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THVISTELMA

Sosiaalinenverkostoituminen, uusi teknologja kuluttajienvahvistunut asema muo-
vaavat monin tavoimiita keinojajoilla yritystenodotetaan tdna paivana olevan kgyvy
kaitéa vastaamaan markkinoiden tarpeisidigitaalissn maailmanbrandiyhteisékuvaa-
vat kulutuskulttuurimmeyuorovaikutteista henkegohonyritykset pyrkivat vastaamaan
osallistumalla kuluttgryhmienkeskusteluun tai perustamalla oman yhteisd@nline-
asiakasyhteis6 voi muodostumerkittav&si kilpailukeindksi. Sen avulla asiakkaalle

voidaan tarjota uniikkeja hyotyja, elamyks@éka vuorovaikutusmahdollisuus muiden
kuluttajien kanssa. hykselletama tuottaaarvokasta nakyvyyttd, myynnin ja markki-
noinnin kasvua, suurempaa asiakasuskollisuutta ja uudenlaisia liiketoimintamalleja
Koska oma yhteis6 on tehokas asiakkaiden sitouttamiskejaositoutuneissa asiak-
kaissa piilee brandin arvo jaasitteluvoimai tutkitaan tassa tutkimuksessa sita, mita
yrityksen hallinnoimayhteis6 merkitsee ja kuinka sitdlisi johtaa.

Tutkimuksen tarkoituksena on konstruoida malli ontistakasyhteison tavoitteellisesta
johtamisesta, erityisesti asiakicden stouttamista silmalla pitaenTutkimuksen teoreet-

tinen viitekehys rakentuu kuluttajien ja liiketoimintamaailman yhteisollisyyden ilmi6ita
seka asiakassitoutumista ja sen motiiveja kasittelevan teorian pofjatkamuksen
empiirinen osuusoteutettiin kvéitatiivisella casetutkimuksella. Menetelmana empiiri-

sen aineiston hankinnassa kaytettiin teemahaastattelua. Lisaksi tutkimuksen sisaltéon ja
rakenteeseen otti kant&almantena osapuoleghepiirinasiantuntija.

Tarkeintéa asiakasyhteison johtamisess visio yHheist toiminnan syystga sen tuot-
tamasta lisdarvosta, silla yhteison perustaminen vaikuttaa merkittavasti jo organisaation
rakenteeseerAsiakassitoutumisen kannalta on olennaista ymmartaa sitoututaisen
tamotiivit, jotta yrityksesséd @daankohdistaa resurssejaditd motiivejavahvistaviin
tekijoihin.

AVAINSANAT: Online-asiakasyhteisd, asiakassitoutumingrteison johtaminen,
osallistaminen






1.JOHDANTO

oSuunnolta globaali yhteisdpalvelu liikunnan harrastajill&ovescound
(Knowit 2014). 0 Ti edost ami nen on hienoa, mutta p
l ii ket oi mi nt as i JosTFipodiAlford2004. e t asol | eo

Yrityksen yhteisoMilla tavalladigitaalisen maailman vahvat kuluttajaverkostot vaikut-

tavat taman paivan liikketoimintadnkulutt§ at ovat oO0connectedo, mut
kinoinnin laita? Mten yritys voisi muotoilla yhden verkost@ikakaudenmerkittévim-

mista ilmidistdainutlaatuseksi kilpailuedunlahteekseen

Verkostoituminen, vapaa informaation kulku, individualismig@mykset lanaavat
aikamme kulutuskulttuuriaDigitaalisa medioita ja erilaisia sisaltdja kulutetaam-
saasti.Yksiloiden pyrkimyksetyhdistya, vaikttaa, kommunikoida ja ilmaista itse§in-
nyttavat verkkoon sosiaalisia yhteisgja rgjahdysmaiseen tahtiin, eika iheigaanyt
noteeraamatta yrityksiltd&un siséllon kuluttamisesta tulee sosiaalinen kokemus, tulee
arvonluontikin riippuvaiseksi sosiaalisest@paristosta QestreicheiSinger& Zalman-

son 2013594).Sosiaalisen verkostoitumisen ja digitalisaation sewgani yhteisollisia
elementteja on alkanut nakyétysten tuotteissa ja palveluisddarkkinoinnissa tarkei-

na kehitystrendeé pidetaankinyrityksen aktiivisen lasnaolon kehittdmista useissa eri
kanavissa, missa jatkukammunikointi, siséllontuotanto jappiminenovat avainasioi-

ta (Kurio 2013). Nama tekijabvat keskeisi&dellytyksia nyos yritysten hallinnointie
asiakasyhteisotille, joiden esiinmarssi on osoitus yhteiséllisyyden haltuunotosta yrity
maailman sovelluksiksiTassa tutkimuksessa pyrkimykseodkin tutkia sitd, kuinka
yrityksentulisi johtaaonline-asiakasyhteis@ian voidakseeparantaa asiakassitoutis-

ta

Mutta miksiasiakasyhteisot puhuttavat juuri Aytaikka siaalinen media opalvellut
meité jo pitkdang kerryttanytyritysten kanavile sankoin joukoin seuraajiagivéat yri-
tyksetviela tieda, miténe nailla orastalla yhteisonaluilla tekisivatNakyvia esimerk-

keja asiakasyhteisoistd ovabnetyhteisolliset urheiluja muut palvelut sekéuotede-

sign ja tukisivustot Valttikortti kilpailussa 16ytyyyhd useammin palveluat ja kun

arvo siirtyy enemman kokemuksiin, on markkina muuttumassa kuluttajien, kuluttajayh-
teistjen ja yritysten valiseksi keskusteluareenakteison ansiosta brandi eldd kulut-
tajan mielessa aivan uudella tavalayrityksen ja kuluttajan valisesta vuorovaikutuk-
sesta on tulossa arvon luonnin ja hyédyntdmisen paiRkéine-asiakasyhteisojen ra-
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kentaminen on noussut asiaksi, joka markkinoinnissa kanndtteatosissaan. Sosiaa-
lisessamediasa on valtavasibyhia asakasyhteisg@n ahioita, joiden syventaminen
edellyttaayritykselta nakemystajohtamista puhuttelevassisatéa sekakykya avauta
entistd laajemmin. (Tanr#013) Erilaisista aline-yhteisdista on kehittyméassa avain-
tyokalu yrityksen internetarkkinointstrategiaankoskane ovatmerkittdva apuniin
brandiuskollisuuden rakentamisessa, markkinoille tulossa, liikevaihdon tehostamisessa
kuin positiivisen wordof-mouthrmainonnan synnyttamisessa (Kim, Choi, Qualls & Han
2008: 410).Syy asiakasyhteisbperustanseenloytyy kuitenkin jostakin muualta kuin
viestimasta tarjouksista taikampanjoista. Yhteisth johtamisessan pyrittdva visioi-
maan pidemmall@ n&kemaanyhteiso aktiivisena vaikuttaja yrityksen tulevaisuudes-
sa. (Tanni 2013.)Yhteison perustaminennokaikin tavoin strateginen kysymy3otta
voidaan tuottaa arvoa luova ymparistd, joka samalla tehostaa saemuttamista ja
tuottojen kertymistataytyy yrityksen ensin ymmartaa kuluttajien kayttaytymisen dy-
namiikkaa sosiaalisessa kontekstig®estreibierSingerym. 2013: 594595). Vaikka
yrityksilla on viela melko vahanyhteisth perwstamiseentarvittavaarohkeutta ja néke-
myst§ tarjoaayhteiso rajattomasti mahdollisuuksia tulevaisuuden markkinoinnille luijit-
taessaarkilpailukykyisella tavallayrityksenja asiakkaan valistd vuorovaitkissuhdetta
(Kimmel 2010, Tanni 2013)

Yritykset, jotkakatsovatasiakkadersamaarittelevarbrandirsg ovattodennakoisempia
selviytyjia markkinoinnin murroksess@anni 2013. Koska brandin arvo ja suosittelu-
voima piile\at sitoutuneissa asiakkaissa, \wrkostoitumisenja informaatiorikkaden
likkeelle sysddméa murrosvaihe tehragiakkaiden sitoutumisesta entisitkeampaa
(Kimmel 2010).Sitoutuneisuus on erittain tavoiteltu lopputulos monille markkinointi-
toimenpiteille koskase vaikuttaaiseimmitenpositiivisestimyynnin kehitykseen ja en-
nustamiseen seka tuloksen ja tulevaisuuden markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun.
Suhdemarkkinoinm teoriassa kannattavuuden avaintekijoipi@letddn uskolisuutta,
asiakkaiden pysywtta ja pitkaaikaisia suhteita (Baron, Conway & Warnaby 2010: 30).
Asiakkaat eivat tuo arvoa pelkastdan transaktioiden kautta, vaan myés ei
transaktionaalisen kayttaytymissh kautta Parhaimmillaan C2C-vuorovaikutus on
voimavara, jokanahdollistaayritysten liiketoimiman uudistamiseensikaden asiakas-
ymmarryksen kauttaKuluttajien vahvistuneen roolin ja yhteiséllisyyden synnyttamat
sosiaaliset verlsiot sek&duusissa merkityksissa rpialle palannut woraf-mouth
keskustelu ovat maarittamassa markkinainperuspidreita uusiksi. (Kimmel 2010
Yritysten lieneekorkea aika koota yhteemiden pirstaloituneet muttasitékin perusta-
vammat kappaleengayhteistnsa jasen@urio 2013, Kimmel 201])
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1.1. Caseyritys SuuntoOy

Tutkimuksen casgrityksena toimiikotimainenSuunto Yritys suunnittelee ja valmis-
taa urheiluinstrumenttejmmuun muassakestavyysurheiluunvaellukseen, dellukseen,
fitnesslajeihin, hiihtoon ja purjehdukseen. Suunnon tuotteissa &athwistutavaulko-
nako ja kaytettavyys yhdistyvat lajiktgistenranndietokoneiden ominaisisiin. Yri-
tyksen péaakonttorituotekehitys ja tuotantgksikkdineen sijaitsee Vantaalla. Suunto
tydllistaa maailmanlaajuisestyli 500 ihmista ja toimittaa tuotteitaan yli 100 maahan.
Suuntotoimii urheilutwtebréandeihinkeskittyneenAmer Sports Oyj:romistuksssaja
sen sisaryhti°it2a ovat Sal omon, .8Buurdoc or | At
panostadaitteidensa korkeaan laatuun, tutkimjsskehitystoinintaan seka pyrkii aktii-
visesti kuulemaan tuotteidensa kay#éjuotekehitgté varten. Suunnolla on ympari
maailmaa erityisia tuotetestaajia, Suunto Ambassadiihgttilaity niin maastojuoksi-
joista ja -pyoréilijoistd aina vuorikiipeilyn ja sukelluksen uranuurtajiin aé8uunto
2018)

Tutkimuksen empiriaosiosdarkastelin kohteena on Suunnarmheiluyhteisé eliMo-
vescount-verkkopalvelu.MovescounissaSuunnon tuotteiden kayttaja voi esimerkiksi
suunnitella jgpitaé paivakijaa urheilstaan ladata Suuntdaitteisiinsa aplikaatioita ja

2 0 1 Gportg standard ofexcdl enc e 0 pal Ki nnon kansainv?2]|i
kilpailussa jossapalkitaanesimerkilaan internetmarkkinoinnin ja verkkopalveluiden
kehitystaparhaiten edistanestvustot. Movescount.consai eityiskiitosta innovatiivi-

suudesta, sisallosta, vuorovaikigtaudesta seka teknologias(@uunto 205, Knowit

2010a.)

1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Yhteisollisyys ja yhteis6t ovatarsinuusia ominaisuuksia kaupallisedsmntekstissa, ja
niiden vahvistuva lasnaolo tuleeerkittavastimuovaanaan markkinointiratkaisujgha
useamman yrityksen kohdalla. Liséksi asiakassitoutumisen ymmartaminen ja tutkimi-
nen on tarkeaa nykyisenlaisesietoimintamaailmassa, jossa asiakkaideittamises-

ta ja sailyttamisesta on tullut yha haastavampatkimusongelisn muodostaa semin-
kalainenyrityksenonline-asiakasyhteisdkannattaisiolla ja miten senulisi sité johtaa
edistaakseerasiakassitoutumista. Toisin sanosmnkélaisella yhteidta ja yhteison
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johtamisellaluodaan sellainennistunutkokonaisuus, joka sitouttaayttajia yrityk-
seen tai brandiin satse hallinnoiman yhteison kautta?

Tamantutkimuksen tarkoitukseran strategisen casadsmentaméankonstruoida malli
online-asialkasyhteison tavoitteellisesta johtamisegt@ssapainottuuasiakassitoutumi-
sen aikaansaaminemarkeatutkimusta ohjaavkysymys on siis se, imkalaiseksiyri-
tyksenkamattaayhteisonsa rakentga miten sen tulee yhteisé#johtaa voidakseen
tahdata korkempaan asiakassitoutumise@itkimuksen tarkoitus pyritdan témaan
kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksenensimmainen tavoit@kautuu kahdeksi alatavoitteek3iavoite 1a) on

kuvataonline-asiakasyhteisoiimiokentta Silla haetaan vastausta kysynsgen, rsta

rakenneelementeistga prosesseistimiva online-asiakasyhteisécooguu ja miten se
toimii verrattunatavalliseen,avoimeenverkkoyhteiséon.Tavoite 1 b)on maarittaa
asiakassitoutumisen ehdot onkasiakasyhteison kontekstissakéjohtaa viitekehys-
malli online-asiakasyhteison tavoitteellisesta johtamisgas&assitoutumita korosta-
en Miten kuvattua ilmiokenttaa johdetaanityisestiasiakassitoutumia silmallapitaen,
on tata tavoitetta merkittavasti ohjaakysymys. Ensimmainen tavodt pyritdan koko-

naisuudessaagaavuttamaamttamalla haltuun onlineasiakasyhteisén kée pureutu-
malla yhteisdllisyyteen, sahkoisiin yhteikin ja niiden kommunikaatioorkirjallisuu-

den sekasianmukaien aikaisemrmantutkimusaytt avulla Teoriaosuuden @teeksi
muodostetun viitekehysmallin avulla fitaéan nostamaan esiin avainkoh@atpiirisen
osion kasittelya varten.

Tutkimuksentoinen tavoiteon empiirisestianalysoidaSuunto Oy:rMovescounbnline
asiakaghteis@ teoreettiserviitekehysmallin avullaoMi k2 on yht ei s°n onyl
rakenteen, prosessien ja johtamisen osaltai?@nskijaisestitavoitetta ohjaava kysy-
mys. Toiseksi @asessa tarkastellaamyossita, kuinka ¢oriaosuudesta nostéisiakassi-
toutumisen ehdototeutuvattutkittavassayhteigissa Empiirisen osion paatteeksutki-
muksenviitekehysmalli asetetaaiarkemettuun muotoonMovescouricasernperusteel-
la on pyrkimyksenda on myo®sittéaa likkeenjohdollisia paatelmia siitd, mihin asioihin
taman yhteison asiakassitoutumisemottteellisessa johtamisessa tulisi kiinnittaa eri-
tyistd huomiota. Tarkastelun kohteeslava yhteis6 on Suunnon ranneladtn ympa-
rille rakennettuyhteisollinenverkkgpalvelu. Yhteison dynamiikkaan perehtymalla pyri-
tdan tunnistamaan tapauskohtaisia, asiakassitosta edistavid elementteja ja toimin-
tatapoja.
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Tutkimuksenkolmas tavoiteon empirian tukemansaieda tutkimuksen viitekehysmalli
casekohtaisestitarkennettuun muotoorMallissa yritdan ilmaisemaan kokonaiskuva
tutkittavan yhteisén johtamisesja siita, miltd osin asiakassitoutumisen ehdot toteutu-
vat yhteiséssa Taman pohjalta analysoidaan sitd, kuinka yrityksen tulisi online
asiakasyhteistaan johtaslovescountintarkastelu orsiten strategisen casen roolissa,
koskataman tapausesimerkin kautta pyditdseka testaamaan teoreettisen viitekehys-
mallin mukaisia ehtoja etté tarkentamaan ne edelleen elaboroiduksi madliks asi-
antuntija eli kolmas osapuoli validoi

1.3. Tutkimusote janakdkulma

Tama tutkimus on lahestymistavaltaan kvalitatiivirednlaadullinen tutkimus, koska
siina pyritddnmahdollisimman kokonaisvaltaisedtasvattamaan ymmarrysta tutkitt
vastailmiosta Laadullisella tutkimuksella tahd&atddn monitasoisiin kuvauksiin sosiaal
seen kontekstiin sijoittuvista ainutkertaisista ilmi6isEsypiltaan tutkimus ortapats-
tutkimus, koskautkimuskohteeksi on valittu yksittdinen yhteiso, josta pyritdan hankk
maan yksityiskohtaista, syvallista tietoa monipuolisin menetel(hiinsjarvi, Remes &
Sajavaara 2008: 12B32, 156160.) Uutuusarvoa sistilvasa tutkimuksessa drostuu
vahvasti &splorativinen suuntaus koska verkon asiakasyhteisd@a tutkittu verraten
vahan erityisesti asiakassitoutmisen nakokulmastaTutkimuksessa toteutuu lineaari-
nen esitystapajossa asiat kaydaan lapi tietyssa optinsaaisa jarjestyksessa niin, etta
uusi tieto rakentuu vanhan paalle (Valimaa 2006jkimuksen etenerdgiapa on deduk-
tiivinen eli ensiksi aihetta lahestytdan teoreeltiskannalta minka jalkeen siirrytaan
empiiriseen osuuteen. Teosas toimii johdatavanaja tutkimuksellista paatoksentekoa
ohjaavana perustana tutkimuskohteen empiiriselle tarkastelulle.

Tieteenfilosofiselta lahtokohdaltagéma tutkimus noudattaa paatoksentekometodolo-
gista tutkimusotetta seka casgkimuksen lahestymistapaBaatoksetekometodologi-
sessa tutkimuksessa eteneminen on deduktiijdstifie on luonteenomaista normatiivi-

nen ote, jossa tutkimustulosten on tarkoitus toimia yritysjohtoa avustavasti (Kasannen,
Lukka &Siitonen 1993: 25257).

Tutkimuksen aineisto keratadeenahaastatteluilla, joista ensimmaéinen kohdistetaan
Suwnnon yhteisosta vastaalle taholle ja toinemilkopuoliselle online-asiakasyhteistjen
asiantunijalle. Nain haastattelumateriaali kattkaksi, toisiaan taydentavaa nakokul-
maa Haastattelun teemgbhdetan teoriaosuuden viitekehysmallin kaut@ase eli
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tapaustutkimuksen luonteen mukaisesti tutkimuksen kohteena on tietyin kriteerein valit-
tu, yksiloity tapauqFarquhar 2012: )6 Tassa tutkimulessa sllaista edustadloves-
count-yhteiso. Lisaksi tutkimuson aikajanteeltaan poikkileikkaustutkimus, koské
kimuskohteertarkastelukeskittyy rajattuun hetkeen, eikd paamaarana olenexkiksi
tiettyn& ajanjaksona suoritettava seuranta.

Luonteensaguolesta onlinasiakasyhteisgahtaminen painottagrityksen nakékulma
tutkittavaan aiheesegja tutkimuksessa omyos pyrkimyksena tuottaa liikkeenjohdol-
lisia paatelmia (managerial implications) kohdeyhteisén tutkimisen perustSelta
lisdksi, ettéa tutkimuksen caseityksen yhteisosta tuotetaan esimeniielesa tarkka
kuvaus terian tukemiseksi, pyritaamutkimustulosten perusteeltayos esittamaaryri-
tyksen ndkdkulmaa palvelevjahtopaatdksidyhteisosta loydettaviin asiakassitoutumi-
senjohtamisenehtoihin liittyen Kysymys siitd, kuinka yhteista tulee johtéekee tut-
kimuksesta paatdksentekometampsen(Metodix 2014.

1.4. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostulkuudestgpaaluvustaja tutkimuksen kulkua havainnolietaankuvi-
ossa 1 Tutkimuksenensimmainerpaaluku kattaa jdfndamon, lyhyen esidlyn case
yritys SuuntoOy:sta seka tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden maarittelyt. Lisaksi
ensimmaisessa paaluvussa maaritellddn tutkimukékokulma jatutkimusote seka
tutkimusaiheen kannalta keskeiset kasitteet.

Toinen paalukumuodostadeoriasuuden ensimmséen luwn, jossa keskijtaanonline-
asiakasyhteistjen toiminn@vaamiseeseka asiakassitoutumiseen yhteisdon kontekstis-
sa Luvun alkupual johdattaa naihin paateemoihyhteisollisyyteen liittyvienkehitys-
suuntientarkastelunkautta. Luvussa maaritelladn onlinasiakasyhteison kasiteeka
perehdytddn kokonaisvaltaisesgtiteisojentoimintaanja niiden kayttdjia sitouttaviin
tekijoihin. Tassa luvussa pyrkimyksena on tayttaa tutkimuksen tavoiteYh#enveto
tiivistda luvun keskeisimman sikon.

Teoriaosuuden jalkimmainen oskplmas paalukukasittelee online-asiakasyhteison
tavoitteellista johtamistaerityisesti asiakassitoutunais kannalta Luvussakeskitytaan
yritysomisteisen yhteistn strategisen johtamisen kaytantoinpyrjgadn n@arittAmaan
onnistumiserehdotasiakkaita sitouttavan yhteison johtamisellevun lopussa/hteen-
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veto kokoaa taman luvun avainkohdategitetddn teorian pohjalta muodostettu viiteke-
hysmalli Tassa luvussa pyritaan siten tayttamaan tutkimuksen tavojte 1 b

Neljas paalukupitaa sisallaan tutkimuksen metodokigh valintojen tarkastelualu-

vun alussa kaydaan lapasetutkimuksen jgaeemahaastattelunenetelma sekaavataan

niita tekijoitd, joiden perusteelldovescountyhteiso valikoitui tiakimuksen kokeeksi

Tassa luvussa esitelldadn myos aineiston hankinnan ja analysoinnin osalta tehdyt ratkai-
sut.

Viidennessgpaaluvussasiirrytddn tutkimukseen empiiriseen osiggssa pyritaan tue
tamaan havainnollinen esimerkki tutkittavasta ilmiosta sgk@antaman aiheen kasitte-
lya. Luvussasiis kuvataan jaanalysoidaan Mvescountyhteista teoreettisen viiteke-
hyksen ja asiakassitoutumisen ehtojen avillaun lopussa esitetaan casgkimuksen
kautta tarkennettu, tapauskohtainen malli onis@kasyhteison jeamisesta.

Viimeinen elikuudespaalukukokoaayhteentutkimuksenavainkohdat jgohtop&itokset
seka casgrityksen tutkimisen perusteella muodostetut liikkeenjohdol|setopaatok-
set. Luvun loppupuoli pitaa sisallaan tutkimuksen arvioirs@katutkimuksenaihealu-
eeseen liittyvajatkotutkimusehdotukset.

Tassa tutkimuksessa tarkastekwhteena on vain yksi onlirgsiakasyhteisdlVoves-
count Lisaksi tutkimus rajataan koskemaan vain sellaisia yritysten ja brandien verkko-
yhteigja, jotka toimivat yrityksen valitttmassa yhteydessageat yrityksen itsensa
hallinnoimiaalustoja Edelleen diepiirin tarkastelu fokusoituu B2@jattelumallin mu-
kaisiin, elamyksellisiin, kuluttajille suunnattuihin yhteiséihi@aseyritys Suunnon ja
sen tuotteiden luonga vuoksi tassa tutkimuksessa onkasiakasyhteisojen tarkastsiu
sa nakyy korostuneemmin kytkésknologsiin tuotteisiin Tarkastelussayritddn huo-
mioimaan nimenomaan yhtei#iSessaaneika tarkasteluumsiten liiteta lagjemmin yri-
tykseneri kanavia Vertailumielessa tutkimkseen sisaltyy kuitenkihavainnolistavia
kannanottoja verkon avoimiin bréandiyhtdisi liittyen. Asiakassitoutunsen osalta
kasittely rajataamiin, ettd asiakassitoutumispaéiadytaarkatsanaandigitaalisen ympa-
riston asttamistaehdoisa kasin
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1. Johdanto
TEORIA
2. Asiakassitoutuminen online- 3. Online-asiakasyhteisdn
asiakasyhteisossa tavoitteellinen johtaminen

A4

4. Tutkimuksen metodologiset valinnat

A4

5. Empiirinen analyysi Movescount -yhteisosta

A4

6. Johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

1.5. Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Online-asiakasyhteis@online customer communityOCQ on taman tutkimuksen tar-
kein kaste. Setarkoittaayrityksenjohtamaakaupallista niin hyotyjen kuinelamysten
tuottamiseen t&aavaaverkkaalustaa jossa rekisterodityneilla kayttajilla on mahdolli-
suus kulttaa twtetta tai palveluga olla sosiaalisesavuorovaikutiksessayrityksen ja
toistensa &nssa Maaitelmien peruseella kyseisenlaisesta yhteisosta kaytetaan myos
kasitteii virtuaalinen ja sahkoéinen agkasyhteis{ verkon asiakasyhteisdyrityksen
community) sekauljettu tai yksityinen onlinghteisd (private online communityyrt.
Kimmd 2010; Nambisan & Watt 20)1Naidenkasitteiden merkityssallét ovat yhta-
laisia, eika niiden ristikkainen kayttd sitemheuta asiavirheitaldsséa tutkimuksessa
pyritaan kuitenkin ensisijaisesti kayttdmaan nimitystalioe-asiakasyhteisoLisaksi
tamantutkimuksen nakoKkmasta kayttdja ja asiakaserkitsevatsama toimijaa yhtei-
son kannaltgoten molempien termien kayttdé on perusteltua
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Asiakassitoutuminefcommitment)tarkoittaa asiakkaanrerityista psykologista kiinnit-
tymista kohdeyitykseenja vaikuttaa asiakkaarpaatoksiin suhteejatkamisestaAsia-
kassitoutumiseen katkeytyy kestava tarkoitus rakentaa ja sdilyttéda pitkaaikainen ja/tai
arvokas suhde ja se keskittyy erityisiin vuorovaikutteisiin asiakaskokemuksiin.

Yhteis6n johtaminefonline commurty managementyiittaa tadssa kaikkeen siihen toi-
mintaan janiihin elementteihin, joita yritydhiyddyntad rakeaessaa, kehittdessaam
hallitessaan onlinasiakasyhteis@ Yhteison johtaminen on kokonaiskuva online
asiakasyhteison taustalla vaikuttawatdvoitemaailmastaesursseist@ niista keinois-

ta, joilla naita tavoitteita pyritdén toteuttamaan kyseisen yhteison tarkoitusta palvellen.

Asiakkaan osallistuminen (engagement) merkitsee kognitiivisella, emotionaalisella ja
kayttaytymisen tasolla ilnmevaa vuorovaikutusta brandin kansSaallistaminentaas
viittaa yrityksen tarkoituksellisiin keinoihimikaansaada osallistumista elktivoida
asiakkaita haluttujemsioiden suhteen. Osallistamakannustetaanvuorovaikutukseen
yrityksen ja brandin kassa, ja onlin@siakasyhteison tapauksessa erityisgsteison
tyokalujen kayttéon ja kommunikointiiwisten kuluttajien kanssa.
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2. ASIAKASSITOUTUMINEN ONLINE -ASIAKASYHTEISOSSA

Tassgpaduvussa siirrytadn syvallisesti avaamaan ontis@kasyhteisdjemaailmaa ja
asiakassitoutumisen ilmenemisi@itaalisessa ymparistosséluksi luvussa tarkaste
laan yhteisollisyytta ja sen vaikutuksia kuluttamiseen ja markkinointiimgritetaan
syvdlisesti onlineasiakasyhteison kasit& amanjalkeenyhteisollisyyden sovellutuksia
siirrytddn kasittelemaatiik keenjohdollisissamerkityksissayrityksen nakékulmasta
Koska asiakassitoutuminen on toinelennainen teemgman tutkimuksen kohdekon-
tekstesa, pureudutaan tdman péaaluvun loppupllal asiakassitoutumiseera jniihin
tekijoihin, jotkaaikaansaavadsiakassitoutumista onliresiakasyhteissa Talla tavalla
pyritddn rakentamaan ymmarrysta siitiita onlineasiakasyhteiso oja milla tavalla se
VoI sitouttaa kayttajigzhteiséon ja brandiinNain ollen tassa phlévussa on tavoitteena
tayttaa tutkimuksen tavoite 1 a)uvun lopussa olevghteenveto tiivistadaman padu-
vun olennaisimmat kohdat

2.1. Yhteisdllisyys ja yritysten verkkoyhteisot

Useat markkinoinnin alalla ja kuluttajayleiséssa tapahtuneet viimeaikaiseabkaati

ovat heikenténeet perinteisten markkinointikeinojen tehoa, mink& vuoksi kuluttajien
huomiota ontéana paivangha vaikeampi metsastaa (Kimmel 2010:23). Topdown
paradigmasta eli busineto-consumefajattelusta on tapahtunennatyksellisen nopea
suunnamuutos ruohonjuritasolta ponnistavaan consumterconsumer
lahestymistapaan. Yritysten liiketoimaat muotoilee entistda vahvemmin kuluttajien
valinen kommunikaatid ja sellaisilla tavoilla, jotka olisivat kuulostaneet kasittamatto-
milta viela muuama vuokymmen sitten(Kimmel 2010.) Nykyaan kuluttajat ovat roo-
linsa ja valtansa tiedostavia, tikisia verkostoitujia, ja C2&/uorovaikutus voi olla
paljon muutakin kuin ohikiitavaa jutustelua. Se voi olla keskeinen osa asiakaskokemus-
ta erityisesti plelujen markkinoinnin yhteydessa. Sosiaalisten ulottuvuuksien ja sah-
koisen verkostoitumisen tarkeyttd on korostettu kuluttajakayttédytymisen tutkimuksessa,
silla yha useammin yksilét muotoilevat kulutusvalintojaan sen suhteen, millaisiin ryh-
miin he kuuluvéa tai pyrkivat kuulumaan. (Baron, Conway & Warnaby 2010: 98; Ro-
wan 2002.)Sahkoisten gteiséjen muodostumisen virrassa, massamedian ja modernin
markknoinnin johdattelemina ovat saaneet alkunsa erilaiset kulutusyhtésd0

luvun puolivalissa onlineyhmien kaupallista potentiaalia tuotiin esiin tunnetussa joh-
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tamiskirjallisuudessa silla seurauksella, etta lukuisat yritykset alkoivat kartoittaa mah-
dollisuuksia oman yhteison perustamiselle (Wiétde Ruyter2007: 349).

Kulutuksellisilla valinnoilla haltaan omien mielekkaiden kokemusten lisdksi vaikuttaa
my0s siihen, minkalaisen kuvariget meistéd saavat. Brandeihin kohdistuvista ja niiden
valilla tehtavista valinnoista on tullut kuluttajien mielisissa merkityksellisia tienviittoja
matkalla omaan idei¢ettiin ja elaméantyyliin. Brodie llic, Juric & Hollebeek2013;

van Doorn, Lemon, Mittal, N&s, Pick, Pirner & Verhoef 2010; Wirtz ym. 2013: 223
224) Nykyisen aikakautemme kulutuskulttuuridsenkilokohtaisesta elaméntyylista on
tullut myds merkittava kinnostuksen ja jakamisen kohde. Kehittyva teknologia ja sen
lukuisat sovellukset ovat mahdollistaneet sen, etta erilaisten elamantilarjteiise-
musten viestiminen osuosittu oheisaktiviteetti. Tosielaméan tapahtumiakaininen
sosiaalisessa mediassa merkittavakeino ilmaista persoonallisuutta ja tapa rakentaa
sosiaalista verkosto@Kimmel 2010; Rowan 200R Ihmisella on my6s luontainen halu
liittya ryhmiin ja mukautua niiden tapoihin (Kopakkala 2005; B8binson & Ethering-
ton 2006: 59 Yksilollinen identiteetti juurtuu haluun kuulua johonkin ja se ilmenee
padasiassa osallistumisena #keb aanei hi n, dhtiumd,ei gens syaht eimg
emootiot ja samanmielisyys muodostavat perustan tarkoitustekyihteisdjen raken-
tumiselle (Kimmel 2010: 544su, Chiang & Huang 2012: 75).

Bréandit voivat edistda tunnetta sosiaalisesta yhdistymisesta kuluttajien keskuudessa niin
epamuodollisissa sosiaalisissa konteksteissa kuin jarjestaytyneemmissa sosiaalisissa
yhteisdissa (Kates 2006: 94utkimukset tukevbn 2 k e my st 2 | ett? br2nde
tysarvoao tai toiminnollisuus, joka yhdist?:
aktiviteettien kautta. Brandin erilaiset sosiaaliset asemat, jotka osobtavatia ja ku-
luttajaayhdistavan arvon, ovat ol¢ viimeailojen néakyvimpiautkimuskohteita kulut-
tajakayttaytymisess@8randiyhteisotkeskittyvat usein tietyn kulutuskohteen intohimoi-

seen kayttoon ja ylistamiseen, ja yhteison jasenet kokevat ryhménsa jokseenkin margi-
naaliseksi, mika edistda kytkeytymisannetta brandiin ja toisia yhteison jasenia koh-

taan. (Kates 200®4.) Online-asiakasyhteisdjetapauksessa mukana vaikuttaa vahvasti

myoOs yhteisosta koettu hyotgBrodie ym. 2013; Zhou & Amin 2014)Koska yritysna-

kokulmasta on kiinnostavaa tuntghteisdlisyyden jaonline-yhteisdjentaustalla vai-

kuttavia voimia, ovatmuutamat markkinointtutkimukset yritysjohtoisista online-
asiakasyhteisoista kiéslleet kuluttajien motiiveja osallistua ja vaikuttaa naissa yhtei-

sdissa (esim. Harmsaran Hout 2009Wiertz ym. 2007 Zhou ym. 2014 Tutkimukset

yhteis6jen arvonluontiprosessin laajuudesta ja valittymidesisovat olleet merkityk-
sellisianaidenyhteisdjen hyoddyllisyyden arvioinnissa niin kuluttajan kuin yrityksenkin
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nakokulmasta (Harmseran Hout 2009). mbisan & Watt (2011) esittelivat ensim-
maisindonlineyhteisbkokemuksefonline community experience) kasitteen, milla he
viittasivat sellaiseen kayttajakokemukse joka sijoittuu yritykseryllapitamaanverk-
koyhtedsdon. He havaitsivat, ettd onlirgsiakaghteisossa tapahtuva vuorovaikutus
muotoilee merkittavalla tavalla kayttajien kasityksia ja asenteita yritysté ja sen tuotteita
kohtaan. (Nambisan & Watt 2011: 889.) McAlexander, Schouten ja Koening (2002)
puolestaan tutkivat asiakasta ja yritysta yhdigstdrandiyhteisdja asiakasuskollisuuden
rakentamisen kaona. Online-asiakas ja bréandiyhteis6jen tutkimuksisttistaiseksi
harvat ovat keskittyne@ihessan yrityksen nakdkulmaafChauhan & Pillai 2013)

Kuluttajia yhdistavien kokemusten jakamises@iksi ynpardivalla sosiaalisella ryhmal-

l& on tutkitusti havaittu olevan merkittava vaikutus myos kuluttajan henkilokohtaisiin
paatoksiin. Vuonna 2013 tehty tutkimus paljasti, etta kuluttajista 95 % jakaa toisille
huonoja ja 87 % hyvia asiakaspalvelukokesiak mista merkittava osa tapahtuu ver-
kossa ja sosiaalisessa mediassa (Dimensional Research QaliB¢maailman veord-
of-mouthasetelmassa yleisén vuoropuhelu on aktiivista, ja viesteja viedaan eteenpain
olivat niiden vastaanottajat sitten tuttuja tai(@immel 2010: 103 Taméakehityskulku

ei jata yrityksille juurikaan epéonnistumisen varaa, mkatanattavaa onkin kaantaa se
toimimaan yrityksen eduksNykyisia Web 2.0n eli sosiaalisen verkottumisen aikakau-
dentarjoamia webapplikaatida kutenblogep, sosiaalisialusbja ja vetaistuottamisen
mahdollisuksia ei tulisi nahd&ain teknologiana, kanavana tpplikaatiokokoelmana,
vaan markkinoinnin nakokulmastannen kaikkea yleisena filosofiana ja visiona, joka
pohjautuu vahvasti kulujien kasvavaa yhdistymiseenpsallistumiseena kontrolliin
markkinointitoimenpiteita kohtaarrityksille web 2.0:n tydkalut ja palvelut mahdollis-
tavat lahes rajattomat puitteet liiketoimamuudistamiseenNaita ovat elaiset alustat

ja sisallonluomistyokalytotka antavat mahdollisuuden luoda, tallentaa, hallita ja jakaa
siséltod;onlineyhteistyon valineejotka ovat tehokkuta lisdévia ja prosesseja ohjavia
applikaatioita; sekéhteisopalvelyt jotka yhdistavat samanlaisia tavoitteita omaavia
kayttgjia. (Kimmel 2010: 6663.) Toisaalta edessa haamottava siilyWeb 3.0:aan
laajentaaverkon kayttdmahdollislksiaentisestaan.

Digitaalisen ja verkostoituneemarkkinoinnin aikakaudella yritysten nakyvyys on
mennyt niiden fyysisen sijainnin edelle. Internetiss&réia vain osteta siellda myos
kulutetaan, koetaan ja kommkoidaan. (Rowan 2002: 38.) Taman paivan markki-
nointia muotoilevatyhd enemmajyuuri sosiaalisa verkostoitumista hyddyntavédtkai-
sut Tutkimustydon niiden osaltakorostamit sitd, miten takeaayrityksenon olla lasna
niissd medioissa miss#enasiakaskin liikkkuu asiakkaariuona Kuluttajat vaikuttavat
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ja viettavat aikaansgha enenman ja monipuolisemmin intenssg ja sosiaalseen me-
diaanja verkkoon syntyri@in yhteisdhin katkeytyy mekittava potentiaali myosike-
toiminndlisten hyotyjen kannaltgesim. Rowley ym 2007;Kimmel 2010. Rowley,
KupiecTeahan ja Leeming (2005) tutkivasiakasyhteison johtamista kayttajiensi-
touttamistaosoittaen etta niilla luodaan informaatiopohjaaotennovaatioita varten ja
ettd asiakkaitavoidaan pyrkia sitouttamadoomalla yhdess#co-creation) urheiluko-
kemuksia yhteison kesken. Heidtrtkimusaiheensasuusamalla ehkgé lahimmaksi
taman tutkimuksemempiirista cas®siotg jonka keskidssa on juuyrityksenvalmista-
mien urheilutuotteiden ymparilléoteutettuyhteisdlinen verkkgalvelu reaalimaailman
asiakakokemiksen laajentamiseksi.

Ajatus yhteisdista ja yhteisollisyydesta ei kuitenkaan ole kasitteena\Maikka verk-
koon sijoittuvan kuluttajpkayttaytymisen tutkimus on edenraiha kuluttajien verkko-
kayttaytymisesta, v&koshoppailusta ja verkkoympariston kokemisegtdeisollisen
kuluttamisen elementteihin astivat sdhkdisetasiakasyhtesd tutkimuskenttanasilti
viela raakile Tutkijat Zhou ja Amin (2014) puolestaan selvittiva@ttaonline-yhteiséon
sitoutumiseen vaikuttat niin yhteison ominaisuudet kuin kuluttajan psykologiset kiin-
nikkeet yhteisdon ja brandiirsiakaskokemuksen jkayttaytymisen ymmartamissa
tutkijat pitéavat asiakasitoutumisen tutkimista avaasemassa, jotta voidaan kehittaa
akateemista nakokenttaa kuluttajakayttaytymiseenimutkaisissa, interaktiivisissa tai
yhdessduomistapalvelevissa ymparistdisg8rodie ym. 2013: 105) Tassa tutkimuk-
sessa perehdytadn erggsti asiakassitoutumisen nakokulmasta yritysjohtoisiin online
asiakasyhteisoihin, jotka ovat verraten tuorgaltiiketoiminnallisella kartallaJos ha-
lutaan mahdollisimman syvaéllisella tasolla ymmartaa ryhmien toimintaa tai pyrkia vai-
kuttamaan siihen, ro kannattavaa gpehtya myodsryhmaa ohjaaiin, syvallisen tason
taustatekijoihinfKopakkala 2005)Taman ymmarryksepohjalta voidaan paasta kasiksi
monenlaisiinvaikutusmahdollisuuksiin jekeinoihin, jotka ovat sovellettasda ryhmaan
mahdallisimman kokomisvaltaisesti (Kopakkala 20Pp50nline-asakasyhteisokin on
monikerroksisiamerkityksia jakavakuluttajienja kuluttajaryhmienyhteenliittymd jon-
katavoitteellinenohtaminen edellyttaa okaistaarsyvallistaymmarrystinakemystga
toimintaa

Informaaton valtava maara, kaikille avoin tiedonhaku, median uudet muodot, seka
word-of-mouthviestinnan voimaantumineovat siis johtaneet suojamuurin muodostu-
miseen yritysten markkinoirtbimenpiteiden ja kohdeyleison valiin. Kuluttajasta on
tullut vastustuskykiynen haneen kohdistuvaa arsykepommitusta vasiagha useam-

min han hakeutuukintse etsiméarietoa, tuotearvostelujga kaytbkokemuksia inter-
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netfoorumeilta tai ottamaan yhteytt@aalimaailman sidosryhmiinséaadakseen mah-
dollisimman luotetivaa tieba ostopaatoksensa pohjaksi silldion han tietoa tarvitsee.
(Kimmel 2010: 2224; Robinson ym. 2006: 683; Rowan 2002: 386.) Vuona 2013
tehdyntutkimuksen mukaan perati 90 % yli tuhannesta ddhkalhisvastaajasta ker
muiden kuluttajien arvioidenaikuttavan heidaromiin ostopaattksiinséDimensional
Researcl2013). Nimenomaartoiset kuluttajat nayttaytyvat edin arvokkaina tiedon-
lahteina ja vertaisarvioijin&uluttajanpunnitessaomaan ostopaatokseenigtiyvia ky-
symyksia. Kuluttajien globaalierkostoituminenpaineistaayrityksia kehittémaén uu-
denlaisia menetelmia voidakseen telhdikutuksenkuluttajaan(Kimmel 2010: 2224).
Kanssakuluttajan sana yrityksen kaupallista markkinoijan sanaa vastaan on muodostu-
nut erittain painavakgRowan 2002)

Kuluttajien muuttuneesta roolista on toisaalta hyétynsakintafnalla toisiaare tuo-

vat vahennyksia gtyksen tuote ja palvelutuen kstannuksiinWiertz ym. 2007: 350)

He myos tarjoavat ytyksen tuotekehitykselle hyodyllistéa ensikaden tietoa ja pada
tapauksessa toimivat ulospain positiivisia asenteita rakentavina promoottoreina. Ver-
kossa kuluttajat valitsevat reaalimaailman oloja joustavammin yhteisid kiinnostuksen
kohteita omaavia kommunikaatiokumppaneita, koska heité eivat sido jo olemasga olev
tuttavuusraketeet. Tasta syystd myos yrityksen on helpompaa hankkia nakemyksia
kuluttajien vietinnasta ja jopa itse vaikuttaa siihen, mika on olennaista vuorovaikutuk-
sen hyotyjen optimaalisen poimimisen kaha. (Harmseivan Hout 2009: 2Rowan
2002:195) Tieto siita, ettdtoinen kuluttaja nahdaan mahdollisimmdunotettavana ja
yhdenvertesena toimijanaon hyddyksimyos yritykserpyrkimyksille parantaaasiakas-
sitoutumiga. Erityisesti aktiivistenja vaikutusvaltaisten asiakkaiden avulleodut rat-

kaisut on tunnustettmonesti kauaskanisiksi japotentiaalisilsi markkinointikeinoiksi
(Kimmel 2010)

Kuitenkin riin luottamuksen syventamiseskibnkreettisten hyotyjen tarjoamisegian
mieleenpainuvielkokemusten tuottamisesta on kysymys mgikne-asiakasyhteiséjen
tapauksessd dllaisen verkon olohuoneen tai seikkailukentan pystyttamalla yritys koh-
taa asiakkaansaudella ja innovatiivisellaavallai todennakoisesfatkossakina viela
moneen kertaar¥ksi avainkysymystehokasta onlin@siakasytdista havittelevagri-
tyksen nékokulmasta onkin, mitka tekijg@arittelerat asiakassitoutumisetéllaisessa
ymparistossgWirtz ym. 2013) Online-asiakasyhteison mukaantuddheuttaayrityksen
liketoiminnan rakentumisen merkittdvdn muutdksen, jonka johasta markkinoinnin
kasite kokee uudelleen mé&arittelyn organisaation siséalla (Tanni 28il6)n ei enda

ole kysymys siita, ettd yrityksessa yritettaisiin keksia, miten asiakkaita ja kohderyhmia
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lahestytddn tai mista niita tavoitetaan. Sen sijaan pyrkseryik on perustaa paikka, jos-
sa on niin kiinnostavaa siséltoa ja jossa pystytdan tuottamaan lisaarvoanyittése
dolla, etta sinne tullaan. (Tanni 201&)nnen siirtymista kasitteiden tarkempaan maarit-
telyyn, on verkon avoimia bréandiyhteiséja ja asigkasisoja keskeisimmin maarittavat
ominaispiirteet koottu taulukkoon 1.

Taulukko 1. Avoimen onlinebrandiyhteison ja onlin@asiakasyhteisbn paapiirteet
(Wiertz ym. 2007; Zhou ym. 2014).

Avoin online-brandiyhteiso Online-asiakasyhteiso
Tarkoitus Brandinfanittaminen Tuotteen tai palvelun kaytto
Kokemusten ja merkitysten | kokemuksen laajentaminen
jakaminen Nakyvyyden laajentaminen
Keskustelu brandiin liittyvistg Tuotekehitys
asioista
Ensisijainen liittymis- ja Fanius YhteisOssa tarjotut ominai-
osallistumismotiivi Psykologiset kiinikkeet suudet
Lis&darvo
Perustanut taho Kuluttajat Yritys
Yhteison yllapidosta ja Kuluttajat Yritys
johtamisesta vastaava taho
Kaupallisuus Ei-kaupallinen Kaupallinen
Sitouttavat tekijat Yhteenkuuluvuus brandia ja| Hyoty
sen ympar@éhaad ryhmaa koh{ Relevantti siséltd
taan Osallistavat prosessit
Kommunikaatio
Yhteistalusta Facebook, Twitter, Instagran Yrityksen rakentama tai
Blogit tilaama erillinen web
Oma sivu sivustoalusta

2.1.1.Virtuaalinen bandiyhteisga verkkoyhteiso

Muniz ja O &uinn (2001)toivat brandiyhteisérkasitteen ensimmaisind markkinoinnin
alan tieteeseemaarittelemalla seulifferoiduksi ermaantietellisesti sitovaksi yhte

soksi joka perustuu brandin ihailijoiden keskuudessa vallitseve@siaalisten suhte

den stukturoituun kokonaisuuteeme ovat kuluttajien yhteenliittymi&, joiden jasenia
kesknasesti yhdistadsyva sitoutuminen tiettyd brandid kohtaan (Kimmel 2010: 54).
Virtuaalisesta brandiyhteisdstguhuttaessa tarkoitetaan samaa asiaa, mutta korostetaan
yhteison sipittumistasahkoisenymparistoonOnline-yhtasg, verkkoyhteisga virtuaa-

linen yhtei® ovat siten brandiyhteisblahikasitteitd muttane eivat sellaisiaansisalla
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kaupallisia merkityksia Brandiyhteisotyleisesti koostuvat jasenista, jotkawéit koe
tarkeaa kytkdstainoastaan brandi&aan myos toisiaan kohtaan. Kautta aikojen kulut-
tajat ovat muodost@&et ensin tosielamassa ja sittemmankossa yhteisdja esimerkiksi
elektroniikkatuotteiden, elokuvien, julkisuudenhenkildiden ja autojen ygafKim-

mel 2010: 89.)

Muni z ygina (200D @nnistivat kolme keskeistgiirrettd, jotka ovat tyypillisia
avoimille brandyhteisdille Ne ovat (1)yhdistavakasityseli yhteinen mielikuva ideimt
teetistd, jonkakauttajasenet kokevat yhteenkuuluvuutiasiinsa jasamallaeroavai-
valisia sosiaalisia prosesseja, joiden kautta yhteison merkitys uudistuu ja valittyy kuten
esimerkiksi brandin historiaa juhlimallafarinoita kertomalla seka (&oraalinen va-

tuu eli velvollisuudentuntyhteisda ja sen jasenia kohtaéiviuniz ym. 2001: 418124.)
Brandiyhteisoélla on taipumusta muodostua spontaanistikéindialkaa houkutmaan

sen ihailijoiden ryhmittymia, jotka typillisesti pitavéatverkossayhteyttd keskenéan
Kuluttajien voidaan ndhdad muodostavan yhteyksia toisiinsa sen searaulettéa he
jakavat kuluttamiseensa liittyvia tunteita, intohimoja ja kokemuksia, ja siten kehittavat
vahvemman kasityksen itsestaéniaaksen verkoston aktiviteettien kauti@immel
2010: 54) Huomionarvoista brandiyhteistn tapauksessa on se,\est#@$sa on brandin
kannattajienomasta vapaasta tahdostalodostama avoin verkkoyhteisd, jonka elin-
voimana ja johtajina toimivayhteisonjasenet itse.

Allan Kimmel (2010: 90) maaritteleeerkkoyhteistrkasitteen laajasti minkalaiseksi
tahansa virtuaaliseksi yhteisoksii se sitten sosiaalinen verkosto, interrietorumi,
sosiaalisen ohjelmistoalustan applikaatio tai blogien joukkerkkoyhteisét voidaan
jaotella edelleerviiteen kategoriaan, jotka ovat tietokannat, podcastit, sosiaaliset ver-
kostot, sosaalinen kirjanmerkistd seka folksonomissisallonluokittelujarjestelma
(Kimmel 2010: 90).Kuten reaalimaailman yhteisot, syméy verkkoyheisdkin usein
homogeenisterinmisryhmien yhteisesti tunnustamien kiinnostusten, harrastusten tai
intohimon kohteden ymparille Dunderfelt 2001; Kopakkala 2005; Robinson 2006
Verkkoyhteis6 rakentuwksildlliselle arvopohjalle, ja samankaltaisten arvojakami-

nen muiden kanssa luo vahvoja siteitd seka yhteison edustamaa asiaa etta toisia kayttajia
kohtaan. Hyvin spesifin harrastuksen tai intohimon omaaville henkitbdiei k uant a o
toiminut esimerkkina siitd, mita verkkoyhteisd voi kasvattaa ja nshumtaan se voi
kehittya. Sen lisaksi, ettd avoimet verkkoyhteis6t kannustasatala aaltopituudella
olevia ihmisia kokoontumaan yhteen, opettamaan ja oppimaan toisiltaan, rohkaisevat ne
itse-oppijoita keskustelemaan ja oppimaan tosielamamtéista ska osallistumaan
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tiimityoskentelyyn, yhdessa ajatteluun ja ainutkertaisiin koKesim. (Nambisan &
Watt 2011; McAlexander ym. 2002V)odernit fanien yhteenliittyméieijastavawaiku-
tuspiirissaan ilmenevaa kehitysta, kommunikaatiotaijaittymistd, ja ovat siksi kiin-
nostavia myos yritysten nakokulmasfauri kommunikaatio on ensisijainen ominais-
piirre yhteisolle Sosiaalinerkomponenttion keskeinemnline-yhteison syntytekija seka
merkittéava yhteistakoossapitava voima(Kimmel 2010.) Tata virtaust@pahtuu paitsi
yrityksen ja kayttajan valilla, myos kayttajien kesken. Asiakassuhteissa kommunikaatio
on elintarkeaa, silla se luo riippuvaisuutta ja sitoutumista (Baron ym. 2010:G#)-
ne-yhteisdssaluodaan ja jaetaan ideoita ja mielipiteit@litetdan asiantuntemustte-
dotetaan ajankohtaisista asioista ja tapahtumista seka tuotdtdess§ ainutkertaista
sisaltod (Kimmel 2020ranni 20B; OestreicheiSingerym. 2013: 593)

Virtuaalisetyhteis6tovat myds muodostuneet merkittavaksi voimaksi téhmduutoksia
nykykulttuurissaja kuluttamisessaEraga yleistynyta yhteisdayyppia edustavaerilai-
set yleisdnlaatimiatuote ja palveluarvosteluja sisaltavat yhteisot (review community),
jotka ovat syntyneeseuraamaan esimerkiksuurimpia verkkokauppa kuten Ana-
zon.com:a, tai tietyn brandin tueita (Dysart 200826). Koska vekkoyhteistjervaiku-
tukset ulottuvaenenevastmyos yritysmaailmaan on markkinoinnissa alettypitaatar-
kedna ilmion liittamista osaksiuudenlaisa liiketoimintamdleja Sosiadiseen nediaan
saattaa katkeytya huomattaveunuri maara yrityksen seuraajjaissa piilee merkittava
potentiaali yrityksen tulevaisuuden menestyksen kannalta. Yrityksehimlisnnatta-
vaakyetatunnistamaana lahentymaamaita joukkojavoidakseen ott haltuunniiden
voimanja sitenensiaskeleet kohti itse jdbttua anline-yhteiséaHuolellinen suunnitte-
lu, toteutis ja oikea asenngalkitaan pitkan tahtdimen menestyksena. Onnésissa
yhteisssaaukeaajatkuvasti uusiduukkuja, jotka paivittavatyrityksen liiketoimintaa
asiakaslBtoisella ja kilpailuetualuovalla tavalla Tallaisessayhteissa vaikutusmah-
dollisuuksienja akivointikeinojen kirjo on erittain laajg Liiketoimintamallin kannalta
ei ole niinkdan merkityksellistéarkoituksella muodetettu yhteis6 itsessaan, vaan ne
palvelut, jotka potentiaalisesti aikaansaavat taman yhtéBgsart 2008) Keskeisim-
maksi tehtavaksirityksen itse hallinnoimassB2C-asikas/hteisossa muodostkin
aktiivisen ja vivahteikkaan keskustelun johtaminen kohtiokkaanja puhuttelevan
sisallon tuottansta yhdessa jgksilollisestii asiakasta kuunnellen, osallistaen jasavu
taen.
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2.1.2.Online-asiakasyhteison maaritelrj@merkitys

Onko onlineasiakasyhteisd palvelu vai tuotbften se eroaa yrityksen sosiaalisen me-
dian sivusta?Minkalaiset lainalaisuudet patevat yhteisd@nmikd on sen olemus?
Vaikka voitaisiinkin ajatella, etta yhteis6 muistutitsepalvelua tapalvelua, jonka toi-

sena osapuolena on automatisoitu versio yrityksesta, on yritys kuitenkin aktiivinen ja
saanndllinen osallistuja yhteisessa keskustelussa. Seka asiakas etta yritys ovat aktiivisis-
sa vuorovaikutusrooleiss@aikka kyseessa onkin sahkoéinen tapahtumaympastk-
ne-asiakasyhteisfd maarittéétyisesti myodssosiaalinen ulottuvuus, jonkauoks kulu-
tusaktivitedteja voi tapahtuaniin yksin kuinyhdesséd valinnan vapaus jaa asiakkaalle
(Zhouym. 2014: 25) Asiakasyhteison tapauksessa sekoittiuatteeseen ja palveluun
liitetyt ominaisuudet\{rt. Robinson 206: 95-97). Fyysisiin tuotteisiinliittyvassa yhtei-
sossa konkretaluodaankin hyddylliselld ja elamyksellisella kytkennalla itse tuotteisiin.
Digitaalisen markkinoinnin aikakaudella tavoitellaankin tuotteiden ja palvelujen sekoit-
tumista yhdeksi kokonaisuudeksi (Rowan 2002398

Online-asiakasyhteis6 omilti yksi vaarinymmarretyimmista kasitteista liledamassa
Toiset viittaavat silla laajasti koko siihen valtaisgdgis6on, jola ylipaataan o yrityk-
sen verkkokommunikaation ulottuvill&kun taas toiset kayttavat kyseista nirsifiytar-
koittaessaamajatua sidosyhmien kimppua, jonka osapuolet voivdtilla mukaan ohjat-
tuunkeskinaiseen vuorovaikutukseghteiseen kiinnostuksenkohteeseen liitty¢éRaul
2013) Online-asiakaskteisdon maaritelma tulisi tehda selvéksi kaikille yrityksessa
nen kuin siihen liittyvia strategioita aletaan pohtimaan (Paul 2&\®eessén erityi-
nen yhteisollisyyden limentymé jossayhteisd kytkeytyy laheisesti, konkreettisella ta-
vallayritykseenja sen liiketoimintaanTaman inkin kauttayritys voi pyrkia tuottamaan
uudenlaista asiakashyotyéa-fkemuksiasoshalida verkostoitumita apuna kayttaen

Johdannossa mainitut virtuaalinesihkdinenja verkonasiakasyhteisd voidaamerk-
tyksiltdankatsoa synonyymeiksi onlirgsiakasyhteison kasitteell8envuoksi sitd on
mielekasta lahtea maarittelemagsianmukaisten lahikasitteidkautta

Virtuaalinen asiakasyhteisvirtual customer community, VCC)pn virtuaaliyhteis®

jonka jasenillaon kokemusta yhteis66n liittyvien tuotteidani palvelujen kaytosta
(Romero & Molina 2011)Se ontietysta tuotteds, brandistétai yrityksestakiinnostu-

neidenkuluttajien virtuaalinen kohtauspaikkpssa jasenet keskusteleyatvaihtavat

kokemuksia mielipiteitd, tietoa, osaamista, ideoita ja ehdotuksia yrityksenatagtia

interaktiivisella alustallakozinets1999: 254255).
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Suljetussatai yksitysessaonline-yhteis@&sa (private online communify kuluttajia on
kohdennetusti kutsumalla tuotu yhteen yrityksen luomalle tai varvaamallalwstalle,

jonka tarkoituksenabn tuoda arvokkaita ndkemyksia markkinointiin. Nama yhteisot
keskittyvat auttamaan ihmisid menestymaan tydssaan, toimialoillaan tai tiettyjen tuot-
teiden tai palvelujen kansq&rantham 2014; Decision analyst 2014.

Online-asiakasyhteisdfirm-hostedonline customer eammunity, OCC) on yhteisesta
kiinnostuksen kohteesta kommunikoivien kuluttajien yhteenliittymd, joka kuitenkaan ei
ole verkkokauppa tai asiakaspalvelupaikka, vaan vuorovaikutteinen, rajattu sivusto,
joita yritykset pystyttavat voidakseen i yhdessa asiakkaidensa kansskid mah-
dollistaakseen asiakkaiden valisen kommunikaaj@okollektiivisen sisallon tuottami-
senheita yhdistavista aiheista (Déiro2011; Wiertz ym. 2007Zhou ym. 2014

Viimeinen maaritelma tiivistda parhaiten sen,tdnonlineasiakasyhteisolla markki-
noinnissa tarkoitetaamigitaalisessa ymparistostapahtuva vuorovaikutuksen ja suh-
teiden rakentuminen kuluttajia yhdistdvaan paamaaraan ja merkityksyiarian kes-
keisin maarittdja sille, mika tekee verkon sosgmsta kanssakaymisesta varsinaisen
online-yhteison(DiMauro 2015) On elintarkeaa vastata niihin tarpeisiin, joiden takia
kuluttajat ovat kokoontuneet yhteen ja osallistuvat. Naiden tarpeiden voi olla maara
tehostaa oppimista tietysta aiheesta, tuottaasteendistamahdollistaa kayttajien vali-
nendialogi, suorittaa transaktioita, luoda kokemuksia ja rakentaa suhdeverkOstida
ne-yhteisd on tarkoitukselleen omistettu wedrusteinen ymparistd, joka hyddyntaa
asimmukaista alustaa erilaisten sisaltojEn kommunikaation molemminpuoliseksi
vaihtamiseksi. (DiMwro 2015 Zhou ym. 2014 Tallaisen yhteiséwoi loppujen lopuk-

si méaaritella hyvin monella tavalla riippuen sitd, keitéa yhteiso palvelee jaoniyditei-

son tarkoitus (vrt. Gupta & Kim 2@0. Onlineyhteiséja voidaan myo6s luokitellesi-
merkiksi silla perusteella, miten ne ovat syntyneet, maikéh taloudellinen asema
niilla on tai ketka yhteiséssa luovat sisaltbéiin paadytaakuluttajienluomiin ja yri-
tysten luorin, kaupallisiin ja ei-kaupalligin sekakayttajien tuottaman sisalloja yri-
tyksen tuottaman sisatléyhteiséihin. (Zhou ym. 2014: 27Kuluttajien luomat yhteisot
ovat nimensad mukaisesti brandien ihailijoiden pystyttamia, avoimia-kaugallisia
yhteis6jd, jonne kaikki aiheesta kiiostuneet ovat tervetulleita jakamaan faniuttaan
brandista.Yritysten luomat yhteisdsen sijaan ovat yrityksiin kiinnittyvia ja niiden joh-
tamia, kaupallisia kokonaisuuksia, joihin kayttajat voivat liittya kutsusta tai omaehtoi-
sesti voidakseen saada suuremnimyodyn yrityksen tuotteista tai palveluista seka uu-
denlaisia kokemuksia ja sosiaalista vuorovaikutustayiiter 2010: 180Wiertz ym.
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2007: 350;Zhou ym. 2014: 2-28.) Naiden yhteistjen kayttajat ovat yleensa yrityksen
asiakkaita, eli heilla on entuustaan olemassa oleva suhde yritykseen ja sen brandiin
(Wiertz ym. 2007: 353)Tama tutkimus fokusoituujuuri sellaiseen onlinghteisoon,
joka on kaupallinenyrityksen perustama ja johtama ja jossa Higdiliottajia ovat seka
yritys etta sen asiakkaat.

Alun perin onlineasiakasyhteistt saivat alkunsa-atéan puolelta, jolloin niiden kéayt-

témotiivina oli lahinndohjelmiste tai laiteongelmierratkominen ja keskustelumahdol-

lisuuden tarjoaminen kulutthg ja asiantuntijolle. Hyvin laajojen ja joustaviendyt-
témahdollisuuksiensauoksi worovaikutteisen yhteisgmerustamiseean herdty myos

muilla toimialoilla. Digitaalinen asiakasyhteisé on kayttokelpoinen ratkaisu niin-B2C

kuin B2B-markkinoidenkintytkaluksi. (Tanni 201¢ Perinteisesti yleisin yritysfutoi-

nen onlineyhteisdtyyppi on ollut palvelutukiyhteisé (service support community)

(Wiertz ym. 2007: 349), mutta nykyadeaimmat yritykset perustat yhteisga promo-

toidakseen tuotteitaan ja palvelujaan (Brogan 2010: 86). Yleensa naiden yritysten ta-
voitteita ovat 1) vahvan yhteison rakentaminen kohdemarkkinan palvelemiseiai, 2)
kentaa puol eensa vet2ava yhteis® vertaistuer
yl ei s°0, jonka kanssa jakaa i (Brbgar20i®)at i op?2 i v

Online-asiakasyhteisonepustamiseksiei ndin ollenole vain yhtayleispatevassyyta,
vaan sita voidaan monipuolisesti ja kdisti soveltaa useisiin eri kayttotarkoituksiin ja
tilanteisiin kuten esimerkiksi osaamisen ja informaation vaihtamiseen, viihanjs
osalistumiseen, vuorovaikuttamiseenyhdessa luomiseefZzhou ym. 2014: 27)Yri-
tyksentavoitteista riippuen, asiakasyhteisdja on toistaiseksi kehitetty myyenirséih-
koistamiseencrowdsourcingaloitteidenalustaksi, tuotekehitykseetutkimustarloituk-
siin, palvelun tai sen osien tarjoaraenverkossa, uudenlaisten kokemusten synnyttami-
seen, asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja parantamiseen ja niin edelleen (Dysart
2008: 27). Yhteiso tarjoaayritykselle keinon luoda sosiaalisia eleméteja sisétivia
laajenniksiapalveluhinsa tai tuottésiinsa liittyeni tai yhteisdlisyysajatusitsessaan voi
toimia lahtoékohtanauudenlaisellepalvelulle Apple Support Communitied\ly Star-
bucks IdeaPhilips NetFroum Comunity, Microsoft Community, Osuuspankiakas-
yhteisd, Fitfarm-yhteisg Novita -yhteisdja Dell Communityovat vain muudmia esi-
merkkejalukuisista, yhteisdjen potentiaaliin tarttuneista yrityksis¥hdysvdloissa lii-
ke-elaman yhteisokulttuuri on jo huimassa vauhdissa, kun esimerkiksi Ssemden
kanssa ollaaféhinnaviela alkumetreilla.
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Juuri nytpinnalla olevia esimerkkejgosiaalienlisdpalvelun rakentamisgta tuotteeseen
ovat erityisestoutdar-trendin synnyttamaurheilutuotteisiin liitetytyhteisollisetverk-
kopalvelut kuten MySuuno, Polar Flow Nike+, Garmin Cmnectja Fitbit App. Niiden
suosioon ovat vaikuttaneet vahvastnettaman hetlsethyvinvainti- ja liikuntatrendt.
Naissa yhteisoissiéayttajat voivat esimerkikssuunnitella ja pitda kirjaa likunnastgan
seurata kehitygan, saada tuoteopastusta ja relevanttia oheistetd@a palautetta tuot-
teista ja palvelustaosallistua niiden kokeiluun ja kehittamiseseka jakaa tuteisiin
liittyvid kokemuksiaan toisille kayttgjillga muodostaa ryhmia kayttajien kangsébit
2014, Garmin 2014Polar 2014;Suunto 20%). Joillakin yrityksilla onpalvelunsa koh-
dentamiseksjaoteltuna omat asiakasyigét eri kohderyhmille kuten Microsoftin yh-
teisot yritysasiakkaille, kuluttajille ja isiantuntijoille (Microsoft 2014). Talla valla
se saa eri kohderyhmiensa tarpeatrhioitua niitéd sopivimmin vastaavalla tavalla, mi-
ka lisaayrityksentehokkuutta ja sdastaa resurssglka helpottaa asiakasta

Mitd todellista anne#ivaa ja uutuusarvoa onliresiakasyhteisdilla on tulevaisuuden
markkinoinnille? Miksi yrityksen kannattaisi perustaa oma asiakasyhteeskd riita,

etta yritys osallistuu seuraajiensa keskusteluun valmiilla sosiaalisen median sivustoilla?
Kaikesta huolimatta ndméa kaksi areenaa soveltyan erilaisiin tarkoituksn. Siina,

missa sosiaalisen median verkostoituminen auttaa lytiygaimen kampanjoinnissa ja
tunnettuuden lisddmisessa, toimii yrityksen itse johtama yhteisé paremmin aidon, yksi-
I6llisen ja pitkaaikaisen osallistumisen aikaansaasss&immel 2010: 18). Omaa
yhteisda ja sen sisaltéa on myds huomattavasti helpompi hallita. Loppujen lopuksi néai-
den kahden lahestymistavan yhdistelmalla paastaan parhaisiin tuloksiin, silla sosiaalista
mediaa voi myds kayttaa porttina asiakasyhteisokeskustelun surinasaadaan muu-
tettua aidoksi osallistumiseksi ja sitoutumiseksi (Kimmel 2010: 19htokohtaisesti
online-asiakasyhteis6 nayttaytyy merkittavana vauhdittajana liiketoiminnassa, jossa
tavoitellaan asiakaskokemukseesrystuvaa differoitumistaTaman wteison kautta
yrityksen on mahdollistatuoda asiakkaiden valinen keskustelunts#ahietaisyydelle

jolloin sen on todennakoisempaanistua uusisstuotekditys- ja markkinointi ratkai-
suissaarseka laajentaa nakyvyyttaan kestavaa kilpailuetua luoden (KinPdét 294)
Internetiin, erityisesti sosiaaliseen mediaan on taipumusta ilmestya arvokasta sisaltta
silloin, kun yritys suorittaa sellaisia markkinointiaktiviteetteja, jotka ovat yhdenmukai-
sia niiden merkitysten kanssa, joitaakdiailla on sen brandia ka@n.Naita onnistumi-

sia mybs avoimés ylistetaan ja juhlitaan verkossa ja ne ohjautuvat aina kuluttajien
branditarinoihin jaheidan henkilokohtaisille nettisivuilleeasti (Kimmel 2010: 139).
Online-asiakasyhteis® on yksi vaikutuskykyisimpia alustoja kamikaation jasuosit-
teluvoiman synnyttamiseen (Kimmel 2010raman vuoksi tutkijat pitavat tarkedna
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my0s niiden syiden ymmartamistaifa saavat yhteison jasenet pysymaén yhteisossa ja
osallistumaan sen toimintaéhou ym. 2014: 25).

Eloisat yhteisotuovat yhteistydnsavytteisia kumppanuuksia yrityksen ja sen asiakkai-
den valille tarjoamalla yritykselle ensikdden ndkymia asiméwmhaluista ja tarpeista ja
samanaikaisesti parantamalla yrityksen mahdollisuukskkadlia asiakaskokemuksen

ja asiakaspaklunsa laatua. Kukoistaakseen yhteksiitenkin vaatii pystyttamisen li-

saksi jatkuvaanuokkaamista j&ehittamista. Menestystaddaan osapuolten yhdenver-
taisella kommunikaatiolla ja yhteison jasenten sitoutumisella. Liséksi yhteisdsta saadun
datan perustdla on muodostettava analyyttinen lahesgapa yhteison ymmarta-
miseksi, jotta voidaan kasvattaa sitoutumista, hallita osallistarseka arvioida sisal-

|6n tehokkuutta ja vaikutusta asiakkaisiin. (Hirsch 2014.)

Kuten eivat blogit, foorumit tai muu ietaktiivinen media, ei onlirasiakasyhteisokaan
valttamatta tarjoa edustavinta otosta yrityksen asiakaskunnasta, mutta ainakin se kokoaa
yhteen kaikista intohimoisimmat yksilét. Sen voisikin ajatella edustavan tietynlaista
homogeenista segmenttia tai segteja. Se yrityksen suuri yleiso, joka aikaisemmin
on oppinut verkon avoimeen yhteisdon kuulumisen arvon, tuo kokemusta, innokkuutta
ja sisaltoa, ja ennen kaikkea henkilékohtaisen verkostonsa yrityksen omaan asiakasy
teisbon. Lisaksi asiakasyhteistssarsillisesti vaikuttava, rajattu joukko tuottaa-la
dultaan ja maaraltaan syvallisempaa ja rikkaampaa informaatiota kuin kaikellelfnahdo
liselle yleisélle suunnatut sivustot. Niiden organisaatioiden kannalta, jotka todella h
luavat luoda yhteyksia asiakkarsa, vahempi saattaa olla jopa parempi kuin enempi.
(Dysart 2008: 247.) Voidaan ajatella, etta siind missa sosiaalisen median sivustot k
ten Facebook antavat lahinnd vapauden jakaa merkityksigdi@& mahdollistaa sah-
koinen asiakagyeiso lisdksi tiotteen tai palvelun kuluttamisen jollakin tasoll&saksi

se kytkee sosiaalisen ulottuvuuden osdmikreettista asiakashyoty#hteison tuoma
lisdkerrs lagentaa yrityksen tarjoomaa tavalla, jonka asiakas kokee suhdetta syventa-
vana lisdarvonalysart 2008; Zhou 201} Koska tuotteet ovat luonteeltaan verraten
staattisia ja palvelu puolestaan dynaamista (Robinson ym. 2088B)95oitaisiin aja-

tella, etta asiakasyhteisd on keino lisata tuotebrandin dynaamisuutta, joka taas on taman
paivan yritykselledrked ominaisuusOnline-asiakasyhtisdn tapauksessa sitouttamisen

ja stoutumisen kasitteet nouseatainasemaan, kun kataan yhteison jasenten tietty-
jenvuorovaikuteisten tapahtumien jookemusten luonnetta (Brodie ym. 2013: 105).

Ehkapa perustavimanlaatuisena erona vapaasti muodostuviin avoimiin verkko
brandiyhteisoihin ndahden voidaan onhagiakasyhteisdsgditaa juuri serkonkreettisen
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laheista ja tavoitteellista kytkosta yritykseen. Onlastakasyhteison spesifi tarkoitus
liittyy jollakin merkittavalla tavalla yritykseen ja s&roteisiin tai palveluihinSe ei silti

ole yrityksen tili sosiaalisen median palveluissa, kaadimkassivusto, asiakaspalvelu-
foorumi tai verkkokaupp@erinteisessa kantsiakas tai kayttgjasivustossa kayttaja
toimii useimmiten itsenaisesti, kun taas asiakasyhteistisahtuu kommunikaatiota ja
verkostoitumistayrityksen ja asiakkaawalilla seké vain asiakkaiden keskeltta vo-

daan aidosti puhua yhteisdstd, tarvitaan jasenten valista monisuuntaista vuansteaikut
Online-asiakasyhteisoa maarittavat monet sellaiset tekijat, jotka ohjaavat siella kaytavaa
keskustelua ja helpottavat yritystd kuromaan kiitsensga asiakkaidesavalista kui-

lua. (Dysart 2008; Kimmel 2010Qnline-asiakasyhteisfssa niin itsergiiamat kuin
yhteistybhakuisemmat voivat luoda arvoa itselleen, toisille jasenille ja yritykselle (Bro-
die ym. 2013: 108). Yksinkertaistaen onlagiakasyhteisdé voidaan nahda kimpuksi
ominaisuuksia, jotka yhteen liitettyind seka vieadiakkaiderkuluttamisen, kokemuk-

sien vaikuttamignja osallistumisnmahdollisuuksia pidemmalle ettd luovat yritykselle
aivan uudenlasia keinoja asiakkaan lahelld ja kanssa toimimiseksi ja uusien palvelukon-
septien kehittamiseksDn pitkalti yrityksen omasta mielikuvituksestanni, mita kaik-

kea sen asiakasyhteiso voi loppujepuksi olla. Onlineasiakasyhteisdjen tapauksessa

on uutta juuri se, etta yritys itse liikkunukaan sahkoéiseen verkostoon lahtemalla tar-
koitushakuisesti tekemaan rajattavissa ja hallittavissa olduevaltauksia ja siten ha-
keuumaan laheiselle keskusteluetaisyydelle kuluttajien kanssa, heidan luonnollisessa
ympéristossaan. Digitaalinen maailma on vakiintunut luonnolliseksi toimintakentaksi
nykypaivan kulutuskulttuurissaminka vuoksi nyt elettdvan iakassitoutumisen aika-
kauden nimissa yritysten ja brandien tarpeellista rakentaa verkMdastoja avoimen ja
jatkuvan dialogin yllapitamiseksi niin asiakkaiden ja yrityksen valilla kuin pelkastaan
asiakkaiden kesken (DigitalMR Ltd 2014).

2.1.3.0Online-yhteisélokemus

Kokemustsessaan on prosessiorientoitunut kasite, joka pitaa sisallaan kaikki ne vaiheit-
taiset tapahtumat ja niihin liittyvat oheistekijat, jotka yhdessa muodostavat tietyn koke-
muksen (Schmitt 2003: 14). Tuote on perinteisesti ollut keskeinerd takiakaskoke-
muksessa, mutta tand paivahinktionaalisia tuoteattribuuttejatarkedmmaksi ovat
nousseet tuotteeseen liittyvalmyksellisetominaisuudet On tarkeaa kiinnittaa huo-
miota siihen,miten tuote toimii. (Schmitt 2003: 12627) Tuotteisiin liittyva online
asiakasyhteisiiostaa analysoitaviksi ne kayttotavat ja toimintaymparistot, jotka liittyvat
tuotteen kuluttamiseemiin online kuin offline-tilanteissaTutkimuksissa on korostettu
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online-yhteisdjenkokonaisvaltaiserkayttagjadkokemuksen analysoin takeyttd, jotta
yllapidettaisiin kykya tuntea asiakkaat (Nambisan .yg011) Tuotetiedon vapaa vir-
taaminen ja kayttajien véliseen vuorovaikutukseen perustuva viihtyvyys osoittavat, etta
online-asiakasyhteisolla on kayttajalleen seka infatimpainoteista ettéd sosiaalista
arvoa (Harmsewan Hout 2009: 2)Yhteisossa tarjottavatomponentitja toiminna
vastaavat kayttajiemoninaisiin hyotytarpeisiin.Erilaiset toiminnalliset ominaisuudet,
visualiset tekijatja yhteydetreaalimaailman tapahtumiin plestaan lisavat kokemuk-
sellista arvoa(Zhou 20014.)Kuten kokemukset yleensa, syntyy yistikokemuskin
vuorovaikutuksessa ympaériston kanssa, ja yksild muodostaa ne ussintietyn tilan-

teen laukaisemien tuntemusten ja aistimusten perust@etiaNambsan ym. 2011)
Puhuttaessa onlirgsiakasyhteis66n sijoittuvasta asiakaskokemuksesta, voidaan kayttaa
ilmauksia asiakasyhteisokokemugcustomer community experience) tainline
yhteis6kokemugnline community experience), jotka ovat vakiintuneet osalkskkir
noinnin alan keskustelua

Nambisan jaVatt (2011: 891) maarittelevanline-yhteisbkokemukseyinteisén sisallon

ja sen synnyttamien tuntemusten kokonaisuudeksi, jonka yhteison jasen muotiostaa o
lessaan vuorovaikutuksessa ordam@akasyhteison kanssbkle myds nakevat online
yhteisokokemuksen jakautuvaeljaan ulottuvuuteempragmaattiseen, hedoniseen, seu-
ralisuus ja kaytettavyysulottuvuuteerjptka vaikuttavat kuluttajan kasityksiin seka
yrityksestéa etta sen tuotteista ja palvelun kokonaislaadesdagmaattinereli kaytan-
nonlaheinen ulottuvuus viittaa yhteisén ominaisuuteen toimia ratkaisujen l6ytymissijana
asiakkaiden kohdatessa ongelmatilanteita. Pragmaattinen ulottuvuus edustaa-hyodyll
syysaspektia, joka on merkittdva osa asiakkaan eghteigikokemuksen kokonaistiu

ta. Hedoninenulottuvuustaas kuvaa sitéa luontaista arvoa, joka syntyy kuluttajame-kok
man nautinnon, hauskuuden ja innostuksen perusteella hanen ollessaan paikassa, jossa
paafokuksena on hénen kiinnostuksensa koBaeirallisuusulotivuus viittaa siihen
sosiaaliseen kokemukseen, joka kayttajalle muodostuu yhteisén kanssa tapahtuvan vuo-
rovaikutuksen perusteella. Tahan vaikutialannaisesti muiden yhteison kayttajien
avoimuus, ystavallisyys ja kohteliaisuus. Positiiviset stisiet kdkemukset edistavat
vahvojen verkostositeiden ja suhteiden syrity@egatiiviset vastaavasti heikentavat tata
prosessiaKaytettavyysulottuvuugasviittaa kokemuksen siihen osaan, jonka yhteison
kayttdja muodostaa onliresiakasyhteison yndgstdssa suurnistamisen ja sen toimin-
nallisten ominaisuuksien ka&yt perusteella. Silloin arvioitaveaon yhteison teknologi-

sen puolen selkeys ja kayttohelppous. (Nesauwb & Watt 2011.) Vaikka tdméa jaottelu
kuvastakin asiakkaan kokemusmaailmaa, on sen tuntemisestg&d)koin yrityksessa
mietitdan sitd, minkalaenkokemussen yhteiséssa qyrkimyksenduottaa
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Koska onlineasiakasyhteiso6t ovat useimmiten yrityksen itsensa omistamia ja ope-
roimia, rékyy yrityksen ja sen yhteison valinen linkki varsin selkeasiakkadlenkin
suuntaan. Tasta syysta asiakkaan ornjimeisokokemukseen vaikuttaa todellisuudessa
paljolti myos brandiin liityvéat reaalimaailman kokemuks@iambisan ym. 2011: 892).
Asiakkaan yhteisbkokemya kasityksetyrityksesta tai brandista kehittyvaiis saman-
suuntaisesti. Jos asiakas ajattelee hyvin pasiisti yrityksesta ja/tai sen tuotteista, on
myo6s hanen onlinghteisokokemuksensadennakoisesti myonteinefNambisan ym
2011;Zhou ym. 2014; Wiertz ym. 2007

2.2. Asiakassitoutuminedigitaalisessgmparistossa

Dynaamisessa, monikerroksisessa ja nopeatempoisesti muuttuvassa ymparigéssa tul
vat todennakoéisimmin onnistumaan juuri ne yritykset, jotka mieltavat asiakkaas-mene
tyksensa syyksi (Robinsgm. 2006: 1.) Uskolliset ja sitoutuneet asiakkaaatonyky-
yrityksen silmissa erittdin arvokas resurssi, silla juuri uskollisuuteen perustuu brandin
arvo yritykselle (Aaker 20L0Robinson ym. 2006 Asiakassitoutuminen katsotaan te-
hostavan erityisesti myynnin kasvua ja kannattavuuden paranemista. kisdkgidaan

seka strategisena valttamattomyytena kilpailuedun tuottamiselle ja yllapitamiselle etta
arvokkaana ennusmerkkina tulevaisuuden liiketoiminnallisesta suorituskyvysta. (Brodie
ym. 2013.) Koska uskollisuus on branditutkijoiden mukaan merkittavédb@salipaa-

oman rakentumista, voidaan sita pitaa varsin tavoiteltavana ominaisuutena myos verkon
asiakasyhteid@sa, jotka avaavat bramdiiempaa suuremmalle yleiséille innovatiivisel-

la ja uudenlaista arvoa tuottavalla tavalla. Asiakkaiden sitouttamirggrdibr ja uskol-
lisuuden aikaansaaminen ovat monista syistd hyvin arvokkaita prosesseja yrityksille.
Onlineyhteiso tarjoaakin erityisen vahvan keinon asiakkaiden sitouttamiseen (Adijei,
Noble & Noble 2010). Mutta mitk& asiat onliasiakasyhteisossa ovaitaiyksittaisia
osatekijoitad, joilla on erityistd merkitysta sitoutumisen kannalta?

2.2.1. Asiakassitoutumisemaaritelma ja ilmeneminen

Robinson ja Etherington (2006: 5) maaritteleagiakasuskollisuudefcustomer loya

ty) asennetai tunneperusteiseksi suosgeksi, joka saa yksittaisen asiakkaan tekemé&an
uusintaostoja ja/tai suosittelemaan kyseista yritystd muille kuluttajieakassitatu-

minen (customer commitment) taas varmistaa myods asiakassuhteen tulevaisuuden pit-
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kalla aikavalilla (Baron ym. 2010: 32)leyer and Herscovitch maarittelivat asiakassi-
toutumisen nain:

OAsi akassitoutuminen on voima, joka sito
taan yhtéa tai useampaa kohdetta kohtaan. Tama erottaa sitoutumisen vaihto-
perusteisesta otivaatiosta ja kohderelevanteisiaenteista, ja sitoutuminen

voi vaikuttaa kayttgtymiseen jopa luontaisen motivaation tai positiivisten

asenteiden puuttuessa (Bal, Irving & Taylor 2004: 232 3 6 ) O .

Talla voimalla viitataan erilaisiin piileviin psykologisiin tiloihin, jotka kuvaavasiyjén
suhteen luonnetta kiinnostuksen kohteeseen ja joka vaikuttaa paatoksiin suhteen jatk
misesta (Bansal ym. 2004: 236). Asiakassitoutuminen on luottamuksen, asiakasorientaa-
tion ja empatian, kokemuksen ja tyytyvaisyyden sekd kommunikaation ohella igksi as
kassuhteen viidesta keskeisimmasta osatekijasta (Baron ym. 2010: 31). Suhdemarkki-
noinnin teoriassa asiakassitoutuminen on laajasti tunnustettu merkittavaksi osaksi pitka-
aikaisia liiketoimintasuhteitgBansal ym. 2004; Walter, Mueller, Helfert & Wilson
2002). Luottamus(trust) puolestaan merkitsee rehellisyyttd neuvottelutilantéissti,

ettd toisen sanaan voi luottorgan & Hunt 1994: 23)Luottamus saa alkunsa, kun
asiakkaan kokema suoritustaso vastaa héanen odottamaansa suoritustasoa, j&{uottamu
seen voidaan vaikuttaa tyytyvaisyyden ja kokemusten kautta. Luottzaikugtaa suo-

raan uskollisuuteen jan vahvistuneen sitoutumisen esiaste. (Baron ym. 201032

gan ym. 1994: 24Kimmel 2010: 185Zhou ym. 2014: 2B Ylla olvista kasitteista juuri
asiakassitoutumista voidaan pitaa tarkeimpana asiakassusitaarotteenakunkritee-

rind on aikaperspektiiyisilla sitoutuminen on pitkalti seurausta uskollisuudgstaot-
tamuksestga silla on pitkantahtaimen vaikuarsoa(Baron ym. 2010: 3Zruk 2010).

Yleensasitoutumstakuvailaan erdénlaisena kestavana, tarkoituksellisena hedlea-

taa ja sailyttaa pitkaaikainen, arvokas subdka psykologisen tason kiinnittymisena
yritykseen(Muniz ym. 2001; Zhou ym. 2014puhdemarkkinainin nakokulmastgri-
tyksen huomio kohdistuu sek& sen nykyisiin ettd potentiaalisiin asiakkaisiin, mutta
myds yhteiso6ihin ja nilden muodostamiin, organisatoristaayhdessa luoviin kulutta-
javerkostoihin (Brodie ym. 2013: 106)siakasgoutumisen kasite keskittysiis erityi-

siin vuorovaikutteisiin asiakaskokemuksiijjmissa korostuvat vahvat positiiviset koke-
mukset ja tunneside kohteeseen (Bansal ym..Zl0d})yissa onlin&konteksteissdran-

diin sitoutuminenon puolestaan maaritelty kognitiiviseksi ja affektiiviseksositi-
miseksi tai aktiiviseksi suhteeksi brandiin, kun se on personoitu nettisivuilla tai muulla
tietokoneavusteisella kokonaisuudella, jonka on tarkoitmsnkonikoida brandin arvoa.
Bréandiin sitoutumisen kasite laajenee pelkk&éa osallistumista syvemmadleg kbhen
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kuuluu aktiivinen suhde sitoutumisen kohteeseen ja skygda yksilonhavaitseman
kokemuksellisen arvon esiin tuldabrandin kanss&uorovaikuttamisestaeuranneen
valineellisen arvotisaksi. (Brodie ym. 2013: 106; Morgan ym. 1994:)23.

Tutkimusnayton nojalla asiakassitoutuminen voidaan sen ilmenemistavan mukaan jakaa
kolmeen eri tyyppiin: 1) valineelliseen (instrumental comitment), 2) suhdeperusteiseen
(relational commitment) seka 3) arvoperusteiseen (Madised commitment) sitoutumi-
seen Valineellista sitoutumistan se, kun asiakas on vakuuttunut siita, ettei mik&an
muu yritys kykene tayttdmaan hanen odotuksiaan paremmin. Talla tavalla sitoutuneet
asiakkaat ovat lyomattoman tyytyvaisia, silla kaikkiin heidan ilmaisemiinsa ja myo6s
piileviin tarpeisiin on vastattitSuhdeperusteisesti sitouturagiakas voi olla hyvin kiin-

tynyt yritysta edustaviin henkilihin tai yritykseen kokonaisuutena. Emotionaalisia sitei-
ta yritykseen omaavat asiakkaat kokevat olevansa henkil6kohtaisesti huomiituja.
voperusteisesta sitoutumisesta kyse silloin, kun sitoutuminen on seurausta asiakkaan
ja yrityksen arvomaailmojen yhdenmukaisuudesta. (Buttle 20082277

Asiakassitoutumisen voidaan nahda lsésdankolme ulottuvuuttajotka kuvaavat psy-
kologisia tloja: tunteisiin liittyva eli affektiinen ohjeistava elinormatiivinen seka
jatkuvuutta ilmentavaitoutuminen. (esim. Wger ym. 2002; Bansal ym. 2004.) Asia-
kassitoutumisen piileva perusta voi siis luohteen olla affektiivista eli asiakkaan ha-
lustariippumatonta, positiivista asennoitumista suhteen tulevaisuuteen, normatiivista eli
velvollisuuden tunnosta riippumatonta tailbgsti jatkuvaa ja tarpeesta riippumatonta.
Kolmen komponentin sitoutumismalliokainen alue kehittyy eri tavalla ja kukia on
omanlaisensa osuus kuluttajegyttéaytymisessa(Bansal ym. 2004: 23338.)

Eritasoiset positiiviset kokemukset ja luottamus vahvistavat tutkitustetaswista si-
toutumista Asiakassuhteessa sitoutumista edistavat suhteesta koituva hgbtgek
vaihtamisesta koituvat sosiaaliset, taloudelliset tai geghset kustannuksgtnuiden
houkuttelevien vaihtoehtojen puutesapuoltenyhtenevéaisetarvot ja kommunikaatio.
Asiakassitoutumista maarittavien tekojdiden tunteminen on tarkeaa asiakkaiden pysy-
vyyden ymmartamiseksi ja edistésaksi. (Morgan ym. 1994:24; Zhou ym. 2014:
28,31)

Virtuaalisessa brandtai asiakasyhteisdéssa asiakassitoutuminen on luonteeltaan moni-
ulotteista ja dynaamista ja sen vahvuusaste voi olla erilaista eri ajanhetkinaurBiout
nen on vahvasti kontekstisidonnainen, psykologinen tila, johon traiat seka brandin
kanssa etténuidenkuluttajienkanssa tapahtuva vuamaikutus ja kokemukset. Keskeis-
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ta tdssd maaritelmassa on se, ettd asiakassitoutuminen on tiettyjen vuorasi@lutte
asiakaskokemusten ilmentym@rodie ym. 2013: 105111.) Onlineyhteiséssa sitou-
tumista ilmentédéa jasenten aktiivinarsallistumnen joka puolestaan johtaa kestaviin
suhteisiinyhteiséa ja brandia kohtaamoisaalta sitoutuminenkin vaikuttaa uskolisu

teen ja kayttaytynsieen. Nain ollen onlinasiakaghteisd on keino parantaa myods bran-
diuskollisuuttai sen liséksi, ettd yhteiso sitouttaa kayttdjia itseensa, sitouttaa se heita
myos brandiin. (Zhou ym. 2014 3en sijaan, ettd kyseessa olisi vaiheittajreioravii-
vainen prosessitulisi asiakassitoutuminen onlingteiséssa nahda sitoutumisen mo-
nien alaposessien toistumiser{Brodieym. 2013:110).

Sitoutuneet asiakkaatsoittavat suurempaa asiaksgsallisuutta ja-tyytyvaisyytta, tu-
kea, aaltopituuksin kohtaamista, tunnetason kiintystd;, omistautumistavoimaantu-
mista, asiakasarvoa ja jatkuvuufta he ovat aktiivisempia osallistumaalrityisesti
uskolliswden, sitoutumisen ja voimaantumisen kasitteet tulevat korostuneemmin esiin
online-brandiyhteigjen kohdalla. Myos luottamuksella on lukuisia positiivisia seurauk-
sia kuten suhteen laajeneminen, yhteistydhalukkuusjtgitonen, pienentynyt epavar-
muus ja keskinainen riippuvuus. (Brodie ym. 2013:-106; Rolinson ym. 2006;
Wiertz ym. 2007). Toisaaltamonesti asiakkaat mydwmluavatolla uskollisiatai sitoutu-
neita helppouden vuoksi.sfakkaan kannalta on vaivattominta jathassitiiviseksi ko-
ettuaasiakassuhdetta sen sijaan, ettd han uhmessirssejaanuden luomisee(Robin-

son ym. 2006: 2)Asiakkaalla on kuitenkiniaajat mahdollisuudet tehdéertailug joten
haren on helppoa myo6s vaihtaa kohdetta helppoudestakin huolitdgittaykseksi tas-

sa muodostuisi lahinna toisen tarjoajan merkitsévdarempi suoritus (Robinson ym.
2006: 2 Morgan ym. 199424). Lienee jo vakiintunut tavoiteettdasiakkaan kohtaami-
sessaon pyrittdva onnistumaaansimmaisella kerrallaNykyaan yha tarkeampaa on
kuitenkin vaikutuksen tekeminexsiakkaaseen

On useita esimerkkeja siita, kuinka asiakkaan kokema yhteenkuukrviuahne jotakin
suurempaa kokonaisuutta kohtaan on kasvattanut hédnen alttiuttastelsudyseista
kiinnostukserkohdetta (Robinson ym. 2006). Communityspaa@elmistolla perge-
tuissa yhteisdssa tehdyn kyselyn mukaan yhteis66n kuuluminen lisasag8i2aRkaden
alttiutta suositella yrityksen tuotteita. 76 % yhteis6jen jasenista kertoi yhteisdon liitty-
misen vaikuttaneen positiivisesti heidan kasitykseensa yratgks@ysart 2008: 27).
Online-asiakasyhteison aikaansaama suositteluvoima on yksi sekkaimwvpia sivu-
tuotteita yrityksen markkinoinnille (Kimmel 2010).
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Sitoutumisella on merkittava vaikutus vapaaehtoiseen toimintaan (deg& Tsai

2012: 199), jadisinaan sitoutuminen voi saada hyvinkin syvallisia muotd@mak-

kaan sitoutumisen erityispauksia ovat niin kutsutut brandiuskolliset (brand loyals) ja
br2andin oOmatkasaarnaajato (brand evangelis
brandid kohtaan saattaa intensiteetissdan saavuttaa aarirajoja lahenevan tason. Todella
sitoutuneet, Uslliset asiakkaat ovat totaalisen omistautuneita brandille ja ovat ylpeita

sen kaytosta. Brandi on niin tarkea heidan nkiaditykselleen, ettd se vaikuttaa niihin
kysymyksiin, joiden avulla he maarittelevat itseaan suhteessa muihin. He myds erittain
todennékaisesti suosittelisivat brandia muille. (Kmal 2010: 87.) Tieto siitd, etta us-

kolliset asiakkaat ovat myos brandin todennakdisia suosittelijoita, auttaa ymmartamaan,
miksi yritykset uhraavat niin paljon resursseja asiakassuhteiden vaalimiseen ja bran-
diuskollisuuden rakentamiseen. Mita sitoutuneempia uskolliset asiakkaat ovat, sita to-
denndkdisemmin he ovat halukkaita viem&an yrityksen viestia eteenpdin. Juuri tata
brandin puolestapuhujat (brand advocates) tekevat. He ovat uskollisia asiakkaita, jotka
avostavat tuotetta tai pal velua niin paljon
l2in20 suosittelemalla sit?2 intohimoisest:
suurlahettilaat edustavat korkeirsigoutumistasoa, joka kuluttdl@ voi kehittya landle
merkityksellistéa brandia kohtaan. (Kimmel 2010-&¥) Tana paivana brandien johta-

misessa ja markkinoinnissa ollaankin hyvin kiinnostuneita siita, miten - C2C
vuorovaikutuksen valtakaudella brandin ihailijoita saada&n? 2 n n \barelihsuuwy-2 o
lahettildiksi ja siitd kuinka naita vaikutusvaltaisia kayttajia voitaisiin hyddyntaa yrityk-

sen tulevaisuueh markkinoinnissa (Kimmel 20)0Asiakassitoutuminen on positiivi-

sen wordof-mouthin keskeisimpia ennakkotekijoita ( Kimmel 2010: 107).

2.2.2.0nline-asiakasyhteisddn liittymisen ja sitoutumisen motiivit

Mitd online-asiakasyhteisd yksittaiselle asiakkaalle ant&hiRa heitd motivoi liitty-
maan ja pysymaan onlirasiakasyhteistssa®itka tekijat aikaansaavat asiakassitoutu-
mistai ja toisaalta miten sitoutmista voitaisiin edistaa®@nlineyhteis6é vastaa neljan-
laisiin kuluttajien tarpeisiin: transaktiointressi, fantasia ja suhdeperusteisiin tarpei-
siin. Yleisesti onlineyhteisotihin liitytaan, jotta voidaan keskustella, jakaa informaatiota
ja kokemuksiendisten asiakkaiden kanssa, jolloin siis paastaan vuorovaikuttamaan niin
kanssakuluttajien kuin yrityksenkin kansgahou ym. 2014: 227.) Yhdenlaiset kayt-

tajat saapuvat ensisijaisesti hyotysyista, toiset ovat seikkgdumutuudenhaluisia ko-
keilijoita, toisilla taas saattaa olla hyvin laheinen suhde brandiypillisesti ndma
motiivit limittyvat toisiinsa. Yleensaihmiset, jotka liittyvatonline-asiakasyhteisdihin
hal uavat saada ostamastaan tuotteesta tai [
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Liséksi heitd ajaa yhteisdon heidan henkilokohtainen suhteensa brandiin (Zhou ym.
2014: 2627). Kuluttajat haluavat kuulua sellaisiin asiakasyhteis6ihin, joihin liittyvan
yrityksen he tuntevat, johon he luottavat ja josta he pitavéat (Robinson ym. 2006n73
tutkittu, ettdyhteis6on sitoutumista paravat keskeisestiveb-sivustonominaisuudet
sosiaaliset tekijata psykologiset kiinnikke€¥Wang ym. 2012; Zhou ym. 2014

HennigThurau ym. esittivat kahdeksan tekijaa, jotka motivoivat kuluttajagnititin
online-yhteisd6n: 1) negatiivisten tuntemusten purkaminen, 2) kiinnostus toisia kulutta-
jia kohtaan, 3) omantunnon kohotus, 4) neuvonhaku, 5) sosiaaliset ja, 6) taloudelliset
hyodyt, 7) alustaan liittyva ohjeistus ja 8) yrityksen auttaminen. Lisakisittajalla on
kannuste liittya onling/hteisdon erityisesti silloin, kun jasenyydesta koettu arvo, hyoty

ja kiinnostus vylittavat koetun riskitason ja kustannukset. (Brodie ym. 2013: 107;
OestreicheiSingerym. 2013: 596.Kun yhteisén mtohimoiset osalligijat ovat vuoro-
vaikutuksessa yrityksen tuotteiden kanssa, he etsivat uusia tapoja parantaa kokemuksi-
aan tai oppiakseen itse jotakin uutta (Brogan 2010: 8&jyksen on tarjottavahtei-

s66n merkityksellista sisaltga tuotava sita esiimydsvapaasa seiaalisessa mediassa,

joka toimii merkittdvhd saapumisvaylana potexalisille uusille kayttajille.Vaikka
sosiaaliset alustat ovat luonteeltaan hesignvaikuttaa asiaksyhteistsséitoutumiseen
enemman yhteisdssa tarjottavan sisallondyllisyys ja relevanttius.(Chauhan ym.

2013: 41; Wiertz ym. 2007: 348l oistuvasti positiiviseksi koettu sisaltd, informaatio ja
kokemuksetaikaansaavat sen, ettd suhde yhteis66n kokonaisuutena muodostuu tarke-
ammaksi, ja kayttajat alkavat sitoutua. Sitoutuminen eeleliahvistaa osallistumista
siséllén tuottamiseen. (Wiertz ym. 2007: 35Ri3aksi tutkijat Wang, Chen ja Tsai
(2012: 206) havaitsivat, ettasallisuusyhteisdnintressiin sitouttaa vahvemmin kuin
yhteisdn sosiaalinen vuorovaikutus tai sen teknisten omioksien kayttd, mika edel-

leen puoltaa relevantinssillon merkiysta onlineasiakasyhteis6on sitoutumisessa.

Tutkijat Yuan Zhou ja Muslin Amin (2014) kehittivikbkonaisvaltaisen viitekehysmal-
lin, joka kuvaa sitd, kuinkanline-yhteison jasenten psykaiset kiinnikkeetja yhtei-
sOn ominaisuudet vaikuttavat yhteisoon sitoutuenigés. Kuvio 2). Zhoun ja Aminin
(2014) malli pohjautuu tutkijoidedang ym.(2008: 64)tutkimukseen, josspuolestaan
havaittiin, ettd yhteis6on sitoutuminen edelleen vaikutt@diuskollisuuteen.
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Henkilokohtaiset Online-yhteis6n
psykologiset kiinnikkeet ominaisuudet

) Informaation laatu
Me-henki

Yhteiséén Jérjestelman laatu

4
Moraalinen vastuu 7 sitoutuminen v\

Vuorovaikutus

Yhteinen kulttuuri . .
Palkitseminen

Kuvio 2. Asiakassitoutumisen motiivit avoimessa ja kaupallisessa ophitesdossa
(Zhou & Amin 2014)

Yritysjohtoisen onlineasiakasyhteison tapauksessa sitoutumiseen vaikuttaa enemman
komponenttien osuus, avoimesgaluttajien perustamassanline-yhteisossa taas psy-
kologiset tekijat. Yhteison ominaisuuksi@tka vaikuttavat sitouttavastovat mallin
mukaan informaation jaisallon laatu, kaytd mukavuuga helppousosallistuminen ja
aktiivisuus seké&aktiivisuudesta palkitseinen Mallista on markkinoinnille se hydéty,

etta seauttaakohdistamaarresursseja niihin tekijoihin, jotka kaikista olennaisimmin
toimivat kayttajien sitoutumist edistavind tekijoindyhteisttyypista riippuen(Zhou
2014:29-31) On kuitenkin muistettavasiakassitoutumisen spiraalimainen luonne, jol-
loin ei voida yksiselitteisesti asettaa tiettyd suoraviivaista kaavaa sitoutumisen synnylle.
Sitoutumisen alaprosessien toistumisen (vrt. Brgdie 2013) nojalla mpos sitoutumi-

nen vaikuttagakaisinuskolliswteen ja kayttaytymiseefMorgan ym. 1994: 227hou

ym. 2014: 28).

Tutkijoilla on monia nkemyksa siita, mitd yhteisbn jasenia sitouttaa psykologisessa
mielessa vahvimmin, mutta keskeisimmiksi on nostettthemeki, yhteisymmarrys, yh-
teiset rituaalit jatraditiot sekdmoraalinen vastugMuniz ym. 2001; Zhou ym. 2014)
jotka ovat myds mukankuviossa2. Yhteisollisyyttd ja menenked tutkinut psykologi
Markku T. Hyyppa (2005: 27) havaitsi tutkimuksissaan, etta yhteiséssa tunnetaan yl-
peyttd yhdessa orstiumisesta, ketaan myotatuntoa toisia kohtaan, onnellisuus on vas-
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tavuoroisuutta ja ettd ymparilla oleva ystavien piiri koetaan tarkeimmaksi ja myon-
teiseksi asiakasi. MRenki on pyyteettnta ja tarkoituksellista, silla tavoitellaan yhteista
hyotya ja sen vaalimen juontaa ydinkulttuurista. (Hyyppé& 2005: 15@3ikka online
asiakasyhteistssa sitoutumista selittavatkin enemman yhteison ominaisuudet, kuuluvat
Zhou ym. (2014) mallifKuvio 2) psykologiset aspektithteisdllisha tekijoird asiakas-
yhteisonkin taustaaikuttimiin, joiden synty ja levidminen yhteisossa toteaty kun
mahdollisetaankayttgjien valiren vuorovaikuts (Zhou ym. 2014) Tata puoltaa myos
Brodien ym. (2013111) listaus osallistavistavuorovaikutteisistgprosesseistajotka
kasitella&n seuraassa alaluvussa

Asiakas ei liity yhteis6on vain, koska pitaisi tietysta tuotteesta tai palvelusta, vaan han
my0Os hakeutuu sellaisten ihmisten luokse, jotka tuntevat, mita hén tuntee ja joiden
kanssa intohimoa tuottavat asiat ja kokemukset voi jakaagéBr@010: 86). Onlinre
asiakasyhteist tarjoaa kuluttajalle esteetta mahdotlesu I6ytaa toisia saman tuotteen

tai palvelun kayttajia, joille ensisijainen kannuste liittya yhteis66n on ollut yhteison
edustaman tuotteen tai palvelun kaythitohimoisesti béndiin suhtautuva Wuttaja
peilaa itsedan yhteis6on gdelleen muotoilee kuluttajakayttaytymistaan sen kautta
Kuulumalla asiakasyhteisd6n kuluttaja voi vahvistaa yhteenkuutta hanta kiinnos-
tavaan brandiinsen tuotteist@&aatavaan tunnetilaan taiden muovaamaan tavoiteku-
vaan itsesta ja kokea myos vaikuttavansa yhteison sisa(®alie 2013; Kates 2006:

98; Wang ym2012;Zhou ym. 2014.)

tiedon, osaamisenavun ja joukkuehengen jakaminen owsits muutamiaonline
asiakasyhteista merkittavasti koossa pidminaisuldsia. Nykyisenlaisessa individua-
listisessa elamantyylissa ihmiset alitajuisesti kaipaavat p#altsestaan (Kopakkala
2005). Haluamme tullshuomatuiksi. Haluamme, ettd meihin reagoidaan. Online
maailman medioissa tama ei ole pelkastadn mahdollista vaan myds erittéin tehostettua,
mika osaltaan edistaa sitoutumigdang ym. 2012)Ympardivan yhteison piirisséaa-

vutettu huomio on merkityksellis yksilolle juuri siksi, ettdse onperaisin sellaiselta
yleisolta, jonka toimijat ymmartavat javbittelevat, ja siksi myds osaavat arvostavaa
samankaltaisia asioiteBiksi he ovat myds alttimpia seuraamaan man oOkentt 2 nsé
henkilditaja pitavéat heitduotettavina informaation l&ahteind. Samaan ajatusmalliin pe-
rustuu myos vaikutusvaltaisten kayttgjien yhteisollinemrmao (Kimmel 2010: 8387,
Kopakkala 2005.
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Taman luvun aikana on puhuttu seké verkon avoimista brandiyhteisdista etta yritysjoh-
toisista aiakasyhteisotistda. Koska nama yhteisotyypit ovat luonteeltaan hyvin erilaisia,
korostuvat niihin sitoutumisessakin eri tekijat. Siina, missa avoin verkkoydim-
taalahinna psiologisellatasolla, brandin fanittamisen ja kokemusten jakamisen muo-
dossa sitouttaayrityksen asiakasyhteisd ennen kaikkddaeisonhyotyjen jaosallistu-
mista edistavd sisallon kautta (Zhou ym. 20149 Naiden yhteisotyyppienéliset sel-
keimmat erot koottiindmanpaduvun alussdaulukkoon 1. On hyva muistaa, etta myos
online-asiakasyhteiso sitouttaa psykologisella tasolla, mutta avoimelle brandiyhteisolle
se on varsinainen ominaispiirre. Onkasiakasyhteistéssa psykologisesti sitouttavien
tekijoiden vaikutus on vahaisempaa kuin avoimessa brandiyhteisd&sska t@nan
tutkimuksen lilkkeenjohdollisentutkimushakokulman vuoksi keskitytddn niihin toimiin,
joilla yritys voi pyrkia edistanaan sitoutumista hallinnoimssan yhteis@&sg on tarkas-
telussa pienempi painoarvo psykolagispuolenkysymyksissaniiden taustavaikutuk-
sesta halimatta

2.2.3.Yhteis66n ja brandiinimutumistaajavattekijat

Online-asiakasyhteisdssa sitoutumista siis maarittavat niin yhteisén kompopeptit,
kologiset siteet kuin sosiaalisetkin tekijaisaksi asiakassitoutumisen prosassiahtiin
kattavan geita ahprosesseja, jotka kuvaavat kuluttajien vuorovaikutuskokemuksia seké
yhteista arvonluontiaonline-asiakasyhteisoss@Brodie ym. 2013).Tahan kontekstiin
Brodie (2013: 111) tunnisti viisi keskeistisiakkaan prosessigotka osallistamisen
(engament)kautta edistavat asiakkaan sitoutumist@ppiminen, jakaminen, yhdessa
luominen puolesta puhumineja sosialisointi Oppimisella tdssa viitataan tiedollisten
kyvykkyysien lisaamiseen, jakamisella henkildkohtaisten relevanttien kokemusten levi
tamiseen, yhdesdéomisellakayttdjien toimintaan yrityksen tuotekehitykseht&ena,
puolesta puhumisella brandin aktiiviseen suositteluun ja sosialisoinnilla kéxyttéjli-

seen vapaaseen vuorovaikuttamiseen ja yhteison hengen rakentamiseen (Brodie ym.
2013: 111). Naitd vuorovaikutteisia osallistamisprosesseja ja niidgn-seuras-
suhteitahavainnollistetaakuviossas.
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Kuvio 3. Asiakkaitaosallistavat prosessinline-yhteisdssgBrodie ym. 2013: 110)

Yhteison tyypista rippuendidenprosesten allevoidaan edééenmukaan lukearilai-

sia, yksityiskohtaisempia aktiviteetteja. Esimerkiksi kayttajan oppimisprosessia voivat
tukea sahkoisten kayttboppaiden lukeminen, ohjeistavan videomateriaalin katselu tai
kanssakayttajien kokemuksista ja neuvoista oppiminen. Kaskakkaita osallistavat
prosessit aikaansaavat luottamusta ja sitoutumista, on naiden osallistavien prosessien
mahdollistaminen ja johtaminen onlkasiakasyhteisdssa erityisen tarkeaa sitoutumisen
aikaansaamiseksi. Asiakkaan osallistaminen on luonteeltaarovaikutteinen, koke-
muksellinen prosessi, joka perustuu suhteeseen yksilon ja tietyn kohteen valilla seka
muita yhteison jasenia kohtaan (Brodie ym. 2013: 112). Teoreettiselta pohjaltaan osal-
listaminen nousee suhdemarkkinoinnista ja palvelun domirtaiygervice dominants-

D) logiikastg jonka mukaararvo maarittyy kuluttajasta kasin ja sitd luodaan yhdessa
hanen kanssadne i v a i n (Baron®dym.&010; Brodie ym. 2013).

Vaikka asiakkaat nahdaan kaupallisessa yhteydessa ensisijaisesti kalutiggh he
samalla ovaino i hmisi?, j oi den (Robinsomi nnassa
ym. 2006: 1920). Koska onlineyhteis6on sitoutuminen ilmenee muun muassa muiden
auttamisena seka intensiivisena osallistumisena yhteison aktiviteetteihia, partkstu-

vat vahvaan psykologiseen siteeseen yhteis6a kohtaasifoutumista onlinghteison

kontekstissa perusteltua tutkia ihmisen kayttaytymisen nadkdkulmasta (Gupta ym. 2007:

29). Rationaalisuuden sijaan varsin merkittdva osa kuluttajien paatokgmigy sodel-
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lisuudessa emotionaaliseltaipalta. (Robinson ym. 2006: 12; Gupta ym. 2007} 29.
Tasta paatelleen yrityksen on kannattavaa pyrkia sellaisiin ratkaisuihin, jotka vetoavat
myoin asiakkaan tunteisiin ja tekevat haneen vaikutuksen. Tunteett wankattaa
yllattavan paljon ihmisten luomiin asenteisiin ja merkityksiin (Dunderfelt 2001: 65).
Tutkijat Robinson ja Etherington (2006: 3) korostavat, ettd yrityksen tuleeistaa
itselleen emotionaalinen tai asenteellinen etusija tai kiinnike asiakkaaepuolen
kautta. Tama edellyttdd asiakkaan jatkuvaa inspiroimista seka henkilékohtaisen arvos-
tuksen ja tarkeyden tuntemusten aikaansaamista asiakkaassa. Vaikutuksenetekem
asiakkaaseen vahentdd hénen kokemaansa ristiritaa pysyvyyden osaltah@estaa
kynnystaan lahtea ja luo suosittelualttiutta. Ensiluokkaiset kokemukset synnyttavat us-
kollisia asiakkaita ja yrityksen viestin pyyteettomia levittgjia. Tallaisia kokemuksia Ro-
binson ja Etheringto(2006)nimittavat luottamusta rakentaviksi kokemukssi(loyalty-
building experiences). (Robinson ym. 2006: 12.) Yhteisen tunnekentan aistiminen ja
tunteiden tarttuminen ihmisesta toiseen ovat keskeisidalos#ta tunneviestinndssa,
johon vaikuttaa ymparoiva tilanne sekd mukanaolijoiden persoonallisaupgahgena

heet (Dunderfelt 2001: 667).

Luottamusta rakentavat kokemukset vastaavat asiakkaan kolmenlaisiin perustarpeisiin:
turvallisuuteen, itseluottamukseen ja reiluun kohteluun (Robinson ym. 2006: 12.) Koska
internet on monessa mielessa epavarmempatlitumakenttd kuin reaalimaailma, on
naden tarpeiden turvaaminen erityisen tarkdigitaalisessa ymparistosddlarkkinoi-

jat voivat tehostaa asiakkaan luottamusta yritykseen mainonnan totuudenmukaisuudella,
eettisyydella ja reiluilla toimintatavoilla (Kimel 2010: 114). Asiakkaalle on otaita-

va arvostusta, eikd han saa joutua tilanteisiin, joissa kokisi itsensa tyhmalkokai.n
Tapahtumaymparistén on nimenomaan oltava asiakkaan ymmarrettavisiidtgvisaa
luottamuksen aikaansaamisek®n tarleaavalttda arsyttavien tunteiden herattamista
asiakkaassa. Jos yritys mielii vaikuttavien kokemusten aikaansaamiseen, on sen kyetta-
va hallitsemaan asiakkaidensa emotionaalisia reaktioita palvelubtaakoLuottamus-

ta herattavat kokemukset ovat vaikutéapuuri siksi, ettd ne kohtaavat myos inhimilliset
perustarpeet. (Robinson ym. 2006: 4,184)

Tassa luvussa oesitelty monia asiakassitoutumisen prosessia maarittavia kasjteita,
niiden suhteutumista toisiingavainnollistetaakuviossa 4 Alkuaskeleena toimii tyy-
tyvaisyys, kehityskulun maalinaassitoutuminenKuviosta 4on nahtavissénnakkai-

sia vaikutustekijoitga niidensummautumista, mika kuvastaa asiakassitoutumisen kehit-
tymisen monimutkaisesti rakentuv@aspiraaalimaistduonnetta.Koska sitoutuminen
myotavaikuttaa edelleen prosessin alkupaahan ja koska sitoututniisemahda usei-
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den vuorovaikutteisten alaprossien toistumisena (Brodie 201311050n koko kuvio
ja erityisesti sen osallistumista kuvaava nurkka asetettu kehanenuoto

Oppiminen, jakaminen,
yhdessi luominen,

puolesta puhuminen,
sosialisointi

Kuvio 4. Asiakassitoutumisen prosessin jasentyminen o+dsiakasyhteisén konteks-
tissa (Mukaillen: Baron ym. 2010; Brodie ym. 2013; Morgan ym. 1994; Robinson ym.
2006; Zhou ym. 2014).

Digitaalisen maailman kokemuksille rajoja asettaa lahinndikuigtus. Asiakaan ja
yrityksen valinen kohtaaminen tapahtuu huipputeknologiafui@a/uuden hoystansaa
ymparistossd, mika luo asiakkaalle odotuksiatdamisen nayttavyytta ja napparyytta
kohtaan Elamyksélisessamarkkinoinnissa painotetaankpuhtaide kaytannon hyoty-

jen sijaan tuotteen ainutlaatuisen tuntuman ja muotoilun seka toimivan ohjelmiston ai-
kaansaamaghteisvaikutusta, jolloin kokonaisarvo perustuu sekd asiakaskokemukseen
etta tuotteen tai palvelun arvoon (Baron ym. 2010: P8justeellinekasitys asiakkaas-

ta hdnen tunneja ajatusmaailmoineen avaa oven ymmarrykselle siita, miten asiakas
saadaan vakuuttuneeksi ja siten uskollisemmaksi yritystd kohtabmgan ym. 2006:

5). Kyky asettua asiakkaan asemaan on taito, jonka omaksumiajawr nayttaytya
asiakkaalle omakohtaisena ja siksi parhaimpana vaihtoehtonandkmistassa vaikut-
tamisessa paastaan sellaiselle tasolle, etteivat asiakkaat endéaamelritysta ensisi-
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jaisesti kaupallidesi toimijaksi vaan esimerkiksieraanlaiseksklubiksi, seuraksitai
keskustelukumppaksi (Robinson ym. 2006: 6; Groeger 2009).

2.3. Yhteenveto

Monet kuluttajien toiminnasta lahtdisin olevat muutokset asettavat merkittavia haasteita
taman paivan markkinoinnill&uluttajien kasvanukaupallinenneuvotteluvaina,iden-
titeettia rakentava kuluttaminewmerkostoituminen, tietopaaoma ja niiden myotad myos
vaatimistasonostavat markkinointitoimenpiteiden onnistumiselle asetettua rantis-

ta korkeammalle Toisaalta kuluttajat osoittavat myods suurempaa kiinnostugtadbja

ja yrityksia kohtaan ja lahestyvat brandeja, kanssakulujtayiatysten markkinointiak-
tiviteettejainnokkaammirkuin ennenlnternet jasosiaalinen media ovéiynna keskus-

telun surinaa tuotteista, palveluistaisallostd,brandeistdja yrityksistda Teknologian
mahdollistamana brandin fanit voivat kohdata toisesrdme brandiyhteisdissgjoissa

he jakavat kokemuksia, tietoa ja joukkuehenked yhteisiin intresseihin liittyeris¥lhte
lisyys perustuu jasenten keskuudessa saman kagitenarrys ja merkitysmailman
jakamiseenja sen syntynimen juontuu jo ihmisen sosiaalises&ysluonteesta. Bran-
diyhteisdn jasenilla on vahva psykologinen kiinnike brandia ja yhteisén edustamaa asiaa
kohtaan

Markkinoijalle kuluttajien keskindisen verkostoitumidagnjuus ja syvyys tarjoavat var-

sin hedelmallisen ymparistdn, jossa lahted kehittamaan uusia menetelmia osallistua kes-
kusteluun ja luoda kytkdksia kohdemarkkina@tamalla haltuun yleis6keskustelun

ja laittamalla sen toirmaan yrityksen eduksi on yksirhan hetken merkittavimpia lii-
ketoiminnallisia tyokalja. Avoimet online-brandihteisd ovathyvaa vauhtiarakiinnut-
tamassgaikkaansayritystendigitalisoituvaan markkinointiin muttauusi ilmié on se,
ettayritykset perustavatylkeensaniiden itse hallinoimia kaupallisia onling/hteisdja
joissaja kuluttajat eivat kommunikoi ainoastaan yrisgn kanssa vaan myds keskenaan.
Yhteis6 voi tuoda yrityksen tuotteiden tai palvelun kuluttamiseen uusia kayttdulottu-
vuuksia tai elamyksia, se voi toimia innovaatia tuotekehitysalustana, kampaniai
promootiokaytdssa, brandin verkoston laajentajana ja syventajana tai yksinkertaisesti
asiakkaiden auttamisen tehostaja@mline-asiakasyhteistkerad yhteen vaihtelevan
sitoutuneita brandin kayttajia: brandistagapiti, brandin tai siihen liittyvan aktiviteetin
kannattajia tietyn tuotteen tai tuotekategorian heawgreita tietyn elaméantyylin tat
vaiheen jakavia kuluttajia, trenditietoisia kuluttajia sek& brandin intohimoisia suositteli-
joita ja suurlé&hettilditaElinvoimainen asiakasyhteiso tuottaa yritykselle tarke&a ansik
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den tietoa sen suorituskyvystéarkkinoiden ja trendien kéyksesta seka innovaatioita
ja kasvua varten. Nain yhteisattaa yritysta toimimaan dynaamisemmin ja menestyk-
sekkdaammin seké entistihempana sen asiakkaita.

Asiakkaidenvoittamineno o ma | | e jgpheiddn sdarkeesapalaamaarovat ko-
vimmin taistetuja ominaisuukea modernissa liiketoiminnassd.oisaalta kluttgien
altistuminenlukuisille informaatiovirroille antaa heillevapaulen paattaésuhteensa jat-
kamisesta brandijrminka vuoksisitoutuneet asiakkaaivat digiaikakauden yritykselle
erittdin arvokas resursssitoutuminen on vahvasti kontekstisidonnainen, psykologinen
tila, johon vaikuttavat sekéd brandin kanssa etididen kiluttajien kanssa tapahtuva
vuorovaikutus.Koska brandin arvo piilee sitoutuneissa asiakkaissa, aitgkset kiin-
nostuneita siitdq, mika heidan brandissaantgsnparoivissghteisoissditouttaa, mut-

ta myos siitd, miten ja milla keinoilla tata sitooista voitaisiinproaktiivisesti rakentaa
omassa/hteisdssaOnnistuessaan onliresiakasyhteisé on varsin kilpailukykyinen kei-
no asiakkaiden sitouttamiseen niin yhteiséa kuin brandia kohtsaiikka asiakasyhtei-
s@ssakeskeisimmin sitouttava tekija on seyoty, vaikuttaa sitoutumisen taustaltayos
emotionaalisiasitata. Tutkitusti online-asiakaghteis6on sitoutumistaikaansaavat ja
edistavatennen kaikkea sivuston komponendtrelevantti siséltgsosiaaliset tekijat ja
psykologiset kiinnikkeetyhteis@n ja brandiin Online-asiakasyhteisdssa tarjottavat
elementitaktivoivat kayttdjia ja aikaansaavat heisstoutumista palvelevia, osallistavia
prosessejaKaiken kaikkiaan onlin@siakasyhteis6on sitoutuminen on monikerroksinen
kehityskulku, joka etenespiraalimaisesti ja pitaa sisalladn useita sitoutumisen alapro-
sessejaY hteiston sitoutuminen voidaan nahda kestavana suhdetekijana jasenten ja yh-
teison valillasekaaktiivisena osallistumisenyhteisoon.Asiakasyhteis6on sitoutumi-
sessa orpitkalti kyse samasta asiasta asiakassitoutumisen, brandiin sitoutumisen ja
yhteis66n goutumisen yhteisvaikutuksesfatka toimivat toisiaawahvistarasti

Taman paaluvun tarkastelun perusteella asiakkaiden sitoutumiselle voidaan asettaa seu-
raavanlaisikeskeisigehoja onlineasiakasyhteison kontekstissa:

1) Yhteison on tarjottava kayttajille konkreettista lisdarvoa ja relevanttia sisaltta, jotka
voivat koostua puhtaista hyddysta aina vaikuttaviin elamyksiin.

2) Yhteison on aktivoitava kayttdjia ja saatava heidallissumaan yhteison toimintaan.

3) Yhteisdss& on mahdollistettava erilaisten vuorovaikutteigstpahtumiertoteutumi-

nen niin kayttajien valilla kuin brandin kanssa.

4) Kayttdjien on koettava yhteisdon osallisuus palkitsevana, ja heita on myo6s pyrittdva
palkitsemaan.

5) Yhteison teknisen puolen tulee toimia mahdollisimman virheettomasti.
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3. ONLINE -ASIAKASYHTEISON TAVOITTEELLINEN JOHTAMINEN

Edellisessa paaluvussa pyrkimyksena yditeisollisyyden ja sen liiketoiminnallisten
sovellutusten tarkastelun kaatpureutua kokonaisvaltaisestinline-asiakasyhteison
kasiteeseerseka tarkastellasiakassitoutumistg@ sen ehtojaligitaalisessgmparistos-

sa Online-asiakasyhteiso ja asiakassitoutumiybdessanuodostavataman tutkimuk-
sen ilmidkentan eli sen tutkuksellisen kontekstin, jonka puitteissa tdssa paaluvussa
puolestaartdahdetaédn tarkastelemaan onlamakasyhteistjejphtamista Luvussa pyri-

tan esittelemaangritysomisteisenyhteison tavoitteellisen johtamisen strategiset avain-
kohdat sekgainottamaan @kassitoutumisen tavoitteeseen liittyvia kaytant&@n on
muodostettu kokonaiskuva onlhasiakasyhteissta toimintaympéaristona seka ymmar-
retty syvallisesti asiakassitoutunais liittyvia kysymyksia on luontevaa siirtyd siihen,
kuinka yrityksen kannattatitd asetelmaa johtadalla tavalla pyritdan rakentamaan
online-asiakasyhtaitn tavoitteellista johtamista kuvaavaoreettinenviitekehysmalli,
joka toimii pohjanaviidennen paaluvuempiiriselle caséutkimukselle.Nain ollen tas-
sapaalivussaon pyrkimyksenéayttaa tutkimuksen tavoite 1 Bjhteenvedossa tiiviste-
taan lopuksi taman paaluvun keskeisin sisaltd

3.1. Online-asiakaskiteison perustaminen

Koska monitasoisen brandikokemuksen yhdenmukaisuudella on positiivisia vaikutuksia
asiakkaan uskollisuuteegker 2010), on esimerkiksi tuotteisiin liitettdvan yhteison
rakentamisessa olennaista noudattaa yhtendista linjaa brandin muun nykyolemuksen
kanssa. Yhteison on hyva rakentua niista arvoista, joiden pohjalta itse brandikin nousee,
jolloin ne osatekijat,gtka sitouttavat kayttajia brandin suuntaan, sitouttavat myds yhtei-
sba kohtaan. Talldin on tarkeda kyeta asettumaan asiakkaan asemaan ja katsoa brandia
hanen kokemusmaailmastaan kéasin, minka perusteella paastaan kiinni yhteisén tarkem-
paan motoiluun. Mitkd asiat brandissamme tuottavat asiakkaalle sellaista intoa ja iloa,
jotka savat heidat kiintymaan siihen? Minkalaisen kokonaistuntemuksen se heissa he-
rattéad, ja miksi? Kuinka voisimme parhaalla mahdollisella tavalla siirtda nama taustalla
vaikuttavat fiili sten ja elamysten tuottaganekset yhteisémme kontekstiin?

Luomalla kayttajille laadukasta ja yhteison alkuperdé palvelevaa sisalt6a, jota he eivat
mistddn muualta saa, muodostaa kayttajille konkreettisen syyn liittyd asiakasyhteisoon.
Yhteisbn menestyden kannalta onkin suotavaa kiinnittda erityistd huomiota yhteiséssa
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tarjottavan sisallon strategiseen suunnitteluun. Kauaskantoinen ja osallistava siséltdstra-
tegia lahtee yrityksen asiakkaiden syvallisesta tuntemisesta. (Paul 2011.) Erityisesti yh-
teisbn #kutaipaleella sisallon merkitys korostuu, koska sen tehtavana on toimia ajavana
voimana kayttgjien johdattamisessa yhteisdon. Yrityksen ocakiekasyhteiso ei kil-

paile ainoastaan toisten yhteisdjen ja sosiaalisten alustojen kanssa vaan myoés kuluttajan
muiden prioriteettien kanssa. Silloin Kilpaillaan osuuksista kuluttajan mielessa eli kai-
ken muun verkkosisalléon kanssa. Taman vuoksi rajalliset aikaresurssit omadtegaulu

on tarkedad saada vakuuttuneeksi asiakasyhteison tuottamasta arvosta, jottedigin vie
siella aikaansa. (Paul 2014.) Juuri siséallélla on vahva rooli eabrekasyhtesd6n osal-
listumisessa ja sitoutumisessa.

Jottaonline-asiakasyhteis6faseniin ja jasenten valille saadagityksessaduotua toi-

miva suhdeon siistarpeenymmartaa minkalaiset tekijatmotivoivat jasenia sitoutu-
maan yhteisdon ja osallistumaan sen toiagsint(vrt. Zhou ym. 2014: 28)Online
asiakasyhteis6 toimii merkittavana rajapintana asiakkaiden ja yrityksen valilla. Koska
rajapinnassa kommunikoidaan kuluttajiemgsa, olisi sen suunnitteluun ja rakentami-
seen kyettava liittamaan kuluttajien panos. On selvitettava, mita kuluttajat haluavat si-
vustolla tehda ja kytkettava tama sekéa brandikokemukseen etta jatkuvaan innovaatioon
(Schmitt 2003: 154)Kokemuksellisen aldan kehittaminen ja sen onnistunut imple-
mentointi edellyttavat, etta yrityksessa ollaan syvéllisesti perilla asiakkaan ja brandin
valisesta kkemusmaailmasta (Schmitt 20@1). Asiakaskokemusten johtamisen (cus-
tomer experiance management, CEM) teoriassaopetaan, ettd 1) suunnitellun koke-
muksen kohdeasiakas tulisi identifioida tarkasti, 2) asiakkaan kokemuksellisen maail-
man eri kerrokset tulisi maarittaa, 3) asiakkaan kokemukseraiheet kartoittaa seka

4) arvioida ympardoivien Kkilpailutekijoiden vaikuksia asiakaskokemukseéBchmitt

2003: 5669). Tuotteen tai palvelun kayttbaste ja asiakasuskollisuus maarittavat koke-
muksen rikkauden, intensiteetin ja vaihtelevuuden (Schmitt 2003: 60).

Yhteison alkumetreilla, kun kaikki on uutta, on kayttajia taékehjeistaa siitd, miten
sivusto toimii. On aivan sopivaa antaa yksinkertaisiakin ohjeita eri toiminnoista; ja yr
tys voi itsekin nayttda esimerkkia (Korpi 2010: 155). Asiakkaille on my6s kannattavaa
tehda selvaksi yhteisén kommentoiné keskustelumahdissuudet, koska ne ovat asi
kasyhteison tarkeimpia toiminnallisia ominaisuuksia. Huomionarvoinen asia on myos
ulospéin jakamiseen kannustaminen, eli yhteis60n voi laittaa painikkeen tai linkin, jota
painamda kayttaja voi kiinnittdd asiakasyhteisén osaasiaalisen median profiiliaan.
Tama lisdad yrityksen ja myds sen yhteison nékyvyyttd ymparistdéssa, jossa on paljon
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kavijaliikennetta.(Korpi 2010.) Mitd enemman ovia asiakasylg@tn potentiaalisille
jasenille voi tarjota sen parempi

Koska asiakkaat toiivat onlineasiakasyhteison sisallon merkittavind raakaeen
tuottajina, on yhteistssa kaytavan keskustelun maarasta ja pitkantahtaimen luonteesta
hyotya yritykselle jo yhteison alkuvaiheessa. Kayttgjien luoman sisallondaserated

content, UCG) astaminen etusijalle on tarkead, silla yhteisbn jasenet tuottavat kor-
keimman arvoista hakukoneoptimoitua sisaltéa. Sisalto, jolla tahdatdsohsimman

suureen hakukoneliikenteen maaréaan, on siis asiakasyhteisdéssa asiakkaiden itsensa tuot-
tamaa, mika ajamyota luo nostetta yrityksen matkalle kohti pintaa. (Hirsch 2014.)
Tasta syysta asiakkaat ovat niita, keitd on kiittdminen yhteison ja yritykseanieesta
nakyvyydesta ja lI6ydettavyydesta.

Online-asiakasyhteison teknisen toteutuksen hoitaa useimmitgksen ulkopuolinen,
yhteisdalustojen teknologisiin ratkaisuihin erikoistunut taho. Erilaiset ohjelmistpalv
lujen tarjoajat kuten Twid, Dicole, Ideawire ja monet muut tuottavaigditessen medi-

an palveluohjelmistoja, jotka ovat muokattavissa tila#jgsen tarpeisiin niin yrityk-

sen sisaista, ulkopuolista kuin sidosryhmien valista yhteistyota palvelemaan. Nama oh-
jelmistot ovat palvelimella toimivia, selaimella kaytettavidbvyhteiséohjelmistoja,
joissa yhdistavia piirteita ovat kayttajan mahdollisyusfiilin luomiseen, yrityksen
mahdollisuus aktivoida kayttdjia ja tehda heille kyselyja ja kilpailuja, kayttajien valinen
live chat-keskustelu ja erilaisten keskustelualueiden seka te@m@imintokenttien
luominen. Monissa yhteisoissa kayttaja veéksi jakaa alokuvia ja videoita, etsia ja
lisata ystavia kayttajakunnasta ja lahettaa kutsuja myos yhteisén ulkopuolisille ystavil-
leen. Suurin osa ohjelmistoista tuottaa tilaajayritykselle myds monipuolista statistiikkaa
ja raportteja sen yhteison ketkgen ja myynnin tulokseBuuden seuraamiseen. (Twid
2014, ldeawire 2012, Dysart 2008Joissain yhteisdaftbissa ohjelmistokehittaja on
suoraan luonut palveluun ominaisuuden, jolla asiakagon kayttajajasenelle voi ker-

tya pisteita yrityksen suosittesta, kommentoinnista ja palautteen annosta, ja kertyneet
pisteet puolestaan johtavat asiakkaan palkitsemiseen yrityksen valitsemalla tavalla
(Twid 2014).Yhteis6ohjelmistotydkalulla yritys voi a@serkiksi luoda ilmaisia, suljet-

tuja tai maksullisia sisdija, joita se voi edelleen kohatea haluamilleen asiakkaille tai
kayttajaryhmille. Tallaista tyokalua kayttamalla yritys voi myds myyda asiakkailleen
esimerkiksi monenlaista sahkoisessa muodossa olevaa materiaalia, valmennuspalveluita
tai jasenyyksiad. (Twl 2014, Ideawire 2012, Dysart 2008.) Esimerkiksi internetisséa tar-
jottavat urhduvalmennukset ovat juuri téllaisia yhteiséllisille teknoleglastoille ra-
kennettuja verkkopalveluita. Naiden yrityskayttoon tehtyjen sosiaalisten alustojen ja
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digitaalistenyhteisdpalvelujen ohjelmistotarjonta on lisdantynyt hurjasti, ja kasvuvauhti
on yha kihtymaan pain. Todennakoista on, etté tallaiset ohgeitairjoajat ovat tulleet
jaédakseen mutta myos kannattaakseen ja kehittyakseen.

Jatkuvan liikkeella olemisen ktuuri puoltaa onlineasiakasyhteistn saavttevuuden
takaamista muillakin laitteitta kuin tietokoneella. Yha useampi kuluttaja selaa internetia
matkapuhelimellaan tai tabletillaan, joten mobiilistrategian liittamineskasyhteisoon

on varsin hyodylligd uusien mahdollisuuksien ja potentiaalisten asialda tavoitta-
mista silmalla pitaen. Mobiilistrategian laiminlyénti todennakoisesti johtaisi vain suu-
reen maaraan menetettyja asiakkuuksia ja nékdaloja. Mobiiliratkaisun on oltava toimiva
useissa erilaissa jakokoisissa laitteissa sekd mielekas kayttaa (Hirsch 2014.)

On mahdotonta luoda tarkkaa, yleispatevaa ohjetta siihen, miten yrityksen tulee yhtei-
sonsa konstruoida. Vaikka yleisemman tason ohjenuorat ovat kayttokelpoisia, jattaa
yhteiso lopullisellenuodolleen paljon soveltamisen varaa. Ehka juuri tassa piilee yhtei-
son vahvuus? Yrityksella on tilaisuus yhdessa asiakkaidensa kanssa luoda jotakin sel-
laista, mita kilpailijoiden on lahes mahdotonta kopioida. Keskustelu brandia ja
aineettomasta paamsta on tuttua, mutta nyt vaakakupissa painaa myosalfosina

arvo. Kuinka paljon se painaa, on vield kysymysmerkki, mutta verkostoituvassa kulttuu-
rissamme olisi perusteltua vaittda sen olevan nousussa. Koska yhteis6 kuvastaa sita
brandia ja niitd arvojgonka ymparille se on pystytetty, on kukin yhteis6 oma ainutlaa-
tuinen pakettinsa. Lgpujen lopuksi onlin@siakasyhteison parhaat kaytannot maaray-
tyvat yrityksen omistaa/oitteista ja nagmyksistékasin.

3.2. Yhteison johtamineasiakkaita sitouttavasti

Kun on muodostettu kokonaiskasitys siitd motiivitaustasta, jolla kayttajia liittyy ja sitou-
tuu onlineasiakasyhteisoompaastaan siihemiten tata motivaatioita voitaisiin entises-
taan tehostaaVaikka kotimaisten yritysten rohkeudessa ja nakemyksissa enline
asiakasyhteistjen perustamisesta on viela parasen varaa, on niiden yleistymisessa
silti ndhtavissa selvaa nousujohteisuutta (Tanni 2014). Monen yrityksen on edelleen
haastavaa osoittaa, mita lisdarvoa yhteis6oulukoinen niiden asiakkaalle tuottaa
(Tanni 2014). Tasta paatellen yhteison sisaltégall®ntuotanto on kyettava johtamaan
jasenten silmissa niin arvokkaaksi, etteivat he lopulta enaa halua irtautua siitd. Yhtei-
s66n kuulumisen on jollakin tavalla konkrefigwa asiakkaalle syy asiakkaananrul-

seen. Ehka@ap?a kysymyksenaset twibiyhteisoksddmn at t ai
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tarjota, mitd se voisi sinne siirtda, tai mitd se voisi itseensa sita katittd ROKein
johdettuna onlin@siakasyhteist on kullanarvoinen keino asiakassuhteioiéaniiseen
(Tanni 2015).

Ymmartamalla asiakassitoutumisen syntymekanismit virtuaalisessa yhteigasgs

voi pyrkid tehostamaan sitoutumista yhteisossaan (Gupta2007: 28 Oestreicher
Singer ym. 2013; Zhou ym. 20L4Asiakastyytyvaisyytta pidetaarykyaan lahes itses-
taanselvyytena, vaikkei se ole verratenrkdea mittari Schmitt 2003: 1215). Monet
yritykset, joiden asiakkaat ilmoittavat olevansa tyytyvaisia eivat valttamatta ol#i-usko
sia. Nyt asiakkaiden lahtdoletukgean, etta ytykset vastaavaheidan tarpeisiinsa var-

sin korkeaa asiakastyytyvaisyytta tuottavilla tavoilla. (Robinson ym. 2036:Kuinka
tuodaan ydinosaaminen asiakkaan saatavl#a keinoilla ja minkalaisessa ympaéris-
tossatilanteet halutaanasiakkaallduoda? On tarkeda nsiaa, etta asiakkskemuksilla

on kauaskantoiset vaikutukset, ja kuluttajat ovat alttiita jakamaaniaksiiniin hyvik-

si kuin huonoiksi kokemiaan kohtaamisia verkon valityksella (Disienal Research
2013). Asiakkaiden luottamus ja uskollisuuswmitava ansaitg Robinson ym. 2006).
Ennen kaikke&kannustamalla kayttajiasallistumaanluodaanmerkittava ponnahdus-
lauta kohti yhteis66n sitoutumista (Gupta ym. 2007: 28). Yhteis66n sitoutuminen on
tutkitusti avaintekija myosisiakasukollisuudelle selsitouumiselle brandiga yritysta
kohtaan Jang, Olfman, Ko, Koh & Kim 2008: 5Kim, Choi, Qualls & Han 2008: 409;
Wiertz ym. 2007: 348Zhouym. 2014: 25.Koskaasi akas yhtei s®ss?
t i bsallistuminen on kayttan prioriteettijarjestyksessarkeampaa kuipuhdas sosi-
aalinenvuorovaikutus, on relevanttiin sisaltoon ja osallistamiskeinoihin panostaminen
erityisentarkeda, kun pyritadadistamaa kayttajiesitoutumistayhteiséon(vrt. Brodie

ym. 2013;Wang ym. 2012Wiertz ym. 2007; Zhou ym. 2@).

Koska a@iakkaiden odhstamisesta onlinggmparistdésséulee uusi muuttuja brandin
persoonallisuuden kehitykseenon verkossa kyettava vastaamaan asiakkaiden odotuk-
siin minimissaanyhta hyvin kuin reaalimaailmasgRowan 2002: 75)Yrityksen tuot-
teiden korkean laatumielikuvan seka nykyisen huipputeknologian ja sen web
mahdollisuuksien pohjalta kuluttajilla saattaa olla hyvinkin korkeita odotuksia uutta
online-asiakaghteisda kohtaanYhteison on annettava jotakonkreettista lisda, jolla

on arvoa jamerkitysta asiakkaalleSe tarina jane tuntemukset, jotka asiakas kokee
brandistd saavansa, on osattava pukea paitsi yhteison syvimpiin merkityksiin myds sen
toiminnallisiin ominaisuuksiin javisuaalsiin kikkailuihin. Jokaisella asiakkaalla on
omanlaisesa ystavyyshistoria brandin kssa. Ennen kaikkea on térkead, ettd yhteiso
nayttaytyy asiakkaalle mahdollisuutefat. Brodieym. 2013). Asiakasta on autettava

y ht
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ja hanesta on tehtdva oman asiakaskokemuksensatyjp@ndanelleon pyrittava tuot-
tamaan onnisimisen hetkia niin yhteison tasolla kuin mahdollisesti reaalimaailmaan
linkittyen. Sen sijaan asiat, jotka jollain tavalla rajoittavat tansekuttavaasiakasko-
kemusta joko todellisuudessa tai iogha todennadkoisesti aikaansaisivat turhautumista
ja tyytymattomyytta ja den heikentéisivéat asiakkaan ja brandin valista suhdetta. Téallai-
siatilanteita voisi tulla kyseeseen esimerkiksi silloin, kun asiakkaamstaman tuotteen

ja siihen liittyvan yhteison valilla ilmenee ristiriitaisuutta, puutteita tanisli hairioita,
online-puolen kayttdominaisuudet ovat liilan suppeat tai vahaisesti profiloitavissa henki-
l6kohtaisiksi tai jos sisaltd on puutteellista tai vaarantyypp(std Wang ym. 2012;
Wiertz ym. 2007)

Kun kuluttajille suunnaturelamyksellisenonline-asiakasyhteisén johtamisessa k&hd
tdan aidosta asiakaskeskeisyydestd, ollaan jo vahvasti asiakassittautedmssavalla
tiella. Asiakaskeskeisyys nakyy yrityksen kiinnostuksena saadkkatiaan palautetta
siité, kuinka hyvin se on onnistunut tiehuomioimaan. Vain selleen yritys, joka on
aidosti sitoutunut asiakkaisga, voi odottaa samaa asiakkailtaan. Asiakasuskollisuus ja
-sitoutuminen ovat pitkalti tdhan vastavuoroiseen arvomaailmaan rakentuvan toiminnan
tulosta. Yrityksen tulisi itse giutua kuuntelemaan asiakkaitaan ja syventamaan brandi-
kommunikaatiotaan, minka asiakkaat nakevakaeipallisesti johdettuna (Brodigm.
2013: 111). Nain ollen kouluttamisesta, tiedon jakamisesta jesylidi@omisen mahdol-
listamisesta tulee tarkeita tehtaviOnlineasiakasyhteison kautta kontrollin taso bran-
dista siirtyy kohti asiakkaita mikd entisestddn korostaa asiakassitmisen ja -
voimaantumisen roolia, kun luodaan yhdessa brandimerkityksia. (Bymalie2013:

112; Rowan 2002: 4.

Asiakkaiden osaistarminen ja aktivointi nousevat yhteison johtamisessa keskeiseen
asemaan. Yhteison johtaja tai johtajat ovat varsin ratkaisevassa roolissa, koska yhteisén
pyorittaminen on pitkalti heidan kokemuksestaan ja taidoistaan kiinni. Yhteisén johta-
minen on laajamonitahoinen ja poikkifunktionaalinen asema, johmwonestisisaltyy

oman yhteison johtamisen liséaksi edustajana toimimista sosiaalisessa median puolella.
(Chaney 2014.Y hteison johtaminen edellyttaa valppaana olemista, kuuntelutaitoa, rea-
gointikykya ja -nopeutta sekd ennakkoluulotonta asennetta monipuolisen osaamisen
yhdistelyssaMyoskin yhteison elinkaaren vaihe vaikuttaa soveltuviin johtamiskaytan-
toihin. Jo kypsaa vaihetta elava oleva onlastakasyhteisé hyobtyy erityyppisesta joh-
tamisotteesta kuin & toimintansa alussa oleva yhteisd, mutta naihin ei menna sy-
vemmin tassa tutkimuksesdzityisesti yrityksen tuotteisiin liitettdva yhteis6 aikaansaa
sen, etta asiakkaat eivat enda kohtele tuotteita ja yhteisda erillisind ulottuvuuksina, jol-
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loin muutosén tekeminen toiseen naista vaikuttaa koko kokonaisuuteen (Kallio 2015;
Nambisan ym. 2011)Yritys, joka haluaa saada brandinsa elaméén myos onlinena ja
saada reaalimaailman organisaationsa tayttamaan gmlolen odotukset, kohtaa haas-
teita niin teknista, luovien kuin organisatoristen kykyjen tasolla (Rowan 2002: 62).
Toisaalta onlineasiakasyhteis6 avaa sellaisia mdhdouksia, jotka vastaisuudessa
tullaan todennakoisesti mieltdaméaan yhta kiinteammaksi osaksi islerken liiketoi-
mintaa ja markkinoind.

3.3. Yhteison johtamisetukipilareita

Online-asiakaghteisd strategiasta voidaan nostaa es#llaisiatunnuspiirteitd, jotka
erottavat tallaisen yrityksen hallinnoiman asiakasyhteison verkossa vapaasti toimivista
brandinfani- tai tukiyhteisoistaNaista eroavaisulsista johtuen on myos tiettyja teki-
joita, jotka ovat merkityksellisia yhteisonstrategigssasuunnittelssa ja johtamisssa
Yleisella tasolla online@siakasyhteison yllapito koostuu toki monista-akeeista, mut-

ta ennen kaikkea tarvitaarktelogia-alusta, yhteison johtajat, markkinomija yleison
generointistratega laadukasta sisaltda ja aktiviteetteja, mittareita ja parhaita kaytantoja
(Shiao 2013).Tarkeita tukipilareita, joita yhteison johtamisessa kannattaa pysahtya
miettimaan, oat yhteison tarkoitus ja tarve, kayttajien osallistaminen, sisaltdstrategia ja
kommunikaation ohjaaminerYrityksen tehtdvana oennen kaikkedarjota yhteisos-
s&n komponenttejajoilla pyritddn luomaan tavoiteltua toimintaa eli aikaansaan
tiettyja progsseja.

3.3.1.Yhteison tarkoitus

Lahtdkohtaisesti yhteistn tulee tayttaa jokamve Yhteistja on erityyppisia riippuen

siité tayttddkod yhteistnformaation tarpeen, tarpeen saada tukea vertaisryhmasta vai
seka ettaVaihtoehtoisesti yhteistlla voidaaarfota jotain aivan uuttaOn olennaista
tunnistaa, minkalaisen tarpeen yrityksen yhteiso tulee ensisijaisesti tayttdmaan, koska
sen perusteella valitaan ne komponentit ja infrastruktuuri, jotka palvelevat kyseista ta
vetta. Pelkkd kommentointimahdollisuus taiunyksisuuntainen kommunikaatio eevi

|& tee sivustosta yhteisg@®sborne 2008; Dysart 200Rimmel 2010)

Yhteison johtamisessa keskeisimmin vaikuttaa yhtetagkoitusi se, mita varten yh-
teis6 on perustettu. Kaikine komponentit, jotk@nline-asiakaghteist sisaltaatulisi
suunnitella palvelemaamyosyhteison tarkoitustéOestreicehiSinger ym. 2013: 610)
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Siksi on tarkeaa pitaa kirkkaawnasio siitda, mita asiaa yhteis6é palvelee ja mihin suun-
taan sen tulee kulkeaP?dynter 2010: 198Fanni 2014, DiMauro 2013.)Yhteison luon-

teesta riippuen on mietittava sitd, onko kyseessa puhtaasti asiakkaan hyotyja ja tehok-
kuutta parantava palvelutyyppinen yhteisd, voimaannuttavia ja innostavia kokemuksia
tarjoava elamyskenttd, vai jotain naiden valikéonille yrityksille, erityisesti teknolo-
giaperuddisille, onlineasiakasyhteisoistd on tullut osa niiden ydinpalveldnastruk-

tuuria (Nambisan ym. 2011: 892). Esimerkiksi Microsoft, Dell ja IMB ovaitmiseet
yhteisdnsé oston jalkeisen tuotetuen keskukseksakkaiden tuoteaiheisiin kyselyihin
voivat vastata niin vertaiskayttajat kuin yrityksen edustajat itse. Yhansieayritykset
pyrkivat ohjaamaan verkkosivuiltaan kayttajaliikennettd yhteisonsdtaam Tuotetuen
merkityksella positioidussa onliresiakaskiteisossa asiakkaat arvioivat yhteistkoke-
mustaan palvelutapahtumana, jolloin joko positiivinen tai negatiivigerkus mielle-

tdan puolestaan palvelun hyvéna tai heikkona laatuna. (Nambisan ym. 2011: 892.) Sosi-
aalinen ulottuvuus yhteisbkokemuksessa todkfisésti tehostuu entisestén, jos sa-
mankaltaisen taustan omaaville henkildllledaanmahdollisuus muodostaa keskendan
my0Os alaryhmittymia yhteisossiplloin kayttajille tarjoutuutilaisuus muodostaa spe-
sifimmin rajattuja kommunikaatiga sisalléntuottenisryhmia

3.3.2.Kayttajien osallistaminen

Tietynlaiseen tarpeeseen tulee aina valita siihen soveltusawaikutuskeino.Yhtei-

son jasenia on aktiivisesti pyrittdedallistamaan(Osborne 2008 Osallistumiskeinoja

ovat muun muassa mipuoliset kommentointintadollisuudet, foorumjtkyselyt, blogit,
kayttajaarvetelut, online-chat, sosiaalist verkostotoiminng yhdessa luomisen tyoka-

lut, kayttajaprofiilin personointi, viihde, reaalimaailman tapahtumat, kuvien ja videoi-
den latausseka sisallon merkitsemen ryhmittely, arvioirti ja kokemukst Osallista-
misen keinoja ovat toisin sanoen erilaiset, kayttdjia aktivoivat sisaltotyygstorne
2008; Poynter 201pNaméakomponentiteli kayttajaa aktivoivat sisaltotyypit toisin sa-
noen aikaansaavat kayttajassa eriaissallistavia prosessejamppimida, jakamsta,
yhdessa luomistgouolesta puhumia ja sosialisointh (Brodie 2013).Jotta yhteisdssa
tapahtuisi jatkuvaa virtausta, jasenet tarvitsevat ugepaljon sisaltdéd kulutettavak-
seen. Toisaalta yhteisosta pytmyos niita kayttajia, joille vaikuttaminen ja osallistu-
minen eivat ole kaikki kaikessa, ja heille uusi siséltdé merkitsee erityisen paljon jasenyy-
den jatkamiseksi. Osallistuvia kayttgjia sen sijaan on valittémasti pyrittava palkitsemaan
heidan aktiivisudestaan tallaisen kayytiymisen ruokkimiseksi yhteisossa. Yhteison
johtamisessa suurena intressina tulisi olla ajan, huomion ja muidahadiisten palkin-

tojen osoittaminen myo6tavaikuttavillésgenille. Yhteisoon olisi hyva sijoittaa ominai-
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suuksia, jotlk kannustavat jasenia mpuooliseen vuorovaikutukseen yhteison sisalla ja
sieltéa ulospain, brandiin liittyen tai tiyméatta. Yhteisod on tarkeaa rakentaa gikdi-
aatteella mitd yrityksen asiakkaat haluavat ja toivovai silla, mita yritys itse halua
OAnna tilaa joukéey24 vii saudell eo. (Ch

3.3.3. Siséllén tuottamisen strategia

Yhteistssa tuotettavasisallon tulisi kytkeytya yhteisén olemasslan tarkoitukseen.
Sisaltéon relevanttia jkayttokelpoistanformaatiota, jonka kayttajat kokevat rdyd-
liseksi, opettavaiseksi, kiinnostavaksi tai viihdyttavaksi (Handley 2010Hy®/A sisal-
tostrategiakeskittyy siihen, minkalainen tarina yrityksella on kerrottavanaan ja keita se
tavoittelee kuulijoikseen. Sisaltdstrategian muotoilua tukee viisi olstankysymysta:
Mitka ovat tavoitteet? Ketkd ovat yleis6? Mita sisallolla halutaan saavuttaa? Mita on
pyrkimyksena kehittdd? Mitka ovat keinot taman kehityksen saavuttamidéukéan-
satempaava sisaltd muun muassa osallistaa, taipuu sosiaalisen vuoudgaikutoh-
teeksi, kohtaa yleisonsa tasmalleen sielld, missa he ovat, on kokeilevaa ja herattaa kes-
kustelua.(Handley 2010: 530.) Tutkijat Wang, Chen ja Tsai (2012: 2Q67) painot-
tavat, ettd koska onlirasiakasyhteisdssa keskeisimmin sitouttaa sisat@tik hyodyl-
lisyys ja merkityksellisyys, olisi yhteisén uusien ominaisuuksien méaarittelyssa ja positi-
oinnissa kannattavaa huomioigateisonnykyisten jasenten intressit.

Sisaltdstrategiaavainelementteina voidaan pitaé sisaltdjen aikataulutusta, prrdiis
sisaltotyyppia, kategamointia ja omistajuutta. Ensinndkin on kannattavaa tehda erilli-
nen sisaltdsuunnitelma, joka kattaa vahintaan seuraavat pari kuukautta. Vaikka suuri osa
on paivittain toistuvia aktiviteetteja, ne on silti hyddyllistd muogodliunnitelman nmoat

toon. Toisaalta suunnitelma kuitenkin elaa ja sitd voi mukauttaa erilaisiin tilanteisiin.
Joskus hyvin lyhyeen ajanhetkeen saattaa ajoittua useammanlaista, torsigpasaa
siséltod, jollointulee arvioida siséltojen prioritéefa Mita julkaistaan, milloin ja missa
jarjestyksessa? Yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa siséaltoa saattaa olla hyva trjota va
ta, kun siihen liittyva laajemman perspektiivin siséltd on saatu kayttajien ulottuville,
jotta kokonaisuus avautuu heille loogisenarjahdollisimman véahan hammentavana.
Seuraavaksi sisallon tyypin méaarittaminen helpottaa varmistamaan, ettd asianmukainen
sisaltd kohtaa juuri sen yleison, jota se todennakoéisimmin puhuttelee. Esimerkiksi v
deomateriaalin, foorumitekstien, henkilokohtaisteestien tai applikaatioiden suhteen
tehtavat valinnat varmistavat samalla riittavan monipuolisen sisallon tuotannon kullekin
yleisolle. Liséksi sisaltoa voi olla tarpeen luokitella kuuluvaksi erilaisiin kategorioihin

tai osastoihin, glloin sisdltdsuunnelmat ja -tuotanto levittaytyvat mahdollisimman
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tasaisesti lapi yrityksen. Jos vastuu sisalléntuottamisesta sysataan liian voimakkaasti
yhden ryhman varaan, syntyy epatasapainoa seka yhteisén johtamisen strategiaan etta
varsinaiseen sisaltéon, jota onliasiakasyhteisbn jasenet kohtaavat. Sisallon omista-
juus taas viittaa yrityksessa siihen henkiloon, joka toimittaa siséltéa sisallén johtamises-
ta vastaaville henkildille aroitavaksi ja julkaistavaksiPaul 2011.)Sisallon tuottami-
nenmukailee vaiheittats. kokemusten ja kasitysten synnyttdmisen prosessia, joka edel-
leen rakentaa positiivisia asenteita lopulta johtaa toivottuun asiakaskayttaytymiseen
(Chauhan ym. 2013: 42Yhteishenkea nostattavia, kiinnostusta heréattavia, avustavia ja
inspiroivia yksibtuotoksia syntyy erityisesti vaikutusvaltaisilta kayttajiltd, mutta kuka
tahansa muukin on vapaa nousemaan aktiivisempaan rooliin (Kimmel 2010).

Paafokus on sellaisessa siséllésséa ja palveluissa, jotka edigtéledisa kehittdmista
(co-creation) seka taméasisallon johtamisessa, paiatisessa ja jakamisessa niin teks-

tin, kuvien kuin videoiden muodossa. Palvelussa on tarkeaa tarjota niin kutsuttuja luot-
tamuselementteja, joita ovat esimerkiksi arvostefiinestysja palautteenantomahdol-
lisuudet. (Kimmel @10: 91.) Osallistumiga vaikuttmismahdollisuuksien tarjoaminen
kayttgjille on tarkeaa, koska vahvistuneen markkisamansa turvin he odottavai- yr
tykselta tallaista lahestymistapaa. Kuitenkin kayttdjia on hyvin vaihteleaktstiisista
hiljaisempin. Sosiaalisen teknologian osallistumisemphu | | a ovat niin sang
(creators), jotka ovat kaikista aktiivisimpia sisallon tuottajia ja siten erityisen arvokkaita
ja markkinoinnin kannalta potentiaalisia yritykseilmissa. (Kimmel2010: 9293;
Wiertz ym. 2007: 38.)

Saanndllisen ilmestymisen lisdksi sisallén on oltavaipuwolista.Sevoi liittya yrityk-

seen, kampanjoihin taarjotaasianmukait oheismateriaaljgotta kayttajien osallistu-

mista pidetddn yllaEpéarelevantti sisaltd tai liian heat julkaisuvalit taassaattaisivat
johtaa kayttajien mielenkiinnon ja huomion menettamis&éneison sisallon tulee olla
laadukasta eli vastata mahdollisimman tyhjentavasti agriterilaisiin tarpeisiin niin

hyoty- kuin kokemusperusteisiinyrityksen on tarkeda tunnistaa ne sisaltétyypit, jotka
kasvattavat kohdeyleison kiinnostusta seka sellaiset merkityssisallot ja esittamistavat,
joita kohdeyleis6 pitdd olennaisina (Chauhan ym. 2013: @6yelmatilanteita kohda-
tessaan kayttajan on voitava I6ytdamis apu mahdblisimman helpostitai saatava
keskustella siita muiden kayttgjien kanssa (Wiertz ym. 200f) tarkeaa saannollisesti
myos tarjota aiheita ja kysya yhteistssa kysymyksia, jotka edistavat ideoiden syntymista
ja aikkaansaavat keskusteluBataon esimerkiksi tuotekehikgeen liittyvan palautteen
pyytdminen. Suoraan asiakkailta ja yhteison jasenilta saatu palaute on yritykselle erityi-
sen arvokasta, koska se saapuu ihmisiltd, jotka ovatrjodstuneita yrityksen tuotteista
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ja tuntevat ne. (Hich 2014.) Sitoutuneista kayttajistd noussakommunikaatiovir-

rassa on syvyyttd, joka todennakoisesti tuottaa yritykselle parhaiten kayttokelpoista ma-
teriaaliasitoutumisen lujittamiseksdelleen. Kdiki sisélto ei kuitenkaan ole ikuisesti
tarpeellistayaan yhteista taytyy ajoittain myds it vanhentuneesta materiaalista ja
uudistaa tuoreella hyddyllisella sisallolla sekd ramalla linkein uusia siteita yhtei-
s06on ja sielta ulos (Hirsch 2014).

3.3.4.Kayttajien valinen kommunikaatio

Liséksi yhteison jaselhe tulee tarjotamahdollisuugutustua toisiinsa jiommunikoida
keskendanVain talla tavalla he voivat tayttaa tarpeensa vertaistuesta, ja se on siksi
kriittinen ja yhteis6a keskeisesti maarittava elementti. Jasenten valisestd komniunikaat
osta seuraa fjan muitekin hyotyja. Kaytgjien valistd tuntemusta toisistaan voidaan
edistaa esimerkiksi kayttajaprofiilien, profigh visualisointien, palautteenantomahdolli-
suuden sekad sosiaalisen verkostoitumisen tarjoamisen kéD#horne 2008; Dysart
2008.) Keskstelua ei kuitenkaan tulispkostetusti ohjata yrityksen tuotteiden ja palve-
luiden kehittamisen ymparille, vaan yig@ssa tulisi laajasti sallia nimenomaapaus
kayttgjienvaliseenkeskustelun ja verkostoitumisen, silla ne johtavat heidan osallis-
tumiseensa ja sitoutumiseensa emotionaalisista ja aisgta syistd (Chaney 2014).
Emotionaaliset siteet ovat erityisen vahvoja kiinnikkeita, koska kuluttajan kayttaytymi-
sessa tunnetekijoillan merkittdva ohjaava vaikutyRobinsonym. 2006).Kayttajien
kannustamineldeoiden, ajatusten, kritiikin ja mielipiteiden jakamiseen edellykifia
tenkin myds sita, etta yrityselkeasti reagoi naihin. Kun k#§jat huomaavat, etta hei-
dan daneensa myogastataankokevathe olevansa arvostettuja ja keénsa huomioi-
duiksi. He palaavat, koska tietavat, etta heita kuunnellaan. (Osborne 2008.)

Nain ollenyhteisdn jasenille tulesiis myds osoittaasyy palatayhteiséon. Menesty-
neimmat yhteistt saavat kayttajan tuntemaan, ettd han jakifosiekeasta paitsi, ellei
han saandllisesti vieraile yhteiséssd/ahvistuneet emotionaaliset ja sosiaaliset siteet
ovat mekittavia paluumotiivejahyttyaspektien ohelleElavainen ja innostava yhteiso
kutsuu luokseen uudelleen.iSghtunut tunnelma sen sijaan ei juurikhakuttelepa-
laamaan. (Osborne 2008; Kimmel 20Dg;sart 2008

Menestyvan asiakasyhteison aikaansaamiseksi on kannasewadamyos sen jasen-
ten osallistumisaktiivisuuttaja tunnistaa erityistd vaikutusvaltaa omaavia kayttgjia
(Hirsch 2014). Yhteison monitonaiin ja kannattagjdsenten toiminnan edistdmiseen
Hirsch (2014) nime&a kolme paakohtaa. Ensiksi on tarke#éstaa yhteisosta sellaiset
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yksil6t, jotka ovat paljon &énessé, joilla on tietoa ja jotka ovat avuliaita muita kohtaan.
Nama henkilét ovat vahvassitoutuneita yritykseeri yrityksen puolestapuhujia ja
omestareitao, j ot ka t od Hakim Sokialisessa snediassa v a
yrityksen oman asiakasyhteison ohella. Toiseksi on tarked#uavalospain esittamalla
kysymyksia ja rohkaistasiakkaiden valistd sitoutumista. Yhteison oikeanlaisella joh-
tamisella ja kysymalla rakennetaan luottamusta ja avdiaumika auttaa avaamaan
yrityksen parhaiden sanansaattajien liikearvon. Yhteisdéigtavia jasenia kaattaa

my0s palkita heidan akviisuudestaan. Heille voi esimerkiksi jarjestaa palkitsemistila
suuden tai vaikkapa antaa yksinoikeuden testata uusia tuotteita ennen niiden lanseeraus-
ta. Suurin osa néista yrityksen puolustajista kokevatlelliset huomionosoitukset
varsin motivoiviksi ja arvostavat hteyssuhdetta yritykseen. (Hirsch 2014; Rowan
2002) Sisaltésivustolla kuluttajaaktiivisuuson suoraan kytkoksisséd héanen sitoutumi-

sen asteeseensa. Puhdas sisallon tiewhimen liittyy jatkuvuutta ilmaisevaan sitoutumi-

seen joka perustuu hityjen ja kustannusten vertailuun. Aktiivinen osallistuminen yh-
teisbn toimintaan taas ilmei@ affektiivista sitoutonista, joka tarkoittaa positiivista
emotionaalista kiinnittymista tai yhteenkuuluvuuden tunnetta yhteiq@@estreicher

Singer ym. P13: 5%).

3.4. Online-asiakasyhteison tavoitteellisen johtamisen malli

Mika onlopulta online-asiakasyhteison tarkoituksgavoitteden,sisallénja johtamisen
suhde toisiisa? Tiivistden asiawoisi ilmaista niin, etta yrityksen tehtavana on tavoit-
teista riippuenohjata yhteison tarkoitsta palvelevanensisijaisestkayttajien tuottaman
sisallén syntymistaSisaltd on siis alisteista yhteison tarkoitukselle ja sita tulee kaytta-
jien panoksella vahvistettuna johtaa tavoitemaailman mukaisilla keinoilla kohti tarkoi-
tuda. Y hteistssa tuotetisisalltn tulisi heijastagyhteison varsinatatarkoitugai sisal-

|6n tulisi olla yhteisonsé ja ideologiansa nakdinen. On tarkeaa viestia sellaista ideologi-
aa, joka nousee asiakkaiden ja yrityksen vélisen suhteen syvimmista trkagti

silla talta tasolta nousevat myos ne tekijat, jotka asiakkaita vahvimmin sitoukayét

tajat ovat yhteison keskeisimpia gléatuottajia, mutta myosvahvimmin yhteis6a
koossa pitav&/oima. Sisallén tuottamista tapahtuu seka itsenaisesti yiiidistyossa,
itsed varten ja muille jaettavak3iamén tutkimuksen teoriaosuuden paatteeksi online
asiakasyhteisompaapiirteittdinenrakentuminen ja sen tavoitteellinen johtaminen voi-
daan tiivistaa teoreettisen viitekehysmallin muotoon. TAma malli cettgdkviossad.
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Viitekehysnalli kuvaa onlineasiakasyhteison toiminnan ja siihen suhteujem tavoit-

teiden valistd vuoropuhelua, jossa tavoitekohtaisten ehtojen méaarittamisen kautta voi-
daan arvioid sitd, kuinka maaritetyt ehdot toteutuvat. Mallin yhteis6ad kuvaava vasen
laatikko taydentyy tapauskohtaisesti ja se auttaa maarittamaan yhteison toiminnan ra-
kentumista kokonaisuutendhteison toimintaa siis keskeisimmin maarittaa yhteisén
tarkoitus, jotatoteuttamaan yritys tarjoaa ne asianmukaiset elementit, joilla edelleen
pyritddn aikaansaamaan kayttajissa toimintaa eli aktivoimaan erilaisia prosesseja. Naméa
prosessit toimivat ennen kaikkea kayttdjid osallistavasti. Yleisesti yhteisossa voidaan
katsoatapahtuvan niin asiakasta kuin yrityksesta lahtdisin olevia prosesseja, koska yh-
teisbssa vaikuttaa molempien osapuolien aktiivinen lasnéolo. Esimerkkeja naista pro-
sesseista on koottu taulukkoon 2. Brodien ym. (2013) esittdmat asiakkaita osallistavat,
vuorovaikutteiset prosessit oppiminen, jakaminen, yhdesséa luominen, puolesta puhu-
minen ja sosialisoinii lukeutuvat siis kyseisiin kategorioihin taulukossa 2.

Mallin keskié puolestaan kuvaa niitd tavoitteita ja resursseja, joita yritys liittda yhtei-
sonsa jbtamiseen. Lyhyen aikavalin tavoitteisiin voidaan lukea muun muassa erilaiset
kampanjat, kun taas asiakassitoutuminen lukeutuu pitkan téhtaimen tavoitteisiin. Olivat
yrityksen yhteisdon liittyvat tavoitteet mita hyvansa, antaa tdma malli havainnollisen
keinon tavoitteiden jasentamiseen seka niiden saavuttamista edistavaan strategiseen
suunnitteluun. Tassa tutkimuksessa haluttiin kuitenkin tarkastella erityisesti asiakassi-
toutumisen tavoitetta ja siten ehtoja sen edistamiselle eatikasyhteison johtami-
sessa, minka vuoksi asiakassitoutuminen mainitaan mallin tavoitekentassa erikseen.

Tavoitteiden joukostavoidaan edelleen nostaa tarkasteluun se tavoite tai ne tavoitteet,
joidenonnistumiselle maaritetaan tavoitekohtaiset ehdot. Jos tavoite on X, ®itdelse
lyttdad ominaisuuksia x, tai se voidaan saavuttaa keinoilesiakassitoutumisen tavoit-
teeseen liittyvien ehtojen osalta ghteisén komponenttien merkitysta psykologisiin
kiinnikkeisiin nahden (Zhou ym. 2014; ks. Kuvio Rprostettu naiden laatikoideko-
koerolla. Lisaksi vuorovaikuksensyvallisempaa huomiointia varten on mukaan liitetty
asiakkaita osallistavat prosesgippiminen, yhdessa luominen, jakaminen, sosialisointi

ja puolesta puhumingBrodie 2013: 111ks. Kuvio 3. Koska onlineasiakaskteisossa
pyritddn yhteisén ominaisuuksien eli komponenttien kautta aikaansaamaan tiettya toi-
mintaa ja koska yhteis60n sitoudutaan ennen kaikkea relevantin sisallon ja aktiivisen
osallistumisen kautta, on asiakassitoutumistavoitteen nimissa perustekaatetita
lahemmin osallistavien prosessien johtamista. Nain olleen voitaisiin myos ajatella, etta
naiden prosessien ilmeneminen antaa jo itsessaan viitteita yhteison komponenttien toi-
mivuudesta (vrt. Brodie ym. 2013; Wiertz ym. 2007; Zhou ym. 2014).
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Onnistumisen arvioinnissa on luonnollisesti kyse siitd, toteutuivatko tavoitteelle asetetut
ehdot vai erat eli miten tavoitteen saavuttamisessa onnistuttiin. Lopputuloksesta riip-
puen muutettavaa voi tapauksesta riippuen olla operatiivisella tai stratetpsella

asti, yhteisbn elementeissa tai yhteisoon liittyvassa tavoiteasetanvisdsanen paa-
luvun lopwssatutkimuksenviitekehysnalli tulee asettumaan tapauskohtaisen esimerkin
muotoon casgrityksen empiirisen analyysin paatteeksi.

Taulukko 2. Online-asiakasyhteidin liittyvia prosesseja

Online-asiakasyhteisdn prosesseja

Kayttajien prosessit Yrityksen prosessit

Brandin kuluttamiseen yhdistyvat tai Kayttajien osallistaminen ja aktivointi
yhteisén teeman/aatteen tasolla tapaht{ Informaation, avun ja yhteison komponentti
aktiviteetit ja kokemukset tarjoaminen

Sisallén ja informaation tuottanen, kulut-| Sisdllon tuottaminen ja jakaminen

taminen ja jakaminen Kokemusten tarjoaminen

Sosiaaliset vuorovaikutustapahtumat yrityky Promotointi ja kampanijointi

ja muiden kayttgjien kanssa Yhteis6n toiminnan monitorointi ja kehittg
Yhteison toimintaan osallistavat prosessit | minen

Itsensé ilmaiseminen Kuluttajien kuuntelu
Yhteishengen ja kulttuurin rakentaminen | Vuorovaikutukseen osallistuminen

Kommunikaation olgaminen

3.5. Yhteenveto

On hyvin tapauskohtaista ja kontekstista riippuvaista, mita yrityksen enline
asiakasyhteis6 voi olla. Yritykseasettamat ja useimmiten kuluttajiin perustuzait-

teet maarittelevat sen, mihin asioitsanyhteis6 vastaa, mitd se maititstaa taimita
silla voidaan luodaYleisella tasolla onlin@siakasyhteison tavoitteelliseen johtamiseen
voidaanliittaa tiettyja perustavanlaatuisia kaytantoja, jaiteisi pyrkia noudattanaan
yhteison tyypista riippumatta.

Ensinnakin yhteisolla tek olla jokin tietty, maaritelty tarkoitus, jolle koko yhteison
infrastruktuuri on alisteinen. Onlirgsiakasyhteistssa tulee tarjota sekdidusta pal-

velevia komponentteja silla nailla elemeteilla pyritaan aikaansaamaan tavoitteiden
mukaistatoimintaa Sekayrityksenettakayttgjien tuottamalla sisallolla pyritaan osallis-
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tamaan kayttajianukaan yhteison toimintaga synnyttdmaan keskustelua, missa yri-
tyksen tulee toimia niin puheenjohtajan kuin kuuntelijan roolidsayttajien osallista-
minen ja aktivinti ovat merkittévia yhteis6on ja brandiin sitoutumista edistavia tekijoi-
td, jaden johtamien on strategisessasemassakun yritys haluaa varmistaa itselleen
asenteelliseetusijan asiakkaan mieless@tta voidaamuoda, yllapitaa jaehostaasosi-
aaliga vuorovaikutusta ja osallistumista yhteisdssa, tkdgetdjile tarjotarelevanttia ja
kiinnostavaa sisaltggjoka aikaansaa toimintadaman vuoksi sisaltdstrategialla on
merkittava rooli yhteison johtamisessBoimiva ja bréndin arvoja mukaileva sigil
tuottaa sellaista kommunikaatiota, joka on arvokasta ymé@yitajille ja jokakannus-
taa myds uusia kuluttajia vierailemaan yhteist8éé@nisuuntainen kommunikaatio luo
virtausta niin yhteisén sisalla kuin sieltd ulospgoiloin yhteison vaikutusymiin kyt-
keytyy todellisuudessa paljon suurempi yleiso kuin vain sen nykyiset jasenet

Ylipaataan aline-asiakasyhteison tavoitteellisen johtamisen lahtéruutuna toimii yhtei-
son tarkoitus ja se etenee amgurssien sekgitkan tahtdimen ja lyhyen aikawélta-
voitteidenmaarittelyn kautta niihin ehtoihin, joilla kuhunkin tavoitteeseen olisi maara
paasta. Riippuen tavoitteessanisumisesta, voi olla tarkoitukserukaista esimerkiksi
tehda muutoksia joko yhteison komponenttien tasolla tgateotavoiteagantaa kulut-
tajat ja kayttajat huomioiden.

Asiakassitoutumisen tavoitetta silmalla pitden yhteison johtamida$isa kiinnittaa
erityistdhuomiota niihin tekijoihin, jotka toimivat sitoutumista ajavina tekijoina. Edelli-
sessda paaluvussa nahtiin, ettdaaivat erilaiset psykologiset kiinnikkeet, muttaine-
asiakasyhteistssinen kaikkea yhteisén ominaisuudet: komponenttien ja sisallon laatu
ja toimivuus, vuorovaikutteisuusekapalkitseminen.Yhteison elinvoimaisuuden kan-
naltaerityisentarke&é onuuri vuorovaikutus jotasiis luodaarkayttajien osallistansiel-

la ja aktivoinnillg silla yhteisossasiakasluottamus jaitoutuminenovat seuraustan-

nen kaikkeasiita, etta heosalliguvat yhteisén toimintaan merkityksellisten aktiviteet-
tien ja kokemustekautta. Siksiyrityksen olisi tarkeaa edistaényos niita prosesseja,
jotka tukevat kayttajien vuorovaikutteista mukana olballaisiaasiakkaita osallistavia
prosessejavat oppiminen, jakaminen, yhdessa luominen, puolesta puhuminen ja sosia-
lisointi. Asiakassitoutumiseraikaansaamisen ja edistamiseimissa yrityksen tulisi
tehdd mahdolliseksididen prosessien toteutumingan yhteisdéssa
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4. TUTKIMUKSEN METODOL OGISET VALINNAT

Taman tutkimuksen edellisissa luvuissa tutkimuksen aihetta on kasiteltyalisiesdti
kirjallisuuden ja aikaisempien tutkimusten pohjalta. Kahdeskdligsessa paaluvussa
tarkoituksenabli kuvata onlineasiakasyhteison ilmidkentta, maarittaa asiakassitoutumi-
sen ehdot sen piirissa seka analysaitid millaisin kaytannoinata yheiséa johdetaan
asiakassitoutumistadistavastiNain rakennetun esiymmarryksen pohjdtanstruoitiin
teoriaosuuden paatteekditekehysnalli online-asiakasyhteison tavoitteellisesta johta-
misesta

Minkélaiseksi yrityksen kannattaa yhteisonsa rakergamijen sen tulee yhteisda johtaa
voidakseen tahdata korkeampaan asiakassitouturffigarska tutkimusongelman kes-
ki©°ss? on kysymys 0 miissaenmuodpstetiuy ymmére/sp8hjaan
viemaan syvemalle casdutkimuksen avullaTaman paaluvun téfivédna on toimia
sidoselementtina tutkimuksen teoerja empriaosuuksienvalilla, ja siina keskitytaan
tutkimuksen metodologisiin valintoihinLuvussaperehdytadn cagetkimuksen lahes-
tymistapaanesitellaan tutkimuksn aineiston hankkimiseddytettdvateemaaastatte-
lun tutkimusmenetelmda kerrotaan tarkemmin, miten tutkimustuloksia pyritddn analy-
soimaan Luvuss& esitellaan lyhyesti myos tutkimuksen kohteena olevanlme-
asiakasyhteist seka sen valikoitumiseen vaikuttaneet tekijtimuksen toistettauut-

ta ja luotétavuuttasen sijaa arvioidaan tutkimuksen johtopaatosluvussa

4.1. Kvalitatiivinen tutkimugja paatéksentekometodologia

Tama tutkimus edustaa laadullista eli kvalitatiivista tutkimushaaraa, koska siina pyri-
taan mahdollisimman syvalliseen ymmykseen kohdeilmidstéa ja sen luonteekike-
taloustieteisséa laadullinen tutkimus antaa tutkijalle mahdollisuuden keskitigémut-
kaisiin liiketoiminnallisiin ilmi6ihin niiden luonnollisessa kontekstissa (Eriksson & Ko-
valainen 2008: 3)limion luonnettaja laatua kartoitetaan paasaantoisesti miten, miksi,
millainen ja mita- kysymyksilla (Silverman 200§ Toisin kuin tilastolliseen yleistta-
vyyteen ja numeerisiin kaaaliselityksiin pyrkiva kvantitatiivineeli maarallinentut-
kimussuuntaus, tadhtaa kvaliivinen tutkimus ennen kaikkea tulkintoihin, kontekstuaa-
lisuuteen jadimijoiden ndkdkulman ymmartaseen.Teorioiden testaamisen painottu-
va kvantitatiivinentutkimus hakeutuumaaliin kokeellisten asetelmien, muuttujien ma-
nipuloinnin seka formaalien itrsimenttien kautta, kun taas kvalitatiivinen suuntaus

teor
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tarkaselee prosessien kehittymistan naturaligsta, ja siind tutkija itse tolii tiedon
keruun ja tuottamiseimstrumenttina. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 22, 26; Belk, Fischer &
Kozinets 2013.) Laadudlelle tutkimukselle onkin tyypillista, etta tutkimus elaa ja kehit-
tyy jatkuvasti tutkimusprosessin aikana. [@elestaamrakentaa teoriaa siina masisa,
ettd tutkimuksen loppuptgimina esiintyy ehdotelmia tutkittavan ilmién luondese
Laadullisen tutkinuksen aieistolla tahdataan rikkaaseen kuvaukseen kohdeil@iost
jossa painoarvo on tiedonwggydessa ei tiedon suuressa maarasgaikka laadullista
tutkimusta ortoisaaltakritisoitu puutteellisesta reliabiliteetista ja likimaaraisyydesta, on
laadullisen tutkimuksen paaasiallinen vahvisesn mahdollisuus tutkia ilmi6ita, joita ei
ole saatavilla muualla (Silverman 2006:-4Q. Laadullisen tutkimuksen kohteita ovat
yleensa monikerroksiset ja vaikeammin hahmotettavat ilmiot, joiden avaamiseksi tutkija
pyrkii nakemé&én ne samalla tavalla kuin tutkittavat henkilét ne nakekégjarvi ym.
2008;Silverman 2006).

Metodologiselta luonteeltaan tama tutkimuspa@toksentekometodologinéatecision
oriented approachAlun perin Neilimon & Nasin esittamiiiketaloustieteentutkimus-
otetypologioita kuvaavottelusisaltaa paatoksentekometodologian lisaksi myds kasi-
teanalyyttisen, nomoteettisen, konstruktiivisen ja toimaralyyttisen tutkimusotteen
(Kasanen ym. 1993: 255). Nomoteettinen lahestymistapa tukkatisaaliseen mallin-
nukseen ja tahtaa yleisempien saannéonmukaisuuksien loytdmiseen tutkimuskohteesta.
Talle vaihtoehtona toimii toimintanalyttinen tutkimusote, joka tuo ihmisen analyysin
keskipisteeseen ja pyrkii syvalliseen ymmarrykseen ilmiosta mytiigisén osallistu-
misen keinoin. Kasiteanalyyttinen tutkimus taas pyrkii tuottamaan uutta tietoa primaa-
risti paattelyn menetelmalla. (Metodix 2014£Laatoksentekometodologisessa lahesty-
mistavassaensijaanpainottuu analyyinen mallintaminena se noudaha yleensa sa-
mankaltaisia oletuksia kuin nomoteettinen tutkimus@asanen ym. 1993Metodix
2014).Naiden suuntausten asemoitumista toisiinsa ndhden havainnollisketdaasa

6.

OKuinka yrityksen tuli-asi plkakyolkingatadft-3a @ a n
kimusta keskeisesti ohjaava kysymys. Yhteis6 muodostaa tutkimukseikeimtén,

jonka johtamiseen liiyvat hyvat kaytannoét ovat siiné erityisen huomion kohte@og.
kimusaheen kasittely kytkeytyy laheisesti tosielaméan liikkeenjohdollisgatusmaa-

ilmaan ja paatoksentekotilanteisiin. Paatoksentekometodologisessa tutkimuksessa vai-
kuttaa nain myos normatiivinen ehentti, koska tutkimuksen tulokset on tarkoitettu
esimerkiksi yritysjohdon kaytt6on johtamisen avustamisdkasanen ym. 1993Vleto-

dix 2014). Siina pyritdn Iahinna teorian avulla etsimééan ratkaisua johonkin liikkeenjoh-
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dolliseen ongelmaarnlassa tutkimuksessa pyritdan tuottamaan yritysjohdon kayttéén
soveltuva ohjeistus siitd, kuinka onltasiakasyhteis6d johdetaan tavoitteellisest.
saksicaseyritys Suuntoon liittyen ortarkoitus poimia avainkohtia asiakkaita sitoutta-
van yhteisénjohtamisen edistamiseksi.

Teoreettinen Empiirinen
[?feskr 1p- Kisiteanalyyttinen tutkimusote Nomoteettinen tutkimusote
tivinen
Toiminta-analyyttinen ____|
tutkimusote
Nflrfna- Péétdksentekometodologinen Konstruktiivinen tutkimusote
tivinen tutkimusote

Kuvio 6. Liiketaloustieteen tutkimusotteet (Kasanen ym.1993: 257)

Konstruktiivisella tutkimusotteella voidaan nahda jwitayhtenevaisia piirteita paatok-
sentekometodologiseen tutkimusotteeseen, koskaandgiekemmissa teoreettisella ana-
lyysilla ja paattelylla on tarkea rooli uuden mallinnuk$ehittamisessa. Kuitenkin paa-
toksentekometodologisessa tutkimusotteessa totdyypillisesti deduktiivinen mene-
telm&, kun taas konstruktiivisessa tutkimusotteelsmteenomaista ovat erilaiset
heurigiset innovaatiot. Lisaksi konstruktiivinen ote nojautuu paaasiallisesti empiriaan.
Keskesin ero ndiden tutkimusotteiden valilla onitemkin se, ettd konstruktiivisessa
tavassa pyritddn aina rakennetun konstruktion tasmalliseen testaukseen kaytdnnossa,
mika taas ei ole tyypillista paatoksentekometodologisésdamuksessa. (Metodix
2014.)Ylla kuvattujen tutkimusotteiden taustojen jgkimusta ohjaavien kysymysten
valossa katsottuna paatdksentekometodologinen tutkimusote sopii l&ahtékohdiltaan par-
haiten tAman tutkimuksen kysymyksenasetteluun.

Tasséa tutkimuksessa pyrkimyksena on siis muoddsigiokelpoinen mallinnus onli-
ne-asiakasyteison tavoitteellisestgohtamisesta. Aihepiirin teoreettisella tarkastelulla
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on merkittava rooli, johon empirian tehtavana on tuoda syvyytta ja tdsmennysta. Teo-
riaosuuden paatteeksi muodostettu viitekeimlii taydentyy seka casgityksesta gt
ulkopudiselta asiantuntijah kertyvan haastattelumatealin kautta minka seurauksena

malli saa lopullisen, tarkennetutapauskohtaisemuotonsaTataviimeisinté,elaboroi-

tua versiota mallista ei kuitenkaan enéa konstruktiivisen otteen mukaisesti testata kay-
tanndssa, minka vuoksi tutkuksen luonne on selkeammin tisentekometodologi-
nen(vrt. Kasanen 1993; Metodix 2014)

4.2. Lahestymistapana casatkimus

Case eli tapaustutkimus on liiketaloustieteissa varsin suosittu tutkimusmenetelma
muun muassa siksi, etsilla on mahdollista esittda monimutkaista ja vaikeammin kasi-
tettavaa lilkketoiminnallista tietoa elavalla, havainnollisella ja kaytdnnonlaheisella taval-
la. Tapaugutkimus voidaan maaritella esimerkiksi nain:

oCasetutkimus on empiirinen tiedustelu, jokatkii tilapaisesti esiintyvaa
iImiota syvéllsesti ja sen tosielaman kontekstissa erityisesti silloin, kun il-

mion ja sen konteksi n r aj at e i (F&rquhan20l2:5) | mi sel vi 2 .

Siind tutkimuskysymykset liittyvéat aina tapauksen ratkaisemiseen ja yéammsaeeni

siihen, mista tapaus kertoo ja mita siitd voidaan oppsgpaustutkimus on ideaalista
yhdistaa sellaisiin tutkimuskysymyksiin, jotka kytkeytyvat laheisesti niiden kontekstiin

tai tilanteeseen (Farquhar 2012: 8). Gagkimus tah&a yksityiskohdisen ja kokonais-
valtaisen tiedon tuottamiseen tarkasteltavasta tapauksesta. Olennaisinta on tutkia tapaus-
ta suhteessa sen historialliseen, taloudelliseen, teknologiseen, sosiaaliseen ja kulttuuri-
seen kontekstiin. Tapaustutkimuksessa tutkija on kiinnostmuodostamaan nékdalan

tietyn taloudellisen toimijan tai yksikon elinpiiriin, josta keratty tutkimusmateriaali ja
tulkinnat raportoidaan kertomuksen muodossa. (Erikgear2008: 115117.)

Kaytannollisyyden lisdksi cagatkimukselle on ominata myoés en kontekstisidonnai-

suus ja pyrkimys parempaan ymmarrykseen yksiloidysta tapauksesta. Tutkimustulosten
avulla tutkija kykenee ottamaan kantaa esimerkiksi siihen, kuinka suoritetaan onnistu-
nut projekti tai valtytdan ongelmatilanteilta maaritellysigée-elaman asiayhteydessa.
Tapaustutkimuksessa tyypillisesti korostuu tutkijan pyrkimys tuoti@ava jado t i he 2 0O
kuvaus, tulkita merkityksia ja ymmartda tapausta kokonaisvaltaisesti. (Eriksson ym.
2008: 116117.)

0
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Metodologiselta perustaltaan casgkimukset ktkeytyvat tulkitsevan, etnografisen ja
kentélla tapahtuvan tutkimuksen traditioihin. Koska daslkimuksella voidaan kerata

niin kvalitatiivista kuin kvantitatiivistakin dataa ja & hyvin joustava tyokalu tutki-
musmateriaalien ja analyysimenetelmierolesta, tlisi tapaustutkimus nahda pikem-
minkin lahestymistapana kuin tutkimusmetodina. KEson ym. 2008: 116.) Tyypilli-
simmin tutkijat ovat jakaneet casatkimukset kahteen eri tyyppiin: yhden tai muuta-
man tapauksen tutkimuksiin seka usean tapaukgkimiuksin. Ensimmaisestéa voidaan
kaytaa nimitysta intensiivinen (intensive case study) ja f@tkéisesta laajamittainen
(extersive case study) tapaustutkimus. Klassisempi, intensiivinen tapaustutkimus tar-
kastelee ainutkertaista casea sen sisalta kadiituksenaan tuottaa mahdollisimman
syvallinen ja kokonaisvaltainen kuvaus. Laajamittaisessa tapaustutkimuksessa taas tut-
kittavia caseja on useampia, ja niiden keskinaisella vertailulla pyrigEiaamaan tai
luomaan yleistefivia teoreettisia konstrukita. Intensiivinen casttkimus korostaa
tulkintaa ja ymmanysta, jotka pohjautuvat caseen osallisten henkildiden nakoékulmiin.
(Eriksson 2008: 11819.) Yksi tapaustutkimuksen keskeisimmista vahvuuksista on
juuri sen kyky tarkastella tutkimusongelmaas&@liisesti ja kontekstisidonnaisegkar-

quhar 2012: 68).isaksi se mahdollistaa tutkimusongelman tarkastelun kaytannonlahei-
sessd, tosielaman tilanteessa (Farquhar 2012nt@nhsiivinen case sopii esimerkiksi
teorian edelleen kehittdmiseen tai tarkensm®n. Toisaalta eras intensiivisen ease
tutkimuksen haaste on teoreettisten kokonaisuuksien liittAminen empiiriseen tutkimuk-
seen niin, ettéd ne saavat myos lukijassa aikaan oppimista ja toimiin ryhtymista. (Eriks-
son 2008: 11819.) Tassa tutkimuksessa kgseen tulee nimenomaan intensiivinen
casetutkimus.

Y hdeksi tapaustutkimuksen puutteeksi on perinteisesti katsottu menetelémé@#nen
kurinalaisuussen aineistonkerdya analysointivaiheissaKuten muitakin laadullisen
tutkimuksen metodeja on tapausiotlastakin kritisoitu siité, ettei se kykene tuottamaan
perusteluita yleistyksille in 1994: 9. Toisaalta on myos esitetty, ettd case
tutkimuksella pyritddn yhden, ainutkertaisen tapauksen kautta kuvaamiégista toi-
mintaa, joka on yleisella tasollagystyskelpoistdFarquhar 2012:-8). Tassa tutkimuk-
sessa Suunnon cakgkimus toimii merkittdvana apukeinona yksittaisen ilmion ku-
vaamisessa seka kyseista ilmioéta havainnollistavana esimerkkiadullinen tapaus-
tutkimus onkin keino tehda yleistykstaoreettisellatasolla(Yin 1994: 30).Yhdeksi
mahdolliseksi ongelmallisuudeksi voi casgekimuksessa muodostua myads liian suppea
nakemys ja aineisto tutkittavasta ilmiostéd, mika osaltaan hankaloittaa tieteellisten yleis-
tyksien tekoa. Vastakkaisen nakemyksaukaan on kuitenkin esitetty, etta tapaustut-
kimus tuottaa lilan suuren maaran vaikeasti tulkittavaa aingigtoal994: 911). Nais-
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ta lahtokohdista késin onkin perusteltua esittaa, ettatadgemus soveltuu suurempien
asiakokonaisuuksien maarittamise@assa tutkimuksessa pyritddnkin kuvaamaan onli-
ne-asiakasyhteison rakentumista ja johtamista ilmién laajemmassa kontekstissa.

Liséksi taman tutkimuksen eksploratiivisen eli uutta kartoittavan luonteen vuoksi case
tarkastelulla ormyds aivan erityinenrooli vastauksen hakasessa tutkimuskysymyk-
seen. Twaallisimpia syita eksploratiiviseen tutkimiseen ovat muun muassa, ettei sopivaa
mallia 16ydy, kohde halutaan kuvata mahdollisimman monipuolisesti ilman olemassa
olevien mallien rajoituksia tai ettd tutkuskohde poikkeaa huomattavasti aiemmista
tutkimusten kohteista (Routio 2007). Koska uutta aluetta kartoittava tutkija ei valttdmat-
ta itsekdan aluksi tarkkaan tiedd, mitd han etsii, ei tallainen eksploratiivinen tutkimus
myoskaan voi jakautua ehdottomiperakkaisiin tydvaiheisiin, jotka tulevat kysymyk-
seen silloin kun tutkittavasta aiheesta on jo aikaisempia selvityksian lvalmista,
vankkaa tutkimusohjaa on tutkijan lahdettava siita, mita on: tutkimugkesta. Alussa
tallaisia tutkmuskohteita tarkstellaan melko holistisesti, ja tutkimuksen sisélto tarken-
tuu ja suuntatuu sen mukaan, kun tutkija oppii hahmottamaan avainasiat tutkimusai-
heensa kasittelyn kannalta. (Routio 20&uunnon yhteiséon tutustuminen ja sen kayt-
tajaksi ryhtyminen toimivat kipdna vastaavanlaisen ympariston ja toiminnan kartoit-
tamiseen myos markkinointitieteellisissa tarkoituksissa, missa merkittavina tiedonhaun
suuntaajina toimivat useiden yritysjohtajien, konsulttien ja asiantuntijoiden ajankohtai-
set Kkirjoitukset.

Taman titkimuksen pohjalla eivat vaikuta aiemmat valmiit mallit, ja tavoitteena onkin
erityislaatuisen kohdeilmion kuvednen. Empiirisessa cassiossa tutkittavaa ilmiota
eli online-asiakasyhteiséa opitaan ymmartamaan rajatuksahteissa yksittaisen yri-
tyksen ja sen johdon nakdkulmasta, minka tukemananwtksessa rakennetaan ja sy-
venngaan yleisemman tason ymmarrysta tietynlaisen ilmakemtumisesta ja sen joh-
tamiseta. Tutkimuksen tarkoitusta silmalla pitden tapauksalalennainen rooli tédssa
tutkimuksessa, mika tekee siité niin kutsutun strategisen casen.

4 .3. Teemahaastattehineistonkeruumenetelmanéa

Haastattelu on yksi tyypillisimmista menetelmista keratd materiaalia tapaustutkimukses-
sa. Haastattelulla tutkijan tehtdvéna on saada haastateltavan efjatékgykset ja ko-
kemukset valitettya tutkimukseen ja sen lukijoilleitkimushaastatteluja on erityyppisia
rippuen niiden strukturointiasteesta eli siitd, kuinka kiinteésti kysymykset on muotoiltu
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ja miten paljon haastattelua ohjaillaan (Hirsjarvi y008a: 43). Paapiirteittdinen jaot-
telu haastattelutyyppien valilla voidaan tehda strukturoituihin, puolistrukturoituihin ja
strukturoimattomiinhaastatteluihin Strukturoitu haastattelon standardoitu lomake-
haastattelu, jonka kysymykset ovat samassa my&Eggmuodossa ja jarjestyksessa kai-
kille vastaajille ja sitéa kaytetdan erityisesti kvantitatiivisessa tutkimukseSsaktu-
roimaton eli toiselta nimeltdan aveitai syvahaastattelu sitd vastoin kayttda avoimia
kysymyksia ja haastattelu muistuttaa hyvin paljon tavallista keskustelutilannetta.
Naiden menetelmien valiin jaa puolistrukturoitu haastatt@bpn teemahaastattelu
lukeutuu (Hirsjarvi ym. 2008a: 4317.)

Tassa tutkimuksessaineistonkeruumenetelman&ytetaanjuuri teemahaastattelua
Tallaisessa puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto on kaikille haastatel-
taville sama, mutta vastauksiin ei ole tarjottu valmiita vastausvaihtoehtoja kuten struktu-
roidussa kyselyssa. Haastateltava voi siis vastata ennalta maariteltyihin kysymyksiin
avoimesti, mutta haastattelijalla on vapaus vaihdella kysymysten sanamuotoa tai esitys-
jarjestysta kunhan han samalla pitdaa huolen, etta kaikki teemat tulevat lapikaydyiksi
Teemahaastattelun siséaltd on keskittynyt tiettyihin teemoihin, joiden varassatiesa
etenee. (Hirsjarvi 20@8 4146; Belk ym. 2013: 35.Jeemahaastattelu valikoitui taman
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi esisijaisesti siksi, ettd sen tuottaman tiedon
avulla on mahdollista ymmartaa kohdeilmiéta mahdollisimman syvalliSesssa tut-
kimuksessa haastateltavina ovat egsgksen edustaja seka ulkopuolinen asiantuntija,

ja Suunnonhaastattelun teemat johdetaan teoriaosuuden paatteeksi muodostetun viite-
kehysmallin pohjalta.

Haastattelu on tiedonkeruumenetelména varsin jougéasaveltuu siksi monenlaisiin
tutkimustarkoituksiin. Haastattelua pidetdénkin eagkimuksessa ensisijaisena pri-
maariaineiston lahteena (Farquhar 2012:68). Yksittdinen haastattelu voidaan kohdentaa
halutulle henkildlle, jolloin saadaan kerattya ensé@dietoa mahdollisimman edusta-
vasta lahteestd. Koska haastattelutilanteessa haastattelija ja tutkittava ovat suorassa
vuorovaikutuksessa, on tutkijan mahdollista suunnata ja muotoilla tiedonhankintaa ti-
lanteiden kehittymisen mukaan. Haastattelemalla aandpaasta kasiksi hyvin syvali-

seen ja tarkkaan tietoon, asioiden taustalla vaikuttaviin motiiveihin ja toisaalta tilanteen
tiimoilta viri&viin uusiin 16ydoksiini ennen kaikkea haastateltavien nakokulmalsta

saksi haastattelussa on mahdollista motivbigastateltavia, saada kuvaavia esimerkke-

ja seka tarvittaessa tasmentdéd haastattelukysymyksia. Vuorovaikutustilanteessa valittyy
myo6s etkielellisid vihjeitd, joista saattaa joskus olla apua vastausten ja merkitysten
ymmartamisessa. Haastattelussa korostitkijan kyky pysya tilanteen tasalla, seurata
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vastausten muodostumista ja ohjata keskustelun kehittymistd, minka vuoksi haastattelu-
aiheiden jarjestysta voi saadella haastattelun aikana. Haastattelu sopii hyvin menetel-
maksi esimerkiksi silloin, kun kyseés®n vahan kartoitettu, tuntematon tai muuten
haastava alue tai kun tutkimuksen aiheen tiedetdan tuottavan moniin suuntiin viittaavia
vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2008 a:-3%; Belk ym 2013: 3539.)

Edella mainituista haastattelumenetelmé&n monista hypistéista huolimatta, haastat-
telun edut pitavat sisalladn myos ongelmallisuuksia. Kokemusta ja taitoa vaaditaan niin
haastateltavilta kuin haastattelijalta. Haastatteluun ja siihen valmistautumiseen tulee
varata riittvasti aikaa. Haastattelussa voi tagmkitrheitd kummankin osapuolen tahol-

ta. Myds haastattelumateriaalin, purkaminarikinta ja analysointi vaativatuolelli-

suutta ja aikaa. Lisaksi haastattelussa voi tuottaa riittavan syvallisen tiedon hankinnan
kannalta haasteita se, etta haastateltaeillole sellaista anonyymiutta kuin esimerkiksi
lomakehaastatteluss@irsjarvi ym. 2008a: 385; Yin 1994: 8486.)

Casetutkimus palvelee hyvin taman tutkimuksen tavoitteita, koska sen avulla pystytaan
tuottamaan havainnollinen kuvaus tutkittavastadbté. Aineistonkeruuseen haastatte-
lumenetelma soveltuu tassa tutkimuksessa erityisen hyvin, koska pyrkimyksena on saa-
da syvallista ja yksityiskohtaista tietoa asiasta, jonka tunnettuus ei ole viela kovin laa-
jaa. Haastattelu tarjoaa mahdollisuuden paassikki uudenlaiseenietoon ymmartaa

sitd syvallisestja tdsmentaa aiheen kasittelya ajankohtaisella ja kiinnostavalla tavalla.
Liséksi tama tieto on peraisin hyvin relevanteista lahteistd. Molemmat ledtastat
hallitsevat kohdeilmiémonella tasollamutta heidan nakemyksensdustavat luonteel-

taan erilaisia nakokulmiarksildidyn yrityksen liikkeenjohdollinennékdkulma ja ylei-
semman tasorasiantuntijandkdkulmaikastava tutkimusaiheen kasittely&arkoituk-
senmukaisesti

Laadullisen aineiston analyisti etenee kuin spiraalimainen prosessi, jonka aikana ai-
neiston kuvaus, koodaus, luokittelu, yhdistely ja raportointi tapahtuvat osittain toisiinsa
limittyen. Analysointi lahtee kayntiin jo aineiston purkamisvaiheessa. Sitlatidja
purkaaaaninauhurith tallennain haastattelumateriaalin eli kirjoittaa &éanitallenteen si-
sallon tekstimuotoon. Tasmallisesti sanasta sanaan tallennetta mukaileva puhtaaksikir-
joitus tulee tehda koko haastatteludialogista, ja vasta tdman jalkeen tutkijan on tarkoi-
tuksenmukaistayhtya analysoimaan haastattelun sisalt6a ja siitd nousevia nédkemyksia.
(Hirsjarvi ym. 2008 135144) Tassa tutkimuksessa tutkimustulosten analysointivai-
hetta pyritaan rytmittdmaan teemahaastattelussa kaytettyjen teemojen avulla. Onnistunut
teemoitteluedellyttaa teorian ja empirian valista vuoropuhelua, joka taas tekstissa ilme-
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nee naiden osalueiden kytkeytymisena toisiinsa. Analysoinnissa on tarkoituksenmu-
kaista, etta tutkija suorittaa aktiivista vertailua teoriaosion avainkohtien ja haastatelta-
vien vastausten valill§Hirsjarvi ym. 2008a: 134.37).

Tassa tutkimuksessauunnon digitaalisen markkinoinnin paallikolle, Janne Kalliolle,
suoritettavarnaastattelun teemaivat 1) yhteson tausta ja paapiirteet, 2hyeisén si-
saltd, kommunikaatio ja aktivdirseka 3) yhteison tavoitteellinen johtamineitkopuo-
lisen asiantuntijanDiffero -konseptitoimiston toimitusjohtaja Katri Tannihaastatte-
lussa ei oleyhté kattavaa teemajaottelua sen erilaisen luonteen vuuoktia siingkes-
keisimpana tarkoituksenangarantaa taman tutkimuksen luotettavuutta ja ldadutta.

Haastattelumateriaali on tarkeassa asemassa taman tutkimuksen laadukkuuden ja luotet-
tavuuden takaamisessa. Gysityksen haastattelu tarjoaa esimerkinomaisesti arvokasta
primaaritietoa tutkitteasta ilmidsta ja toimii siten teoriaa tarkentavana elementtina.
Haastattelulla tarjoutuu mahdollisuus kysya ja selvittaa sellaisia asioita, jotka jaavat
kirjallisuuskatsauksen jalkeen auki, epaselvemmiksi tai jopa huomaamatta. Tallainen
tiedon tdsmentameén, varmentaminen ja syventadminen voi parantaa merkittavasti tut-
kimuksen laatua. Cadwmastattelun jalkeerutkimukseen sisallyt&vat Katri Tannin
kannanototkoskevatseka teoriaosuutta ettd empiirisen caaereistoa.Han on siten
erityisess@alidoivassa roolissa niin tutkimuksen rakenteen (construct validity) kuin sen
siséllén (content validity) osalta, mika vaikuttaa positiivisesti tutkimuksen laatuun ja
luotettavuuteerfvrt. Hirsjarvi ym. 2008 a: 186.88). Kyseisen asiantuntijakanssa on
tarkoitus keskustella muun muassa siitd, onko tutkimuksessa hanen nakoékulmastaan
tutkittu oikeita asioita, onko niitd tutkittu oikeissa konteksteissa, korostuvatko olennai-
set seikat ja minkéa tasoisesta ilmiosta tutkimusaiheessa onkyisen sanoen tutki-
muksessagyritdn empiirisen casekautta tdsmentamaan onliasiakasyhteison johta-

misen onnistumisen ehdot, jotka asiantuntija validasaksi tutkimukservahaisempéana
oheismateriaalina toimivat kijan omat havainnot Movescountin toiminnastanen
kirjauduttuaan yhteison kayttajaksi, jolloin palvelun ominaisuuksien ja toimintojen la-
hempi tarkastelu on mahdollista.

4.4. Tutkittavankohdeyhteistn valinta

Tasséa tutkimuksessa tarkasteltgideisd, SuunnonMovescount.compalvelu, valikoi-

tui tutkimuskdteeksi ¢ tutkimuksen alussaSuunnon yhteison esiintulo osuu ajallisesti
hetkeen, jossa&ahvistuvaliikunnanja hyvinvonnin meg#&endi vetda kuluttajia puo-
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leensa ja innoittaa uutteknologia taipumaan monenlaisiin muotoihimheilulaitteina
ja-soveluksina Tata trendia kuvaavat osuvasti seuraavanlaiset uutiset:

oltsensa mittaamisesta on kaswasa Suomessa ilmié (Helsingiar®mat
201%). Yhd useammat suomalaiset aktiivikuntoilijat kirjaavat suorituksensa
urheiluun erikoistuneisiin interneja mobiilipalveluihini joko yksityiseksi
likuntapaivakirjakseen tai osa myos kavereidemsihtavaksi (Helsingin
Sanomat2014).0

Tutkittavan yhteisovalikoitui pitkalti tutkijan henkilokohtasen kiinnostiksen vuoksi.
Tarkemminkiinnostus liittyi Suunt@n suomalaisenairheilubrandina sekéen edella-
kavijan asemaasédhkdisterasiakasyhteistjerakentgana Alun perinjo idea tutkimus-
aiheesta syntyikun tutkija tutusti ajankohtaisena ilmidnansin Suunnon yhteiséfn
mista seurasajatusilmidkentan jasentameen markkinointitieteellisessghteydessa
Suunnonyhteiséllinen ratkaisu heijastag\in taman hetken tremgi ja ajan henkedja
heidanasiakaghteisonsdmahdollistaautkimiselleen lvat puitteet kaupallisen ja tek-
nologisen maailman yhteisen kehityskulndkokulmastaTaman vuoksiMovescount
tarjoaahavainnollisen ja monipuolisen esimerkin markkinoinnigegstyvastakehitys-
kulustg jossapyritddn luonaan uusia liiketoiminnallisia ratkaisuja ottamalla haltuun
teknologisen kehityksen, sosiesn vekostoitumisenj a o0j oukol | gl kul utt
teisvaikutus
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5.EMPIIRINEN ANALYYSI MOVESCOUNT -YHTEISOSTA

Tassa paaluvussa siirrytaan tutkimuksen empiiriseen vaiheeseen. Koska tutkimuksen
toisena tavoitteena oli teoriaosuuden pohjalta rakennetun viiteketiyn avullaanaly-
soida asiakassitoutumisen ehtojen toteutumista-ydtstesessa ja kolmantena tavoit-
teena viitekehysmallin tdydentaminen casimuksen kautta, keskitytaan tassa paalu-
vussa tutkittavan yhteison syvdlliseen tarkasteluun naiden aihesddta. Tarkasteluun
siséltyy yhteison syntyyrnyleiseen dynamiikkaaja rakenteeseelhittyvaa kartoitusta
seka yrityksen tavoitteellisteyhteisoohtamiskaytanttjen avaamista. Chseun pe-
rusteella on pyrkimyksena muodostaa tutkimuksen johtopaatgetet, esitetdén vii-
meisessa paaluvussa. Myos egstykseen liittyvat liikkeenjohdolliset paatelméat kos-
kien elamykselliseronline-asiakasyhteistn asiakkaita sitouttavan johtamisen avainteki-
joita tullaan esittdmaan sitten johtopaatosluvussa.

5.1. Urheiluverkloyhteisdjen synnyn taustatekijoita

Koska sosiaaliset trendit ja niiden muutokset vaikuttavat suuresti kuluttajien elamaan ja
kayttaytymiseen, on yrityksessa ymmarrettava, minkéalaisia valintoja tietyt trendit saavat
kuluttajat tekenaan (Robinson 200&4-55). Kuluttajien kasvanut kiinnostus terveytta,
likuntaa ja hyvin vointia kohtaan kehittyi megatrendiksi, jonka suosio art ghin
nousussa viime vuosina. Sosiaalisen median sivustoilla on suuri joukko heita, jotka ak-
tiivisesti tuovat julki oman liikunnéikesti aktiivisen elamansa sisaltéd. Erilaiset ela-
mykselliset ja seikkailulliset urheilutapahtumat ovat luonnollisia vastaantulijoita tapah-
tumakalenterissa. Urheilujalkineitayaatteita ja-valinetd myyvien merkkikeitaiden
iloisen varikkaat ja kayttbomaisuuksiltaan toinen toistaan hienommat tuotteet kilpai-
levat kuluttajan katsekontaktista.

Liséksi wonna 2010 ilmestynyt kansallinen liikuntatutkimus osoittaa, etta suomalaiset
harrastavat vapagjallaan kuntoilua aktiivisemmin ja rasittavammin kuin kaesk Eri-
laisten liikuntapalvelujen kayttd on lisaantynyt merkittavabtyrastetaan enemman
oOotavoitteell i @tana paivami tdm melko kavahistackaubguheessa

0 mu n p-&adtdise émiaisujgHelsingin SiInomat2014a). Suosituimmatliikuntala-

jit ovat jo monena vuonna olleet kavely, kuntosali, pyoraily, juoksu ja holkka, joista
vahintd& yhta jokainenHeiaheia liikuntasovellukserkayttaja harrastaa. Trendilajiksi
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nousseen kuntosaliharjoittelun lisdksi Suomessa on puhuttu suorangisssubuu-
mista.(Helsingin &anomat2014a.)

Myds erilaiset ihmiskeho elintoimintoja ja urheilusuorituksienittaavat laitteet ovat
tuttuja varusteita yha useammaktiiviliikkujan ylla (Helsingin Sanomat2014). Ur-
heilukellojen, alyrannekkeiden ja sykiéden data siirtyysaumattmastiinternetin pil-
vipalveluihin sek&lypuhelimen ja tabldien naytdlle. Verkon liikuntapaivakirjat puo-
lestaan ovat terveyteen ja likuntaan panostavassa elamaadidsea apuvaline (Hel-
singin Sanomat2014). Liikunnan lisiksi myds itsensa mittaaminen voi olla elamanta-
pa. Datan keraaminen, tallentaminen ja analysowdi monien kuntoilijoiden elanssa
merkittavaaktiviteetti, ja liikuntainformaatiota julkaistaan myds internetigsikkien
nahtaville (Helsingin 8homat2014b). 6Tama laite on opettanut minut syomaan ja liik-
kumaan oikeia jllran lkaitteita ja mittauksia en olisi paassyt tavoitteisiini nain hel-

posto t oteaa aktiivisest:i I i i Kk uavrRekk¢p \eeh-er i | ai

vilainen (Helsingin 8noma 2014). Taméan kategorian laitteet ja ohjelmistot vastaavat
tietynlaiseen elamantyyliifa tarjoavat niista kiinnostuneille kuluttajille konkreettisia
hyotyja, aikaansaavat oppimista, sisaltdjen ja kokemusten tuottajaigikamista, luo-
vat ja tehostavakommunikaatiota, tuottavat onnistumisia ja ovat pe|p kayttaa (vrt.
Helsingin @nomat2014). Juuri nama tekijat ovat keskeisia ominaispiirteita ja menes-
tystekijoitd myds Movescouim kaltaiselleonline-asiakasyhteisoéllev(t. Brodie 2013;
Dysart 2008; Pa2011).

Kokemukset on siis konkreettisella tavalla tuotu urheiluun, ja toisaalta myoés urheilu
mielletdén ja se pyritdan tuomaan esiin yha useammin kokemuksagimaeisimman,
uraauurtavan teknologian innoittamana. Elamyksellisyys, vertaistukajmustis, sa-
maistumiren, omien kokemusten jakaminea ipspiroiva sisalté ovat vain muutamia
syita, jotka johtivat siihen, ettd urheilutuotevalmistajat tarttuivat yhteiséjen voimaan.
Taman trendin valjastamisella taidettiin saada aikaiseksi ilmio, jota voi & mi@yttaa
viela elamyksellisen liikkumisen aikakaudeksi. Saukaltaisessaallossaon liikkeella
my0s urheilutuotteita ja-palvelua tarjoavaSuunto, joka arkiliikkujien aktiivisuuden
joihin (Kallio 2015). Suunto pyrkii tarjoamaan urheilusuoritusten kehitysseurantaan ja
parantamiseen laitteet ja sovellukset, jotka verkkopatvalwllakokevat laajentumisen
yhteisélliseerja elamykselliseemnlottuvuuteen luoden brandin ympk vahvan ja ela-
vaisen kommunikaatiokehan.

C

-
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5.2. Movescoum-yhteison rakenne ja toiminta

OMake every move counto tourvipditlawmy hstaea psiPjeanr
jokai sel |l a mo vjekitkea samalla simaEanskviedcquist.comsivugon
kantavan ajatuksefMovescount 2015)

oMovescount.com on Suunnon seuraava askel digitaalisessa maailmassa.
Palvelu laajentaa ihmisten dffhe-likuntakokemukset onlinenaailmaan.
Halusimme lwda ainutlaatuisen kaikille avoimen palvelun, jossa Suunnon
laitteiden kayttajat ja myods muut likunnan harrastajat voivat saada enem-
man irti urheilukokemukstaan sanoo Suunnon toimitusjohtaja Mikko
Moilaneno (Knowit 2010b.)

Itse Suunnon tarina juontaa juurensa vuoteen 1936, jolloin suomalainen suunnistaja ja
insindori Tuomas Vohlonen kehitti nestetaytteisen kompassin massavalmistusmenetel-
man. Yritys lukeutuu edelleen alansa innovatiivisiin edellakavijoihin ja on maailman-
laajusesti yksi johtavista urheilurannetietokoneiden, sukelluskellojen ja vastaavien
tarkkuusinstrumenttien suunnittelijoista ja valmistajis(@uunto 20%.) Amer Sports

Oyj:n katon alle kuuluvan Suunnon laitteita kayttavat niin amuoméaitilijat kuin aktii-
viliikkujat ja tavoiteorientoitunedhtarrasteurheilijat kaikkialla maailmas@g&allio 2015

Suunto 201p mika erottaa sen selvasti esimerkiksi aktiivisuusrannekkeita tarjoavista
kilpailijoistaan Vuonna 2013 Amer Sportgsi 2,14 miljardin euron liikevaitoon ja

silla 155 miljoonan euron liiketuloken ilman kertaluonteisia er{&auppalehti 14).

Suunnon verkkopalvelut jakautuviitkuksensa puolestearkeasti kahteen osaan, My-
Suunte ja Movescountpalveluihin MySuunnostéauluttaja sad&kaiken, mitd Suuron

laitteen omistajana tarvitse Suunnolta, eli pddasiassa monipuolista laitehakebolli-

suuden kayttaa verkkokauppaa ja rekisterdida Sutuattbeensa, kayttboppaita, ohjeita,
kysymyksia vastauksineen, opasvideoita, henkilokohtaista asiakaspalvelutukea ja lait-
teiden huoltoaikojen varaamistdySuunnon pyrkimyksena on siis ennen kaiidoja-

liteetin rakentaminen ja myynnin jalkeiseen aikaan liittyvan asiakassuhteen hoitaminen.
Siind, missaMySuuntopainottuukuluttajan ja Suunnon vélisen suhteen hoitamiseen
Movescountsen sijaarsev ar si nai nen 0 s pjakakytkeytyy S8uuknénoy ht ei s
laitteiden kaytt&okemuksiin (Kallio 2015.) Juuri Movescount on taman case
tutkimuksen tarkastelun keskiossa, ja sen kaltaisiin rakennelmiin on tassa tutkimuksessa
yleisella tasolla viitattu onlinasiakasyhteison kasitteelkuitenkin Movescoun integ-

roituu samalla kayttgjatunnuksella MySuuntoon, joten molempien palvelujen hyédyn-
taminen kokonaisuudessaan on pyritty tekem&an kayttajalle vaivattorf@ksnto
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2015. Suunnolle Movescount on merkittdva osa organisaatiota, ja Movescountille lu-
keutuuuseampia rooleja asiakassuhteiden rakentamisen saralla.

Suunnon Obr 2ndi si yMovekcobuatcesitell&n semdacs. Movesn:0s S a
count.com on kasvava liikkujien verkkoyhteis®, jonka paivakajgksldintimahdolli-

suudet rikastuttavat urheiluken kayttémahdollisuuks@a ( S u u n Maves@oOnh 5
paamaarana onkiedistad kuluttajan liikuntakokemuks&uunnon laitteiden kanssa, ja
toisaaltasilla pyritadnmyo6s houkuttelemaan uusia ihmisia mukegem mitd oma yhtei-

sO Suunnolle ensisijaisesti rhgsee, on se, etta silla pyritdén tiettyjprekanisnmen

kautta luomaan kuluttajille mahdollisuuksiia mukanabrandin toiminnassgKallio

2015.)

OE I i ei pyrit?a tarjoamaan i hmisille o0tehk
ihmiset voi kayttaa ja hytyntdd ja saada muita ihmisia mukaan. Periaat-

teessa suuri osa yhteison hyodyista pitaisi tulla muilta kuluttajilta, ei esi-

merkiksi tdssa tapauksessa vain Suunrio(kallio 2015.)

Brandin muuyleis6 eli verkossa avoimesti vaikuttava yhteigiéson kokonasuudes-
saansiis paljon suurempija tavoitteena on aikaansaadilta virtaustaitse hallinnoi-
tuunyhteis66n Movescountiirpain Tarkoitus, jonka Movescouryhteisd ensisijaisesti
pyrkii tayttdmaan, omsiis se, etta se tarjoaa liikuntaan lisdarvoa jangrystar tyoka-

luja, joiden ansiosta kuluttaja pystyy likkumaan tehokkaammin, paremmin ja laaduk-
kaammin.Tama tarkoitus pitaa sisallaan sen, etta tarjotaan hyotyja rannelaitteiden kayt-
tajille, mutta kayttajien toiminnan ansiosta kasvatetaan samalla Guumikyvyytta
muulle yleisélle painoJos sa esimerkiksi haluat lahted juoksemaan Helsingissa, voit
etsia yhteison tuottamia reittgjénissa on parhaat juoksumaasiot T2 m@ on Yy ks
merkki, kuinka yhteisd auttaa liikuntakokemuksessa, mutta tdhan 16yygg muita
tyokaluja.Kuluttajien hyodyn kerryttamista ajatellen tama tarkoitus pyritaan tayttamaan
niin, etta yrityksessa tehdaan jatkutatkimus ja kehitystyotakuluttajienkayttaytymi-

sestd. Taman tiedon pohjaltailke pyritddn luomaasita lisaarvoali hyétya jatoimin-
nallisuutta, mit&kuluttajien keskuudesszelkeasti kaivataariKallio 2015.)

Movescount-sivuston p&évalikkoon kuuluu viisi osaa: Minun mieyveSuunnittelu &
luonti, Yhtei, Yhdista ja Tuki Lisaksi palvelussa voi luoda henkilokoisten kaytta-
japrofiilin koostuen esimerkiksi omista perustiedqgigiduus, paine ja syketigloista
seka valitsenstaanurheilulajeista(Movescount 2015)Valikon Minun moveni onur-

heilupaivakirja joka nayttdd omista urheilusuorituksista kertyneen laiéededelliselta
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30 paivalta, viimeisimmeta liikuntakerrastayhteenvedon halutun ajanjakson liikun-
noista seka itse suunniteltuja liikuntakertoja tulevaa kayttéa varten. Suunnittelu & luonti
-kohdan alta 16yty&n harjoitusohjelmatoiminnorkautta kayttaja oi etsig tallentagja
ladatamuidenkayttgjien tekemia harjoitusohjelmia seké luoda ja jakaa harjoitusohjel-
mia myositse. Samaan tapaan kayttaja voi hakea ja tallezgamerkiksi juoksuun ja
vaellukseen sopivianaastoreitteja ja jakaanyds omia reittejddn yhteis6on saataville
Naiden toimintojen avulla kayttajan on mahdollista pitdd kirjaa liikunnastaan, seurata
kehitystaan sekad suunnitella liikuntaansa. Movescountin avulla kayttdja voi monin ta-
voin myds mukauttaa Suunnon urheilukelloagkpp Zone ja App Designer -
toiminnoilla kayttaja voi puolestaan ladata ja luoda itse sovellulsiadaitteille ja

jakaa luomansa sovellukset mydsiiden kaytettavaksi. Yhteistohdan kautta kaytta-
j2t paa@asev?t asettamaan n?2kyvi Inlkeallajmi a 0 mo:
likunnan laji ja kestotiedolla varustettunkohtaamaan toisia kayttajia, muodostamaan
ryhmié ja ilmoittautumaan reaalimaailman tapahtumyihdistéd-kohdan kautta [6ytyy
linkityksia esimerkiksi muiden valmistajien yhteensopiviin sovelluksija Tuki -
kohdan kautta paasee siirtymaan MySuuntoon ja saa apua tuotteiden ja sivuston kaytos-
sa. Nama ovat Movescountissa tarjotut keskeisimmét komponentit, joiden kayttd siis
iimenee erilaisten aktiviteettien muodosggallio 2015; Movescount 20153uunnon
asiakaslahtoisen kehitystyon periaatteet ja Movesc@ahtelun toimintojen ja sisallén
laheinen kytkds Suunnon laitteisiin ilmentavat osaltaan yrityksen pyrkimysté relevantin
siséllon tarjoamiseen, joka on keskeisimpid sitouttamisen ajureita -online
asiakasyhteistssa.

Suunto siis tarjoaa yhteisossaan kayttgjille tigélineet jotka aikaansaavat niiden mu-
kaista toimintaaMovescountin App Zone ja App Designeminaisuudet, joissa kayt-
tajat pystyvat itse tekemaan toiminallisuuksia Suunnon lgttevat esimerkki siita,
kuinka Suunnoniehtavénd on tarjota kayttajille tydkaluja, joita hyddyntamalla kayttajat
itse luovat materiaaliga edelleerpyrkivat kertomaan muissa kanavissa siita, niité-
vescountistdoytyy (Kallio 2015) Sama ideologia lityy myds harjoitusohjelmien ja
reittien luomiseen ja jakamisee¥ihteison toiminnan kannalta erityinen painoarvo on
juuri yhteisosta ulospain suuntautuvalla kayttajagkommunikaatilla sen kautta pyri-
téaan tavoittamaan suuri joukko muita kuluttajia esikiksi sosiaalisen median puolelta,
jossa ndille kuluttajille avautuu mahdollisuus tavoittaa sama miekekaltd kulutetta-
vakseenKun sosiaalisessa mediassa liikkuvat kuluttajat saavat eteensa sita sisaltoa, jota
Movescountin kayttgjat ovat tuottaneéatunnon laitteilla ja palvelulla ja jakaneet sosi-
aaliseen median puolelle, voivat he siitd kiinnosina halutessaan siirtyguoraan
Suunnon brandisivuille jenahdollisesti kirjautughteis6on. Suurin osa Movescountissa
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tapahtuvasta kavijaliikenteesta rauodstukaan palvelunekisterdityneist&kayttajista,

vaan palvelussa vierailevista kuluttajista, joita saapuu juuri esimerkiksi sosiaalisen me-
dian sivustoilta(Kallio 2015.) 6Jos méa kayn lenkilla tdndén ja jaan sen Facebookiin,
ett?2 otsekkKda,0,ka3aaviim Inekavkdtjtuttaval, jotkaywatulla v 2 t |
katsomaan sita dassa kohta tulee puolestaan esiin palvelun rooli tojolikaisuka-
navana jainspiraation lahteené sen kautta pyritdatuomaanelavasti esille semita
yksittdinen yhteisdfasen on tehnytluuri taman efektimikaansaamisekgialveluun on
sijoitettu elementtejd, joita kayttaja ei tyokalumaisesti tarvitsisi, mutta hanen asiansa
esittAmistapaan tarvitaafiKallio 2015.)Movescountn alypuhelinsovelluksella kayttaja

voi ottaavalokuvia ja tehda videoita liikunnan aikaisista kokemuksistaan ja myos jakaa
nama helposti yhteisd6n ja sosiaaliseen mediaan (Movescount &N esittami-

nen rikkaalla tavalla pyrkii siis saamaan myos vieratijoinnostumaan palvelusta

ol ottekai tavoite on antaa hyvat tydkalut inmisille itsellegika palvelua kayttaa, mut-

ta sill?& on my©°s rool i oOdKallio®201b.)cdekakevattt-oi j a 0 ¢
jen kaltaisiin aktiviteetteihinBrodie ym. (2013)viittaavatasiakkaita osallistagiproses-

seja kuvaavassmallissan (ks. Kuvio 3 erityisestiyhdessa luomisegja jakamisa pro-
sesseillaOn nahtavissa, ettd myéesialisointa, joka ilmenee ryhman epamuodollisena
vuorovaikutuksena ja yhteisena kielena (Brodie ym. 2013), liittyy morealiala Mo-
vescountin toimintaan.

Movescounin rekisterdityneiderkayttgjien valinen kommunikaati¢vrt. Brodie ym.
2013)on tehty mahdolliseksiiin, etta kayttajat voivat etsia yksittaisia kayttajia ja ottaa
heihin kontaktiamuodosta esimerkiksi urheiilaji-, liikuntatapahtuma laite- tai maa-
kohtaisia ryhmia ja kommunikoideyseisenryhman kesken tai sen yksittdisen kayttajan
kanssa (Movescount 2015). Lisdksi koska Suunnon laitteiden moniin sovelljgsiin
palvelun toimintoihin liittyy jakamismahdollisuusosiaalisen median suuntaan, tapah-
tuu Movescountin ulkopuolella siis paljon kuluttajien valistd kommunikaatiota Suunnon
laitteisiin ja niiden kayttokokemuksiin jglamyksiin littyen.Muun muassa nama teki-

jat taas antavat mahdollisuudenpuolesta puhumiske, joka myos lukeutuu kayttajia
osallistaviin prossseihin(Brodie ym. 2013)

Movescountin urheilupaivakirjatoiminnon avulla kayttaja voi oppia paljon harjoitte-
lustaan ja itsestaan liikkujana. Palvelussa tarjotut oppaat, opasvideot iaiakoeisé
artikkelit tarjoaat niin ikaan opettavaisia kokemuksigeskinaisen kommunikaation
ansiosta kayttajat voivanyds opastaa toisiaan niin Suunnon laitteiden kaytdssa kuin
likuntaan ja harjoitteluun liittyvassa asioissa ylipaataan. Taméan tyyppiset apthaat
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kayttgjille mahdollisuudeoppiaja edistavat siten heidan osallistumistgasitoutumis-
taanyhteison toimintaan (Brodie ym 2013).

aJos kayttaja on tyytyvainen meidan yhteisdon, voisi kuvitella, ettd han saa paremman
ymmarryksen omasta tekemisgs, omasta liikunnastaan, inspiroituu ehka tekemaan
enemman ja oppii uutta mika onsamalla meidan laitteiden tarkoitiis L a tutvat e e t
lisdarvoa siihen, ettluluttaja tietdd, mita ja kuinka tehokkaasti hapésisi tehdé ja
Movescountirrooli taason se etté silla pystytdan tekemaan paljon asioita, joita laitteil-
jakokemuksessa mukaeanenliikuntasuoritustga senjalkeenja seeheyttadSuunnon
tuotteiden kaytds muodostuvakokonaisuutta(Kallio 2015.)

Suunnon tuotteisiin nahdemahdollisuus toimia julkaisukanavana kayttokokemuksille
sekasynnyttamaarnnspiraatida myds yhteidn ulkopuolsissa kuluttajissaNain ollen
Movescountpalvelulla on erilaisia rooleja riippuen siitd, minkalainen suhde kuluttajal-
la on siihen: onko haphteis66n rekisterditynykayttaja vai vierailija hakeeko hén en-
sisijaisesti hyotyja vai mielekkyytta elamykselligytta. Siihen mitéa Suunto ja sen pal-
velu kenellekin merkitsee, pyritdan vastaamaan palvelun komponenttien monipuolisuu-
della ja nayttavyydelldMovescountissan néhtavissa se, kuinka vapaalla informaation
kululla ja kuluttajien vélisella vorovaikutuksella pyritéan luomaan niin sosiaaliseen
kuin informatiiviseen arvoon perustuvaa viihtyvyytta (vrt. Harragan Hout 2009: 2).

5.3. Movescountyhteison johtaminen

Oma ohjelmistokehitys ja sita tekeva tiimi on aina okiimted osa Suunnon toiminga
Perinteisesti kuhunkin Suunnon rannelaitteeseen oli aina liitetty kayton tueksi laitekoh-
tainen PG tai MAC-tietokoneohjelmisto. Movescountin historia alkaa paapiirteittain
vuodesta 2008, jolloin kyseiseen kokonaisratkaisuun eli kaiken kaikkiaan uséammal
eri ohjelmistolle esitettiin vaihtoehdoksi keskittymista yhteen ainoaan sovellukseen.
Taman lahtokohdan lisaksi sovellus paatettiin toteuttaa webiin, eika tietokonekohtaises-
ti, missa piili ajatus sovelluksen avaamisesta kaikille laiteomistajille ylteiS&ama

taas paatettiin toteuttaa tavalla, josasidteiden kayttdjat paasisivat kohtaamaan myos
toisiaani r at kai suksi mu o d o s t Woslajatellaary min pEin,etan t ek e
jos meilla ei olisi ollut omaa softakehitystiimia, niin en usko, eligimme valttamatta
tuollaista palvelua ikind ehka rakentaneéet t u u ma aHe&dwlDigitabMarketing,



80

Janne Kallio. Yhteison lahtokohtaisena ajatuksena oli siis se, ettd Suunnolla pitda olla
ohjelmisto. (Kallio 2015.).

Aivan aluksi yhteison rakentdselle luotiin strategia, johon maariteltin muun muassa
hankkeen osalueet, kustanndgyotysuhdetta, odotettavissa olevia lisaarvoja yrityksen
kannalta seka sita, mita hyotya voidaan kuluttajalle tarjota. Taman jalkeen seurasi varsin
moniulotteinen ty6johon sisaltyi esimerkiksi uusien prosessien kouluttamista organi-
saation sisalla sekd uuden osaamisen liittdminen ohjelmistokehitykseen ulkopuolelta.
Vuonna 2009 alkanut jatkuva konseptisuunnitt¢dutoteutustyd toi toukokuussa 2010
Movescountin betaersion paivanvaloon. Puolivuotisen betaiheen ja ihmisten mu-

kaan kutsumisen saattelemana Movescount saavutti lopullisen olemuksensa vuonna
2011, minka jalkeen kaikki yhteison kehitystyo on ollut luonteeltaan jatkuvaa pienkehi-
tystyota. Yhteis6d on kehitetglusta lahtien asiakasyhteisty6lla ja asiakkaita kuunnel-
len. Ensimmainen asi@ta Suunnolla allsi tutkittiin oli se, ettd olemassa olevalta ku-
luttajaryhmalta kysyttiin, miten he kayttavat Suunnon ohjelmistoja, mitd ongelmia nii-
hin liittyy ja mitd hyotya ne tuovat. Taltd pohjalta lahti rakentumaan se, mita lisdarvoa
asiakkaille pitaisi pystya rakentamaan. Asiakaslahtdisessa kehitystydssa on kuitenkin
hyva muistaa se, ettd kuluttajat antavat mielellaan palautetta niista agidksthe na-

kevat ja idedia aikaisempaan, mika toimii inkrementaalisemmassa kehityksessa, mutta
suurempien muutosten kohdalla organisaatiossa pitdisi itse pysyta halssddtdin se
varsinainen, erikoinen, uusi asia. (Kallio 2015.)

Movescount on Suunnon liiketoiminnassa mig@kid ja moniulotteinen kilpailukeino.
Yhteison avulla saadaan parempi kwsidd, mitakuluttgat tekevat jamista he ovat
kiinnostuneita Lisaksi yhteiso tuottagritykselle paljon sisaltbdkutenaiempana mai-
nittiin muun muassa laitesovellusten, harjedhjelmienreittien seka kuvaja video-
materiaalin osalta. Naméa ovat esimerkkeja siitd, ettei yrityksen taitgéserganisaati-
on sisalléaenaa tehd#aikkea vaan kuluttajat tekevat toisillenseassa Kpailukeino on
juuri se etta, muilla Kilpailijoilla ei valttaméit ole vastaavanlaisiaatkaisujauniikin
lisdarvon tuottamiseerY hteisdssa omyoskinpaljon aktiivisesti mukana olevikulut-
tajia, mika puolestaan tuottaa merkittavasti nakyvyyidi. se ettd sgyhteisd]orgaa-
nisesti kasvaa ja tuottaa brandille nakyttya on ihan A ja ©. (Kallio 2015.) Taméan
tyyppiset asiat edustavat samalla niitd strategisia tavoitteita, jotka Movescountin johta-
misessa keskeisimmin vaikuttavat.

Movescountin sategisetpitkan aikavalin tavoittega sen johtamisen kulmakivé&tis-
talisoituvat paapiirteittain blmeen osaarl) yhteison kayttaminen brandin nakyvyyden
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kasvattamiseen, 2) latteisiin kohdistuva lisaarvon tuottamiseen, 3) uuden liiketoiminnan
kehittamiseen ja asiakasymmarryksen kasvattamis@mka Suunto myy paljon seHa
siakin tuotteita, jotka eivat liity mitenkaan sen yhteiséon, on kontaktipinnan laajentami-
nen kuluttajan toimesta niin yhteison, brandisivujen kuin sosiaalisen median avulla hy-
vin tarkeda. Tata tavoiteosduetta kehitetddn ja mitataan pitkalle tulevaisent jotta
osataan kiinnittda huomioita oikéeisipaikkoihin ja kohdistaa niihin resurssejso ta-

voite Movescountissa omyds Suunnon laitteita &yttaville kuluttajille tarjotunlisaar-

von keskittdminen yha suurenaksi osaksi juri palvelun puolelle (Kallio 2015.)

oLaite jokaranteessa on tai ostasinnetulee kokoajan lisda kyvykkyyk-
sid ja parannustanutta siurin osa siita vaelamyksesta,iliksesta, ajatuk-
sestakokemuksesta syntyy siella digitaalisessa palvefudsate on pakko
olla, jotta se[elamys]pystytddn tarjoamaan siella applikaatiossa tai palve-
lussa, mutta siind on tavoitteenaaéa palvelu on uniikkiinnovatiivinenja
inspiroiva ja tuottaa kuluttajille sellsta lisdarvoajota he eivéat edes olisi
kuvitelleet voivansa saada. Hongssa on seetta miten voidaan viela eri-
koistua siinamita ollaan tekeméssa. ( Kal | i o 2015.)

Movescountin tapainen yhteis6 on ymmarrettavasti varsitavahanke organisaation
kannalta. Sen toteuttaminen vaati monenlaisia strategisia resursseja massa ekni-

sen toteutuksen, ohjelmistokehityksen, suunnittgluestaustyon, asiakastuen ja mark-
kinointikommunikaation muodossa. Koska yhteisén perustaminen on organisaation na-
kokulmasta varsin suuri asia, mionenkaaryrityksen kannatalédhtea sellaiseernvaan

menna mieluummin mukaaremassa oleviilyhteisdihin. Vaivaa vaativa kehitystyd on
hidasta,jolloin yhteison perustamiselle on oltava konkreettinenisyyva ymmarrys

siité, miksi kuluttajat olisivat yhteiséssa mukana, mita he siella tekevatgahmisielta
saavat. Taman kuvan pitaisi olla selkeéa ja kirkas laajemmasta nakdkulmasta katsottuna,
jotta on ylipdataan mahdollista ajatella, mita kyseinen yhteis¢ tarkoittaa. Yrityksella
tulisi olla hyvin selkea liiketoimintamalli siita, miksi yhteison pstaminen olisi kan-
nattavaa. Suunnon tapauksessa tama yhteys on varsin suoraviivainen, koska yrityksen
ansaintalogiikka perustuu sen tuottamiin laitteisi®nnistuminen edellyttagelked

visiota siitéa, minkalaista yhteisda ollaarakentamassa ja mita cglghaa ratkaisemassa
kuluttajan puolestararkemmabnnistumisen kriteerit maarittyva pitkajthteisénalku-
peraisesta tarkoituksesta ja tavoitteista kasin. Suunnon ja Movescountin yhteisena on-
nistumisen kriteerina on se, kasvatetaanko silla laitemyyntiaitiaako se jopa sita.
(Kallio 2015.) Toisaalta suumttelun ohella yrityksen on tarke&dla myos reagointial-

tis. OKuten Movescountigkin voidaan ndhda, mehdaan asioita, katsotaan miten se
lentad, ja sitten tehdddn paremmin ja tarpeentvssa vailaan siirtdd fokustauun-
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taan tai toiseen riippuen toimimisesta ( K a | | Siir vazth8e$sa, kun yhteiso on jo
olemassa, korostuvaiuolestaarasiakkaiden auttamiseen, markkinointikommunikaati-
oon seka pienempaan ksfstyohon tarvittavat resursgKallio 2015).

Toisaalta yhteison johtamiseen liittyy myds monia asioita, joita kannattaa valttaa. Yri-
tyksen olisi hyva muistaa, ettei kuluttajille saisi menna lupaamaan hyvin suuria asioita
etukateen, koska tilanteet muuttuvatsin nopeasti (Kallio 2015). dyttamattomat lu-
paukset koituisivat vain haitaksi. Toisaalta kuluttajat myds olettavat, etta yritys on suh-
teellisen avoin ja kertoo asioista, jolloin sulkeutunut lahestymistapa tuottaisi melkeinpa
enemman ongelmia. Oman yhteis6n johtamiseratiggesta rppumatta, pitéisi jo alus-

sa ymmartaa, mita yhteison johtaminen resurssien ja budjetin puolesta vaatii. Tassa on
hel ppoa ep2onnistua, j os asioiden Jasl et et aa
yhteisd vaikka kasvaa yhtakkia kolminkertaiseksi, niintwita aika isoja ongelmia 0
Movescountin kanssa aikaisemmin ilmenneet ongelmat ovat liittyneeer#isi tek-

nisten resurssien riittamattdmyyteen. Olennaista onkin siis maarittaa tarvittavien resurs-
sien rakenne ja turvata niiden riittavyys. (Kallio 2015.

Suunnon oman yhteis6n ja brandin sosiaalisen median kanavien johtaminen asemoituvat
toisiinsa siten, ettdMovescountin johtaminen kulkee enemman kasi kadessa tuotetar-
jooman johtamisenkanssa.Suunnon organisaatiorakenne jakautsaalueittain esi-
merkiksi sukellus, outdoo¥, ja performance-liiketoimintaysikdihin joissa tuotkehi-
tykseen yhdistyy hyvin laheisesti palvelun kehitgssiaalisermedian kanavat taas ovat
puhtaasti markkinoinnin vastuulld/aikka dgitaalisella markkinoinnillaon roolinsa
Movescountissa eivat Movescountin ja sosiaalisen median johtaminen ole kiinteasti
kytkoksissa, silla niiden johtamista maarittavat melko erilaiset prosessiteddourin
johtaminen orhuomattavasti paljon jaykempaa ja siihen liittygj&s kehityshankkeita,

kun taas sosiaalisen median kanaviin liittyy paljon enemman epavarmuutta ja ennusta-
mishaasteita. (Kallio 2015.) Tama kuvastaa hyvin sité, kuinka paljon hallitavampi ko-
konaisuus yrityksen oma yhteisd on verrattuna verkon avoimiin yhteistimpariston
tapahtumien nittaaminen on kuitenkin keskitetty yhteen paikkaan (Kallio 2015). Eras
digimarkkinoinnin suurimmista rooleista Suunnolla onkingithalisen kayttajakoke-
muksen ymmartaminen grityisestitiméantiedon jakaminen organisaation sisadla
digitaaisen kayttajakokemuksen tuottamiseen vaikuttaa 86i86 organisaatiostgol-

lakin tasolla suoraan tagpasuorasiiKallio 2015).
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5.3.1.Osallistaminen ja aktivoingisallonkautta

Kuluttajien osallistuminen oMovescountin elinvoimalle ehdoton edellytys. Matkitii-
visempaa osallistuminen on sitd enemman hyoétyvat niin kuluttajat kuin yrityka&sia
keskeisyys Suunmotoiminnassa lahtékohta, ja se nalsjien, ettd kuluttajat ovat mu-
kana kaikessa paatoksenteossa, kehitystyodsigeptoinnissa. Sen sijaan paiyeio-
lella 7 yhteison tekemisessa ghgitaalisessaekemisessé ei puhuta ainoastaaasia-
kaskegydestdyvaano a s i a k a s v e Esonerkksi sudh®.somia ollaanparhail-
laan rakentamassa yhteisollisyytta sitdiaasinne sosiaalista mediaa, kun tkasalla
2014 sivustolle julkaistiin Sportsivut, jossa on Suunnon tuottamia artikkelesamer-
kiksi juoksijoille, pyoréilijoille ja triathlonisteille. Mnissanaista seitsemalle eri urhei-
lulajille omistetusta sivustaysytaan kuluttajilta, oli&o heilla omia kertomuksia jul-
kaistavaksi. Spost-sivuilla on myds sosiaalisen median elementtej&iyalla julkais-
taan nakyville kuluttajien luomaa Witter-, Instagram ja Facebooksisaltoa (Kallio
2015; Suunto 2015.)

Asiakasvetoiguden tavoite merkitsee Swon nékokulmasta sitéetta kun kuluttaja

julkaisee esimerkiksinstagraissa kuvan ollessagpoyorailemassa Suunndaite ka-

dessén, han kirjoittaa kuvaan tunnisteaé#Suuntoideo i jolloin kuluttajan kuva tulee

nakyviin suunto.com:ssaJa silloin me valaan siella saitilla kavijalle kertgaetta

ohei, hal ua tikayta mdtagramiseauiirdondaa, niin se n2kyy
jolloin kavija saa nakyvyytta omille postauksilleemaman kaltaisesta toiminnasta ku-

vastuu Suunnon pyrkimys motivoida kuhjta kertomaan Suunnostaalle tuttavapii-

rilleen hanenomassa ristagrarrtilissaan, jolloin Suunnomakyvyys perustuu taysin
kuluttajatekemiseendSe on mi el est @ ni asiakasvetoisuut
t y ° tme luodaan vain malli ja mekanisnoka synnyttaa yhteiséon elamaa ( Kal | i o
2015.) Kayttajan henkilokohtainen nakyvygd tassa tapauksesskisuus saadhanen

brandiin liittyvat kokemuksensaosiaalisen mediahiséksi itse brandikin 6 pi nt aan o
nakyville, on yksi niistd yhteison vetovmaisista ominaispiirteistd, joka palvelee kulut-

tajanhalua nayttaytya ulospaifvrt. Kimmel 2010)

Edellinen esimerkki suunto.com:in ja Instagmartitinndsta kuvaa hyvimdeologiaa,

jossa kuluttajien mukaantulo pyritddn tekemaan myos mahdollisimmankbielin
olennaistagttd kynnysosallistuaon mahdollisimman matal&en sijaan Movescountis-

sa mukaan tulon kynnys jo suuremMi Kk s i rekipomirRsit yi gi n®ion m
pal v e ltydisenpphiinnat saavat monet kuluttajat jattdytymaan yhtaeisikiopuo-

lelle. Siind osallistumiseen pyritddn kannustamaan tuomalla esiin palvelun maksutto-
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muutta, applikaatioiden runsautta, kaiken tarvittavan ja hyvien tyj@akaamista
kayttoon seka itse tuotteen ostamisen vapaaehtoisuutta. Movescountin osalta-osallist
misen paapaino on motivoinnisgalloin on tarkedé luoda yhteisosta kuvaa, ettd se on
mahdollisimman arvokas tulokkaalle. (Kallio 2015.)

OMielestani se[kayttajien osallistaminen ja aktivointifhtee siitd, ettéd sen yhteison
itsessaan pitaa toimia ilnmg etta sinne tarvitsee puuttiiga se johtaa siihen, etta siella
pitdéd olla ratkaisuja, mekaniikkaa ja toimintaa, jotka tuottavat hy6tya ja edistavat sita,
ett 2 |1 hmi s eMovescountissa padaktitediti on liikkuminen, ja tata liilkku-
mista pystyynayttamaan muille. Ne mekanisnat avut, joillayhteiséssa saadaan jota-
kin tapahtumaaihmisten valillg juuri rakentavat yhteison. Keskeinen huorosallis-
tamisessankin se ettdsen aikaansaamiseksi ja edistamisgksia palvelun sisédéolla
rakennetuna niita tekijoita, jotka mahdollistavasallistumisen.

0 J o sosafligumiheh ei toimi, niin sitd ei millaan kommunikaatiolla tai
aktivoinnilla saa aikaiseksi. Keslk#i on laatu ja toimivuus ja osallistumi-

sen helppous 0 mi k s i l 2hti%sdn jmutkaiam? @ .e kRimt 2 2
siiheno (Kallio 2015.)

Nama nakemyksethteisénhyddyn, relevanttiuden, mielekkyyden ja laadun merkityk-
sesta kayttajien motivoinnisgdnd puoltavat ajatusta siité, kuinka tarkeaa yrityksen on
olla selvilla niista tekijois, jotka motivoivat kayttajia osallistumaan yhteisén toimin-
taan (vrt. Zhou ym. 2014).

Hyva siséltd on ennen kaikkea sellaista, etta silla onnistutaan vastaamaan kuluttajien
tarpeisiin. Sisaltdé on myds melko helposti mitattavamikali se ollut hyodyllsta on
siihen kohdistunut paljon katselua, lukemistaifjayisestijakamista.

0 E s i ikseNMokescountista otettiimfografiikka 50000 triathlonististga

katsottiin milla syketeholla mennaan sprinttolympiamatka jpuolimatka.

Tama oli faktaa mitattua datad uutisaihe jota jaettiin niin paljon etta

75000 naki. Tama tayttaa aikayvin hyvan sisallon kriteerito ( Kal | i o
2015.)

Kallio nakee siispa, etta hyva sisalté omiiglekésta kohderyhmalle ja antaa lisdarvoa,
2) paikkansapitéd@a ja luotetivaa informaatiotafaktaa, 3) uutuusarvoista, jota kukaan
ei ole aikaisemmin jldaissut ja 4) kuluttajien itsieiottamaa dataa.
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Kuten edempaakin voidaan néhda, on asiakkaita osallistava ja aktivoiva sisalto sellaista,
joka 1) luo hyvin pienerkynnyksen paasta mukaar?) mukaan paastytarjoutuu mah-
dollisuus tehda itselle hyodyllisia asioita tai toisaalta mahdollisllasmyo6sluova ja

ettd 3) mukaan tulostgalkitaan Movescountiin liittyen onkin jarjestetty erilaisia tem-
pauksia ja kilpailuja, joista ylessa, selfikilpailussa, kuvan ottaneiden ja merkinnei-

den kesken vdtliin muutama paras, joiden ottagdivat Ambitrannelaitteen. ¥stauk-

sena kertyi mutamassa kuukaude3880 kuvaa jotka edelleen tavoittivatolme mi-

joonaa kontaktia(Kallio 2015.)

0Se ettd pystyy itse tekemaén jotain uniikkia ja erikoista, on muidenkin ih-
misten intressisséa. Sisallon on oltava sellasti# sen suhteen on pystyttava
tekemaan jotain, tuottamaan jotdimuuten se ei lide levidméaan. Sellaisia

on sisalténallit, joihin ihmiset padsevdhukaani joihin he paasevéiot-
tamaarjotakini ja parhaassa tapauksessam sellaisia joissa ihmisepaa-

see antamaan tuottamiaan asioita muille kayttéon.( Kal | i o 2015 . )

Tallainen on esimerkiksi juuiMovescountinApp Zone jossa kiittajat pystyvat itse
tekemaarominaisuuksidaitteisiin, jakamaan ne muillga muut vovat ottaa niita kayt-
t6on ja antaaniista palautetta Talla tavalla mahdollistetaan yhteison vuorovaikutteinen
elaminen ilman, ettd yritys joutuu siihen merkittAvamminuttumaanLisaksi erilaiset
kampanjat ja kilpailut ovat yhteison elaméan kannalta merkittavia aktivgentsallis-
tamistekijoita.

Movescountiin liittyvaa sisallon tuotantoa ei kuitenkaan ole mielekkainta ajatella erityi-
sen prosessin muodossdlla se aikana tapahtuu jatkuvaa kommunikaation seurantaa
ja mittaamista Suunnon tuottama sisaltdé ja kommunikaatiovirrat kuluttajan suuntaan
jakautuvat sompiin projekteihin kuten tuotelanseersiik liittyvaén sisaltoon seka si-
sallon julkaisukalenteriin perustaanjatkuvaankommunilaatioon.Suurempaan siséal-
toon liittyy edelleen suuri maara yksityiskohian osaltamita kerrotaan ja missa me-
dioissa Néilla molemmilla pyritdan agttamaankuluttajille, etta heille yritetaan kertoa
asioistga ottaa mukaarlisaksi merkitysta on sillamilla tavalla kuluttajan kanssa kes-
kustellaan Sisallén tuottaminen on resursoitumietta mukana on niirhelpdeskkuin

tietty ryhma joka seuraasimerkiksiscsiaalista mediaeuutamia urheilsivuja jaosal-
listuu brandin Rnnalta asianmukaisiin keskusteluihin. (Kallio 2015.)

Asiakkaiden tyytyvaisyyden ja sitoutumisen mittarina Movescountissa toimii ensisijai-
sestiaktiivisuuden maara. Aktiiviseksi palvelussa méaaritelladn kayttaja, joka on tehnyt
yhden suorituksen edellist&® paivan aikana. Taman suhde kokonaismassaan on yksi
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niistd paaluvuista, joita seuraamalla pyritddn aktiivisuuden suhteellisen maaran jatku-
vaan kasvuun. Lisdksi palvelun wabalytikkaan katkeytyy monia kayttaytymiseen
liittyvid mittareita, joiden avullgyritddan ymmartamaan, onko kavijamassa innostunut-
ta. (Kallio 2015.)

Sitoutuneet kayttajat ovat yhteisolle strategisesti hyvin tarkeita pitkalla tahtaimella. On
melko pieni osa kayttgjista, jotka ovat sitoutuneita ja esimerkiksi aktiivisia sisallon tai
nakyvyyden tuottajia, kun taas suuri maara on heitd, jotka kayttavat palvelua satunnai-
semmin tai lyhempid ajanjaksojaa. jldita aaripaatd edustavat sellaiset kavijat, jotka
karjistden poistuvat palvelusta ensimmaisen kaynnin jalkeen. Tdideimmaisenra
vokaséaarilaita taas pitaa sisallaén sen erityisen aktiivisen kayttajajoukko, joka tuottaa,
kayttaa, kommentoi ja jakaa sisaltoa ja kay keskust®&léaalen aktiivien palkitseminen
kaytannossga kayttajien houkutteleminen aktiivisiksi oviatitenkin sellgsia yksityis-

kohtia, jassaKallio uska Suunnolla olevaxield paljon tehtavagKallio 2015.)

Movescountiin ei ole liitettyna sellaisia valmiipalkitsemismekanismejgotka jatku-

vasti toimisivat yhteison taustalla. Toistaiseksi kayttajien palkitsenmpeeustuu pitkal-

ti erilaiseen kampanjointiin, jossa esimerkiksi tuotetadinj@rityinen tapahtuma tai

kil pailu, jossa palkitaan parhaimpia tai kiinnostavimpia. Varsinaista pelillistamismallia,
jossa kayttajat saavat tekemistensa mukaan pisteita, akeipaomdkeja tai muuta vastaa-
vaa, ei Movescountissa ole. Palvelussa esiintyvat listarankingit aktiivisimmista kaytta-
jistd esimerkiksi tietyn alaryhman sisalla toimivat latsirkayttajien motivoinnissg
aktivoinnissa.

aJos olet ollutpuoli vuottapalvelussga sitten etkahteen kuukauteekay,
niin emme tee mitagretta tulisit takaisin. Téallaiset tapaukset olisivat opti-
maalisessa tilanteessa hallugspitéisi kutsua etdantynyt kayttaja takaisin,
motivoida jatkamaan. ( Kal I i o 2015.)

Nain ollen Movescountimsalta pidetaatirkedana kayttajien aktiivisuuden seuranjaa,
sitd, ettd hiljentyneita kayttajigitaisi saada takaisirkayttajien aktiivisuuden seuranta
on onlineasiakasyhteistn johtamisessa keskeisidatisgita Hirsch 2014, ja kaytta-
jien takaisinmotivointi ja yhteison palkitsevuuden osoittaminen ovat nain ollen yksi
kehityskohta Movescountin toiminnassa.

Web-analytiikan avullaMovescountin kayttajien aktiivisuuttan mahdollista seurata
verraten hyvinTilastointiin ja analytiikkaan on olemassatkaisu, jossa s&hkoposja
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sivustokayttaytymiseen liittyvidatan pohjalta voidaan muodostaa kuva aktiivisuuden
tuvilla kyselyilla, joista johdetaan myos aktiivisestiurannassa oleva, suosittelualttiutta
kuvaava NPSuku. Palkitsemisjarjestelman ohella Kallio nostaa merkittavaksi kehitys-
kohteeksi myds Suunnon kuluttajapolun (service map) kartoittamisen eri segmenttien
tulevaisuuden kayttaytymisen arviointiin. (KallgD15.) Online-asiakasyhteisén koko-
naisvaltaisen kayttajakokemuksen analysointi onkin tarkeyttd, jotta kyky tuntea asiak-
kaat sailyy (vrt. Nambisan ym. 2011).

5.3.2. Kommunikaatio ja vuorovaikutus

Tyypitellysti Suunnon ja kuluttajanvalilla tapahtuu luonteeltaapadasiassa kahden-
tyyppistda kommunikaatiota. Kuluttajat vastaanottavat hyotyihin painottuvaa sisaltéa
esimerkiksituotteiden kaytsta koituen ja muuton liikuntaan liittywastauutisoimista,

joka opastaa kayttajaa parempiin urheilusuorituksiin. Taman tygpgkommunikaatio
edustaa myos sitd suuntaa, johon Suunnon kommunikaatiota pyritddn yhd enemman
viemaan. Tavoitteena siis on sisallyttdd kommunikaatigdremman tuotekeskeigi
kaupallistainformaatiota ja enemman kuluttajaa hytdytdinformaatiota,koska sa
nahdaan sitovan kuluttaj@aremmin jesaavan heiddtiinnostumaan Suunnoskaiéndi-
na.Toiseksi kommunikaation kautta pyritéguspiroimaarkuluttajia.

0 M yritetaan luoda tarinoita ja fiilista kuluttajilita, mika heita kiinnos-

taa, ja luodavau-eldmystéd ja se on meidan oman brandin rakentamista sa-
malla. Se on iso 0sa, ja sen takia me tehdaan videoita, kaytetaan kuvamate-
riaaleja yyna muutai ettéd se [Suunt&ayttdjakommunikaatio]on tietysti
tarkeassa roolissafKallio 2015.)

Tassa pyrkirgksessa voidaan nahda korostuvan suhdemarkkiioien ajattelutapa,
jossa arvoa luodaan kuluttajan kanssa (vrt. Baron 2010)eskilien viitesiita, kuinka
online-asiakasyhteis6 toimii kuluttajan ja brandvalistd suhdetta rakentavagtirt.

Brodie ym. 2013).

Kuluttajien valistd kommunikaatiotapahtuu monella eri tavallMovescountissa tama

on kayttgjienkeskinaistavahvasti liikuntaan sidoksissa oleMe@ammunikaatiotajohon
lukeutuu useita kategorioitéKallio 2015.) Juuri yhteison kayttajiesamanmielisyyden
vuoksi siella puhuttavat ensisijaisesti yhteiseen kiinnostukseen liittyvat aiheet (vrt.
Kimmel 2010). Kuluttajien valistd kommunikaatiota tapahtuu luonnollisesti my6s sosi-
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aalisessa mediassa seka Movescountin kayttdjien ja sosiaalisem wéddia, kuten on
jo edelld nahty.

Markkinoinnille kuluttajienkeskindisea kommunikaatio merkitys korostuu muutamas-

sa pa&ohdassa Ensinnékinkuluttajien valisestakommunikaatiostahaetaanbrandin
nakyvyys jolloin kommunikaatigsapyritdanlahteméaéan siitdettd Suumon tuottamat
kertomukset saavat jalansijamahdollisimman laajasti ja ihmisétykkdd& 2t 0 ni i st @
saapuvakatsomaamiitd ja jakavat eteenpainToiseksikayttdjakommunikaatiosta pyri-
taan poimimaan briin osallistavuusli se,milla tavallakuluttajattulevat mukaan ja-
kamaan ja tekem&éan asioitdos me kerrotaan jotajmiin mité ihmiset voisiat tehda

sen asian kanssa, esimerkkik@mpanjat kutennistagram selé-kisakampanjao Kol-
manneksikommunikaatiostgyritdan maarittamaan uskollisuutta, jolloigrkimyksena

on rakentaaita ettd ihmiset ovdbjaaleja Suunnolle ja myds pysyvat sellaisinghéei-

sossa talla on aarimmaisen tarkedoli. Oskollisuuden merkitys korostuu esimerkiksi
siing, ett&avalliseen urheilukauppaan verrattuili ®i ole kovinsuurta maaraa tuottei-

ta, mtd myyda,jolloin esimerkiksi kuluttajarb00 euron rannelaiteostos ei johda uusin-
taostoon lahimmassa tulevaisuudessa vaan etiidekavuoden kuluttualassa asetel-
massa asiakassuhteen vaaliminen on erittdin tarkeaa, jotta ecydeievaisuudenkin
ostotapahtuma toteutuisSuunnon tapauksessa asiakkaat toisin sanoen osoittavat uskol-
lisuuttaan verrateharvoina kertoina(Kallio 2015.) Nakyvyys, osallistavuus ja uskolli-
suus ovat keskeisia arviointikohteita,yhteis6 omiita meikittavasti edesauttava keino
Nama muuttujat osaltacedistavét asiakassitoutumista, ja niiden kehittymisen seuraa-

minen auttaasitoutumisen arvioinnissa, ennustamisessa ja siihen vaikuttamisessa. (vrt.
Baron ym. 2010; Hirsch 2014; Morgan ym 949.

Riippuen tilanteesta kayttajien valista kommunikaatiota on hyva ohjailla ja toisinaan sen
on taas annettava tapahtua vapaasti. Suuknbritajgpolun pohjalta ajateltunasia-
kasmatkassan muutamia tarkeité ajankohtia, jolloin yrityksen pitaisi pystya kommuni-
koimaan kuluttajalle oikealla tavalla ja inspiroimaan hantad oikealla tavdltmesti
kuluttajanensimmainerkosketusSuuntoon voi tapahtua toisen Suunnon kayttajan kans-
sg joka aikaisemmin mainittuun tapaan jakaa sosiaalisessa mediassa urheilukokemuk-
sensaTaga ensimmaisessa kontaktidsaluttajan mielenkiinto ja inspiroituminegpitai-

Si pystyaherattdmaan, silla jos hddikkaa nakemastaan urheilukokemuksess®nsa
Suunnon plveluihin ndhdékseen sen lAhemmin, on Suunnon kyekéau#®maanaka-
neenkayttdpn urheilukokemusnahdollisimman rikkaalla tavalla/aikka kaytdnndssa
kayttaja itse kertoo kokemuksensa Suunnon tarjoamyilkaluilla, pitda naiden tyoka-
lujen olla visuaalisesti vetoaviaNyt uutuutenaon julkaistu esimmahdollisuus teda
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omasta juokslenkistéa 3DBvideo, jokaon nimenomaan sitdetta pystyy kertomaan sen
kivastio (Kallio 2015.)

Mikali kuluttaja kuluttajapolun ensimmaisten askelten jalksimyy hetitai myéhem-
min brandis/ustolle jossa taakerrotaanenemman tuotteistanousee kdgton inspi-
roimisen tarve Silloin punnitaan se, onnistuuko yritiggomaankuvan, ettasentuotteet
ja ratkaisut ovat mielekkaiteka innostusta jEinnostusta herattavidtse ctoa varten
yritys tarvitseekontakteja,muttalahemmalla etaisyydelltarvitaan kyvykkyyttad luoda
elamyksellisyytta.0Seuraavissa hetkissa mielenkiintoista on sélainen on tuotteen
kayttoonottokokemus, sen jalkeen taas minkalainen kokemu6 &muRaudenvalilla 1
ettd kokeekoetta pidetdan huolta Vaikka kuluttajapolun esimmaisiin vaiheisiin pa-
nostetaan paljon, omadtteiden kayton elinkaaren loppupaa kuitenkin viela kartoittamat-
ta. oln store experiencen avulla pyritddn inspiroimaaminkalaisen maailman tuotteet
luo T naihin panostetagmmutta sen jalkeenn vaikeuksia wnnistag mita tapahtuu lop-
pupaassa (Kallio 2015.)

Suunnon inspiroitumiseen ja elamyksien tuottamiseen tahtaavasta toteutustavasta kuvas-
tuu pyrkimys kuluttajan emotionaaliseen ja asenteelliseen puoleen vetoamisesta, jonka
merkitystd Robinson & Etheringst (2006: 3) juuri korostavat sitoutumisen ja uskolli-
suuden kasvun, vaikutuksen tekemisen ja pyyteettéman suositteluvoiman synnyttamisen
kannalta.Lisaksi alella kuvatusta paatellen kuluttajien validesmmunikaation tusi

antaa tapahtua vapaastityisesti silloin,k un uvusi |l l e tul okkaille
tarttua brandin kayttajien suunnasta tulevaan viestintdan. Taman taustalla vaikuttaa kui-
tenkin se, etta yritys on alun perin ohjannut kommunikaation synnyn tiettyyn suuntaan
tarjoamalla kayttajillesellaiset tydkalut, jotka herattdvat mahdollisimman paljon kiin-
nostusta ja inspiraatiota erityisesti Movescountin ulkopuolisessa yleisdssa.

Keskeisintd yhteison kommunikaatiovirtauksen aikaansaamisessa ja edistamisessa on
jakamisen matala kynnys ja hetpgs.Kuluttajien valisen vuorovaikutuksen edistamisen
kannalta pyrkimyksena siis on, etta palvelussa itsesséaan tarjotaan sellaiset tydkalut, jot-
ka suosittelevat ja ehdottauyttdjia luomaan, jakamaan, kertomaan ja tekentagn.

tyisesti pkaminentulisi yhteisdssa pyrkia tekeméan mahdollisimman helpdkiiai-

sissa tyokaluiss&allio ndkee Suunnon palvelun osalta viela hiemahitettavaaKu-

luttajan saapuessa sivustolle ja loytdessaan sieltd mielekdsta sisalydylmessa

oltava mietittynamiksi kayttdjad sen jakaiga kuinka erottuvasti hanta ohjeistetaan ja-
kamaan.Movescountin kohdalla worovaikutuksen edistaminen on siitd saadaan
sisaltbaleviamaan eteenpain, jottauluttajat voivat vastaanottaa sita. (Kallio 2015).
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Nain ollen vuorovaikutugen edistamiseksi siis on k&éa luoda sygisallon jakamisel-
le seka tehd&é&ma mahdollisimmahelpoksi

Muiden kayttdjin inspiroimisekga kiinnostavan sisallon tuottamisek&iiuntoon nos-
tanut nakyville muutaman erityisemman henkilén joukkd&Suunto AnbassadorsHe
ovat perinteig, sponsoroituja urheilijoita, jotka ovat lajeissaaaailmanluokan urheili-
joita kutenolympiavoittajiatai maailmanmestareit&laiden henkiléiden Suunnolle tuot-
tama hyoty on ennen kaikkea heidan tarinansa ja erilaiset tesgyeszk

oMonesti namayypit tekevat niin mielenkiintoisia juttuja, etta ihmiset ovat
kiinnostuneita lukemaan niitd, vaikka eivat naita ihmisia tietaisilkisi@mla
tunnettu urheilija, espanjateen Kilian Jornet,on maailman paras polku-
juoksija, jolla on Facebookissa50000 seuraajaaldeanatassaei kuiten-
kaan olevalttamattase, ettd ihmiset tunnistsivat Ambassadorien nimia ja
etta heilla on Suunnon laite kadessé vaan seettd kyseinen henkildon
tehnytjotain erikoistatai ennatyksellistd. ( K2015l) i o

Ambassadorien roobn siis se, etta heidan avulla pygiginkertomaan parempigari-

noita kuin Suuntomuuten kertoisi T&han liittyen Suunnolla on mietinnas8&S uunt o
Frendit o, joll a ei. Spdrtesivatjulkalsia yhteylessdkysittins t a
Movesountin 1000:ltaaktiivisimmalta taisuosituimmaltakayttajalta, jos heilléolisi
tarinoitakerrottavanan, mika tuotti runsaasti vastaukdNaista julkaistiinmielenkiin-
toisimmat. OEsimerkiksiyksi ihminen oli uinut Lake Tahoen yiijoka onpidempi kuin
Englannin kanaali ja yksijatka oli juossut 12tuntia kivikkoisessa maastossa Alpeilla

I ja se oli 16vuotia®. Myos tarinoidenkertojien henkiloprofiilit julkaistiin, jandma
henkil6t nimettiinSuwnto Fendeiksi.Vaikka Suunnollaon paljon yhteistota yksittais-

ten urheilijoiden jaliikkujien kanssabrandin nakyvyyttd silmalla pitéen, ei Suunto
Frendien kaltaisteinenkildden virallista rooliatai nakyvyytta ole vielémietitty. Am-
bassadreja on maailmanlaajuisestymmenkuntamutta Frendejdon noin500, jolloin
Frendien roolin merkitys saa merkittdvaa painoarvoa toiminnan kanfiéddao 2015.)
Tassa voidaan ndhda esimerkki siitd, kuikkgttajiin vetoavat heiddn oman elaman-
tyylinsa kontekstiin sijoittuvat erityiset kokemuksatijllp valitetdaan sellaisia viesteja
jotka yhtalaisesti ymmarrettyiné lujittavat yhteis6a. Tama kuvastaa sitd, kuinka sitoutta-
va voima toimii myds psykologisesti kiinréitien merkityssiltojen muodosgert. Mu-

niz ym. 2001; Nambisan ym. 201RKoska Suuntd-rendit saavat osakseen mielenkiin-
toa toisilta kayttajilta, voitaisiin heidan katsoa olevan verrattavissa niihin kayttajatyyp-
peihin, joihin Kimmel (2010) viittaa vaikutusvaltaisilla kayttajilldiin Movescountista
kuin sosiaalisen median kanavista Suupyokii paapiirteittaisestiunnistamaamyaos

as
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sellaisia kuluttajia, jotka ovat sitoutuneita, intohimoisia brandin kayttajia tai jotka ovat

siité paljon aanessaMutta tallainen toiminta on viela aika reaktiivista meillén va-

hemman toimintagossa esimpitaisi l0ytaa tietty maara uusia, antaa heille jotakin ja

pyytaa tekemaan jotaii tallaista on ehka lahinnd kampanjaluontoiseéti. ( Kal | i o
2015.)

Osaaminen ja tieto, jota Suunto pyrkii palveluissaan tarjpamaan kuluttajalle, liittyy pit-
kalti silhen, mite Suunnon tuotteita voi kayttdd paremnoisim puoli vuotta sitten
suunto.conssaoli 0 Tut or i al Tuesdayo, jossa tiistais
esim. miten gps toimii parhaitekun kdy juoksemasdai muuta vastaavaa Taman
tyyppinen laiteldeinen suhtautuminen osaamisen ja tiedon tarjoamiseen on sen YKsi
osaalue, mutta jotta kuluttajat saisivatenemman liikunnasta irti, Suunto pyrkii julkai-
semaan artikkeleitgoista mainittiin jo edempan&aikista merkittavintdnformaation

ja osaamiserubttamisessan se, etta kuluttajat voivat Suunnon palvelusta 16ytaa heille
kiinnostavia asioita ja sisaltdja, ja etta palvelu myos toimi niin, ettd he voivat 16ytaa ne.
(Kallio 2015.)Sisallon ja informaation laateka niiden saavutettavuus eli teknoseg
jarjestelman laatwukeutuvat niihin keskeisimpiin sitoutumisen ajureihin, jotka myos
Zhou & Amin (2014) nostavat esiin sitoutumiseen motivoivia tekijéitd kuvaavassa mal-
lissaan (ks. Kuvi@).

Asiakkaiden sitouttamista ajatellen Kallio (2015) pitgiteison johtamisesstirkedna
mukana olevien kuluttajien motiivien ymmartamista. Lisaksi tulisi ymmarntéi&ég on

se hyoty jonka yritys voi ndille kuluttajilletarjota, ja voko yritys ratkaista kuluttajien
ongelma, jotaosaheistéei edes tiedsta olevanNain ollen tulee pohtia myos sita, voi-

ko yritys tuottaakuluttajan ongelmaasellaista lisdarvagota he eivéat edes ajatelleet.
Tallainen ajattelu toimii lahtéruutuna jo yhteisdén perustamisvaiheessa. Koska Suunnon
tuotteiden kohderyhmalla on hyvin erda tarpeita, oli valmiiden harjoitusohjelmien
tarjoamisen sijaan perusteltua luoda ratkaisu, jonka avulla kayttajat pystyvat itse teke-
maan ohjelmia, jakamaan niita ja ottamaatia kayttoon. (Kallio 2015.)

oralla hetkella voisin vaittgéettad meilla on raailman suurin harjoitusoh-
jelmapankki.Ja tama on isossa kuvassa esimerkki,s#itt me tiedetddn
ettd meidan pitéda pystya tarjoamaan ihmisille parempia ohjeitan har-
joitella. Ja me ratkaistaan se ongelma,reittd koska me tiedetaaetta ih-
misilla on yksittaisia uniikkeja tarpeita, niin me annetaan sille yhteisolle
mahdollisuus tehdaneitsedo ( Kal | i o 2015.)
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Edellinen tiivistdaa hyvin sen otteen, jolla yrityksen on kannattavaa pyrkid johtamaan
yhteisonsé kehitysta jalusta alkaenNykymaailmasa asiakaslahtoisyys on lahes ehdo-

ton edellytys, mutta onlinasiakasyhteison innovatiivisuus piilee juuri siina, etta yhtei-

sO ja sen molempien osapuolten intresseja tukeva sisallon tuotanto konstruoidaan vah-
vistamaan itse itseadadommunikaatioi sisalltn, merkitysten ja viestien valittdmistapa

I on avainasemassa, kun operoidaan digitaalisessa ymparistossa. Kayttajien osallistu-
mista edistavien, vuorovaikutteisten prosessien osalta voidaan ndhda, etta oppimiselle,
sosialisoinnille ja my6s puolesta puhuniiséuodaan Movescountissa edellytykset use-
ammalla tavalla (vrt. Brodie 2013).

5.3.3.Yhteison elinkaari ja tulevaisuudennakymat

Pitkalla aikavalilla yhteison johtamisessa korostuu ymmarryksen muodostaminen siita,
mit& yhteison toimilla tavoitellaan, jotta lahisien aikana painoarvo osataan kohdistaa
oikeisiin asioihin. Lyhyella aikavélilla sen sijaan painottuu yhteison seuranta. Kun kar-
toitetaan, mitka asiat yhteistssa toimivat ja missa on parannettavaa, pystytdan epakohtia
korjaamaan jatkuvalla pienkehityksella myts kommunikaatiomielessa tukemaan vir-
heiden korjaantumista. Suurimmaksi osaksi yhteison johtaminen on juuri lyhyen aikava-
lin monitorointia ja luonteeltaan operatiivisempaa, jolloin pyritddn huomioimaan yhtei-
son kehityskulku aina muutamasta seuraav&siukaudesta puolen vuoden paahan.
(Kallio 2015.) Asiakkaiden sitouttamista ajatellen on pitkalla tahtaimella keskitssa se,
ettd yrityksessdiedetaan mita tavoitellaan jaatkaistaan se uniikilla ja innovatiivisella
tavalla Tass&ohtaantulee lyhyella tahtaimdéa mukaanse, kuinkakuluttajia autetaan
l6ytamaan suuresta sisalttmassasta kaipaamangdmat ja miten varmistetaamiden

laatu ja €kninen toimintakapasiteetti. (Kallio 2015.)

Movescountin seurannan ja edelleen kehittamiseduakitella karkeasti kolmen osa
alueeseenTuoteprojektitovat verraten suurikehitysprosesseja aing kun Suurio ke-
hittda twtteen, liittyy siihen paljon toisiinsa nivoutuvaa ohjelmista palvelukehitys-
tyota, jotka suunnitellaan pitkalle ajalle eteenpéin, jotidaan tehda kustannusarvioita
ja maaritella eri asioista koituvat hyddyfaman rinnallatapahtuu pienkehitystyota,
jossa pyritdan sykittain jatkuvasti ymmartamaaminkalaisia ominaisuuksidpimin-
nallisulksia tai ongelmia pitaisi pystya radilsemaanKolmantena voilaan erottage-
rinteinen teknisempi yllapitoty¢ jossapyrkimyksend orkaikkien ratkaisujerjatkuva
virheettomyys(Kallio 2015.)
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Movescoutin kehittdminen on ajallisesti rakentunut kuluttajien huolellisen kuuntelun,
ratkaisujen testaamisga niissa ilmenneen muokkaamistarpeen varadjan mittaan
Movescountinki fokus on siirtynyt siitd, mitd on ehka alparin ajatdtu, ei kuitenkaan

r adi k aMdvessunbronytnelja ja puolivuottavanha, ja parhaat tuottegita
senkanssa on voinut kaytta@vat puolestaarolleet markkinoillanoin kaksi vuotta
(Kallio 2015) Suunnolla ei sii®le paljoa dataa sita, mitéwmluttajatkayttaytyvat muu-
taman vuoden paasta ost® minka vuoksi yrityksen on haasteellistéarittaa siihen
liittyvaa toimntaansa

Movescountin edellen kehittamisess@alautteensaanninmerkitys on todella tarkeé
kuluttajien ajatusmaailman tuntemiseksi. Suunnolla palautetta kerataan jatkuvasti useis-
ta lahteista, tehdaéan tutkimustyota ja seurataan mittarBajautteen &raamisesa on
kuitenkin haasteena se, ettd osa palautteesta on paikkansapitavaadyjta@deihai-
sempaa korjailua toiminnassa, kun taas osa palautteesta voi perustua esimerkiksi vaa-
voi kommunikoida onnistuneemmin. Sellaisia ideoita, joita Suunnolla ei olisi jollain
tasolla jo pohdittutulee kuluttajien suunnasta kuitenkin hyvin vai&géysinuniikeista
ideoista puhumattakaaR.alautepainottuukinpienemman tasokehitykseen, kun kulut-

taja esittavat toiveita tai kehitysideoita olemassa oleviin ominaisuuksiin liitbgd@

tuovat esille iimenneitd ongelmia tai Suunndilpailijoiden ratkaisujaNaista sadaan
priorisointia tarvittavaltanformaatiolta Palautteella on erkittava asema ymmarryksen
muodostamisessa siitd, kuinka tarkea jagia onjolloin sen perustella osataan asettaa
my0Os toiminnan kehittamisen prioriteetfKallio 2015.) Saatu palaute on luonteeltaan

siis enimmakseen operatiivista, mutta palautteemi snaara turvaa sen laatua, ja nostaa
esiin tarkeimpia huomionkohteita.

Suunnon toimialan kehittyminen seka liikkunfa hyvinvointitrendit vaikuttavat Moves-
countin edell een ksimerkiksi @ktivissisrammekKeet, tjiokauom a s t |
pikkuhiljaa maailma taynna, niin naitdkin ominaisuuksia on Suuntokin alkanut julkai-
semaan laitteissaan ja sen myota palvelussaanika toisaalta alkaa olla jo mennyt
trendisekiom ( Kal li o 2015) . Erityinen kiinnostus
vissa sewravaksi. Videoiden yleistyminen on esimerkki siita, etta digitaalinen media
kehittyy kiihtyvalla vauhdilla, ja samaan suuntaan pyrkii my6s Suurésta on esi-
merkkind muun muassa kayttajiarheilusuorituksin perustuvaBD-viedot, jotka nayt-

tavat reitinkartalla. Videot ovat samalla merkittava keino keratd nakyvyytta. (Kallio
2015.) Toiminnan kehittamisessé vaikuttavat paljon myds arviot siitd, mita kaikkea seu-
raava teknologinen harppaus voi mahdollistaa Suunnolle.
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oSuunto pyrkii aika paljon etsimaan umsrendeja Pyritaan paljon nayttay-
tymaan silla ettd meilla on sellaisia ominaisuuksjaita muista palveluista
ei valttamatta l1oydykaaresim. kyky integoida mukaan uutta teknologiaa
tukevia laitteita tai mittausmenetelmi@ ( Kal |l i o 2015.)

Tahan liittyen esimerkiksi Myontec -brandin kehittamaturheilijan kehontoimintoja
mittaavatilyhousu ovat kytkettavissa Movescountiin (Kallio 2015).

Yleisesti ottaen oman yhteisdn johtaminen tarjoaa yritykselle monia mahdollisuuksia,
mutta siihen liittyy myos ontehaasteensa ja uhkakuvansakin. Riippumatta siita, minka
tyyppinen yhteisé on kyseessa, taytyisi aina muistaa, etta silloin yritys avaa oman teke-
misensa yhteisolle. Esimerkiksi julkisuuden saaminen yhteisén avulla on erittdin help-
poa, jayhteisdssa kulutian aani tulee nakyvillgKallio 2015.)

aJos Suunto vaikka mokajgiiin on tietynlainen riskietta negatiiviset asiat
saisi enemman kaikupohj&aoki pitdd muistagetta ne saisivat muutenkin
Ehka toisaalta ne vaan olisivat sitten lahempana meid#ndidr eli inmiset
jotka eivat valttamatta edes tietéisi siitdin nédkee ne asiaSe on riski-
hommaao (Kallio 2015.)

Lisdksioma riskinsd yhteison johtamisessa on kuluttajien kohdistamat odotukset yhtei-
son teknisesti virheettomaan toimintadé@han puteen liittyen Movescountissa on ol-

lut jonkin verran ongelmia, kun palvelu on ollut muutaman keaiiaalla Yrityksen

on kuitenkin tiedostettava, etkiluttajaa ei kiinnostadman takana vaikuttavayy, ja
tallaisistasattumuksistaoi koitua paha iskurandille, jolloin yrityksen velvollisuus on
korjata asia.0Jos yhteisdn pystyttaaiin on velvoitettu vastaamaan etta se myos toi-
mii.o (Kallio 2015.)

Online-asiakasyhteisojen johtamisen liittyen Kallio nékee kaksijakoisia tulevaisuuden
kehityssuuntia. Ypaataan irdgrnet ja internetmarkkinointi ov@d pitkan aikaa kehiy-

ned yhteisollisempaan suuntaan, ja tdnd paivana yritysten nettisivuilla nakyy yha
enemman sosiaalisen median integroimista, jonka kautta kuluttajat pdasevat mukaan.
(Kallio 2015.) Kehitykgssa on monin tavoin ndhtavissa viitteita siita, ett luodaan ku-
luttajille mahdollisuuksia ilmaista arvionsa yrityksen suorituksesta ja myos auttaa toisia
kuluttajia. ONam& ovat hyvid esimerkkeja siitamika on ihan yleinenkin trendin var-
masti monessa finassa etta yritetaan tehda nijretta kuluttajat tuovat sen arvon sin-

ne saitille ja palvliun jasaadhan ne mukaan siihen tekemise@fallio 2015). Kaksi-
jakoista nakemysta selittdd kuitenkin erilaisten yhteiséjen suuri kokonaismaara, jolloin
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arvioitavalsi nousee kysymys siita, tulisiko yrityksen memnékaan johonkirolemas-
sa olevaan yhteisdda olla siella aktiivinen,vai olisiko sen perusteltua lahtedkenta-
maan omaa Yyhteistdoisaalta Mvescount on hyva esimerksiita, ettéayhteisollisyy-
teen tartiminen ja sen rakentaminen waolla jopa kolmijakosta silla Movescountin
kautta Suunto pyrkisitomaan verkon vapaita yhteistj@saksisen omadrandisvua ja
toimintaa.0OMe taas yritedn tehda kaikkia kolmea: olla sessa, rakentaa omaa pal-
velua, ja r&kentaa brandisaitille yhteisollisyyttidja fokus on olluMovescountissa pal-
jon, mutta se siftaa jossain maarin my6s sinne brandisaitin suumt&uunnontoi-
mialalla suuri osarrheiluuottieiden ja-palvelujen tarjoajistgrittad rakentagonkinlaista
lisdarvoguuri yhteisoilla.df € Jotenkin liikuntaan kuuluu se yhdessa tekemiieeise
selkeastii jos katsotaan ikpailijoiden palveluita kuten Polar, &min, Timex1 niin
jonkinnakadisia yhteisollisia komponentteja on enemman tai vihemman melkein kaikis-
sa. 0 (Kallio 2015.)

5.4. Movescountyhteison johtamisen mallisiakasitoutumisenkannalta

Movescountissa tosielaman liikuntakokemusten suunnittelu, seuranta ja jakaminen tuo-
daan onlinegymparist@n, miké laajentaalennaisestiSuunnontuotteiden kayttokoke-
musta Edella on kayty lapi niitéelementteja, joista Movescount rakentuu ja joita sen
johtamiseen liittyy.Suunnon Movescountisgarjoamien komponenttiepyrkimyksena

on synnytta aktivoitumista seka yhteison sisalla edtéltd ulospainYhteison elamaan

lii ttyy monia erilaisia prosesseja niin kayttajan kuin yrityksen taholta. Yritys pyrkii tuot-
tamaan yhteis66n relevanttia siséltéa ja turvaaman yhteison teknologisen suorituskyvyn
jotta kuluttajat kokisivat yhteison ahdollisimman houkuttelevana jaiellyttavana
kayttaa Yhteistssa tapahtuu aktiivisi@monisuuntaista vuorovaikutustauurikulutta-

jien keskinainenvuorovaikutus on erityisessa arvossa yhteigiminnan jatkuvuuden

ja laajentumisen kannaltdainitut seikatvastaavat niita tekijoita, jotka arostettu on-
line-asiakasyhteison keskeisimmiksi sitouttaviksi tekijoiksi, ja niihin yrityksessa myos
panostetaanKuten ed#da esitetyn pohjalta nahdaalodaanMovescountissadelly-
tyksetmyos vuorovaikutteisilleasiakkaarprosesseillgjotka edistavabsallistumistga
edelleen sitoutumiatyhteis6on(vrt. Brodie 2013)

Movescountin tapauksesta ndhdaan, ettd Suunnon pyrkimyksen& on tuottaa niin hyotyja
kuin vaikuttavia elamyksia ja aktivoivaa inspiraatiota. Kyseisen yhteisOn toiminta on
varsin moniuld¢teinen ja-merkityksinen kokonaisuus, jonne yritys tarjoaa tietyt elemen-

tit ja antaa kokonaisuuden elaa ja viestin levita. Ehk&p&assdoutumisen edistami-
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sess@nline-asiakasyhteisdssa on keskeisimikyse juuri tasta. Siita, ettd vahvistetaan
niitd motiiveja, joiden ansiosta kayttgjat ylipaataan kuuluvat yhteisk6ska ne syn-
nyttavat sitoutumista vahvistavien prosessien jatkung@mline-asiakasyhteisoon siis
sitouttavat ensisijaisesti yhteison komponeiitisisallon ja informaation laatu, teknolo-
gian laatu, vuorovaikutus ja palkitseminemutta yhteiséllisen luonteen vuoksi taustal-

la vaikuttavat myds kuluttajien emotionaaliset sidokset brafaiyimteisoon. N&ain ollen
sitoutumistaon kannattavagphtaamahdollisimman monipuolisen sisallén kauttdAs
kayttgjia puhuttelevat vaihtelevasti erilaiset asiat. Sitoutumisen kannalta voitaisiin aja-
tella, ettd psykologisia kiinnikkeita tulee vahvistettua yhteisén komponenttien tarjoami-
sen ohessasilla komponenttien kayttdon ja yhteison koomikaatioon katkytyy sy-
vempiamerkityksia ja elamyksellisyyttdOnlineasiakasyhteison tapauksessa psykolo-
giset kiinnikkeet ovatkirehkalahinna kytkoksissa siihetapaan jolla yhteisén kom-
ponentit tuodaan esiifoilla niiden aikaansaamia prosesseja johdefagoila niita kay-
tetdan Movescountin tutkimisen perusteldateison lisdarvo ja sen kommunikoiminen
kuluttajalle ovat ensiarvoisen tarkeita yhteisoon motivoinnissa, mutta ne korostuvat en-
tisestaan, kun yhteisdéon pyritdan saamaan uusia tulokkeigarvon kommuikoinnis-

sa tarkedaa on myos vaikutuksen tekeminen. Kyartgsykologiseen puoleen vetaav
elementit kuten esimerkiksi nayttava visuaali®t ominaisuudetai merkityksellisten
tarinoiden valittaminen rakentavat yhteiséidmyksellisyytta kulttuuria ja mehenkea

(ks. Kuvio 2, ja ne vaikuttavat kokonaiskuvassa yhteison jokaisen aktiviteetin aikana

Movescount-casen kauttaaman tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli asettuu ta-
pauskohtaisesti tarkenteeseenmuotoon kuviossa .7Taman nallin Movescount-

laatikosta nahdaan yhteison tarkoitus ja se, minkalaiset komponentit yhteisé6n on tuo-

tettu tata tarkoitusta tukemaan ja siten haluttuja aktiviteetteja aikaansaafhsasin
perustamineraiheuttaamerkittavan muutoksen yrityksen organisatoriseen jasjpsta

miseen, ja kuten Suunnon casesssakin kay ilmi, kytkeyMadescountiina erityisesti

sen sisalléontuotantoon enemman tai vahemman yrityksen kaikki liiketoimintayksikot.
Organisatorista jarjestelya Jooko organisaatiotaajuudessa tapahtuvaa sisaistén-

muni kaati ota kuvaa ma lkdnttafKuwoDrMalhssaSwuataat i on r ¢
kuvaava keskidnyos tiivistaa yrityksen tavoitteet ja resurssit Movescountiin liittyen.

Koska tassa tutkimuksessa tarkasteltiin onéismkasyhteis6a erityisesti adtaiden
sitouttamisertydkaluna, on asiakassitouturargtavoite jatkotarkastelussSitoutumisen

edellytyksid ja seredistamistdanalysoitiinteoreetisessa viitekehysmalliss&vio 5)

esitettyjen ehtojen mukaan. Sitouttamisen ehtojen toteutumista kuviaa (Kavio 7)

Olarkistud kentt?a@, joka il maisee toteutuneet eh
man tai vahemman parannettavaa asiakassitoutumgs&kulmasta
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Kuvio 7. Tutkimuksen tapauskohtaisesti tarkennettu nsétifiutumista painottaen.
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6. JOHT OPAATOKSET

Internetiin vapaasti syntyneet yhteisot eivéat ainoastaan ole tehneet yrityksista kuluttajien
aktiivisia keskustelukumppaneita, vaan ovat saaneet ne tarttumaan verkostoitumisen
iimiédbn myos sellaisella tavalla, jolla ne voivat luoda uusia, Killggkyisia liiketoi-
mintamalleja. Onlineasiakasyhteisébvat esimerkkeja niiden johtamien yritysten en-
nakkoluulottomasta, innovatiivisesta rohkeudesta lahted kokeilemagtuvadtekno-

logian tarjoamia mahdollisuukstalevaisuuteen avautuvierékdalojensaavuttamisek-

si. Menestyvien yhteistjen kohdalla tuotot ovat valtaisia. Osdsiakasyhteisot ovat

yha tarkeampia keskisuurille ja suurille yrityksille erityisesti talla aikakaudklla,
budjetit ovat tiukkoja asiakaspysyvyys kriittistd. Tassa onnistemiperustuukin asia-
kastyytyvaisyyden japysyvyyden kasvuun, jotka puolestaan johtastairempiintuot-

toihin. Online-asiakasyhteisd sitouttaa kayttajia niin yhteison tarjoaman lisaarvon, psy-
kologisten kiinnikkeiden ja sosiadks vuorovaikutesiltojenkauta. Nain ollen oman
yhteisdn johtamisessa avainsanoja ovat relevantti sisaltd, osallistaminen, inspiroiminen,
motivointi, eheankulttuurin rakentaminerseka kayttajien menestyksen ja osaamisen
edistdminen. Onlinasiakasyhteisn monipuolinen tydkalu uwhlaisten hyo6tyjen
elamyksenja sosiaalisen vuorovaiktusmahdollisuuksien tarjoamiseen

Tassa paaluvussa esitetaan tutkimuksen johtopaatokset kertaamalla teoriaosuuden kes-
keisimmat kohdat ja nostamalla esiin Suunnon empiirisestatatkdmuksesta tehd
avainloydokset. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli pureutua oRline
asiakasyhteis6ihin ja niiden kykyyn toimia asiakkaiden sitouttajina paatyen lopputulok-
sena mallinnukseenonline-asiakasyhteison tavoitteellisesta johtamisesstyisesti
asiakassitowimisen tavoitetta silmalla pitdemutkimusongelmaa maarittelevikblme
keskesta kysymysta olivat, mik@nline-asiakasyhteis@n, miten se sitouttaga silla
sitoutetaamasidkaita ja kuinka sitéulisi johtaa. Aihealueen kjallisuuteen, tiedeja
tutkimusartikkeleihin ja asiantuntijoiden kirjoituksiin kohdistetteoreettisen katsauk-
sen pohjalta tutkimuksesdaartoitettiin yhteisollisyyttékulutuskulttuurisena ilmiéna,
verkon avoimia brandiyhteisdja, yritysjohtoisia asiakasyhteisdja seka niitd motiiveja,
jotkaaikaansaavat kuluttajien sitoutumisig@hin yhteisaihin.

Tutkimusongelmaan vastaamiseksi ja tutkimuksen tarkoituksen tayttdmiseksi asetettiin
tutkimukselle kolme tavoitetta:

1 a) Kuvata onlineasiakasyhteison ilmidkentja maarittda asiakassitioumisen ehdot

sen kontekstissa
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1 b) Muodostaa teoreettinen viitekehysmalli onlastakasyhteison tavoitteellisesta
johtamisesta, erityisesti asiakkaiden sitouttamisen kannalta.

2) Empiirisen casdutkimuksen kautta tutkia asiakassitoutumisen ehtojezutoinista
Suunnon MovescounyhteisOssa.

3) Casetutkimuksen tdsmentamam&ettageoriaosuuden pohjalj@hdettu viitekehys-
malli tapauskohtaisestarkennettuun muotoon.

Jotta ensimmaiseen tavoitteeseen pystyttiin vastaanmahdollisimman syvallisesti
lahdettiin aihepiirid taustoittamaan laajemmasta perspektiivista kasin eli maarittelemaan
syita sille, miksi avoimia brandiyhteisdja syntjgy kuinka niitd selittdvat ympariston
kehityssuunnat vaikuttavat myos siihen, sftilykset suuntaavat liikketoimtaansa itse
johdetujen yhteisdn perustamiseemeknologisen kehityksen vauhdittamasigalinen
verkostoituminen, yhteisdllisyys ja kuluttajien vahvistunut asema ovat aikamme kulu-
tuskulttuurin merkittavimpia kehitystrendeja, jotka pakottavat yrityksettailemaan
liketoimintaansa markkinoiden tarpeita ja kuluttajien kommunikaatiotapoja vastaavak-
si. Yrityksen kannalta digitaalisessa ymparistéssa korostuu aktiivisen mukanaolon, vai-
kutuksen tekemisen, oman osaamisen avaamisen seka saumattoman vuoroeaikutusv
koston rakentamisen tarkeyBaustatekijoista edettiin onliresiakasyhteistn kasitteen

ja sen ominaispiirteiden tarkempaan maarittelyyn. Keskeista oli huomata, ettd avointa
brandiyhteista ja onlinasiakasyhteiséa maarittavat hyvin erilaiset piirteesgn vuok-

si niiden taustalla vaikuttavat myds toisistaan poikkeavat osallistjsmsgtoutumismo-

tiivit. Naiden yhteisotyyppien valisten eroavaisuuksien ymmartaminen on tarkedaa myos
yrityksen kannalta, jotta se kykenee muotoilemaan toimintaansa aikemessaan
mukaan olemassa olevaan yhteis66n tai omaa yhteista perustaessaan.

Online-asiakasyhteison johtamisessa keskeista on kirkas visio siitd, miten yritys voi
omasta yhteisdsta hyodtya ja mita yhteisén toiminnalla tavoitellaan. Yhteison tarkoitus
ohjeigaa kehittamaan sellaiset komponentit, jotka tukevat yhteison tarkoituksen toteu-
tumista ja aikaansaavat tavoiteltuja prosesseja. Tuotteisiin liittyvan, elamyksellisen
B2C-yhteistn tapauksessa relevantin sisallon tuottamisella ja aktiivisella, monisuuntai-
sdla vuorovaikutuksella on suuri painoarvo yhteisén elinvoimaisuuden ja sitouttamis-
kyvyn kannalta. Nain ollen sisallon tuottamisen, kommunikaation ja osallistumisen joh-
taminen nousevat avainasemaan yrityksen oman yhteison hallinnoinfesssosuu-
dessa madostetun ymmarryksen pohjalta konstruadtitekehysnalli pyrki kuvaamaan
online-asiakasyhtaidn tavoitteellisesta johtamassiten, etta se havainnollistaa online
asiakasyhteisdn toimintaa suhteessa yrityksen tavoitemaailmaan, josta voidaan edelleen
noska tarkasteluun yksittaisia tavoitteita onnistumisen ehtoineen. Asiakassitoutumisen
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kannalta korostuivat erityisesti yhteison komponenttien vaikutus ja siinéd edelleen yhtei-
son kayttajien vuorovaikutteiset osallistumisprosessitkonaisuudessaan teoriaosuu-
dessa pyrittiin mahdollisimman rikkaaseen kuvaukseen kohdeilmidsta ja sen johtami-
sesta, mihin ndhden tutkimuksen ensimmainen tavoite voidaan katsoa saavutetuksi.

Teoredtisen tarkastelun jalkeen tutkimuksen teemoja tarkastedimpiirisen case
tutkimuksen kautta, joka toimi tutkimusaihetthavainnollistavanaesimerkkina seka
teoreetista viitekehysmalligdydentavana instroenttina.Tahan littyi tutkimuksen toi-
nen tavdie, jossa tutkittavaa yhteista analysoit@oreettisen viitekehysmallin avulla
Suwnnon Movescountyhteisd tutkiminen leskittyi siis silhen, miten tama yhteiso ra-
kentuu ja miten sita johdetaan seka siiHannka asiakassitoutumisen ehdot toteutuvat
tassa yhteisdssa tutkittavalla hetkella. Teoriasssiomuodostettuupmmarrykseen ra-
kertuen nahtiin, kuinkgyhteisén dynamiikka perustuu siella tarjottujen elementtien ai-
kaansaamien asiakasprosessien johtamisée&@huomiona empiirisen tutkimuksen
perusteella kokonaiskuvassa korostui myos se, kuinka yrityksen yhteiso voi kytkeytya
osaksi phon suurempaa vaikutuskeh@@ma yhteis6é on hallittavuutensa vuoksi keino
paljon suuremman yleisén tavoittamiseen ja mukaan kutsumifedamuksen toisen
tavoitteen voidaan katsodoteutuneen, silla Movescountista saatu tutkimusmateriaali
linjautuu teoiassa lapikaytyihin avainkohtiin ja yhteison osalta pystyttiin identifioimaan
sitoutumisen ehtoja ja analysoimaan niiden toteutumista.

Taman tutkimuksen empiirisessa osiossa ei siis ollut tarkoituksena tutkia sitéa, kuinka
sitoutuneita Suunnon yhteisén ki@yat ovat tai kuinka sitouttaviglovescountinele-

mentit ovat, silla tama lahestymistapa olisi edellyttanyt kuluttajanakdkulmaa tutkimuk-
sessa. Sen sijaan Movescountin tutkimisen perusteella voitiin arvioida sita, minkalaisia
edellytyksia asiakassitoutuneife kyseisesta yhteisdsta 16ytyy. Nain ollen empgéa
tutkittiin muun muassaita, minkalaisia sitouttavia osatekijoitd Suunto yhteiséonsa tar-
joaa ja kuinka se niiden avulla pyrkii myé6tavaikuttamaan sitoutumiseen. Tama nako-
kulma tuotti juuri paatokseritemetodologian mukaista, yritysjohdon nakdkulmaa pal-
velevaa ajattelua ja analysointia. Tasta lahtokohdasta kasin Suunnon yhteisdsta pystyt-
tiin identifioimaan jaarvioimaansellaisia vaikuttimia joita kirjallisuus, tutkimus, ar-
tikkelilahteissa pidetaan hyeiséon sitoutumista ajavina tekijoind. Gastkimuksen
perusteella nahtiin, ettd asiakassitoutumisen ehdot tayttyvat Movescountissa varsin vah-
vasti, joskin kayttajien palkitseminga aktiivisuuden tarkempi seuranta ovala kehi-

tettdva kohteta, ja jarjestelman tekninen toimivuus vaatii tarkkaa huomiota ja riittéavia
resursseja nopeaan reagoinfentilanteiden korjaamiseemisaksi koska kyseesséa ol
casetutkimus, oli havainnollistavassa mielessé tarkoituksenmukaista rtag&askoh-
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taisemmin e&n niitd spesiéja keinoja, joilla tutkittavassa yhteisossa pyritdan edista-
maan sitoutumistaTarkan ja syvallisen tutkimusmateriaalin perusteella onnistuttiin
Movescountista esittamaan havainnollinen kuvaus ja muodostamaan kasitys asiakassi-
toutumisen ehten toteutumisesta sielld, minka valossa tutkimuksen toinen tavoite voi-
daan katsoa saavutetuksi.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli teoriaosuudessa muodostetun viitekehysmallin tarken-
taminen strategisen catgkimuksen kauttaCase auttoi syventamaan ymmétsy yri-
tyksen hallinnoiman yhteisén johtamisesta, ja sen myota tutkimuksen teoreettinen viite-
kehysmalli sai tavoiteltua taytetta tapauskohtaisen esimerkin k¥itekehysmalli sai
taydennysta ennen kaikkea strategisten tavoitteiden ja resurssien ketajidio myo-
tavaikutuksen ja asiakasyhteison ulkopuolisen yleison merkityksen osalta. Nain ollen
tutkimuksen kolmateen tavoitteeseen paastiin sille asetettujen ehtojen puitteissa. Tut-
kimuksessa esitetyn mallin ei kuitenkaan ole tarkoitus edustaa aieludatonta tapaa
ymmartaa ja hallita kyseista ilmiotd. Onliasiakasyhteisdjen tapauskohtaisuudesta
huolimatta, malli tarjoaa kuitenkin kayttokelpoisen lahtékohdan yhteisén yksityiskoh-
taisempien johtamismetodien maarittelyyn.

Suunnon Movescouniyhteisdnvoitaisiin katsoa elavan niin sanottua kypsaa vaihetta,
silla toistaiseksi suurimmat kehitysportaat ovat takanapain, ja yhteison edelleen kehit-
tamista kuvaavat lahinna hiominen ja vahaisempi tdydentaminen. Yhteison jatkuva uu-
distaminen ja edelleen kehittidnen ovat ehdottomia edellytyksia sille, etta yllapidetaan
yhteison kykya vastata ajassa muokkautuviin kuluttajatarpeisiin, mutta myos sille, etta
voidaan suuremmalla todennakoisyydella oivaltaa kehjaysiudistuskohtia jo ennak-
koon.

Tutkimuksen kesksintd antia on siina tuotettu ymmarrys ordamsakasyhteison toi-
minnan luonnetta maarittavista tekijoista, siihen sitouttavista motiiveista ja siihen liitet-
tavista johtamiskaytanndistalutkimuksen tarkennettu malli onliresiakasyhteison
tavoitteellisest johtamisesta puolestaan on havainnollinen tyokalu yhteisén johtamisen
strategiseen suunnitteluun, tavoiteasetantaan ja arviointiin. On tarkeda huomata, etta
online-asiakasyhteis@i tuo vain yhta, operatiivista lisakanavaa yrityksen markkinoin-
tiin, vaanse vaikuttaa merkittavalla, strategisella tavalla koko organisaation rakentee-
seenasti (vrt. Tanni 2015).Yksittdisen yrityksen tasolla yhteisén perustaminen aiheut-
taa muutoksen yrityksen organisaatiorakenteessa ja myds markkinoinnin asemoitumi-
sessa. Viimistdan yhteison perustamisen myota yrityksen markkinoinnin rooli muuttuu
yhden osaston toimenkuvasta koko organisaation lapi virtaasgtelutavaksi jdoi-
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minnaksi(Tanni 2015) Se pakottaa yrityksen ugthmaan liikéoimintaansa valppaa-
seen, vuorovéutteiseen, tulevaisuuteen katsovaan ja nopeatempoisesti kehittyvaan
muotoon. Yhteis6d ja sen kehittymista tulisi pyrkia ajattelemaan alhaalta ylospéain ja
hyodyn nékdkulmasta, mikd mahdollistaa siihen liittyvdn ymmarryksen luomisen par-
haalla tavalla (TannR015). Digitaalisesti verkostoiva yhteisollisyys on megatrendi,
joka muovailee aikakauttamme hyvin kokonaisvaltaisedapoja ymmartaa ilmioita,
kayttaytya, rakentaa toimintaa ja kommunikoifaka B2C etta B2Bmaailmassaeson
pitkalla aikavalilla yléstyva filosofia ja toimintamalli, jonka vaikutuspiiri levittyy var-

sin laajaalaisesti niin liiketoimintamaalimassa yleensa, kuin yksittdisen organisaation
tapauksess@lranni 2015) Perinteinen kanavamarkkinoinnin ajattelutapa on hiipumaan
pdin, ja tilaa altaavat uudenlaiset, sidosryhmia lahentavat mallin ollenon myos
todennakaista, etta onliresiakasyhteisdjen yleistyminérja yleisella tasolla yhteisoli-
syyden integroituminen liiketoimintaan pitkalla tahtaiméllaikaansaa sen, etta mark-
kinoinnin kasite joudutaan maarittamaéndelleen (Tanni 2015).

Erés haasteellisuus tutkimuksen aiheessa liittyi liikkeenjohdollisen nakdékulman hallin-
nan moniulotteisuuteerkEnsiksi e ymmarrettava asiakasta, jotta voidaan ymmartaa,
kuinka heidan toimintaansawaan pyrkia vaikuttamaan. Siitd syysta yrityksen on tar-
kedd ymmartaa sitoutumisen motiivit, jotta ndille motiiveille paastaan luomaan edelly-
tykset ja sita kautta edelleen edesauttamaan haluttujen aktiviteettien toteutumista. Lisak-
si onlineasiakasyhteisbon asiakkaan nakdkulmasta varsin moniulotteinen - ja
merkityksinen kokonaisuus, joka tuottaa haastetta yrityksen nakokulinasimen
kuinka kyseista yhteisda tulisi pyrkia johtamaan.

Arvio siitd, onko oman yhteison perustaminen kannattavaa ja perusteippaiu ta-
pauskohtaisesti paljoltjo yrityksen liiketoiminnan luonteestd.iikkeenjohdollisesta
nakokulmastayhteisbn perusmiselle oltava perusteltu syjg sen onvahvan vision
tukemanakytkeydyttava yrityksen ansaintalogiikkaamama visio on pyritiva pita-
maan kirkkaana yhteison elinkaaren kaikissa kaanteissaksi liikkeenohdolliseta
kannaltaon erittdintarkead, ettgrityksessa ymmarretaan emooimen brandiyhteison ja
asiakasyhteison kasitteiden valilla, silla ndiden yhteisdtyyppien ta@miltonnehtivat
hyvin eriaisetominaigiirteet. Samasta syysta myos niiden taustalla vaikuttavat, kaytta-
jien osallistumista motivoivat ja siten heidan sitoutumistaankin ajavat tekijat painottuvat
naissa yhteisdissa hyvin eri asioihin.

YhteisOn perustamen ja johtaminen edellyttavat vankkaa ymmarrysta sen kohderyh-
masta Kuluttajilla on erilaisia syita kuulua yhteisdoonoi$et kuuluvat yhteiso6anem-
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manhyotysyista, toiset mielihyvasyista, jolloin yhteisdon sitoutumista ylipaataan ajavat
erilaiset asiat. &man vuoksi yrityksen tulisi edigtdsitoutumista mahdollisimma mo-
nipuolisin keinoin, jotta mahdollisimman monenlaisten kayttajatyyppien mielenkiinto
tulee vangituksi. Etyisesti vahvan asiakaspohjan ja asiakassitoutumisen syventamisen
nimissa yritykserulisi olla perilla kuluttajien motiiviperusteista kuulua yhteiséon, silla
sitd kauttase kykenegakentamaan ja vahvistamaan sellaisia tekij6itd, jotka kuluttajia
yhteis6n suuntaan vahvimmin ajavat. Kun yritys tuntee yhteis66n liittyvat motivaatio-
ajurit T ja erityisesti sen omat tapauskohtaiset selldiset sen mahdollista kohdistaa
resursseja niihin toimintoihin, jotka tukevat néiden motivaatiotekijéiden aikaansaamia
vaikutuksia.

Koska yhteistn perustaminegsimerkiksi juuri Suunnon tapauksessakaansa sen, etta
kuluttaja ei ena&avaitseeroa tuotten ja siihen liitetyn palvelurélilla, korostuu orga-
nisaatiesa naiden kahden ulottuvuuden johtamisen saumattorAsiekkaan silmitta
muutokset toisessa aikuttavat vaistamatta toiseen. Lisaksioska mline-
asiakasyhteis6on siséltyy kerrostumia seka brandin ettd yhteisollisyyden tasolta, patee
sen tapauksessa asiakassitoutumiseenkin niin brandiin kuin yhteis66n sitoutumiseen
liittyvia lainalaisuuksia.

Se, minkalaisia ominaisuuksia yhteis6on kannat#tantaa ja minkalaiseen toimintaan

sitd halutaan ohjata, on varseptauskohtats. Rippuu pitkalti yrityksen tuotteiden ja
palveluiden luonteestanko sen kannattavaa jaerusteltua rakentaa oma yhteis6 vai
pitaisiko senitse 0 v a Dsallstuaolemassadlevien medioiden yhteisdihinyhteisoli-

syysja sen pyyteetdn vuorovaikutteinen virtaus csminaisulksia, jotka toimivat vain

jos re saadaan onnistuneella ja asianmukaisella tavalla rakennettua sisdaan yrityksen
johtaman yhteisén toimintafilosofiaan.ikéi yhteiso olisi perusteltlaajennus tuottei-
simme? Mita silla voisi liiketoiminnassamme ja toimialamme kontekstissa saavuttaa?
Mita hyotyasosiaalisen verkostoitumis@aiminnallisuwdet voisivat tarjota asiakkaalle

tai yleisollel tai seka etta

Riippuu pitkalti yrityksen tavoitteistamihin tarkeysjarjestykseen yhtéis johtamisen
paakohdabsettuvatMikéli tavoitteena on kasvattaa yhteistigata nakyvyyttga saada

uusia kayttajid, korostuvat yhteisbn elementtien kokoonpanossa ja prosessien johtami-
sessa sellaiset osat, jotka edistavat brandin puolesta puhumista ja kaswasiaivait/aa
kommunikaatiovirtaa myods yhteiststa ulospdiassa tapauksessa yhteison johtamises-

sa korostuu myos vapaampi ote: kayttajille on annettava vapaus luovalla taviédia tuo
yhteis66n sisaltdd, joka aikesaa 6amaa yhteison sisalla selhteis@n suuntautuvaa
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likehdintdd sen ulkopuolelt¥.hteisdalustan tulisi kuitenkin olla sellainen, etta motivoi
mahdollisimman monenlaisia kayttajia osallistumaamin aktiivisia kuin rennommin
suhtautuvia kayttajia. Vaikka erityisen aktiiviset kayttajat ovat arvokkaityisesti
nakyvyydenkasvattamisen osaltan yhteison valtavirran kavijéienne sen menestyk-

sen mitta.Nain olen brandin suurlahettilaisiirkohdistuvan eritishuomion lisaksi on
tarkeaamotivoida myds su@mpaa kayttajayleisédos kokonaisuutta katsotaan yhtei-
son kehittamisen nakdkulmasta, on erityisen tarkeda pitaa kirkkaana visio yhteison tar-
koituksesta, silla kaikki, mitd yhteis6on ja yhteisoasatetaan, tulisi tapahtua sen tar-
koitusta palvellen. Kun tavoitteena on asiakkaiden sitouttaminen, tulisi yhteisén johta-
misessa kiinnittda primaaristi huomiatdevantin sisallon tuottamiseen ja yhteison lisa-
arvon kommunikoimiseen sek@iiden vuorovaikuteisten prosessientoteutumiseen
jotka aikaansaavat ja edesauttavat asiakkaiden osallistumista ja aktivoivakKhiita.

kein suurin painoarvo Kallistuu juuri yhteison tuottamaan lisdarvoon ja hyotyihin, ja
toiseksi ne on osattava vieda kuluttajille jyttdjille oikealla tavalla, silla ndméa puoles-
taan synnyttavat yhteiséssd monenlaisia vuorovaikutustilanteita ja kommunikaatiota.

Koska yhteis6 on vahvasti riippuvainen sen kyvysta valittaa relevanttia, ajankohtaista ja
paikkansa pitavaa sisaltod mahdollisimmaivattomasti, on yhteisén teknisessa toteu-
tuksessa huomioitava kayttajien eslet sisaltbpreferenssit ja sisallon kasittelytavat ja
pyrittdva tarjoamaan vankat tyokalut sisallon luaeis, I0ytdmiseen ja jakamiseen.

Vaikka kayttgjien luoma sisaltdé on luonteeltaan inkrementaalisempaa kuin yrityksen
siséltoprojektit on se silti yhteisotirkeinta sisaltodkoskaseyllapitaa yhteisorioimin-

taaja rakentaa sosiaalisia siltojayos kayttajien ja niiden sidosryhmien valille, jotka

eivat olekyseisen yhteisokayttajia. Kuluttajien luomaasisaltoda myds maarallisesti

eniteni ihannetapauksessdite i s ° o0 el 2t t tihiyritykées ei tuisi tas e n s @ |
tarvitseliikaa puuttua.oParhaimmillaanse [yhteisd toimii niin, etta yrityksen rooli on

loppujen lopuksi melko piemi(Tanni 2015).Liséksi kynnys jakaa tata sisaltéa tulisi

tehda mahdollisimmaipieneksi, ja kayttgjia tulisi pyrkidnyos palkitsemaan heidan
osallistumigktiivisuudestan. Sen si j aan 0S UuUtitH& kuteauusiet as on o
tuotteiden toimintojaisompia sovelluksighyddyllisia informaatiopaketteja ja kayttajis-

ta kertovia menestyatinoita, tuottagritys itse. Talldin taastgaavampi ote kommun
kaatiovirtojen syntymiseekorostuu enemmarkun yritys tarjoaa valmiita komponent-

teja tai ovaino antaa kaytt2jille mielekk?
seenNéinollenyrt yst?2a wvoitaisiin pit22 niin Kkutsut
toiminnan kannalta (Tanni 201isallon kayton, kutelukemisentai katselumaaraja

jakamisen maaravat tarkeita mittareitasisallon laadurarvioinnissa.Nakyvyyden Ili-

saaminen jaisallon jakaminemnnistutaan helpommimuodosamaarkuluttajalle ver-
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raten pieniksi kynnyksiksi, kun taas yhteis66n kirjautuminen vgasuuremman pa-
noksenJuuri silla hetkella olisosattava puhutelleuluttajan motiiveja ja luodaanelle
mahdollisimman arvokas kasitys yhteisosta.

Vaikka tutkijat Zhou & Amin (2014) pitavat kannattavana tutkimuskohteesykolo-

gisten kiinnikkeiden ja yhteisén komponenttigmgaikastg tarkkaa testaanmsta sitou-
tumisen edistamisesséli tassa tutkimuksessa tarkoitataakokonaisvaltaisempi kat-

saus onlineasialkasyhteison johtamiseen, jolloin yhteisén komponenteille sitoudavi
tekijéind koitui enemman painoarvoghteison komponentit ovat psykologisiin Kiin-
nikkeisiin verrattuna sellaisia, etta niihin on helpompku#tiaa suoraan, ja yritysjohtoi-

sen yhteistn tapauksessa sitouttava vaikutus lahtokohtaisestikin tulee enemman niista.
Liséksi tassa tutkimuksessa painopistetta annettiin enemman kayttajien osallistamiselle,
joka toisaalta lukeutuu Zhoun & Aminin (2014) tmalvuorovaikutuskategoriaan (ks.

Kuvio 2).

Online-asiakaskteisojen tapauksessa on pitkélti kyse yrityksen adaptointikyvysita.
tyksenon osattava katsoa ja pyrittdva ennakoimaan ympardivaa todellisuutta monella
eri tarkkuustasollaErityisesti o kyetava vastaamaasellaisiin valtavirtaa kasittaviin
muutoksiin, jotka ovat lahtoisin kuluttajien maailmagteelamastd niistd sosiaalisen
vuorovaikutuksen rakennemuutoksista, jotka vaikuttavat tapoihin kommunikaida
niista ilmidista, jotka muuttavat tiwinakin pidettyjen asioiden merkityssisaltoioska
kuluttajien kasitykset yrityksistda kommunikaation yhtend osapuolena ovat vahvistuneet,
on yrityksen muokattava toimintaansa tavalla, joka mahdollistaa sen toimimisen keskus-
telukumppaninaYrityksen sattaisi olla hyva myos saanndéllisesti pysahtya pohtimaan,
mitd sen tuotteen kuluttaminen merkitsee kuluttajan kannalta ja laajemmassa kuvassa
tuotetta ymparoéivan kulutuskontekstin kannalta. Movescountinkin alkukipinddn katkey-
tyi idea urheilurannekkeiden kfiyn uudesta merkityspotentiaalista.

Asiakassitoutumineii ja vielapa digitaalisessa ymparisté$saayttaytyy loppujen lo-

puksi varsin monimutkaisena ilmiond. Toisaalta ehkd sen monimutkaisuudessa juuri
piilee sen kyky tuottaa kilpailuetublarvassa tapagkessajos ollenkaanvoidaan sanoa,

ettd vaikutetaan suoraan itse asiakassitoutumiseen, silla sitoutuminen on tulosta pidem-
mastékehitykulusta ja siilen voidaan paatyd useampaa eri tisténenlaisten valivai-
heiden kauttaNain ollen sitoutunsta ei kanrata nahda suoraviivaisermaosessia,

vaan pikemminkin itsedé&n voimistanaakeh&d jonka kehittyminen on lisaksi hyvin
kontekstisidonnaistaOnline-asiakasyhteison tapauksessa yritys voi pyrkid vaikutta-
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maan sitoutumiseen paaasiallisesti lisdarvoa tuettaviaadukkaiden komponenttien
kautta seka osallistamakayttajia yhteisén toimintaan.

6.1. Liikkeenjohdolliset johtopaatdkset

Toteutuneiden asiakassitoutumisen ehtojen lisaksi Movescoase, toi esiin muuta-

mia kohtia, joissa Suunnolla olisi vield kehittigen varaa. Yleisesti ottaen empiirinen
tutkimusmateriaali paljasti ettd Suunnolta puuttuu tuotteidensa elinkaaren loppupaan
tarkempi maaritys, digitaalisen kayttajakokemuksen kokonaisvaltainen maarittaminen,
Movescountin kayttajien palkitsemisjarjestelmé& k2 m2 2 r i tetty tapa

t u

dyntaao intohimoi si a .jLiadkseaikaisergminsMovescatik t i i vi si

elinkaaren aikana ilmenneet tekniset ongelmat palvelussa, puoltavat tarkemman huomi-
on suuntaamista jarjestelman teknologiapunldedellda mainitut asiat ovayoladmpia

mutta strategisesti arvokkaita kehityskohteita, joiden parantaminen luonnollisesti edel-
lyttda ymmarryksen lisaamista naista alueistaiota, huolellista suunnittelua ja riitta-

vien resurssien turvaamista.

Koskayhteistn teknologinen toimivuus glirjestelman ongelmattomuos yksi asiak-

kaiden sitoutumisen ajureista onliasiakaskiteison tapauksessa (ks. Kuvip @n silla
merkittdvaa vaikutusta asiakkaiden sitoutumiseen, ja sen vuoksi siina ilmenevat ongel-
malliswdet tulisi pyrkia minimoimaan asiakkaiden sitoutumisen edistamiseksi. Tekno-
loginen laatu toki on casgrityksen toiminnan keskidssa, mutta siina aikaisemmin il-
menneiden ongelmien valossa se on samalla potentiaalisin kompastuskivi, ja asiakassi-
toutumista gtellen olennainen huomionkohde.

Kayttdjien aktiivisuuden seurannasta Kallio (2015) totesi, ettd organisaatiossa ollaan
viela liian reaktiivisella tasollaKoska kayttajien aktiivisuuden monitorointi on erittain
hyodyllista yhteison toiminnan tehostanksg kehittdmiseksi ja uudistamiseksi, olisi
yrityksessa kannattavaa miettikijinka kyseista toimintaa voisi kehittdd proaktiivisem-
maksi.On tutkittu, ettd asiakkaiden maksuhalukkuus linkittyy vahvemmin heidan osal-
listumisaktiivisuuteensa kuin sisallonlittamisen aktiivisuuteens®gstreicheiSinger

ym. 2013), mink& osaltaan puoltaa Movescountin kayttajien aktiivisuuden seurannan
tarkeytta Suunnon ansaintalogiikan kannalta. Kayttgjien osallistumisen kasvattamiseksi
tutkijat Oestreicheinger & Zalmansorf 2 0 1 3) my°s esittivat
ti kapui stao, joka auttaa segmentoi maan

ma |
k &y
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muokkaamaan toimintaa osallistumista kasvattavAktiivisuuteen perustuvaegmen-
tointi mainittiin yhdeksi kehityskohteekBMovescountin osalta.

Digitaalisen kayttajakokemuksen maarittaem lisdd merkittavasti ymmarrysta kulutta-

jien toiminnasta ja vaikuttaa sitd kautta valillisesti yrityksen kyvykkyyteen edistaa asi-
akkaiden sitoutumistddaastattelussa esiin tullut, kokonaftaisen kuluttajapolun ser-

vice mapping tuotteiden ja palvelun muodostaman kokonaisuuden pohjalta on sekin
siten tarked kehityskohde. Saapuvien uusien, potentiaalisten asiakkaiden maksimoi-
miseksi tyovaiheesta olisi sekin hyoty, ettd kontaktipisteidehkdis@ulisi maaritettya
kuluttajapolun totuudenhetket (voting point), jolloin kuluttaja alitajuisesti punnitsee
tyytyvaisyyttdan ja arvioi, jatkaako polkua pidemmalle vai poistuuko siltd. Tallaiset
kohdat tulisi minimoida asiakaspolusta, ja siksi niidemistaminen ja maarittaminen

on tarkeaa.

Asiakassitoutumista silmalla pitaémimivan, jasentén aktiivisuuteen perustuvanalkit-
semisjarjestelma kehittdminen on tarkeéd parannuskah@arhaimmillaan palkitsemis-
jarjestelma vaikuttaa myos niin pain, ettarsetivoi kayttajia suurempaan aktiivisuu-
teen. Silloin voisikin olla kannattavaa syventya siiheminkalaisten asioiden vuoksi
kayttajat olisivat valmiita nakemaan vaivaanjnkalaisia asioitdne olisivat motivoitu-
neita tavoittelemaariloisaalta vaikka Mogscount nayttaisikin toimivan nykyisellaan
varsin hyvin ilmankin varsinaista palkitsemisjarjestelmaa aktiivisena olevien kayttajien
osalta, wisi sellaisestalla hyotyaerityisestikayttdjakokemuksealinkaarerioppupaan
maarittelyn yhteydessakun pyritén kutsumaan etdéntyneita kayttajia takaiBialkit-
semisjarjestelméan kehittaminen on kuitenkin omaalsaensahyvin tapauskohtainen

ja se vaatisi @ lista tarkasteluaeika siihen siksi ole perusteltua ottaa tassa tarkemmin
kantaa. Koska palkitsenkigsymys itsessaankin on luonteeltaan isomman tason muuttu-

ovat siksi jollakin tavalla erityisikuten Suunnon casekta nahtiin.

Taman tutkimuksen perusteella kimstava ja kannattaa jatkotutkimu&ohteita voisi

olla se, nnkélainen ja kuinka vahva vaikutueaalimaailmarbrandkokemiksella on
yhteis6kokemukseega toisinpain(vrt. Nambisan ym. 2011¥e, kuinka merkittava rooli
vaikutusvaltaigla kayttajilla onyhteisdon sitoutumisen kannaglfa se, kuinka merkit-

tava keinovaikutusvaltaisten kayttdjiew h y © d y nt 2 ryityksemséahkoisessa
markkinoinnissaja yhteison kasvattamisess@ras tutkimuskohde voisi olla vertailu

siitd, mik& sitoutumisen motiiveista korostuu eniten eri toiopgal online
asiakasyhteisoissa. Jos jatkotutkimusta ajatellaan puolestaan Movescountin asiakassi-
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toutumiseen liittyen, olisi silla kerralla asiakkaan nakdkulman tutkimiseksi kiinnostava
maarittdd miten he kokevat Suunnon brandin ja Movescoyhteisén mudostaman
kokonaisuuden, ja mahdollisesti peilata tata aikaisempiin tutkimuksiin Suunnon bréandi-
kokemuksesta. Kiinnostava yksityiskohta tulee siitd, mink& muutoksen Movescountin
tulo on saanut aikaahisaksi kiinnostavaa voisi olla tutkia Suunto Frendien potentiaa-
lia Movescomtin edelleen kehittamiseenkasvattamiseen liittgn.

6.2. Tutkimuksenarviointi

Perinteisesti kaytetyimpia tutkirkaen laadun arviointikriteereja ovat tutkimuksen vali-
diteetti ja reliabiliteetti.Validiteetilla viitataan tutkimuksen kykyyn mitata sita asiaa,
jota sen on tarkoitettu mittaavan eli kuinka onnistuneesti tutkimusmetodi sopii mittaa-
maan haluttua ilmién omasuutta Farquhar 2012: 1Q1Yin 1994:33).Rakenteellista
validiteettia (construct validity) parantavat aineiston triangulagidutkimusnayton
esittamisen selkea ketju (Farquhar 2012:; 10 1994: 34. Tassa tutkimuksessa on
pyritty sisallon johdonmkaiseen esitystapaan, jotta lukijan olisi helpompi seurata pol-
kua aina tutkimuskysymyksista johtopaatoksiasetutkimuksella saatu tutkimusma-
teriaali havainnollisti aihepiirin teoreettista kasittelyd, ja istui siten onnistuneesti sen
sisaltoon. Casgrityksen haastateltava on nahnyt Movescountin koko tahanastisen kehi-
tyshistorian ja toiminut yhteison luotsaajana alusta asti, jolloin hanelta saatiin luotetta-
vaa, tasmallista ja syvallista tietoa tutkittavasta yhteisosta.

Reliabiliteettitaas arvioi tutkimksen toistamiskelpoisuutiasitd, kuinkapaljon voitai-

siin odottaa samankaltaisia tuloksmikali tutkimus toistettaisiinReliabiliteetti on ar-

vio siita, onko tutkimuksessa kertynyt nayttd yhtenaista ja vakasttahtaa virheiden
minimointiin tutkimuksessa(Farquhar 2012: 102¢in 1994: 3637). Koska tutkimuk-

sen toteuttamisessa tulléahtokohtaisesti ainaoudattaa objektiivisuutta, on reliabilitee-
tin arviointi tarkead, silla se paljastaa tutkijan mahdollisen subjektiiviggittelyn
Huolellinendokumentointi ja lahteiden merkinta parantavat tutkimuksen lapinakyvyytta
(Farquhar 2012: 102T.ama tutkimus osoitti sen, kuinka tapauskohtaisesti maarittyvasta
iimiosta onlineasiakasyhteisossa aarkemmalla tasollkyse. Mikali tutkimus toistet-
taisiin saman toimialan sisélla, lahenisis@ntutkimustulokset todennakdisesti tAméan
tutkimuksen antia.

Yleistettavyydellajota kutsutaan myds tutkimuksen ulkoiseksi validiteetiksi, viitataan
siihenajatukseenetta teorioiden tulisi selittaa ilmidita muissaksetelmissa kuin siing,
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jossa niita tutkittiin (Farquhar 2012: 1,08in 1994: 35. Juuri tahan pohjautuu tapaus-
tutkimuksen yleisin kritiikki, jonka mukaan sen tutkimustulosten yleistaminen on on-
gelmallistamenetelméan kontekstisidonnaisen luonteen vudksitenkin tutkijat néke-

vat, etta caseutkimuksilla on mahdollista aikaansaangyonteisia tydopanoksia, jotka
ovat varovaisuutta noudattaen yleistettavissa -t#genuksen omilla ehdoilla. (Far-
quhar 2012:103.Dn hyva muistaa, ettd asian mukaisesti lettyitteoriamyds asettaa
sen tason, jolla cagatkimuksessasaatujatuloksia voidaan yleistaa (Yin 1994: 30).
Tassa tutkimuksessa pyrkimyksena oli mallintaa yleisemman tason ilkétéaen
havainnollistavana apukeinona yksittaista, ainutkertaista tapaosrkkid jolloin on
iimeista, ettd tutkimustulosten yleistamisessa tulee noudattaa harkintaa. Toisaalta taman
tyyppinen analyyttinen, teoreettinen yleistaminerkiorjuuri se, mihin caséutkimus
tahtaa ei tilastollinen, ehdoton yleistaminen (Yin 1980, 36).

Tutkimuksenuskottavuugoimii kriteerina tutkimuksen luotettavuudelle, jota voidaan
parantaa asianmukaisilla ja hyvin organisoiduilla tutkimusmetodeilla (Farquhar 2012:
105). Uskottavuutta tassa tutkimuksessa lisaa -gasgksen haastateltan asema suh-
teessa organisaatioon ja yhteison johtamiseen seka tutkimuksen paatteeksi saatu, ulko-
puolisen asiantuntijan arvio tutkimuksen sisallosta ja rakenteesta.

Siirrettavyystarkoittaa arviota siitd, missa maarin tutkimuksen tuloksia vaoiddiaaa
toisiin konteksteihinTama erdénlainen variaatio yleistamisen kasitteesta ei valttamatta
ole ensisijainen intressi catigtkimuksessa, jonka arvo siis perustuu siihen kontekstiin,
jossa teoriaa on tutkittu ja kehitettgFarquhar 2012: 10p Taman tutkimésen teo-
riaosiossa kasiteltiin elamyksellisia B2line-asiakasyhteisoja yleisella tasolla, mutta
empiirinen tapaustutkimus keskittyi spesifiinresrkkiin. Tutkimuksen viitekeysmal-

lia voidaan kayttdd joustavasti apuna useammalla suunnalla ja tarkekmetnallia
melko pitkalle. On kuitenkin muistettava, ettd parhaiten tutkimuksen tulokset ovat siir-
rettévissa casgrityksen toimialan sisalla tai erityisesti sitd maarittévien trendien kos-
kettamien yritysten yhteydessEoisaalta lukija itse kykenee aoinaan siirrettavyytta,

kun tutkimuksessa on riittavan kattavasti taustatietoa tutkimuksen kontekstin ja yksi-
tyiskohtien avaamiseksi. Tahan viittaa myos laadullisen tutkimuksen keskeinen omi-
nai spiirre otihe® kuvauso (Farguhar 2012:

Tutkimuksen lopwssa casgrityksen ulkopuolien onlineasiakasyhteisdjen parissa
vuosia toiminutasiantuntija Katri Tanni (2015), otti kantaa tutkimuksen teoreettiseen
puoleen seké&asetutkimuksentuloksiin. Kyseinen henkil® olsiis validoivassa roolissa
niin tutkimuksen rakenteen (construction validity) kuin sen sisallon (content validity)
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osalta, mika vaikuttaa positiivisesti tutkimuksen laatuun ja luotettavuuRsdenneva-

lidius maarittdd sita, koskeeko tutkimus sitd asiaa, mitd sen on tarkoitettu koskevan
(Hirsjavi ym. 2008a: 187)Kysymys on siis tulkinnan ongelmasta, jolloin huomio Kkiin-
nittyy tutkimuksessa kaytettavien dtieiden asianmukaisuuteeBisallon validius ku-

vaa sitd, ovatko tutkimuksessa kaytetyt kasitteet teorian mukaisia ja oikein kaytettyja
seka #a, kattavatko ne riittavan laajasti tutkittavan ilmi@oltysik 2000: 1620).

Tannin (2015) nakemys tutkimuksen rakenteellisesta ja sisallollisesta validiteetista oli
se, etta tutkimuksessa on tutkittu niitdaassaltdja mita sind on tarkoitus tutia ja asi-
anmukaistdutkia, ja ettatutkimuksen siséltdn paikkansapitavaa, syvallisesti kasiteltya

ja perusteltuakorostaa oikeita asioifa onvakuuttavaaSamoin asiakassitoutumiselle
asetetut ehdot ja tutkimuksessa esitetyt mallit hén katsoi agiksill Asiantuntijan

arvio vahvistija tssmensimyos kasityksen onlinasiakasyhteison ilmién laajuustasosta.
Kuten edempana kasiteltiin, ovat onliasiakasyhteistt yleistyméaan pain, ja ilmié on
varsin laajaan kontekstiin sidottkioska digitaalinen yhteisollisyysigirtuu merkittaval-

|& tavalla osaksi ymparoivaa kulttuuria, vahvistaa sen kehityskulku otettaan myoés yri-
tyksiin yha enemman. Oma yhteisd edelleen vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yrityksen
liketoiminnan jarjestelyyn ja markkinoinnin rooliin organisaationl&isg§Tanni 2015.)
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