiden kanssa jakamalla
johtaa jaettuun identiteettiin ja mahdollisesti yhteison muodostumiseen. Tama linkki saat-
taa my0s johtaa vahvaankin suosimiseen tiettyjd tuotemerkkejd kohtaan.

Myos CrossFit East Turku-kuluttajaheimon jdsenet tunnistavat tiettyja motivaatiota ja
tarkoitusperid kuluttaa yhteison jdsenend tiettyjen briandien tuotteita. Naméa motivaatiot
liittyvét usein juuri yhteisoon kuulumisen korostamiseen ja oman identiteetin rakentami-

seen tata kautta.

Kylld varmasti suurin osa CrossFitissa kdyvistd ihmisistd haluaa jollain
tasolla erottua siitd perus kuntosalimassasta. Ja just jos kdvelet vaikka
kaupungilla ja nddit, et jollain on Reebokin CrossFit-paita, niin kylld sd
oot heti sillai et hei, toi varmaan harrastaa CrossFitia.

(Haastateltava B1)

Jos sd oikeasti haluat néyttdd “crossfittaajalta’ niin sit sulla on kylld Ree-
bokia pddlld. (Haastateltava C1)

Mdiki haluaisin ndyttdd, mut lihakset puuttuu... (Haastateltava Bl)

...1no jollainhan sekin pitdd sitten kompensoida (naurua).

(Haastateltava Cl)

Kylli se mun kohdalla ainakin on niin, ettd haluun ostaa just esimerkiksi
niitd Reebokin tuotteita mieluummin. Silld viestii, ettd on jotenkin osa tdtd
yhteisod jollain tapaa... ja enemmdn tai vihemmdn ottaa tosissaan sen
touhun. (Haastateltava Bl)

Kylld mdkin ostin paidan, jossa luki Reebok CrossFit ihan vaan sillon ja

siksi, kun aloin lajia harrastaa. (Haastateltava D2)

Ndkeehdn tditd paljon myos salin ulkopuolella, kun pitdd ndyttdd, ettd har-
rastat CrossFitia, niin sit sulla on pddlld nimenomaan siti Reebokin
CrossFit-merkkid. (Haastateltava A2)
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Vaikka kuluttajayhteison jdsenet tekevétkin tiettyja kulutuspédétoksia ja valintoja ko-
rostaakseen kuulumistaan ympardivddn kuluttajaheimoon, eivét he silti koe muiden ji-
senten kulutusvalintojen heikentdvian kuluttajan uskottavuutta heimon jdsenend. Osa
haastateltavista koki, ettd heimon muiden jdsenten kulutuspéétoksilld voi kuitenkin olla
uskottavuutta kohentavia vaikutuksia, mutta suurin osa tutkimuksen kohteena olevan ku-
luttajaheimon jdsenisti ei tietoisesti kiinnitd huomiota yhteison muiden jdsenten kulutus-

valintoihin.

Ei todellakaan ole mitddn vdlid, minkd merkin tuotteita treenissd kdyttdd,
en kylld myéskddn kiinnitd yhtddn mitddn huomiota siihen, mitd muilla

tddlld on pddlld. (Haastateltava D1)

Ei tdadlld kylld kiinnitd huomiota siihen, mitd muilla on pddlld. Ei se ulko-
ndko tihdn lajiin liity silld tavalla. Se kylld pistdd silmddn, jos jollain on
salin omat CrossFit East Turku-paidat, mdkin haluan sellasen!
(Haastateltava D2)

Kylld mulle tulee vililld tavallaan tietty mielikuvasta urheilijasta boksilla,
jos jollain on vaikka esimerkiksi jotkut hienot uudet kengdit.
(Haastateltava B1)

Joskus, jos jollain on vaikka tosi hienon ndkoset treenikamat, niin voi tulla

sillai et vau, mistdkohdn noita saa. (Haastateltava B2)

Viililld jopa huvittaa, jos jollakulla on pddstd varpaisiin Reebok CrossFit-
meininkid kaikki sukat, shortsit, paidat ja hiuspannat. Nykydcdn yksittdiset
merkkituotteet salillakin hukkuu kylld massaan, kun niitd alkaa olla niin

paljon. (Haastateltava A2)

Harvoin muiden pukeutumiseen tulee tuolla kiinnitettyd huomiota. Ehkd
joskus, jos salille tulee joku uusi, ja hdn on aivan fanaattinen kdyttimiensd
merkkien suhteen, mut siitikin tulee vaan sellasia ldmpimid ajatuksia, ettd
voi, tollanen mindkin varmaan olin sillon, kun alotin vuosia sitten.
(Haastateltava C2)

Covan ja Covan (2002) mukaan kuluttajaheimoissa kuluttajat arvostavat erityisesti
tuotteita ja palveluita, jotka tukevat yhteison sisdistd sosiaalista kanssakdymistd ja kom-

munikaatiota. Godbout ja Caille (1992) korostavat kuluttajien preferenssid suhdearvoa
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omaavia tuotteita kohtaan, jotka mahdollistavat heimojen sisdisen sosiaalisen vuorovai-
kutuksen. Tuotteen tai palvelun suhdearvo syrjayttadkin kuluttajaheimoissa useasti tuot-
teen tai palvelun tarjoaman fyysisen kdyttdarvon tai nousee ainakin kuluttajan ostopia-
tosprosessissa kadyttoarvoa merkittdvammaksi tekijaksi.

Vaikka CrossFit-yhteisossé tuotteiden suhdearvolla on juuri yhteisollisyyden rakentu-
misen kulmasta suuri merkitys, korostaa suuri osa tutkimukseen haastatelluista jdsenisté

lopulta kuitenkin nimenomaan tuotteiden fyysisen kdyttdarvon tarkeytta.

Mind oon tosi merkkiuskollinen housuissa ja kengissd, mutta kaikki muu
menee ulkondollisistd ja kdyttomukavuudellisista syistd.
(Haastateltava C2)

Md esimerkiksi treenikenkid ostaessa ostin kuitenkin ne Niken Metconit,
koska ne sopivat vaan paremmin jalkaan. Muuten olisin varmasti ne Ree-
bokit valinnut. (Haastateltava A1)

Mulla sit taas on ollut aina Reebokin Nanot, sit ostin Niken Metconit ul-
konddéllisistd syistd, mutta ne ei vaan sovi mun jalkaan. Nyt on taas Nanot
ja kylld toimii. (Haastateltava C2)

Ei silld Roguen paidalla sit ehkd kuitenkaan nouse penkistd yhtddn sen
enempdd... (Haastateltava Cl)

...dld nyt, kylld se on niin, kun kaveri sanoi, ettd jokainen Reebokin tuote
tuo automaattisesti 10kg lisdd maksimiin. Just se laski, ettd nyt pitdisi

nousta ainakin 60kg enemmdn (naurua). (Haastateltava Bl)

Toi Reebokin CrossFit-mallisto ei vaan millddn miellytd omaa silmdd. V-
lilld oikeen harmittaa ja haluisin tilata niitd tuotteita vaikka vdkisin (nau-
rua), mutta omasta mielestd Nike on vaan onnistunut siind vaatesuunnit-
telussa ja estetiikassa paremmin. Esimerkiksi Reebokin treenihousut on
ihan jddtdvdt, mitd ne niille oikein tekee, kun ne eivdit pysy edes pddilld!
(Haastateltava C2)

Usein kuluttajaheimoissa jdsenet arvostavat erityisesti tuotteita ja palveluita, jotka tuke-
vat yhteisOn sisdisté sosiaalista kanssakdymisté ja kommunikaatiota (Cova & Cova 2002).
Kuluttajaheimon jédsenen tietoisuus jostakin tuotemerkistd ja sen suosiminen eivét aina
valttdmattd kuitenkaan merkitse selviotd kuluttajan ostokdyttdytymisessd, miké asettaa
haasteita varsinkin kuluttajaheimojen markkinoinnin ndkékulmasta (Moutinho ym. 2007,

684). Cova (1997) puhuu briandeistid, jotka palvelevat heimoa, ei brindeja palvelevista
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heimoista, ja muun muassa Moutinhon ym. (2007) tutkimat kuluttajaheimon jasenet miel-
tdviat omaa lajiaan sponsoroivat brandit ystavallisiksi, kuluttajayhteisod todella palvele-
viksi tuotemerkeiksi verrattuna muihin brindeihin.

CrossFit East Turku-kuluttajaheimoon kuuluvat haastateltavat tiedostavat kylla selke-
dsti, mitd bréndejd lajiin vahvimmin liitetdén, mutta niiden tiedostaminen ja suosiminen
eivit kuitenkaan vilttdmattd korreloi suoraan ostokayttdytymiseen. CrossFit-yhteisod tu-
keviin brandeihin suhtaudutaan kuitenkin erityisen suopeasti. Monen haastatellun kulut-

tajaheimon jdsenen kohdalla my6skin tuotteiden saatavuus ratkaisee usein ostopaatoksen.

Kylld md Reebokia ja Rogueta mieluiten tuen. (Haastateltava B1)

Kylld md Reebokin valitsisin just siitd syystd, ettd se tihdn lajiin yhdiste-
tddn. (Haastateltava C1)

Nykydidn, kun hyvid urheiluvaatteita saa ihan marketeistakin, niin pukeu-

tuminen on vdlilld vihdn sekalaista soppaa. (Haastateltava A2)

Than oon Lidlistikin urheiluvaatteita ostanut. (Haastateltava C2)

Mulla ei ratkaise kylldi ollenkaan se merkki, vaan katson vaan, et on hyvdt
ja mieluummin vield halvatkin. Haluun aina pddstd testaamaan tuotetta
ennen ostoa, ja Suomessa ei esimerkiksi Reebokia niin paljon myydd, niin

ehkd siks ei sitd ole tullut ostettua. (Haastateltava D1)

Onhan Nike Suomessa Reebokia suurempi brdndi ja sitd on paremmin tar-
jolla, mikd varmasti myés vaikuttaa tuotteiden valintaan.
(Haastateltava A2)

Kuluttajaheimon jasenet tiedostavat lajin kaupallisen luonteen ndkyvian nousujohtei-
sesti my0s CrossFitiin liitettdvien tuotteiden hinnoissa. Vaikka timé seikka tiedostetaan,
on suurin osa tutkimukseen osallistuneista kuluttajaheimon jédsenistd silti valmiita mak-
samaan korkeamman hinnan lajiin virallisesti liitettdvien bridndien tuotteista. Osalle haas-
tatelluista heimolaisista taas juuri ndiden briandittyjen tuotteiden hinta nousee esteeksi

perustellun kulutuspditoksen tekemiselle.
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Treenikengissd oon ainakin itse valmis maksamaan CrossFit-kengistd
enemmdn, ne kestdd ja niilld on hyvd treenata. Just yks kaveri osti ei lajiin
tarkoitetut kengdt, ja ne hajos koysikiipeilyssd vdlittomdsti. Moni ndistd
tuotteista on oikeesti kestdvid ja suunniteltu sopimaan lajiin, joten ken-
gistd maksan mielellddn, vaatteissa ei ero ehkd ole niin suuri.
(Haatateltava C2)

Onhan se huvittavaa, ettd jos vaikka Reebokin nettikaupassa on trikoot ja
ne on sielld CrossFit-puolella, niin ne maksaa 85€. Samat poksyt Reebokin
perusmallistosta maksaa sit sen 45€. Kylld lajin suosio varmasti ndkyy
hintalapussa, tuskin saman brdndin tuotteiden vililld laadullisesti voi olla
niin paljon eroa. Omaa silmdd se CrossFit-mallisto vaan miellyttid enem-
mdn, ehkd siksi, ettd oon ndhny niitd noiden huippu-urheilijoiden pddilld.
(Haastateltava A2)

Kylld sitd itsekin, kun menee sinne Reebokin sivuille tarkoituksena vaikka
tilata joku paita, niin aina sitd vaan eksyy sinne CrossFit-puolelle. Ei tuu

mieleenkdcdn tilata jostain muualta. (Haastateltava Bl)

Kuinka paljon ne Roguen paidat edes maksaa? (Haastateltava D1)
Kolme kymppid kappale... (Haastateltava Bl)

Hyi helvetti, silldhdn hinnalla saa kuus tavallista treenipaitaa (naurua).
(Haastateltava D1)

Mulla ratkaisee pddtoksen usein esimerkiksi kengissd se, mitkd [6ytyy

verkkokaupasta hyvdidn ja alennettuun hintaan. (Haastateltava B2)

Kuviossa 8 esitellddn tutkimuksen tulosten mukaisia kuluttajuuteen liittyvid ndkokul-

mia koskien rituaalisten artefaktien kuluttamista CrossFit-kuluttajaheimossa.
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Kuvio 8 Kuluttajuus CrossFit-kuluttajaheimossa

Tutkimuksessa haastatelluilla kuluttajaheimon jésenilld on suurimmalla osalla selked
késitys siitd, mitd brindeja CrossFitiin lajina yleisessd keskustelussa ja heimon sisdisessd
toiminnassa vahvimmin liitetddn, ja Reebok, Rogue ja Nike nousivat haastatteluissa jat-
kuvasti esille. CrossFit East Turku-kuluttajaheimon jésenet tunnistavat motivaatiota ja
tiettyjéd tarkoitusperid kuluttaa lajiin liitettdvien bréndien tuotteita, ja nimé motivaatiot
liittyvét usein juuri yhteis6on kuulumisen korostamiseen ja oman identiteetin rakentami-
seen tétd kautta. Vaikka CrossFit-yhteisossé tuotteiden suhdearvolla on juuri yhteisolli-
syyden rakentumisen kulmasta suuri merkitys, korostaa suuri osa tutkimukseen haasta-
telluista jésenistd lopulta kuitenkin nimenomaan tuotteiden fyysisen kdyttdarvon tér-
keyttd, jos lopullisen ostopéétds tulee tehdd ndiden kahden arvon vililla.

Vaikka kuluttajayhteison jisenet tekevitkin tiettyjd kulutuspéétoksié ja valintoja ko-
rostaakseen kuulumistaan ympérdivddn kuluttajaheimoon, eivit he silti koe muiden ja-
senten kulutusvalintojen heikentévin kuluttajan uskottavuutta heimon jidsenend. Osa
haastateltavista koki, ettd heimon muiden jisenten kulutuspédtoksilld voi kuitenkin olla
uskottavuutta kohentavia vaikutuksia, mutta suurin osa tutkimuksen kohteena olevan ku-
luttajaheimon jésenistd ei tietoisesti kiinnitd huomiota yhteison muiden jasenten kulutus-

valintoihin.
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CrossFit East Turku-kuluttajaheimoon kuuluvat haastateltavat tiedostavat kylla selke-
asti, mitd briandejd lajiin vahvimmin liitetdén, mutta niiden tiedostaminen ja suosiminen
eivit kuitenkaan valttdmaétti korreloi suoraan ostokayttdytymiseen. CrossFit-yhteisoa tu-
keviin brandeihin suhtaudutaan kuitenkin erityisen suopeasti, ja moni haastateltava mai-
nitsikin mielellddn tukevansa juuri esimerkiksi Reebokia ja Rogueta. Myos tuotteiden
saatavuus nousi usean haastateltavan kohdalla ostopddtokseen voimakkaasti vaikutta-
vaksi tekijdksi. Kuluttajaheimon jdsenet tiedostavat lajin kaupallisen luonteen nidkyvin
myo6s CrossFitiin liitettdvien tuotteiden hinnoissa. Vaikka tdmé seikka tiedostetaan, on
suurin osa tutkimukseen osallistuneista kuluttajaheimon jdsenisti silti valmiita maksa-
maan korkeamman hinnan lajiin virallisesti liitettdvien briandien tuotteista. Osalle haasta-
telluista heimolaisista taas juuri nididen brandéttyjen tuotteiden hinta nousee usein es-

teeksi perustellun kulutuspaitoksen tekemiselle.

4.5 Sosiaalinen stigma CrossFit-kuluttajaheimossa

Tiettyyn kuluttajaheimoon kuuluminen ja heimon yhteisollisen oppimisprosessin kautta
rakentunut identiteetti saattavat ajoittain joutua rajunkin negatiivisen huomion kohteeksi.
Tallaista negatiivista huomiota levittdd usein valtavirtakulttuuri, joka pyrkii kyseenalais-
tamaan yhteis6on kuulumisen merkitystd ja jakamaan negatiivisia mielleyhtymid kulut-
tajaheimoon kuulumisesta. Niitd negatiivisia mielleyhtymid nimitetdén sosiaaliseksi stig-
maksi. (Kozinets (2001, 73.)

CrossFit-kontekstissa sosiaalinen stigma ilmenee muun muassa siten, ettd lajia pui-
daan julkisesti usein kalliina ja kaupallisena trendilajina, joka fyysisen rasittavuutensa
vuoksi aiheuttaa harrastajilleen vammoja ja toimii jopa fanaattisen kultin tavoin keskus-
tellen omalla kielellddn. CrossFit saakin ajoittain osakseen sellaista negatiivista huo-
miota, jonka perimmaéisend tarkoituksena on kyseenalaistaa lajiin liitettdvid merkityksia
ja arvostusta.

Yksi useimmin CrossFitiin liitettavista kritiikeistd liittyy lajin kaupallisuuteen ja esi-
merkiksi kuukausittaisen salijisenyyden kalliiseen hintaan verrattuna tavallisten kunto-
salijisenyyksien hintoihin (Dawson 2017). Gomillionin (2017, 17) mukaan tdhan kritiik-
kiin vastataan usein kuvaamalla CrossFitia uniikiksi yhdistelmiksi urheiluyhteisoa, sali-
ketjua ja henkil6kohtaista valmennusta, mihin nojaten korkeampaa hintalappua voidaan
pitéé perusteltuna. CrossFit East Turku-kuluttajaheimon jésenet pitdvit lajin hinnoittelua
Suomessa ldhtokohtaisesti perusteltuna, vaikka CrossFit-salin kuukausijdsenyys onkin

usein tavallisen kuntosalin jésenyyttd kalliimpi.
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Kylld tid hinta on mun mielestd ihan perusteltu. Noilla perinteisilld kun-
tosaleillahan kaikesta pitdd vield maksaa erikseen, esimerkiksi personal

trainerit maksaa ihan pirusti. (Haastateltava A1)

Hinta kuitenkin sisdltdd sen ohjauksen ja sen, ettd joka tunnilla on se val-
mentaja katsomassa kun sd teet ja saat ohjeita joka kerta, kun suoritat jo-

tain liikettd. Kylldhdn siitd maksaa. (Haastateltava C1)

Mut sit taas drsyttid CrossFitin hintaa kritisoidessa se, et nditd saleja
verrataan usein ithan tavallisiin saleihin ja niiden hintoihin. Tddlld on kui-
tenkin aina valmentaja paikalla katsomassa, treeni on monipuolista, val-
mentajilla on paljon vastuuta ja muutenkin aika paljon enemmdn liikkuvia

osia hallittavana, kun vaikka spinningissd. (Haastateltava C2)

Mulle oli ehkd aluksi toi hinta sellainen asia, ettd vihdn mietin, kauanko
tddlld mahtaa sit kdydd, mut ei se sit endd haitannutkaan. Vaikka ei paljon
kévisikddn ohjatuilla tunneilla, niin ei se hinta silti pahalta tunnu, kuiten-
kin [6ytyy hyvit tilat tehdd, koska vaan itselleen sopii ja on silti mahdolli-

suus ohjaukseen. (Haastateltava D1)

Kuntosalille otat sen kuukausikortin ja kdyt itsekseen treenaamassa, mutta
heti kun otat itselles valmentajan tai ohjelmoinnin, niin hintaa tuleekin
kummasti lisdd. CrossFitiin noi palvelut tavallaan sisdltyy jo.
(Haastateltava A2)

Muualla maailmassa CrossFit-salin kuukausijdsenyyden hintaan suhtaudutaan kuiten-

kin haastateltujen kuluttajaheimon jésenten keskuudessa osittain hyvinkin kriittisesti, jos-

kin jarkisyitékin néille hinnoille pyritdén etsiméén.

Yksi mun tyékaveri muutti Lontooseen ja hdn kdy yhdelld kaupungin hal-
vimmalla CrossFit-salilla, johon mahtuu ehkd 12 ihmistd yhdelle tunnille.
Sielld se lysti maksaa joku 250 puntaa kuukaudessa. Sama kaveri kdy pal-
jon tyomatkoilla Hong Kongissa, jossa yksi ainoa tunti maksaa sen 30 dol-

laria. Onhan tid maailmalla ihan hemmetin kallista. (Haastateltava C2)
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Onhan ne lajin hinnat yleisesti melko korkeat, mikd on kylld sddli. Tulee-
han ne hinnat sieltd nimenomaan kaupallisuudesta ja CrossFit Inc: n
asettaman hintatason kautta ndiden lisenssien ja muiden takia, ja kaikkien
vaan on yritettdvd pysyd pelissd mukana, jolloin hinnat tasaisesti nousee.
Onhan se harmi, koska ajatus oli aluksi juuri se, ettd kuka tahansa voi tdtd
harrastaa, mutta nykyddn kaikilla ei valitettavasti vaan oo varaa sellasia

summia maksaa. (Haastateltava A2)

Ja mistd laji alun perin on ldhtenyt, eli kdytinnossd jonkun takapihalta,
ja mihin se on kasvanut, niin on se kylld aivan dlytontd, mihin hintalappu-

kin on paisunut. (Haastateltava D2)

Mut pakko kylld sanoo, et esimerkiksi Amerikassa, missd sen boksin kuu-
kausihinta voikin olla joku pari sataa taalaa, niin ldhtisin kenties harkit-
semaan itsekin siirtymistd jumppaamaan jonnekin muualle.
(Haastateltava A1)

Ehkd Suomessa lajin hintaa kritisoidaan hieman vddristd syistd, ulkomail-
lahan toi hinta harvoin on perusteltu. Sekin johtuu kuitenkin siitd, ettd on
kysyntdd ja ihmiset on valmiita maksamaan noita summia. Lontoossakin
keskustassa neliditd saattaa olla timmdseen kdyttoon vihemmdn, ja Suo-
messa metsdd ja maata taas riittdd, mihin voit laittaa hallin pystyyn. Toki

ndmdkin asiat hintatasoon vaikuttaa. (Haastateltava C2)

Osa lajin korkeammasta hinnasta selittyy CrossFit Inc:lle vuosittain maksettavilla li-
senssimaksuilla. Haastateltavat kokevat suurelta osin lisenssimaksujen maksamista edel-
lyttdvin CrossFit-nimen kdyton liiketoiminnallisesti dlykkdand péatoksend, vaikka toi-
minnalliseen harjoitteluun keskittyneen salin pystyy perustamaan ilman kyseisen tuote-

merkkioikeuden hankkimistakin.

Kylld varmasti sen nimen kdytto tuo tavallaan jotain. Luulen, ettd jos tdn
tyyppistd salia ldhtee etsimddn, niin se on se CrossFit, mitd ensin ldhtee
hakukenttddn kirjoittamaan, vaikka se ei olekaan se halvin vaihtoehto.
Kylld varmasti se nimi tuo enemmdn asiakaskuntaa liiketoiminnallisessa

mielessd. (Haastateltava A1)

Uskon kylld, ettd monelle se CrossFit-nimi on merkki laadusta. Merkki et
téici on nyt SITA CrossFitia. (Haastateltava Bl)
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Just niin, kylld sitd automaattisesti ajattelee, ettd se nimi tuo laatua ja ettd
tdd on se OIKEA CrossFit ja vihdn niiden muiden yldpuolella.
(Haastateltava C1)

Kylldhdn sd periaatteessa voit saada saman tyyppistd valmennusta ja sa-
malla rakenteella suunniteltuja tunteja muuallakin, sielld ei vaan kdytetd
sitd nimed. Kai se on sitten salikohtaisesti pddtetty, kannattaako se Cross-

Fit-nimi olla vai ei. (Haastateltava C1)

Kylli se nimi tuo uskottavuutta. (Haastateltava C2)

Jos tdd olis vaan toiminnallisen treenin sali, niin ei se olis sama asia.
(Haastateltava D2)

On silld nimelld varmasti kuluttajalle tietyt takeet. Just katoin jossai, ettd
vksikin Crosstraining-sali oli muuttunut CrossFit-saliksi.
(Haastateltava D1)

Onhan se uskottavampaa mennd esimerkiksi lddkdrille, eikd mennd vaivan
kanssa puhumaan jollekin tavalliselle henkilolle, joka ehkd on lukenut sa-
mat asiat, mutta joka ei kuitenkaan ole lddkdri (naurua). Tuleehan ton sa-
nan kdyton mukana tietty vastuu, joka sitoo sut isompaan kokonaisuuteen.
(Haastateltava B2)

Henkilokohtaisesti uskon meiddnkin salin kohdalla, ettd vaikka tdssd sen
termin kdytostd maksetaan, niin kuinka paljon vihemmdin tddlld olisi jen-
gid, jos sitd ei maksettaisi. Jos nyt muuttaisin uudelle paikkakunnalle,
niin kylld sitd heti katsois, ettd missd on ldhin virallinen CrossFit-sali. Ei

tulisi mieleenkdidin mennd minnekddn muualle. (Haastateltava C2)

Monet tutkimukseen haastatelluista kuluttajaheimon jdsenistd suhtautuvat selkedsti

CrossFit-nimen kayttoon puolustellen ja paittavdisyydelld, ja he myontavit suhtautu-

vansa tietylld ennakkoluulolla toiminnallisia palveluita tarjoaviin saleihin, jotka lisenssi-

maksua eivit maksa tai eivait sen maksua ole koskaan harkinneetkaan.
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Sitd md en ymmdrrd, ettd jotkut koittaa hyotyd téistd lajin suosiosta niin,
ettd sanotaan sen oman toiminnallisen palvelun olevan CrossFitin kal-
taista, ja otetaan vaikka CrossFit Inc: n sivuilta salin ohjelmointi, mutta
ei kuitenkaan makseta sitd lisenssid. Siind kohtaa menee homma mun mie-
lestd vihdn kyseenalaiseksi, ettd milld oikeudella sd oikein toimit noin.
(Haastateltava C2)

Itse on tdssd toiminnassa niin sisdlld, ettd helposti tulee aliarvioitua muita
Jja mietittyd, ettd mitdkohdn toi muu homma sitten on. Eihdn kaikki toimin-
nallista harjoittelua tarjoavat salit edes yritdi olla CrossFit-saleja.
(Haastateltava A2)

Kylli itsekin myonndn, ettd on ennakkoluuloja paikoista, jotka on tin
CrossFit-buumin myotd alkaneet tarjoamaan toiminnallista treenaamista,
tulee helposti se olo, ettd tissd nyt vaan ratsastetaan CrossFitin suosiolla.
Mutta ei se sitd meinaa, ettd sielld tehtdis yhtddn sen huonompia juttuja,

hekin saa ihmiset litkkumaan, mikd on tdrkeintd. (Haastateltava C2)

Se on niin kuin plagiointia! (Haastateltava B2)

Ymmdirrdn tavallaan bisneksen kannalta sen nikékulman, jos joku ei sitd
lisenssid halua maksaa ton sanan kdytostd, jossain tilanteessa se voi kai
olla jarkevdd, ja vaan tarjota saman tyyppisid palveluita. Mutta sit on
myds ihan turha kritisoida CrossFitia ja sitd, mitd ndilld saleilla tapahtuu.
(Haastateltava A2)

En ymmdrrd muutenkaan, mitd se muiden kritisointi hyodyttid. Me pide-
tadn omat salimme ja he pitdid omat salinsa ja jokainen jumppaa sielld

missd haluaa. (Haastateltava C2)

CrossFitia koskevasta kritiikistd merkittdva osa koskee myos lajiin liitettavia urheilu-
vammoja ja loukkaantumisia lajin ollessa fyysisesti ddrimmaisen haastavaa ja vadrin har-
joitettuna jopa vaarallista. CrossFit Inc. on vastannut tdhén krititkkiin muun muassa no-
jaamalla harjoittelumetodien toimivuutta ja soveltuvuutta korostavaan dataan ja tutki-
muksiin, joiden mukaan CrossFitin loukkaantumisaste on esimerkiksi rugbyn ja amerik-

kalaisen jalkapallon kaltaisia kontaktilajeja matalampi (Hak ym. 2013).
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Haastatelluista kuluttajaheimon jésenistd jokaisella oli kokemuksia lajiin liitettdvésta
sosiaalisesta stigmasta, erityisesti CrossFitin mieltdmisestd loukkaantumisalttiiksi ja vaa-
ralliseksi lajiksi. Heimon jdsenet pyrkivét kuitenkin rationaalisin perusteluin todistamaan

naita vaitoksia vaariksi.

Mindkin oon kéynyt tddlld jo aika kauan, niin olenkohan koko aikana ndh-
nyt kaks vihdn pahempaa loukkaantumista. Samalla oon pelannut jalka-
palloa 20 vuotta ja sielld on joka kuukausi jollakulla nilkka rikki tai muuta
vastaavaa. Se on vddrin vdittdd, ettd CrossFitissa ihmisid loukkaantuu jat-
kuvasti, kaikessa urheilussa ihmisille sattuu ja tapahtuu. Ei kukaan tuolla

kulje jalkapalloa kritisoimassa. (Haastateltava C2)

Pitdd kuitenkin muistaa, et missd tahansa lajissa, jossa on painoja tan-
gossa, niin sd saat itses kylld rikki. Tddlld nimenomaan painotetaan enem-
mdn sitd, ettd itsestddn pidetddn huolta ja tehdddn hyvilld tekniikalla. Ja
kaikkiin liikkeisiin [6ytyy skaalaukset. (Haastateltava Bl)

Ongelmahan on siind, ettd ihmiset ei tiedd asioista. Yleensd ne, jotka kri-
tisoi ja valittaa, ei tiedd lajista oikeasti mitddn. Ymmdrrdn kylld, jos oot
CrossFit-salilla kdynyt ja tunnet lajin, ja sen on sun mielestd typerdd eikd
ollenkaan sun juttu, mutta moni kriitikoista on just niitd, jotka ei ole kdy-
neet yhdellikddn CrossFit-salilla tai tehneet yhtdikddn CrossFit-treenid.
(Haastateltava A2)

Riippuuhan se paljon myos valmentajista, mut ainakin tddlld mun mielestd
on niin, ettd ohjaaja tulee kylld sanomaan, et nyt loppu tollanen pelleily.
(Haastateltava D1)

Koko tind aikana, kun olen lajia harrastanut, olen ndhnyt yhden klassisen
loukkaantumisen, josta tditd lajia syytetddn. Jos ottaa huomioon kaikki
ndmd vuodet ja jasenten mddrdn, se on aika pieni prosentti.
(Haastateltava B2)

Onhan se totta, ettd kun se treeni tehdddn aikaa vastaan ja laitetaan kello
pddlle, niin halutaan tehdd toistoja mahdollisimman paljon, ja vdlilld hel-
posti liiketekniikka kdrsii. Mutta just siitd syystd tddlld niitd tekniikoita
hiotaan ja treenataan ennen intensiteetin kasvattamista. Tédhdn lajiin kuu-
luu niiden hyvien ja puhtaiden toistojen painottaminen, ei vaan silmdt

kiinni ja sinne pdin tekeminen. (Haastateltava A2)
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Kuluttajaheimon jdsenet tunnistivat myos Belkin (1989, 27) tavoin esimerkiksi sosi-
aalisen median ja yhteiskunnan roolin tehokkaana tydkaluna levittimaén kielteisid miel-

leyhtymid lajin ympérille.

Onhan CrossFit lajina montaa muuta lajia niin paljon vahvemmin Idsnd
Jja esilld esimerkiksi somessa, ettd kylld noita juttuja ja ajatuksia lihtee

helposti liikkeelle ja levidamdcdn. (Haastateltaa D2)

Tdmdkin ajatus on hyvinkin saattanut ldhted liikkeelle kaikista somessa
Jaetuista overeistd videoista, ja onhan sielld Netflixissdkin kuvaa niistd
vuosia vanhoista kisoista, joissa ei ehkd painettu menemddn parhaalla
mahdollisella tekniikalla. Mutta jos se ajatus on tdysin ndiden videoiden
varaan rakennettu, niin onhan se vddrin. Tddlld kuitenkin pyritddn siihen,
ettd kaikki nostais niin pitkddn, kun pystyy, niin hyvdlld tekniikalla, kun
mahdollista. (Haastateltava A1)

Toki sekin on fakta, ettd netti on pullollaan videoita hashtagilla “crossfit”
Jja sit niissd tehdddn kaikki niin pdin seindd, kun vaan voi tehdd. Toki sekin
levittdd vddrdd mielikuvaa, kun joku lajista tietoa etsivd tormdd ndihin
videoihin. (Haastateltava A2)

Se on ihan eri asia, ettd lajin huiput, joita nddt videoilla tekee tdtd 24/7 ja

me tullaan tinne tyopdivin jdlkeen. (Haastateltava D2)

Monella on vaan se ajatus, ettd katson kaiken Googlesta, enkd missddn

nimessd ole valmis ottamaan asioista selvdd itse. (Haastateltava B2)

Moni kritisoija ei ehkd ymmdrrd, kuinka monta tasoa tdissd lajissa on. Se,
ettd ndikee videolta, kun Games-urheilija tempaa 100kg ei tarkoita sitd,
ettd me tehddcdn sitd samaa kotisalilla pdivdstd toiseen.

(Haastateltava C2)

Somessa voi ndyttdd siltd, ettd sielld ne hullut vaan kdvelee kdsillddn ja
kiipedd koysid, mutta ei kukaan siihen kykenemditon rupee sitd tekemdidin
tosta vaan, ihan ihmisen itsesuojeluvaistonkin takia, ei se vaan onnistu.
Eikd ne isot painotkaan nouse ennen, kun on tehny niilld pienilld.
(Haastateltava B2)
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Kritiikkiin on vastattu myos olemalla avoimia lajin riskisyydesta vddrin tai liiallisesti
harjoitettuna sekd muun muassa vaatimalla lisensoitujen salien valmentajilta kautta linjan
tietyn tasoista ammattitaitoa ja kouluttautumista. Kaikissa tapauksissa asianmukainen
kouluttautuminenkaan ei vélttaimatta takaa riittdvaa soveltuvuutta valmentajaksi, mika li-
sdd helposti kritiikkid lajista kaupallisena trendiné, joka vaarantaa kuluttajien terveyden.
(Gomillion 2017, 16-17.)

Tutkimukseen haastatelluista kaikki olivat sitd mielté, ettei vaaditun koulutuksenkaan
hankkiminen tdssdkéédn lajissa vélttdmaitta ole riittdva tae laadukkaan ja turvallisen val-

mennuksen tarjoamiselle, ja ettd salikohtaisia eroja kyllé esiintyy.

En kylld epdile, etteiké loytyisi niitdkin, jotka vaan rahan kiilto silmissd
perustaa salin, mutta se on varmasti just se syy, minkd takia kaikki boksit

ei vaan menesty. (Haastateltava A1)

Ei se kurssin suorittaminen varmasti automaattisesti takaa laadukasta
valmennusta. Se vaadittava CF Level 1 trainer-kurssihan on viikonlopun
mittainen kurssi, jonka voi periaatteessa kdaydd kuka vaan. Sitten saat sen
paperin sieltd, toki joudut maksamaan kurssimaksun, mutta ei se susta tee

mitddn valmentajaa. (Haastateltava C1)

Ja kylldhdn siind sana kiirii eteenpdin, jos jollain salilla on esimerkiksi

valmennus pielessd. (Haastateltava Bl)

Varmasti CrossFit Inc. haluaa ndiden vaadittavien koulutusten avulla yl-
ldpitdd tiettyd tasoa valmennuksessa, osittain varmasti kerdtd rahaakin.
Mutta kylld se valmentajan persoona ja henkilokohtainen kiinnostus lajia
kohtaan lopulta on niitd ratkaisevia tekijoitd, ei mikddn sertifikaatti.
(Haastateltava C2)

Kylld pitdd olla muutenkin asiasta kiinnostunut ammatti-ihminen. Kylld se
ihan henkilostd riippuu, et onko sitd omaa mielenkiintoa lopulta ldhted

salia perustamaan ja kehittimddn. (Haastateltava D1)

On hyvd, ettd vaaditaan valmentajalta tiettyd tasoa ja koulutusta, mutta
varmasti on paljon myés huonoja valmentajia, jotka sen sertifikaatin on
kéiyneet. Toisaalta itse kurssin kdyneend voin sanoa, ettd siihen sisdltyy
paljon myés lukumateriaalia, joka pitid hallita, ettd pddsee testistd ldpi.

Ei sitd vaan ilmaiseksi anneta. (Haastateltava A2)
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Rookin (1985) mukaan kuluttajaheimon rituaalien toimittamisessa kaytettdava kieli ja
sanasto ovat merkittivié rituaalin muodostumiseen ja heimoutumiseen yleensa vaikutta-
via rituaalisia artefakteja, ja mydskin CrossFit-yhteisolld voidaan katsoa olevan oma
uniikki kielensd. Gomillionin (2017, 17) mukaan ulkopuolisen korvaan merkityksettomat
sanat ja akronyymit sisdltdvét CrossFit-kuluttajaheimon jésenille jaettuja merkityksid ja
informaatiota, mika edelleen vahvistaa heimon jésenten vilistd yhteisollisyyden tunnetta.
Kriitikoiden ndkokulmasta heimon kesken kiytetty kieli saattaa lajin muun koukuttavuu-
den kanssa kuitenkin etddnnyttdd CrossFit-yhteison kaltaisen kuluttajaheimon jdsenia
muista, kieltd ymmartdmaéattomistd kuluttajista, ja tehdd CrossFitista kulttimaisenkin yh-
teison.

CrossFit East Turku-kuluttajaheimon jésenet eivit koe yhteisdddn kulttimaisena kol-
lektiivina, joka kayttdminsa kielen ja harjoittamiensa rituaalien kautta eristaytyisi muista

kuluttajista.

En tosta kulttijutusta oikein kylld tiedd, saathan sd rakennettua kultin ihan
mistd tahansa. Kylld md ymmdrrdn sen, ettd jos jostain puhutaan paljon
mistd ei itse ymmdrrd mitddn, niin se saattaa drsyttdd. En ehkd kultiksi

kuitenkaan nimedsi. (Haastateltava Al)

En koe tdtd lajia myoskddn kenellekddn tuputtavani. Ennemminkin vaan

rohkaisen kokeilemaan. (Haastateltava Bl)

Juu siis enhdn md tunne endd ketddn muita, kuin CrossFit-ihmisid...
(Haastateltava Cl)

...kaverisuhteet kaikki mennyt poikki... (Haastateltava Bl)

...tai sitten kaikki on kddnnytetty CrossFitiin tai tosiaan pistetty vilit

poikki (naurua). (Haastateltava Cl)

Tutkimuksessa haastateltujen jasenten keskuudessa kieli toki ndhdédédn yhteisollisyytta
lisddvéand aspektina, mutta ei kuitenkaan muuta maailmaa ympaériltd pois sulkevana teki-

jana.

Onhan tid vdlilld tdtda CrossFit-jargonia. Mutta yleensd jos lajista jonkun
kanssa puhun, niin yritdn kylld kdyttid ihan selkokieltd ja ainakin ensin
selittdd termin merkityksen. Vaikka ei ndmd nyt niin monimutkaisia juttuja
ole, yleisimmdit sanat liittyy suoraan treeneihin, eikd niitdkddn ihan mah-

dottomasti ole. (Haatateltava A1)
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Kylld se kieli vaan yhdistdid, kaikki tietdd, mistd puhutaan.
(Haastateltava B2)

Kaikki “crossfittaajat” on tehny Franin tai Cindin. (Haastateltava C1)

Onhan tdid kielikin taas sellanen juttu, ettd jos istut vaikka kahvilassa ja
kuulet, ettd joku puhuu AMRAP: ista, niin kylld sd sillon osaat heti kertoa,

ettd toi varmaan jumppaa CrossFit-salilla. (Haastateltava Al)

Kylld se kéytetty kieli lisdd vield yhteisollisyyttd. (Haastateltava D1)

On se kielellinen rikkaus, kun noita termejd oppii. ltse oon valmentanut
lapsia ja onhan se siistid, kun nekin tietdd, mikd on kb swing, T2B tai

squat clean. (Haastateltava C2)

Ei se tietyn kielen kdyttaminen ketddn sulje pois tai ulkopuolelle.
(Haastateltava B1)

Olihan se alkuun vdhdn haastavaa ymmdrtdd, mitd valmentaja taululle

kirjoitti, mut nopeesti sitd oppi. (Haastateltava D2)

Siind kun on itse pddssyt kieleen mukaan, niin ei sitd koe hdiritsevdnd,
pdinvastoin. Ulkopuolisia varmasti ketuttaa, kun ei ymmdrrd, mistd puhu-
taan. (Haastateltava C2)

Kuluttajaheimon jisenet kokevat lisdksi CrossFit-heimon jakaman kielen ja termino-
logian vahvistan lajin koko kansainvélisen yhteison yhteisollisyyttd mahdollistamalla
muun muassa urheilijakohtaisen kehityksen vertailun muiden boksien urheilijoihin ym-
pari maailmaa.

Onhan se kiva, ettd monella treenilld on joku tunnettu nimi. Ei vilttamdittd
tarvitse koko hommaa selittdd, vaan kaikki boksista riippumatta tietdd,
mistd on kyse. (Haastateltava D1)

Tekeehdn se yhteinen kieli helpommaksi esimerkiksi reissussa muilla bok-
seilla kdaymisen. Helpommin ldhestyttivdid, kun kieli on kaikkialla maail-
massa sama. Ja tuohan kieli ihan eri tavalla sitd yhteiséllisyyttd maail-

manlaajuisesti. (Haastateltava C2)
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Kyllihdn se on hyvd, ettd noi benchmark-treenit on tietylld tapaa nimet-
tyjd. Siind pystyy vertailemaan ihan lipi CrossFit-yhteison omaa tasoa, ei

vaan omalla boksilla tai ldhialueella. (Haastateltava Al)

Heimon jakaman kielen, sanaston ja terminologian lisdksi jasenten jakamissa kayttdy-
tymismalleissa ja erityisesti puhetyylissd korostuu tietylld tapaa leikkimielinen ja hyvin-
tahtoinen kilvoittelu. Tdméan voidaan katsoa olevan Belkin ym. (1989, 26, 31) korostama
tapa heimon jésenille taistella rituaaliensa arkipédivaistymistd vastaan yhteison haastaessa
yksittéisid jasenid parempiin suorituksiin.

Haastatellut kuluttajaheimon jdsenet kokevat ylld kuvatun kilvoittelun harmittomana
ja positiivissdvytteisend, eteenpdin kannustavana voimavarana, jossa voitto ei tule il-

maiseksi.

Kylld ainakin itse saan itsestdni enemmdn irti, kun joku huutaa vihdn vie-

ressd. (Haastateltava Al)

Kylld siihen leikkimieliseen kilpailuun kuuluu myés se hyvintahtoinen pii-
kittely. (Haastateltava B1)

Omalla kohdalla ainakin buustaa positiivista fiilistd, kun semmosta hy-
véntahtoista kettuilua lentdd siihen sopivassa tilanteessa. Ja haastatelta-
van Al CrossFit-rituaaleihin kuuluu ainakin huutaminen (naurua).
(Haastateltava Cl)

Mut sit taas, jos joku tekee vaikka henkilokohtaisen parhaan nostonsa, niin

sit ollaan kylld tosissaan iloisia toisen puolesta. (Haastateltava Bl)

Kuviossa 9 esitellddn teemoja CrossFit-kuluttajaheimoon liitettdvéin sosiaalisen stig-

man ymparilld ja haastattelujen pohjalta nousseita nakdkulmia stigmaan liittyen.
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Kuvio 9 Sosiaalinen stigma CrossFit-kuluttajaheimossa

CrossFitiin kohdistuva sosiaalinen stigma liittyy useimmiten lajin hintaan, késitykseen
lajin vaarallisuudesta ja ajatukseen CrossFitin kulttimaisuudesta. Hinnoittelun suhteen
CrossFit East Turku-kuluttajaheimon jdsenet pitavét lajin hintaa Suomessa 1dhtokohtai-
sesti perusteltuna, vaikka CrossFit-salin kuukausijdsenyys onkin usein tavallista kuntosa-
lijasenyyttd kalliimpi. Tama perusteltiin haastatteluissa jarkeen perustuvin syin muun mu-
assa siten, ettd CrossFitin kuukausijdsenyyteen siséltyy jo valmiiksi palveluita, joista pe-
rinteisilld kuntosaleilla veloitetaan erikseen. Muualla maailmassa CrossFit-salin kuukau-
sijasenyyden hintaan suhtauduttiin kuitenkin haastateltujen kuluttajaheimon jésenten kes-
kuudessa osittain hyvinkin kriittisesti.

Osa lajin korkeammasta hinnasta selittyy CrossFit Inc: lle vuosittain maksettavilla li-
senssimaksuilla, joiden maksamista edellyttdvin CrossFit-nimen kéyttod haastateltavat
pitivét ldhes kautta linjan litketoiminnallisesti dlykkdand padtoksend. Vaikka toiminnal-
liseen harjoitteluun keskittyneen salin pystyy perustamaan ilman kyseisen tuotemerkki-
oikeuden hankkimistakin, kokivat haastateltavat nimen kédytdn tuovan kuitenkin tietyn-
laisia takeita ja laatua toiminnalle. Monet tutkimukseen haastatelluista kuluttajaheimon

jasenistd suhtautuvat selkedsti CrossFit-nimen kéyttoon puolustellen, ja he mydntévit
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suhtautuvansa tietylld ennakkoluulolla toiminnallisia palveluita tarjoaviin saleihin, jotka
lisenssimaksua eivit maksa tai eivét sen maksua ole koskaan harkinneetkaan.

Haastatelluista kuluttajaheimon jdsenistd jokaisella oli kokemuksia lajiin liitettavésta
sosiaalisesta stigmasta, erityisesti CrossFitin mieltdmisestd loukkaantumisalttiiksi ja vaa-
ralliseksi lajiksi, joskin heimon jdsenet pyrkivit kuitenkin rationaalisin perusteluin todis-
tamaan nditd vaitoksid véériksi. Kuluttajaheimon jésenet tunnistivat myds esimerkiksi so-
siaalisen median roolin tehokkaana tyokaluna levittdméadn kielteisid mielleyhtymié lajin
ympidrille ja ponkittdmiin késitystd CrossFitin vaarallisuudesta valtavirtamediassa. Tut-
kimukseen haastatelluista kaikki olivat kuitenkin sitd mieltd, ettei vaaditun koulutuksen-
kaan hankkiminen tdssdkdin lajissa valttdmattéd ole riittdva tae laadukkaan ja turvallisen
valmennuksen tarjoamiselle, ja ettd salikohtaisia eroja kylla esiintyy.

CrossFit East Turku-kuluttajaheimon jésenet eivit koe yhteisdddn kulttimaisena kol-
lektiivina, joka kayttdminsa kielen ja harjoittamiensa rituaalien kautta eristaytyisi muista
kuluttajista. Jaettu kieli toki ndhddén yhteisollisyyttd lisddvianad aspektina, mutta sitd ei
kuitenkaan koeta muuta maailmaa ympariltd poissulkevana tekijanéd. Kuluttajaheimon ja-
senet kokevat lisdksi CrossFit-heimon jakaman kielen ja terminologian vahvistavan lajin
koko kansainvilisen yhteison yhteisollisyyttd mahdollistamalla muun muassa urheilija-

kohtaisen kehityksen vertailun muiden boksien urheilijoihin ympéari maailmaa.

4.6 Sosiaalinen media CrossFit-kuluttajaheimossa

CrossFit Inc. on valjastanut voimakkaasti litketoiminnalliseen kéyttoonsd lukuisia kana-
via sosiaalisessa mediassa. Lajiin liitettdva voimakas yhteisollisyys vahvistuu entisestdian
yrityksen aktiivisen ldsndolon kautta sosiaalisessa mediassa, ja CrossFit Inc. kayttadkin
rutiininomaisesti eri sosiaalisen median alustoja kuluttajien sitouttamiseen ja seuraajiensa
kanssa kommunikointiin. Lisdksi useimmilla CrossFit-saleilla ympéri maailmaa on omat,
aktiivisesti paivittyvét sivustonsa sosiaalisessa mediassa, joilla on keskeinen merkitys yh-
teisOjen rakentumisessa ja ylldpidossa.

Kuluttajaheimolla CrossFit East Turku on mydskin omat aktiivisesti paivittyvét kana-
vansa sosiaalisessa mediassa, joissa paivittdisen WOD:in julkaisun lisdksi jaetaan muuta
kuluttajaheimon arvomaailmalle ja mielenkiinnonkohteille soveltuvaa sisdltod. Nailld
CrossFit East Turun omilla Facebook- ja Instagram-tileilld haastateltavat kokevat olevan
merkittdvd rooli puhtaan kommunikaatioalustan lisdksi me-hengen ja yhteisollisyyden

kasvattamisessa.
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Md olen varmaan hyvin tyypillinen CrossFitiin hurahtanut kulttilainen
(naurua), kun kdytdn oikeesti paljonkin aikaa pdivdssd siihen, ettd selaan
ja seuraan eri some-tilejd ja kuuntelen podcasteja tai selaan nettisivuja.
Ehkd vihdn fanaattista, myénndn, mutta md nautin siitd ja pdivittdin jaan
treenikavereidenkin kanssa erilaisia juttuja somessa, kylld se eldmdidn jo-

tain lisdarvoa tuo. (Haastateltava C2)

Md seuraan ainakin somessa noita lajin huippuja. Kiva olla kdrryilld siitd,
mitd ne tekee. (Haastateltava D2)

Kylli se presenssi sielld verkossakin osaltaan kasvattaa yhteisollisyyttd.
Pdivittdin katsoo videoita ja sit kettuilee valmentajalle, kun se juo Insta
Storyssa jotain vihreetd terveysjuomaa, mikd ndyttdda ihan myrkylle (nau-
rua). (Haastateltava A1)

Itselldini tdd tilien pdivitys ja seuraaminen on osittain tyotdikin, mutta myos
vapaa-ajalla kdytdin siihen paljon aikaa ihan vapaaehtoisesti. Sitd materi-
aalia on niin paljon, ettd kaikki laitteet alkaa olla tiynnd CrossFitia.
(Haastateltava A2)

Mulla on kdytinnossd ainakin koko Instagram-fiidi tiynnd pelkdstddn
CrossFitia. Varsinkin, jos seuraa CrossFit- ja CrossFit Games- tilejd,

Jjotka pdivittdd sen 5-10 postausta pdivissd. (Haastateltava Cl)

Ei meiddin salinkaan oman Instagram-tilin tavoitteena ole kasvattaa hir-
vedsti seuraajamddrid, vaan nimenomaan taustalla on se yhteisollisyyden

kasvattamisen ndkokulma. (Haastateltava A2)

Haastateltavat tunnistavat myos selkeitd motiiveja CrossFit-aiheisen sisdllon jakami-
seen omissa sosiaalisen median kanavissaan. Niitd motiiveja ovat muun muassa ylpeys

omasta kehityksestidin sekd heimoon kuulumisen korostaminen.

Itsensd ylittdminen ja ylpeys omaan suoritukseen motivoi myés jakamaan

CrossFitiin liittyvdd materiaalia somessa. (Haastateltava B2)

Tykkddn itse seurata omaa kehittymistd niiden julkaisujen kautta.
(Haastateltava D2)
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Onhan siind somessa materiaalin jakamisen taustalla se, ettd oon ylped

siitd, mitd on saanut aikaiseksi ja oppinut. (Haastateltava B1)

Taitaa sitd omallakin tililld jokunen CrossFit-aiheinen kuva olla.
(Haastateltava C1)

On se sosiaalisen mediankin puolella yhteisollisyyden vahvaa ylldpitd-

mistd. (Haastateltava D2)

Ainakin nostovideoiden taustalla on se motiivi, ettd md olen ylped siitd

nostosta. (Haastateltava Al)

M tykkddn seurata ihmisid somessa ja tykkddn jakaa sielld omaakin eld-
mdd. Ja jos nyt ajattelee, ettd olen tddlld kuus kertaa viikossa ja tuun suo-
raan toistd, niin ei mulla oikeen muuta jaettavaa sisdltod edes ole (nau-
rua). (Haastateltava C2)

Kylld kun treenataan samalla salilla, niin sitd tulee jdsenid seurattua myos
somen puolella. Sd seuraat mua ja md seuraan sua ja mua kiinnostaa, mi-

ten sulla menee. (Haastateltava D2)

Mut aivan varmasti sielld somessa osittain myos ponkitetddn omaa egoa.
Jos md laitan sinne jonkun painonnostovideon, niin md tieddn, ettd mun
tyokaverit on sillai ettd vau, miten sd noin teit. Sit md oon siind vaan et

noh, ndd nyt on nditd (naurua). (Haastateltava C2)

Kuviossa 10 esitellddn tutkimuksen 16ydoksiin pohjautuen CrossFit-kuluttajaheimon

jasenten suhdetta lajiin sosiaalisessa mediassa.



82

kommunikaatio-
alusta

CF &

e sosiaalinen : )
lisddminen kehityksesti

media

yhteisollisyyden ylpeys omasta

heimoon
kuulumisen

korostaminen

Kuvio 10 Sosiaalinen media CrossFit-kuluttajaheimossa

Haastatteluun osallistuneista suuri osa ndki CrossFitilla olevan merkittdvi rooli heiddn
elamissddn myoOskin sosiaalisen median kéyton osalta. CrossFit East Turun omilla sosi-
aalisen median kanavilla haastateltavat kokivat olevan suuri rooli puhtaan kommunikaa-
tioalustan liséksi me-hengen ja yhteisollisyyden kasvattamisessa. Haastateltavat tunnis-
tavat my0s selkeitd motiiveja CrossFit-aiheisen siséllon jakamiseen omissa sosiaalisen
median kanavissaan, ja muun muassa ylpeys omasta kehityksestiin, sekd heimoon kuu-
luminen ja yhteisollisyyden korostaminen nousivat keskusteluissa esiin useamman ker-

ran.

4.7 Suhtautuminen kaupallisuuteen CrossFit-kuluttajaheimossa

Gouldingin ja Sarenin (2007, 235) mukaan kuluttajaheimon toimintaan alkaa tavallisesti

liittyd kaupallistumista rituaalisten artefaktien valinnan, kidyton ja tunnistamisen myota,
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kun heimolle térkeistd symboleista muodostetaan kulutustuotteita. Vaikka CrossFit-yh-
teisO6d voidaan tarkastella Covan ym. (2002) madritteleménd kuluttajayhteisond, joka ei
perusta sosiaalista toimintaansa ja heimoutumistaan yhden ainoan brandin ympérille esi-
merkiksi brindiyhteison tavoin, voidaan CrossFit-yhteisostd kuluttajaheimona erottaa
silti vahvojakin kaupallisia piirteitd heimon ollessa kaupallisesta ndkdkulmasta tarkastel-
tuna kuitenkin amerikkalaisen CrossFit Inc: n omistama tuotemerkki.

Myoskin CrossFit on lajina luonut markkinoille halua ja pyrkimyksié osallistua kulut-
tajaheimojen toimintaan kaupallisesti yritysten havaittua muun muassa rituaalisen toi-
minnan merkityksen toiminnallisen treenin ympdrille kerddntyneissd heimoissa. Tutki-
muksen kohteena olevan kuluttajaheimon jdsenet suhtautuvat kuitenkin lajiin liitettdvain
kaupallisuuteen melko neutraalilla tai positiivisella tavalla, ja suurin osa jdsenisté, var-

sinkin pidempéén harrastaneet, tdiman kaupallisen puolen lajista hyvin tiedostavat.

Ei sitd kaupallista puolta varsinkaan aluksi miettinyt yhtddn, en tiedd tie-
sinko siitd tai tiedostinko sitd edes. Toki nyt kauemmin harrastaneena jos
vaikka katsoo CrossFit Gamesejd, niin siind kylld miettii, millainen bisnes

tdstd onkaan saatu rakennettua. (Haastateltava Cl)

M en ainakaan itse aluksi edes tajunnut koko tdtd kaupallisuutta, mutta
nyt kun on tosi sisdlld tdssd ja tietdd ndd taustat, niin ei se mitenkddn hdi-
ritse. Se on vaan siistid, ettd CrossFit on ndin iso laji, ilman tdtd kaupal-
lista puolta ja rahaa toiminnan takana ei se olis ikind kasvanut ja kehitty-
nyt ndin kovalla tahdilla. (Haastateltava A2)

Md en varmaan oikeastaan edes tiennyt koko tdstd kaupallisuuden kir-

Jjosta, mutta neutraalit fiilikset sitd kohtaan on silti. (Haastateltava Bl)

Se, ettd laji on levinnyt ndin laajalle, on vaan hyvd juttu.
(Haastateltava D2)

Onhan CrossFitin kaupallisuutta kritisoitu siitdkin, ettei esimerkiksi Ga-
meseissa urheilijat saa kdyttdid muita kenkid, kuin Reebokin. Than samalla
tavalla futiksen mm-kisoissa, jos sulla on jalassa vddrdn brdindin kengidit,
niin sun kengdt teipataan piiloon, sitd se nykyurheilu on.

(Haastateltava C2)
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Se, mistd kaikki on Ildhtenyt, on ollut niin kaukana kaupallisuudesta, kun
vaan voi olla, mutta onhan se loogista, ettd joku nikee bisnesraon ja laji
alkaa kasvaa. Onhan CrossFitista tullut varmasti suurempi juttu, mitd
alun perin kukaan edes ajatteli, mutta siind kun homma ldihtee kasvamaan,
niin ei sitd siind endd pysdytetd. Ja miksi pysdytettdisiin, ei siind ole mi-

tddn negatiivista. (Haastateltava A2)

Haastateltavat eivit suhtaudu lajin kaupallisuuden mahdollistamaan lajin rdjihdysmai-

seen suosioonkaan negatiivisin mielin, vaan nidkevét lajin maailmanlaajuisen levinnei-

syyden tuoneen mukanaan myds paljon hyvéaa.

Kaupallisuus tdssd lajissa ei todellakaan ole huono juttu, ehkd se on tuo-
nut jopa sellaista tiettyd synenergiaetua, ettd Reebok on ollut mukana niin
vahvasti alusta asti. Kuluttajille on ollut tarjolla just niitd meille suunnat-
tuja kenkid ja meille suunnattuja vaatteita, mikd ei varmasti olis ollut edes

mahdollista ilman Reebokia, ainakaan niin nopeasti. (Haastateltava C2)

Koko CrossFitin suosion myotd mun mielestd myos esimerkiksi painon-

noston suosio on kasvanut ihan valtavasti. (Haastateltava C1)

Md henkilokohtaisesti tykkdidin siitd, ettd sillon, kun esimerkiksi kdvi aiem-
min perinteiselld kuntosalilla, niin harvoin sielld ndki yhdenkddn naisen
kyykkddvdn ikind yli sadalla kilolla. Ja nyt kun meet CrossFit-salille niin
niitihdn on sielld vaikka kuinka paljon! Luulen, ettd lajin suosio on vai-
kuttanut paljon enemmdn naisten, kuin miesten treenaamiseen.
(Haastateltava Al)

Sillon, kun oon itse lajin aloittanut, niin varmaan on tullut niitd ensimmdii-
sid oheistuotteita. Ihmiset tykkdd ndyttid kuuluvansa johonkin ryhmddn,
niin en kylld nde, miksi se olis jollain tavalla huono asia, ettd siihen on

keinoja tarjolla. (Haastateltava C2)

Ei se lajin suosio kylld mitenkddn harmita. Ehkd nyt suosion myotd nai-

setkin uskaltaa tosiaan nostaa paljon isompia rautoja. (Haastateltava D1)

Haastatellut kuluttajaheimon jésenet ovat havainneet myos sen, miten Gomillioninkin

(2017, 13) mukaan yksildt ja yritykset voivat menestyd omine briandeineen CrossFitiin

liitettdvyyden ansiosta.
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Mahdollistaahan timd lajin kasvu ja kaupallisuus myos monelle pienelle
yritykselle mahdollisuuden kasvaa ja kehittyd, ja sehin on vaan hieno
Juttu. Ei tdssd kuitenkaan ole vaan se Reebok, vaan myds paljon pienempid
toimijoita, ja eihdn kilpailu ole koskaan liiketoiminnassa pahasta, aina-

kaan kuluttajan ndkékulmasta. (Haastateltava D2)

Aika paljon esimerkiksi somesta tulee nykydcdn tutuksi lajiin liitettdvid pie-
nempid merkkejd, itsekin olen tilannut useampaan kertaan vaatteita ja
muita. Painolevyjen malliset lasinalusetkin ostin vihdn aikaa sitten (nau-
rua). (Haastateltava C2)

Kyllihdn se usein parantaa tuotteiden ja palveluiden laatua, kun on use-

ampi toimija markkinoilla. (Haastateltava B2)

Somesta tulee heti mieleen esimerkiksi monta hyppynarumerkkid. Ja on-
han lanseerattu esimerkiksi salilla kdytettdviksi silikonisia kihla- ja vihki-

sormuksia. (Haastateltava A2)

Brooke Ence (lajin huippu-urheilija) julkaisi viime viikolla oman vaate-
mallistonsa, joka myytiin loppuun alle tunnissa. Kylld ndd henkilobrdndit

CrossFitissa vaan dominoi. (Haastateltava C2)

Varjopuoliakin kuluttajaheimon jdsenet osaavat lajin jatkuvasti kasvavasta suosiosta
tunnistaa, joskin ndmi koskevat 1dhinnd boksikohtaista toimintaa ja esimerkiksi toimin-
nan pyorittimiselle riittdvaa kapasiteettia, ei niinkddn CrossFitin suurta suosiota yleensa.
Osa kuluttajaheimon jdsenistd ilmaisi huolensa myds lajin tulevaisuuden hintatason kehi-
tyksestd, ja nykyiseenkin hintatasoon suurimmissa kaupungeissa ympéri maailmaa suh-

taudutaan varauksella.

Suosion myotd tulee kylld helposti sellainen tilanne, ettd alkaa olla hieman
litkaa kdvijoitd suhteessa WOD-tunteihin. Pakkohan siind on tilojen ja bis-
neksen kehittyd mukana, jos meinaa jatkuvasti haalia lisdd jengid ja pitdd

On Ramp-kurssit pyorimdssd koko ajan. (Haastateltava C1)

Onhan se vihdn huono, jos kdavijoitd on, mutta tilaa ei. (Haastateltava Al)
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Yksittdiselld salilla suosiolla voikin olla negatiivisia vaikutuksia esimer-
kiksi juuri tiloihin. Eihdn toi meiddnkddn pikkusali ole kuuden ja seiskan
aikaan muuta kun ahdas, parempi vaan tulla jo kahdelta tai kolmelta.
(Haastateltava D1)

Itse ndin tdn businesspuolen jo silloin, kun aloitin, ja kaupallisuudessa on
kylld se huono homma, ettd esimerkiksi just suurkaupungeissa maailman-
laajuisesti tid laji ei yksinkertaisesti oo kaikkien saavutettavissa ja hinnan
takia mahdollista harrastaa. Yrittdjin ndkokulmasta taas, onhan silld bis-
nekselld oikeus rikastua, jos sen saa toimimaan, ei kaikki saa.
(Haastateltava B2)

Toivoisin vaan, ettd se kaupallisuus pysdhtyis sithen salijdsenyyden hinto-
jen nostamiseen, muuten tdd on kohta pelkdn eliitin harrastus ja liikkuu

liian kauas siitd alkuperdisestd ajatuksesta. (Haastateltava D2)

Covan ym. (2007) mukaan kuluttajaheimot ovat leikkisid, mikd nikyy muun muassa
CrossFit-yhteison jasenten suhtautumisessa kuluttamiseen ja lajin kaupallisuuteen. Muun
muassa Reebokin ja Roguen tavoitteet osallistua kuluttajaheimon toimintaan rahallisen
hyddyn toivossa havaitaan, mutta sithen suhtaudutaan suhteellisen kevyesti, silld brandit
ovat kuitenkin tuotteillaan kdytannon tasolla helpottamassa heimon toimintaa ja rituaalien
suorittamista. Kuluttajat paattavitkin itse asteen, jolla osallistuvat kaupallisuuteen lajin

ympdrilla.

Koko lajihan on melkein pelkdstddn rakentunut Reebokin ympdrille, niille
varmaan alusta asti ollut aika hyvd olla tissd mukana. Aluksihan CrossFit
oli vaan ihan pieni laji ja nyt aivan jddtdvin kokoinen. Varmaan ihan hyvd
diili Reebokille myés. (Haastateltava Cl)

Jos se kaupallisuuden mahdollistama tuotteiden kuluttaminen tuo hyvdd
oloa, niin ei mua haittaa siitd maksaa ja vaikka tukea Reebokia, md saan

siitd vaan pelkkdd hyvdd. (Haastateltava D2)

Kyl tissd on onnistuttu rakentamaan hyvi kokonaisuus. Aina ne tietyt

brdndit tulee CrossFitiin liittyen ekana mieleen. (Haastateltava Al)

Koen, ettd ndd lajiin liitettdvdt brdndit on yhtd lailla antanut CrossFitin
harrastajana mulle asioita, joten mielelldni ostan niiden tuotteita.
(Haastateltava C2)
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Vaikka ei sitd edes mieti, niin tiedostamattaankin sitd aina valitsee niitd

lajiin liitettdavid brdndejd. (Haastateltava Cl)

Tosi vahvat henkilobrdndit on kylld onnistuttu rakentamaan esimerkiksi

noiden lajin huippunimien ympdrille. (Haastateltava Bl)

Jos ajattelee, paljonko Reebok on tdille lajille tehnyt, niin jos md ostan
niiltd jotkut kengdit tai paidan, niin tavallaan on vaan mukava antaa jotain
takaisin ja osoittaa tukea. Kun ostin Adidaksen jalkapallokengdt, niin ei
mulle tullut sellaista oloa, ettd paljonpa tamd brdndi on nimenomaan téin

lajin eteen tehnyt. (Haastateltava C2)

Kuviossa 11 esitellddn tutkimuksen tulosten perusteella CrossFit-kuluttajaheimon ja-
senten suhtautumista lajiin liitettdvéén kaupallisuuteen positiivisen ja negatiivisen niko-

kulman lépi tarkasteltuna.

KIITOLLISUUS JA TUEN HUOLEN ILMAISU
OSOITTAMINEN

lajin kasvun mahdollistaja

; salikohtaisen kapasiteetin riittivyys
terveempt tapa treenata suosion kasvaessa

vilineisto ilmaista heimoon lajin hintatason kehitys
kuulumista ja identiteettid

mahdollisuus kasvuun pienemmille
brandeille

Kuvio 11 Suhtautuminen kaupallisuuteen CrossFit-kuluttajaheimossa

CrossFit on lajina luonut markkinoille halua ja pyrkimyksié osallistua kuluttajaheimo-
jen toimintaan kaupallisesti yritysten havaittua muun muassa rituaalisen toiminnan mer-

kityksen toiminnallisen treenin ympdrille kerddntyneissd heimoissa. Tutkimuksen koh-
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teena olevan kuluttajaheimon jisenet suhtautuvat kuitenkin lajiin liitettivdan kaupallisuu-
teen melko neutraalilla ja positiivisella tavalla, ja suurin osa jisenisti, varsinkin pidem-
padn harrastaneet, timin kaupallisen puolen lajista selkeésti tiedostavatkin.

Haastateltavat eivét suhtaudu lajin kaupallisuuden mahdollistamaan lajin valtavaan
suosioonkaan negatiivisin mielin, vaan nédkevét lajin maailmanlaajuisen levinneisyyden
tuoneen mukanaan myos paljon hyvéi, kuten terveemmain tavan treenata ja kattavan va-
lineiston kuluttajille ilmaista kuulumistaan tiettyyn heimoon. Haastatellut kuluttajahei-
mon jasenet ovat havainneet myos sen, miten yksilot ja yritykset voivat CrossFitiin liitet-
tdvyyden ansiosta menestyd omine brandeineen, ja miten esimerkiksi sosiaalinen media
on hedelméllinen kasvualusta pienemmille toimijoille.

Varjopuoliakin kuluttajaheimon jdsenet osasivat haastatteluissa lajin jatkuvasti kasva-
vasta suosiosta tunnistaa, joskin nimé koskivat ldhinnd boksikohtaista toimintaa ja esi-
merkiksi toiminnan pyorittdmiselle riittivad kapasiteettia, ei niinkdén CrossFitin suurta
suosiota yleensd. Osa kuluttajaheimon jdsenistd ilmaisi huolensa myds lajin tulevaisuu-
den hintatason kehitykseen liittyen, ja nykyiseenkin hintatasoon suurimmissa kaupun-
geissa ympiri maailmaa suhtaudutaan varauksella.

Kuluttajaheimot ovat leikkisid, miké nikyy juuri CrossFit-yhteison jasenten suhtautu-
misessa kuluttamiseen ja lajin kaupallisuuteen. Muun muassa Reebokin ja Roguen tavoit-
teet osallistua kuluttajaheimon toimintaan rahallisen hyodyn toivossa havaitaan, mutta
sithen suhtaudutaan suhteellisen kevyesti. Nama briandit ovat kuitenkin tuotteillaan kay-
tannon tasolla helpottamassa heimon toimintaa ja rituaalien suorittamista siind maérin,
ettd ndiden yritysten tuotteiden kuluttaminen on haastateltaville kuluttajaheimon jésenille
my0ds tapa osoittaa tukea ja kiitollisuutta brindien suuntaan. Kuluttajaheimon jdsenet
paattavat kuitenkin lopulta itse asteen, jolla lajin ympérilld voimakkaasti vaikuttavaan

kaupallisuuteen osallistuvat.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Johtopiatokset osaongelmittain

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kaupallisuutta CrossFit-kuluttajaheimon toi-
minnassa erityisesti heimon jasenten nidkokulmasta. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin seu-
raaviin osaongelmiin: Mitka tekijét korostuvat CrossFit-yhteison heimoutumisessa? Mi-
ten kaupallisuus ilmenee CrossFit-yhteison toiminnassa? ja Miten CrossFit-yhteison jé-
senet suhtautuvat kuluttajaheimonsa kaupallisuuteen?

Arnouldin ja Thompsonin (2005, 874) mukaan kuluttajaheimojen tutkimus auttaa ym-
martdmiin viliaikaisten kulutusyhteisojen ja kokemuksellisten kulutustilanteiden merki-
tystd kuluttajien vélisten suhteiden vahvistamisessa esimerkiksi sosiaalisten kdytantdjen
ja rituaalien kautta. Kuluttajaheimotutkimus on aiemmin keskittynyt vahvasti heimojen
kokonaisvaltaiseen rakentumiseen tai hakenut uutta suuntaa esimerkiksi kuluttajan iden-
titeetin muodostumisen tutkimisesta kuluttajaheimossa. Ristiriitaa kuluttajaheimojen pe-
rinteisen luonteen eli toiminnan ja jaetun tunteen ympdrille kerdéntymisen ja joidenkin
kuluttajaheimojen taustalla vahvastikin vaikuttavan kaupallisuuden vililld ei akateemi-
sessa kirjallisuudessa kuitenkaan ole vield laajalti tutkittu. Tamé tutkimus pyrkiikin laa-
jentamaan kuluttajaheimotutkimuksen kenttda ja kirjallisuutta ja lisddmadn ymmaérrysta
kuluttajaheimoista nostamalla kuluttajaheimon taustalla vaikuttavan kaupallisuuden tut-
kimuksen keskioon pelkdn kuluttajaheimon rakentumisen ja toiminnan tarkastelun rin-
nalle. Alaluvuissa 5.1.1-5.1.3 vastataan tutkimuksen johtopditOsten perusteella tutki-

muksen osaongelmiin.

5.1.1  CrossFit-yhteison heimoutumisessa korostuvat tekijiit

Tutkimukseen perustuen CrossFit-kuluttajaheimossa yhteisdllisen oppimisprosessin né-
kokulmasta erityisesti toimintaan sitoutuneisuus ja heimon harjoittamiin rituaaleihin ak-
titvisesti osallistuminen nousevat heimoutumisen kannalta merkityksellisiksi tekijoiksi.
Wengerin (2000) mukaan kuluttajaheimoja voidaankin tarkastella niin sanotun yhteisol-
lisen oppimisprosessin nakdkulmasta, jonka mukaan heimon siséisen tietotaidon oppimi-
nen ja omaksuminen vaativat monimutkaisiin sosiaalisiin prosesseihin osallistumista.
Heimon jdsenten vélinen kanssakdyminen merkitsee yksildille aitoa yhteisollisyytté, joka
ulottuu myds kuluttajaheimoa koossa pitdvien rituaalien ulkopuolelle, vaikka Covaa ja
Covaa (2002, 598) mukaillen kuluttajaheimo rituaalien suorittamisen jdlkeen viliaikai-

sesti hajoaakin.
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Goulding ym. (2013) korostavat kuluttajaheimon muodostamaa, jdsenten kesken jaet-
tua mindkuvaa, joka edesauttaa heimoon sitoutumista, ja Cova ja Cova (2002, 602) pu-
huvat yksilon ja yhteison arvojen linjautumisesta keskendén heimon jésenten jakaessa
yhtenevén arvomaailman ja tarkoitusperét. Tdhén tutkimukseen nojaten voidaan todeta,
ettd ndma aiempaan kuluttajaheimotutkimukseen perustuvat 10ydokset pitdavit paikkansa
mydskin CrossFit-yhteisostd puhuttaessa. Kuluttajaheimon jisenid yhdistidd halu saavut-
taa kokonaisvaltainen toimintakyky ja hyvinvointi, ja jactussa arvomaailmassa korostuvat
yhteisollisyys, aitous ja itsensd haastaminen. Juuri ndma jaetut arvot, merkitykset ja tar-
koitukset ovat tutkimuksen mukaan niité tekijoitd, jotka kokoavat CrossFit-yhteisoon ih-
misid hyvinkin erilaisista taustoista.

CrossFit-kuluttajaheimon jasenten nikokulmasta merkityksellisimmaéksi ja useimmin
toistuvaksi rituaaliseksi toiminnaksi nousee péivén treeni eli WOD, joka tdyttdd Rookin
(1985, 252) midritelmin rituaalista, silld se on toistuvaa ja johdonmukaista toimintaa,
jota leimaavat vakavuus, muodollisuus ja intensiteetti. Tutkimuksen 16yddsten perus-
teella rituaaliseksi toiminnaksi koetaan kuluttajaheimossa myds tasaisin véliajoin toistu-
vat, yhteison jisenet yhteen kokoavat tapahtumat, kuten salikisat tai yhteison jdsenille
jarjestetyt juhlat. Kuluttajalle yhteiséllinen kokemus kuluttajaheimossa syntyy ja muo-
dostuu erityisesti heimoa rakentavan ja yllapitdavin rituaalisen toiminnan kautta, ja Muniz
ja O'Guinn (2001, 421-422) korostavat rituaalien merkitysté tirkeiné sosiaalisina proses-
seina, joiden myota kuluttajat tuottavat ja jakavat heimokokemukseen liittyvid merkityk-
sid.

Rookin (1985, 253) mukaan heimossa toistettavat rituaalit koostuvat rituaalisista arte-
fakteista, rituaalisista kidsikirjoituksista, rituaalisista rooleista sekd rituaalien yleisOsta.
Yksi merkittdva kuluttajaheimon rituaalit mahdollistava artefakti on tila ja milj60, jossa
rituaalista toimintaa harjoitetaan. CrossFit-kuluttajaheimon tapauksessa téllaisena tilana
toimii harjoittelusali eli boksi. Tutkimukseen pohjautuen kuluttajaheimon jasenet kokevat
toiminnallisen harjoittelun olevan mahdollista suhteellisen pienell4 ja yksinkertaisella va-
lineistolld, ja treenin yksinkertaisuuteen suhtaudutaan hyvin positiivisesti. Rituaaleihin
liitettdvien roolien ndkdkulmasta CrossFit-yhteisossd korostuu rituaalisen kisikirjoituk-
sen noudattamista valvovien valmentajien rooli, ja kuluttajaheimon jdsenten roolit voi-
daan puolestaan karkeasti jakaa tavallisiin lajin harrastajiin ja kilpailuihin tdhtééviin ki-
saryhmaldisiin. Tutkimuksen 16yddksiin nojaten rituaalien yleisostd puhuttaessa paikalla
on harvoin heimoon kuulumattomia henkil6itd, vaan rituaalien toteuttamista todistavat
tavallisesti kuluttajaheimoon kuuluvat jasenet, jolloin lajiin voimakkaasti liitettdva yhtei-

sOllisyys korostuu entisestdan.
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5.1.2  Kaupallisuuden ilmeneminen CrossFit-yhteison toiminnassa

Tutkimuksen perusteella kaupallisuus ilmenee CrossFit-kuluttajaheimon toiminnassa
merkittdvimmin rituaalisten artefaktien kuluttamisen perusteella. Kuluttajaheimon jase-
nilld on usein selked késitys siitd, mitd brandejd kuluttajaheimon toimintaan liitetddn ja
CrossFit-yhteison tapauksessa ndméa tuotemerkit ovat Reebok ja Rogue, monesti myos
Nike. Kuluttajaheimon jédsenilld on myos tiettyjd motivaatiota ja tarkoitusperid kuluttaa
lajiin liitettdvien bréndien tuotteita, ja nimé motivaatiot liittyvét usein juuri yhteisoon
kuulumisen korostamiseen ja oman identiteetin rakentamiseen tdtd kautta. Vaikka kulut-
tajayhteison jasenet tekevitkin tiettyjd kulutuspditoksia ja valintoja korostaakseen kuu-
lumistaan ympardivadn kuluttajaheimoon, eivit tutkimuksen mukaan CrossFit-yhteison
jasenet silti koe muiden jésenten kulutusvalintojen heikentdvin kenenkddn uskottavuutta
kuluttajaheimon jdsenend. CrossFit-kuluttajaheimossa kanssajdsenten kulutusvalintoihin
kiinnitetddn harvoin edes tietoisesti huomiota.

Kaupallisen linssin lédpi tarkasteltuna Schoutenin ja McAlexanderin (1995) mukaan
brandit voivat tukea heimoa helpottamalla yhteison uusien jdsenten sosialisoitumista ryh-
maén sisdlld ja esimerkiksi auttaa kommunikaatiossa. Kuluttajien heimoutumiseen liittyy
vahvasti ryhmin sisdiseen kanssakdymiseen aktiivisesti osallistuminen, mika tavallisesti
merkitsee rituaalien toistamista. Tastd ndkokulmasta brandeilld on mahdollisuus muun
muassa sponsoroida heimon toiminnalle tarkeitd tapahtumia, tai muita kuluttajaheimon
toimintaan liittyvid aktiviteetteja. Kuluttamisella on nyky-yhteiskunnassa suuri merkitys
kuluttajan identiteetin ilmaisun ja méérittelyn ndkokulmasta (Goulding ym. 2002, 264) ja
Cooper ym. (2005, 341) kuvaavatkin kulutusobjekteja rakennetun identiteetin ulkoisiksi
indikaattoreiksi. Heimoutuneet kuluttajat eivét kuitenkaan etsi tiettyja tuotteita ja palve-
luita ainoastaan itseilmaisun ja identiteetin rakentamisen vuoksi, vaan my0ds yhdistaak-
seen itsensd muiden kuluttajien silmissé tiettyihin kulutusyhteis6ihin (Cova & Cova
2002).

Covan ja Covan (2002) mukaan kuluttajaheimoissa kuluttajat arvostavat erityisesti
tuotteita ja palveluita, jotka tukevat yhteison sisdistd sosiaalista kanssakdymistd ja kom-
munikaatiota ja Godbout ja Caille (1992) korostavat puolestaan kuluttajien preferenssid
suhdearvoa omaavia tuotteita kohtaan, jotka mahdollistavat heimojen sisdisen sosiaalisen
vuorovaikutuksen. Tuotteen tai palvelun suhdearvo syrjayttadkin kuluttajaheimoissa use-
asti tuotteen tai palvelun tarjoaman fyysisen kédyttdarvon, tai se nousee ainakin kuluttajan
ostopédatosprosessissa kdyttoarvoa merkittdvammaksi tekijaksi. Tdma CrossFit-kuluttaja-
heimon kontekstiin keskittyva tutkimus tukee edella esitettyd Covan ja Covan (2002) ha-
vaintoa, mutta Godboutin ja Caillen (1992) ajatusta fyysisen kdyttdarvon syrjdytymisestd
kuluttajaheimossa suhdearvon tieltd ei tutkimus tdysin allekirjoita. Vaikka CrossFit-yh-

teisOssé tuotteiden suhdearvolla on juuri yhteiséllisyyden rakentumisen kulmasta suuri
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merkitys, korostuu heimon jdsenten kulutuspddtoksissd lopulta nimenomaan tuotteiden
fyysisen kdyttoarvon tirkeys.

CrossFit-yhteis6d tukeviin brindeihin suhtaudutaan tutkimuksen mukaan erityisen
suopeasti, ja kuluttajaheimon jisenet tukevat usein mielelldén esimerkiksi Reebokia ja
Rogueta. Kuluttajaheimon jisenten tietoisuus jostakin tuotemerkistd ja sen suosiminen
eivit aina valttimattd kuitenkaan ennusta kuluttajan ostokdyttdytymistd, mikd asettaa
haasteita varsinkin kuluttajaheimojen markkinoinnin ndkékulmasta (Moutinho ym. 2007,
684). Cova (1997) puhuu briandeistd, jotka palvelevat heimoa, ei brindejad palvelevista
heimoista, ja muun muassa Moutinhon ym. (2007) tutkimat kuluttajaheimon jasenet miel-
tavat esimerkiksi omaa lajiaan sponsoroivat brindit ystavallisiksi, kuluttajayhteisod to-
della palveleviksi tuotemerkeiksi verrattuna muihin bréndeihin.

Myos téssd tutkimuksessa kévi ilmi, ettei myodskadn CrossFit-kuluttajaheimossa tiet-
tyjen tuotemerkkien tiedostaminen tai niiden suosiminen ajatuksen tasolla valttaimatta
suoraan korreloi kulutuspddtosten kanssa. Kuluttajaheimon jésenet tiedostavat lajin kau-
pallisen luonteen nidkyvin myos CrossFitiin liitettdvien tuotteiden hinnoissa. Vaikka timé
seikka tiedostetaan ja monet kuluttajaheimon jésenistd ovat valmiita maksamaan korke-
amman hinnan lajiin virallisesti liitettdvien brindien tuotteista, nousee osalle juuri ndiden
brandittyjen tuotteiden hinta esteeksi perustellun kulutuspditoksen tekemiselle. Myds
tuotteiden saatavuudella on usein merkitystd kuluttajan tehdesséd ostopdatostiain rituaali-
sen artefaktin hankinnasta. Koska Nike on esimerkiksi Suomessa Reebokia suurempi tuo-
temerkki, pddtyy moni kuluttajaheimon jisen tutkimukseen perustuen kuitenkin valitse-
maan kilpailevan brandin tuotteet, jotka ovat yksinkertaisesti helpommin saatavilla.

Tutkimuksen perusteella kaupallisuus ilmenee CrossFit-kuluttajaheimon toiminnassa
myd0s tarkasteltaessa heimon jasenten suhdetta lajiin sosiaalisessa mediassa, jonka Cross-
Fit Inc. on valjastanut voimakkaasti litketoiminnalliseen kidyttoonsé brandin tunnettuuden
lisddmisestd aina yhteison jdsenten kanssa kommunikointiin ja uusien seuraajien sitout-
tamiseen. Tutkimuksen mukaan kuluttajaheimon jdsenet kokevat CrossFitilla olevan mer-
kittdva rooli heidin eldméssddn myoskin sosiaalisen median kdyton osalta. Kuluttajahei-
mossa tunnistetaan selkeitd motiiveja CrossFit-aiheisen sisdllon jakamiseen sosiaalisen
median kanavissa, joita ovat muun muassa ylpeys omasta kehityksestdin, sekd heimoon
kuulumisen ja yhteisollisyyden korostaminen. Myos heimon omilla sosiaalisen median
kanavilla nihddén olevan merkittdva rooli puhtaan kommunikaatioalustan lisdksi me-

hengen ja yhteisollisyyden kasvattamisessa yhteison sisélla.
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5.1.3  CrossFit-yhteison jisenten suhtautuminen kuluttajaheimon kaupallisuuteen

Tutkimuksen perusteella kuluttajaheimon jasenten suhtautuminen lajiin liitettdvééan kau-
pallisuuteen liittyy vahvasti teemoihin CrossFitiin liitettdvén sosiaalisen stigman ympa-
rilld. Sosiaaliseksi stigmaksi Kozinets (2001, 73) nimittdd muun muassa valtavirtakult-
tuurin levittimaa negatiivista huomiota, joka pyrkii kyseenalaistamaan yhteis66n kuulu-
misen merkitystd ja jakamaan negatiivisia mielleyhtymid kuluttajaheimoon kuulumisesta.
CrossFitiin kohdistuva sosiaalinen stigma liittyy useimmiten lajin hintaan (Dawson
2017), kasitykseen lajin vaarallisuudesta (Hak ym. 2013), sekd ajatukseen CrossFitin
kulttimaisuudesta (Gomillion 2017).

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd hinnoittelun suhteen kuluttajaheimon jése-
net pitivét lajin hintaa Suomessa perusteltuna pohjautuen maksun sisidltimien palvelui-
den kirjoon, mutta muualla maailmassa CrossFit-salin kuukausijdsenyyden hintaan suh-
taudutaan heimossa kriittisesti. Osa lajin korkeammasta hinnasta selittyy CrossFit Inc:lle
vuosittain maksettavilla lisenssimaksuilla, joiden maksamista edellyttivdid CrossFit-ni-
men kayttod kuluttajaheimossa pidetddn 1dhtokohtaisesti litketoiminnallisesti dlykkadana
padtoksend. Vaikka toiminnalliseen harjoitteluun keskittyneen salin pystyy perustamaan
ilman kyseisen tuotemerkkioikeuden hankkimistakin, koetaan kuluttajaheimossa Cross-
Fit-termin kdyton tuovan kuitenkin tietynlaisia takeita ja laatua toiminnalle. Tutkimuk-
sessa kdvi myo0s ilmi, ettd CrossFit-kuluttajaheimon jdsenilld on taipumusta puolustella
heimonsa toimintaa ja suhtautua tietylld ennakkoluulolla muun muassa toiminnallisia pal-
veluita tarjoaviin saleihin, jotka lisenssimaksua eivdt maksa tai eivit sen maksua ole kos-
kaan harkinneetkaan.

Hakin ym. (2013) mukaan CrossFitin kaupallisuus on heréttinyt negatiivista keskus-
telua myos lajin turvallisuusndkokulmasta, ja tdhén liittyva sosiaalinen stigma korostaa-
kin usein lajin roolia kaupallisena trendilajina, joka ajaa ihmiset harjoittelemaan liian ko-
valla intensiteetilld loukkaantumisiin asti. Tutkimukseen perustuen voidaan todeta, ettd
CrossFit-kuluttajaheimon jdsenet pyrkivét rationaalisin perusteluin todistamaan nditd vai-
toksid vadriksi ja korostavat esimerkiksi sosiaalisen median roolia tehokkaana tydkaluna
levittdmadn kielteisid mielleyhtymié lajin ympérille ja ponkittdméadn késitystd CrossFitin
vaarallisuudesta valtavirtamediassa. Kuluttajaheimon jdsenet eivit kuitenkaan puolustele
heimonsa toiminnan ytimessd vaikuttavaa toiminnallista treenimuotoa tdysin sinisilméi-
sesti, vaan my0s kriittistd katsontakantaa osataan hyddyntdi. Tutkimuksessa nousi esille
heimon jésenten jakama kidsitys muun muassa siité, ettei esimerkiksi vaaditun koulutuk-
sen hankkiminen vélttimatta ole riittdva tae laadukkaan ja turvallisen valmennuksen tar-
joamiselle, ja ettd suuriakin salikohtaisia eroja lajin parissa esiintyy.

CrossFitin kaupallisuutta ja sitd kautta ympéri maailman levinnyttd suosiota arvostel-
laan Gomillionin (2017) mukaan useasti my0s kulttimaisuutta lietsovana toimintana. Tut-

kimusten 16ydoksiin viitaten kuluttajaheimon jésenet eivit kuitenkaan itse allekirjoita
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ndiden véitdsten paikkansapitavyyttd, vaikka kritiikin lahtokohdat periaatteessa ymmar-
retddnkin. CrossFit-yhteison jasenet eivét késittele yhteisodén kulttimaisena kollektiivina,
joka kdyttamdnsa kielen ja harjoittamiensa rituaalien kautta eristdytyisi muista kulutta-
jista. Jaettu kieli toki ndhddén yhteisollisyyttd lisddvina aspektina, mutta sitd ei kuiten-
kaan koeta muuta maailmaa ympariltd poissulkevana tekijani. Kuluttajaheimon jdsenet
kokevat lisdksi CrossFit-heimon jakaman kielen ja terminologian vahvistavan lajin koko
kansainvélisen yhteison yhteisollisyytta harjoittelusaleilla ympéri maailman.

Belkin ym. (1989, 27) mukaan kuluttajaheimoon kuulumista voidaan valtavirtakult-
tuurissa vaheksyé ja pyrkid kyseenalaistamaan heimoon kuulumisen merkitystd ilmion
tieteellisen selittdmisen ja muun muassa liioitellun jarkeistimisen kautta. Heimojen voi-
makkaan rituaalisuuden ja jasenten jakamien merkitysten voidaan katsoa olevan véline
kuluttajaheimon jdsenille vastata ulkopuolisen yhteiskunnan asettamaa sosiaalista stig-
maa vastaan. Kuluttajaheimon yhteisollinen oppimisprosessi ja kuluttajan henkilokohtai-
sen identiteetin kehittyminen vaikuttavat vahvasti sosiaalisen stigman yksil6lliseen késit-
telyprosessiin ja lopulta kuluttajaheimon jasenyyden hyviksymiseen. (Kozinets 2001,
74.) Tamén tutkimuksen pohjalta voidaan nimé Kozinetsin (2001, 74) esittdmaét vilineet
sosiaalisen stigman torjumiseksi vahvistaa toimiviksi metodeiksi mydskin CrossFit-ku-
luttajaheimon kontekstissa yhteison jasenten vastatessa ulkomaailman asettamaan kritiik-
kiin painottamalla ryhmin siséll jaettuja merkityksid, arvoja ja rituaalista toimintaa.

CrossFit on lajina luonut halua ja pyrkimyksié osallistua kuluttajaheimojen toimintaan
kaupallisesti yritysten havaittua muun muassa rituaalien merkityksen toiminnallisen tree-
nin ympdrille kerdéntyneissd heimoissa. Tutkimuksen mukaan CrossFit-kuluttajaheimon
jdsenet suhtautuvat lajiin liitettdvadn kaupallisuuteen neutraalein ja hyviksyvéisin mielin,
ja tdma lajin kaupallinen puoli tiedostetaan hyvin. Kuluttajaheimossa ei suhtauduta lajin
kaupallisuuden mahdollistamaan suureen suosioonkaan negatiivisesti, vaan maailmanlaa-
juisen levinneisyyden nédhddidn tuoneen mukanaan myos paljon hyvéa, kuten huomatta-
van vilineiston kuluttajille ilmaista kuulumistaan tiettyyn heimoon ja terveemmaén tavan
harjoitella. CrossFit-yhteisossd ollaan tietoisia my0s siitd, miten yksilot ja yritykset voi-
vat CrossFitiin liitettyind menestyd omine brindeineen, ja miten esimerkiksi sosiaalinen
media on hedelmaéllinen kasvualusta pienemmille toimijoille. Tutkimuksen tulosten mu-
kaan kuluttajaheimon jdsenet osaavat tarkastella lajin kaupallisuutta myds kriittisesti, jos-
kin ndmai ajatukset koskevat 1dhinnad boksikohtaista toimintaa ja esimerkiksi toiminnan
pyorittdmiselle riittdvad kapasiteettia, ei niinkdin CrossFitin suurta suosiota yleensid. Ku-
luttajaheimossa lajin kaupallisuus heréttdd huolta ldhtokohtaisesti ainoastaan liittyen
CrossFitin tulevaisuuden hintatason kehitykseen ja nykyiseen hintatasoon suurimmissa
kaupungeissa ympari maailman.

Covan ym. (2007) mukaan kuluttajaheimot ovat leikkisid, mikd nékyy juuri CrossFit-
yhteison jasenten suhtautumisessa kuluttamiseen ja lajin kaupallisuuteen. Muun muassa

Reebokin ja Roguen tavoitteet osallistua kuluttajaheimon toimintaan rahallisen hyédyn
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toivossa havaitaan, mutta sithen suhtaudutaan suhteellisen kevyesti. Ndmé bréndit ovat
kuitenkin tuotteillaan kdytdnnon tasolla helpottamassa heimon toimintaa ja rituaalien suo-
rittamista siind madrin, ettd ndiden yritysten tuotteiden kuluttaminen on kuluttajaheimon
jasenille my0s tapa osoittaa tukea ja kiitollisuutta brindien suuntaan. Kuluttajaheimon
jasenet paittavit kuitenkin lopulta itse asteen, missd mairin osallistuvat lajin ymparilla

vaikuttavaan kaupallisuuteen.

5.2 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kaupallisuutta CrossFit-kuluttajaheimon toimin-
nassa erityisesti heimon jdsenten nidkokulmasta. Kuviossa 12 on esitetty tutkimuksen tie-
teellinen kontribuutio synteesikuvion muodossa siséltden tutkimuksen pohjalta tehdyt
keskeisimmét havainnot ja johtopédatokset koskien kaupallisuuden merkitystd CrossFit-

kuluttajaheimon toiminnassa yhteison jasenten ndkokulmasta.
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KAUPALLISUUDEN SOSIAALINEN STIGMA
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Kuvio 12 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio ja synteesikuvio

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vaikka lajin kaupallinen ndko-
kulma tiedostetaan kuluttajaheimossa hyvin, koetaan kuluttajat yhteen kokoavaksi voi-
maksi bridndien sijaan nimenomaan heimon jdsenten harjoittama rituaalinen toiminta ja
siitd kumpuavat jaetut arvot ja merkitykset. Juuri nima rituaalien harjoittamisesta kum-
puavat jaetut arvot ja merkitykset tarjoavat kuluttajaheimolle vilineiston vastata heimon
toimintaan kohdistuvaa sosiaalista stigmaa vastaan. Lajiin liitettdvddn kaupallisuuteen
suhtaudutaan CrossFit-kuluttajaheimossa suopeasti, silld brandien koetaan helpottavan
heimon toimintaa esimerkiksi rituaalien osalta ja tarjoavan vélineitd muun muassa kulut-

tajaheimoon kuulumisen ilmaisemiseen.
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Ristiriitaa kuluttajaheimojen perinteisen luonteen eli toiminnan ja jaetun tunteen ym-
pérille kerddantymisen ja joidenkin kuluttajaheimojen taustalla vahvastikin vaikuttavan
kaupallisuuden vililla ei akateemisessa kirjallisuudessa ole vield laajalti tutkittu, ja tima
tutkimus on tehty tdyttdmaan titd ylld madriteltyd tutkimusaukkoa. Talld tutkimuksella
on pyritty laajentamaan kuluttajaheimotutkimuksen kenttdd nostamalla kuluttajaheimon
taustalla vaikuttava kaupallisuus tutkimuksen keskioon pelkén kuluttajaheimon rakentu-
misen ja toiminnan tarkastelun rinnalle, ja titd kautta tarjoamaan akateemisen tutkimuk-

sen niakokulmasta tieteellistd kontribuutiota.

5.3 Tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusehdotuksia

Kvalitatiivisella, yhteen tapaukseen keskittyvilld tapaustutkimuksella ei Jarvensivun ja
Tornroosin (2010, 103) mukaan nédhda olevan vankkaa pohjaa tieteelliselle yleistettdvyy-
delle. Tama tutkimus keskittyi yhteen ainoaan kuluttajaheimoon ja sen jdsenten suhtau-
tumiseen heimoonsa liitettdvain kaupallisuuteen CrossFit-kontekstissa. Tutkimuksen tu-
lokset eivit siis suoraan ole yleistettdvissd muiden kuluttajaheimojen toimintaan ja ndiden
heimojen jisenten suhtautumiseen omien heimojensa kaupallisuuteen. Jatkotutkimus-
mahdollisuuksien ndkdkulmasta tdméd seikka tarjoaa kuitenkin mielenkiintoisen asetel-
man soveltaa samaa tutkimusmallia muidenkin kuluttajaheimojen ja kaupallisuuden véli-
seen tutkimukseen.

Kvalitatiivista tutkimusaineistoa kerattdessa tarkoituksena oli fokusryhméahaastatelta-
vien valinnassa varmistaa mahdollisimman monipuolisen kuvan saaminen yhteisoén ja-
senten ajatuksista kuluttajaheimon sisélld, eikéd haastateltavien valinnassa noudatettu mi-
tdén tarkempaa kategorisointia esimerkiksi idn tai lajiin sitoutumisasteen nédkokulmasta.
Tutkimukseen kootun teoreettisen viitekehyksen pohjalta voidaan kuitenkin nostaa esiin
muun muassa Pimentelin ja Reynoldsin (2004) sekd Wannin ja Piercen (2003) nikemys
siitd, miten heimomarkkinoinnin nikékulmasta juuri kuluttajien sitoutumisastetta kulut-
tajaheimon toimintaan voidaan pitdd ratkaisevana tekijand. Kuluttajaheimotutkimuksen
kentén laajennusta kaupallisempaan suuntaa voisi tulevaisuudessa jatkaa esimerkiksi ot-
tamalla tietoiseksi kategorisointiperiaatteeksi tutkimusaineistoa luotaessa juuri kuluttaja-
heimon jdsenten sitoutumisaste heimon toimintaan. Niin olisi mahdollista saada tarkem-
pia tutkimustuloksia muun muassa CrossFit-kuluttajaheimon kontekstissa siitd, suhtautu-
vatko kuluttajaheimon toimintaan aktiivisemmin ja lajia kauemmin harrastaneet jasenet
lajiin liitettdvédédn kaupallisuuteen ja brindeihin suopeammin, kuin lajin vasta aloittaneet

ja heimon toimintaan vihemmaén aktiivisesti osallistuvat kuluttajat.
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Kaiken kaikkiaan kuluttajaheimojen ja kaupallisuuden vélinen ristiriita tarjoaa akatee-
miselle tutkimukselle jatkossakin vield tayttdméttomié tutkimusaukkoja ja aiheesta kiin-
nostuneille tutkijoille mielenkiintoisia tutkimusaiheita kuluttajaheimotutkimuksen laa-

jentamiseksi entisestian.
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6 YHTEENVETO

Yhteisollistd kuluttamista ja sen sosiaalisia ulottuvuuksia voidaan pitdd vield melko uu-
dehkoina ilmi6ind markkinoinnin saralla. Thmisten kulutuspéétoksié ohjaa vahvasti ym-
périston sosiaaliset ulottuvuudet, ja vaikka individualismillakin on vahva vaikutuksensa
nykyajan kuluttajuuteen ja kulutuskulttuuriin, on kuluttajilla silti tarve jakaa kulutusko-
kemuksiaan muiden kanssa ja jarjestdd sosiaalisia verkostojaan uusiksi. Talld toiminnalla
voidaan katsoa olevan suuri vaikutus kuluttajien keskuudessa uudenlaisten sosiaalisten
jarjestelyiden aktiiviseen etsintddn, ja titd kautta uusien yhteisdjen syntyyn ja kuluttajien
heimoutumiseen.

Nykyinen kuluttajayhteiskunta muistuttaakin suuresti sosiaalisista ryhmittymisti ra-
kentuvaa verkostoa, jossa jdsenet ryhmien sisdlld jakavat tietyn elaménkatsomuksen ja
muodostavat vahvoja sosiaalisia linkkejd. Ajan kuluessa niille ryhmille on kehittynyt
omia monimutkaisia tapojaan, symboleitaan ja tarkoituksiaan, joita ryhmén jidsenet kes-
kendén jakavat. Namai tunteen ja jaetun intohimon ympdrille muodostuneet yhteisot, ku-
luttajaheimot, ovat kokonaisvaltaisia kulutuskokemuksia, joiden vaikutus kuluttajaan le-
vidd usein myos kyseisen yhteison ulkopuoliseen maailmaan.

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kaupallisuutta CrossFit-kuluttajaheimon
toiminnassa erityisesti heimon jdsenten ndkokulmasta. Tutkimuksen perusteella voidaan
todeta kuluttajaheimojen olevan leikkisid, mikd ndkyy juuri CrossFit-yhteison jasenten
suhtautumisessa kuluttamiseen ja lajin kaupallisuuteen. Vaikka lajin kaupallinen ndko-
kulma tiedostetaan kuluttajaheimossa hyvin, koetaan kuluttajat yhteen kokoavaksi voi-
maksi kaupallisuuden sijaan nimenomaan heimon jdsenten harjoittama rituaalinen toi-
minta, ja siitd kumpuavat jaetut arvot ja merkitykset. Juuri ndma rituaalien harjoittami-
sesta kumpuavat jaetut arvot ja merkityksen tarjoavat kuluttajaheimon jdsenille myos va-
lineiston taistella heimon toimintaan kohdistuvaa sosiaalista stigmaa vastaan.

Lajiin liitettdvddn kaupallisuuteen suhtaudutaan CrossFit-kuluttajaheimossa suopeasti,
silld brandien koetaan helpottavan merkittavésti heimon toimintaa esimerkiksi rituaalien
suorittamisessa, ja tarjoavan vélineitdi muun muassa heimoon kuulumisen ja kuluttajan
oman identiteetin ilmaisuun. Bréndien tavoitteet osallistua kuluttajaheimon toimintaan
rahallisen hyddyn toivossa havaitaan, mutta sithen suhtaudutaan suhteellisen kevyesti.
Kuluttajaheimon jdsenet paéttavit kuitenkin lopulta itse asteen, missd méérin osallistuvat

lajin ymparilld voimakkaasti vaikuttavaan kaupallisuuteen.
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LIITTEET

LIITE 1: FOKUSRYHMAHAASTATTELUJA OHJAAVAT TEEMAT

Yhteisollinen oppimisprosessi

e Kuluttajaheimon toimintaan osallistuminen
e Jaetut arvot ja merkitykset

Kuluttajaheimon rituaalit

Heimon merkittdvimmat rituaalit
Rituaaliset artefaktit

Rituaalin késikirjoitus

Rituaalin roolit

Rituaalin yleiso

Tiettyjen brandien kuluttaminen
Sosiaalinen media kuluttajaheimossa

Kaupallisuuteen suhtautuminen

Heimoon liitettdva sosiaalinen stigma (hinta, vaarallisuus, kulttimaisuus)
Tunne, intohimo, toiminta / brandit ja kaupallisuus

Lajiin liitettdvat brandit (suhtautuminen)

Kaupallisuuden hyvit puolet

Kaupallisuuden huonot puolet



LIITE 2: CROSSFITIN SATA SANAA

World-Class Fitness in 100 Words:

“Eat meat and vegetables, nuts and seeds,
some fruit, little starch and no sugar.

Keep intake to levels that will

support exercise but not body fat.

Practice and train major lifts: deadlift, clean,
squat, presses, C&J, and snatch.

Similarly, master the basics of gymnastics:
pull-ups, dips, rope climb, push-ups, sit-ups,
presses to handstand, pirouettes, flips, splits, and holds.
Bike, run, swim, row, etc., hard and fast.
Five or six days per week mix these

elements in as many combinations and
patterns as creativity will allow.

Routine is the enemy.

Keep workouts short and intense.

2

Regularly learn and play new sports.

— Greg Glassman

109



