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THVISTELMA

Sosiaalinen verkostoituminen, uusi teknologia ja kuluttajien vahvistunut asema muo-
vaavat monin tavoin niita keinoja, joilla yritysten odotetaan tédna paivéana olevan kyvyk-
kaita vastaamaan markkinoiden tarpeisiin. Digitaalisen maailman brandiyhteisot kuvaa-
vat kulutuskulttuurimme vuorovaikutteista henked, johon yritykset pyrkivat vastaamaan
osallistumalla kuluttajaryhmien keskusteluun — tai perustamalla oman yhteison. Online-
asiakasyhteiso voi muodostua merkittavaksi Kilpailukeinoksi. Sen avulla asiakkaalle
voidaan tarjota uniikkeja hyotyja, elamyksia seka vuorovaikutusmahdollisuus muiden
kuluttajien kanssa. Yritykselle tdima tuottaa arvokasta nakyvyyttd, myynnin ja markki-
noinnin kasvua, suurempaa asiakasuskollisuutta ja uudenlaisia liiketoimintamalleja.
Koska oma yhteisd on tehokas asiakkaiden sitouttamiskeino — ja sitoutuneissa asiak-
kaissa piilee brandin arvo ja suositteluvoima — tutkitaan tassa tutkimuksessa sitd, mita
yrityksen hallinnoima yhteis0 merkitsee ja kuinka sita tulisi johtaa.

Tutkimuksen tarkoituksena on konstruoida malli online-asiakasyhteison tavoitteellisesta
johtamisesta, erityisesti asiakkaiden sitouttamista silmalla pitden. Tutkimuksen teoreet-
tinen viitekehys rakentuu kuluttajien ja liiketoimintamaailman yhteisollisyyden ilmi6ita
sekd asiakassitoutumista ja sen motiiveja kasittelevan teorian pohjalta. Tutkimuksen
empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisella case-tutkimuksella. Menetelmana empiiri-
sen aineiston hankinnassa kéytettiin teemahaastattelua. Lisdksi tutkimuksen sisaltoon ja
rakenteeseen otti kantaa kolmantena osapuolena aihepiirin asiantuntija.

Tarkeinta asiakasyhteison johtamisessa on visio yhteison toiminnan syysta ja sen tuot-
tamasta lisdarvosta, silla yhteison perustaminen vaikuttaa merkittavéasti jo organisaation
rakenteeseen. Asiakassitoutumisen kannalta on olennaista ymmart&é sitoutumisen taus-
tamotiivit, jotta yrityksessa osataan kohdistaa resursseja nditd motiiveja vahvistaviin
tekijoihin.

AVAINSANAT: Online-asiakasyhteis0, asiakassitoutuminen, yhteison johtaminen,
osallistaminen






1. JOHDANTO

”Suunnolta globaali yhteisopalvelu liikunnan harrastajille — Movescount”
(Knowit 2014). Tiedostaminen on hienoa, mutta puolesta puhuminen vie
litketoimintasi seuraavalle tasolle” — Joe Tripodi (Alford 2014).

Yrityksen yhteis6? Milla tavalla digitaalisen maailman vahvat kuluttajaverkostot vaikut-
tavat tamén paivan liiketoimintaan — kuluttajat ovat ’connected”, mutta miten on mark-
kinoinnin laita? Miten yritys voisi muotoilla yhden verkostoaikakauden merkittavim-
mistd ilmioisté ainutlaatuiseksi kilpailuedunlahteekseen?

Verkostoituminen, vapaa informaation kulku, individualismi ja eldmykset leimaavat
aikamme kulutuskulttuuria. Digitaalisia medioita ja erilaisia sisaltojad kulutetaan run-
saasti. Yksiloiden pyrkimykset yhdistya, vaikuttaa, kommunikoida ja ilmaista itsed syn-
nyttdvat verkkoon sosiaalisia yhteisoja rajahdysmaiseen tahtiin, eikd ilmio ole jaanyt
noteeraamatta yrityksilta. Kun sisallon kuluttamisesta tulee sosiaalinen kokemus, tulee
arvonluontikin riippuvaiseksi sosiaalisesta ymparistostd (Oestreicher-Singer & Zalman-
son 2013: 594). Sosiaalisen verkostoitumisen ja digitalisaation seurauksena yhteisollisia
elementtejd on alkanut nakyé yritysten tuotteissa ja palveluissa. Markkinoinnissa tarkei-
na kehitystrendeind pidetadnkin yrityksen aktiivisen lasnéolon kehittdmista useissa eri
kanavissa, missé jatkuva kommunikointi, sisallontuotanto ja oppiminen ovat avainasioi-
ta (Kurio 2013). Nama tekijat ovat keskeisid edellytyksid myos yritysten hallinnoimille
asiakasyhteisoille, joiden esiinmarssi on osoitus yhteisollisyyden haltuunotosta yritys-
maailman sovelluksiksi. Tassa tutkimuksessa pyrkimyksena onkin tutkia sitd, kuinka
yrityksen tulisi johtaa online-asiakasyhteisfdan voidakseen parantaa asiakassitoutumis-
fa.

Mutta miksi asiakasyhteisot puhuttavat juuri nyt? Vaikka sosiaalinen media on palvellut
meitd jo pitkdan ja kerryttanyt yritysten kanaville sankoin joukoin seuraajia, eivat yri-
tykset viel& tiedd, mitd ne nailld orastavilla yhteisonaluilla tekisivat. Nakyvia esimerk-
keja asiakasyhteisoistd ovat monet yhteisolliset urheilu- ja muut palvelut seka tuotede-
sign- ja tukisivustot. Valttikortti kilpailussa 16ytyy yh& useammin palvelusta, ja kun
arvo siirtyy enemméan kokemuksiin, on markkina muuttumassa kuluttajien, kuluttajayh-
teisGjen ja yritysten valiseksi keskusteluareenaksi. Yhteison ansiosta brandi elda kulut-
tajan mielessa aivan uudella tavalla, ja yrityksen ja kuluttajan valisesta vuorovaikutuk-
sesta on tulossa arvon luonnin ja hyddyntdmisen paikka. Online-asiakasyhteisojen ra-
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kentaminen on noussut asiaksi, joka markkinoinnissa kannattaa ottaa tosissaan. Sosiaa-
lisessa mediassa on valtavasti 16yhid asiakasyhteisojen aihioita, joiden syventdminen
edellyttad yritykseltd nakemystd, johtamista, puhuttelevaa siséltéa seka kykya avautua
entista laajemmin. (Tanni 2013.) Erilaisista online-yhteisoistd on kehittymassa avain-
tyokalu yrityksen internet-markkinointistrategiaan, koska ne ovat merkittdva apu niin
brandiuskollisuuden rakentamisessa, markkinoille tulossa, liikevaihdon tehostamisessa
kuin positiivisen word-of-mouth-mainonnan synnyttdmisessa (Kim, Choi, Qualls & Han
2008: 410). Syy asiakasyhteisdn perustamiseen 16ytyy kuitenkin jostakin muualta kuin
viestinnastd, tarjouksista tai kampanjoista. Yhteison johtamisessa on pyrittava visioi-
maan pidemmalle ja ndkemaén yhteist aktiivisena vaikuttajana yrityksen tulevaisuudes-
sa. (Tanni 2013.) Yhteison perustaminen on kaikin tavoin strateginen kysymys. Jotta
voidaan tuottaa arvoa luova ympéristd, joka samalla tehostaa arvon saavuttamista ja
tuottojen kertymista, taytyy yrityksen ensin ymmartad kuluttajien kayttaytymisen dy-
namiikkaa sosiaalisessa kontekstissa (Oestreicher-Singer ym. 2013: 594-595). Vaikka
yrityksilla on vield melko vahan yhteison perustamiseen tarvittavaa rohkeutta ja nake-
mysta, tarjoaa yhteiso rajattomasti mahdollisuuksia tulevaisuuden markkinoinnille lujit-
taessaan kilpailukykyisellé tavalla yrityksen ja asiakkaan vélistd vuorovaikutussuhdetta
(Kimmel 2010, Tanni 2013).

Yritykset, jotka katsovat asiakkaidensa maarittelevan bréndinsa, ovat todennakdisempia
selviytyjia markkinoinnin murroksessa (Tanni 2013). Koska bréndin arvo ja suosittelu-
voima piilevat sitoutuneissa asiakkaissa, on verkostoitumisen ja informaatiorikkauden
liikkeelle sysadma murrosvaihe tehnyt asiakkaiden sitoutumisesta entista tarkeampéaa
(Kimmel 2010). Sitoutuneisuus on erittain tavoiteltu lopputulos monille markkinointi-
toimenpiteille, koska se vaikuttaa useimmiten positiivisesti myynnin kehitykseen ja en-
nustamiseen seka tuloksen ja tulevaisuuden markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun.
Suhdemarkkinoinnin teoriassa kannattavuuden avaintekijoind pidetddn uskolisuutta,
asiakkaiden pysyvyytta ja pitkaaikaisia suhteita (Baron, Conway & Warnaby 2010: 30).
Asiakkaat eivat tuo arvoa pelkédstdan transaktioiden Kkautta, vaan myods ei-
transaktionaalisen kayttaytymisensd kautta. Parhaimmillaan C2C-vuorovaikutus on
voimavara, joka mahdollistaa yritysten liiketoiminnan uudistamisen ensikéden asiakas-
ymmarryksen kautta. Kuluttajien vahvistuneen roolin ja yhteisollisyyden synnyttdmat
sosiaaliset verkostot sekd uusissa merkityksissa pinnalle palannut word-of-mouth-
keskustelu ovat méaarittdmasséd markkinoinnin peruspilareita uusiksi. (Kimmel 2010).
Yritysten lienee korkea aika koota yhteen niiden pirstaloituneet mutta sitdkin perusta-
vammat kappaleensa — yhteisonsé jasenet (Kurio 2013, Kimmel 2010).)
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1.1. Case-yritys Suunto Oy

Tutkimuksen case-yrityksena toimii kotimainen Suunto. Yritys suunnittelee ja valmis-
taa urheiluinstrumentteja muun muassa kestavyysurheiluun, vaellukseen, sukellukseen,
fitness-lajeihin, hiihtoon ja purjehdukseen. Suunnon tuotteissa kelloa muistuttava ulko-
nako ja kaytettavyys yhdistyvat lajikohtaisten rannetietokoneiden ominaisuuksiin. Yri-
tyksen padkonttori tuotekehitys- ja tuotantoyksikkdineen sijaitsee Vantaalla. Suunto
ty6llistdd maailmanlaajuisesti yli 500 ihmista ja toimittaa tuotteitaan yli 100 maahan.
Suunto toimii urheilutuotebrandeihin keskittyneen Amer Sports Oyj:n omistuksessa ja
sen sisaryhtioitd ovat Salomon, Precor, Atomic, Wilson, Mavic ja Arc’teryx. Suunto
panostaa laitteidensa korkeaan laatuun, tutkimus- ja kehitystoimintaan seka pyrkii aktii-
visesti kuulemaan tuotteidensa kéyttdjia tuotekehitystd varten. Suunnolla on ympéri
maailmaa erityisid tuotetestaajia, Suunto Ambassadors -lahettilitd, niin maastojuoksi-
joista ja -pyorailijoista aina vuorikiipeilyn ja sukelluksen uranuurtajiin asti. (Suunto
2015.)

Tutkimuksen empiriaosiossa tarkastelun kohteena on Suunnon urheiluyhteisé eli Mo-
vescount -verkkopalvelu. Movescountissa Suunnon tuotteiden kayttaja voi esimerkiksi
suunnitella ja pitada paivakirjaa urheilustaan, ladata Suunto-laitteisiinsa applikaatioita ja
pitdd yhteyttd yhteison muihin kayttajiin. Yhteisopalvelullaan Suunto nappasi vuonna
2010 Sports standard of excellence” palkinnon kansainvélisessi WebAwards -
Kilpailussa, jossa palkitaan esimerkilldan internet-markkinoinnin ja verkkopalveluiden
kehitysta parhaiten edisténeet sivustot. Movescount.com sai erityiskiitosta innovatiivi-
suudesta, siséllostd, vuorovaikutteisuudesta seka teknologiasta. (Suunto 2015, Knowit
2010a.)

1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Yhteisollisyys ja yhteisot ovat varsin uusia ominaisuuksia kaupallisessa kontekstissa, ja
niiden vahvistuva lasndolo tulee merkittdvasti muovaamaan markkinointiratkaisuja yha
useamman yrityksen kohdalla. Liséksi asiakassitoutumisen ymmartdminen ja tutkimi-
nen on tarkedd nykyisenlaisessa liiketoimintamaailmassa, jossa asiakkaiden voittamises-
ta ja sailyttdmisestd on tullut yha haastavampaa. Tutkimusongelman muodostaa se, min-
kélainen yrityksen online-asiakasyhteison kannattaisi olla ja miten sen tulisi sita johtaa
edistddkseen asiakassitoutumista. Toisin sanoen minkalaisella yhteis6lla ja yhteison
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johtamisella luodaan sellainen onnistunut kokonaisuus, joka sitouttaa kayttajia yrityk-
seen tai brandiin sen itse hallinnoiman yhteison kautta?

Taman tutkimuksen tarkoituksena on strategisen casen tdsmentaména konstruoida malli
online-asiakasyhteison tavoitteellisesta johtamisesta, jossa painottuu asiakassitoutumi-
sen aikaansaaminen. Tarked tutkimusta ohjaava kysymys on siis se, minkéalaiseksi yri-
tyksen kannattaa yhteisonsé rakentaa ja miten sen tulee yhteisédén johtaa voidakseen
tdhdata korkeampaan asiakassitoutumiseen. Tutkimuksen tarkoitus pyritaan tayttdmaan
kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite jakautuu kahdeksi alatavoitteeksi. Tavoite 1 a) on
kuvata online-asiakasyhteison ilmiokentta. Sill4 haetaan vastausta kysymykseen, misté
rakenne-elementeistd ja prosesseista toimiva online-asiakasyhteisd koostuu ja miten se
toimii verrattuna tavalliseen, avoimeen verkkoyhteisoon. Tavoite 1 b) on maarittaa
asiakassitoutumisen ehdot online-asiakasyhteison kontekstissa seka johtaa viitekehys-
malli online-asiakasyhteison tavoitteellisesta johtamisesta, asiakassitoutumista korosta-
en. Miten kuvattua ilmitkenttda johdetaan erityisesti asiakassitoutumista silmallapitaen,
on tata tavoitetta merkittavasti ohjaava kysymys. Ensimmainen tavoite pyritdaan koko-
naisuudessaan saavuttamaan ottamalla haltuun online-asiakasyhteison késite pureutu-
malla yhteisollisyyteen, séhkdisiin yhteisdihin ja niiden kommunikaatioon Kirjallisuu-
den seka asianmukaisen aikaisemman tutkimusnéayton avulla. Teoriaosuuden pééatteeksi
muodostetun viitekehysmallin avulla pyritddn nostamaan esiin avainkohdat empiirisen
osion kasittelya varten.

Tutkimuksen toinen tavoite on empiirisesti analysoida Suunto Oy:n Movescount-online-
asiakasyhteisoa teoreettisen viitekehysmallin avulla. ”Mika on yhteisén “nykytila” sen
rakenteen, prosessien ja johtamisen osalta?”” on ensisijaisesti tavoitetta ohjaava kysy-
mys. Toiseksi casessa tarkastellaan myos sitd, kuinka teoriaosuudesta nostetut asiakassi-
toutumisen ehdot toteutuvat tutkittavassa yhteiséssa. Empiirisen osion paatteeksi tutki-
muksen viitekehysmalli asetetaan tarkennettuun muotoon. Movescount-casen perusteel-
la on pyrkimyksena on myos esittda liikkeenjohdollisia paatelmia siitd, mihin asioihin
tdman yhteison asiakassitoutumisen tavoitteellisessa johtamisessa tulisi Kiinnittaa eri-
tyistd huomiota. Tarkastelun kohteena oleva yhteisé on Suunnon rannelaitteiden ympa-
rille rakennettu, yhteisollinen verkkopalvelu. Yhteison dynamiikkaan perehtymalla pyri-
t44n tunnistamaan tapauskohtaisia, asiakassitoutumista edistavia elementteja ja toimin-
tatapoja.
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Tutkimuksen kolmas tavoite on empirian tukemana vieda tutkimuksen viitekehysmalli
case-kohtaisesti tarkennettuun muotoon. Mallissa pyritdan ilmaisemaan kokonaiskuva
tutkittavan yhteison johtamisesta ja siitd, miltd osin asiakassitoutumisen ehdot toteutu-
vat yhteisossd. Taman pohjalta analysoidaan sitd, kuinka yrityksen tulisi online-
asiakasyhteistaan johtaa. Movescountin tarkastelu on siten strategisen casen roolissa,
koska tdman tapausesimerkin kautta pyritdan seké testaamaan teoreettisen viitekehys-
mallin mukaisia ehtoja etta tarkentamaan ne edelleen elaboroiduksi malliksi, jonka asi-
antuntija eli kolmas osapuoli validoi.

1.3. Tutkimusote ja -nakdkulma

Tama tutkimus on lahestymistavaltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska
siind pyritddan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti kasvattamaan ymmarrysté tutkitta-
vasta ilmiosta. Laadullisella tutkimuksella tdhdatd&n monitasoisiin kuvauksiin sosiaali-
seen kontekstiin sijoittuvista ainutkertaisista ilmidistd. Tyypiltdén tutkimus on tapaus-
tutkimus, koska tutkimuskohteeksi on valittu yksittainen yhteiso, josta pyritaan hankki-
maan yksityiskohtaista, syvallista tietoa monipuolisin menetelmin. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2008: 128-132, 156-160.) Uutuusarvoa sisaltavassa tutkimuksessa korostuu
vahvasti eksploratiivinen suuntaus, koska verkon asiakasyhteisgja on tutkittu verraten
vahan, erityisesti asiakassitoutumisen nakokulmasta. Tutkimuksessa toteutuu lineaari-
nen esitystapa, jossa asiat kaydaan lapi tietyssd optimaalisessa jarjestyksessa niin, etta
uusi tieto rakentuu vanhan paalle (Valimaa 2006). Tutkimuksen etenemistapa on deduk-
tiivinen eli ensiksi aihetta lahestytddn teoreettiselta kannalta, minka jalkeen siirrytdan
empiiriseen osuuteen. Teoria siis toimii johdattavana ja tutkimuksellista paatoksentekoa
ohjaavana perustana tutkimuskohteen empiiriselle tarkastelulle.

Tieteenfilosofiselta lahtokohdaltaan tdma tutkimus noudattaa paatoksentekometodolo-
gista tutkimusotetta seka case-tutkimuksen lahestymistapaa. Paatoksentekometodologi-
sessa tutkimuksessa eteneminen on deduktiivista ja sille on luonteenomaista normatiivi-
nen ote, jossa tutkimustulosten on tarkoitus toimia yritysjohtoa avustavasti (Kasannen,
Lukka &Siitonen 1993: 255-257).

Tutkimuksen aineisto keratddn teemahaastatteluilla, joista ensimmaéinen kohdistetaan
Suunnon yhteisosta vastaavalle taholle ja toinen ulkopuoliselle online-asiakasyhteistjen
asiantuntijalle. N&in haastattelumateriaali kattaa kaksi, toisiaan taydentdvad nakokul-
maa. Haastattelun teemat johdetaan teoriaosuuden viitekehysmallin kautta. Case- eli
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tapaustutkimuksen luonteen mukaisesti tutkimuksen kohteena on tietyin kriteerein valit-
tu, yksiloity tapaus (Farquhar 2012: 6). Tassé tutkimuksessa sellaista edustaa Moves-
count -yhteis6. Lisaksi tutkimus on aikajanteeltddn poikkileikkaustutkimus, koska tut-
kimuskohteen tarkastelu keskittyy rajattuun hetkeen, eikd padmaarané ole esimerkiksi
tiettynd ajanjaksona suoritettava seuranta.

Luonteensa puolesta online-asiakasyhteisonjohtaminen painottaa yrityksen nakokulmaa
tutkittavaan aiheeseen, ja tutkimuksessa on myos pyrkimyksena tuottaa liikkeenjohdol-
lisia paatelmia (managerial implications) kohdeyhteison tutkimisen perusteella. Sen
lisaksi, ettd tutkimuksen case-yrityksen yhteisosta tuotetaan esimerkkimielessé tarkka
kuvaus teorian tukemiseksi, pyritaan tutkimustulosten perusteella myds esittdmaan yri-
tyksen nakokulmaa palvelevia johtopaatoksia yhteisosta I6ydettaviin asiakassitoutumi-
sen johtamisen ehtoihin liittyen. Kysymys siitd, kuinka yhteisoa tulee johtaa, tekee tut-
kimuksesta paatoksentekometodologisen (Metodix 2014).

1.4. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu kuudesta paaluvusta, ja tutkimuksen kulkua havainnollistetaan kuvi-
ossa 1. Tutkimuksen ensimmadinen paaluku kattaa johdannon, lyhyen esittelyn case-
yritys Suunto Oy:sté seké tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden madarittelyt. Lisaksi
ensimmadisessa paaluvussa maéaritellddn tutkimuksen nékokulma ja tutkimusote seka
tutkimusaiheen kannalta keskeiset késitteet.

Toinen paaluku muodostaa teoriaosuuden ensimmaisen luvun, jossa keskitytdan online-
asiakasyhteisojen toiminnan avaamiseen seké asiakassitoutumiseen yhteisén kontekstis-
sa. Luvun alkupuoli johdattaa naihin paateemoihin yhteisollisyyteen liittyvien kehitys-
suuntien tarkastelun kautta. Luvussa madritellaan online-asiakasyhteison kasite seka
perehdytddn kokonaisvaltaisesti yhteisdjen toimintaan ja niiden kayttajia sitouttaviin
tekijoihin. Tassa luvussa pyrkimyksena on tayttaa tutkimuksen tavoite 1 a). Yhteenveto
tiivistdd luvun keskeisimman siséllon.

Teoriaosuuden jalkimmainen osa, kolmas paaluku kasittelee online-asiakasyhteison
tavoitteellista johtamista, erityisesti asiakassitoutumisen kannalta. Luvussa keskitytdan
yritysomisteisen yhteison strategisen johtamisen kaytantoihin ja pyritddn méaarittdmaan
onnistumisen ehdot asiakkaita sitouttavan yhteisén johtamiselle. Luvun lopussa yhteen-
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veto kokoaa tdman luvun avainkohdat, ja esitetdan teorian pohjalta muodostettu viiteke-
hysmalli. Tésséd luvussa pyritaan siten tayttamaan tutkimuksen tavoite 1 b).

Neljas paaluku pitad sisallaan tutkimuksen metodologisten valintojen tarkastelua. Lu-
vun alussa kéydaan lapi case-tutkimuksen ja teemahaastattelun menetelmat seka avataan
niité tekijoita, joiden perusteella Movescount -yhteisd valikoitui tutkimuksen kohteeksi.
Tassa luvussa esitellddn myos aineiston hankinnan ja analysoinnin osalta tehdyt ratkai-
sut.

Viidennessa paaluvussa siirrytaan tutkimukseen empiiriseen osioon, jossa pyritaan tuot-
tamaan havainnollinen esimerkki tutkittavasta ilmidsta seka syventdmaén aiheen kasitte-
lya. Luvussa siis kuvataan ja analysoidaan Movescount -yhteisda teoreettisen viiteke-
hyksen ja asiakassitoutumisen ehtojen avulla. Luvun lopussa esitetddn case-tutkimuksen
kautta tarkennettu, tapauskohtainen malli online-asiakasyhteisén johtamisesta.

Viimeinen eli kuudes paaluku kokoaa yhteen tutkimuksen avainkohdat ja johtopaattkset
seka case-yrityksen tutkimisen perusteella muodostetut liikkeenjohdolliset johtopé&atok-
set. Luvun loppupuoli pitaa sisallaan tutkimuksen arvioinnin seka tutkimuksen aihealu-
eeseen liittyvat jatkotutkimusehdotukset.

Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena on vain yksi online-asiakasyhteisé, Moves-
count. Liséksi tutkimus rajataan koskemaan vain sellaisia yritysten ja brandien verkko-
yhteisoja, jotka toimivat yrityksen vélittdmassd yhteydessd ja ovat yrityksen itsensa
hallinnoimia alustoja. Edelleen aihepiirin tarkastelu fokusoituu B2C -ajattelumallin mu-
kaisiin, elamyksellisiin, kuluttajille suunnattuihin yhteisdihin. Case-yritys Suunnon ja
sen tuotteiden luonteen vuoksi tassa tutkimuksessa online-asiakasyhteisojen tarkastelus-
sa nakyy korostuneemmin kytkds teknologisiin tuotteisiin. Tarkastelussa pyritdan huo-
mioimaan nimenomaan yhteiso itsessaan, eiké tarkasteluun siten liitetd laajemmin yri-
tyksen eri kanavia. Vertailumielessa tutkimukseen siséltyy kuitenkin havainnollistavia
kannanottoja verkon avoimiin brandiyhteisoihin liittyen. Asiakassitoutumisen osalta
kasittely rajataan niin, ettd asiakassitoutumista paadytdan katsomaan digitaalisen ympa-
ristdn asettamista ehdoista kasin.
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1. Johdanto
TEORIA
2. Asiakassitoutuminen online- 3. Online-asiakasyhteisdn
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4. Tutkimuksen metodologiset valinnat
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5. Empiirinen analyysi Movescount -yhteisosta

A4

6. Johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

1.5. Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Online-asiakasyhteisd (online customer community, OCC) on tdman tutkimuksen tar-
kein késite. Se tarkoittaa yrityksen johtamaa, kaupallista, niin hydtyjen kuin elamysten
tuottamiseen tahtadvaa verkkoalustaa, jossa rekisterdityneilla kayttajilla on mahdolli-
suus kuluttaa tuotetta tai palvelua ja olla sosiaalisessa vuorovaikutuksessa yrityksen ja
toistensa kanssa. Madritelmien perusteella kyseisenlaisesta yhteisosta kaytetdan myds
kasitteitd virtuaalinen ja sahkoinen asiakasyhteisd, verkon asiakasyhteisd, yrityksen
hallinnoima online-tuoteyhteisd (online product community) tai -kéyttajayhteisé (user
community) seka suljettu tai yksityinen online-yhteisd (private online community) (vrt.
Kimmel 2010; Nambisan & Watt 2011). Naiden kasitteiden merkityssisallot ovat yhta-
laisid, eik& niiden ristikkdinen kayttd siten aiheuta asiavirheitd. Tdssé tutkimuksessa
pyritddn kuitenkin ensisijaisesti kayttdmaan nimitystd online-asiakasyhteisod. Liséksi
tdman tutkimuksen nékodkulmasta kaytt4ja ja asiakas merkitsevat samaa toimijaa yhtei-
son kannalta, joten molempien termien kéytto on perusteltua.
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Asiakassitoutuminen (commitment) tarkoittaa asiakkaan erityistd psykologista Kiinnit-
tymistd kohdeyritykseen ja vaikuttaa asiakkaan péaatoksiin suhteen jatkamisesta. Asia-
kassitoutumiseen katkeytyy kestava tarkoitus rakentaa ja séilyttaa pitkaaikainen ja/tai
arvokas suhde ja se keskittyy erityisiin vuorovaikutteisiin asiakaskokemuksiin.

Yhteison johtaminen (online community management) viittaa tassa kaikkeen siihen toi-
mintaan ja niihin elementteihin, joita yritys hyddyntdd rakentaessaan, kehittdessaan ja
hallitessaan online-asiakasyhteisfaan. Yhteisén johtaminen on kokonaiskuva online-
asiakasyhteison taustalla vaikuttavasta tavoitemaailmasta, resursseista ja niista keinois-
ta, joilla néita tavoitteita pyritdan toteuttamaan kyseisen yhteison tarkoitusta palvellen.

Asiakkaan osallistuminen (engagement) merkitsee kognitiivisella, emotionaalisella ja
kayttdytymisen tasolla ilmenevaa vuorovaikutusta brandin kanssa. Osallistaminen taas
viittaa yrityksen tarkoituksellisiin keinoihin aikaansaada osallistumista eli aktivoida
asiakkaita haluttujen asioiden suhteen. Osallistamalla kannustetaan vuorovaikutukseen
yrityksen ja brandin kanssa, ja online-asiakasyhteison tapauksessa erityisesti yhteisdn
tyokalujen kéayttdéon ja kommunikointiin toisten kuluttajien kanssa.
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2. ASIAKASSITOUTUMINEN ONLINE-ASIAKASYHTEISOSSA

Tassa padluvussa siirrytddn syvallisesti avaamaan online-asiakasyhteisdjen maailmaa ja
asiakassitoutumisen ilmenemista digitaalisessa ymparistdssa. Aluksi luvussa tarkastel-
laan yhteisollisyyttd ja sen vaikutuksia kuluttamiseen ja markkinointiin ja maaritetdan
syvallisesti online-asiakasyhteison kasite. Taman jalkeen yhteisollisyyden sovellutuksia
siirrytadn kasittelemaan liikkeenjohdollisissa merkityksissé yrityksen nakokulmasta.
Koska asiakassitoutuminen on toinen olennainen teema tdman tutkimuksen kohdekon-
tekstissa, pureudutaan tdman pé&aluvun loppupuolella asiakassitoutumiseen ja niihin
tekijoihin, jotka aikaansaavat asiakassitoutumista online-asiakasyhteistssa. Talla tavalla
pyritaan rakentamaan ymmarrysta siitd, mita online-asiakasyhteiso on ja milla tavalla se
Voi sitouttaa kéayttdjia yhteisoon ja brandiin. Nain ollen tdssa paaluvussa on tavoitteena
tayttaad tutkimuksen tavoite 1 a). Luvun lopussa oleva yhteenveto tiivistad taman paalu-
vun olennaisimmat kohdat.

2.1. Yhteisollisyys ja yritysten verkkoyhteisot

Useat markkinoinnin alalla ja kuluttajayleisossé tapahtuneet viimeaikaiset muutokset
ovat heikenténeet perinteisten markkinointikeinojen tehoa, minka vuoksi kuluttajien
huomiota on tdna péivana yha vaikeampi metsastaa (Kimmel 2010: 22-23). Top-down-
paradigmasta eli business-to-consumer-ajattelusta on tapahtunut ennétyksellisen nopea
suunnanmuutos ruohonjuuritasolta ponnistavaan consumer-to-consumer-
ldhestymistapaan. Yritysten liiketoimintaa muotoilee entistda vahvemmin kuluttajien
valinen kommunikaatio — ja sellaisilla tavoilla, jotka olisivat kuulostaneet kasittamatto-
milté viel& muutama vuosikymmen sitten. (Kimmel 2010.) Nykyaan kuluttajat ovat roo-
linsa ja valtansa tiedostavia, aktiivisia verkostoitujia, ja C2C-vuorovaikutus voi olla
paljon muutakin kuin ohikiitavaa jutustelua. Se voi olla keskeinen osa asiakaskokemus-
ta erityisesti palvelujen markkinoinnin yhteydessa. Sosiaalisten ulottuvuuksien ja sah-
kdisen verkostoitumisen tarkeyttd on korostettu kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessa,
silla yha useammin yksilét muotoilevat kulutusvalintojaan sen suhteen, millaisiin ryh-
miin he kuuluvat tai pyrkivat kuulumaan. (Baron, Conway & Warnaby 2010: 98; Ro-
wan 2002.) Sahkdisten yhteisdjen muodostumisen virrassa, massamedian ja modernin
markkinoinnin johdattelemina ovat saaneet alkunsa erilaiset kulutusyhteisét. Jo 90-
luvun puolivélissa online-ryhmien kaupallista potentiaalia tuotiin esiin tunnetussa joh-
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tamiskirjallisuudessa sillé seurauksella, ettd lukuisat yritykset alkoivat kartoittaa mah-
dollisuuksia oman yhteison perustamiselle (Wiertz & de Ruyter 2007: 349).

Kulutuksellisilla valinnoilla halutaan omien mielekk&iden kokemusten liséksi vaikuttaa
myaos siihen, minkalaisen kuvan toiset meista saavat. Brandeihin kohdistuvista ja niiden
valilla tehtavista valinnoista on tullut kuluttajien mielisissa merkityksellisia tienviittoja
matkalla omaan identiteettiin ja elaméntyyliin. (Brodie llic, Juric & Hollebeek 2013;
van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner & Verhoef 2010; Wirtz ym. 2013: 223-
224.) Nykyisen aikakautemme kulutuskulttuurissa henkilokohtaisesta elamantyylisté on
tullut myds merkittdva kiinnostuksen ja jakamisen kohde. Kehittyva teknologia ja sen
lukuisat sovellukset ovat mahdollistaneet sen, ettd erilaisten elamantilanteiden ja koke-
musten viestiminen on suosittu oheisaktiviteetti. Tosielaman tapahtumien jakaminen
sosiaalisessa mediassa on merkittdva keino ilmaista persoonallisuutta ja tapa rakentaa
sosiaalista verkostoa. (Kimmel 2010; Rowan 2002.) Ihmisella on myds luontainen halu
liittya ryhmiin ja mukautua niiden tapoihin (Kopakkala 2005: 63; Robinson & Ethering-
ton 2006: 59). Yksilollinen identiteetti juurtuu haluun kuulua johonkin ja se ilmenee
padasiassa osallistumisena neo-klaaneihin, “tunteiden yhteisGihin”, joissa empatia,
emootiot ja samanmielisyys muodostavat perustan tarkoitushakuisten yhteisojen raken-
tumiselle (Kimmel 2010: 54; Hsu, Chiang & Huang 2012: 75).

Bréandit voivat edistaa tunnetta sosiaalisesta yhdistymisesta kuluttajien keskuudessa niin
epamuodollisissa sosiaalisissa konteksteissa kuin jarjestdytyneemmissa sosiaalisissa
yhteisoissé (Kates 2006: 94). Tutkimukset tukevat ndakemystd, ettd brandeilld on “linki-
tysarvoa” tai toiminnollisuus, joka yhdistdd kuluttajia toisiinsa yhteisten merkitysten ja
aktiviteettien kautta. Brandin erilaiset sosiaaliset asemat, jotka osoittavat brandia ja ku-
luttajaa yhdistavan arvon, ovat olleet viimeaikojen nakyvimpia tutkimuskohteita kulut-
tajakayttaytymisessa. Brandiyhteisot keskittyvét usein tietyn kulutuskohteen intohimoi-
seen kayttoon ja ylistamiseen, ja yhteison jasenet kokevat ryhmansa jokseenkin margi-
naaliseksi, mika edistdd kytkeytymisen tunnetta brandiin ja toisia yhteison jasenia koh-
taan. (Kates 2006: 94.) Online-asiakasyhteisojen tapauksessa mukana vaikuttaa vahvasti
myos yhteisosta koettu hyoty (Brodie ym. 2013; Zhou & Amin 2014). Koska yritysna-
kdkulmasta on kiinnostavaa tuntea yhteisollisyyden ja online-yhteisdjen taustalla vai-
kuttavia voimia, ovat muutamat markkinointitutkimukset yritysjohtoisista online-
asiakasyhteisoista kasitelleet kuluttajien motiiveja osallistua ja vaikuttaa ndissa yhtei-
sOissa (esim. Harmsen-van Hout 2009; Wiertz ym. 2007; Zhou ym. 2014). Tutkimukset
yhteistjen arvonluontiprosessin laajuudesta ja valittymisestd taas ovat olleet merkityk-
sellisia naiden yhteisdjen hyodyllisyyden arvioinnissa niin kuluttajan kuin yrityksenkin
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nakokulmasta (Harmsen-van Hout 2009). Nambisan & Watt (2011) esittelivat ensim-
maisina online-yhteisokokemuksen (online community experience) kasitteen, milla he
viittasivat sellaiseen kayttajakokemukseen, joka sijoittuu yrityksen yllapitdmaan verk-
koyhteisoon. He havaitsivat, ettd online-asiakasyhteisossé tapahtuva vuorovaikutus
muotoilee merkittavélla tavalla kayttdjien késityksia ja asenteita yritysta ja sen tuotteita
kohtaan. (Nambisan & Watt 2011: 889.) McAlexander, Schouten ja Koening (2002)
puolestaan tutkivat asiakasta ja yritystd yhdistévia brandiyhteisoja asiakasuskollisuuden
rakentamisen keinona. Online-asiakas- ja brandiyhteis6jen tutkimuksista toistaiseksi
harvat ovat keskittyneet aiheissaan yrityksen nakokulmaan (Chauhan & Pillai 2013).

Kuluttajia yhdistavien kokemusten jakamisen lisaksi ymparoivélla sosiaalisella ryhmal-
I& on tutkitusti havaittu olevan merkittava vaikutus myos kuluttajan henkilokohtaisiin
paatoksiin. Vuonna 2013 tehty tutkimus paljasti, ettd kuluttajista 95 % jakaa toisille
huonoja ja 87 % hyvia asiakaspalvelukokemuksia, mistd merkittdva osa tapahtuu ver-
kossa ja sosiaalisessa mediassa (Dimensional Research 2013). Online-maailman word-
of-mouth-asetelmassa yleisén vuoropuhelu on aktiivista, ja viesteja viedddn eteenpéin
olivat niiden vastaanottajat sitten tuttuja tai ei. (Kimmel 2010: 103.) Tama kehityskulku
ei jata yrityksille juurikaan epdonnistumisen varaa, mutta kannattavaa onkin kaantaa se
toimimaan yrityksen eduksi. Nykyisid Web 2.0:n eli sosiaalisen verkottumisen aikakau-
den tarjoamia web-applikaatiota kuten blogeja, sosiaalisia alustoja ja vertaistuottamisen
mahdollisuuksia ei tulisi ndhdé vain teknologiana, kanavana tai applikaatiokokoelmana,
vaan markkinoinnin nakokulmasta ennen kaikkea yleisena filosofiana ja visiona, joka
pohjautuu vahvasti kuluttajien kasvavaan yhdistymiseen, osallistumiseen ja kontrolliin
markkinointitoimenpiteita kohtaan. Yrityksille web 2.0:n tyokalut ja palvelut mahdollis-
tavat lahes rajattomat puitteet liiketoiminnan uudistamiseen. Naita ovat erilaiset alustat
ja sisallonluomistyokalut, jotka antavat mahdollisuuden luoda, tallentaa, hallita ja jakaa
sisaltod; online-yhteistydn véalineet, jotka ovat tehokkuutta lisdavia ja prosesseja ohjavia
applikaatioita; sekd yhteisOpalvelut, jotka yhdistavat samanlaisia tavoitteita omaavia
kayttdjia. (Kimmel 2010: 60-63.) Toisaalta edessa haamottava siirtyma Web 3.0:aan
laajentaa verkon kéyttomahdollisuuksia entisestaan.

Digitaalisen ja verkostoituneen markkinoinnin aikakaudella yritysten nakyvyys on
mennyt niiden fyysisen sijainnin edelle. Internetissd ei endé vain osteta — sielld myos
kulutetaan, koetaan ja kommunikoidaan. (Rowan 2002: 38-39.) Tdman paivan markki-
nointia muotoilevat yhd enemman juuri sosiaalista verkostoitumista hyodyntavét ratkai-
sut. Tutkimustyo on niiden osalta korostanut sitd, miten tarkeda yrityksen on olla lasna
niissé medioissa missa sen asiakaskin liikkuu — asiakkaan luona. Kuluttajat vaikuttavat
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ja viettavat aikaansa yha enemmaén ja monipuolisemmin internetssd, ja sosiaaliseen me-
diaan ja verkkoon syntyneihin yhteisoihin kétkeytyy merkittava potentiaali myos liike-
toiminnallisten hy6tyjen kannalta (esim. Rowley ym 2007; Kimmel 2010). Rowley,
Kupiec-Teahan ja Leeming (2005) tutkivat asiakasyhteison johtamista ja kayttajien si-
touttamista osoittaen, ettad niilld luodaan informaatiopohjaa tuoteinnovaatioita varten ja
ettd asiakkaita voidaan pyrkia sitouttamaan luomalla yhdessé (co-creation) urheiluko-
kemuksia yhteison kesken. Heidén tutkimusaiheensa osuu samalla ehké&pa lahimmaksi
tdman tutkimuksen empiirista case-osiota, jonka keskiossa on juuri yrityksen valmista-
mien urheilutuotteiden ympérille toteutettu yhteiséllinen verkkopalvelu reaalimaailman
asiakaskokemuksen laajentamiseksi.

Ajatus yhteisoisté ja yhteisollisyydestd ei kuitenkaan ole kasitteena uusi. Vaikka verk-
koon sijoittuvan kuluttajakayttdytymisen tutkimus on edennyt aina kuluttajien verkko-
kayttdytymisestd, verkkoshoppailusta ja verkkoympariston kokemisesta yhteisollisen
kuluttamisen elementteihin asti, ovat sahkoiset asiakasyhteisot tutkimuskenttana silti
vield raakile. Tutkijat Zhou ja Amin (2014) puolestaan selvittivat, ettd online-yhteisoon
sitoutumiseen vaikuttavat niin yhteisén ominaisuudet kuin kuluttajan psykologiset kiin-
nikkeet yhteisoon ja bréandiin. Asiakaskokemuksen ja -kdyttaytymisen ymmartamisessa
tutkijat pitdvat asiakassitoutumisen tutkimista avainasemassa, jotta voidaan kehittaa
akateemista nédkokenttda kuluttajakayttaytymiseen monimutkaisissa, interaktiivisissa tai
yhdessa luomista palvelevissa ymparistoissa (Brodie ym. 2013: 105). Tassa tutkimuk-
sessa perehdytdén erityisesti asiakassitoutumisen nakdkulmasta yritysjohtoisiin online-
asiakasyhteisoihin, jotka ovat verraten tuore ilmio6 liiketoiminnallisella kartalla. Jos ha-
lutaan mahdollisimman syvillisella tasolla ymmartaa ryhmien toimintaa tai pyrkia vai-
kuttamaan siihen, on kannattavaa perehtyd myos ryhméaa ohjaaviin, syvallisen tason
taustatekijoihin (Kopakkala 2005). Taman ymmarryksen pohjalta voidaan paasta kasiksi
monenlaisiin vaikutusmahdollisuuksiin ja -keinoihin, jotka ovat sovellettavissa ryhmaan
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Kopakkala 2005). Online-asiakasyhteisokin on
monikerroksisia merkityksia jakava kuluttajien ja kuluttajaryhmien yhteenliittyma, jon-
ka tavoitteellinen johtaminen edellyttdd mukaistaan syvéllista ymmarrystd, ndkemysta ja
toimintaa.

Informaation valtava maarg, kaikille avoin tiedonhaku, median uudet muodot, seka
word-of-mouth-viestinndn voimaantuminen ovat siis johtaneet suojamuurin muodostu-
miseen yritysten markkinointitoimenpiteiden ja kohdeyleison valiin. Kuluttajasta on
tullut vastustuskykyinen haneen kohdistuvaa arsykepommitusta vastaan, ja yha useam-
min han hakeutuukin itse etsimaén tietoa, tuotearvosteluja ja kayttokokemuksia inter-
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net-foorumeilta tai ottamaan yhteyttd reaalimaailman sidosryhmiinsa saadakseen mah-
dollisimman luotettavaa tietoa ostopaatoksenséa pohjaksi silloin, kun han tietoa tarvitsee.
(Kimmel 2010: 22-24; Robinson ym. 2006: 62-63; Rowan 2002: 35-36.) Vuona 2013
tehdyn tutkimuksen mukaan peréti 90 % yli tuhannesta amerikkalaisvastaajasta kertoi
muiden kuluttajien arvioiden vaikuttavan heiddn omiin ostopéatoksiinsa (Dimensional
Research 2013). Nimenomaan toiset kuluttajat nayttaytyvét erittdin arvokkaina tiedon-
ldhteind ja vertaisarvioijina kuluttajan punnitessa omaan ostopaattkseensé liittyvia ky-
symyksid. Kuluttajien globaali verkostoituminen paineistaa yrityksia kehittdméan uu-
denlaisia menetelmié voidakseen tehda vaikutuksen kuluttajaan (Kimmel 2010: 22-24).
Kanssakuluttajan sana yrityksen kaupallista markkinoijan sanaa vastaan on muodostu-
nut erittdin painavaksi (Rowan 2002).

Kuluttajien muuttuneesta roolista on toisaalta hyétynsékin. Auttamalla toisiaan he tuo-
vat vahennyksia yrityksen tuote- ja palvelutuen kustannuksiin (Wiertz ym. 2007: 350).
He myos tarjoavat yrityksen tuotekehitykselle hyodyllistd ensikéden tietoa ja parhaassa
tapauksessa toimivat ulospdin positiivisia asenteita rakentavina promoottoreina. Ver-
kossa kuluttajat valitsevat reaalimaailman oloja joustavammin yhteisia kiinnostuksen
kohteita omaavia kommunikaatiokumppaneita, koska heité eivét sido jo olemassa olevat
tuttavuusrakenteet. Tastd syysta myods yrityksen on helpompaa hankkia néakemyksia
kuluttajien viestinnésta ja jopa itse vaikuttaa sithen, mika on olennaista vuorovaikutuk-
sen hyotyjen optimaalisen poimimisen kannalta. (Harmsen-van Hout 2009: 2; Rowan
2002: 195.) Tieto siitd, ettd toinen kuluttaja ndhddan mahdollisimman luotettavana ja
yhdenvertaisena toimijana, on hyédyksi myds yrityksen pyrkimyksille parantaa asiakas-
sitoutumista. Erityisesti aktiivisten ja vaikutusvaltaisten asiakkaiden avulla luodut rat-
kaisut on tunnustettu monesti kauaskantoisiksi ja potentiaalisiksi markkinointikeinoiksi.
(Kimmel 2010.)

Kuitenkin niin luottamuksen syventdmisesta, konkreettisten hyotyjen tarjoamisesta kuin
mieleenpainuvien kokemusten tuottamisesta on kysymys myds online-asiakasyhteisojen
tapauksessa. Tallaisen verkon olohuoneen tai seikkailukentan pystyttamalla yritys koh-
taa asiakkaansa uudella ja innovatiivisella tavalla — todennékoisesti jatkossakin ja viela
moneen kertaan. Yksi avainkysymys tehokasta online-asiakasyhteisda havittelevan yri-
tyksen nékokulmasta onkin, mitka tekijat maarittelevat asiakassitoutumisen tallaisessa
ymparistossé (Wirtz ym. 2013). Online-asiakasyhteison mukaantulo aiheuttaa yrityksen
liiketoiminnan rakentumiseen merkittdvdn muutoksen, jonka johdosta markkinoinnin
késite kokee uudelleen madrittelyn organisaation sisalla (Tanni 2015). Silloin ei end&
ole kysymys siitd, ettd yrityksessa yritettaisiin keksid, miten asiakkaita ja kohderyhmia
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ldhestytéan tai misté niita tavoitetaan. Sen sijaan pyrkimyksena on perustaa paikka, jos-
sa on niin kiinnostavaa sisaltod ja jossa pystytddn tuottamaan lisdarvoa yhteison yllapi-
dolla, ettd sinne tullaan. (Tanni 2015). Ennen siirtymista késitteiden tarkempaan méaarit-
telyyn, on verkon avoimia brandiyhteisoja ja asiakasyhteisoja keskeisimmin maarittavat
ominaispiirteet koottu taulukkoon 1.

Taulukko 1. Avoimen online-brandiyhteisén ja online-asiakasyhteison paapiirteet

(Wiertz ym. 2007; Zhou ym. 2014).

Avoin online-brandiyhteiso
Bréndin fanittaminen
Kokemusten ja merkitysten

Online-asiakasyhteiso
Tuotteen tai palvelun kaytto-
kokemuksen laajentaminen

Tarkoitus

jakaminen Nékyvyyden laajentaminen
Keskustelu brandiin liittyvista | Tuotekehitys
asioista

Ensisijainen liittymis- ja Fanius YhteisOssa tarjotut ominai-

osallistumismotiivi

Psykologiset kiinnikkeet

suudet

Liséarvo
Perustanut taho Kuluttajat Yritys
Yhteison yllapidosta ja Kuluttajat Yritys
johtamisesta vastaava taho
Kaupallisuus Ei-kaupallinen Kaupallinen
Sitouttavat tekijat Yhteenkuuluvuus brandi ja Hyoty

Relevantti sisaltd
Osallistavat prosessit

sen ympéardimaa ryhmaa koh-
taan

Kommunikaatio

Facebook, Twitter, Instagram
Blogit

Omassivu

Yrityksen rakentama tai
tilaama erillinen web-
sivustoalusta

Y hteisOalusta

2.1.1. Virtuaalinen bréndiyhteiso ja verkkoyhteiso

Muniz ja O’Guinn (2001) toivat brandiyhteison késitteen ensimmaéisind markkinoinnin
alan tieteeseen madarittelemalld sen differoiduksi, ei-maantieteellisesti sitovaksi yhtei-
soksi, joka perustuu brandin ihailijoiden keskuudessa vallitsevaan, sosiaalisten suhtei-
den strukturoituun kokonaisuuteen. Ne ovat kuluttajien yhteenliittymid, joiden jasenia
keskindisesti yhdistdd syva sitoutuminen tiettyd brandid kohtaan (Kimmel 2010: 54).
Virtuaalisesta brandiyhteisostd puhuttaessa tarkoitetaan samaa asiaa, mutta korostetaan
yhteison sijoittumista sdhkoiseen ympéristoon. Online-yhteiso, verkkoyhteiso ja virtuaa-
linen yhteis6 ovat siten brandiyhteison l&hikésitteitd, mutta ne eivéat sellaisinaan sisélla
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kaupallisia merkityksid. Brandiyhteisot yleisesti koostuvat jasenistd, jotka eivét koe
tarkedd kytkosté ainoastaan brandid, vaan myos toisiaan kohtaan. Kautta aikojen kulut-
tajat ovat muodostaneet ensin tosielamassé ja sittemmin verkossa yhteisoja esimerkiksi
elektroniikkatuotteiden, elokuvien, julkisuudenhenkil6iden ja autojen ymparille. (Kim-
mel 2010: 89.)

Muniz ja O’Guinn (2001) tunnistivat kolme keskeistd piirrettd, jotka ovat tyypillisia
avoimille brandiyhteisoille. Ne ovat (1) yhdistava kasitys eli yhteinen mielikuva identi-
teetistd, jonka kautta jasenet kokevat yhteenkuuluvuutta toisiinsa ja samalla eroavai-
suutta toisten brandien kayttajiin, (2) rituaalit ja traditiot, jotka ovat yhteison jasenten
valisia sosiaalisia prosesseja, joiden kautta yhteisén merkitys uudistuu ja vélittyy kuten
esimerkiksi brandin historiaa juhlimalla ja tarinoita kertomalla seké (3) moraalinen vas-
tuu eli velvollisuudentunto yhteisoa ja sen jasenid kohtaan. (Muniz ym. 2001: 418-424.)
Bréandiyhteisolla on taipumusta muodostua spontaanisti, kun brandi alkaa houkuttamaan
sen ihailijoiden ryhmittymid, jotka tyypillisesti pitavét verkossa yhteyttd keskenaan.
Kuluttajien voidaan nédhdd muodostavan yhteyksia toisiinsa sen seurauksena, etta he
jakavat kuluttamiseensa liittyvia tunteita, intohimoja ja kokemuksia, ja siten kehittavat
vahvemman kasityksen itsestddn sosiaalisen verkoston aktiviteettien kautta. (Kimmel
2010: 54.) Huomionarvoista brandiyhteison tapauksessa on se, ettd kyseessa on brandin
kannattajien omasta vapaasta tahdosta muodostama avoin verkkoyhteiso, jonka elin-
voimana ja johtajina toimivat yhteison jasenet itse.

Allan Kimmel (2010: 90) maarittelee verkkoyhteison kasitteen laajasti minkéalaiseksi
tahansa virtuaaliseksi yhteisoksi, oli se sitten sosiaalinen verkosto, internet -foorumi,
sosiaalisen ohjelmistoalustan applikaatio tai blogien joukko. Verkkoyhteisot voidaan
jaotella edelleen viiteen kategoriaan, jotka ovat tietokannat, podcastit, sosiaaliset ver-
kostot, sosiaalinen kirjanmerkistd sekd folksonomia -sisallénluokittelujérjestelméa
(Kimmel 2010: 90). Kuten reaalimaailman yhteisot, syntyvat verkkoyhteisotkin usein
homogeenisten ihmisryhmien yhteisesti tunnustamien Kiinnostusten, harrastusten tai
intohimon kohteiden ympérille (Dunderfelt 2001; Kopakkala 2005; Robinson 2006).
Verkkoyhteisd rakentuu yksilélliselle arvopohjalle, ja samankaltaisten arvojen jakami-
nen muiden kanssa luo vahvoja siteita seka yhteison edustamaa asiaa etté toisia kayttajia
kohtaan. Hyvin spesifin harrastuksen tai intohimon omaaville henkildille ’fanikunta” on
toiminut esimerkkina siitd, mitad verkkoyhteisd voi kasvattaa ja mihin suuntaan se voi
kehittyd. Sen liséksi, ettd avoimet verkkoyhteisdt kannustavat samalla aaltopituudella
olevia ihmisid kokoontumaan yhteen, opettamaan ja oppimaan toisiltaan, rohkaisevat ne
itse-oppijoita keskustelemaan ja oppimaan tosieldmén tilanteista sek& osallistumaan
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tiimityoskentelyyn, yhdessa ajatteluun ja ainutkertaisiin kokemuksiin. (Nambisan &
Watt 2011; McAlexander ym. 2002.) Modernit fanien yhteenliittymét heijastavat vaiku-
tuspiirissaan ilmenevéa kehitystd, kommunikaatiota ja kiinnittymista, ja ovat siksi kiin-
nostavia myo6s yritysten nakokulmasta. Juuri kommunikaatio on ensisijainen ominais-
piirre yhteisolle. Sosiaalinen komponentti on keskeinen online-yhteison syntytekija seka
merkittava, yhteisod koossapitavéd voima. (Kimmel 2010.) T&ta virtausta tapahtuu paitsi
yrityksen ja kayttajan valilla, myos kayttdjien kesken. Asiakassuhteissa kommunikaatio
on elintarkead, silla se luo riippuvaisuutta ja sitoutumista (Baron ym. 2010: 32). Onli-
ne-yhteisoissd luodaan ja jaetaan ideoita ja mielipiteitd, valitetd&n asiantuntemusta, tie-
dotetaan ajankohtaisista asioista ja tapahtumista seka tuotetaan yhdessa ainutkertaista
sisaltoa (Kimmel 2010; Tanni 2013; Oestreicher-Singer ym. 2013: 593).

Virtuaaliset yhteisét ovat myds muodostuneet merkittavéksi voimaksi tehdd muutoksia
nykykulttuurissa ja kuluttamisessa. Erastad yleistynyttd yhteisotyyppia edustavat erilai-
set, yleison laatimia tuote- ja palveluarvosteluja sisédltavat yhteisot (review community),
jotka ovat syntyneet seuraamaan esimerkiksi suurimpia verkkokauppoja kuten Ama-
zon.com:a, tai tietyn brandin tuotteita (Dysart 2008: 26). Koska verkkoyhteisdjen vaiku-
tukset ulottuvat enenevésti myos yritysmaailmaan, on markkinoinnissa alettu pitaa tar-
kedna ilmion liittdmistd osaksi uudenlaisia liiketoimintamalleja. Sosiaaliseen mediaan
saattaa katkeytya huomattavan suuri maaré yrityksen seuraajia, joissa piilee merkittava
potentiaali yrityksen tulevaisuuden menestyksen kannalta. Yrityksen olisikin kannatta-
vaa kyetd tunnistamaan ja lahentymaan néité joukkoja voidakseen ottaa haltuun niiden
voiman ja siten ensiaskeleet kohti itse johdettua online-yhteiséd. Huolellinen suunnitte-
lu, toteutus ja oikea asenne palkitaan pitkén tdhtdimen menestyksend. Onnistuneessa
yhteisdssé aukeaa jatkuvasti uusia luukkuja, jotka paivittavat yrityksen liiketoimintaa
asiakaslahtoiselld ja kilpailuetua luovalla tavalla. Téllaisessa yhteisdssa vaikutusmah-
dollisuuksien ja aktivointikeinojen kirjo on erittdin laajaa. Liiketoimintamallin kannalta
ei ole niinkaan merkityksellistd tarkoituksella muodostettu yhteisd itsessadn, vaan ne
palvelut, jotka potentiaalisesti aikaansaavat tdamén yhteison (Dysart 2008). Keskeisim-
maksi tehtdvaksi yrityksen itse hallinnoimassa B2C-asiakasyhteisossd muodostuukin
aktiivisen ja vivahteikkaan keskustelun johtaminen kohti arvokkaan ja puhuttelevan
sisallon tuottamista yhdessé ja yksilollisesti — asiakasta kuunnellen, osallistaen ja avus-
taen.
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2.1.2. Online-asiakasyhteison méaaritelma ja merkitys

Onko online-asiakasyhteisd palvelu vai tuote? Miten se eroaa yrityksen sosiaalisen me-
dian sivusta? Minkalaiset lainalaisuudet pétevat yhteisoon ja mikd on sen olemus?
Vaikka voitaisiinkin ajatella, ettd yhteisdé muistuttaa itsepalvelua tai palvelua, jonka toi-
sena osapuolena on automatisoitu versio yrityksestd, on yritys kuitenkin aktiivinen ja
sédanndllinen osallistuja yhteisessé keskustelussa. Seké asiakas etté yritys ovat aktiivisis-
sa vuorovaikutusrooleissa, vaikka kyseessa onkin séhkdinen tapahtumaympéristd. Onli-
ne-asiakasyhteis6d madarittaa erityisesti myods sosiaalinen ulottuvuus, jonka vuoksi kulu-
tusaktiviteetteja voi tapahtua niin yksin kuin yhdessé — valinnan vapaus jaa asiakkaalle
(Zhou ym. 2014: 25). Asiakasyhteison tapauksessa sekoittuvat tuotteeseen ja palveluun
liitetyt ominaisuudet (vrt. Robinson 2006: 95-97). Fyysisiin tuotteisiin liittyvassa yhtei-
sOssé konkretiaa luodaankin hyodyllisella ja elamyksellisella kytkennalla itse tuotteisiin.
Digitaalisen markkinoinnin aikakaudella tavoitellaankin tuotteiden ja palvelujen sekoit-
tumista yhdeksi kokonaisuudeksi (Rowan 2002: 38-39).

Online-asiakasyhteist on silti yksi vaarinymmarretyimmistéd kasitteista liike-elamassa.
Toiset viittaavat silla laajasti koko siihen valtaisaan yleisdon, joka ylipaataan on yrityk-
sen verkkokommunikaation ulottuvilla, kun taas toiset kédyttavat kyseista nimitysta tar-
koittaessaan rajattua sidosryhmien kimppua, jonka osapuolet voivat tulla mukaan ohjat-
tuun keskinaiseen vuorovaikutukseen yhteiseen kiinnostuksenkohteeseen liittyen. (Paul
2013.) Online-asiakasyhteison maéaritelma tulisi tehda selvaksi kaikille yrityksessa en-
nen kuin siihen liittyvia strategioita aletaan pohtimaan (Paul 2013). Kyseessa on erityi-
nen yhteisollisyyden ilmentymad, jossa yhteisd kytkeytyy laheisesti, konkreettisella ta-
valla yritykseen ja sen liiketoimintaan. Tamaén linkin kautta yritys voi pyrkia tuottamaan
uudenlaista asiakashyotya ja -kokemuksia sosiaalista verkostoitumista apuna kayttéen.

Johdannossa mainitut virtuaalinen, sdhkdinen ja verkon asiakasyhteisd voidaan merki-
tyksiltdan katsoa synonyymeiksi online-asiakasyhteison kasitteelle. Sen vuoksi sité on
mielekastd lahted maéarittelemaén asianmukaisten lahiké&sitteiden kautta.

Virtuaalinen asiakasyhteisd (virtual customer community, VCC) on virtuaaliyhteiso,
jonka jasenilld on kokemusta yhteis6on liittyvien tuotteiden tai palvelujen kaytosta
(Romero & Molina 2011). Se on tietysta tuotteesta, brandisté tai yrityksesta kiinnostu-
neiden kuluttajien virtuaalinen kohtauspaikka, jossa jasenet keskustelevat ja vaihtavat
kokemuksia, mielipiteitd, tietoa, osaamista, ideoita ja ehdotuksia yrityksen tarjoamalla
interaktiivisella alustalla (Kozinets 1999: 254-255).
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Suljetussa tai yksityisessd online-yhteisdssa (private online community) kuluttajia on
kohdennetusti kutsumalla tuotu yhteen yrityksen luomalle tai varvadmalle web-alustalle,
jonka tarkoituksena on tuoda arvokkaita nakemyksid markkinointiin. Naméa yhteisot
keskittyvat auttamaan ihmisid menestymaan tyossaan, toimialoillaan tai tiettyjen tuot-
teiden tai palvelujen kanssa. (Grantham 2014; Decision analyst 2014.)

Online-asiakasyhteisd (firm-hosted online customer community, OCC) on yhteisestéa
kiinnostuksen kohteesta kommunikoivien kuluttajien yhteenliittyma, joka kuitenkaan ei
ole verkkokauppa tai asiakaspalvelupaikka, vaan vuorovaikutteinen, rajattu sivusto,
joita yritykset pystyttavat voidakseen toimia yhdessa asiakkaidensa kanssa seka mah-
dollistaakseen asiakkaiden valisen kommunikaation ja kollektiivisen sisallén tuottami-
sen heita yhdistavista aiheista (DiMauro 2011; Wiertz ym. 2007; Zhou ym. 2014).

Viimeinen maaritelmé tiivistad parhaiten sen, mitd online-asiakasyhteisolla markKki-
noinnissa tarkoitetaan. Digitaalisessa ymparistdssa tapahtuvan vuorovaikutuksen ja suh-
teiden rakentuminen kuluttajia yhdistavaan padmaaraan ja merkityksiin liittyen on kes-
keisin maarittaja sille, mikéa tekee verkon sosiaalisesta kanssakdymisestd varsinaisen
online-yhteisén (DiMauro 2015). On elintirkeda vastata niihin tarpeisiin, joiden takia
kuluttajat ovat kokoontuneet yhteen ja osallistuvat. Néiden tarpeiden voi olla maara
tehostaa oppimista tietystd aiheesta, tuotteesta tai trendistd, mahdollistaa kayttéjien vali-
nen dialogi, suorittaa transaktioita, luoda kokemuksia ja rakentaa suhdeverkostoa. Onli-
ne-yhteisd on tarkoitukselleen omistettu web-perusteinen ympéristd, joka hyodyntaa
asianmukaista alustaa erilaisten sisdltjen ja kommunikaation molemminpuoliseksi
vaihtamiseksi. (DiMauro 2015; Zhou ym. 2014.) Tallaisen yhteisdn voi loppujen lopuk-
si madritella hyvin monella tavalla riippuen sitd, keita yhteisd palvelee ja miké on yhtei-
son tarkoitus (vrt. Gupta & Kim 2007). Online-yhteisdja voidaan myds luokitella esi-
merkiksi silla perusteella, miten ne ovat syntyneet, minkélainen taloudellinen asema
niill& on tai ketka yhteisossa luovat sisaltéd. Néin paadytaan kuluttajien luomiin ja yri-
tysten luomiin, kaupallisiin ja ei-kaupallisiin seka kayttajien tuottaman sisallén ja yri-
tyksen tuottaman sisallon yhteisoihin. (Zhou ym. 2014: 27.) Kuluttajien luomat yhteisot
ovat nimensd mukaisesti brandien ihailijoiden pystyttdmid, avoimia ja ei-kaupallisia
yhteistja, jonne kaikki aiheesta kiinnostuneet ovat tervetulleita jakamaan faniuttaan
brandista. Yritysten luomat yhteisot sen sijaan ovat yrityksiin kiinnittyvia ja niiden joh-
tamia, kaupallisia kokonaisuuksia, joihin kayttajat voivat liittyd kutsusta tai omaehtoi-
sesti voidakseen saada suuremman hyoédyn yrityksen tuotteista tai palveluista sekd uu-
denlaisia kokemuksia ja sosiaalista vuorovaikutusta. (Poynter 2010: 180; Wiertz ym.
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2007: 350; Zhou ym. 2014: 27-28.) Néaiden yhteisojen kayttdjat ovat yleensa yrityksen
asiakkaita, eli heillda on entuudestaan olemassa oleva suhde yritykseen ja sen bréndiin
(Wiertz ym. 2007: 353). Tama tutkimus fokusoituu juuri sellaiseen online-yhteisoon,
joka on kaupallinen, yrityksen perustama ja johtama ja jossa sisallontuottajia ovat seké
yritys ettd sen asiakkaat.

Alun perin online-asiakasyhteisot saivat alkunsa ict-alan puolelta, jolloin niiden kayt-
tomotiivina oli 1ahinn& ohjelmisto- tai laiteongelmien ratkominen ja keskustelumahdol-
lisuuden tarjoaminen kuluttajille ja asiantuntijoille. Hyvin laajojen ja joustavien kéyt-
tomahdollisuuksiensa vuoksi vuorovaikutteisen yhteison perustamiseen on heratty myos
muilla toimialoilla. Digitaalinen asiakasyhteisd on kayttokelpoinen ratkaisu niin B2C-
kuin B2B-markkinoidenkin tyokaluksi. (Tanni 2014). Perinteisesti yleisin yritysjohtoi-
nen online-yhteisotyyppi on ollut palvelutukiyhteisd (service support community)
(Wiertz ym. 2007: 349), mutta nykyadn useimmat yritykset perustavat yhteiséja promo-
toidakseen tuotteitaan ja palvelujaan (Brogan 2010: 86). Yleensa néiden yritysten ta-
voitteita ovat 1) vahvan yhteison rakentaminen kohdemarkkinan palvelemiseksi, 2) ra-
kentaa puoleensa vetdva yhteiso vertaistuen hallinnoimiseksi tai 3) vakiinnuttaa “’pohja-

yleis6”, jonka kanssa jakaa informaatiopdivityksid uudessa formaatissa (Brogan 2010).

Online-asiakasyhteison perustamiseksi ei ndin ollen ole vain yhta yleispéatevaa syyta,
vaan sitd voidaan monipuolisesti ja ketterasti soveltaa useisiin eri kayttdtarkoituksiin ja
tilanteisiin kuten esimerkiksi osaamisen ja informaation vaihtamiseen, viihtymiseen,
osallistumiseen, vuorovaikuttamiseen ja yhdessé luomiseen (Zhou ym. 2014: 27). Yri-
tyksen tavoitteista riippuen, asiakasyhteisdja on toistaiseksi kehitetty myynnintuen sah-
koistamiseen, crowdsourcing-aloitteiden alustaksi, tuotekehitykseen, tutkimustarkoituk-
siin, palvelun tai sen osien tarjoamiseen verkossa, uudenlaisten kokemusten synnyttami-
seen, asiakastyytyvadisyyden mittaamiseen ja parantamiseen ja niin edelleen (Dysart
2008: 27). Yhteiso tarjoaa yritykselle keinon luoda sosiaalisia elementteja siséltavia
laajennuksia palveluihinsa tai tuotteisiinsa liittyen — tai yhteisollisyysajatus itsessaan voi
toimia lahtokohtana uudenlaiselle palvelulle. Apple Support Communities, My Star-
bucks Idea, Philips NetFroum Comunity, Microsoft Community, Osuuspankin asiakas-
yhteiso, Fitfarm -yhteisd, Novita -yhteiso ja Dell Community ovat vain muutamia esi-
merkkeja lukuisista, yhteisdjen potentiaaliin tarttuneista yrityksista. Yhdysvalloissa lii-
ke-elamén yhteisokulttuuri on jo huimassa vauhdissa, kun esimerkiksi Suomessa niiden
kanssa ollaan lahinnd viel& alkumetreill&.
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Juuri nyt pinnalla olevia esimerkkeja sosiaalisen lisapalvelun rakentamisesta tuotteeseen
ovat erityisesti outdoor-trendin synnyttdmat, urheilutuotteisiin liitetyt yhteisolliset verk-
kopalvelut kuten MySuunto, Polar Flow, Nike+, Garmin Connect ja Fitbit App. Niiden
suosioon ovat vaikuttaneet vahvasti monet taméan hetkiset hyvinvointi- ja liikuntatrendit.
Néissa yhteisoissa kayttajat voivat esimerkiksi suunnitella ja pitéé Kirjaa lilkunnastaan,
seurata kehitystadan, saada tuoteopastusta ja relevanttia oheistietoa, antaa palautetta tuot-
teista ja palvelusta, osallistua niiden kokeiluun ja kehittdmiseen seka jakaa tuotteisiin
liittyvid kokemuksiaan toisille kayttajille ja muodostaa ryhmié kayttdjien kanssa (Fitbit
2014, Garmin 2014; Polar 2014; Suunto 2015). Joillakin yrityksilla on palvelunsa koh-
dentamiseksi jaoteltuna omat asiakasyhteisot eri kohderyhmille kuten Microsoftin yh-
teisot yritysasiakkaille, kuluttajille ja ict-asiantuntijoille (Microsoft 2014). Télla tavalla
se saa eri kohderyhmiensa tarpeet huomioitua niita sopivimmin vastaavalla tavalla, mi-
ka lisaa yrityksen tehokkuutta ja sadstaa resursseja seké helpottaa asiakasta.

Mité todellista annettavaa ja uutuusarvoa online-asiakasyhteisdilla on tulevaisuuden
markkinoinnille? Miksi yrityksen kannattaisi perustaa oma asiakasyhteisd — eikd riita,
etta yritys osallistuu seuraajiensa keskusteluun valmiilla sosiaalisen median sivustoilla?
Kaikesta huolimatta ndma kaksi areenaa soveltuvat hyvin erilaisiin tarkoituksiin. Siina,
missa sosiaalisen median verkostoituminen auttaa lyhyen tahtdimen kampanjoinnissa ja
tunnettuuden lisddmisessa, toimii yrityksen itse johtama yhteisé paremmin aidon, yksi-
I6llisen ja pitkaaikaisen osallistumisen aikaansaamisessa (Kimmel 2010: 198). Omaa
yhteisoa ja sen sisdltoda on myds huomattavasti helpompi hallita. Loppujen lopuksi nai-
den kahden lahestymistavan yhdistelmalla paéastaan parhaisiin tuloksiin, silla sosiaalista
mediaa voi myos kayttaa porttina asiakasyhteisoon — keskustelun surinaa saadaan muu-
tettua aidoksi osallistumiseksi ja sitoutumiseksi (Kimmel 2010: 199). L&htdkohtaisesti
online-asiakasyhteisd nayttaytyy merkittdvana vauhdittajana liiketoiminnassa, jossa
tavoitellaan asiakaskokemukseen perustuvaa differoitumista. Taman yhteison kautta
yrityksen on mahdollista tuoda asiakkaiden vélinen keskustelu itsensé lahietaisyydelle,
jolloin sen on todennékdisempéaa onnistua uusissa tuotekehitys- ja markkinointi ratkai-
suissaan seka laajentaa nakyvyyttaan kestavaa kilpailuetua luoden (Kimmel 2010: 194).
Internetiin, erityisesti sosiaaliseen mediaan on taipumusta ilmestya arvokasta siséltoa
silloin, kun yritys suorittaa sellaisia markkinointiaktiviteetteja, jotka ovat yhdenmukai-
sia niiden merkitysten kanssa, joita asiakkailla on sen brandia kohtaan. Naitd onnistumi-
sia my0s avoimesti ylistetddn ja juhlitaan verkossa ja ne ohjautuvat aina kuluttajien
branditarinoihin ja heidan henkilokohtaisille nettisivuilleen asti (Kimmel 2010: 139).
Online-asiakasyhteis0 on yksi vaikutuskykyisimpié alustoja kommunikaation ja suosit-
teluvoiman synnyttdmiseen (Kimmel 2010). Tdéman vuoksi tutkijat pitavat tarkedna
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mya0s niiden syiden ymmartamistd, jotka saavat yhteison jasenet pysyméaan yhteisossa ja
osallistumaan sen toimintaan (Zhou ym. 2014: 25).

Eloisat yhteisot luovat yhteistyonsévytteisia kumppanuuksia yrityksen ja sen asiakkai-
den vélille tarjoamalla yritykselle ensikaden nakymid asiakkaiden haluista ja tarpeista ja
samanaikaisesti parantamalla yrityksen mahdollisuuksia tarkkailla asiakaskokemuksen
ja asiakaspalvelunsa laatua. Kukoistaakseen yhteisd kuitenkin vaatii pystyttamisen li-
séksi jatkuvaa muokkaamista ja kehittdmista. Menestystd luodaan osapuolten yhdenver-
taisella kommunikaatiolla ja yhteison jasenten sitoutumisella. Lisdksi yhteisostd saadun
datan perusteella on muodostettava analyyttinen lahestymistapa yhteison ymmarta-
miseksi, jotta voidaan kasvattaa sitoutumista, hallita osallistumista seka arvioida sisal-
I6n tehokkuutta ja vaikutusta asiakkaisiin. (Hirsch 2014.)

Kuten eivét blogit, foorumit tai muu interaktiivinen media, ei online-asiakasyhteisdkaan
valttamatta tarjoa edustavinta otosta yrityksen asiakaskunnasta, mutta ainakin se kokoaa
yhteen kaikista intohimoisimmat yksilot. Sen voisikin ajatella edustavan tietynlaista
homogeenista segmenttia tai segmentteja. Se yrityksen suuri yleiso, joka aikaisemmin
on oppinut verkon avoimeen yhteisddn kuulumisen arvon, tuo kokemusta, innokkuutta
ja sisaltod, ja ennen kaikkea henkilokohtaisen verkostonsa yrityksen omaan asiakasyh-
teisoon. Lisdksi asiakasyhteisdssa saannollisesti vaikuttava, rajattu joukko tuottaa laa-
dultaan ja maaréltaan syvallisempaa ja rikkaampaa informaatiota kuin kaikelle mahdol-
liselle yleisdlle suunnatut sivustot. Niiden organisaatioiden kannalta, jotka todella ha-
luavat luoda yhteyksia asiakkaisiinsa, vdhempi saattaa olla jopa parempi kuin enempi.
(Dysart 2008: 24-27.) Voidaan ajatella, etta siind missa sosiaalisen median sivustot ku-
ten Facebook antavat lahinna vapauden jakaa merkityksia ja siséltéd, mahdollistaa sah-
kdinen asiakasyhteiso liséksi tuotteen tai palvelun kuluttamisen jollakin tasolla. Lisaksi
se kytkee sosiaalisen ulottuvuuden osaksi konkreettista asiakashyotya. Yhteison tuoma
lisakerros laajentaa yrityksen tarjoomaa tavalla, jonka asiakas kokee suhdetta syventa-
vana lisdarvona (Dysart 2008; Zhou 2014). Koska tuotteet ovat luonteeltaan verraten
staattisia ja palvelu puolestaan dynaamista (Robinson ym. 2006: 95-98), voitaisiin aja-
tella, etta asiakasyhteisd on keino lisata tuotebrandin dynaamisuutta, joka taas on tdmén
paivan yritykselle tarked ominaisuus. Online-asiakasyhteison tapauksessa sitouttamisen
ja sitoutumisen kasitteet nousevat avainasemaan, kun kuvataan yhteisén jasenten tietty-
jen vuorovaikutteisten tapahtumien ja kokemusten luonnetta (Brodie ym. 2013: 105).

Ehkapa perustavimmanlaatuisena erona vapaasti muodostuviin avoimiin verkko- ja
brandiyhteiséihin ndhden voidaan online-asiakasyhteisdssa pitaé juuri sen konkreettisen
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ldheista ja tavoitteellista kytkosta yritykseen. Online-asiakasyhteison spesifi tarkoitus
liittyy jollakin merkittavélla tavalla yritykseen ja sen tuoteisiin tai palveluihin. Se ei silti
ole yrityksen tili sosiaalisen median palveluissa, kanta-asiakassivusto, asiakaspalvelu-
foorumi tai verkkokauppa Perinteisessa kanta-asiakas- tai kayttajasivustossa kayttdja
toimii useimmiten itsendisesti, kun taas asiakasyhteisdssa tapahtuu kommunikaatiota ja
verkostoitumista yrityksen ja asiakkaan vélilla sek& vain asiakkaiden kesken. Jotta voi-
daan aidosti puhua yhteisosta, tarvitaan jasenten valistd monisuuntaista vuorovaikutusta.
Online-asiakasyhteis6d méaarittavat monet sellaiset tekijat, jotka ohjaavat siella kaytavaa
keskustelua ja helpottavat yritystd kuromaan kiinni itsensa ja asiakkaidensa vélista kui-
lua. (Dysart 2008; Kimmel 2010.) Online-asiakasyhteisdssa niin itsendisemmat kuin
yhteistydhakuisemmat voivat luoda arvoa itselleen, toisille jasenille ja yritykselle (Bro-
die ym. 2013: 108). Yksinkertaistaen online-asiakasyhteisé voidaan néhda kimpuksi
ominaisuuksia, jotka yhteen liitettyind seké vievét asiakkaiden kuluttamisen, kokemuk-
sien, vaikuttamisen ja osallistumisen mahdollisuuksia pidemmalle ettd luovat yritykselle
aivan uudenlasia keinoja asiakkaan lahella ja kanssa toimimiseksi ja uusien palvelukon-
septien kehittdmiseksi. On pitkalti yrityksen omasta mielikuvituksesta Kiinni, mité kaik-
kea sen asiakasyhteisd voi loppujen lopuksi olla. Online-asiakasyhteisdjen tapauksessa
on uutta juuri se, ettd yritys itse lilkkuu mukaan sahkdiseen verkostoon ldhtemalld tar-
koitushakuisesti tekeméén rajattavissa ja hallittavissa olevia aluevaltauksia ja siten ha-
keutumaan laheiselle keskusteluetdisyydelle kuluttajien kanssa, heidan luonnollisessa
ymparistossdan. Digitaalinen maailma on vakiintunut luonnolliseksi toimintakentaksi
nykypaivan kulutuskulttuurissa, minka vuoksi nyt elettdvan asiakassitoutumisen aika-
kauden nimissa yritysten ja bréandien on tarpeellista rakentaa verkkoalustoja avoimen ja
jatkuvan dialogin yllapitdmiseksi niin asiakkaiden ja yrityksen vélilla kuin pelkastaan
asiakkaiden kesken (DigitalMR Ltd 2014).

2.1.3. Online-yhteisokokemus

Kokemus itsessadn on prosessiorientoitunut kasite, joka pitaa siséllaan kaikki ne vaiheit-
taiset tapahtumat ja niihin liittyvét oheistekijat, jotka yhdessd muodostavat tietyn koke-
muksen (Schmitt 2003: 14). Tuote on perinteisesti ollut keskeinen tekija asiakaskoke-
muksessa, mutta tdnd péivand funktionaalisia tuoteattribuutteja tdrkedmmaksi ovat
nousseet tuotteeseen liittyvét eldmykselliset ominaisuudet. On tarkedd kiinnittad huo-
miota siihen, miten tuote toimii. (Schmitt 2003: 126127.) Tuotteisiin liittyvd online-
asiakasyhteist nostaa analysoitaviksi ne kdyttotavat ja toimintaymparistot, jotka liittyvat
tuotteen kuluttamiseen- niin online- kuin offline-tilanteissa. Tutkimuksissa on korostettu
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online-yhteisdjen kokonaisvaltaisen kéyttdjakokemuksen analysoinnin tarkeyttd, jotta
yllapidettéisiin kykyé tuntea asiakkaat (Nambisan ym. 2011). Tuotetiedon vapaa vir-
taaminen ja kéyttdjien valiseen vuorovaikutukseen perustuva viihtyvyys osoittavat, etta
online-asiakasyhteisolla on kayttajalleen seka informaatiopainotteista ettd sosiaalista
arvoa (Harmsen-van Hout 2009: 2). YhteisOssé tarjottavat komponentit ja toiminnot
vastaavat kéyttdjien moninaisiin hyotytarpeisiin. Erilaiset toiminnalliset ominaisuudet,
visualiset tekijét ja yhteydet reaalimaailman tapahtumiin puolestaan lisadvat kokemuk-
sellista arvoa. (Zhou 20014.) Kuten kokemukset yleensd, syntyy yhteisékokemuskin
vuorovaikutuksessa ympariston kanssa, ja yksild6 muodostaa ne useimmiten tietyn tilan-
teen laukaisemien tuntemusten ja aistimusten perusteella (vrt. Nambisan ym. 2011).
Puhuttaessa online-asiakasyhteisoon sijoittuvasta asiakaskokemuksesta, voidaan kayttaa
ilmauksia asiakasyhteisokokemus (customer community experience) tai online-
yhteisékokemus (online community experience), jotka ovat vakiintuneet osaksi markKki-
noinnin alan keskustelua.

Nambisan ja Watt (2011: 891) maarittelevét online-yhteisékokemuksen yhteison sisallon
ja sen synnyttdmien tuntemusten kokonaisuudeksi, jonka yhteison jasen muodostaa ol-
lessaan vuorovaikutuksessa online-asiakasyhteison kanssa. He my6s nékevat online-
yhteisokokemuksen jakautuvan neljaéan ulottuvuuteen: pragmaattiseen, hedoniseen, seu-
rallisuus- ja kaytettavyysulottuvuuteen, jotka vaikuttavat kuluttajan késityksiin seka
yrityksestd ettd sen tuotteista ja palvelun kokonaislaadusta. Pragmaattinen eli kéytan-
ndnlaheinen ulottuvuus viittaa yhteisén ominaisuuteen toimia ratkaisujen I6ytymissijana
asiakkaiden kohdatessa ongelmatilanteita. Pragmaattinen ulottuvuus edustaa hyddylli-
syysaspektia, joka on merkittava osa asiakkaan online-yhteisokokemuksen kokonaisuut-
ta. Hedoninen ulottuvuus taas kuvaa sité luontaista arvoa, joka syntyy kuluttajan koke-
man nautinnon, hauskuuden ja innostuksen perusteella héanen ollessaan paikassa, jossa
paafokuksena on hanen kiinnostuksensa kohde. Seurallisuusulottuvuus viittaa siihen
sosiaaliseen kokemukseen, joka kéyttajalle muodostuu yhteison kanssa tapahtuvan vuo-
rovaikutuksen perusteella. Tahan vaikuttaa olennaisesti muiden yhteison kayttdjien
avoimuus, ystavallisyys ja kohteliaisuus. Positiiviset sosiaaliset kokemukset edistavat
vahvojen verkostositeiden ja suhteiden syntya — negatiiviset vastaavasti heikentavat tata
prosessia. Kaytettavyysulottuvuus taas viittaa kokemuksen siihen osaan, jonka yhteison
kéyttaja muodostaa online-asiakasyhteison ympdristdssa suunnistamisen ja sen toimin-
nallisten ominaisuuksien kaytén perusteella. Silloin arvioitavana on yhteison teknologi-
sen puolen selkeys ja kayttohelppous. (Nambisan & Watt 2011.) Vaikka tdma jaottelu
kuvastaakin asiakkaan kokemusmaailmaa, on sen tuntemisesta hyotyd, kun yrityksessé
mietitadn sitd, minkalainen kokemus sen yhteisossa on pyrkimyksend tuottaa.
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Koska online-asiakasyhteisdt ovat useimmiten yrityksen itsensa omistamia ja ope-
roimia, nakyy yrityksen ja sen yhteison valinen linkki varsin selkeésti asiakkaidenkin
suuntaan. Tasta syysta asiakkaan online-yhteisokokemukseen vaikuttaa todellisuudessa
paljolti my6s brandiin liittyvat reaalimaailman kokemukset (Nambisan ym. 2011: 892).
Asiakkaan yhteisokokemus ja kasitykset yrityksesta tai bréandistd kehittyvat siis saman-
suuntaisesti. Jos asiakas ajattelee hyvin positiivisesti yrityksesté ja/tai sen tuotteista, on
my06s hdnen online-yhteisokokemuksensa todennédkdisesti myonteinen. (Nambisan ym.
2011; Zhou ym. 2014; Wiertz ym. 2007.)

2.2. Asiakassitoutuminen digitaalisessa ymparistdssa

Dynaamisessa, monikerroksisessa ja nopeatempoisesti muuttuvassa ymparistossa tule-
vat todennakdisimmin onnistumaan juuri ne yritykset, jotka mieltavat asiakkaat menes-
tyksensa syyksi (Robinson ym. 2006: 1.) Uskolliset ja sitoutuneet asiakkaat ovat nyky-
yrityksen silmissé erittdin arvokas resurssi, silla juuri uskollisuuteen perustuu bréndin
arvo yritykselle (Aaker 2010; Robinson ym. 2006). Asiakassitoutuminen katsotaan te-
hostavan erityisesti myynnin kasvua ja kannattavuuden paranemista. Lisaksi se ndhdaan
sekd strategisena valttaméattomyytend kilpailuedun tuottamiselle ja yllapitamiselle etta
arvokkaana ennusmerkkiné tulevaisuuden liiketoiminnallisesta suorituskyvysta. (Brodie
ym. 2013.) Koska uskollisuus on brénditutkijoiden mukaan merkittdva osa brandipééa-
oman rakentumista, voidaan sita pitaa varsin tavoiteltavana ominaisuutena myos verkon
asiakasyhteisoissd, jotka avaavat brandin aiempaa suuremmalle yleisdille innovatiivisel-
la ja uudenlaista arvoa tuottavalla tavalla. Asiakkaiden sitouttaminen brandiin ja uskol-
lisuuden aikaansaaminen ovat monista syista hyvin arvokkaita prosesseja yrityksille.
Online-yhteisd tarjoaakin erityisen vahvan keinon asiakkaiden sitouttamiseen (Adjei,
Noble & Noble 2010). Mutta mitké asiat online-asiakasyhteisdssa ovat niita yksittaisia
osatekijoita, joilla on erityista merkitysta sitoutumisen kannalta?

2.2.1. Asiakassitoutumisen maaritelma ja ilmeneminen

Robinson ja Etherington (2006: 5) madrittelevét asiakasuskollisuuden (customer loyal-
ty) asenne- tai tunneperusteiseksi suosimiseksi, joka saa yksittdisen asiakkaan tekemaan
uusintaostoja ja/tai suosittelemaan kyseisté yritystd muille kuluttajille. Asiakassitoutu-
minen (customer commitment) taas varmistaa myds asiakassuhteen tulevaisuuden pit-
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kalla aikavalilla (Baron ym. 2010: 32). Meyer and Herscovitch méérittelivat asiakassi-
toutumisen ndin:

” Asiakassitoutuminen on voima, joka sitoo yksilod asianmukaiseen toimin-
taan yhté tai useampaa kohdetta kohtaan. Tdma erottaa sitoutumisen vaihto-
perusteisesta motivaatiosta ja kohderelevanteista asenteista, ja sitoutuminen
voi vaikuttaa kayttaytymiseen jopa luontaisen motivaation tai positiivisten
asenteiden puuttuessa (Bansal, Irving & Taylor 2004: 235-236)”.

Talla voimalla viitataan erilaisiin piileviin psykologisiin tiloihin, jotka kuvaavat yksilon
suhteen luonnetta kiinnostuksen kohteeseen ja joka vaikuttaa p&atoksiin suhteen jatka-
misesta (Bansal ym. 2004: 236). Asiakassitoutuminen on luottamuksen, asiakasorientaa-
tion ja empatian, kokemuksen ja tyytyvadisyyden sek&d kommunikaation ohella yksi asia-
kassuhteen viidesta keskeisimmasté osatekijésta (Baron ym. 2010: 31). Suhdemarkki-
noinnin teoriassa asiakassitoutuminen on laajasti tunnustettu merkittavaksi osaksi pitka-
aikaisia liiketoimintasuhteita (Bansal ym. 2004; Walter, Mueller, Helfert & Wilson
2002). Luottamus (trust) puolestaan merkitsee rehellisyyttd neuvottelutilanteissa — sita,
etta toisen sanaan voi luottaa (Morgan & Hunt 1994: 23). Luottamus saa alkunsa, kun
asiakkaan kokema suoritustaso vastaa hédnen odottamaansa suoritustasoa, ja luottamuk-
seen voidaan vaikuttaa tyytyvadisyyden ja kokemusten kautta. Luottamus vaikuttaa suo-
raan uskollisuuteen ja on vahvistuneen sitoutumisen esiaste. (Baron ym. 2010: 32; Mor-
gan ym. 1994: 24; Kimmel 2010: 185; Zhou ym. 2014: 28). Yll& olvista kasitteista juuri
asiakassitoutumista voidaan pitaa tarkeimpana asiakassuhteen sivutuotteena, kun kritee-
rind on aikaperspektiivi, silla sitoutuminen on pitkalti seurausta uskollisuudesta ja luot-
tamuksesta ja silla on pitk&ntahtdimen vaikutusarvoa (Baron ym. 2010: 32; Kruk 2010).

Yleensa sitoutumista kuvaillaan eradnlaisena kestavana, tarkoituksellisena haluna raken-
taa ja séilyttdd pitkdaikainen, arvokas suhde seka psykologisen tason kiinnittymisena
yritykseen (Muniz ym. 2001; Zhou ym. 2014). Suhdemarkkinoinnin nakdkulmasta yri-
tyksen huomio kohdistuu sekd sen nykyisiin ettd potentiaalisiin asiakkaisiin, mutta
my0s yhteisoihin ja niiden muodostamiin, organisatorista arvoa yhdessa luoviin kulutta-
javerkostoihin (Brodie ym. 2013: 106). Asiakassitoutumisen késite keskittyy siis erityi-
siin vuorovaikutteisiin asiakaskokemuksiin, joissa korostuvat vahvat positiiviset koke-
mukset ja tunneside kohteeseen (Bansal ym. 204). Tietyissa online-konteksteissa bran-
diin sitoutuminen on puolestaan mé&éritelty kognitiiviseksi ja affektiiviseksi sitoutu-
miseksi tai aktiiviseksi suhteeksi brandiin, kun se on personoitu nettisivuilla tai muulla
tietokoneavusteisella kokonaisuudella, jonka on tarkoitus kommunikoida brandin arvoa.
Bréandiin sitoutumisen késite laajenee pelkkaa osallistumista syvemmalle, koska siihen
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kuuluu aktiivinen suhde sitoutumisen kohteeseen ja se edellyttdad yksilén havaitseman
kokemuksellisen arvon esiin tuloa — bréndin kanssa vuorovaikuttamisesta seuranneen
valineellisen arvon lisaksi. (Brodie ym. 2013: 106; Morgan ym. 1994: 23.)

Tutkimusnaytén nojalla asiakassitoutuminen voidaan sen ilmenemistavan mukaan jakaa
kolmeen eri tyyppiin: 1) vélineelliseen (instrumental comitment), 2) suhdeperusteiseen
(relational commitment) seka 3) arvoperusteiseen (value-based commitment) sitoutumi-
seen. Valineellista sitoutumista on se, kun asiakas on vakuuttunut siit4, ettei miké&an
muu yritys kykene tayttdmaan hénen odotuksiaan paremmin. Talla tavalla sitoutuneet
asiakkaat ovat lyomattoman tyytyvaisia, silla kaikkiin heidén ilmaisemiinsa ja myos
piileviin tarpeisiin on vastattu. Suhdeperusteisesti sitoutunut asiakas voi olla hyvin kiin-
tynyt yritysté edustaviin henkildihin tai yritykseen kokonaisuutena. Emotionaalisia sitei-
ta yritykseen omaavat asiakkaat kokevat olevansa henkil6kohtaisesti huomioituja. Ar-
voperusteisesta sitoutumisesta on kyse silloin, kun sitoutuminen on seurausta asiakkaan
ja yrityksen arvomaailmojen yhdenmukaisuudesta. (Buttle 2008: 277-280.)

Asiakassitoutumisen voidaan néhda siséltdvan kolme ulottuvuutta, jotka kuvaavat psy-
kologisia tiloja: tunteisiin liittyva eli affektiivinen, ohjeistava eli normatiivinen seké
jatkuvuutta ilmentéva sitoutuminen. (esim. Walter ym. 2002; Bansal ym. 2004.) Asia-
kassitoutumisen piileva perusta voi siis luonteeltaan olla affektiivista eli asiakkaan ha-
lusta riippumatonta, positiivista asennoitumista suhteen tulevaisuuteen, normatiivista eli
velvollisuuden tunnosta riippumatonta tai ajallisesti jatkuvaa ja tarpeesta riippumatonta.
Kolmen komponentin sitoutumismallin jokainen alue kehittyy eri tavalla ja kullakin on
omanlaisensa osuus kuluttajan kayttdytymisessa. (Bansal ym. 2004: 235-238.)

Eritasoiset positiiviset kokemukset ja luottamus vahvistavat tutkitusti tunnetasoista si-
toutumista. Asiakassuhteessa sitoutumista edistavat suhteesta koituva hyoty, kohteen
vaihtamisesta koituvat sosiaaliset, taloudelliset tai psykologiset kustannukset, muiden
houkuttelevien vaihtoehtojen puute, osapuolten yhtenevaiset arvot ja kommunikaatio.
Asiakassitoutumista maarittavien tekojoiden tunteminen on tirkeda asiakkaiden pysy-
vyyden ymmartamiseksi ja edistdmiseksi. (Morgan ym. 1994: 24; Zhou ym. 2014:
28,31.)

Virtuaalisessa brandi- tai asiakasyhteisossa asiakassitoutuminen on luonteeltaan moni-
ulotteista ja dynaamista ja sen vahvuusaste voi olla erilaista eri ajanhetkind. Sitoutumi-
nen on vahvasti kontekstisidonnainen, psykologinen tila, johon vaikuttavat sekd brandin
kanssa ettd muiden kuluttajien kanssa tapahtuva vuorovaikutus ja kokemukset. Keskeis-
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t4 tdssa madritelméssa on se, ettd asiakassitoutuminen on tiettyjen vuorovaikutteisten
asiakaskokemusten ilmentyma. (Brodie ym. 2013: 105-111.) Online-yhteisdssa sitou-
tumista ilment&a jasenten aktiivinen osallistuminen, joka puolestaan johtaa kestaviin
suhteisiin yhteis6d ja brandia kohtaan. Toisaalta sitoutuminenkin vaikuttaa uskolisuu-
teen ja kayttaytymiseen. Nain ollen online-asiakasyhteiso on keino parantaa myos bran-
diuskollisuutta — sen lisaksi, ettd yhteisO sitouttaa kéyttdjid itseensd, sitouttaa se heité
myaos brandiin. (Zhou ym. 2014.). Sen sijaan, ettd kyseessa olisi vaiheittainen, suoravii-
vainen prosessi, tulisi asiakassitoutuminen online-yhteiséssa néhda sitoutumisen mo-
nien alaprosessien toistumisena (Brodie ym. 2013: 110).

Sitoutuneet asiakkaat osoittavat suurempaa asiakasuskollisuutta ja -tyytyvaisyytta, tu-
kea, aaltopituuksien kohtaamista, tunnetason kiintymystd, omistautumista, voimaantu-
mista, asiakasarvoa ja jatkuvuutta ja he ovat aktiivisempia osallistumaan. Erityisesti
uskollisuuden, sitoutumisen ja voimaantumisen kasitteet tulevat korostuneemmin esiin
online-brandiyhteisdjen kohdalla. My6s luottamuksella on lukuisia positiivisia seurauk-
sia kuten suhteen laajeneminen, yhteistydhalukkuus, sitoutuminen, pienentynyt epavar-
muus ja keskindinen riippuvuus. (Brodie ym. 2013: 105-106; Robinson ym. 2006;
Wiertz ym. 2007.) Toisaalta monesti asiakkaat myos haluavat olla uskollisia tai sitoutu-
neita helppouden vuoksi. Asiakkaan kannalta on vaivattominta jatkaa positiiviseksi ko-
ettua asiakassuhdetta sen sijaan, ettd han uhraisi resurssejaan uuden luomiseen (Robin-
son ym. 2006: 2). Asiakkaalla on kuitenkin laajat mahdollisuudet tehda vertailua, joten
hanen on helppoa myos vaihtaa kohdetta helppoudestakin huolimatta. Kynnykseksi tés-
s& muodostuisi lahinna toisen tarjoajan merkittavasti parempi suoritus (Robinson ym.
2006: 2; Morgan ym. 1994: 24). Lienee jo vakiintunut tavoite, ettd asiakkaan kohtaami-
sessa on pyrittdva onnistumaan ensimmaisella kerralla. Nykyaan yha tarkedmpaa on
kuitenkin vaikutuksen tekeminen asiakkaaseen.

On useita esimerkkejé siitd, kuinka asiakkaan kokema yhteenkuuluvuuden tunne jotakin
suurempaa kokonaisuutta kohtaan on kasvattanut hanen alttiuttaan suositella kyseista
kiinnostuksen kohdetta (Robinson ym. 2006). Communityspace -ohjelmistolla peruste-
tuissa yhteisdssa tehdyn kyselyn mukaan yhteis6on kuuluminen lisasi 82 % asiakkaiden
alttiutta suositella yrityksen tuotteita. 76 % yhteistjen jasenista kertoi yhteisdéon liitty-
misen vaikuttaneen positiivisesti heidan kasitykseensa yrityksestd (Dysart 2008: 27).
Online-asiakasyhteison aikaansaama suositteluvoima on yksi sen arvokkaimpia sivu-
tuotteita yrityksen markkinoinnille (Kimmel 2010).
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Sitoutumisella on merkittdva vaikutus vapaaehtoiseen toimintaan (Wang, Chen & Tsai
2012: 199), ja toisinaan sitoutuminen voi saada hyvinkin syvallisi& muotoja. Voimak-
kaan sitoutumisen erityistapauksia ovat niin kutsutut brandiuskolliset (brand loyals) ja
brindin “matkasaarnaajat” (brand evangelist). Joillakin kuluttajilla uskollisuus tiettya
brandid kohtaan saattaa intensiteetissdan saavuttaa aarirajoja lahenevén tason. Todella
sitoutuneet, uskolliset asiakkaat ovat totaalisen omistautuneita bréndille ja ovat ylpeité
sen kaytostd. Brandi on niin tarked heidan mina-kasitykselleen, ettd se vaikuttaa niihin
kysymyksiin, joiden avulla he maérittelevat itseddn suhteessa muihin. He myds erittdin
todennakdisesti suosittelisivat brandia muille. (Kimmel 2010: 87.) Tieto siitd, ettd us-
kolliset asiakkaat ovat myds brandin todennakdisia suosittelijoita, auttaa ymmartamaan,
miksi yritykset uhraavat niin paljon resursseja asiakassuhteiden vaalimiseen ja bran-
diuskollisuuden rakentamiseen. Mita sitoutuneempia uskolliset asiakkaat ovat, sitéd to-
denndkdisemmin he ovat halukkaita viemaan yrityksen viestia eteenpdin. Juuri tata
brandin puolestapuhujat (brand advocates) tekevét. He ovat uskollisia asiakkaita, jotka
arvostavat tuotetta tai palvelua niin paljon, ettd he haluavat toimia brandin ”suurldhetti-
14ina” suosittelemalla sitd intohimoisesti muille. Maarallisesti harvinaislaatuiset brandin
suurlahettilaat edustavat korkeinta sitoutumistasoa, joka kuluttajalle voi kehittya hanelle
merkityksellista brandia kohtaan. (Kimmel 2010: 87-89.) Tana paivana brandien johta-
misessa ja markkinoinnissa ollaankin hyvin Kkiinnostuneita siitd, miten C2C-
vuorovaikutuksen valtakaudella bréndin ihailijoita saadaan “kéannytettya” bréandin suur-
lahettilaiksi ja siitd kuinka nditd vaikutusvaltaisia kéyttédjia voitaisiin hyddyntaa yrityk-
sen tulevaisuuden markkinoinnissa (Kimmel 2010). Asiakassitoutuminen on positiivi-
sen word-of-mouthin keskeisimpié ennakkotekijoita ( Kimmel 2010: 107).

2.2.2. Online-asiakasyhteisdon liittymisen ja sitoutumisen motiivit

Mité online-asiakasyhteist yksittéiselle asiakkaalle antaa? Mikéa heita motivoi liitty-
maan ja pysymaan online-asiakasyhteisossa? Mitka tekijat aikaansaavat asiakassitoutu-
mista — ja toisaalta miten sitoutumista voitaisiin edistad? Online-yhteist vastaa neljan-
laisiin kuluttajien tarpeisiin: transaktio-, intressi-, fantasia- ja suhdeperusteisiin tarpei-
siin. Yleisesti online-yhteisoihin liitytaan, jotta voidaan keskustella, jakaa informaatiota
ja kokemuksien toisten asiakkaiden kanssa, jolloin siis paastaan vuorovaikuttamaan niin
kanssakuluttajien kuin yrityksenkin kanssa. (Zhou ym. 2014: 25-27.) Yhdenlaiset kéyt-
t4jat saapuvat ensisijaisesti hyotysyista, toiset ovat seikkailun- ja uutuudenhaluisia ko-
keilijoita, toisilla taas saattaa olla hyvin laheinen suhde brandiin. Tyypillisesti ndama
motiivit limittyvét toisiinsa. Yleensd ihmiset, jotka liittyvat online-asiakasyhteiséihin,

haluavat saada ostamastaan tuotteesta tai palvelusta “enemmain irti” (Brogan 2010: 87).



38

Liséksi heitd ajaa yhteisoon heidan henkilokohtainen suhteensa brandiin (Zhou ym.
2014: 26-27). Kuluttajat haluavat kuulua sellaisiin asiakasyhteisdihin, joihin liittyvan
yrityksen he tuntevat, johon he luottavat ja josta he pitéavét (Robinson ym. 2006: 73). On
tutkittu, ettd yhteisoon sitoutumista parantavat keskeisesti web-sivuston ominaisuudet,
sosiaaliset tekijat ja psykologiset kiinnikkeet (Wang ym. 2012; Zhou ym. 2014).

Hennig-Thurau ym. esittivat kahdeksan tekijad, jotka motivoivat kuluttajaa liittymaan
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. Liséksi kuluttajalla on
kannuste liittyd online-yhteisoon erityisesti silloin, kun jasenyydesta koettu arvo, hyoty
ja kiinnostus ylittavat koetun riskitason ja kustannukset. (Brodie ym. 2013: 107
Oestreicher-Singer ym. 2013: 596.) Kun yhteison intohimoiset osallistujat ovat vuoro-
vaikutuksessa yrityksen tuotteiden kanssa, he etsivat uusia tapoja parantaa kokemuksi-
aan tai oppiakseen itse jotakin uutta (Brogan 2010: 88). Yrityksen on tarjottava yhtei-
s00n merkityksellisté siséltoa ja tuotava sité esiin myos vapaassa sosiaalisessa mediassa,
joka toimii merkittdvind saapumisvaylédna potentiaalisille uusille kayttéjille. Vaikka
sosiaaliset alustat ovat luonteeltaan hedonisia, vaikuttaa asiakasyhteisdssa sitoutumiseen
enemman yhteisdssa tarjottavan sisallon hyodyllisyys ja relevanttius. (Chauhan ym.
2013: 41; Wiertz ym. 2007: 348.) Toistuvasti positiiviseksi koettu sisaltd, informaatio ja
kokemukset aikaansaavat sen, ettd suhde yhteisodn kokonaisuutena muodostuu tarke-
ammaksi, ja kayttajat alkavat sitoutua. Sitoutuminen edelleen vahvistaa osallistumista
sisallon tuottamiseen. (Wiertz ym. 2007: 352.) Lisaksi tutkijat Wang, Chen ja Tsai
(2012: 206) havaitsivat, ettda osallisuus yhteisén intressiin sitouttaa vahvemmin kuin
yhteison sosiaalinen vuorovaikutus tai sen teknisten ominaisuuksien kéayttd, mika edel-
leen puoltaa relevantin sisallon merkitysta online-asiakasyhteiséon sitoutumisessa.

Tutkijat Yuan Zhou ja Muslin Amin (2014) kehittivat kokonaisvaltaisen viitekehysmal-
lin, joka kuvaa sitd, kuinka online-yhteison jasenten psykologiset kiinnikkeet ja yhtei-
son ominaisuudet vaikuttavat yhteisoon sitoutumiseen (ks. Kuvio 2). Zhoun ja Aminin
(2014) malli pohjautuu tutkijoiden Jang ym. (2008: 64) tutkimukseen, jossa puolestaan
havaittiin, ettd yhteisdon sitoutuminen edelleen vaikuttaa brandiuskollisuuteen.
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Henkilokohtaiset Online-yhteis6n
psykologiset kiinnikkeet ominaisuudet

) Informaation laatu
Me-henki

Yhteiséén Jérjestelman laatu

Moraalinen vastuu 7 sitoutuminen

Vuorovaikutus

AN

Yhteinen kulttuuri . .
Palkitseminen

Kuvio 2. Asiakassitoutumisen motiivit avoimessa ja kaupallisessa online-yhteisgssa
(Zhou & Amin 2014)

Yritysjohtoisen online-asiakasyhteison tapauksessa sitoutumiseen vaikuttaa enemmén
komponenttien osuus, avoimessa, kuluttajien perustamassa online-yhteisossé taas psy-
kologiset tekijat. Yhteison ominaisuuksia, jotka vaikuttavat sitouttavasti, ovat mallin
mukaan informaation ja siséllon laatu, kdyton mukavuus ja helppous, osallistuminen ja
aktiivisuus sekd aktiivisuudesta palkitseminen. Mallista on markkinoinnille se hydty,
ettd se auttaa kohdistamaan resursseja niihin tekijoihin, jotka kaikista olennaisimmin
toimivat kayttajien sitoutumista edistdvind tekijoind yhteisotyypista riippuen. (Zhou
2014: 29-31.) On kuitenkin muistettava asiakassitoutumisen spiraalimainen luonne, jol-
loin ei voida yksiselitteisesti asettaa tiettyd suoraviivaista kaavaa sitoutumisen synnylle.
Sitoutumisen alaprosessien toistumisen (vrt. Brodie ym. 2013) nojalla myds sitoutumi-
nen vaikuttaa takaisin uskollisuuteen ja kayttaytymiseen (Morgan ym. 1994: 22; Zhou
ym. 2014: 28).

Tutkijoilla on monia ndkemyksia siitd, mitd yhteison jasenid sitouttaa psykologisessa
mielessd vahvimmin, mutta keskeisimmiksi on nostettu me-henki, yhteisymmarrys, yh-
teiset rituaalit ja traditiot sekd moraalinen vastuu (Muniz ym. 2001; Zhou ym. 2014),
jotka ovat myods mukana kuviossa 2. Yhteisollisyyttd ja me-henked tutkinut psykologi
Markku T. Hyyppa (2005: 27) havaitsi tutkimuksissaan, ettd yhteisdssa tunnetaan yl-
peyttd yhdesséd onnistumisesta, koetaan myotatuntoa toisia kohtaan, onnellisuus on vas-
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tavuoroisuutta ja ettd ymparilla oleva ystavien piiri koetaan tarkeimmaéksi ja myon-
teiseksi asiakasi. Me-henki on pyyteetonta ja tarkoituksellista, silla tavoitellaan yhteista
hyotyé ja sen vaaliminen juontaa ydinkulttuurista. (Hyyppa 2005: 159.) Vaikka online-
asiakasyhteisossa sitoutumista selittavatkin enemmaén yhteisén ominaisuudet, kuuluvat
Zhou ym. (2014) mallin (Kuvio 2) psykologiset aspektit yhteisollisina tekijoina asiakas-
yhteisonkin taustavaikuttimiin, joiden synty ja levidminen yhteisossé toteutuvat, kun
mahdollistetaan kayttajien vélinen vuorovaikutus (Zhou ym. 2014). T&td puoltaa myods
Brodien ym. (2013:111) listaus osallistavista, vuorovaikutteisista prosesseista, jotka
kasitell4&n seuraavassa alaluvussa.

Asiakas ei liity yhteis66n vain, koska pitdisi tietysta tuotteesta tai palvelusta, vaan hén
my06s hakeutuu sellaisten ihmisten luokse, jotka tuntevat, mitd hén tuntee ja joiden
kanssa intohimoa tuottavat asiat ja kokemukset voi jakaa (Brogan 2010: 86). Online-
asiakasyhteiso tarjoaa kuluttajalle esteettd mahdollisuuden I6ytéa toisia saman tuotteen
tai palvelun kayttajia, joille ensisijainen kannuste liittya yhteiséon on ollut yhteisén
edustaman tuotteen tai palvelun kayttd. Intohimoisesti bréandiin suhtautuva kuluttaja
peilaa itseddn yhteiséon ja edelleen muotoilee kuluttajakéyttaytymistddn sen kautta.
Kuulumalla asiakasyhteisoon kuluttaja voi vahvistaa yhteenkuuluvuutta hénté kiinnos-
tavaan brandiin, sen tuotteista saatavaan tunnetilaan tai niiden muovaamaan tavoiteku-
vaan itsestd ja kokea myos vaikuttavansa yhteison siséltoon. (Brodie 2013; Kates 2006:
98; Wang ym. 2012; Zhou ym. 2014.)

Mya0s sosiaalisuus on yhteisoissa merkittava, sitoutumista edistavé tekija. Kokemusten,
tiedon, osaamisen, avun ja joukkuehengen jakaminen ovat siis muutamia online-
asiakasyhteisoa merkittavasti koossa pitavia ominaisuuksia. Nykyisenlaisessa individua-
listisessa elaméntyylissa ihmiset alitajuisesti kaipaavat palautetta itsestdan (Kopakkala
2005). Haluamme tulla huomatuiksi. Haluamme, ettd meihin reagoidaan. Online-
maailman medioissa tdma ei ole pelkastadn mahdollista vaan my®s erittdin tehostettua,
mika osaltaan edistaa sitoutumista (Wang ym. 2012). Ympéroivan yhteison piirissa saa-
vutettu huomio on merkityksellista yksildlle juuri siksi, ettd se on perdisin sellaiselta
yleisdltd, jonka toimijat ymmartavat ja tavoittelevat, ja siksi myds osaavat arvostavaa
samankaltaisia asioita. Siksi he ovat myos alttiimpia seuraamaan oman “kenttdnsa”
henkilGité ja pitdvéat heitd luotettavina informaation l&hteind. Samaan ajatusmalliin pe-
rustuu myo6s vaikutusvaltaisten kayttajien yhteiséllinen voima. (Kimmel 2010: 83-87;
Kopakkala 2005.)
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Taman luvun aikana on puhuttu seké verkon avoimista bréndiyhteisoista etta yritysjoh-
toisista asiakasyhteisoistd. Koska ndma yhteisotyypit ovat luonteeltaan hyvin erilaisia,
korostuvat niihin sitoutumisessakin eri tekijat. Siind, missa avoin verkkoyhteiso sitout-
taa lahinna psykologisella tasolla, brandin fanittamisen ja kokemusten jakamisen muo-
dossa, sitouttaa yrityksen asiakasyhteisd ennen kaikkea yhteisén hyotyjen ja osallistu-
mista edistavan sisallon kautta. (Zhou ym. 2014.) Néaiden yhteisotyyppien véliset sel-
keimmat erot koottiin tdmén paaluvun alussa taulukkoon 1. On hyva muistaa, ettd myods
online-asiakasyhteiso sitouttaa psykologisella tasolla, mutta avoimelle bréndiyhteisolle
se on varsinainen ominaispiirre. Online-asiakasyhteisossd psykologisesti sitouttavien
tekijoiden vaikutus on vahaisempdaa kuin avoimessa bréndiyhteiséssd. Koska tdmén
tutkimuksen liikkeenjohdollisen tutkimusnakdkulman vuoksi keskitytaan niihin toimiin,
joilla yritys voi pyrkié edistdimaén sitoutumista hallinnoimassaan yhteisdssd, on tarkas-
telussa pienempi painoarvo psykologisen puolen kysymyksissa niiden taustavaikutuk-
sesta huolimatta.

2.2.3. Yhteiston ja brandiin sitoutumista ajavat tekijat

Online-asiakasyhteistssa sitoutumista siis méaarittavat niin yhteison komponentit, psy-
kologiset siteet kuin sosiaalisetkin tekijat. Lisaksi asiakassitoutumisen prosessin néhtiin
kattavan useita alaprosesseja, jotka kuvaavat kuluttajien vuorovaikutuskokemuksia seké
yhteistd arvonluontia online-asiakasyhteisdssa (Brodie ym. 2013). Tahan kontekstiin
Brodie (2013: 111) tunnisti viisi keskeistd asiakkaan prosessia, jotka osallistamisen
(engament) kautta edistavat asiakkaan sitoutumista: oppiminen, jakaminen, yhdessa
luominen, puolesta puhuminen ja sosialisointi. Oppimisella tassa viitataan tiedollisten
kyvykkyysien lisaamiseen, jakamisella henkildkohtaisten relevanttien kokemusten levit-
tdmiseen, yhdessa luomisella kayttajien toimintaan yrityksen tuotekehityksen lahteend,
puolesta puhumisella brandin aktiiviseen suositteluun ja sosialisoinnilla kayttéjien vali-
seen vapaaseen vuorovaikuttamiseen ja yhteison hengen rakentamiseen (Brodie ym.
2013: 111). Naitd vuorovaikutteisia osallistamisprosesseja ja niiden syy-seuraus-
suhteita havainnollistetaan kuviossa 3.
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Kuvio 3. Asiakkaita osallistavat prosessit online-yhteisossé (Brodie ym. 2013: 110)

Yhteison tyypista riippuen naiden prosessien alle voidaan edelleen mukaan lukea erilai-
sia, yksityiskohtaisempia aktiviteetteja. Esimerkiksi kayttdjan oppimisprosessia voivat
tukea séhkoisten kayttdoppaiden lukeminen, ohjeistavan videomateriaalin katselu tai
kanssakayttdjien kokemuksista ja neuvoista oppiminen. Koska asiakkaita osallistavat
prosessit aikaansaavat luottamusta ja sitoutumista, on néiden osallistavien prosessien
mahdollistaminen ja johtaminen online-asiakasyhteisdssa erityisen tarkeda sitoutumisen
aikaansaamiseksi. Asiakkaan osallistaminen on luonteeltaan vuorovaikutteinen, koke-
muksellinen prosessi, joka perustuu suhteeseen yksilon ja tietyn kohteen vélilla seka
muita yhteison jasenia kohtaan (Brodie ym. 2013: 112). Teoreettiselta pohjaltaan osal-
listaminen nousee suhdemarkkinoinnista ja palvelun dominoivasta (service dominant, S-
D) logiikasta, jonka mukaan arvo maarittyy kuluttajasta kasin ja sitd luodaan yhdessa
hanen kanssaan — ei vain “héanelle” (Baron ym. 2010; Brodie ym. 2013).

Vaikka asiakkaat ndhddan kaupallisessa yhteydessa ensisijaisesti kuluttajina, ovat he
samalla “vain” ihmisid, joiden toiminnassa vaikuttavat tietyt perustarpeet (Robinson
ym. 2006: 19-20). Koska online-yhteis6on sitoutuminen ilmenee muun muassa muiden
auttamisena sekd intensiivisena osallistumisena yhteison aktiviteetteihin, mitka perustu-
vat vahvaan psykologiseen siteeseen yhteisdéd kohtaan, on sitoutumista online-yhteison
kontekstissa perusteltua tutkia ihmisen kayttaytymisen nakokulmasta (Gupta ym. 2007:
29). Rationaalisuuden sijaan varsin merkittdva osa kuluttajien paatoksista syntyy todel-
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lisuudessa emotionaaliselta pohjalta. (Robinson ym. 2006: 12; Gupta ym. 2007: 29.)
Tasta paatelleen yrityksen on kannattavaa pyrkia sellaisiin ratkaisuihin, jotka vetoavat
myoskin asiakkaan tunteisiin ja tekevat héneen vaikutuksen. Tunteet voivat vaikuttaa
yllattavan paljon ihmisten luomiin asenteisiin ja merkityksiin (Dunderfelt 2001: 65).
Tutkijat Robinson ja Etherington (2006: 3) korostavat, ettd yrityksen tulee varmistaa
itselleen emotionaalinen tai asenteellinen etusija tai kiinnike asiakkaan tunnepuolen
kautta. Tama edellyttdd asiakkaan jatkuvaa inspiroimista sekd henkilokohtaisen arvos-
tuksen ja tarkeyden tuntemusten aikaansaamista asiakkaassa. Vaikutuksen tekeminen
asiakkaaseen vahentdd hénen kokemaansa ristiriitaa pysyvyyden osalta, nostaa hanen
kynnystaan lahteé ja luo suosittelualttiutta. Ensiluokkaiset kokemukset synnyttavat us-
kollisia asiakkaita ja yrityksen viestin pyyteettomia levittdjia. Tallaisia kokemuksia Ro-
binson ja Etherington (2006) nimittavat luottamusta rakentaviksi kokemuksiksi (loyalty-
building experiences). (Robinson ym. 2006: 12.) Yhteisen tunnekentdn aistiminen ja
tunteiden tarttuminen ihmisestd toiseen ovat keskeisid osa-alueita tunneviestinnéssa,
johon vaikuttaa ymparoiva tilanne seka mukanaolijoiden persoonallisuudet ja puheenai-
heet (Dunderfelt 2001: 65-67).

Luottamusta rakentavat kokemukset vastaavat asiakkaan kolmenlaisiin perustarpeisiin:
turvallisuuteen, itseluottamukseen ja reiluun kohteluun (Robinson ym. 2006: 12.) Koska
internet on monessa mielesséd epavarmempi tapahtumakenttd kuin reaalimaailma, on
naiden tarpeiden turvaaminen erityisen tarkead digitaalisessa ymparistossa. Markkinoi-
jat voivat tehostaa asiakkaan luottamusta yritykseen mainonnan totuudenmukaisuudella,
eettisyydella ja reiluilla toimintatavoilla (Kimmel 2010: 114). Asiakkaalle on osoitetta-
va arvostusta, eikd han saa joutua tilanteisiin, joissa kokisi itsensd tyhmaksi tai noloksi.
Tapahtumaympéristdn on nimenomaan oltava asiakkaan ymmarrettavissa ja hallittavissa
luottamuksen aikaansaamiseksi. On tirkeda vélttda drsyttavien tunteiden herattamista
asiakkaassa. Jos yritys mielii vaikuttavien kokemusten aikaansaamiseen, on sen kyettéa-
va hallitsemaan asiakkaidensa emotionaalisia reaktioita palveluaan kohtaan. Luottamus-
ta herattavat kokemukset ovat vaikuttavia juuri siksi, ettd ne kohtaavat myos inhimilliset
perustarpeet. (Robinson ym. 2006: 4, 14-19.)

Tassa luvussa on esitelty monia asiakassitoutumisen prosessia maérittavia késitteita, ja
niiden suhteutumista toisiinsa havainnollistetaan kuviossa 4. Alkuaskeleena toimii tyy-
tyvéisyys, kehityskulun maalina taas sitoutuminen. Kuviosta 4 on nahtévissé rinnakkai-
sia vaikutustekijoita ja niiden summautumista, mika kuvastaa asiakassitoutumisen kehit-
tymisen monimutkaisesti rakentuvaa ja spiraaalimaista luonnetta. Koska sitoutuminen
myotévaikuttaa edelleen prosessin alkup&éhan ja koska sitoutuminen tulisi ndhdé usei-
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den vuorovaikutteisten alaprossien toistumisena (Brodie 2013: 105-111), on koko kuvio
ja erityisesti sen osallistumista kuvaava nurkka asetettu kehdn muotoon.

Oppiminen, jakaminen,
yhdessd luominen,

puolesta puhuminen,
sosialisointi

i
yytyvdisyys
Yhdenvertaisuus
suhteessa

Aikaisemmat

kokemukset
Kommunikaa-
tio

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

Digitaalisen maailman kokemuksille rajoja asettaa lahinnd mielikuvitus. Asiakaan ja
yrityksen valinen kohtaaminen tapahtuu huipputeknologian ja -luovuuden hdystdmassa
ymparistossd, mika luo asiakkaalle odotuksia kohtaamisen nayttavyytta ja napparyytta
kohtaan. Elamyksellisessa markkinoinnissa painotetaankin puhtaiden kaytdnnén hyoty-
jen sijaan tuotteen ainutlaatuisen tuntuman ja muotoilun seké toimivan ohjelmiston ai-
kaansaamaa yhteisvaikutusta, jolloin kokonaisarvo perustuu sekéd asiakaskokemukseen
etta tuotteen tai palvelun arvoon (Baron ym. 2010: 75). Perusteellinen késitys asiakkaas-
ta hénen tunne- ja ajatusmaailmoineen avaa oven ymmarrykselle siitd, miten asiakas
saadaan vakuuttuneeksi ja siten uskollisesmmaksi yritystd kohtaan (Robinson ym. 2006:
5). Kyky asettua asiakkaan asemaan on taito, jonka omaksumalla yritys voi nayttaytya
asiakkaalle omakohtaisena ja siksi parhaimpana vaihtoehtona. Toisinaan tassa vaikut-
tamisessa paastaédn sellaiselle tasolle, etteivét asiakkaat endd mielldkaan yritysta ensisi-
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jaisesti kaupalliseksi toimijaksi vaan esimerkiksi eréénlaiseksi klubiksi, seuraksi tai
keskustelukumppaniksi (Robinson ym. 2006: 6; Groeger 2009).

2.3. Yhteenveto

Monet kuluttajien toiminnasta lahtoisin olevat muutokset asettavat merkittévia haasteita
tdman paivan markkinoinnille. Kuluttajien kasvanut kaupallinen neuvotteluvoima, iden-
titeettid rakentava kuluttaminen, verkostoituminen, tietopddoma ja niiden myota myos
vaatimustaso nostavat markkinointitoimenpiteiden onnistumiselle asetettua rimaa entis-
td korkeammalle. Toisaalta kuluttajat osoittavat myos suurempaa kiinnostusta bréandeja
ja yrityksia kohtaan ja lahestyvét brandeja, kanssakuluttajia ja yritysten markkinointiak-
tiviteetteja innokkaammin kuin ennen. Internet ja sosiaalinen media ovat tdynna keskus-
telun surinaa tuotteista, palveluista, sisallostd, bréndeistd ja yrityksistd. Teknologian
mahdollistamana brandin fanit voivat kohdata toisensa online-brandiyhteisoissa, joissa
he jakavat kokemuksia, tietoa ja joukkuehenked yhteisiin intresseihin liittyen. Yhteisol-
lisyys perustuu jasenten keskuudessa saman kasite-, ymmarrys- ja merkitysmaailman
jakamiseen, ja sen syntyminen juontuu jo ihmisen sosiaalisesta perusluonteesta. Bran-
diyhteison jasenilla on vahva psykologinen kiinnike bréndia ja yhteison edustamaa asiaa
kohtaan.

Markkinoijalle kuluttajien keskindisen verkostoitumisen laajuus ja syvyys tarjoavat var-
sin hedelmallisen ympariston, jossa lahted kehittdmaan uusia menetelmié osallistua kes-
kusteluun ja luoda kytkoksia kohdemarkkinaan. Ottamalla haltuun yleisdén keskustelun
ja laittamalla sen toimimaan yrityksen eduksi on yksi tdman hetken merkittavimpia lii-
ketoiminnallisia tydkaluja. Avoimet online-brandiyhteistt ovat hyvaa vauhtia vakiinnut-
tamassa paikkaansa yritysten digitalisoituvaan markkinointiin, mutta uusi ilmi6é on se,
etta yritykset perustavat kylkeensé niiden itse hallinnoimia, kaupallisia online-yhteisoja,
joissa ja kuluttajat eivat kommunikoi ainoastaan yrityksen kanssa vaan myos keskenaan.
Yhteiso voi tuoda yrityksen tuotteiden tai palvelun kuluttamiseen uusia kayttdulottu-
vuuksia tai elamyksid, se voi toimia innovaatio- ja tuotekehitysalustana, kampanja- tai
promootiokaytdssa, brandin verkoston laajentajana ja syventdjana tai yksinkertaisesti
asiakkaiden auttamisen tehostajana. Online-asiakasyhteiso kerdd yhteen vaihtelevan
sitoutuneita brandin kayttajia: brandisté pitavia, bréndin tai siihen liittyvan aktiviteetin
kannattajia, tietyn tuotteen tai tuotekategorian heavy usereita, tietyn eldamantyylin tai -
vaiheen jakavia kuluttajia, trenditietoisia kuluttajia seka bréndin intohimoisia suositteli-
joita ja suurl&hettiléitad. Elinvoimainen asiakasyhteiso tuottaa yritykselle tarkeda ensika-
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den tietoa sen suorituskyvystd, markkinoiden ja trendien kehityksesta seka innovaatioita
ja kasvua varten. Nain yhteisd auttaa yritystd toimimaan dynaamisemmin ja menestyk-
sekkaammin seké entista lahempénda sen asiakkaita.

Asiakkaiden voittaminen omalle puolelle” ja heiddn saamisensa palaamaan ovat ko-
vimmin taisteltuja ominaisuuksia modernissa liiketoiminnassa. Toisaalta kuluttajien
altistuminen lukuisille informaatiovirroille antaa heille vapauden paattda suhteensa jat-
kamisesta brandiin, mink& vuoksi sitoutuneet asiakkaat ovat digiaikakauden yritykselle
erittdin arvokas resurssi. Sitoutuminen on vahvasti kontekstisidonnainen, psykologinen
tila, johon vaikuttavat sekd brandin kanssa ettd muiden kuluttajien kanssa tapahtuva
vuorovaikutus. Koska bréndin arvo piilee sitoutuneissa asiakkaissa, ovat yritykset kiin-
nostuneita siitd, miké heidan brandissaan ja sitd ymparoivissa yhteisoissa sitouttaa, mut-
ta myos siitd, miten ja milla keinoilla taté sitoutumista voitaisiin proaktiivisesti rakentaa
omassa yhteisdssa. Onnistuessaan online-asiakasyhteiso on varsin Kilpailukykyinen kei-
no asiakkaiden sitouttamiseen niin yhteiséd kuin brandid kohtaan. Vaikka asiakasyhtei-
sOssé keskeisimmin sitouttava tekija on sen hyoty, vaikuttaa sitoutumisen taustalla myoés
emotionaalisia siteitd. Tutkitusti online-asiakasyhteisoon sitoutumista aikaansaavat ja
edistdvat ennen kaikkea sivuston komponentit ja relevantti siséltd, sosiaaliset tekijat ja
psykologiset kiinnikkeet yhteiséon ja brandiin. Online-asiakasyhteisossd tarjottavat
elementit aktivoivat kayttdjia ja aikaansaavat heissa sitoutumista palvelevia, osallistavia
prosesseja. Kaiken kaikkiaan online-asiakasyhteisd6n sitoutuminen on monikerroksinen
kehityskulku, joka etenee spiraalimaisesti ja pitad sisallaan useita sitoutumisen alapro-
sesseja. Yhteisdon sitoutuminen voidaan nadhda kestdvana suhdetekijana jasenten ja yh-
teison vélilla sekd aktiivisena osallistumisena yhteiséon. Asiakasyhteisdon sitoutumi-
sessa on pitkalti kyse samasta asiasta — asiakassitoutumisen, bréndiin sitoutumisen ja
yhteis66n sitoutumisen yhteisvaikutuksesta, jotka toimivat toisiaan vahvistavasti.

Taman paaluvun tarkastelun perusteella asiakkaiden sitoutumiselle voidaan asettaa seu-
raavanlaisia keskeisié ehtoja online-asiakasyhteisdn kontekstissa:

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

2) Yhteison on aktivoitava kayttdjia ja saatava heidat osallistumaan yhteison toimintaan.
3) Yhteis0ssad on mahdollistettava erilaisten vuorovaikutteisten tapahtumien toteutumi-
nen niin kayttdjien valilla kuin brandin kanssa.

4) Kayttdjien on koettava yhteisoon osallisuus palkitsevana, ja heitd on myo6s pyrittdva
palkitsemaan.

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

Edellisessé paaluvussa pyrkimyksena oli yhteisollisyyden ja sen liiketoiminnallisten
sovellutusten tarkastelun kautta pureutua kokonaisvaltaisesti online-asiakasyhteisén
kasitteeseen seka tarkastella asiakassitoutumista ja sen ehtoja digitaalisessa ymparistos-
sé. Online-asiakasyhteiso ja asiakassitoutuminen yhdessa muodostavat tdman tutkimuk-
sen ilmitkentan eli sen tutkimuksellisen kontekstin, jonka puitteissa téssa péaaluvussa
puolestaan lahdetaan tarkastelemaan online-asiakasyhteisojen johtamista. Luvussa pyri-
tan esittelemaan yritysomisteisen yhteison tavoitteellisen johtamisen strategiset avain-
kohdat seka painottamaan asiakassitoutumisen tavoitteeseen liittyvia kaytantdja. Kun on
muodostettu kokonaiskuva online-asiakasyhteisosta toimintaymparistona sekd ymmar-
retty syvallisesti asiakassitoutumisen liittyvia kysymyksia on luontevaa siirtya siihen,
kuinka yrityksen kannattaa tata asetelmaa johtaa. Talla tavalla pyritdédn rakentamaan
online-asiakasyhteison tavoitteellista johtamista kuvaava teoreettinen viitekehysmalli,
joka toimii pohjana viidennen péaéaluvun empiiriselle case-tutkimukselle. Ndin ollen tés-
sé paaluvussa on pyrkimyksena tayttaa tutkimuksen tavoite 1 b). Yhteenvedossa tiiviste-
taan lopuksi tamén paaluvun keskeisin sisalto.

3.1. Online-asiakasyhteison perustaminen

Koska monitasoisen brandikokemuksen yhdenmukaisuudella on positiivisia vaikutuksia
asiakkaan uskollisuuteen (Aaker 2010), on esimerkiksi tuotteisiin liitettdvan yhteisén
rakentamisessa olennaista noudattaa yhtendista linjaa brandin muun nykyolemuksen
kanssa. Yhteisdn on hyva rakentua niista arvoista, joiden pohjalta itse brandikin nousee,
jolloin ne osatekijat, jotka sitouttavat kéayttadjia brandin suuntaan, sitouttavat myos yhtei-
soa kohtaan. Talloin on tarkeda kyetéd asettumaan asiakkaan asemaan ja katsoa brandia
hanen kokemusmaailmastaan késin, mink& perusteella paastaan kiinni yhteison tarkem-
paan muotoiluun. Mitka asiat brandissamme tuottavat asiakkaalle sellaista intoa ja iloa,
jotka saavat heidat kiintymaan siihen? Minkalaisen kokonaistuntemuksen se heissa he-
rattad, ja miksi? Kuinka voisimme parhaalla mahdollisella tavalla siirtad nama taustalla
vaikuttavat fiilisten ja eldmysten tuottaja-ainekset yhteisomme kontekstiin?

Luomalla kayttdjille laadukasta ja yhteison alkuperdé palvelevaa siséltod, jota he eivat
mistddn muualta saa, muodostaa kayttdjille konkreettisen syyn liittya asiakasyhteisoon.
Yhteison menestyksen kannalta onkin suotavaa kiinnittaa erityistd huomiota yhteiséssa
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tarjottavan sisallon strategiseen suunnitteluun. Kauaskantoinen ja osallistava sisaltostra-
tegia lahtee yrityksen asiakkaiden syvallisesta tuntemisesta. (Paul 2011.) Erityisesti yh-
teison alkutaipaleella sisallon merkitys korostuu, koska sen tehtavéna on toimia ajavana
voimana kayttajien johdattamisessa yhteisoon. Yrityksen online-asiakasyhteiso ei Kil-
paile ainoastaan toisten yhteisojen ja sosiaalisten alustojen kanssa vaan myos kuluttajan
muiden prioriteettien kanssa. Silloin Kilpaillaan osuuksista kuluttajan mielessa eli kai-
ken muun verkkosisallon kanssa. Tamén vuoksi rajalliset aikaresurssit omaava kuluttaja
on tarkeda saada vakuuttuneeksi asiakasyhteison tuottamasta arvosta, jotta hén viettaisi
sielld aikaansa. (Paul 2014.) Juuri sisalléll& on vahva rooli online-asiakasyhteis6on osal-
listumisessa ja sitoutumisessa.

Jotta online-asiakasyhteison jaseniin ja jasenten vélille saadaan yrityksessa luotua toi-
miva suhde, on siis tarpeen ymmartdd, minkélaiset tekijat motivoivat jasenia sitoutu-
maan yhteisoon ja osallistumaan sen toimintaan (vrt. Zhou ym. 2014: 28). Online-
asiakasyhteiso toimii merkittavana rajapintana asiakkaiden ja yrityksen valilla. Koska
rajapinnassa kommunikoidaan kuluttajien kanssa, olisi sen suunnitteluun ja rakentami-
seen kyettava liittamaan kuluttajien panos. On selvitettdvad, mitd kuluttajat haluavat si-
vustolla tehda ja kytkettava tdma seka bréandikokemukseen etté jatkuvaan innovaatioon
(Schmitt 2003: 154). Kokemuksellisen alustan kehittdminen ja sen onnistunut imple-
mentointi edellyttavat, etta yrityksessd ollaan syvallisesti perilla asiakkaan ja brandin
valisestd kokemusmaailmasta (Schmitt 2003: 54). Asiakaskokemusten johtamisen (cus-
tomer experiance management, CEM) teoriassa painotetaan, ettd 1) suunnitellun koke-
muksen kohdeasiakas tulisi identifioida tarkasti, 2) asiakkaan kokemuksellisen maail-
man eri kerrokset tulisi maarittad, 3) asiakkaan kokemuksen eri vaiheet kartoittaa seka
4) arvioida ympérdivien kilpailutekijoiden vaikutuksia asiakaskokemukseen (Schmitt
2003: 56-69). Tuotteen tai palvelun kayttdaste ja asiakasuskollisuus maarittavét koke-
muksen rikkauden, intensiteetin ja vaihtelevuuden (Schmitt 2003: 60).

Yhteison alkumetreilld, kun kaikki on uutta, on kayttdjia tarkedd ohjeistaa siitd, miten
sivusto toimii. On aivan sopivaa antaa yksinkertaisiakin ohjeita eri toiminnoista, ja yri-
tys voi itsekin nayttda esimerkkia (Korpi 2010: 155). Asiakkaille on myds kannattavaa
tehda selvéksi yhteison kommentointi- ja keskustelumahdollisuudet, koska ne ovat asia-
kasyhteison tarkeimpié toiminnallisia ominaisuuksia. Huomionarvoinen asia on myos
ulospdin jakamiseen kannustaminen, eli yhteis66n voi laittaa painikkeen tai linkin, jota
painamalla kéyttdja voi kiinnittad asiakasyhteison osaksi sosiaalisen median profiiliaan.
Tama lisda yrityksen ja myo6s sen yhteison nakyvyyttd ymparistossa, jossa on paljon



49

kavijéliikennettd. (Korpi 2010.) Mitd enemméan ovia asiakasyhteisoon potentiaalisille
jasenille voi tarjota sen parempi

Koska asiakkaat toimivat online-asiakasyhteison sisallon merkittdvind raaka-aineen
tuottajina, on yhteisdssa kaytavan keskustelun maarésta ja pitkantédhtdimen luonteesta
hyotya yritykselle jo yhteison alkuvaiheessa. Kayttdjien luoman sisallon (user-generated
content, UCG) asettaminen etusijalle on tarkead, silla yhteison jasenet tuottavat kor-
keimman arvoista hakukoneoptimoitua siséltod. Sisélto, jolla tihdatadn mahdollisimman
suureen hakukoneliikenteen maaraan, on siis asiakasyhteisdssa asiakkaiden itsensa tuot-
tamaa, mika ajan myo6td luo nostetta yrityksen matkalle kohti pintaa. (Hirsch 2014.)
Tasta syysté asiakkaat ovat niitd, keitd on kiittdminen yhteison ja yrityksen kasvaneesta
nakyvyydesta ja 10ydettavyydesta.

Online-asiakasyhteison teknisen toteutuksen hoitaa useimmiten yrityksen ulkopuolinen,
yhteisdalustojen teknologisiin ratkaisuihin erikoistunut taho. Erilaiset ohjelmistopalve-
lujen tarjoajat kuten Twid, Dicole, Ideawire ja monet muut tuottavat yhteisollisen medi-
an palveluohjelmistoja, jotka ovat muokattavissa tilaajayrityksen tarpeisiin niin yrityk-
sen sisdistd, ulkopuolista kuin sidosryhmien vélista yhteistyota palvelemaan. Nama oh-
jelmistot ovat palvelimella toimivia, selaimella kaytettdvida web-yhteisdohjelmistoja,
joissa yhdistavia piirteitd ovat kéayttajan mahdollisuus profiilin luomiseen, yrityksen
mahdollisuus aktivoida kayttéjia ja tehda heille kyselyja ja kilpailuja, kéyttajien vélinen
live chat -keskustelu ja erilaisten keskustelualueiden sekéd teema- ja toimintokenttien
luominen. Monissa yhteisoissa kayttaja voi lisaksi jakaa valokuvia ja videoita, etsié ja
lisata ystavia kayttdjakunnasta ja lahettad kutsuja myods yhteisdn ulkopuolisille ystavil-
leen. Suurin osa ohjelmistoista tuottaa tilaajayritykselle myds monipuolista statistiikkaa
ja raportteja sen yhteison kehityksen ja myynnin tuloksellisuuden seuraamiseen. (Twid
2014, ldeawire 2012, Dysart 2008.) Joissain yhteisOalustoissa ohjelmistokehittdja on
suoraan luonut palveluun ominaisuuden, jolla asiakasyhteison kéyttajajasenelle voi ker-
tya pisteita yrityksen suosittelusta, kommentoinnista ja palautteen annosta, ja kertyneet
pisteet puolestaan johtavat asiakkaan palkitsemiseen yrityksen valitsemalla tavalla
(Twid 2014). Yhteisoohjelmistotyokalulla yritys voi esimerkiksi luoda ilmaisia, suljet-
tuja tai maksullisia sisaltoja, joita se voi edelleen kohdentaa haluamilleen asiakkaille tai
kayttajaryhmille. Tallaista tyokalua kayttamalla yritys voi myds myyda asiakkailleen
esimerkiksi monenlaista sahkoisessd muodossa olevaa materiaalia, valmennuspalveluita
tai jasenyyksia. (Twid 2014, Ideawire 2012, Dysart 2008.) Esimerkiksi internetissa tar-
jottavat urheiluvalmennukset ovat juuri tallaisia yhteisollisille teknologia-alustoille ra-
kennettuja verkkopalveluita. N&iden yrityskdyttoon tehtyjen sosiaalisten alustojen ja
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digitaalisten yhteisopalvelujen ohjelmistotarjonta on lisdéntynyt hurjasti, ja kasvuvauhti
on yhé& kiihtymé&én péin. Todennékoisté on, etté tallaiset ohjelmistotarjoajat ovat tulleet
jaadakseen mutta my6s kannattaakseen ja kehittyékseen.

Jatkuvan liikkeelld olemisen kulttuuri puoltaa online-asiakasyhteison saavutettavuuden
takaamista muillakin laitteitta kuin tietokoneella. Yha useampi kuluttaja selaa internetia
matkapuhelimellaan tai tabletillaan, joten mobiilistrategian liittdminen asiakasyhteis66n
on varsin hyodyllistd uusien mahdollisuuksien ja potentiaalisten asiakkaiden tavoitta-
mista silmélla pitden. Mobiilistrategian laiminlyonti todennakdisesti johtaisi vain suu-
reen maaraan menetettyjé asiakkuuksia ja nakdaloja. Mobiiliratkaisun on oltava toimiva
useissa erilaisissa ja -kokoisissa laitteissa sekéd mielekés kayttaa (Hirsch 2014.)

On mahdotonta luoda tarkkaa, yleispatevaa ohjetta siihen, miten yrityksen tulee yhtei-
sonsd konstruoida. Vaikka yleisemmén tason ohjenuorat ovat kayttokelpoisia, jattaa
yhteiso lopulliselle muodolleen paljon soveltamisen varaa. Ehka juuri tassa piilee yhtei-
son vahvuus? Yritykselld on tilaisuus yhdessa asiakkaidensa kanssa luoda jotakin sel-
laista, mita kilpailijoiden on ldhes mahdotonta kopioida. Keskustelu bréndiarvosta ja
aineettomasta pddomasta on tuttua, mutta nyt vaakakupissa painaa myods sosiaalinen
arvo. Kuinka paljon se painaa, on vield kysymysmerkki, mutta verkostoituvassa kulttuu-
rissamme olisi perusteltua vaittdad sen olevan nousussa. Koska yhteisd kuvastaa sitd
brandia ja niitd arvoja, jonka ymparille se on pystytetty, on kukin yhteisé oma ainutlaa-
tuinen pakettinsa. Loppujen lopuksi online-asiakasyhteisdn parhaat kdytdannot maaray-
tyvat yrityksen omista tavoitteista ja nakemyksista kasin.

3.2. Yhteison johtaminen asiakkaita sitouttavasti

Kun on muodostettu kokonaiskasitys siitd motiivitaustasta, jolla kayttajia liittyy ja sitou-
tuu online-asiakasyhteisdon, paastaan siihen, miten tatd motivaatioita voitaisiin entises-
tddn tehostaa. Vaikka kotimaisten yritysten rohkeudessa ja nakemyksissa online-
asiakasyhteisojen perustamisesta on vield parantamisen varaa, on niiden yleistymisessa
silti nahtavissa selvda nousujohteisuutta (Tanni 2014). Monen yrityksen on edelleen
haastavaa osoittaa, mitd lisdarvoa yhteisoon kuuluminen niiden asiakkaalle tuottaa
(Tanni 2014). Téast4 paatellen yhteison sisélto ja siséllontuotanto on kyettava johtamaan
jasenten silmissé niin arvokkaaksi, etteivat he lopulta endé halua irtautua siité. Yhtei-
so6n kuulumisen on jollakin tavalla konkretisoitava asiakkaalle syy asiakkaana olemi-
seen. Ehkdpéd kysymyksenasettelun kannattaisi kuulua “mitd yritys voisi yhteisossaan
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tarjota, mité se voisi sinne siirtadd, tai mita se voisi itseensa sita kautta liittaa?” Oikein
johdettuna online-asiakasyhteisd on kullanarvoinen keino asiakassuhteiden hoitamiseen
(Tanni 2015).

Ymmartdmalla asiakassitoutumisen syntymekanismit virtuaalisessa yhteisossa, yritys
voi pyrkia tehostamaan sitoutumista yhteisossdédn (Gupta ym. 2007: 28; Oestreicher-
Singer ym. 2013; Zhou ym. 2014). Asiakastyytyvaisyytta pidetadn nykyéan lahes itses-
taanselvyytend, vaikkei se ole verraten korkea mittari (Schmitt 2003: 12-15). Monet
yritykset, joiden asiakkaat ilmoittavat olevansa tyytyvaisia eivéat valttamatta ole uskolli-
sia. Nyt asiakkaiden lahtooletuksena on, etta yritykset vastaavat heidan tarpeisiinsa var-
sin korkeaa asiakastyytyvaisyytta tuottavilla tavoilla. (Robinson ym. 2006: 2-3.) Kuinka
tuodaan ydinosaaminen asiakkaan saataville? Milla keinoilla ja minkalaisessa ymparis-
tossé tilanteet halutaan asiakkaalle luoda? On tarke&a muistaa, ettd asiakaskokemuksilla
on kauaskantoiset vaikutukset, ja kuluttajat ovat alttiita jakamaan aktiivisesti niin hyvik-
si kuin huonoiksi kokemiaan kohtaamisia verkon vélitykselld (Dimensional Research
2013). Asiakkaiden luottamus ja uskollisuus on voitava ansaita (Robinson ym. 2006).
Ennen kaikkea kannustamalla kayttdjid osallistumaan luodaan merkittdva ponnahdus-
lauta kohti yhteis66n sitoutumista (Gupta ym. 2007: 28). Yhteis6on sitoutuminen on
tutkitusti avaintekija myos asiakasukollisuudelle seka sitoutumiselle bréndia ja yritysta
kohtaan (Jang, Olfman, Ko, Koh & Kim 2008: 57; Kim, Choi, Qualls & Han 2008: 409;
Wiertz ym. 2007: 348; Zhou ym. 2014: 25). Koska asiakas yhteisosséd yhteison “ulosan-
tiin” osallistuminen on kéyttajan prioriteettijarjestyksessa tarkeampaa kuin puhdas sosi-
aalinen vuorovaikutus, on relevanttiin siséltoon ja osallistamiskeinoihin panostaminen
erityisen tarkedd, kun pyritdén edistamaa kayttajien sitoutumista yhteiséon (vrt. Brodie
ym. 2013; Wang ym. 2012; Wiertz ym. 2007; Zhou ym. 2014).

Koska asiakkaiden osallistamisesta online-ympdristossd tulee uusi muuttuja brandin
persoonallisuuden kehitykseen, on verkossa kyettdva vastaamaan asiakkaiden odotuk-
siin minimissdan yhtd hyvin kuin reaalimaailmassa (Rowan 2002: 75). Yrityksen tuot-
teiden korkean laatumielikuvan sekd nykyisen huipputeknologian ja sen web-
mahdollisuuksien pohjalta kuluttajilla saattaa olla hyvinkin korkeita odotuksia uutta
online-asiakasyhteisda kohtaan. Yhteison on annettava jotain konkreettista lisad, jolla
on arvoa ja merkitystd asiakkaalle. Se tarina ja ne tuntemukset, jotka asiakas kokee
brandisti saavansa, on osattava pukea paitsi yhteison syvimpiin merkityksiin myds sen
toiminnallisiin ominaisuuksiin ja visuaalisiin Kkikkailuihin. Jokaisella asiakkaalla on
omanlaisensa ystavyyshistoria brandin kanssa. Ennen kaikkea on tarke&a, ettd yhteiso
néyttaytyy asiakkaalle mahdollisuutena (vrt. Brodie ym. 2013). Asiakasta on autettava
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ja hénesta on tehtdvd oman asiakaskokemuksensa menestyja. Héanelle on pyrittava tuot-
tamaan onnistumisen hetkid niin yhteisén tasolla kuin mahdollisesti reaalimaailmaan
linkittyen. Sen sijaan asiat, jotka jollain tavalla rajoittavat tai sekaannuttavat asiakasko-
kemusta joko todellisuudessa tai onlinena todennékdisesti aikaansaisivat turhautumista
ja tyytymattomyytté ja siten heikentéisivat asiakkaan ja brandin valista suhdetta. Tallai-
sia tilanteita voisi tulla kyseeseen esimerkiksi silloin, kun asiakkaan omistaman tuotteen
ja siihen liittyvéan yhteison valilla ilmenee ristiriitaisuutta, puutteita tai teknisia hairioita,
online-puolen kayttbominaisuudet ovat liian suppeat tai vahaisesti profiloitavissa henki-
I6kohtaisiksi tai jos sisaltd on puutteellista tai vaarantyyppista. (vrt. Wang ym. 2012;
Wiertz ym. 2007.)

Kun kuluttajille suunnatun eldmyksellisen online-asiakasyhteisén johtamisessa lahde-
tdan aidosta asiakaskeskeisyydestd, ollaan jo vahvasti asiakassitoutumista edistavalla
tielld. Asiakaskeskeisyys nakyy yrityksen kiinnostuksena saada asiakkailtaan palautetta
siitd, kuinka hyvin se on onnistunut heitd huomioimaan. Vain sellainen yritys, joka on
aidosti sitoutunut asiakkaisiinsa, voi odottaa samaa asiakkailtaan. Asiakasuskollisuus ja
-sitoutuminen ovat pitkalti tahan vastavuoroiseen arvomaailmaan rakentuvan toiminnan
tulosta. Yrityksen tulisi itse sitoutua kuuntelemaan asiakkaitaan ja syventdmaan brandi-
kommunikaatiotaan, mink& asiakkaat ndkevat ei-kaupallisesti johdettuna (Brodie ym.
2013: 111). Nain ollen kouluttamisesta, tiedon jakamisesta ja yhdessa luomisen mahdol-
listamisesta tulee tarkeitd tehtdvia. Online-asiakasyhteison kautta kontrollin taso bréan-
dista siirtyy kohti asiakkaita, mika entisestddn korostaa asiakassitoutumisen ja -
voimaantumisen roolia, kun luodaan yhdessa bréandimerkityksia. (Brodie ym. 2013:
112; Rowan 2002: 46.)

Asiakkaiden osallistaminen ja aktivointi nousevat yhteison johtamisessa keskeiseen
asemaan. Yhteison johtaja tai johtajat ovat varsin ratkaisevassa roolissa, koska yhteison
pyorittdminen on pitkélti heiddan kokemuksestaan ja taidoistaan Kiinni. Yhteison johta-
minen on laaja, monitahoinen ja poikkifunktionaalinen asema, johon monesti siséltyy
oman yhteison johtamisen liséksi edustajana toimimista sosiaalisessa median puolella.
(Chaney 2014.) Yhteison johtaminen edellyttad valppaana olemista, kuuntelutaitoa, rea-
gointikykya ja -nopeutta sekd ennakkoluulotonta asennetta monipuolisen osaamisen
yhdistelyssd. Myo6skin yhteison elinkaaren vaihe vaikuttaa soveltuviin johtamiskéytan-
toihin. Jo kypsaa vaihetta eldvé oleva online-asiakasyhteis0 hyotyy erityyppisesté joh-
tamisotteesta kuin vasta toimintansa alussa oleva yhteisd, mutta ndihin ei menna sy-
vemmin tassa tutkimuksessa. Erityisesti yrityksen tuotteisiin liitettdva yhteiso aikaansaa
sen, ettd asiakkaat eivat endé kohtele tuotteita ja yhteisoa erillisin ulottuvuuksina, jol-
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loin muutosten tekeminen toiseen ndista vaikuttaa koko kokonaisuuteen (Kallio 2015;
Nambisan ym. 2011). Yritys, joka haluaa saada brandinsa elaméén myds onlinena ja
saada reaalimaailman organisaationsa tayttamaan online-puolen odotukset, kohtaa haas-
teita niin teknisten, luovien kuin organisatoristen kykyjen tasolla (Rowan 2002: 62).
Toisaalta online-asiakasyhteist avaa sellaisia mahdollisuuksia, jotka vastaisuudessa
tullaan todennékoisesti mieltdmaan yhta kiintedmmaksi osaksi tulevaisuuden liiketoi-
mintaa ja markkinointia.

3.3. Yhteison johtamisen tukipilareita

Online-asiakasyhteison strategiasta voidaan nostaa esiin sellaisia tunnuspiirteitd, jotka
erottavat tallaisen yrityksen hallinnoiman asiakasyhteison verkossa vapaasti toimivista
brandin fani- tai tukiyhteisoistd. Naista eroavaisuuksista johtuen on myos tiettyja teki-
jOitd, jotka ovat merkityksellisid yhteison strategisessa suunnittelussa ja johtamisessa.
Yleisella tasolla online-asiakasyhteison yllapito koostuu toki monista osa-alueista, mut-
ta ennen kaikkea tarvitaan teknologia -alusta, yhteisén johtajat, markkinointi- ja yleisén
generointistrategiaa, laadukasta sisaltda ja aktiviteetteja, mittareita ja parhaita kaytantoja
(Shiao 2013). Térkeita tukipilareita, joita yhteison johtamisessa kannattaa pyséhtya
miettimaén, ovat yhteison tarkoitus ja tarve, kayttdjien osallistaminen, sisaltdstrategia ja
kommunikaation ohjaaminen. Yrityksen tehtdvdnd on ennen kaikkea tarjota yhteisos-
sdan komponentteja, joilla pyritddn luomaan tavoiteltua toimintaa eli aikaansaamaan
tiettyja prosesseja.

3.3.1. Yhteison tarkoitus

Lahtokohtaisesti yhteisdn tulee tayttaa jokin tarve. Yhteisdja on erityyppisia riippuen
siitd tayttddko yhteisd informaation tarpeen, tarpeen saada tukea vertaisryhmasta vai
sekd ettd. Vaihtoehtoisesti yhteisolla voidaan tarjota jotain aivan uutta. On olennaista
tunnistaa, minkélaisen tarpeen yrityksen yhteiso tulee ensisijaisesti tdyttamaan, koska
sen perusteella valitaan ne komponentit ja infrastruktuuri, jotka palvelevat kyseista tar-
vetta. Pelkkda kommentointimahdollisuus tai muu yksisuuntainen kommunikaatio ei vie-
14 tee sivustosta yhteisdd. (Osborne 2008; Dysart 2008; Kimmel 2010.)

Yhteison johtamisessa keskeisimmin vaikuttaa yhteison tarkoitus — se, mita varten yh-
teisd on perustettu. Kaikki ne komponentit, jotka online-asiakasyhteiso sisaltaa, tulisi
suunnitella palvelemaan myos yhteison tarkoitusta (Oestreicehr-Singer ym. 2013: 610).
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Siksi on térkeda pitaa kirkkaana visio siitd, mitd asiaa yhteisé palvelee ja mihin suun-
taan sen tulee kulkea. (Poynter 2010: 198; Tanni 2014, DiMauro 2013.) Yhteistén 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 valiltd. Monille yrityksille, erityisesti teknolo-
giaperustaisille, online-asiakasyhteisoistd on tullut osa niiden ydinpalvelun infrastruk-
tuuria (Nambisan ym. 2011: 892). Esimerkiksi Microsoft, Dell ja IMB ovat positioineet
yhteisonsé oston jéalkeisen tuotetuen keskukseksi. Asiakkaiden tuoteaiheisiin kyselyihin
voivat vastata niin vertaiskayttajat kuin yrityksen edustajat itse. Yha useammin yritykset
pyrkivat ohjaamaan verkkosivuiltaan kéyttajéliikennettd yhteisonsa suuntaan. Tuotetuen
merkitykselld positioidussa online-asiakasyhteisdssé asiakkaat arvioivat yhteisokoke-
mustaan palvelutapahtumana, jolloin joko positiivinen tai negatiivinen kokemus mielle-
tdan puolestaan palvelun hyvana tai heikkona laatuna. (Nambisan ym. 2011: 892.) Sosi-
aalinen ulottuvuus yhteisbkokemuksessa todennékoisesti tehostuu entisestan, jos sa-
mankaltaisen taustan omaaville henkildille luodaan mahdollisuus muodostaa kesken&an
myos alaryhmittymié yhteisdssa, jolloin kayttéjille tarjoutuu tilaisuus muodostaa spe-
sifimmin rajattuja kommunikaatio- ja sisallontuottamisryhmia.

3.3.2. Kéyttdjien osallistaminen

Tietynlaiseen tarpeeseen tulee aina valita siihen soveltuva vuorovaikutuskeino. Yhtei-
sOn jasenia on aktiivisesti pyrittava osallistamaan. (Osborne 2008.) Osallistumiskeinoja
ovat muun muassa monipuoliset kommentointimahdollisuudet, foorumit, kyselyt, blogit,
kayttajaarvostelut, online-chat, sosiaaliset verkostotoiminnot, yhdessé luomisen tydka-
lut, kéayttajaprofiilin personointi, viihde, reaalimaailman tapahtumat, kuvien ja videoi-
den lataus seké sisallon merkitseminen, ryhmittely, arviointi ja kokemukset. Osallista-
misen keinoja ovat toisin sanoen erilaiset, kayttdjia aktivoivat sisaltotyypit. (Osborne
2008; Poynter 2010.) Naméa komponentit eli kayttdjaa aktivoivat sisaltdtyypit toisin sa-
noen aikaansaavat kayttajassa erilaisia osallistavia prosesseja: oppimista, jakamista,
yhdessa luomista, puolesta puhumista ja sosialisointia (Brodie 2013). Jotta yhteisdssa
tapahtuisi jatkuvaa virtausta, jasenet tarvitsevat usein ja paljon siséltéa kulutettavak-
seen. Toisaalta yhteisostd 10ytyy myos niitd kayttdjia, joille vaikuttaminen ja osallistu-
minen eivat ole kaikki kaikessa, ja heille uusi sisalté merkitsee erityisen paljon jasenyy-
den jatkamiseksi. Osallistuvia kayttéjid sen sijaan on valittomasti pyrittavé palkitsemaan
heidan aktiivisuudestaan tallaisen kayttaytymisen ruokkimiseksi yhteisdssa. Y hteison
johtamisessa suurena intressina tulisi olla ajan, huomion ja muiden ei-rahallisten palkin-
tojen osoittaminen myotavaikuttaville jasenille. Yhteis6éon olisi hyva sijoittaa ominai-
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suuksia, jotka kannustavat jasenid monipuoliseen vuorovaikutukseen yhteison sisalla ja
sieltd ulospéin, bréndiin liittyen tai liittymattd. Yhteisoa on tarkeaa rakentaa silla peri-
aatteella, mita yrityksen asiakkaat haluavat ja toivovat — ei silld, mita yritys itse haluaa.
”Anna tilaa joukkojen viisaudelle”. (Chaney 2014.)

3.3.3. Sisallon tuottamisen strategia

Yhteisossé tuotettavan siséllon tulisi kytkeytya yhteisén olemassaolon tarkoitukseen.
Siséltd on relevanttia ja kayttokelpoista informaatiota, jonka kéyttajat kokevat hyodyl-
liseksi, opettavaiseksi, kiinnostavaksi tai viihdyttavaksi (Handley 2010: 52). Hyva siséal-
tostrategia keskittyy siihen, minkélainen tarina yritykselld on kerrottavanaan ja keité se
tavoittelee kuulijoikseen. Siséltostrategian muotoilua tukee viisi olennaista kysymysta:
Mitka ovat tavoitteet? Ketka ovat yleis6? Mita siséllolla halutaan saavuttaa? Mitd on
pyrkimyksend kehittdd? Mitka ovat keinot tdmén kehityksen saavuttamiseksi? Mukaan-
satempaava sisalté muun muassa osallistaa, taipuu sosiaalisen vuorovaikutuksen koh-
teeksi, kohtaa yleisonsa tasmalleen sielld, missé he ovat, on kokeilevaa ja heréttéa kes-
kustelua. (Handley 2010: 53-60.) Tutkijat Wang, Chen ja Tsai (2012: 206-207) painot-
tavat, ettd koska online-asiakasyhteisdssa keskeisimmin sitouttaa siséllon koettu hyddyl-
lisyys ja merkityksellisyys, olisi yhteison uusien ominaisuuksien madrittelyssa ja positi-
oinnissa kannattavaa huomioida yhteison nykyisten jasenten intressit.

Siséltostrategian avainelementteind voidaan pitaa sisaltdjen aikataulutusta, priorisointia,
sisaltotyyppia, kategorisointia ja omistajuutta. Ensinnakin on kannattavaa tehdéa erilli-
nen sisaltésuunnitelma, joka kattaa vahintdén seuraavat pari kuukautta. Vaikka suuri osa
on péivittdin toistuvia aktiviteetteja, ne on silti hyddyllistd muotoilla suunnitelman muo-
toon. Toisaalta suunnitelma kuitenkin elaa ja sitd voi mukauttaa erilaisiin tilanteisiin.
Joskus hyvin lyhyeen ajanhetkeen saattaa ajoittua useammanlaista, toisistaan riippuvaa
sisaltod, jolloin tulee arvioida sisaltdjen prioriteetteja. Mita julkaistaan, milloin ja missa
jarjestyksessa? Yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa sisaltoa saattaa olla hyvé tarjota vas-
ta, kun siihen liittyva laajemman perspektiivin sisaltd on saatu kayttajien ulottuville,
jotta kokonaisuus avautuu heille loogisena ja mahdollisimman vdhan hammentavana.
Seuraavaksi siséllon tyypin maarittaminen helpottaa varmistamaan, ettd asianmukainen
sisaltd kohtaa juuri sen yleison, jota se todennékdisimmin puhuttelee. Esimerkiksi vi-
deomateriaalin, foorumitekstien, henkilokohtaisten viestien tai applikaatioiden suhteen
tehtavét valinnat varmistavat samalla riittdvan monipuolisen sisallon tuotannon kullekin
yleisOlle. Lisaksi siséltoa voi olla tarpeen luokitella kuuluvaksi erilaisiin kategorioihin
tai osastoihin, jolloin sisaltésuunnitelmat ja -tuotanto levittdytyvat mahdollisimman
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tasaisesti lapi yrityksen. Jos vastuu sisallontuottamisesta sysataan liian voimakkaasti
yhden ryhmaén varaan, syntyy epatasapainoa sekéd yhteison johtamisen strategiaan etta
varsinaiseen siséaltoon, jota online-asiakasyhteison jasenet kohtaavat. Sisallon omista-
juus taas viittaa yrityksessa siihen henkiloon, joka toimittaa sisaltoa siséllon johtamises-
ta vastaaville henkildille arvioitavaksi ja julkaistavaksi. (Paul 2011.) Sisallon tuottami-
nen mukailee vaiheittaista kokemusten ja kasitysten synnyttamisen prosessia, joka edel-
leen rakentaa positiivisia asenteita lopulta johtaa toivottuun asiakaskayttaytymiseen
(Chauhan ym. 2013: 42). Yhteishenked nostattavia, kiinnostusta herattavia, avustavia ja
inspiroivia yksilotuotoksia syntyy erityisesti vaikutusvaltaisilta kayttdjilta, mutta kuka
tahansa muukin on vapaa nousemaan aktiivisempaan rooliin (Kimmel 2010).

Paafokus on sellaisessa siséllossa ja palveluissa, jotka edistavat yhdessa kehittamista
(co-creation) seka tdman sisallén johtamisessa, paivittdmisessa ja jakamisessa niin teks-
tin, kuvien kuin videoiden muodossa. Palvelussa on térkeaa tarjota niin kutsuttuja luot-
tamuselementteja, joita ovat esimerkiksi arvostelu-, &anestys- ja palautteenantomahdol-
lisuudet. (Kimmel 2010: 91.) Osallistumis- ja vaikuttamismahdollisuuksien tarjoaminen
kayttdjille on tarkedd, koska vahvistuneen markkina-asemansa turvin he odottavat yri-
tykselta téallaista lahestymistapaa. Kuitenkin kéyttdjia on hyvin vaihtelevasti aktiivisista
hiljaisempiin. Sosiaalisen teknologian osallistumisen huipulla ovat niin sanotut ”luojat”
(creators), jotka ovat kaikista aktiivisimpia sisallon tuottajia ja siten erityisen arvokkaita
ja markkinoinnin kannalta potentiaalisia yrityksen silmissa. (Kimmel 2010: 92-93;
Wiertz ym. 2007: 358.)

Saannollisen ilmestymisen lisaksi siséllon on oltava monipuolista. Se voi liittyad yrityk-
seen, kampanjoihin tai tarjota asianmukaista oheismateriaalia, jotta kédyttajien osallistu-
mista pidetddn ylla. Epéarelevantti sisélto tai lilan harvat julkaisuvalit taas saattaisivat
johtaa kayttajien mielenkiinnon ja huomion menettamiseen. Yhteison sisallon tulee olla
laadukasta eli vastata mahdollisimman tyhjentavasti kéyttdjien erilaisiin tarpeisiin, niin
hyoty- kuin kokemusperusteisiin. Yrityksen on térkedd tunnistaa ne sisaltotyypit, jotka
kasvattavat kohdeyleison kiinnostusta seka sellaiset merkityssisallét ja esittdmistavat,
joita kohdeyleiso pitaa olennaisina (Chauhan ym. 2013: 46). Ongelmatilanteita kohda-
tessaan kayttdjan on voitava 16ytdd valmis apu mahdollisimman helposti tai saatava
keskustella siitd muiden kayttajien kanssa (Wiertz ym. 2007). On tarke&4 saannollisesti
myaos tarjota aiheita ja kysya yhteisdssé kysymyksi, jotka edistavét ideoiden syntymisté
ja aikaansaavat keskustelua. Tata on esimerkiksi tuotekehitykseen liittyvan palautteen
pyytdminen. Suoraan asiakkailta ja yhteison jaseniltd saatu palaute on yritykselle erityi-
sen arvokasta, koska se saapuu ihmisiltd, jotka ovat jo kiinnostuneita yrityksen tuotteista
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ja tuntevat ne. (Hirsch 2014.) Sitoutuneista kayttéjistd nousevassa kommunikaatiovir-
rassa on syvyyttd, joka todennakaisesti tuottaa yritykselle parhaiten kayttokelpoista ma-
teriaalia sitoutumisen lujittamiseksi edelleen. Kaikki sisaltd ei kuitenkaan ole ikuisesti
tarpeellista, vaan yhteis6a taytyy ajoittain myos siivota vanhentuneesta materiaalista ja
uudistaa tuoreella hyddyllisella siséllolla seké rakentamalla linkein uusia siteitd yhtei-
s00n ja sieltd ulos (Hirsch 2014).

3.3.4. Kéayttdjien valinen kommunikaatio

Liséksi yhteison jasenille tulee tarjota mahdollisuus tutustua toisiinsa ja kommunikoida
keskenaan. Vain télla tavalla he voivat tayttad tarpeensa vertaistuesta, ja se on siksi
kriittinen ja yhteisoa keskeisesti maarittava elementti. Jasenten vélisestd kommunikaati-
osta seuraa paljon muitakin hyotyja. Kayttdjien valistd tuntemusta toisistaan voidaan
edistaa esimerkiksi kayttajaprofiilien, profiilien visualisointien, palautteenantomahdolli-
suuden sekd sosiaalisen verkostoitumisen tarjoamisen kautta. (Osborne 2008; Dysart
2008.) Keskustelua ei kuitenkaan tulisi korostetusti ohjata yrityksen tuotteiden ja palve-
luiden kehittamisen ymparille, vaan yhteisossa tulisi laajasti sallia nimenomaan vapaus
kayttdjien valiseen keskusteluun ja verkostoitumiseen, silld ne johtavat heidén osallis-
tumiseensa ja sitoutumiseensa emotionaalisista ja sosiaalisista syistd (Chaney 2014).
Emotionaaliset siteet ovat erityisen vahvoja kiinnikkeitd, koska kuluttajan kayttaytymi-
sessa tunnetekijoilla on merkittdva ohjaava vaikutus (Robinson ym. 2006). Kéayttéjien
kannustaminen ideoiden, ajatusten, kritiikin ja mielipiteiden jakamiseen edellyttaa kui-
tenkin myos sitd, ettd yritys selkedsti reagoi naihin. Kun kayttajat huomaavat, etta hei-
dan aaneensa myods vastataan, kokevat he olevansa arvostettuja ja tulleensa huomioi-
duiksi. He palaavat, koska tietavat, etta heitda kuunnellaan. (Osborne 2008.)

Néin ollen yhteison jasenille tulee siis myds osoittaa syy palata yhteisoon. Menesty-
neimmat yhteisot saavat kayttajan tuntemaan, etta hén jaa jostakin tarkedsta paitsi, ellei
han saannollisesti vieraile yhteisdssa. Vahvistuneet emotionaaliset ja sosiaaliset siteet
ovat merkittavia paluumotiiveja hyotyaspektien ohella. Elavainen ja innostava yhteiso
kutsuu luokseen uudelleen. Seisahtunut tunnelma sen sijaan ei juurikaan houkuttele pa-
laamaan. (Osborne 2008; Kimmel 2010; Dysart 2008.)

Menestyvén asiakasyhteison aikaansaamiseksi on kannattavaa seurata myos sen jasen-
ten osallistumisaktiivisuutta ja tunnistaa erityistd vaikutusvaltaa omaavia kéyttdjia
(Hirsch 2014). Yhteison monitorointiin ja kannattajajasenten toiminnan edistamiseen
Hirsch (2014) nimedd kolme péékohtaa. Ensiksi on tarkeda tunnistaa yhteisosta sellaiset
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yksilot, jotka ovat paljon &anessd, joilla on tietoa ja jotka ovat avuliaita muita kohtaan.
N&ma henkilot ovat vahvasti sitoutuneita yritykseen — yrityksen puolestapuhujia ja
“mestareita”, jotka todenndkdisesti ovat aktiivisia muuallakin sosiaalisessa mediassa
yrityksen oman asiakasyhteison ohella. Toiseksi on tarkeda avautua ulospéin esittamalla
kysymyksia ja rohkaista asiakkaiden vélista sitoutumista. Yhteison oikeanlaisella joh-
tamisella ja kysymaélld rakennetaan luottamusta ja avoimuutta, mik& auttaa avaamaan
yrityksen parhaiden sanansaattajien liikearvon. Yhteis6a voimistavia jasenia kannattaa
myos palkita heidan aktiivisuudestaan. Heille voi esimerkiksi jarjestda palkitsemistilai-
suuden tai vaikkapa antaa yksinoikeuden testata uusia tuotteita ennen niiden lanseeraus-
ta. Suurin osa ndista yrityksen puolustajista kokevat ei-rahalliset huomionosoitukset
varsin motivoiviksi ja arvostavat yhteyssuhdetta yritykseen. (Hirsch 2014; Rowan
2002.) Sisaltosivustolla kuluttajan aktiivisuus on suoraan kytkoksisséd hénen sitoutumi-
sen asteeseensa. Puhdas sisallon kuluttaminen liittyy jatkuvuutta ilmaisevaan sitoutumi-
seen, joka perustuu hyotyjen ja kustannusten vertailuun. Aktiivinen osallistuminen yh-
teison toimintaan taas ilmentda affektiivista sitoutumista, joka tarkoittaa positiivista
emotionaalista kiinnittymista tai yhteenkuuluvuuden tunnetta yhteis6on. (Oestreicher-
Singer ym. 2013: 596).

3.4. Online-asiakasyhteison tavoitteellisen johtamisen malli

Mika on lopulta online-asiakasyhteison tarkoituksen, tavoitteiden, sisallon ja johtamisen
suhde toisiinsa? Tiivistden asian voisi ilmaista niin, ettd yrityksen tehtdvana on tavoit-
teista riippuen ohjata yhteison tarkoitusta palvelevan, ensisijaisesti kédyttdjien tuottaman
sisallon syntymisté. Sisaltd on siis alisteista yhteison tarkoitukselle ja sitéd tulee kaytta-
jien panoksella vahvistettuna johtaa tavoitemaailman mukaisilla keinoilla kohti tarkoi-
tusta. Yhteisdssa tuotetun sisallon tulisi heijastaa yhteison varsinaista tarkoitusta — sisél-
I6n tulisi olla yhteisdnsé ja ideologiansa nakdinen. On tarkeaa viestia sellaista ideologi-
aa, joka nousee asiakkaiden ja yrityksen valisen suhteen syvimmista tarkoitusperista,
silla talta tasolta nousevat myos ne tekijat, jotka asiakkaita vahvimmin sitouttavat. Kéyt-
tajat ovat yhteison keskeisimpia sisallontuottajia, mutta myds vahvimmin yhteisoa
koossa pitdva voima. Sisallon tuottamista tapahtuu seké itsendisesti ettd yhteistyossa,
itsed varten ja muille jaettavaksi. Tdman tutkimuksen teoriaosuuden paatteeksi online-
asiakasyhteison paapiirteittdinen rakentuminen ja sen tavoitteellinen johtaminen voi-
daan tiivistaa teoreettisen viitekehysmallin muotoon. Tdma malli on esitetty kuviossa 5.
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Kuvio 5. Tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli.
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Viitekehysmalli kuvaa online-asiakasyhteison toiminnan ja siihen suhteutettujen tavoit-
teiden valista vuoropuhelua, jossa tavoitekohtaisten ehtojen méaéarittdmisen kautta voi-
daan arvioida sitd, kuinka madaritetyt ehdot toteutuvat. Mallin yhteis6a kuvaava vasen
laatikko tdydentyy tapauskohtaisesti ja se auttaa maarittdmaan yhteisoén toiminnan ra-
kentumista kokonaisuutena. Yhteison toimintaa siis keskeisimmin méaérittaa yhteison
tarkoitus, jota toteuttamaan yritys tarjoaa ne asianmukaiset elementit, joilla edelleen
pyritdan aikaansaamaan kayttdjissa toimintaa eli aktivoimaan erilaisia prosesseja. Nama
prosessit toimivat ennen kaikkea kéyttdjia osallistavasti. Yleisesti yhteisdssa voidaan
katsoa tapahtuvan niin asiakasta kuin yrityksesta lahtoisin olevia prosesseja, koska yh-
teisdssd vaikuttaa molempien osapuolien aktiivinen lasndolo. Esimerkkej& néista pro-
sesseista on koottu taulukkoon 2. Brodien ym. (2013) esittdmat asiakkaita osallistavat,
vuorovaikutteiset prosessit — oppiminen, jakaminen, yhdessa luominen, puolesta puhu-
minen ja sosialisointi — lukeutuvat siis kyseisiin kategorioihin taulukossa 2.

Mallin keskit¢ puolestaan kuvaa niita tavoitteita ja resursseja, joita yritys liittaa yhtei-
sonsé johtamiseen. Lyhyen aikavélin tavoitteisiin voidaan lukea muun muassa erilaiset
kampanjat, kun taas asiakassitoutuminen lukeutuu pitkén tahtdimen tavoitteisiin. Olivat
yrityksen yhteisoon liittyvéat tavoitteet mitd hyvénsa, antaa tdima malli havainnollisen
keinon tavoitteiden jasentdmiseen seka niiden saavuttamista edistdvadn strategiseen
suunnitteluun. Téssa tutkimuksessa haluttiin kuitenkin tarkastella erityisesti asiakassi-
toutumisen tavoitetta ja siten ehtoja sen edistdmiselle online-asiakasyhteisén johtami-
sessa, mink& vuoksi asiakassitoutuminen mainitaan mallin tavoitekentéssé erikseen.

Tavoitteiden joukosta voidaan edelleen nostaa tarkasteluun se tavoite tai ne tavoitteet,
joiden onnistumiselle maaritetaan tavoitekohtaiset ehdot. Jos tavoite on X, niin se edel-
Iyttdd ominaisuuksia X, tai se voidaan saavuttaa keinoilla X. Asiakassitoutumisen tavoit-
teeseen liittyvien ehtojen osalta on yhteison komponenttien merkitysta psykologisiin
kiinnikkeisiin nadhden (Zhou ym. 2014; ks. Kuvio 2) korostettu ndiden laatikoiden ko-
koerolla. Lisaksi vuorovaikutuksen syvéllisempaa huomiointia varten on mukaan liitetty
asiakkaita osallistavat prosessit: oppiminen, yhdessa luominen, jakaminen, sosialisointi
ja puolesta puhuminen (Brodie 2013: 111; ks. Kuvio 3). Koska online-asiakasyhteisossé
pyritddn yhteisén ominaisuuksien eli komponenttien kautta aikaansaamaan tiettya toi-
mintaa ja koska yhteis6on sitoudutaan ennen kaikkea relevantin sisallon ja aktiivisen
osallistumisen kautta, on asiakassitoutumistavoitteen nimissd perusteltua tarkastella
lahemmin osallistavien prosessien johtamista. N&in olleen voitaisiin myo6s ajatella, etta
néiden prosessien ilmeneminen antaa jo itsessaan viitteit yhteison komponenttien toi-
mivuudesta (vrt. Brodie ym. 2013; Wiertz ym. 2007; Zhou ym. 2014).
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Onnistumisen arvioinnissa on luonnollisesti kyse siité, toteutuivatko tavoitteelle asetetut
ehdot vai eivat eli miten tavoitteen saavuttamisessa onnistuttiin. Lopputuloksesta riip-
puen muutettavaa voi tapauksesta riippuen olla operatiivisella tai strategisella tasolla
asti, yhteisén elementeissa tai yhteisdon liittyvassa tavoiteasetannassa. Viidennen paa-
luvun lopussa tutkimuksen viitekehysmalli tulee asettumaan tapauskohtaisen esimerkin
muotoon case-yrityksen empiirisen analyysin paatteeksi.

Taulukko 2. Online-asiakasyhteisoon liittyvid prosesseja.

Online-asiakasyhteison prosesseja

Kayttajien prosessit Yrityksen prosessit

Bréandin kuluttamiseen yhdistyvit tai Kéyttdjien osallistaminen ja aktivointi
yhteisdn teeman/aatteen tasolla tapahtuvat | Informaation, avun ja yhteison komponenttien
aktiviteetit ja kokemukset tarjoaminen

Siséllén ja informaation tuottaminen, kulut- | Siséllon tuottaminen ja jakaminen

taminen ja jakaminen Kokemusten tarjoaminen

Sosiaaliset vuorovaikutustapahtumat yrityksen | Promotointi ja kampanjointi

ja muiden kayttajien kanssa Yhteison toiminnan monitorointi ja kehitta-
Yhteison toimintaan osallistavat prosessit minen

Itsensé ilmaiseminen Kuluttajien kuuntelu

Yhteishengen ja kulttuurin rakentaminen Vuorovaikutukseen osallistuminen

Kommunikaation ohjaaminen

3.5. Yhteenveto

On hyvin tapauskohtaista ja kontekstista riippuvaista, mitd yrityksen online-
asiakasyhteiso voi olla. Yrityksen asettamat ja useimmiten kuluttajiin perustuvat tavoit-
teet méaarittelevat sen, mihin asioihin sen yhteisd vastaa, mitd se mahdollistaa tai mita
silla voidaan luoda. Yleisella tasolla online-asiakasyhteisén tavoitteelliseen johtamiseen
voidaan liittaa tiettyja perustavanlaatuisia kdytantoja, joita tulisi pyrkid noudattamaan
yhteison tyypista riippumatta.

Ensinnédkin yhteisolla tulee olla jokin tietty, maaritelty tarkoitus, jolle koko yhteison
infrastruktuuri on alisteinen. Online-asiakasyhteisdssa tulee tarjota sen tarkoitusta pal-
velevia komponentteja, silla nailld elementeilld pyritddn aikaansaamaan tavoitteiden
mukaista toimintaa. Seka yrityksen ettd kdyttdjien tuottamalla sisallolla pyritdan osallis-
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tamaan kéyttdjid mukaan yhteison toimintaan ja synnyttamaan keskustelua, missa yri-
tyksen tulee toimia niin puheenjohtajan kuin kuuntelijan roolissa. Kayttéjien osallista-
minen ja aktivointi ovat merkittavia yhteisoon ja brandiin sitoutumista edistéavia tekijoi-
t4, joiden johtaminen on strategisessa asemassa, kun yritys haluaa varmistaa itselleen
asenteellisen etusijan asiakkaan mielessé. Jotta voidaan luoda, yll&pitaa ja tehostaa sosi-
aalista vuorovaikutusta ja osallistumista yhteisossa, tulee kayttéjille tarjota relevanttia ja
kiinnostavaa sisaltod, joka aikaansaa toimintaa. Tamén vuoksi siséltostrategialla on
merkittdva rooli yhteison johtamisessa. Toimiva ja bréndin arvoja mukaileva sisaltd
tuottaa sellaista kommunikaatiota, joka on arvokasta yhteison kayttdjille ja joka kannus-
taa my0s uusia kuluttajia vierailemaan yhteisdssa. Monisuuntainen kommunikaatio luo
virtausta niin yhteison sisalla kuin sieltd ulospdin, jolloin yhteisdn vaikutuspiiriin kyt-
keytyy todellisuudessa paljon suurempi yleisd kuin vain sen nykyiset jasenet.

Ylipaataan online-asiakasyhteison tavoitteellisen johtamisen lahtéruutuna toimii yhtei-
sOn tarkoitus ja se etenee aina resurssien seké pitkan tahtaimen ja lyhyen aikavalin ta-
voitteiden méaérittelyn kautta niihin ehtoihin, joilla kuhunkin tavoitteeseen olisi maara
paasta. Riippuen tavoitteessa onnistumisesta, voi olla tarkoituksenmukaista esimerkiksi
tehdd muutoksia joko yhteison komponenttien tasolla tai korjata tavoiteasetantaa kulut-
tajat ja kayttajat huomioiden.

Asiakassitoutumisen tavoitetta silmalla pitden yhteison johtamisessa tulisi Kiinnittaa
erityistd huomiota niihin tekijoihin, jotka toimivat sitoutumista ajavina tekijoina. Edelli-
sessd paaluvussa nahtiin, ettd ndita ovat erilaiset psykologiset kiinnikkeet, mutta online-
asiakasyhteisossa ennen kaikkea yhteison ominaisuudet: komponenttien ja sisallon laatu
ja toimivuus, vuorovaikutteisuus seké palkitseminen. Yhteison elinvoimaisuuden kan-
nalta erityisen tarkedd on juuri vuorovaikutus, jota siis luodaan kayttédjien osallistamisel-
la ja aktivoinnilla, silla yhteisdssa asiakasluottamus ja -sitoutuminen ovat seurausta en-
nen kaikkea siitd, ettd he osallistuvat yhteisdn toimintaan merkityksellisten aktiviteet-
tien ja kokemusten kautta. Siksi yrityksen olisi tarkeda edistad myos niitd prosesseja,
jotka tukevat kayttdjien vuorovaikutteista mukana oloa. Tallaisia asiakkaita osallistavia
prosesseja ovat oppiminen, jakaminen, yhdessa luominen, puolesta puhuminen ja sosia-
lisointi. Asiakassitoutumisen aikaansaamisen ja edistdmisen nimissa yrityksen tulisi
tehdd mahdolliseksi ndiden prosessien toteutuminen sen yhteisossa.
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Taman tutkimuksen edellisissa luvuissa tutkimuksen aihetta on kasitelty péaasiallisesti
kirjallisuuden ja aikaisempien tutkimusten pohjalta. Kahdessa edellisessd paaluvussa
tarkoituksena oli kuvata online-asiakasyhteison ilmiokenttd, méaérittaa asiakassitoutumi-
sen ehdot sen piirisséa seka analysoida sitd, millaisin kdytanndin tata yhteisoa johdetaan
asiakassitoutumista edistavasti. Nain rakennetun esiymmaérryksen pohjalta konstruoitiin
teoriaosuuden péaatteeksi viitekehysmalli online-asiakasyhteison tavoitteellisesta johta-
misesta.

Minkalaiseksi yrityksen kannattaa yhteisonsa rakentaa ja miten sen tulee yhteisoa johtaa
voidakseen tahdata korkeampaan asiakassitoutumiseen? Koska tutkimusongelman kes-
kiossd on kysymys “miten”, pyritetddn teorialuvuissa muodostettua ymmarryspohjaa
viemaan syvemmalle case-tutkimuksen avulla. Tdman pé&éaluvun tehtdvana on toimia
sidoselementtind tutkimuksen teoria- ja empiriaosuuksien valilla, ja siind keskitytdan
tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Luvussa perehdytdan case-tutkimuksen lahes-
tymistapaan, esitelldén tutkimuksen aineiston hankkimiseen kaytettdvéd teemahaastatte-
lun tutkimusmenetelma ja kerrotaan tarkemmin, miten tutkimustuloksia pyritaan analy-
soimaan. Luvussa esitelldadn Iyhyesti myos tutkimuksen kohteena oleva online-
asiakasyhteiso seka sen valikoitumiseen vaikuttaneet tekijat. Tutkimuksen toistettavuut-
ta ja luotettavuutta sen sijaan arvioidaan tutkimuksen johtopaatésluvussa.

4.1. Kvalitatiivinen tutkimus ja paatoksentekometodologia

Tama tutkimus edustaa laadullista eli kvalitatiivista tutkimushaaraa, koska siina pyri-
tddn mahdollisimman syvalliseen ymmarrykseen kohdeilmidsta ja sen luonteesta. Liike-
taloustieteissa laadullinen tutkimus antaa tutkijalle mahdollisuuden keskittyd monimut-
kaisiin liiketoiminnallisiin ilmi6ihin niiden luonnollisessa kontekstissa (Eriksson & Ko-
valainen 2008: 3). Ilmion luonnetta ja laatua kartoitetaan padsaantoisesti miten, miksi,
millainen ja mita - kysymyksilla (Silverman 2006). Toisin kuin tilastolliseen yleistetta-
vyyteen ja numeerisiin kausaaliselityksiin pyrkiva kvantitatiivinen eli maaréllinen tut-
kimussuuntaus, tahtad kvalitatiivinen tutkimus ennen kaikkea tulkintoihin, kontekstuaa-
lisuuteen ja toimijoiden ndkokulman ymmartdmiseen. Teorioiden testaamisen painottu-
va kvantitatiivinen tutkimus hakeutuu maaliin kokeellisten asetelmien, muuttujien ma-
nipuloinnin sek& formaalien instrumenttien kautta, kun taas kvalitatiivinen suuntaus
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tarkastelee prosessien kehittymistd, on naturalistista, ja siind tutkija itse toimii tiedon
keruun ja tuottamisen instrumenttina. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 22, 26; Belk, Fischer &
Kozinets 2013.) Laadulliselle tutkimukselle onkin tyypillista, etta tutkimus el ja kehit-
tyy jatkuvasti tutkimusprosessin aikana. Se puolestaan rakentaa teoriaa siind mielessa,
ettd tutkimuksen loppupaatelmina esiintyy ehdotelmia tutkittavan ilmion luonteesta.
Laadullisen tutkimuksen aineistolla tdhdatd&n rikkaaseen kuvaukseen kohdeilmidsta,
jossa painoarvo on tiedon syvyydessé — ei tiedon suuressa maaréassa. Vaikka laadullista
tutkimusta on toisaalta Kkritisoitu puutteellisesta reliabiliteetista ja likimaardisyydesta, on
laadullisen tutkimuksen padasiallinen vahvuus sen mahdollisuus tutkia ilmiditd, joita ei
ole saatavilla muualla (Silverman 2006: 43-46). Laadullisen tutkimuksen kohteita ovat
yleensa monikerroksiset ja vaikeammin hahmotettavat ilmiot, joiden avaamiseksi tutkija
pyrkii nakemaan ne samalla tavalla kuin tutkittavat henkil6t ne nakevat (Hirsjarvi ym.
2008; Silverman 2006).

Metodologiselta luonteeltaan tdma tutkimus on paatoksentekometodologinen (decision-
oriented approach). Alun perin Neilimon & Nasin esittdma liiketaloustieteen tutkimus-
otetypologioita kuvaava jaottelu siséltaa paatoksentekometodologian lisdksi myos kasi-
teanalyyttisen, nomoteettisen, konstruktiivisen ja toiminta-analyyttisen tutkimusotteen
(Kasanen ym. 1993: 255). Nomoteettinen lahestymistapa tukeutuu kausaaliseen mallin-
nukseen ja tahtaa yleisempien saannonmukaisuuksien loytdmiseen tutkimuskohteesta.
Talle vaihtoehtona toimii toiminta-analyyttinen tutkimusote, joka tuo ihmisen analyysin
keskipisteeseen ja pyrkii syvalliseen ymmarrykseen ilmidsta myos aktiivisen osallistu-
misen keinoin. Kasiteanalyyttinen tutkimus taas pyrkii tuottamaan uutta tietoa primaa-
risti paattelyn menetelmélld. (Metodix 2014.) Paatoksentekometodologisessa lahesty-
mistavassa sen sijaan painottuu analyyttinen mallintaminen ja se noudattaa yleensa sa-
mankaltaisia oletuksia kuin nomoteettinen tutkimusote (Kasanen ym. 1993; Metodix
2014). Naiden suuntausten asemoitumista toisiinsa nahden havainnollistetaan kuviossa
6.

”Kuinka yrityksen tulisi pyrkid johtamaan sen online-asiakasyhteis6d?” onkin tata tut-
kimusta keskeisesti ohjaava kysymys. Yhteisé muodostaa tutkimuksen ilmidkentén,
jonka johtamiseen liittyvat hyvat kaytannot ovat siiné erityisen huomion kohteena. Tut-
kimusaiheen kasittely kytkeytyy laheisesti tosielamén liikkeenjohdolliseen ajatusmaa-
ilmaan ja paatoksentekotilanteisiin. Paatoksentekometodologisessa tutkimuksessa vai-
kuttaa ndin my6s normatiivinen elementti, koska tutkimuksen tulokset on tarkoitettu
esimerkiksi yritysjohdon k&yttoon johtamisen avustamiseksi (Kasanen ym. 1993; Meto-
dix 2014). Siind pyritan ldhinn& teorian avulla etsimééan ratkaisua johonkin liikkeenjoh-
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dolliseen ongelmaan. Tassé tutkimuksessa pyritddn tuottamaan yritysjohdon kayttoon
soveltuva ohjeistus siitd, kuinka online-asiakasyhteisdd johdetaan tavoitteellisesti. Li-
séksi case-yritys Suuntoon liittyen on tarkoitus 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 nahdéa joitakin yhtenevaisia piirteita paatok-
sentekometodologiseen tutkimusotteeseen, koska néissa molemmissa teoreettisella ana-
lyysilla ja paattelylla on tarkea rooli uuden mallinnuksen kehittdmisessa. Kuitenkin paa-
toksentekometodologisessa tutkimusotteessa toteutuu tyypillisesti deduktiivinen mene-
telm&, kun taas konstruktiivisessa tutkimusotteessa luonteenomaista ovat erilaiset
heuristiset innovaatiot. Liséksi konstruktiivinen ote nojautuu péaéasiallisesti empiriaan.
Keskeisin ero ndiden tutkimusotteiden valill& on kuitenkin se, ettd konstruktiivisessa
tavassa pyritddn aina rakennetun konstruktion tasmaélliseen testaukseen kaytdnndssa,
mika taas ei ole tyypillistd paatoksentekometodologisessa tutkimuksessa. (Metodix
2014.) Ylla kuvattujen tutkimusotteiden taustojen ja tutkimusta ohjaavien kysymysten
valossa katsottuna paatoksentekometodologinen tutkimusote sopii lahtoékohdiltaan par-
haiten tdmén tutkimuksen kysymyksenasetteluun.

Tassé tutkimuksessa pyrkimyksend on siis muodostaa kayttokelpoinen mallinnus onli-
ne-asiakasyhteison tavoitteellisesta johtamisesta. Aihepiirin teoreettisella tarkastelulla
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on merkittava rooli, johon empirian tehtdvana on tuoda syvyytta ja tdsmennystd. Teo-
riaosuuden paatteeksi muodostettu viitekehysmalli tdydentyy seké case-yrityksesta ettéd
ulkopuoliselta asiantuntijalta kertyvéan haastattelumateriaalin kautta, minka seurauksena
malli saa lopullisen, tarkennetun, tapauskohtaisen muotonsa. Tét4 viimeisinta, elaboroi-
tua versiota mallista ei kuitenkaan enda konstruktiivisen otteen mukaisesti testata kay-
tdnndssd, minka vuoksi tutkimuksen luonne on selkedmmin péaatoksentekometodologi-
nen (vrt. Kasanen 1993; Metodix 2014).

4.2. Léhestymistapana case-tutkimus

Case- eli tapaustutkimus on liiketaloustieteissa varsin suosittu tutkimusmenetelmé
muun muassa siksi, etta silld on mahdollista esittdd monimutkaista ja vaikeammin kési-
tettdvaa liiketoiminnallista tietoa elavalla, havainnollisella ja kaytdnnonlaheisella taval-
la. Tapaus-tutkimus voidaan méaéritella esimerkiksi nain:

”Case-tutkimus on empiirinen tiedustelu, joka tutkii tilapaisesti esiintyvéaa
ilmiota syvallisesti ja sen tosielamén kontekstissa erityisesti silloin, kun il-
mion ja sen kontekstin rajat eivit ole ilmiselvid.” (Farquhar 2012: 5.)

Siind tutkimuskysymykset liittyvat aina tapauksen ratkaisemiseen ja ymmartdmiseen —
siithen, misté tapaus kertoo ja mité siitd voidaan oppia. Tapaustutkimus on ideaalista
yhdistaa sellaisiin tutkimuskysymyksiin, jotka kytkeytyvat l&heisesti niiden kontekstiin
tai tilanteeseen (Farquhar 2012: 8). Case-tutkimus taht&& yksityiskohtaisen 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 kiinnostunut muodostamaan nakdalan
tietyn taloudellisen toimijan tai yksikon elinpiiriin, josta kerétty tutkimusmateriaali ja
tulkinnat raportoidaan kertomuksen muodossa. (Eriksson ym. 2008: 115-117.)

Kéytannollisyyden liséksi case-tutkimukselle on ominaista myds sen kontekstisidonnai-
suus ja pyrkimys parempaan ymmarrykseen yksildidystd tapauksesta. Tutkimustulosten
avulla tutkija kykenee ottamaan kantaa esimerkiksi siihen, kuinka suoritetaan onnistu-
nut projekti tai véltytddn ongelmatilanteilta maaritellyssa liike-elamén asiayhteydessa.
Tapaustutkimuksessa tyypillisesti korostuu tutkijan pyrkimys tuottaa vahva ja ’tihed”
kuvaus, tulkita merkityksid ja ymmartéd tapausta kokonaisvaltaisesti. (Eriksson ym.
2008: 116-117.)



67

Metodologiselta perustaltaan case-tutkimukset kytkeytyvat tulkitsevan, etnografisen ja
kentélld tapahtuvan tutkimuksen traditioihin. Koska case-tutkimuksella voidaan keréta
niin kvalitatiivista kuin kvantitatiivistakin dataa ja se on hyvin joustava tyokalu tutki-
musmateriaalien ja analyysimenetelmien puolesta, tulisi tapaustutkimus nahdé pikem-
minkin l&hestymistapana kuin tutkimusmetodina. (Eriksson ym. 2008: 116.) Tyypilli-
simmin tutkijat ovat jakaneet case-tutkimukset kahteen eri tyyppiin: yhden tai muuta-
man tapauksen tutkimuksiin seké usean tapauksen tutkimuksiin. Ensimmaisesta voidaan
kayttdd nimitysta intensiivinen (intensive case study) ja jalkimmaisestd laajamittainen
(extensive case study) tapaustutkimus. Klassisempi, intensiivinen tapaustutkimus tar-
kastelee ainutkertaista casea sen sisélta kasin tarkoituksenaan tuottaa mahdollisimman
syvéllinen ja kokonaisvaltainen kuvaus. Laajamittaisessa tapaustutkimuksessa taas tut-
Kittavia caseja on useampia, ja niiden keskinaiselld vertailulla pyritddn testaamaan tai
luomaan yleistettavia teoreettisia konstruktioita. Intensiivinen case-tutkimus korostaa
tulkintaa ja ymmarrystd, jotka pohjautuvat caseen osallisten henkildiden nakokulmiin.
(Eriksson 2008: 118-119.) Yksi tapaustutkimuksen keskeisimmistd vahvuuksista on
juuri sen kyky tarkastella tutkimusongelmaa syvallisesti ja kontekstisidonnaisesti (Far-
quhar 2012: 68). Lisaksi se mahdollistaa tutkimusongelman tarkastelun kaytannoénlahei-
sessd, tosieldman tilanteessa (Farquhar 2012: 8). Intensiivinen case sopii esimerkiksi
teorian edelleen kehittdmiseen tai tarkentamiseen. Toisaalta erds intensiivisen case-
tutkimuksen haaste on teoreettisten kokonaisuuksien liittdminen empiiriseen tutkimuk-
seen niin, ettd ne saavat myos lukijassa aikaan oppimista ja toimiin ryhtymista. (Eriks-
son 2008: 118-119.) Tassa tutkimuksessa kyseeseen tulee nimenomaan intensiivinen
case-tutkimus.

Yhdeksi tapaustutkimuksen puutteeksi on perinteisesti katsottu menetelman vahdinen
kurinalaisuus sen aineistonkeruu- ja analysointivaiheissa. Kuten muitakin laadullisen
tutkimuksen metodeja on tapaustutkimustakin kritisoitu siita, ettei se kykene tuottamaan
perusteluita yleistyksille (Yin 1994: 9). Toisaalta on myds esitetty, ettd case-
tutkimuksella pyritadn yhden, ainutkertaisen tapauksen kautta kuvaamaan sellaista toi-
mintaa, joka on yleisella tasolla yleistyskelpoista (Farquhar 2012: 7-8). Tassa tutkimuk-
sessa Suunnon case-tutkimus toimii merkittdvana apukeinona yksittdisen ilmion ku-
vaamisessa seké kyseista ilmiota havainnollistavana esimerkkina. Laadullinen tapaus-
tutkimus onkin keino tehd& yleistyksia teoreettisella tasolla (Yin 1994: 30). Yhdeksi
mahdolliseksi ongelmallisuudeksi voi case-tutkimuksessa muodostua myos liian suppea
nédkemys ja aineisto tutkittavasta ilmidstd, mika osaltaan hankaloittaa tieteellisten yleis-
tyksien tekoa. Vastakkaisen ndkemyksen mukaan on kuitenkin esitetty, ettd tapaustut-
kimus tuottaa liian suuren maaran vaikeasti tulkittavaa aineistoa (Yin 1994: 9-11). Néis-
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t& lahtokohdista kasin onkin perusteltua esittad, ettd case-tutkimus soveltuu suurempien
asiakokonaisuuksien maarittdmiseen. Tassé tutkimuksessa pyritdankin kuvaamaan onli-
ne-asiakasyhteison rakentumista ja johtamista ilmion laajemmassa kontekstissa.

Liséksi tdman tutkimuksen eksploratiivisen eli uutta kartoittavan luonteen vuoksi case-
tarkastelulla on myds aivan erityinen rooli vastauksen hakemisessa tutkimuskysymyk-
seen. Tavallisimpia syita eksploratiiviseen tutkimiseen ovat muun muassa, ettei sopivaa
mallia 10ydy, kohde halutaan kuvata mahdollisimman monipuolisesti ilman olemassa
olevien mallien rajoituksia tai ettd tutkimuskohde poikkeaa huomattavasti aiemmista
tutkimusten kohteista (Routio 2007). Koska uutta aluetta kartoittava tutkija ei valttamat-
t4 itsekaan aluksi tarkkaan tiedd, mita han etsii, ei téllainen eksploratiivinen tutkimus
myoskaan voi jakautua ehdottomiin, perékkaisiin tyévaiheisiin, jotka tulevat kysymyk-
seen silloin kun tutkittavasta aiheesta on jo aikaisempia selvityksia. Ilman valmista,
vankkaa tutkimuspohjaa on tutkijan lahdettava siitd, mita on: tutkimuskohteesta. Alussa
tallaisia tutkimuskohteita tarkastellaan melko holistisesti, ja tutkimuksen sisaltd tarken-
tuu ja suuntautuu sen mukaan, kun tutkija oppii hahmottamaan avainasiat tutkimusai-
heensa kasittelyn kannalta. (Routio 2007.) Suunnon yhteisd6n tutustuminen ja sen kéyt-
tajéksi ryhtyminen toimivat kipindné vastaavanlaisen ymparistén ja toiminnan kartoit-
tamiseen myds markkinointitieteellisissé tarkoituksissa, missa merkittavina tiedonhaun
suuntaajina toimivat useiden yritysjohtajien, konsulttien ja asiantuntijoiden ajankohtai-
set Kirjoitukset.

Taman tutkimuksen pohjalla eivat vaikuta aiemmat valmiit mallit, ja tavoitteena onkin
erityislaatuisen kohdeilmion kuvaaminen. Empiirisessd case-osiossa tutkittavaa ilmiota
eli online-asiakasyhteisdd opitaan ymmartdmaan rajatuissa olosuhteissa yksittaisen yri-
tyksen ja sen johdon ndkdkulmasta, minkéd tukemana tutkimuksessa rakennetaan ja sy-
vennetdan yleisemman tason ymmarrysté tietynlaisen ilmion rakentumisesta ja sen joh-
tamisesta. Tutkimuksen tarkoitusta silméll& pitden tapauksella on olennainen rooli tassa
tutkimuksessa, mika tekee siité niin kutsutun strategisen casen.

4.3. Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelména

Haastattelu on yksi tyypillisimmistd menetelmisté keratd materiaalia tapaustutkimukses-
sa. Haastattelulla tutkijan tehtdvané on saada haastateltavan ajatukset, kasitykset ja ko-
kemukset vélitettyd tutkimukseen ja sen lukijoille. Tutkimushaastatteluja on erityyppisié
riippuen niiden strukturointiasteesta eli siitd, kuinka kiintedsti kysymykset on muotoiltu
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ja miten paljon haastattelua ohjaillaan (Hirsjarvi ym. 2008a: 43). Paépiirteittdinen jaot-
telu haastattelutyyppien valilla voidaan tehda strukturoituihin, puolistrukturoituihin ja
strukturoimattomiin haastatteluihin. Strukturoitu haastattelu on standardoitu lomake-
haastattelu, jonka kysymykset ovat samassa maaratyssa muodossa ja jarjestyksessa kai-
kille vastaajille, ja sitd kaytetdan erityisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Struktu-
roimaton eli toiselta nimeltddn avoin- tai syvahaastattelu sitd vastoin kayttda avoimia
kysymyksia ja haastattelu muistuttaakin hyvin paljon tavallista keskustelutilannetta.
Néiden menetelmien véliin jaa puolistrukturoitu haastattelu, johon teemahaastattelu
lukeutuu. (Hirsjarvi ym. 2008a: 43-47.)

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kaytetddn juuri 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 méaariteltyihin kysymyksiin
avoimesti, mutta haastattelijalla on vapaus vaihdella kysymysten sanamuotoa tai esitys-
jarjestystd, kunhan hén samalla pitda huolen, ettd kaikki teemat tulevat lapikaydyiksi.
Teemahaastattelun siséltd on keskittynyt tiettyihin teemoihin, joiden varassa haastattelu
etenee. (Hirsjarvi 2008a: 41-46; Belk ym. 2013: 35.) Teemahaastattelu valikoitui tamén
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaéksi esisijaisesti siksi, ettd sen tuottaman tiedon
avulla on mahdollista ymmartdd kohdeilmiéta mahdollisimman syvallisesti. Tassa tut-
kimuksessa haastateltavina ovat case-yrityksen edustaja seka ulkopuolinen asiantuntija,
ja Suunnon haastattelun teemat johdetaan teoriaosuuden paatteeksi muodostetun viite-
kehysmallin pohjalta.

Haastattelu on tiedonkeruumenetelména varsin joustava ja soveltuu siksi monenlaisiin
tutkimustarkoituksiin. Haastattelua pidetaankin case-tutkimuksessa ensisijaisena pri-
madriaineiston lahteena (Farquhar 2012:68). Yksittdinen haastattelu voidaan kohdentaa
halutulle henkildlle, jolloin saadaan keréttya ensikaden tietoa mahdollisimman edusta-
vasta lahteestd. Koska haastattelutilanteessa haastattelija ja tutkittava ovat suorassa
vuorovaikutuksessa, on tutkijan mahdollista suunnata ja muotoilla tiedonhankintaa ti-
lanteiden kehittymisen mukaan. Haastattelemalla voidaan paasta kéasiksi hyvin syvéli-
seen ja tarkkaan tietoon, asioiden taustalla vaikuttaviin motiiveihin ja toisaalta tilanteen
tiimoilta viridviin uusiin 16ydoksiin — ennen kaikkea haastateltavien nakokulmasta. Li-
séksi haastattelussa on mahdollista motivoida haastateltavia, saada kuvaavia esimerkke-
ja seké tarvittaessa tdsmentdd haastattelukysymyksid. Vuorovaikutustilanteessa valittyy
myos ei-kielellisia vihjeitd, joista saattaa joskus olla apua vastausten ja merkitysten
ymmartamisessd. Haastattelussa korostuu tutkijan kyky pysyé tilanteen tasalla, seurata
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vastausten muodostumista ja ohjata keskustelun kehittymistd, minka vuoksi haastattelu-
aiheiden jarjestysta voi sdadelld haastattelun aikana. Haastattelu sopii hyvin menetel-
maksi esimerkiksi silloin, kun kyseessd on vahén Kartoitettu, tuntematon tai muuten
haastava alue tai kun tutkimuksen aiheen tiedetdan tuottavan moniin suuntiin viittaavia
vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2008 a: 34-36; Belk ym. 2013: 35-39.)

Edella mainituista haastattelumenetelman monista hyvista puolista huolimatta, haastat-
telun edut pitavét sisalladn myos ongelmallisuuksia. Kokemusta ja taitoa vaaditaan niin
haastateltavilta kuin haastattelijalta. Haastatteluun ja siihen valmistautumiseen tulee
varata riittavasti aikaa. Haastattelussa voi tapahtua virheitd kummankin osapuolen tahol-
ta. MyoOs haastattelumateriaalin, purkaminen, tulkinta ja analysointi vaativat huolelli-
suutta ja aikaa. Liséksi haastattelussa voi tuottaa riittdvan syvéllisen tiedon hankinnan
kannalta haasteita se, ettd haastateltavilla ei ole sellaista anonyymiutta kuin esimerkiksi
lomakehaastattelussa. (Hirsjarvi ym. 2008a: 34-35; Yin 1994: 84-86.)

Case-tutkimus palvelee hyvin tdmén tutkimuksen tavoitteita, koska sen avulla pystytaan
tuottamaan havainnollinen kuvaus tutkittavasta ilmigsta. Aineistonkeruuseen haastatte-
lumenetelma soveltuu téssa tutkimuksessa erityisen hyvin, koska pyrkimyksena on saa-
da syvallisté ja yksityiskohtaista tietoa asiasta, jonka tunnettuus ei ole vield kovin laa-
jaa. Haastattelu tarjoaa mahdollisuuden paasta kasiksi uudenlaiseen tietoon, ymmartaa
sitd syvallisesti ja tdsmentaa aiheen késittelya ajankohtaisella ja kiinnostavalla tavalla.
Liséksi tdma tieto on peréisin hyvin relevanteista lahteistd. Molemmat haastateltavat
hallitsevat kohdeilmion monella tasolla, mutta heidan ndkemyksensa edustavat luonteel-
taan erilaisia nakokulmia. Yksildidyn yrityksen liikkeenjohdollinen nakdkulma ja ylei-
semman tason asiantuntijanakokulma rikastavat tutkimusaiheen késittelya tarkoituk-
senmukaisesti.

Laadullisen aineiston analysointi etenee kuin spiraalimainen prosessi, jonka aikana ai-
neiston kuvaus, koodaus, luokittelu, yhdistely ja raportointi tapahtuvat osittain toisiinsa
limittyen. Analysointi lahtee kédyntiin jo aineiston purkamisvaiheessa. Silloin tutkija
purkaa &aninauhurilla tallennetun haastattelumateriaalin eli kirjoittaa aédnitallenteen si-
séllon tekstimuotoon. Tasmaéllisesti sanasta sanaan tallennetta mukaileva puhtaaksikir-
joitus tulee tehdd koko haastatteludialogista, ja vasta tdmén jalkeen tutkijan on tarkoi-
tuksenmukaista ryhtyd analysoimaan haastattelun sisaltoa ja siitd nousevia ndkemyksia.
(Hirsjarvi ym. 2008a: 135-144.) Téssa tutkimuksessa tutkimustulosten analysointivai-
hetta pyritaan rytmittdmaan teemahaastattelussa kaytettyjen teemojen avulla. Onnistunut
teemoittelu edellyttaa teorian ja empirian vélista vuoropuhelua, joka taas tekstissa ilme-



71

nee nédiden osa-alueiden kytkeytymisend toisiinsa. Analysoinnissa on tarkoituksenmu-
kaista, ettd tutkija suorittaa aktiivista vertailua teoriaosion avainkohtien ja haastatelta-
vien vastausten vélilla (Hirsjarvi ym. 2008a: 136-137).

Tassa tutkimuksessa Suunnon digitaalisen markkinoinnin péallikélle, Janne Kalliolle,
suoritettavan haastattelun teemat ovat 1) yhteison tausta ja paapiirteet, 2) yhteison si-
saltd, kommunikaatio ja aktivointi seké 3) yhteison tavoitteellinen johtaminen. Ulkopuo-
lisen asiantuntijan, Differo -konseptitoimiston toimitusjohtaja Katri Tannin, haastatte-
lussa ei ole yhté kattavaa teemajaottelua sen erilaisen luonteen vuoksi, mutta siina kes-
keisimpéana tarkoituksena on parantaa tdman tutkimuksen luotettavuutta ja laadukkuutta.

Haastattelumateriaali on tarkedssa asemassa taman tutkimuksen laadukkuuden ja luotet-
tavuuden takaamisessa. Case-yrityksen haastattelu tarjoaa esimerkinomaisesti arvokasta
priméaritietoa tutkittavasta ilmitstd ja toimii siten teoriaa tarkentavana elementtin.
Haastattelulla tarjoutuu mahdollisuus kysya ja selvittaa sellaisia asioita, jotka jadvat
kirjallisuuskatsauksen jalkeen auki, epaselvemmiksi tai jopa huomaamatta. Tallainen
tiedon tdsmentdminen, varmentaminen ja syventaminen voi parantaa merkittavasti tut-
kimuksen laatua. Case-haastattelun jalkeen tutkimukseen siséllytettavat Katri Tannin
kannanotot koskevat seka teoriaosuutta ettd empiirisen casen aineistoa. Han on siten
erityisessa validoivassa roolissa niin tutkimuksen rakenteen (construct validity) kuin sen
sisallon (content validity) osalta, miké& vaikuttaa positiivisesti tutkimuksen laatuun ja
luotettavuuteen (vrt. Hirsjarvi ym. 2008 a: 186-188). Kyseisen asiantuntijan kanssa on
tarkoitus keskustella muun muassa siitd, onko tutkimuksessa hanen nékokulmastaan
tutkittu oikeita asioita, onko niita tutkittu oikeissa konteksteissa, korostuvatko olennai-
set seikat ja minka tasoisesta ilmidsta tutkimusaiheessa on kyse. Toisin sanoen tutki-
muksessa pyritdn empiirisen casen kautta tdsmentdmaéan online-asiakasyhteison johta-
misen onnistumisen ehdot, jotka asiantuntija validoi. Lisaksi tutkimuksen vahaisempana
oheismateriaalina toimivat tutkijan omat havainnot Movescountin toiminnasta hanen
Kirjauduttuaan yhteison kayttajéksi, jolloin palvelun ominaisuuksien ja toimintojen la-
hempi tarkastelu on mahdollista.

4.4. Tutkittavan kohdeyhteison valinta

Tassa tutkimuksessa tarkasteltava yhteisd, Suunnon Movescount.com -palvelu, valikoi-

tui tutkimuskohteeksi jo tutkimuksen alussa. Suunnon yhteison esiintulo osuu ajallisesti
hetkeen, jossa vahvistuva liikunnan ja hyvinvoinnin megatrendi vetda kuluttajia puo-



72

leensa ja innoittaa uutta teknologiaa taipumaan monenlaisiin muotoihin urheilulaitteina
ja -sovelluksina. Taté trendid kuvaavat osuvasti seuraavanlaiset uutiset:

”Itsenséd mittaamisesta on kasvamassa Suomessa ilmié (Helsingin Sanomat
2014b). Yha useammat suomalaiset aktiivikuntoilijat kirjaavat suorituksensa
urheiluun erikoistuneisiin internet- ja mobiilipalveluihin — joko yksityiseksi
liikuntapéivakirjakseen tai osa myos kavereidensa nahtévéksi (Helsingin
Sanomat 2014a).”

Tutkittavan yhteiso valikoitui pitkalti tutkijan henkilokohtaisen kiinnostuksen vuoksi.
Tarkemmin kiinnostus liittyi Suuntoon suomalaisena urheilubréanding seka sen edella-
kavijan asemaan sahkoisten asiakasyhteisojen rakentajana. Alun perin jo idea tutkimus-
aiheesta syntyi, kun tutkija tutustui ajankohtaisena ilmiénad ensin Suunnon yhteisoon,
mistd seurasi ajatus ilmidkentdn jasentdmiseen markkinointitieteellisessd yhteydessa.
Suunnon yhteisollinen ratkaisu heijastaa hyvin tdman hetken trendeja ja ajan henked, ja
heidan asiakasyhteisonséd mahdollistaa tutkimiselleen hyvat puitteet kaupallisen ja tek-
nologisen maailman yhteisen kehityskulun ndkokulmasta. Taméan vuoksi Movescount
tarjoaa havainnollisen ja monipuolisen esimerkin markkinoinnissa yleistyvésta kehitys-
kulusta, jossa pyritddn luomaan uusia liiketoiminnallisia ratkaisuja ottamalla haltuun
teknologisen kehityksen, sosiaalisen verkostoitumisen ja “joukolla” kuluttamisen yh-
teisvaikutus.
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5. EMPIIRINEN ANALYYSI MOVESCOUNT -YHTEISOSTA

Tassa pééluvussa siirrytddn tutkimuksen empiiriseen vaiheeseen. Koska tutkimuksen
toisena tavoitteena oli teoriaosuuden pohjalta rakennetun viitekehysmallin avulla analy-
soida asiakassitoutumisen ehtojen toteutumista case-yrityksessd ja kolmantena tavoit-
teena viitekehysmallin tdydentdminen case-tutkimuksen kautta, keskitytdan tassa paalu-
vussa tutkittavan yhteison syvalliseen tarkasteluun néiden aiheiden osalta. Tarkasteluun
sisdltyy yhteisdn syntyyn, yleiseen dynamiikkaan ja rakenteeseen liittyvaa kartoitusta
sekd yrityksen tavoitteellisten yhteisénjohtamiskaytantdjen avaamista. Case-luvun pe-
rusteella on pyrkimyksena muodostaa tutkimuksen johtopédatokset, jotka esitetdén vii-
meisessd paaluvussa. Myos case-yritykseen liittyvat liikkeenjohdolliset paatelmét kos-
kien elamyksellisen online-asiakasyhteison asiakkaita sitouttavan johtamisen avainteki-
jOité tullaan esittdmaan sitten johtopaatosluvussa.

5.1. Urheiluverkkoyhteisdjen synnyn taustatekijoita

Koska sosiaaliset trendit ja niiden muutokset vaikuttavat suuresti kuluttajien elamaén ja
kayttdytymiseen, on yrityksessa ymmarrettavd, minkélaisia valintoja tietyt trendit saavat
kuluttajat tekemaan (Robinson 2006: 54-55). Kuluttajien kasvanut kiinnostus terveytta,
lilkuntaa ja hyvin vointia kohtaan kehittyi megatrendiksi, jonka suosio on ollut vain
nousussa viime vuosina. Sosiaalisen median sivustoilla on suuri joukko heitd, jotka ak-
tiivisesti tuovat julki oman liikunnallisesti aktiivisen elamansa sisaltoa. Erilaiset ela-
mykselliset ja seikkailulliset urheilutapahtumat ovat luonnollisia vastaantulijoita tapah-
tumakalenterissa. Urheilujalkineita, -vaatteita ja -valinetd myyvien merkkikeitaiden
iloisen varikkaat ja kayttbominaisuuksiltaan toinen toistaan hienommat tuotteet kilpai-
levat kuluttajan katsekontaktista.

Liséksi vuonna 2010 ilmestynyt kansallinen liikuntatutkimus osoittaa, ettd suomalaiset
harrastavat vapaa-ajallaan kuntoilua aktiivisemmin ja rasittavammin kuin koskaan. Eri-
laisten liikuntapalvelujen kayttd on lisaantynyt merkittavasti, harrastetaan enemman
“tavoitteellista kuntoliikuntaa”, ja tdnd paivand onkin melko tavallista kuulla puheessa
“mun peetee” -kaltaisia ilmaisuja (Helsingin Sanomat 2014a). Suosituimmat liikuntala-
jit ovat jo monena vuonna olleet kdvely, kuntosali, pyoréily, juoksu ja holkké, joista
vahintdan yhta jokainen Heiaheia- liikuntasovelluksen kayttdja harrastaa. Trendilajiksi
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nousseen kuntosaliharjoittelun lisaksi Suomessa on puhuttu suoranaisesta juoksubuu-
mista. (Helsingin Sanomat 2014a.)

Myos erilaiset ihmiskehon elintoimintoja ja urheilusuorituksia mittaavat laitteet ovat
tuttuja varusteita yha useamman aktiiviliikkujan ylla (Helsingin Sanomat 2014b). Ur-
heilukellojen, &lyrannekkeiden ja sykevoiden data siirtyy saumattomasti internetin pil-
vipalveluihin seké dlypuhelimien ja tablettien néytoille. Verkon liikuntapéivakirjat puo-
lestaan ovat terveyteen ja liikuntaan panostavassa elaméntavassa tarkeé apuvaline (Hel-
singin Sanomat 2014a). Liikunnan lisaksi myds itsensa mittaaminen voi olla eldmanta-
pa. Datan kerd&dminen, tallentaminen ja analysointi ovat monien kuntoilijoiden eldmassé
merkittdva aktiviteetti, ja liikuntainformaatiota julkaistaan myos internetissé kaikkien
nahtaville (Helsingin Sanomat 2014b). ”Tama laite on opettanut minut sydmaan ja liik-
kumaan oikein” ja ”Ilman laitteita ja mittauksia en olisi paéssyt tavoitteisiini ndin hel-
posti” toteaa aktiivisesti liikkuva ja erilaisten hyvinvointilaitteiden testaaja Pekko Veh-
vildinen (Helsingin Sanomat 2014b). Taman kategorian laitteet ja ohjelmistot vastaavat
tietynlaiseen elaméntyyliin ja tarjoavat niistad kiinnostuneille kuluttajille konkreettisia
hyotyja, aikaansaavat oppimista, sisaltdjen ja kokemusten tuottamista ja jakamista, luo-
vat ja tehostavat kommunikaatiota, tuottavat onnistumisia ja ovat helppoja kayttaa (vrt.
Helsingin Sanomat 2014b). Juuri ndma tekijat ovat keskeisid ominaispiirteitd ja menes-
tystekijoitda myds Movescountin kaltaiselle online-asiakasyhteisolle (vrt. Brodie 2013;
Dysart 2008; Paul 2011).

Kokemukset on siis konkreettisella tavalla tuotu urheiluun, ja toisaalta myods urheilu
mielletddn ja se pyritddn tuomaan esiin yha useammin kokemuksena — viimeisimman,
uraauurtavan teknologian innoittamana. Elamyksellisyys, vertaistuki ja -kannustus, sa-
maistuminen, omien kokemusten jakaminen ja inspiroiva sisalté ovat vain muutamia
syitd, jotka johtivat siihen, ettd urheilutuotevalmistajat tarttuivat yhteiséjen voimaan.
Taman trendin valjastamisella taidettiin saada aikaiseksi ilmi, jota voi ehk&pa nimittaa
viela elamyksellisen liikkumisen aikakaudeksi. Samankaltaisessa aallossa on liikkeella
myo6s urheilutuotteita ja -palvelua tarjoava Suunto, joka arkiliikkujien aktiivisuuden
parantamisen sijaan kohdistaa katseensa aktiiviliikkujiin sekd ammatti- ja kilpaurheili-
joihin (Kallio 2015). Suunto pyrkii tarjoamaan urheilusuoritusten kehitysseurantaan ja
parantamiseen laitteet ja sovellukset, jotka verkkopalvelun avulla kokevat laajentumisen
yhteisolliseen ja elamykselliseen ulottuvuuteen luoden bréandin ympdrille vahvan ja elé-
vaisen kommunikaatiokehén.
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5.2. Movescount -yhteison rakenne ja toiminta

”Make every move count” toivottaa saapujan tervetulleeksi “urheiluyhteisoon, jossa
jokaisella movella on merkitys”, ja kdtkee samalla sisadnsd Movescount.com -sivuston
kantavan ajatuksen (Movescount 2015).

”Movescount.com on Suunnon seuraava askel digitaalisessa maailmassa.
Palvelu laajentaa ihmisten off-line-liikuntakokemukset online-maailmaan.
Halusimme luoda ainutlaatuisen kaikille avoimen palvelun, jossa Suunnon
laitteiden kayttajat ja myds muut liikunnan harrastajat voivat saada enem-
man irti urheilukokemuksistaan, sanoo Suunnon toimitusjohtaja Mikko
Moilanen.” (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 edellédkévijoihin ja on maailman-
laajuisesti yksi johtavista urheilurannetietokoneiden, sukelluskellojen ja vastaavien
tarkkuusinstrumenttien suunnittelijoista ja valmistajista. (Suunto 2015.) Amer Sports
Oyj:n katon alle kuuluvan Suunnon laitteita kéyttavat niin ammattiurheilijat kuin aktii-
viliikkujat ja tavoiteorientoituneet harrasteurheilijat kaikkialla maailmassa (Kallio 2015;
Suunto 2015), mika erottaa sen selvasti esimerkiksi aktiivisuusrannekkeita tarjoavista
Kilpailijoistaan. Vuonna 2013 Amer Sports ylsi 2,14 miljardin euron liikevaihtoon ja
silla 155 miljoonan euron liiketulokseen ilman kertaluonteisia erid (Kauppalehti 2014).

Suunnon verkkopalvelut jakautuvat fokuksensa puolesta karkeasti kahteen osaan, My-
Suunto- ja Movescount -palveluihin. MySuunnosta kuluttaja saa kaiken, mitd Suunnon
laitteen omistajana tarvitse Suunnolta, eli padasiassa monipuolista laitetukea, mahdolli-
suuden kayttaa verkkokauppaa ja rekisterdida Suunto-tuotteensa, kayttdoppaita, ohjeita,
kysymyksia vastauksineen, opasvideoita, henkiloékohtaista asiakaspalvelutukea ja lait-
teiden huoltoaikojen varaamista. MySuunnon pyrkimyksena on siis ennen kaikkea loja-
liteetin rakentaminen ja myynnin jéalkeiseen aikaan liittyvan asiakassuhteen hoitaminen.
Siind, missa MySuunto painottuu kuluttajan ja Suunnon valisen suhteen hoitamiseen, on
Movescount sen sijaan se varsinainen “sporttiverkkoyhteis6”, joka kytkeytyy Suunnon
laitteiden kayttokokemuksiin. (Kallio 2015.) Juuri Movescount on tadman case-
tutkimuksen tarkastelun keskidssa, ja sen kaltaisiin rakennelmiin on téssa tutkimuksessa
yleisell4 tasolla viitattu online-asiakasyhteison kasitteella. Kuitenkin Movescount integ-
roituu samalla kéyttajatunnuksella MySuuntoon, joten molempien palvelujen hyddyn-
tdminen kokonaisuudessaan on pyritty tekemé&én kayttajélle vaivattomaksi (Suunto
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2015). Suunnolle Movescount on merkittdva osa organisaatiota, ja Movescountille lu-
keutuu useampia rooleja asiakassuhteiden rakentamisen saralla.

Suunnon “briandisivuilla”, suunto.com:ssa, Movescount esitellaan seuraavasti: ’Moves-
count.com on kasvava liikkujien verkkoyhteisd, jonka paivékirja- ja yksiléintimahdolli-
suudet rikastuttavat urheilukellon kayttdmahdollisuuksia” (Suunto 2015). Movescountin
paamaarana onkin edistéaad kuluttajan liikuntakokemuksia Suunnon laitteiden kanssa, ja
toisaalta silla pyritd&dn myos houkuttelemaan uusia ihmisid mukaan. Se, mitda oma yhtei-
s0 Suunnolle ensisijaisesti merkitsee, on se, ettd silla pyritadan tiettyjen mekanismien
kautta luomaan kuluttajille mahdollisuuksia olla mukana brandin toiminnassa. (Kallio
2015.)

”Eli ei pyrité tarjoamaan ihmisille ’tehk&é néin tai noin”, vaan palvelua, jota
thmiset voi kayttdd ja hyodyntéd ja saada muita ihmisia mukaan. Periaat-
teessa suuri osa yhteison hyodyista pitéisi tulla muilta kuluttajilta, ei esi-
merkiksi tdssa tapauksessa vain Suunnolta.” (Kallio 2015.)

Brandin muu yleiso eli verkossa avoimesti vaikuttava yhteisérypas on kokonaisuudes-
saan siis paljon suurempi, ja tavoitteena on aikaansaada sieltd virtausta itse hallinnoi-
tuun yhteisdon, Movescountiin pain. Tarkoitus, jonka Movescount -yhteiso ensisijaisesti
pyrkii tayttdmaan, on siis se, ettd se tarjoaa liikuntaan lisdarvoa ja ymmarrysta — tyoka-
luja, joiden ansiosta kuluttaja pystyy liikkkumaan tehokkaammin, paremmin ja laaduk-
kaammin. Tama tarkoitus pitaa sisallaén sen, etta tarjotaan hydtyja rannelaitteiden kayt-
tajille, mutta kayttajien toiminnan ansiosta kasvatetaan samalla Suunnon nakyvyytta
muulle yleisélle pain. ”Jos sa esimerkiksi haluat lahted juoksemaan Helsingissa, voit
etsid yhteison tuottamia reitteja, missd on parhaat juoksumaastot”. Taméa on yksi esi-
merkki, kuinka yhteisd auttaa liikuntakokemuksessa, mutta tdhan I6ytyy myds muita
tyokaluja. Kuluttajien hyodyn kerryttdmista ajatellen tama tarkoitus pyritdan tayttamaan
niin, ettd yrityksessa tehdaan jatkuvaa tutkimus- ja kehitystyota kuluttajien kayttaytymi-
sestd. Taman tiedon pohjalta heille pyritdan luomaan sita lisdarvoa eli hyotyé ja toimin-
nallisuutta, mitd kuluttajien keskuudessa selkedasti kaivataan. (Kallio 2015.)

Movescount -sivuston paavalikkoon kuuluu viisi osaa: Minun moveni, Suunnittelu &
luonti, Yhteiso, Yhdistd ja Tuki. Liséksi palvelussa voi luoda henkilokohtaisen kaytta-
japrofiilin koostuen esimerkiksi omista perustiedoista; pituus-, paino- ja syketiedoista
sekd valitsemistaan urheilulajeista (Movescount 2015). Valikon Minun moveni on ur-
heilupdivékirja, joka ndyttdd omista urheilusuorituksista kertyneen laitedatan edelliselta
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30 péivalta, viimeisimmasté liikuntakerrasta, yhteenvedon halutun ajanjakson liikun-
noista seka itse suunniteltuja liikuntakertoja tulevaa kayttoa varten. Suunnittelu & luonti
-kohdan alta I6ytyvan harjoitusohjelmatoiminnon kautta kayttaja voi etsig, tallentaa ja
ladata muiden kayttajien tekemia harjoitusohjelmia seké luoda ja jakaa harjoitusohjel-
mia myos itse. Samaan tapaan kayttdja voi hakea ja tallentaa esimerkiksi juoksuun ja
vaellukseen sopivia maastoreittejd ja jakaa my6s omia reittejadn yhteisoon saataville.
Néiden toimintojen avulla kayttdjan on mahdollista pitda kirjaa liikunnastaan, seurata
kehitystadn seka suunnitella liikuntaansa. Movescountin avulla kéayttdja voi monin ta-
voin myds mukauttaa Suunnon urheilukelloaan. App Zone ja App Designer -
toiminnoilla kayttaja voi puolestaan ladata ja luoda itse sovelluksia rannelaitteille ja
jakaa luomansa sovellukset myds muiden kaytettavéksi. Yhteiso -kohdan kautta kéytta-
jat padsevit asettamaan nédkyville omia “movejaan” eli liikuntasuorituksiaan kuvalla ja
liikunnan laji- ja kestotiedolla varustettuna, kohtaamaan toisia kayttéjia, muodostamaan
ryhmid ja ilmoittautumaan reaalimaailman tapahtumiin. Yhdista -kohdan kautta 16ytyy
linkityksid esimerkiksi muiden valmistajien yhteensopiviin sovelluksiin, ja Tuki -
kohdan kautta paasee siirtyméan MySuuntoon ja saa apua tuotteiden ja sivuston kéytos-
sd. Ndama ovat Movescountissa tarjotut keskeisimmat komponentit, joiden kéaytto siis
ilmenee erilaisten aktiviteettien muodossa. (Kallio 2015; Movescount 2015.) Suunnon
asiakaslahtoisen kehitystydn periaatteet ja Movescount -palvelun toimintojen ja sisallon
ldheinen kytkds Suunnon laitteisiin ilmentdvat osaltaan yrityksen pyrkimysta relevantin
sisallon tarjoamiseen, joka on keskeisimpida sitouttamisen ajureita online-
asiakasyhteisossa.

Suunto siis tarjoaa yhteisossaan kayttajille tietyt valineet, jotka aikaansaavat niiden mu-
kaista toimintaa. Movescountin App Zone ja App Designer -ominaisuudet, joissa kayt-
tajat pystyvat itse tekemaén toiminallisuuksia Suunnon laitteille, ovat esimerkki siit,
kuinka Suunnon tehtdvana on tarjota kayttajille tydkaluja, joita hyodyntamalla kayttajat
itse luovat materiaalia ja edelleen pyrkivat kertomaan muissa kanavissa siitd, mita Mo-
vescountista 16ytyy (Kallio 2015). Sama ideologia liittyy myds harjoitusohjelmien ja
reittien luomiseen ja jakamiseen. Yhteison toiminnan kannalta erityinen painoarvo on
juuri yhteisosta ulospdin suuntautuvalla kayttdjakommunikaatiolla, silla sen kautta pyri-
taan tavoittamaan suuri joukko muita kuluttajia esimerkiksi sosiaalisen median puolelta,
jossa néille kuluttajille avautuu mahdollisuus tavoittaa sama mielekds sisaltd kulutetta-
vakseen. Kun sosiaalisessa mediassa liikkuvat kuluttajat saavat eteensa sité sisaltod, jota
Movescountin kayttdjat ovat tuottaneet Suunnon laitteilla ja palvelulla ja jakaneet sosi-
aaliseen median puolelle, voivat he siitd kiinnostuneina halutessaan siirtyd suoraan
Suunnon brandisivuille ja mahdollisesti kirjautua yhteis6on. Suurin osa Movescountissa
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tapahtuvasta kévijaliikenteestd ei muodostukaan palvelun rekisterdityneista kayttajista,
vaan palvelussa vierailevista kuluttajista, joita saapuu juuri esimerkiksi sosiaalisen me-
dian sivustoilta. (Kallio 2015.) ”Jos ma kayn lenkilla tandén ja jaan sen Facebookiin,
ettd "tsekkaa, kdvin lenkilld”, niin ne on mun ystdvdt, kaverit, tuttavat, jotka voi tulla
katsomaan sitd.” Tassa kohta tulee puolestaan esiin palvelun rooli toimia julkaisuka-
navana ja inspiraation lahteend — sen kautta pyritddn tuomaan elévasti esille se, mité
yksittdinen yhteison jasen on tehnyt. Juuri tdamén efektin aikaansaamiseksi palveluun on
sijoitettu elementtejd, joita kayttdja ei tydkalumaisesti tarvitsisi, mutta hanen asiansa
esittdmistapaan tarvitaan. (Kallio 2015.) Movescountin alypuhelinsovelluksella kéayttaja
Vvoi ottaa valokuvia ja tehda videoita liikunnan aikaisista kokemuksistaan ja myos jakaa
nama helposti yhteisoon ja sosiaaliseen mediaan (Movescount 2015). Sisallon esittdmi-
nen rikkaalla tavalla pyrkii siis saamaan myo6s vierailijoita innostumaan palvelusta.
”Tottakai tavoite on antaa hyvat tydkalut ihmisille itselleen, jotka palvelua kayttaa, mut-
ta silld on myds rooli olla "presentoija” sille urheilulle”. (Kallio 2015.) Edell& kuvattu-
jen kaltaisiin aktiviteetteihin Brodie ym. (2013) viittaavat asiakkaita osallistavia proses-
seja kuvaavassa mallissaan (ks. Kuvio 3) erityisesti yhdessa luomisen ja jakamisen pro-
sesseilla. On nédhtavissa, ettd myods sosialisointia, joka ilmenee ryhmén epamuodollisena
vuorovaikutuksena ja yhteisena kielena (Brodie ym. 2013), liittyy monella tavalla Mo-
vescountin toimintaan.

Movescountiin rekisterdityneiden kayttajien valinen kommunikaatio (vrt. Brodie ym.
2013) on tehty mahdolliseksi niin, ettd kayttajat voivat etsid yksittaisia kayttéjia ja ottaa
heihin kontaktia, muodostaa esimerkiksi urheilulaji-, liikuntatapahtuma-, laite- tai maa-
kohtaisia ryhmié ja kommunikoida kyseisenryhmén kesken tai sen yksittdisen kayttajan
kanssa (Movescount 2015). Lisaksi koska Suunnon laitteiden moniin sovelluksiin ja
palvelun toimintoihin liittyy jakamismahdollisuus sosiaalisen median suuntaan, tapah-
tuu Movescountin ulkopuolella siis paljon kuluttajien vélista kommunikaatiota Suunnon
laitteisiin ja niiden kéayttékokemuksiin ja -elamyksiin liittyen. Muun muassa nama teki-
jat taas antavat mahdollisuuden puolesta puhumiselle, joka myods lukeutuu kéyttéjia
osallistaviin prosesseihin (Brodie ym. 2013).

Movescountin urheilupdivakirja -toiminnon avulla kéyttdja voi oppia paljon harjoitte-
lustaan ja itsestaén liikkujana. Palvelussa tarjotut oppaat, opasvideot ja liikunta-aiheiset
artikkelit tarjoavat niin ikdan opettavaisia kokemuksia. Keskindisen kommunikaation
ansiosta kayttajat voivat myods opastaa toisiaan niin Suunnon laitteiden kaytossa kuin
liikuntaan ja harjoitteluun liittyvassa asioissa ylipaatdén. Taman tyyppiset seikat antavat
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kayttajille mahdollisuuden oppia ja edistévét siten heidén osallistumistaan ja sitoutumis-
taan yhteison toimintaan (Brodie ym 2013).

”Jos kayttaja on tyytyvainen meidan yhteisoon, voisi kuvitella, ettd han saa paremman
ymmarryksen omasta tekemisestdan, omasta liikunnastaan, inspiroituu ehka tekemaén
enemman ja oppii uutta — mikéa on samalla meidan laitteiden tarkoitus.” Laitteet tuovat
lisdarvoa siihen, ettd kuluttaja tietdd, mita ja kuinka tehokkaasti hanen pitéisi tehda, ja
Movescountin rooli taas on se, etté silla pystytdan tekemaan paljon asioita, joita laitteil-
la ei pystyta tekemaan — ylipaataén seka liikuntasuorituksen aikana. Palvelu on kaytta-
jakokemuksessa mukana ennen liikuntasuoritusta ja sen jalkeen ja se eheyttdd Suunnon
tuotteiden kaytosta muodostuvaa kokonaisuutta. (Kallio 2015.)

Movescountilla pyritddn siis tarjpamaan hyotyja ja elamyksia kerryttavaa lisaarvoa
Suunnon tuotteisiin nédhden, mahdollisuus toimia julkaisukanavana kayttokokemuksille
sekd synnyttamaan inspiraatiota myos yhteisén ulkopuolisissa kuluttajissa. Néin ollen
Movescount -palvelulla on erilaisia rooleja riippuen siitd, minkalainen suhde kuluttajal-
la on siihen: onko han yhteisoon rekisterditynyt kayttaja vai vierailija, hakeeko hédn en-
sisijaisesti hydtyja vai mielekkyytta ja elamyksellisyytta. Siihen mitd Suunto ja sen pal-
velu kenellekin merkitsee, pyritddn vastaamaan palvelun komponenttien monipuolisuu-
della ja nayttavyydelld. Movescountissa on nahtéavissa se, kuinka vapaalla informaation
kululla ja kuluttajien valisella vuorovaikutuksella pyritddn luomaan niin sosiaaliseen
kuin informatiiviseen arvoon perustuvaa viihtyvyytta (vrt. Harmsen-van Hout 2009: 2).

5.3. Movescount -yhteisdn johtaminen

Oma ohjelmistokehitys ja sitd tekevé tiimi on aina ollut kiinted osa Suunnon toimintaa.
Perinteisesti kuhunkin Suunnon rannelaitteeseen oli aina liitetty kayton tueksi laitekoh-
tainen PC- tai MAC-tietokoneohjelmisto. Movescountin historia alkaa paapiirteittain
vuodesta 2008, jolloin kyseiseen kokonaisratkaisuun eli kaiken kaikkiaan useammalle
eri ohjelmistolle esitettiin vaihtoehdoksi keskittymistda yhteen ainoaan sovellukseen.
Taman lahtokohdan lisaksi sovellus paatettiin toteuttaa webiin, eika tietokonekohtaises-
ti, missé piili ajatus sovelluksen avaamisesta kaikille laiteomistajille yhteisesti. Tamé
taas paatettiin toteuttaa tavalla, jossa laitteiden k&yttajat paasisivat kohtaamaan myds
toisiaan — ratkaisuksi muodostuikin yhteison tekeminen. ”Jos ajatellaan niin pain, etta
jos meilla ei olisi ollut omaa softakehitystiimia, niin en usko, etta olisimme valttamatta
tuollaista palvelua ikind ehk& rakentaneet” tuumaa Suunnon Head of Digital Marketing,
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Janne Kallio. Yhteison lahtokohtaisena ajatuksena oli siis se, ettd Suunnolla pitaa olla
ohjelmisto. (Kallio 2015.).

Aivan aluksi yhteison rakentamiselle luotiin strategia, johon madriteltiin muun muassa
hankkeen osa-alueet, kustannus-hyotysuhdetta, odotettavissa olevia lisarvoja yrityksen
kannalta seka sitda, mitd hyotya voidaan kuluttajalle tarjota. Taman jalkeen seurasi varsin
moniulotteinen tyd, johon siséltyi esimerkiksi uusien prosessien kouluttamista organi-
saation sisélld sekd uuden osaamisen liittdminen ohjelmistokehitykseen ulkopuolelta.
Vuonna 2009 alkanut jatkuva konseptisuunnittelu- ja toteutusty toi toukokuussa 2010
Movescountin beta-version paivanvaloon. Puolivuotisen beta-vaiheen ja ihmisten mu-
kaan kutsumisen saattelemana Movescount saavutti lopullisen olemuksensa vuonna
2011, minka jalkeen kaikki yhteison kehitystyd on ollut luonteeltaan jatkuvaa pienkehi-
tystyotd. Yhteisoa on kehitetty alusta lahtien asiakasyhteisty6llé ja asiakkaita kuunnel-
len. Ensimmainen asia, jota Suunnolla aluksi tutkittiin oli se, ettd olemassa olevalta ku-
luttajaryhmalta kysyttiin, miten he kayttavat Suunnon ohjelmistoja, mita ongelmia nii-
hin liittyy ja mita hy6tyja ne tuovat. Téltd pohjalta lahti rakentumaan se, mita lisdarvoa
asiakkaille pitaisi pystyd rakentamaan. Asiakaslahtdisessd kehitystydssa on kuitenkin
hyva muistaa se, ettd kuluttajat antavat mielellddn palautetta niista asioista, jotka he na-
kevét ja ideoita aikaisempaan, mika toimii inkrementaalisemmassa kehityksessa, mutta
suurempien muutosten kohdalla organisaatiossa pitéisi itse pysyta hakemaan sisaltdan se
varsinainen, erikoinen, uusi asia. (Kallio 2015.)

Movescount on Suunnon liiketoiminnassa merkittdva ja moniulotteinen Kilpailukeino.
Yhteison avulla saadaan parempi kuva siitd, mitd kuluttajat tekevat ja mistd he ovat
kiinnostuneita. Lisaksi yhteiso tuottaa yritykselle paljon sisaltéd, kuten aiempana mai-
nittiin muun muassa laitesovellusten, harjoitusohjelmien, reittien sekéd kuva- ja video-
materiaalin osalta. Ndma ovat esimerkkeja siitd, ettei yrityksen tarvitse itse organisaati-
on sisalla enad tehda kaikkea, vaan kuluttajat tekevat toisillensa. Tassa kilpailukeino on
juuri se ettd, muilla kilpailijoilla ei vélttdmétta ole vastaavanlaisia ratkaisuja uniikin
lisdarvon tuottamiseen. Yhteisdssa on myoskin paljon aktiivisesti mukana olevia kulut-
tajia, miké puolestaan tuottaa merkittavasti nakyvyytta. “Eli se ettd se [yhteisd] orgaa-
nisesti kasvaa ja tuottaa brandille nakyvyytta on ihan A ja O”. (Kallio 2015.) Taman
tyyppiset asiat edustavat samalla niita strategisia tavoitteita, jotka Movescountin johta-
misessa keskeisimmin vaikuttavat.

Movescountin strategiset pitkan aikavalin tavoitteet ja sen johtamisen kulmakivet kris-
tallisoituvat péépiirteittain kolmeen osaan: 1) yhteison kayttdminen brandin nékyvyyden
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kasvattamiseen, 2) latteisiin kohdistuva lisarvon tuottamiseen, 3) uuden liiketoiminnan
kehittdmiseen ja asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Koska Suunto myy paljon sellai-
siakin tuotteita, jotka eivat liity mitenkaan sen yhteisdon, on kontaktipinnan laajentami-
nen kuluttajan toimesta niin yhteison, brandisivujen kuin sosiaalisen median avulla hy-
vin tarkedd. Tatd tavoiteosa-aluetta kehitetddn ja mitataan pitkélle tulevaisuuteen, jotta
osataan kiinnittdd huomioita oikeisiin paikkoihin ja kohdistaa niihin resursseja. Iso ta-
voite Movescountissa on myds Suunnon laitteita kéayttaville kuluttajille tarjotun lisaar-
von keskittdminen yha suuremmaksi osaksi juuri palvelun puolelle. (Kallio 2015.)

”Laite — joka ranteessa on tai ostat — sinne tulee kokoajan lisda kyvykkyyk-
sié ja parannusta, mutta suurin osa siitd vau-elamyksesta, fiiliksestd, ajatuk-
sesta, kokemuksesta syntyy sielld digitaalisessa palvelussa”. Laite on pakko
olla, jotta se [elamys] pystytdén tarjoamaan sielld applikaatiossa tai palve-
lussa, mutta siiné on tavoitteena se, etta palvelu on uniikki, innovatiivinen ja
inspiroiva ja tuottaa kuluttajille sellaista lisdarvoa, jota he eivat edes olisi
kuvitelleet voivansa saada. Horisontissa on se, ettd miten voidaan vield eri-
koistua siind, mitd ollaan tekemdssé.” (Kallio 2015.)

Movescountin tapainen yhteisd on ymmarrettavasti varsin mittava hanke organisaation
kannalta. Sen toteuttaminen vaati monenlaisia strategisia resursseja muun muassa tekni-
sen toteutuksen, ohjelmistokehityksen, suunnittelu- ja testaustyon, asiakastuen ja mark-
kinointikommunikaation muodossa. Koska yhteisén perustaminen on organisaation na-
kdkulmasta varsin suuri asia, ei monenkaan yrityksen kannata lahtea sellaiseen, vaan
menna mieluummin mukaan olemassa oleviin yhteisdihin. Vaivaa vaativa kehitystyo on
hidasta, jolloin yhteisdn perustamiselle on oltava konkreettinen syy — hyva ymmarrys
siitd, miksi kuluttajat olisivat yhteisdssa mukana, mité he siella tekevét ja mité he sielta
saavat. Taman kuvan pitaisi olla selkeé ja kirkas laajemmasta nakdkulmasta katsottuna,
jotta on ylipaatddn mahdollista ajatella, mitd kyseinen yhteiso tarkoittaa. Yrityksella
tulisi olla hyvin selkeé liiketoimintamalli siitd, miksi yhteison perustaminen olisi kan-
nattavaa. Suunnon tapauksessa tdma yhteys on varsin suoraviivainen, koska yrityksen
ansaintalogiikka perustuu sen tuottamiin laitteisiin. Onnistuminen edellyttda selkeda
visiota siitd, minkélaista yhteisda ollaan rakentamassa ja mitd ongelmaa ratkaisemassa
kuluttajan puolesta. Tarkemmat onnistumisen kriteerit maarittyva pitkalti yhteison alku-
perdisestd tarkoituksesta ja tavoitteista kasin. Suunnon ja Movescountin yhteisenéd on-
nistumisen Kkriteerind on se, kasvatetaanko silla laitemyyntié vai haittaako se jopa sita.
(Kallio 2015.) Toisaalta suunnittelun ohella yrityksen on tarkeéé olla myos reagointial-
tis. ”Kuten Movescountistakin voidaan ndhd&, me tehdaan asioita, katsotaan miten se
lentad, ja sitten tehddan paremmin ja tarpeen vaatiessa voidaan siirtda fokusta suun-
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taan tai toiseen riippuen toimimisesta” (Kallio 2015). Siind vaiheessa, kun yhteisd on jo
olemassa, korostuvat puolestaan asiakkaiden auttamiseen, markkinointikommunikaati-
oon seka pienempaan kehitystyohon tarvittavat resurssit (Kallio 2015).

Toisaalta yhteisdn johtamiseen liittyy myds monia asioita, joita kannattaa valttaa. Yri-
tyksen olisi hyva muistaa, ettei kuluttajille saisi menné lupaamaan hyvin suuria asioita
etukateen, koska tilanteet muuttuvat varsin nopeasti (Kallio 2015). Tayttamattomat lu-
paukset koituisivat vain haitaksi. Toisaalta kuluttajat myos olettavat, etta yritys on suh-
teellisen avoin ja kertoo asioista, jolloin sulkeutunut lahestymistapa tuottaisi melkeinpa
enemman ongelmia. Oman yhteison johtamisen osa-alueesta riippumatta, pitaisi jo alus-
sa ymmartad, mitd yhteison johtaminen resurssien ja budjetin puolesta vaatii. Tassa on
helppoa epdonnistua, jos asioiden oletetaan tapahtuvan itsestddn tai ilmaiseksi. ”J0S
yhteist vaikka kasvaa yhtakkia kolminkertaiseksi, niin voi tulla aika isoja ongelmia.”
Movescountin kanssa aikaisemmin ilmenneet ongelmat ovat liittyneet esimerkiksi tek-
nisten resurssien riittdmattomyyteen. Olennaista onkin siis maarittaa tarvittavien resurs-
sien rakenne ja turvata niiden riittavyys. (Kallio 2015.)

Suunnon oman yhteison ja brandin sosiaalisen median kanavien johtaminen asemoituvat
toisiinsa siten, ettd Movescountin johtaminen kulkee enemman kasi kadessé tuotetar-
jooman johtamisen kanssa. Suunnon organisaatiorakenne jakautuu osa-alueittain esi-
merkiksi sukellus-, outdoor-, ja performance -liiketoimintaysikoihin, joissa tuotekehi-
tykseen yhdistyy hyvin laheisesti palvelun kehitys. Sosiaalisen median kanavat taas ovat
puhtaasti markkinoinnin vastuulla. Vaikka digitaalisella markkinoinnilla on roolinsa
Movescountissa, eivat Movescountin ja sosiaalisen median johtaminen ole kiintedsti
kytkoksissa, silla niiden johtamista maarittavat melko erilaiset prosessit. Movescountin
johtaminen on huomattavasti paljon jaykempaé ja siihen liittyy isoja kehityshankkeita,
kun taas sosiaalisen median kanaviin liittyy paljon enemmén epavarmuutta ja ennusta-
mishaasteita. (Kallio 2015.) Tama kuvastaa hyvin sitd, kuinka paljon hallittavampi ko-
konaisuus yrityksen oma yhteisd on verrattuna verkon avoimiin yhteisoihin. Ympdriston
tapahtumien mittaaminen on kuitenkin keskitetty yhteen paikkaan (Kallio 2015). Erés
digimarkkinoinnin suurimmista rooleista Suunnolla onkin digitaalisen kayttajakoke-
muksen ymmartaminen ja erityisesti tdiman tiedon jakaminen organisaation sisalla, silla
digitaalisen kayttajakokemuksen tuottamiseen vaikuttaa noin 90 % organisaatiosta jol-
lakin tasolla, suoraan tai epasuorasti (Kallio 2015).
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5.3.1. Osallistaminen ja aktivointi sisallon kautta

Kuluttajien osallistuminen on Movescountin elinvoimalle ehdoton edellytys. Mita aktii-
visempaa osallistuminen on sitd enemman hyotyvat niin kuluttajat kuin yritys. Asiakas-
keskeisyys Suunnon toiminnassa ldhtdkohta, ja se nékyy siten, etta kuluttajat ovat mu-
kana kaikessa paatoksenteossa, kehitystyossa ja konseptoinnissa. Sen sijaan palvelupuo-
lella — yhteison tekemisessé ja digitaalisessa tekemisessa — ei puhuta ainoastaan asia-
kaskesyydestd, vaan “asiakasvetoisuudesta”. Esimerkiksi suunto.com:iin ollaan parhail-
laan rakentamassa yhteisollisyyttd sitomalla sinne sosiaalista mediaa, kun taas kesélla
2014 sivustolle julkaistiin Sports -sivut, jossa on Suunnon tuottamia artikkeleita esimer-
kiksi juoksijoille, pyorailijoille ja triathlonisteille. Monissa ndista seitsemalle eri urhei-
lulajille omistetusta sivusta kysytdan kuluttajilta, olisiko heilld omia kertomuksia jul-
kaistavaksi. Sports -sivuilla on myos sosiaalisen median elementtejd, ja sivulla julkais-
taan nékyville kuluttajien luomaa Twitter-, Instagram- ja Facebook-sisaltéa. (Kallio
2015; Suunto 2015.)

Asiakasvetoisuuden tavoite merkitsee Suunnon nakdkulmasta sitd, ettd kun kuluttaja
julkaisee esimerkiksi Instagramissa kuvan ollessaan pyorédilemassa Suunnon laite ka-
dessadn, han kirjoittaa kuvaan tunnisteen “#Suuntoride” — jolloin kuluttajan kuva tulee
nakyviin suunto.com:ssa. “Ja silloin me voidaan siella saitilla kavijalle kertoa, etta
“hei, haluatko olla mukana — kayta Instagramissa #Suuntoridea, niin se ndkyy tddlld”,
jolloin kavija saa nakyvyytta omille postauksilleen.” Taéman kaltaisesta toiminnasta ku-
vastuu Suunnon pyrkimys motivoida kuluttajaa kertomaan Suunnosta omalle tuttavapii-
rilleen hénen omassa Instagram-tilissdén, jolloin Suunnon nakyvyys perustuu taysin
kuluttajatekemiseen. ”Se on mielestini asiakasvetoisuutta, ettd antaa heiddn “tehdd
tyot” — me luodaan vain malli ja mekanismi, joka synnyttad yhteis6on elaméa”. (Kallio
2015.) Kayttajan henkilokohtainen nakyvyys eli tassa tapauksessa tilaisuus saada hanen
brandiin liittyvat kokemuksensa sosiaalisen median liséksi itse brandinkin pintaan”
nakyville, on yksi niistd yhteison vetovoimaisista ominaispiirteistd, joka palvelee kulut-
tajan halua nayttaytya ulospéin (vrt. Kimmel 2010).

Edellinen esimerkki suunto.com:in ja Instagramin liitdnnasta kuvaa hyvin ideologiaa,
jossa kuluttajien mukaantulo pyritddn tekemé&in myos mahdollisimman helpoksi. On
olennaista, ettd kynnys osallistua on mahdollisimman matala. Sen sijaan Movescountis-
sa mukaan tulon kynnys jo suurempi. ”Miksi rekisterdityisin?” ja “miksi tulisin mukaan
palveluun?” tyyliset pohdinnat saavat monet kuluttajat jattdytymaan yhteison ulkopuo-
lelle. Siind osallistumiseen pyritddn kannustamaan tuomalla esiin palvelun maksutto-
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muutta, applikaatioiden runsautta, kaiken tarvittavan ja hyvien tyodkalujen saamista
kayttoon seké itse tuotteen ostamisen vapaaehtoisuutta. Movescountin osalta osallista-
misen padpaino on motivoinnissa, jolloin on tarkead luoda yhteisdsta kuvaa, ettd se on
mahdollisimman arvokas tulokkaalle. (Kallio 2015.)

”Mielestani se [kayttajien osallistaminen ja aktivointi] lahtee siitd, ettd sen yhteisén
itsessdan pitaa toimia ilman, etta sinne tarvitsee puuttua — ja se johtaa siihen, etta siella
pitda olla ratkaisuja, mekaniikkaa ja toimintaa, jotka tuottavat hyotya ja edistavat sita,
ettd ihmiset on mukana.” Movescountissa padaktiviteetti on liikkuminen, ja tata liikku-
mista pystyy ndyttdmaan muille. Ne mekanismit ja avut, joilla yhteisdssa saadaan jota-
kin tapahtumaan ihmisten vélill4, juuri rakentavat yhteisén. Keskeinen huomio osallis-
tamisessa onkin se, etta sen aikaansaamiseksi ja edistamiseksi pitda palvelun siséan olla
rakennettuna niita tekijoita, jotka mahdollistavat osallistumisen.

”Jos se [osallistuminen] ei toimi, niin sitd ei millddn kommunikaatiolla tai
aktivoinnilla saa aikaiseksi. Keskeista on laatu ja toimivuus ja osallistumi-
sen helppous — ”miksi l14htisit mukaan tekemééin jotain?”. Pitdd olla joku syy

sithen.” (Kallio 2015.)

Nama nakemykset yhteison hyodyn, relevanttiuden, mielekkyyden ja laadun merkityk-
sestd kayttajien motivoinnissa yha puoltavat ajatusta siitd, kuinka tarkead yrityksen on
olla selvilla niista tekijoista, jotka motivoivat kayttdjiad osallistumaan yhteison toimin-
taan (vrt. Zhou ym. 2014).

Hyva sisaltd on ennen kaikkea sellaista, etta silla onnistutaan vastaamaan kuluttajien
tarpeisiin. Sisaltd on myos melko helposti mitattavaa — mikali se ollut hyddyllista on
siihen kohdistunut paljon katselua, lukemista ja erityisesti jakamista.

”Esimerkiksi Movescountista otettiin infografiikka 50 000 triathlonistista ja
katsottiin, mill& syketeholla menn&an sprintti-, olympiamatka ja puolimatka.
Tama oli faktaa — mitattua dataa — uutisaihe, jota jaettiin niin paljon, etta
75000 nadki. Tama tayttdd aika hyvin hyvan sisallon kriteerit.” (Kallio
2015.)

Kallio nékee siispé, ettd hyva sisélté on 1) mielekastd kohderyhmélle ja antaa liséarvoa,
2) paikkansapitévaé ja luotettavaa informaatiota, faktaa, 3) uutuusarvoista, jota kukaan
ei ole aikaisemmin julkaissut ja 4) kuluttajien itse tuottamaa dataa.
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Kuten edempaakin voidaan néhdé, on asiakkaita osallistava ja aktivoiva sisalto sellaista,
joka 1) luo hyvin pienen kynnyksen péaastd mukaan, 2) mukaan pééastya tarjoutuu mah-
dollisuus tehdé itselle hyodyllisid asioita tai toisaalta mahdollisuus olla myds luova ja
ettd 3) mukaan tulosta palkitaan. Movescountiin liittyen onkin jarjestetty erilaisia tem-
pauksia ja Kilpailuja, joista yhdessd, selfie-kilpailussa, kuvan ottaneiden ja merkinnei-
den kesken valittiin muutama paras, joiden ottajat saivat Ambit-rannelaitteen. Vastauk-
sena kertyi mutamassa kuukaudessa 3000 kuvaa, jotka edelleen tavoittivat kolme mil-
joonaa kontaktia. (Kallio 2015.)

”Se ettd pystyy itse tekeméén jotain uniikkia ja erikoista, on muidenkin ih-
misten intressissd. Siséllon on oltava sellaista, ettd sen suhteen on pystyttava
tekemaan jotain, tuottamaan jotain — muuten se ei lahde levidmaan. Sellaisia
on sisaltomallit, joihin ihmiset padsevat mukaan — joihin he pa&sevét tuot-
tamaan jotakin — ja parhaassa tapauksessa ne on sellaisia, joissa ihmiset péa-
see antamaan tuottamiaan asioita muille kayttoon.” (Kallio 2015.)

Tallainen on esimerkiksi juuri Movescountin App Zone, jossa kayttdjat pystyvat itse
tekemdan ominaisuuksia laitteisiin, jakamaan ne muille, ja muut voivat ottaa niitd kayt-
toon ja antaa niista palautetta. Talla tavalla mahdollistetaan yhteisén vuorovaikutteinen
elaminen ilman, ettd yritys joutuu siihen merkittdvdmmin puuttumaan. Liséksi erilaiset
kampanjat ja kilpailut ovat yhteison eldamén kannalta merkittavia aktivointi- ja osallis-
tamistekijoita.

Movescountiin liittyvaa sisallon tuotantoa ei kuitenkaan ole mielekkainté ajatella erityi-
sen prosessin muodossa, silla sen aikana tapahtuu jatkuvaa kommunikaation seurantaa
ja mittaamista. Suunnon tuottama siséltd ja kommunikaatiovirrat kuluttajan suuntaan
jakautuvat isompiin projekteihin kuten tuotelanseerauksiin liittyvaan sisaltoon seké si-
séllon julkaisukalenteriin perustuvaan jatkuvaan kommunikaatioon. Suurempaan sisal-
toon liittyy edelleen suuri méara yksityiskohtia sen osalta, mité kerrotaan ja missa me-
dioissa. Néailla molemmilla pyritadn osoittamaan kuluttajille, ettd heille yritetadn kertoa
asioista ja ottaa mukaan. Lisaksi merkitysta on silla, milla tavalla kuluttajan kanssa kes-
kustellaan. Sisalloén tuottaminen on resursoitu niin, ettd mukana on niin helpdesk kuin
tietty ryhma, joka seuraa esimerkiksi sosiaalista mediaa muutamia urheilusivuja ja osal-
listuu bréndin kannalta asianmukaisiin keskusteluihin. (Kallio 2015.)

Asiakkaiden tyytyvaisyyden ja sitoutumisen mittarina Movescountissa toimii ensisijai-
sesti aktiivisuuden maaré. Aktiiviseksi palvelussa maaritellaan kayttdja, joka on tehnyt
yhden suorituksen edellisten 30 péivan aikana. Tdman suhde kokonaismassaan on yksi
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niistd péaluvuista, joita seuraamalla pyritddn aktiivisuuden suhteellisen maaran jatku-
vaan kasvuun. Lisaksi palvelun web-analytiikkaan kétkeytyy monia kayttaytymiseen
liittyvid mittareita, joiden avulla pyritddn ymmartdmaan, onko kavijdmassa innostunut-
ta. (Kallio 2015.)

Sitoutuneet kéyttajat ovat yhteisolle strategisesti hyvin tarkeita pitkalla tahtaimella. On
melko pieni osa kayttdjistd, jotka ovat sitoutuneita ja esimerkiksi aktiivisia sisallon tai
nakyvyyden tuottajia, kun taas suuri maaré on heitd, jotka kéayttavat palvelua satunnai-
semmin tai lyhempié ajanjaksojaa. Hiljaista &aripaata edustavat sellaiset kavijat, jotka
karjistden poistuvat palvelusta ensimmaisen kaynnin jélkeen. Toinen, &arimmadisen ar-
vokas &érilaita taas pitaa siséllaan sen erityisen aktiivisen kayttajajoukko, joka tuottaa,
kayttdd, kommentoi ja jakaa siséltod ja kay keskustelua. Naiden aktiivien palkitseminen
kaytannossa ja kayttdjien houkutteleminen aktiivisiksi ovat kuitenkin sellaisia yksityis-
kohtia, joissa Kallio uskoo Suunnolla olevan vield paljon tehtavaa. (Kallio 2015.)

Movescountiin ei ole liitettynd sellaisia valmiita palkitsemismekanismeja, jotka jatku-
vasti toimisivat yhteison taustalla. Toistaiseksi kayttdjien palkitseminen perustuu pitkél-
ti erilaiseen kampanjointiin, jossa esimerkiksi tuotetaan jokin erityinen tapahtuma tai
Kilpailu, jossa palkitaan parhaimpia tai kiinnostavimpia. Varsinaista pelillistimismallia,
jossa kayttajat saavat tekemistensa mukaan pisteitd, alennuskuponkeja tai muuta vastaa-
vaa, ei Movescountissa ole. Palvelussa esiintyvat listarankingit aktiivisimmista kaytta-
jisté esimerkiksi tietyn alaryhman sisalla toimivat lahinnéd kayttajien motivoinnissa ja
aktivoinnissa.

”Jos olet ollut puoli vuotta palvelussa ja sitten et kahteen kuukauteen kay,
niin emme tee mitdan, etté tulisit takaisin. Téallaiset tapaukset olisivat opti-
maalisessa tilanteessa hallussa — pitéisi kutsua etdantynyt kayttdja takaisin,
motivoida jatkamaan.” (Kallio 2015.)

Néin ollen Movescountin osalta pidetddn tarkeana kayttajien aktiivisuuden seurantaa, ja
sitd, ettd hiljentyneita kéayttajia pitdisi saada takaisin. Kayttajien aktiivisuuden seuranta
on online-asiakasyhteison johtamisessa keskeisia osa-alueita (Hirsch 2014), ja kaytta-
jien takaisin motivointi ja yhteison palkitsevuuden osoittaminen ovat néin ollen yksi
kehityskohta Movescountin toiminnassa.

Web-analytiikan avulla Movescountin kayttdjien aktiivisuutta on mahdollista seurata
verraten hyvin. Tilastointiin ja analytiikkaan on olemassa ratkaisu, jossa sahkoposti- ja
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sivustokayttaytymiseen liittyvén datan pohjalta voidaan muodostaa kuva aktiivisuuden
kehittymisesta. Myos asiakastyytyvaisyytta kartoitetaan satunnaisiin kéayttajiin kohdis-
tuvilla kyselyill&, joista johdetaan myos aktiivisesti seurannassa oleva, suosittelualttiutta
kuvaava NPS-luku. Palkitsemisjérjestelmén ohella Kallio nostaa merkittavaksi kehitys-
kohteeksi myds Suunnon kuluttajapolun (service map) Kkartoittamisen eri segmenttien
tulevaisuuden kayttaytymisen arviointiin. (Kallio 2015.) Online-asiakasyhteison koko-
naisvaltaisen kayttajakokemuksen analysointi onkin tarkeyttd, jotta kyky tuntea asiak-
kaat sdilyy (vrt. Nambisan ym. 2011).

5.3.2. Kommunikaatio ja vuorovaikutus

Tyypitellysti Suunnon ja kuluttajan vélilla tapahtuu luonteeltaan padasiassa kahden-
tyyppistd kommunikaatiota. Kuluttajat vastaanottavat hydtyihin painottuvaa siséltoa
esimerkiksi tuotteiden kaytosta koituen ja muutoin liikuntaan liittyvasta uutisoinnista,
joka opastaa kayttajaa parempiin urheilusuorituksiin. Taman tyyppinen kommunikaatio
edustaa myos sitd suuntaa, johon Suunnon kommunikaatiota pyritddn yhd& enemman
viemaan. Tavoitteena siis on siséllyttdd kommunikaatioon vdhemman tuotekeskeisté ja
kaupallista informaatiota ja enemman kuluttajaa hyddyttavaa informaatiota, koska sen
nahdaan sitovan kuluttajia paremmin ja saavan heidat kiinnostumaan Suunnosta brandi-
na. Toiseksi kommunikaation kautta pyritdan inspiroimaan kuluttajia.

”Me yritetddn luoda tarinoita ja fiilista kuluttajille siitd, mika heitd kiinnos-
taa, ja luoda vau-eldmystd — ja se on meiddn oman bréndin rakentamista sa-
malla. Se on iso 0sa, ja sen takia me tehddén videoita, kdytetdadn kuvamate-
riaaleja ynnd muuta — ettd se [Suunto-kayttdjad-kommunikaatio] on tietysti
tarkedssé roolissa.” (Kallio 2015.)

Tassa pyrkimyksessa voidaan nédhdé korostuvan suhdemarkkinoinnillinen ajattelutapa,
jossa arvoa luodaan kuluttajan kanssa (vrt. Baron 2010) seké edelleen viite siitd, kuinka
online-asiakasyhteisd toimii kuluttajan ja bréndin valistd suhdetta rakentavasti (vrt.
Brodie ym. 2013).

Kuluttajien valistd kommunikaatiota tapahtuu monella eri tavalla. Movescountissa tdmé
on kayttajien keskindistd, vahvasti lilkuntaan sidoksissa olevaa kommunikaatiota, johon
lukeutuu useita kategorioita. (Kallio 2015.) Juuri yhteison kayttdjien samanmielisyyden
vuoksi sielld puhuttavat ensisijaisesti yhteiseen kiinnostukseen liittyvét aiheet (vrt.
Kimmel 2010). Kuluttajien valistd kommunikaatiota tapahtuu luonnollisesti myds sosi-
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aalisessa mediassa seka Movescountin kayttajien ja sosiaalisen median valilla, kuten on
jo edelld nahty.

Markkinoinnille kuluttajien keskindisen kommunikaation merkitys korostuu muutamas-
sa paakohdassa. Ensinnédkin kuluttajien valisestd kommunikaatiosta haetaan bréndin
nakyvyys, jolloin kommunikaatiossa pyritdan lahtemaan siitd, ettd Suunnon tuottamat
kertomukset saavat jalansijaa mahdollisimman laajasti ja ihmiset “tykkdavat” niisti,
saapuvat katsomaan niita ja jakavat eteenpdin. Toiseksi kayttajakommunikaatiosta pyri-
tddn poimimaan bréandin osallistavuus eli se, milld tavalla kuluttajat tulevat mukaan ja-
kamaan ja tekemaan asioita. ”’Jos me kerrotaan jotain, niin mita ihmiset voisivat tehda
sen asian kanssa, esimerkkind kampanjat kuten Instagram selfie-kisa-kampanja.” Kol-
manneksi kommunikaatiosta pyritddn méaarittamaan uskollisuutta, jolloin pyrkimyksena
on rakentaa sité ettd ihmiset ovat lojaaleja Suunnolle ja myods pysyvét sellaisina. ”’Yhtei-
sOssa talla on aarimmaisen tarkea rooli.” Uskollisuuden merkitys korostuu esimerkiksi
siind, etta tavalliseen urheilukauppaan verrattuna silla ei ole kovin suurta méaraa tuottei-
ta, mita myyda, jolloin esimerkiksi kuluttajan 500 euron rannelaiteostos ei johda uusin-
taostoon l&himmadssa tulevaisuudessa vaan ehk& kahden vuoden kuluttua. Téssé asetel-
massa asiakassuhteen vaaliminen on erittdin tarkead, jotta kyseinen tulevaisuudenkin
ostotapahtuma toteutuisi. Suunnon tapauksessa asiakkaat toisin sanoen osoittavat uskol-
lisuuttaan verraten harvoina kertoina. (Kallio 2015.) Nakyvyys, osallistavuus ja uskolli-
suus ovat keskeisié arviointikohteita, ja yhteiso on niitd merkittavasti edesauttava keino.
N&ma muuttujat osaltaan edistavat asiakassitoutumista, ja niiden kehittymisen seuraa-
minen auttaa sitoutumisen arvioinnissa, ennustamisessa ja siihen vaikuttamisessa. (vrt.
Baron ym. 2010; Hirsch 2014; Morgan ym. 1994).

Riippuen tilanteesta kayttajien valista kommunikaatiota on hyva ohjailla ja toisinaan sen
on taas annettava tapahtua vapaasti. Suunnon kuluttajapolun pohjalta ajateltuna asia-
kasmatkassa on muutamia tarkeita ajankohtia, jolloin yrityksen pitdisi pystya kommuni-
koimaan kuluttajalle oikealla tavalla ja inspiroimaan hédnta oikealla tavalla. Monesti
kuluttajan ensimmainen kosketus Suuntoon voi tapahtua toisen Suunnon kayttajan kans-
sa, joka aikaisemmin mainittuun tapaan jakaa sosiaalisessa mediassa urheilukokemuk-
sensa. Tasta ensimmaisessa kontaktissa kuluttajan mielenkiinto ja inspiroituminen pitai-
si pystya herattdmadn, silla jos han klikkaa ndkemadstddn urheilukokemuksesta itsensa
Suunnon palveluihin n&dhdékseen sen lahemmin, on Suunnon kyettdva kertomaan jaka-
neen kayttdjan urheilukokemus mahdollisimman rikkaalla tavalla. Vaikka kaytdnndssé
kayttaja itse kertoo kokemuksensa Suunnon tarjoamilla tyokaluilla, pitdd ndiden tytka-
lujen olla visuaalisesti vetoavia. Nyt uutuutena on julkaistu esim. mahdollisuus tehda
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omasta juoksulenkistéa 3D-video, joka on nimenomaan sitd, etta pystyy kertomaan sen
kivasti.” (Kallio 2015.)

Mikali kuluttaja kuluttajapolun ensimmaisten askelten jélkeen siirtyy heti tai myohem-
min brandisivustolle, jossa taas kerrotaan enemman tuotteista, nousee keskioon inspi-
roimisen tarve. Silloin punnitaan se, onnistuuko yritys luomaan kuvan, ettd sen tuotteet
ja ratkaisut ovat mielekkaitd sekd innostusta ja kiinnostusta herattavia. Itse ostoa varten
yritys tarvitsee kontakteja, mutta lahemmalld etdisyydella tarvitaan kyvykkyyttd luoda
elamyksellisyyttd. ”Seuraavissa hetkissa mielenkiintoista on se, millainen on tuotteen
kayttdonottokokemus, sen jalkeen taas minkalainen kokemus on 2-6 kuukauden valilla —
etta kokeeko, etta pidetdan huolta.” Vaikka kuluttajapolun ensimmaisiin vaiheisiin pa-
nostetaan paljon, on tuotteiden kayton elinkaaren loppupaa kuitenkin vield kartoittamat-
ta. ”’In store experiencen avulla pyritdéan inspiroimaan — minkalaisen maailman tuotteet
luo — ndihin panostetaan, mutta sen jalkeen on vaikeuksia tunnistaa, mita tapahtuu lop-
pupaassa.” (Kallio 2015.)

Suunnon inspiroitumiseen ja elamyksien tuottamiseen tahtadvasta toteutustavasta kuvas-
tuu pyrkimys kuluttajan emotionaaliseen ja asenteelliseen puoleen vetoamisesta, jonka
merkitysta Robinson & Etherington (2006: 3) juuri korostavat sitoutumisen ja uskolli-
suuden kasvun, vaikutuksen tekemisen ja pyyteettéman suositteluvoiman synnyttdmisen
kannalta. Lisdksi edella kuvatusta péatellen kuluttajien vélisen kommunikaation tulisi
antaa tapahtua vapaasti erityisesti silloin, kun uusille tulokkaille luodaan ”sytykkeita”
tarttua brandin kayttdjien suunnasta tulevaan viestintaan. Taman taustalla vaikuttaa kui-
tenkin se, ettd yritys on alun perin ohjannut kommunikaation synnyn tiettyyn suuntaan
tarjoamalla kayttajille sellaiset tyokalut, jotka heréttavat mahdollisimman paljon Kiin-
nostusta ja inspiraatiota erityisesti Movescountin ulkopuolisessa yleisdssa.

Keskeisintd yhteison kommunikaatiovirtauksen aikaansaamisessa ja edistdmisessa on
jakamisen matala kynnys ja helppous. Kuluttajien valisen vuorovaikutuksen edistamisen
kannalta pyrkimyksena siis on, ettd palvelussa itsessaan tarjotaan sellaiset tyokalut, jot-
ka suosittelevat ja ehdottavat kéayttdjia luomaan, jakamaan, kertomaan ja tekemaan. Eri-
tyisesti jakaminen tulisi yhteisossa pyrkia tekemaan mahdollisimman helpoksi. Téllai-
sissa tyOkaluissa Kallio ndkee Suunnon palvelun osalta vield hieman kehitettavaad. Ku-
luttajan saapuessa sivustolle ja l0ytédessdan sieltd mielekésta siséltod, on yrityksessé
oltava mietittynd, miksi kayttdja sen jakaisi ja kuinka erottuvasti héntd ohjeistetaan ja-
kamaan. Movescountin kohdalla vuorovaikutuksen edistdminen on sité, ettd saadaan
sisaltod levidamaan eteenpdin, jotta kuluttajat voivat vastaanottaa sitd. (Kallio 2015).
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Néin ollen vuorovaikutuksen edistamiseksi siis on tarkeda luoda syy sisallon jakamisel-
le seké tehda tdama mahdollisimman helpoksi.

Muiden kayttdjin inspiroimiseksi ja kiinnostavan sisallon tuottamiseksi Suunto on nos-
tanut nakyville muutaman erityisemman henkiloén joukko — Suunto Ambassadors. He
ovat perinteisid, sponsoroituja urheilijoita, jotka ovat lajeissaan maailmanluokan urheili-
joita kuten olympiavoittajia tai maailmanmestareita. Naiden henkildiden Suunnolle tuot-
tama hyoty on ennen kaikkea heidén tarinansa ja erilaiset tempauksensa.

”Monesti ndma tyypit tekevét niin mielenkiintoisia juttuja, ettd ihmiset ovat
kiinnostuneita lukemaan niit4, vaikka eivét nditd ihmisia tietdisik&dan. Meilla
tunnettu urheilija, espanjalainen Kilian Jornet, on maailman paras polku-
juoksija, jolla on Facebookissa 450 000 seuraajaa. Ideana téssa ei kuiten-
kaan ole vilttdmatta se, ettd ihmiset tunnistaisivat Ambassadorien nimia ja
ettd heilla on Suunnon laite kddessddn, vaan se, ettd kyseinen henkild on
tehnyt jotain erikoista tai ennétyksellista.” (Kallio 2015.)

Ambassadorien rooli on siis se, ett4 heidan avulla pystytadn kertomaan parempia tari-
noita kuin Suunto muuten kertoisi. Tédhan liittyen Suunnolla on mietinndssa ”’Suunto
Frendit”, jolla ei vield ole virallista asemaa. Sports -sivut julkaisun yhteydessa kysyttiin
Movescountin 1000:Ita aktiivisimmalta tai suosituimmalta kayttajalt4, jos heilla olisi
tarinoita kerrottavanaan, mika tuotti runsaasti vastauksia. Naista julkaistiin mielenkiin-
toisimmat. “Esimerkiksi yksi ihminen oli uinut Lake Tahoen yli — joka on pidempi kuin
Englannin kanaali — ja yksi jatk& oli juossut 12 tuntia kivikkoisessa maastossa Alpeilla
— ja se oli 16-vuotias”. Myos tarinoiden kertojien henkiloprofiilit julkaistiin, ja ndméa
henkilot nimettiin Suunto Frendeiksi. Vaikka Suunnolla on paljon yhteistyota yksittéis-
ten urheilijoiden ja liikkujien kanssa brandin nékyvyyttd silmélla pitden, ei Suunto
Frendien kaltaisten henkil6iden virallista roolia tai ndkyvyytta ole vield mietitty. Am-
bassadoreja on maailmanlaajuisesti kymmenkunta, mutta Frendeja on noin 500, jolloin
Frendien roolin merkitys saa merkittavaa painoarvoa toiminnan kannalta. (Kallio 2015.)
Tassd voidaan ndhda esimerkki siitd, kuinka kayttdjiin vetoavat heiddn oman elaman-
tyylinsa kontekstiin sijoittuvat erityiset kokemukset, joilla vélitetdan sellaisia viestejé,
jotka yhtalaisesti ymmarrettyind lujittavat yhteis6d. Tama kuvastaa sitd, kuinka sitoutta-
va voima toimii my0s psykologisesti kiinnittavien merkityssiltojen muodossa (vrt. Mu-
niz ym. 2001; Nambisan ym. 2011). Koska Suunto Frendit saavat osakseen mielenkiin-
toa toisilta kayttajilt4, voitaisiin heidén katsoa olevan verrattavissa niihin kayttajatyyp-
peihin, joihin Kimmel (2010) viittaa vaikutusvaltaisilla kayttajilla. Niin Movescountista
kuin sosiaalisen median kanavista Suunto pyrkii paapiirteittaisesti tunnistamaan myos
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sellaisia kuluttajia, jotka ovat sitoutuneita, intohimoisia brandin kayttajia tai jotka ovat
siitd paljon ddnessa. ”Mutta téllainen toiminta on vield aika reaktiivista meilla: on va-
hemman toimintaa, jossa esim. pitdisi 10ytaa tietty maara uusia, antaa heille jotakin ja
pyytad tekeméan jotain — tallaista on ehkd lahinnd kampanjaluontoisesti.” (Kallio
2015.)

Osaaminen ja tieto, jota Suunto pyrkii palveluissaan tarjoamaan kuluttajalle, liittyy pit-
kalti siihen, miten Suunnon tuotteita voi kdyttad paremmin. ”Esim. puoli vuotta sitten
suunto.com:ssa oli "Tutorial Tuesday”, jossa tiistaisin julkaistiin aina uusi artikkeli
esim. miten gps toimii parhaiten, kun kdy juoksemassa tai muuta vastaavaa.” Tamén
tyyppinen laiteldheinen suhtautuminen osaamisen ja tiedon tarjoamiseen on sen yKksi
osa-alue, mutta jotta kuluttajat saisivat enemman liikunnasta irti, Suunto pyrkii julkai-
semaan artikkeleita, joista mainittiin jo edempand. Kaikista merkittavinta informaation
ja osaamisen tuottamisessa on se, ettd kuluttajat voivat Suunnon palvelusta 16ytaa heille
kiinnostavia asioita ja sisaltoja, ja etta palvelu myds toimi niin, ettd he voivat 16ytaa ne.
(Kallio 2015.) Sisallon ja informaation laatu seké niiden saavutettavuus eli teknologisen
jarjestelman laatu lukeutuvat niihin keskeisimpiin sitoutumisen ajureihin, jotka myos
Zhou & Amin (2014) nostavat esiin sitoutumiseen motivoivia tekijoita kuvaavassa mal-
lissaan (ks. Kuvio 2).

Asiakkaiden sitouttamista ajatellen Kallio (2015) pitda yhteison johtamisessa tarkedna
mukana olevien kuluttajien motiivien ymmartamistd. Liséksi tulisi ymmartaa, mika on
se hyoty, jonka yritys voi néille kuluttajille tarjota, ja voiko yritys ratkaista kuluttajien
ongelman, jota osa heista ei edes tiedosta olevan. Néin ollen tulee pohtia my®os sité, voi-
ko yritys tuottaa kuluttajan ongelmaan sellaista lisdarvoa, jota he eivat edes ajatelleet.
Tallainen ajattelu toimii lahtéruutuna jo yhteisén perustamisvaiheessa. Koska Suunnon
tuotteiden kohderyhmalla on hyvin erilaisia tarpeita, oli valmiiden harjoitusohjelmien
tarjoamisen sijaan perusteltua luoda ratkaisu, jonka avulla kayttdjat pystyvat itse teke-
maan ohjelmia, jakamaan niita ja ottamaan niita kayttoon. (Kallio 2015.)

”Talla hetkella voisin vaittaa, ettd meilla on maailman suurin harjoitusoh-
jelmapankki. Ja tdmé& on isossa kuvassa esimerkki siitd, ettd me tiedetaan,
ettd meidan pitdd pystya tarjoamaan ihmisille parempia ohjeita, miten har-
joitella. Ja me ratkaistaan se ongelma niin, ettd koska me tiedetaan, etté ih-
misilla on yksittdisid uniikkeja tarpeita, niin me annetaan sille yhteisolle
mahdollisuus tehd& ne itse.” (Kallio 2015.)
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Edellinen tiivistad hyvin sen otteen, jolla yrityksen on kannattavaa pyrkia johtamaan
yhteisonsé kehitysta jo alusta alkaen. Nykymaailmassa asiakasléhtoisyys on lahes ehdo-
ton edellytys, mutta online-asiakasyhteisén innovatiivisuus piilee juuri siing, etta yhtei-
sO ja sen molempien osapuolten intressejd tukeva siséllon tuotanto konstruoidaan vah-
vistamaan itse itseddn. Kommunikaatio — sisallén, merkitysten ja viestien valittamistapa
— on avainasemassa, kun operoidaan digitaalisessa ympéristossa. Kayttdjien osallistu-
mista edistdvien, vuorovaikutteisten prosessien osalta voidaan nahdé, ettd oppimiselle,
sosialisoinnille ja myds puolesta puhumiselle luodaan Movescountissa edellytykset use-
ammalla tavalla (vrt. Brodie 2013).

5.3.3. Yhteison elinkaari ja tulevaisuudennakymat

Pitkélla aikavélilla yhteison johtamisessa korostuu ymmaérryksen muodostaminen siité,
mité yhteison toimilla tavoitellaan, jotta lahivuosien aikana painoarvo osataan kohdistaa
oikeisiin asioihin. Lyhyella aikavélilla sen sijaan painottuu yhteison seuranta. Kun kar-
toitetaan, mitka asiat yhteisssa toimivat ja missa on parannettavaa, pystytaan epékohtia
korjaamaan jatkuvalla pienkehityksella ja myds 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 seuraavasta kuukaudesta puolen vuoden pééhan.
(Kallio 2015.) Asiakkaiden sitouttamista ajatellen on pitkalla tdhtdimella keskiossa se,
ettd yrityksessa tiedetdan, mité tavoitellaan ja ratkaistaan se uniikilla ja innovatiivisella
tavalla. Tassa kohtaan tulee lyhyella tahtdimella mukaan se, kuinka kuluttajia autetaan
|oytdmadn suuresta siséltdmassasta kaipaamansa ohjelmat ja miten varmistetaan niiden
laatu ja tekninen toimintakapasiteetti. (Kallio 2015.)

Movescountin seurannan ja edelleen kehittdmisen voi luokitella karkeasti kolmen osa-
alueeseen. Tuoteprojektit ovat verraten suuria kehitysprosesseja — aina, kun Suunto ke-
hittda tuotteen, liittyy siihen paljon toisiinsa nivoutuvaa ohjelmisto- ja palvelukehitys-
ty6td, jotka suunnitellaan pitkalle ajalle eteenpéin, jotta voidaan tehda kustannusarvioita
ja maaritella eri asioista koituvat hyddyt. Taman rinnalla tapahtuu pienkehitystyota,
jossa pyritaan sykleittdin jatkuvasti ymmartamaan, minkalaisia ominaisuuksia, toimin-
nallisuuksia tai ongelmia pitéisi pystya ratkaisemaan. Kolmantena voidaan erottaa pe-
rinteinen teknisempi yll&pitotyd, jossa pyrkimyksend on kaikkien ratkaisujen jatkuva
virheettomyys. (Kallio 2015.)
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Movescoutin kehittdminen on ajallisesti rakentunut kuluttajien huolellisen kuuntelun,
ratkaisujen testaamisen ja niissa ilmenneen muokkaamistarpeen varaan. ”Ajan mittaan
Movescountinkin fokus on siirtynyt siitd, mita on ehka alun perin ajateltu, ei kuitenkaan
radikaalisti”. Movescount on nyt nelja ja puoli vuotta vanha, ja parhaat tuotteet, joita
sen kanssa on voinut kayttad, ovat puolestaan olleet markkinoilla noin kaksi vuotta.
(Kallio 2015.) Suunnolla ei siis ole paljoa dataa sitd, miten kuluttajat kayttaytyvéat muu-
taman vuoden pééasté ostosta, minkd vuoksi yrityksen on haasteellista méaarittaa siihen
liittyvéaé toimintaansa.

Movescountin edelleen kehittdmisessa palautteen saannin merkitys on todella tarkea
kuluttajien ajatusmaailman tuntemiseksi. Suunnolla palautetta kerataan jatkuvasti useis-
ta lahteistd, tehdaan tutkimusty6té ja seurataan mittarisoja. Palautteen kerddmisessé on
kuitenkin haasteena se, ettd osa palautteesta on paikkansapitdvaa ja edellyttad véhai-
sempéaa korjailua toiminnassa, kun taas osa palautteesta voi perustua esimerkiksi vaa-
rinymmarrykseen. Toisaalta vaarinymmarryksetkin antavat viitteita siitd, kuinka yritys
voi kommunikoida onnistuneemmin. Sellaisia ideoita, joita Suunnolla ei olisi jollain
tasolla jo pohdittu, tulee kuluttajien suunnasta kuitenkin hyvin vahéan — taysin uniikeista
ideoista puhumattakaan. Palaute painottuukin pienemman tason kehitykseen, kun kulut-
tajat esittdvat toiveita tai kehitysideoita olemassa oleviin ominaisuuksiin liittyen seka
tuovat esille ilmenneitd ongelmia tai Suunnon Kilpailijoiden ratkaisuja. Néistd saadaan
priorisointia tarvittavalta informaatiolta. Palautteella on merkittavd asema ymmarryksen
muodostamisessa siitd, kuinka tarked jokin asia on, jolloin sen perustella osataan asettaa
my0s toiminnan kehittdmisen prioriteetit. (Kallio 2015.) Saatu palaute on luonteeltaan
siis enimmakseen operatiivista, mutta palautteen suuri méaara turvaa sen laatua, ja nostaa
esiin tarkeimpid huomionkohteita.

Suunnon toimialan kehittyminen seka liikunta- ja hyvinvointitrendit vaikuttavat Moves-
countin edelleen kehittimiseen jatkuvasti. “Esimerkiksi aktiivisuusrannekkeet, joita on
pikkuhiljaa maailma téaynna, niin naitakin ominaisuuksia on Suuntokin alkanut julkai-
semaan laitteissaan ja sen myota palvelussaan — mika toisaalta alkaa olla jo mennyt
trendi sekin” (Kallio 2015). Erityinen kiinnostus kohdistuukin siihen, mité on odotetta-
vissa seuraavaksi. Videoiden yleistyminen on esimerkki siitd, etta digitaalinen media
kehittyy kiihtyvalla vauhdilla, ja samaan suuntaan pyrkii myds Suunto. T&std on esi-
merkkind muun muassa kéyttajien urheilusuorituksiin perustuvat 3D-viedot, jotka néyt-
tavat reitin kartalla. Videot ovat samalla merkittdvéa keino keratd nékyvyytta. (Kallio
2015.) Toiminnan kehittdmisessé vaikuttavat paljon myos arviot siitd, mita kaikkea seu-
raava teknologinen harppaus voi mahdollistaa Suunnolle.
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”Suunto pyrkii aika paljon etsimdéan uusia trendejd. Pyritdén paljon nayttay-
tymaan sillg, ettd meilla on sellaisia ominaisuuksia, joita muista palveluista
ei vélttdmatta 10ydykaan. Esim. kyky integroida mukaan uutta teknologiaa
tukevia laitteita tai mittausmenetelmid.” (Kallio 2015.)

Tahan liittyen esimerkiksi Myontec -brandin kehittdmat, urheilijan kehontoimintoja
mittaavat alyhousut ovat kytkettavissa Movescountiin (Kallio 2015).

Yleisesti ottaen oman yhteison johtaminen tarjoaa yritykselle monia mahdollisuuksia,
mutta siihen liittyy myos omat haasteensa ja uhkakuvansakin. Riippumatta siitd, minka
tyyppinen yhteisd on kyseessd, taytyisi aina muistaa, etté silloin yritys avaa oman teke-
misensa yhteisolle. Esimerkiksi julkisuuden saaminen yhteisén avulla on erittdin help-
poa, ja yhteisossa kuluttajan &ani tulee nakyville. (Kallio 2015.)

”Jos Suunto vaikka mokaisi, niin on tietynlainen riski, ettd negatiiviset asiat
saisi enemman kaikupohjaa — toki pitdd muistaa, ettd ne saisivat muutenkin.
Ehka toisaalta ne vaan olisivat sitten ldhempéana meidéan brandid, eli ihmiset,
jotka eivét valttaméattd edes tietéisi siitd, niin nidkee ne asiat. Se on riski-
hommaa.” (Kallio 2015.)

Liséksi oma riskinsd yhteison johtamisessa on kuluttajien kohdistamat odotukset yhtei-
sOn teknisesti virheettdmadn toimintaan. Tahan puoleen liittyen Movescountissa on ol-
lut jonkin verran ongelmia, kun palvelu on ollut muutaman kerran alhaalla. Yrityksen
on kuitenkin tiedostettava, ettd kuluttajaa ei kiinnosta tdman takana vaikuttava syy, ja
tallaisista sattumuksista voi koitua paha isku bréndille, jolloin yrityksen velvollisuus on
korjata asia. ”Jos yhteison pystyttad, niin on velvoitettu vastaamaan ettd se myos toi-
mii.” (Kallio 2015.)

Online-asiakasyhteistjen johtamisen liittyen Kallio ndkee kaksijakoisia tulevaisuuden
kehityssuuntia. Ylip4&atadn internet ja internetmarkkinointi ovat jo pitkan aikaa kehitty-
neet yhteisollisempddn suuntaan, ja tdnd pdivand yritysten nettisivuilla nakyy yha
enemman sosiaalisen median integroimista, jonka kautta kuluttajat paasevat mukaan.
(Kallio 2015.) Kehityksessd on monin tavoin ndhtivissa viitteité siitd, ettd luodaan ku-
luttajille mahdollisuuksia ilmaista arvionsa yrityksen suorituksesta ja myos auttaa toisia
kuluttajia. ”’Nama ovat hyvia esimerkkeja siitd — mik& on ihan yleinenkin trendin var-
masti monessa firmassa — etta yritetaan tehda niin, etté kuluttajat tuovat sen arvon sin-
ne saitille ja palveluun ja saadaan ne mukaan siihen tekemiseen” (Kallio 2015). Kaksi-
jakoista nakemysta selittdd kuitenkin erilaisten yhteisdjen suuri kokonaismaaré, jolloin
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arvioitavaksi nousee kysymys siitd, tulisiko yrityksen mennda mukaan johonkin olemas-
sa olevaan yhteisdon ja olla siella aktiivinen, vai olisiko sen perusteltua lahteéd rakenta-
maan omaa Yhteisod. Toisaalta Movescount on hyvéa esimerkki siité, ettd yhteisollisyy-
teen tarttuminen ja sen rakentaminen voi olla jopa kolmijakoista, silld Movescountin
kautta Suunto pyrkii sitomaan verkon vapaita yhteisoja osaksi sen omaa brandisivua ja
toimintaa. ”Me taas yritetdan tehda kaikkia kolmea: olla somessa, rakentaa omaa pal-
velua, ja rakentaa brandisaitille yhteisollisyytta — ja fokus on ollut Movescountissa pal-
jon, mutta se siftaa jossain maarin myods sinne brandisaitin suuntaan.” Suunnon toi-
mialalla suuri osa urheilutuotteiden ja -palvelujen tarjoajista yrittda rakentaa jonkinlaista
lisdarvoa juuri yhteis6illa. ”/...] jotenkin liikuntaan kuuluu se yhdessa tekeminen, ja se
selkeasti — jos katsotaan kilpailijoiden palveluita kuten Polar, Garmin, Timex — niin
jonkinnakaisia yhteisollisid komponentteja on enemman tai vahemman melkein kaikis-
sa.” (Kallio 2015.)

5.4. Movescount -yhteisdn johtamisen malli asiakassitoutumisen kannalta

Movescountissa tosielaman liikuntakokemusten suunnittelu, seuranta ja jakaminen tuo-
daan online-ympéristdon, mika laajentaa olennaisesti Suunnon tuotteiden kayttokoke-
musta. Edelld on kayty lapi niitd elementteja, joista Movescount rakentuu ja joita sen
johtamiseen liittyy. Suunnon Movescountissa tarjoamien komponenttien pyrkimyksené
on synnyttaa aktivoitumista seka yhteison sisalla etta sieltd ulospéin. Yhteison elamaén
liittyy monia erilaisia prosesseja niin kéayttajan kuin yrityksen taholta. Yritys pyrkii tuot-
tamaan yhteis6on relevanttia siséltoa ja turvaaman yhteisdn teknologisen suorituskyvyn,
jotta kuluttajat kokisivat yhteison mahdollisimman houkuttelevana ja miellyttavana
kayttdd. Yhteisossé tapahtuu aktiivista ja monisuuntaista vuorovaikutusta. Juuri kulutta-
jien keskindinen vuorovaikutus on erityisessa arvossa yhteison toiminnan jatkuvuuden
ja laajentumisen kannalta. Mainitut seikat vastaavat niita tekijoita, jotka on nostettu on-
line-asiakasyhteison keskeisimmiksi sitouttaviksi tekijoiksi, ja niihin yrityksessd myds
panostetaan. Kuten edella esitetyn pohjalta ndahdaéan, luodaan Movescountissa edelly-
tykset myos vuorovaikutteisille asiakkaan prosesseille, jotka edistévét osallistumista ja
edelleen sitoutumista yhteisoon (vrt. Brodie 2013).

Movescountin tapauksesta ndhdaan, ettd Suunnon pyrkimyksené on tuottaa niin hyotyja
kuin vaikuttavia eldamyksia ja aktivoivaa inspiraatiota. Kyseisen yhteison toiminta on
varsin moniulotteinen ja -merkityksinen kokonaisuus, jonne yritys tarjoaa tietyt elemen-
tit ja antaa kokonaisuuden elda ja viestin levitd. Ehk&pda asiakassitoutumisen edistami-
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sessd online-asiakasyhteisdssa on keskeisimmin kyse juuri tasté. Siitd, ettd vahvistetaan
niitd motiiveja, joiden ansiosta kayttajat ylipaatdan kuuluvat yhteisoon, koska ne syn-
nyttdvat sitoutumista vahvistavien prosessien jatkumon. Online-asiakasyhteisoon siis
sitouttavat ensisijaisesti yhteison komponentit — sisallon ja informaation laatu, teknolo-
gian laatu, vuorovaikutus ja palkitseminen — mutta yhteisollisen luonteen vuoksi taustal-
la vaikuttavat myds kuluttajien emotionaaliset sidokset bréndiin ja yhteisoon. Néin ollen
sitoutumista on kannattavaa johtaa mahdollisimman monipuolisen sisallén kautta, silla
kayttdjia puhuttelevat vaihtelevasti erilaiset asiat. Sitoutumisen kannalta voitaisiin aja-
tella, ettd psykologisia kiinnikkeité tulee vahvistettua yhteisén komponenttien tarjoami-
sen ohessa, silld komponenttien kéyttoon ja yhteison kommunikaatioon kétkeytyy sy-
vempid merkityksia ja elamyksellisyyttd. Online-asiakasyhteison tapauksessa psykolo-
giset kiinnikkeet ovatkin ehka lahinnad kytkoksissa siihen tapaan, jolla yhteison kom-
ponentit tuodaan esiin, joilla niiden aikaansaamia prosesseja johdetaan ja jolla niita kéy-
tetddn. Movescountin tutkimisen perustella yhteison lisdarvo ja sen kommunikoiminen
kuluttajalle ovat ensiarvoisen tarkeitd yhteisoon motivoinnissa, mutta ne korostuvat en-
tisestadn, kun yhteisdéon pyritddn saamaan uusia tulokkaita. Lisdarvon kommunikoinnis-
sa tarkeda on myos vaikutuksen tekeminen. Kuluttajan psykologiseen puoleen vetoavat
elementit kuten esimerkiksi nayttavat visuaaliset ominaisuudet tai merkityksellisten
tarinoiden valittdminen rakentavat yhteison elamyksellisyyttd, kulttuuria ja me-henkea
(ks. Kuvio 2), ja ne vaikuttavat kokonaiskuvassa yhteison jokaisen aktiviteetin aikana.

Movescount -casen kautta tdman tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli asettuu ta-
pauskohtaisesti tarkentuneeseen muotoon kuviossa 7. Taman mallin Movescount -
laatikosta ndhdaan yhteisdn tarkoitus ja se, minkalaiset komponentit yhteisédn on tuo-
tettu tata tarkoitusta tukemaan ja siten haluttuja aktiviteetteja aikaansaamaan. Yhteison
perustaminen aiheuttaa merkittdvan muutoksen yrityksen organisatoriseen jarjestayty-
miseen, ja kuten Suunnon casesssakin kay ilmi, kytkeytyvat Movescountiin ja erityisesti
sen sisalléntuotantoon enemman tai vahemman yrityksen kaikki liiketoimintayksikot.
Organisatorista jarjestelya ja koko organisaation laajuudessa tapahtuvaa sisdistd kom-
munikaatiota kuvaa mallin ”Organisaation rakenne” kenttd (Kuvio 7). Mallissa Suuntoa
kuvaava keskid myos tiivistaa yrityksen tavoitteet ja resurssit Movescountiin liittyen.
Koska téssa tutkimuksessa tarkasteltiin online-asiakasyhteisoa erityisesti asiakkaiden
sitouttamisen tydkaluna, on asiakassitoutumisen tavoite jatkotarkastelussa. Sitoutumisen
edellytyksia ja sen edistamistd analysoitiin teoreettisessa viitekehysmallissa (Kuvio 5)
esitettyjen ehtojen mukaan. Sitouttamisen ehtojen toteutumista kuvaa mallin (Kuvio 7)
“Tarkistus” kenttd, joka ilmaisee toteutuneet ehdot sekd ne asiat, joissa on vield enem-
mén tai vdhemman parannettavaa asiakassitoutumisen nakokulmasta.
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Kuvio 7. Tutkimuksen tapauskohtaisesti tarkennettu malli sitoutumista painottaen.
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6. JOHTOPAATOKSET

Internetiin vapaasti syntyneet yhteisot eivat ainoastaan ole tehneet yrityksista kuluttajien
aktiivisia keskustelukumppaneita, vaan ovat saaneet ne tarttumaan verkostoitumisen
ilmiédn myos sellaisella tavalla, jolla ne voivat luoda uusia, kilpailukykyisia liiketoi-
mintamalleja. Online-asiakasyhteisdt ovat esimerkkeja niiden johtamien yritysten en-
nakkoluulottomasta, innovatiivisesta rohkeudesta lahted kokeilemaan uudistuvan tekno-
logian tarjoamia mahdollisuuksia tulevaisuuteen avautuvien ndkdalojen saavuttamisek-
si. Menestyvien yhteisdjen kohdalla tuotot ovat valtaisia. Online-asiakasyhteisét ovat
yha tarkeampia keskisuurille ja suurille yrityksille erityisesti télld aikakaudella, kun
budjetit ovat tiukkoja asiakaspysyvyys Kriittista. Tassé onnistuminen perustuukin asia-
kastyytyvaisyyden ja -pysyvyyden kasvuun, jotka puolestaan johtavat suurempiin tuot-
toihin. Online-asiakasyhteiso sitouttaa kayttajia niin yhteison tarjoaman lisaarvon, psy-
kologisten kiinnikkeiden ja sosiaalisten vuorovaikutussiltojen kautta. Nain ollen oman
yhteison johtamisessa avainsanoja ovat relevantti siséltd, osallistaminen, inspiroiminen,
motivointi, ehedn kulttuurin rakentaminen sekd kéyttajien menestyksen ja osaamisen
edistaminen. Online-asiakasyhteisé on monipuolinen tydkalu uudenlaisten hyotyjen,
elamyksien ja sosiaalisen vuorovaikutusmahdollisuuksien tarjoamiseen.

Tassa paaluvussa esitetddn tutkimuksen johtopaétokset kertaamalla teoriaosuuden kes-
keisimmét kohdat ja nostamalla esiin Suunnon empiirisesta case-tutkimuksesta tehdyt
avainloydokset. Taméan  tutkimuksen tarkoituksena oli  pureutua  online-
asiakasyhteisoihin ja niiden kykyyn toimia asiakkaiden sitouttajina paatyen lopputulok-
sena mallinnukseen online-asiakasyhteison tavoitteellisesta johtamisesta, erityisesti
asiakassitoutumisen tavoitetta silmélla pitéden. Tutkimusongelmaa maéarittelevat kolme
keskeista kysymysta olivat, mikd online-asiakasyhteisd on, miten se sitouttaa ja silla
sitoutetaan asiakkaita ja kuinka sitd tulisi johtaa. Aihealueen Kirjallisuuteen, tiede- ja
tutkimusartikkeleihin ja asiantuntijoiden kirjoituksiin kohdistetun teoreettisen katsauk-
sen pohjalta tutkimuksessa Kkartoitettiin yhteisollisyytta kulutuskulttuurisena ilmiéna,
verkon avoimia brandiyhteisoja, yritysjohtoisia asiakasyhteisoja sekéd niita motiiveja,
jotka aikaansaavat kuluttajien sitoutumista ndihin yhteisdihin.

Tutkimusongelmaan vastaamiseksi ja tutkimuksen tarkoituksen tayttamiseksi asetettiin
tutkimukselle kolme tavoitetta:

1 a) Kuvata online-asiakasyhteison ilmidkenttd ja madrittaa asiakassitoutumisen ehdot
sen kontekstissa.
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1 b) Muodostaa teoreettinen viitekehysmalli online-asiakasyhteison tavoitteellisesta
johtamisesta, erityisesti asiakkaiden sitouttamisen kannalta.

2) Empiirisen case-tutkimuksen kautta tutkia asiakassitoutumisen ehtojen toteutumista
Suunnon Movescount -yhteisossa.

3) Case-tutkimuksen tdsmentdména asettaa teoriaosuuden pohjalta johdettu viitekehys-
malli tapauskohtaisesti tarkennettuun muotoon.

Jotta ensimmadiseen tavoitteeseen pystyttiin vastaamaan mahdollisimman syvallisesti,
l&hdettiin aihepiiria taustoittamaan laajemmasta perspektiivista kasin eli maaritteleméén
syita sille, miksi avoimia brandiyhteisdja syntyy ja kuinka niitd selittavat ympariston
kehityssuunnat vaikuttavat myos siihen, ettd yritykset suuntaavat liiketoimintaansa itse
johdettujen yhteison perustamiseen. Teknologisen kehityksen vauhdittama sosiaalinen
verkostoituminen, yhteisollisyys ja kuluttajien vahvistunut asema ovat aikamme kulu-
tuskulttuurin merkittavimpiéd kehitystrendejd, jotka pakottavat yritykset muotoilemaan
liiketoimintaansa markkinoiden tarpeita ja kuluttajien kommunikaatiotapoja vastaavak-
si. Yrityksen kannalta digitaalisessa ymparistdssa korostuu aktiivisen mukanaolon, vai-
kutuksen tekemisen, oman osaamisen avaamisen sekd saumattoman vuorovaikutusver-
koston rakentamisen tarkeys. Taustatekijoista edettiin online-asiakasyhteison kasitteen
ja sen ominaispiirteiden tarkempaan maarittelyyn. Keskeistd oli huomata, ettd avointa
brandiyhteisod ja online-asiakasyhteisod maarittavat hyvin erilaiset piirteet, ja sen vuok-
si niiden taustalla vaikuttavat myos toisistaan poikkeavat osallistumis- ja sitoutumismo-
tiivit. Naiden yhteisotyyppien valisten eroavaisuuksien ymmartdminen on tarkead myos
yrityksen kannalta, jotta se kykenee muotoilemaan toimintaansa oikein mennessaan
mukaan olemassa olevaan yhteisdon tai omaa yhteisoa perustaessaan.

Online-asiakasyhteison johtamisessa keskeista on kirkas visio siitd, miten yritys voi
omasta yhteisdsta hyotya ja mitd yhteison toiminnalla tavoitellaan. Yhteison tarkoitus
ohjeistaa kehittdmaan sellaiset komponentit, jotka tukevat yhteison tarkoituksen toteu-
tumista ja aikaansaavat tavoiteltuja prosesseja. Tuotteisiin liittyvan, elamyksellisen
B2C-yhteisdn tapauksessa relevantin siséllon tuottamisella ja aktiivisella, monisuuntai-
sella vuorovaikutuksella on suuri painoarvo yhteison elinvoimaisuuden ja sitouttamis-
kyvyn kannalta. N&in ollen siséllén tuottamisen, kommunikaation ja osallistumisen joh-
taminen nousevat avainasemaan yrityksen oman yhteison hallinnoinnissa. Teoriaosuu-
dessa muodostetun ymmarryksen pohjalta konstruoitu viitekehysmalli pyrki kuvaamaan
online-asiakasyhteison tavoitteellisesta johtamista siten, ettd se havainnollistaa online-
asiakasyhteison toimintaa suhteessa yrityksen tavoitemaailmaan, josta voidaan edelleen
nostaa tarkasteluun yksittéisid tavoitteita onnistumisen ehtoineen. Asiakassitoutumisen
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kannalta korostuivat erityisesti yhteison komponenttien vaikutus ja siiné edelleen yhtei-
son kayttajien vuorovaikutteiset osallistumisprosessit. Kokonaisuudessaan teoriaosuu-
dessa pyrittiin mahdollisimman rikkaaseen kuvaukseen kohdeilmidsta ja sen johtami-
sesta, mihin ndhden tutkimuksen ensimmainen tavoite voidaan katsoa saavutetuksi.

Teoreettisen tarkastelun jalkeen tutkimuksen teemoja tarkasteltiin empiirisen case-
tutkimuksen kautta, joka toimi tutkimusaihetta havainnollistavana esimerkkina seka
teoreettista viitekehysmallia tdydentdvana instrumenttina. Tahan liittyi tutkimuksen toi-
nen tavoite, jossa tutkittavaa yhteis6d analysoitiin teoreettisen viitekehysmallin avulla.
Suunnon Movescount -yhteison tutkiminen keskittyi siis siithen, miten tdma yhteiso ra-
kentuu ja miten sitd johdetaan seka siihen, kuinka asiakassitoutumisen ehdot toteutuvat
tassa yhteisossa tutkittavalla hetkelld. Teoriaosiossa muodostettuun ymmarrykseen ra-
kentuen néhtiin, kuinka yhteison dynamiikka perustuu siellé tarjottujen elementtien ai-
kaansaamien asiakasprosessien johtamiseen. Lisdhuomiona empiirisen tutkimuksen
perusteella kokonaiskuvassa korostui myds se, kuinka yrityksen yhteisé voi kytkeytya
osaksi paljon suurempaa vaikutuskeh&d — oma yhteiso on hallittavuutensa vuoksi keino
paljon suuremman yleison tavoittamiseen ja mukaan kutsumiseen. Tutkimuksen toisen
tavoitteen voidaan katsoa toteutuneen, silld Movescountista saatu tutkimusmateriaali
linjautuu teoriassa lapikaytyihin avainkohtiin ja yhteison osalta pystyttiin identifioimaan
sitoutumisen ehtoja ja analysoimaan niiden toteutumista.

Taman tutkimuksen empiirisessa osiossa ei siis ollut tarkoituksena tutkia sitd, kuinka
sitoutuneita Suunnon yhteison kayttajat ovat tai kuinka sitouttavia Movescountin ele-
mentit ovat, silla tdma lahestymistapa olisi edellyttanyt kuluttajandkdkulmaa tutkimuk-
sessa. Sen sijaan Movescountin tutkimisen perusteella voitiin arvioida sitd, minkélaisia
edellytyksia asiakassitoutumiselle kyseisestd yhteisosta 10ytyy. Néin ollen empiriassa
tutkittiin muun muassa sitd, minkalaisia sitouttavia osatekijoita Suunto yhteisoonsa tar-
joaa ja kuinka se niiden avulla pyrkii myotavaikuttamaan sitoutumiseen. Taméa nako-
kulma tuotti juuri paatdksentekometodologian mukaista, yritysjohdon nakékulmaa pal-
velevaa ajattelua ja analysointia. Tasta lahtokohdasta kdsin Suunnon yhteisosta pystyt-
tiin identifioimaan ja arvioimaan sellaisia vaikuttimia, joita kirjallisuus-, tutkimus-, ar-
tikkeliléhteissa pidetddn yhteisdon sitoutumista ajavina tekijoind. Case-tutkimuksen
perusteella néhtiin, ettd asiakassitoutumisen ehdot tayttyvat Movescountissa varsin vah-
vasti, joskin kayttajien palkitseminen ja aktiivisuuden tarkempi seuranta ovat viela kehi-
tettdvid kohteita, ja jarjestelméan tekninen toimivuus vaatii tarkkaa huomiota ja riittavia
resursseja nopeaan reagointiin ja tilanteiden korjaamiseen. Lisaksi koska kyseessé oli
case-tutkimus, oli havainnollistavassa mielessé tarkoituksenmukaista nostaa tapauskoh-
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taisemmin esiin niitd spesifeja keinoja, joilla tutkittavassa yhteisdssa pyritadn edista-
maan sitoutumista. Tarkan ja syvéllisen tutkimusmateriaalin perusteella onnistuttiin
Movescountista esittdmaan havainnollinen kuvaus ja muodostamaan kasitys asiakassi-
toutumisen ehtojen toteutumisesta sielld, minké valossa tutkimuksen toinen tavoite voi-
daan katsoa saavutetuksi.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli teoriaosuudessa muodostetun viitekehysmallin tarken-
taminen strategisen case-tutkimuksen kautta. Case auttoi syventdmaan ymmarrysta yri-
tyksen hallinnoiman yhteison johtamisesta, ja sen myota tutkimuksen teoreettinen viite-
kehysmalli sai tavoiteltua taytetta tapauskohtaisen esimerkin kautta. Viitekehysmalli sai
tdydennysta ennen kaikkea strategisten tavoitteiden ja resurssien seka kuluttajien myo-
tavaikutuksen ja asiakasyhteison ulkopuolisen yleison merkityksen osalta. Nain ollen
tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen paastiin sille asetettujen ehtojen puitteissa. Tut-
kimuksessa esitetyn mallin ei kuitenkaan ole tarkoitus edustaa ainutta, ehdotonta tapaa
ymmartad ja hallita kyseistd ilmiotd. Online-asiakasyhteisdjen tapauskohtaisuudesta
huolimatta, malli tarjoaa kuitenkin kayttokelpoisen lahtokohdan yhteisdn yksityiskoh-
taisempien johtamismetodien maérittelyyn.

Suunnon Movescount -yhteison voitaisiin katsoa elédvéan niin sanottua kypséé vaihetta,
silla toistaiseksi suurimmat kehitysportaat ovat takanapain, ja yhteison edelleen kehit-
tdmista kuvaavat lahinn& hiominen ja véhdisempi taydentaminen. Yhteison jatkuva uu-
distaminen ja edelleen kehittdminen ovat ehdottomia edellytyksia sille, ettd yllapidetaédn
yhteison kykya vastata ajassa muokkautuviin kuluttajatarpeisiin, mutta myos sille, etta
voidaan suuremmalla todenndkdisyydella oivaltaa kehitys- ja uudistuskohtia jo ennak-
koon.

Tutkimuksen keskeisinta antia on siina tuotettu ymmarrys online-asiakasyhteison toi-
minnan luonnetta maarittavista tekijoista, siihen sitouttavista motiiveista ja siihen liitet-
tavista johtamiskdytannoistd. Tutkimuksen tarkennettu malli online-asiakasyhteison
tavoitteellisesta johtamisesta puolestaan on havainnollinen tyokalu yhteison johtamisen
strategiseen suunnitteluun, tavoiteasetantaan ja arviointiin. On tarkedd huomata, ettd
online-asiakasyhteiso ei tuo vain yhtd, operatiivista lisakanavaa yrityksen markkinoin-
tiin, vaan se vaikuttaa merkittavéalla, strategisella tavalla koko organisaation rakentee-
seen asti (vrt. Tanni 2015). Yksittaisen yrityksen tasolla yhteisén perustaminen aiheut-
taa muutoksen yrityksen organisaatiorakenteessa ja myods markkinoinnin asemoitumi-
sessa. Viimeistadan yhteison perustamisen myota yrityksen markkinoinnin rooli muuttuu
yhden osaston toimenkuvasta koko organisaation l&pi virtaavaksi ajattelutavaksi ja toi-
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minnaksi (Tanni 2015). Se pakottaa yrityksen uudistamaan liiketoimintaansa valppaa-
seen, vuorovaikutteiseen, tulevaisuuteen katsovaan ja nopeatempoisesti kehittyvaan
muotoon. Yhteis6a ja sen kehittymista tulisi pyrkia ajattelemaan alhaalta yldspain ja
hyodyn nakokulmasta, mikda mahdollistaa siihen liittyvan ymmarryksen luomisen par-
haalla tavalla (Tanni 2015). Digitaalisesti verkostoiva yhteisollisyys on megatrendi,
joka muovailee aikakauttamme hyvin kokonaisvaltaisesti — tapoja ymmartaa ilmidita,
kayttaytya, rakentaa toimintaa ja kommunikoida. Sek& B2C- ettd B2B-maailmassa se on
pitkalla aikavalilla yleistyva filosofia ja toimintamalli, jonka vaikutuspiiri levittyy var-
sin laaja-alaisesti niin liiketoimintamaalimassa yleensd, kuin yksittdisen organisaation
tapauksessa (Tanni 2015). Perinteinen kanavamarkkinoinnin ajattelutapa on hiipumaan
pain, ja tilaa valtaavat uudenlaiset, sidosryhmié lahentdvat mallit. Ndin ollen on myos
todennakdista, ettd online-asiakasyhteisdjen yleistyminen — ja yleisella tasolla yhteisoli-
syyden integroituminen liiketoimintaan pitkalla tdhtaimella — aikaansaa sen, etta mark-
kinoinnin kasite joudutaan maarittamaan uudelleen (Tanni 2015).

Eras haasteellisuus tutkimuksen aiheessa liittyi liikkeenjohdollisen ndkékulman hallin-
nan moniulotteisuuteen. Ensiksi on ymmarrettdva asiakasta, jotta voidaan ymmartaa,
kuinka heidéan toimintaansa voidaan pyrkié vaikuttamaan. Siita syysta yrityksen on tar-
kedd ymmartda sitoutumisen motiivit, jotta ndille motiiveille paastdan luomaan edelly-
tykset ja sitd kautta edelleen edesauttamaan haluttujen aktiviteettien toteutumista. Lisak-
si online-asiakasyhteisd on asiakkaan nakokulmasta varsin moniulotteinen ja -
merkityksinen kokonaisuus, joka tuottaa haastetta yrityksen nakdkulmaan — siihen
kuinka kyseistd yhteisoa tulisi pyrkia johtamaan.

Arvio siitd, onko oman yhteison perustaminen kannattavaa ja perusteltua, riippuu ta-
pauskohtaisesti paljolti jo yrityksen liiketoiminnan luonteesta. Liikkeenjohdollisesta
nakokulmasta yhteison perustamiselle oltava perusteltu syy, ja sen on vahvan vision
tukemana kytkeydyttava yrityksen ansaintalogiikkaan. Taméa visio on pyrittava pité-
maan kirkkaana yhteison elinkaaren kaikissa kaédnteissa. Lisaksi liikkeenjohdolliselta
kannalta on erittdin tarkeéd, ettd yrityksessa ymmarretdaan ero avoimen brandiyhteison ja
asiakasyhteison kasitteiden vélill, silla ndiden yhteisotyyppien toimintaa luonnehtivat
hyvin erilaiset ominaispiirteet. Samasta syysta myos niiden taustalla vaikuttavat, kéaytta-
jien osallistumista motivoivat ja siten heidan sitoutumistaankin ajavat tekijat painottuvat
néissa yhteisdissa hyvin eri asioihin.

Yhteison perustaminen ja johtaminen edellyttavat vankkaa ymmarrysta sen kohderyh-
maéstd. Kuluttajilla on erilaisia syita kuulua yhteis66n. Toiset kuuluvat yhteis66n enem-
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man hyotysyistd, toiset mielihyvasyista, jolloin yhteis6on sitoutumista ylipaataan ajavat
erilaiset asiat. Tdman vuoksi yrityksen tulisi edistdd sitoutumista mahdollisimman mo-
nipuolisin keinoin, jotta mahdollisimman monenlaisten kayttajatyyppien mielenkiinto
tulee vangituksi. Erityisesti vahvan asiakaspohjan ja asiakassitoutumisen syventamisen
nimissé yrityksen tulisi olla perilla kuluttajien motiiviperusteista kuulua yhteiséon, silla
sitd kautta se kykenee rakentamaan ja vahvistamaan sellaisia tekijoitd, jotka kuluttajia
yhteison suuntaan vahvimmin ajavat. Kun yritys tuntee yhteiséon liittyvat motivaatio-
ajurit — ja erityisesti sen omat tapauskohtaiset sellaiset — on sen mahdollista kohdistaa
resursseja niihin toimintoihin, jotka tukevat naiden motivaatiotekijoiden aikaansaamia
vaikutuksia.

Koska yhteison perustaminen, esimerkiksi juuri Suunnon tapauksessa, aikaansa sen, etta
kuluttaja ei enda havaitse eroa tuotteen ja siihen liitetyn palvelun vélill4, korostuu orga-
nisaatiossa ndiden kahden ulottuvuuden johtamisen saumattomuus. Asiakkaan silmitta
muutokset toisessa vaikuttavat véistdméttd toiseen. Lisdksi koska online-
asiakasyhteisoon siséltyy kerrostumia seka bréndin ettd yhteisollisyyden tasolta, patee
sen tapauksessa asiakassitoutumiseenkin niin bréndiin kuin yhteiséon sitoutumiseen
liittyvié lainalaisuuksia.

Se, minkélaisia ominaisuuksia yhteisoon kannattaa rakentaa ja minkélaiseen toimintaan
sitd halutaan ohjata, on varsin tapauskohtaista. Riippuu pitkalti yrityksen tuotteiden ja
palveluiden luonteesta, onko sen kannattavaa ja perusteltua rakentaa oma yhteisd vai
pitdisikd sen itse “vain” osallistua olemassa olevien medioiden yhteisoihin. Yhteisoli-
Syys ja sen pyyteeton vuorovaikutteinen virtaus ovat ominaisuuksia, jotka toimivat vain
jos ne saadaan onnistuneella ja asianmukaisella tavalla rakennettua siséan yrityksen
johtaman yhteison toimintafilosofiaan. Miksi yhteiso olisi perusteltu laajennus tuottei-
siimme? Mita silla voisi liiketoiminnassamme ja toimialamme kontekstissa saavuttaa?
Mité hyotya sosiaalisen verkostoitumisen toiminnallisuudet voisivat tarjota asiakkaalle
tai yleisolle — tai seka etta?

Riippuu pitkélti yrityksen tavoitteista, mihin tarkeysjarjestykseen yhteisén johtamisen
paakohdat asettuvat. Mikali tavoitteena on kasvattaa yhteisod, lisata nakyvyytté ja saada
uusia kayttajid, korostuvat yhteison elementtien kokoonpanossa ja prosessien johtami-
sessa sellaiset osat, jotka edistavét brandin puolesta puhumista ja kasvattavat inspiroivaa
kommunikaatiovirtaa myds yhteisosta ulospéin. Tassé tapauksessa yhteison johtamises-
sa korostuu myds vapaampi ote: kéayttajille on annettava vapaus luovalla tavalla tuottaa
yhteisdon sisaltod, joka aikaansaa eldamaé yhteison sisélla sekd yhteisdon suuntautuvaa
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liikehdint&a sen ulkopuolelta. Yhteisoalustan tulisi kuitenkin olla sellainen, ettd motivoi
mahdollisimman monenlaisia kayttdjia osallistumaan — niin aktiivisia kuin rennommin
suhtautuvia kayttdjid. Vaikka erityisen aktiiviset kayttdjat ovat arvokkaita erityisesti
nakyvyyden kasvattamisen osalta, on yhteison valtavirran kavijéliikenne sen menestyk-
sen mitta. N&in ollen bréndin suurlahettildisiin kohdistuvan erityishuomion lisaksi on
tarkedd motivoida myods suurempaa kayttajayleisdd. Jos kokonaisuutta katsotaan yhtei-
son kehittdmisen ndkdkulmasta, on erityisen tarkeda pitdd kirkkaana visio yhteison tar-
koituksesta, silla kaikki, mitd yhteisdon ja yhteisossa tuotetaan, tulisi tapahtua sen tar-
koitusta palvellen. Kun tavoitteena on asiakkaiden sitouttaminen, tulisi yhteison johta-
misessa kiinnittad priméaaristi huomiota relevantin siséllon tuottamiseen ja yhteison lisa-
arvon kommunikoimiseen seka niiden vuorovaikutteisten prosessien toteutumiseen,
jotka aikaansaavat ja edesauttavat asiakkaiden osallistumista ja aktivoivat heitd. Kaik-
kein suurin painoarvo Kallistuu juuri yhteison tuottamaan lisdarvoon ja hyétyihin, ja
toiseksi ne on osattava vieda kuluttajille ja kéyttajille oikealla tavalla, silla ndma puoles-
taan synnyttavét yhteisdssa monenlaisia vuorovaikutustilanteita ja kommunikaatiota.

Koska yhteisd on vahvasti riippuvainen sen kyvysta valittaa relevanttia, ajankohtaista ja
paikkansa pitavaa sisaltéd mahdollisimman vaivattomasti, on yhteison teknisessa toteu-
tuksessa huomioitava kayttajien erilaiset sisaltopreferenssit ja sisallon kasittelytavat ja
pyrittdva tarjoamaan vankat tyokalut sisallon luomiseen, I6ytdmiseen ja jakamiseen.
Vaikka kéayttdjien luoma siséltd on luonteeltaan inkrementaalisempaa kuin yrityksen
sisaltoprojektit, on se silti yhteison tarkeinta siséltda, koska se yllapitaa yhteisén toimin-
taa ja rakentaa sosiaalisia siltoja myos kayttdjien ja niiden sidosryhmien valille, jotka
eivat ole kyseisen yhteison kayttdjia. Kuluttajien luomaa sisaltéa myos maaréllisesti
eniten — ihannetapauksessa yhteiso “elattdd” itse itsensd, mihin yrityksen ei tulisi tai
tarvitse liikaa puuttua. ”Parhaimmillaan se [yhteisd] toimii niin, etta yrityksen rooli on
loppujen lopuksi melko pieni” (Tanni 2015). Liséksi kynnys jakaa téata sisaltoa tulisi
tehdd mahdollisimman pieneksi, ja kayttajia tulisi pyrkid myos palkitsemaan heidén
osallistumisaktiivisuudestaan. Sen sijaan “suuremman tason” sisdltod, kuten uusien
tuotteiden toimintoja, isompia sovelluksia, hyddyllisia informaatiopaketteja ja kayttajis-
ta kertovia menestystarinoita, tuottaa yritys itse. Tallgin taas ohjaavampi ote kommuni-
kaatiovirtojen syntymiseen korostuu enemman, kun yritys tarjoaa valmiita komponent-
teja tai “vain” antaa kdyttdjille mielekkadt tyokalut siséllon tuottamiseen ja jalostami-
seen. Nain ollen yritysti voitaisiin pitdd niin kutsutun “fasilitoijan” roolissa yhteisonsé
toiminnan kannalta (Tanni 2015). Sisallon kayton, kuten lukemisen tai katselu maaré, ja
jakamisen maaréd ovat tarkeitd mittareita sisallon laadun arvioinnissa. Nakyvyyden li-
sdédminen ja siséllon jakaminen onnistutaan helpommin muodostamaan kuluttajalle ver-
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raten pieniksi kynnyksiksi, kun taas yhteiséon kirjautuminen vaatii jo suuremman pa-
noksen. Juuri silla hetkell& olisi osattava puhutella kuluttajan motiiveja ja luoda hanelle
mahdollisimman arvokas kasitys yhteisosta.

Vaikka tutkijat Zhou & Amin (2014) pitavat kannattavana tutkimuskohteena psykolo-
gisten kiinnikkeiden ja yhteison komponenttien yhtéaikaista, tarkkaa testaamista sitou-
tumisen edistdmisessd, oli tassa tutkimuksessa tarkoitus ottaa kokonaisvaltaisempi kat-
saus online-asiakasyhteison johtamiseen, jolloin yhteison komponenteille sitouttavina
tekijoina koitui enemmaén painoarvoa. Yhteison komponentit ovat psykologisiin kiin-
nikkeisiin verrattuna sellaisia, ettd niihin on helpompi vaikuttaa suoraan, ja yritysjohtoi-
sen yhteison tapauksessa sitouttava vaikutus lahtokohtaisestikin tulee enemman niista.
Liséksi tassé tutkimuksessa painopistettd annettiin enemman kayttédjien osallistamiselle,
joka toisaalta lukeutuu Zhoun & Aminin (2014) mallin vuorovaikutus-kategoriaan (ks.
Kuvio 2).

Online-asiakasyhteistjen tapauksessa on pitkélti kyse yrityksen adaptointikyvysta. Yri-
tyksen on osattava katsoa ja pyrittdvd ennakoimaan ymparoivaa todellisuutta monella
eri tarkkuustasolla. Erityisesti on kyettdva vastaamaan sellaisiin valtavirtaa kasittaviin
muutoksiin, jotka ovat lahtoisin kuluttajien maailmasta ja eldmasta — niista sosiaalisen
vuorovaikutuksen rakennemuutoksista, jotka vaikuttavat tapoihin kommunikoida ja
niistd ilmidistd, jotka muuttavat tuttuinakin pidettyjen asioiden merkityssiséltoja. Koska
kuluttajien kasitykset yrityksista kommunikaation yhtena osapuolena ovat vahvistuneet,
on yrityksen muokattava toimintaansa tavalla, joka mahdollistaa sen toimimisen keskus-
telukumppanina. Yrityksen saattaisi olla hyva myds saannéllisesti pysahtya pohtimaan,
mité sen tuotteen kuluttaminen merkitsee kuluttajan kannalta ja laajemmassa kuvassa
tuotetta ymparoivan kulutuskontekstin kannalta. Movescountinkin alkukipindan katkey-
tyi idea urheilurannekkeiden kéytén uudesta merkityspotentiaalista.

Asiakassitoutuminen — ja vieldpa digitaalisessa ymparistossa — nayttaytyy loppujen lo-
puksi varsin monimutkaisena ilmiona. Toisaalta ehkd sen monimutkaisuudessa juuri
piilee sen kyky tuottaa kilpailuetua. Harvassa tapauksessa, jos ollenkaan, voidaan sanoa,
ettd vaikutetaan suoraan itse asiakassitoutumiseen, silld sitoutuminen on tulosta pidem-
maésta kehityskulusta ja siihen voidaan péétya useampaa eri tietd, monenlaisten vélivai-
heiden kautta. Nain ollen sitoutumista ei kannata n&dhd& suoraviivaisena prosessina,
vaan pikemminkin itseddn voimistavana kehand, jonka kehittyminen on liséksi hyvin
kontekstisidonnaista. Online-asiakasyhteison tapauksessa yritys voi pyrkiad vaikutta-
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maan sitoutumiseen pédasiallisesti lisdarvoa tuottavien, laadukkaiden komponenttien
kautta seké osallistamalla kéyttéjia yhteison toimintaan.

6.1. Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Toteutuneiden asiakassitoutumisen ehtojen lisdksi Movescount -case, toi esiin muuta-
mia kohtia, joissa Suunnolla olisi vield kehittdmisen varaa. Yleisesti ottaen empiirinen
tutkimusmateriaali paljasti ettd Suunnolta puuttuu tuotteidensa elinkaaren loppupéén
tarkempi maaritys, digitaalisen kéyttajakokemuksen kokonaisvaltainen maéarittdminen,
Movescountin kayttdjien palkitsemisjarjestelmd sekd maéiritetty tapa tunnistaa ja “hyo-
dyntda” intohimoisia ja erityisen aktiivisia kayttdjida. Lisaksi aikaisesmmin Movescountin
elinkaaren aikana ilmenneet tekniset ongelmat palvelussa, puoltavat tarkemman huomi-
on suuntaamista jarjestelman teknologiapuoleen. Edelld mainitut asiat ovat tyélaampia
mutta strategisesti arvokkaita kehityskohteita, joiden parantaminen luonnollisesti edel-
Iyttdd ymmarryksen lisddmista naisté alueista, visiota, huolellista suunnittelua ja riitté-
vien resurssien turvaamista.

Koska yhteison teknologinen toimivuus eli jarjestelman ongelmattomuus on yksi asiak-
kaiden sitoutumisen ajureista online-asiakasyhteison tapauksessa (ks. Kuvio 2), on silla
merkittdvaa vaikutusta asiakkaiden sitoutumiseen, ja sen vuoksi siind ilmenevét ongel-
mallisuudet tulisi pyrkid minimoimaan asiakkaiden sitoutumisen edistdmiseksi. Tekno-
loginen laatu toki on case-yrityksen toiminnan keskitssa, mutta siind aikaisemmin il-
menneiden ongelmien valossa se on samalla potentiaalisin kompastuskivi, ja asiakassi-
toutumista ajatellen olennainen huomionkohde.

Kéyttdjien aktiivisuuden seurannasta Kallio (2015) totesi, ettd organisaatiossa ollaan
vield liian reaktiivisella tasolla. Koska kayttajien aktiivisuuden monitorointi on erittéin
hyodyllistd yhteisén toiminnan tehostamiseksi, kehittamiseksi ja uudistamiseksi, olisi
yrityksessa kannattavaa miettid, kuinka kyseistd toimintaa voisi kehittaa proaktiivisem-
maksi. On tutkittu, ettd asiakkaiden maksuhalukkuus linkittyy vahvemmin heidéan osal-
listumisaktiivisuuteensa kuin sisallén kuluttamisen aktiivisuuteensa (Oestreicher-Singer
ym. 2013), mink& osaltaan puoltaa Movescountin kayttdjien aktiivisuuden seurannan
tarkeyttd Suunnon ansaintalogiikan kannalta. Kayttgjien osallistumisen kasvattamiseksi
tutkijat Oestreicher-Singer & Zalmanson (2013) myds esittivdt mallin “osallistumisen

tikapuista”, joka auttaa segmentoimaan kéyttdjid heiddn aktiivisuutensa mukaan sekd



107

muokkaamaan toimintaa osallistumista kasvattavasti. Aktiivisuuteen perustuva segmen-
tointi mainittiin yhdeksi kehityskohteeksi Movescountin osalta.

Digitaalisen kéayttajakokemuksen méaarittaminen lisdd merkittavasti ymmarrysté kulutta-
jien toiminnasta ja vaikuttaa sitd kautta valillisesti yrityksen kyvykkyyteen edistaa asi-
akkaiden sitoutumista. Haastattelussa esiin tullut, kokonaisvaltaisen kuluttajapolun ser-
vice mapping tuotteiden ja palvelun muodostaman kokonaisuuden pohjalta on sekin
siten tarked kehityskohde. Saapuvien uusien, potentiaalisten asiakkaiden maksimoi-
miseksi tydvaiheesta olisi sekin hyoty, ettd kontaktipisteiden lisaksi tulisi méaritettya
kuluttajapolun totuudenhetket (voting point), jolloin kuluttaja alitajuisesti punnitsee
tyytyvaisyyttédan ja arvioi, jatkaako polkua pidemmalle vai poistuuko siltd. Tallaiset
kohdat tulisi minimoida asiakaspolusta, ja siksi niiden tunnistaminen ja maarittdminen
on térkeaa.

Asiakassitoutumista silmélla pitden toimivan, jasenten aktiivisuuteen perustuvan palKkit-
semisjarjestelman kehittdminen on tarkea parannuskohde. Parhaimmillaan palkitsemis-
jarjestelma vaikuttaa myos niin pdin, ettd se motivoi kayttdjia suurempaan aktiivisuu-
teen. Silloin voisikin olla kannattavaa syventya siihen, minkélaisten asioiden vuoksi
kayttdjat olisivat valmiita ndkemaan vaivaa ja minkalaisia asioita he olisivat motivoitu-
neita tavoittelemaan. Toisaalta vaikka Movescount nayttéisikin toimivan nykyisellaan
varsin hyvin ilmankin varsinaista palkitsemisjarjestelméaa aktiivisena olevien kéyttéjien
osalta, voisi sellaisesta olla hydtya erityisesti kayttajakokemuksen elinkaaren loppupéén
madrittelyn yhteydessd, kun pyritddn kutsumaan etadéntyneitd kayttajia takaisin. Palkit-
semisjarjestelman kehittdminen on kuitenkin oma osa-alueensa, hyvin tapauskohtainen
ja se vaatisi erillista tarkastelua, eika siihen siksi ole perusteltua ottaa tassa tarkemmin
kantaa. Koska palkitsemiskysymys itsessaankin on luonteeltaan isomman tason muuttu-
ja, vetoavat kayttdjiin parhaiten sellaiset ratkaisut, jotka kumpuavat brandin sisalta ja
ovat siksi jollakin tavalla erityisid, kuten Suunnon casestakin nahtiin.

Taman tutkimuksen perusteella kiinnostavia ja kannattavia jatkotutkimuskohteita voisi
olla se, minkalainen ja kuinka vahva vaikutus reaalimaailman brandikokemuksella on
yhteisokokemukseen ja toisinpdin (vrt. Nambisan ym. 2011); se, kuinka merkittava rooli
vaikutusvaltaisilla kayttajilla on yhteisoon sitoutumisen kannalta; ja se, kuinka merkit-
tdva keino vaikutusvaltaisten kayttajien hyodyntdminen” on yrityksen s&hkdisessa
markkinoinnissa ja yhteison kasvattamisessa. Eréds tutkimuskohde voisi olla vertailu
siitd, mik& sitoutumisen motiiveista korostuu eniten eri toimialojen online-
asiakasyhteisoissa. Jos jatkotutkimusta ajatellaan puolestaan Movescountin asiakassi-
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toutumiseen liittyen, olisi silla kerralla asiakkaan nédkokulman tutkimiseksi kiinnostava
maarittdd, miten he kokevat Suunnon bréndin ja Movescount -yhteison muodostaman
kokonaisuuden, ja mahdollisesti peilata tatd aikaisempiin tutkimuksiin Suunnon brandi-
kokemuksesta. Kiinnostava yksityiskohta tulee siitd, minkd muutoksen Movescountin
tulo on saanut aikaan. Lisdksi Kiinnostavaa voisi olla tutkia Suunto Frendien potentiaa-
lia Movescountin edelleen kehittdmiseen ja kasvattamiseen liittyen.

6.2. Tutkimuksen arviointi

Perinteisesti kdytetyimpié tutkimuksen laadun arviointikriteereja ovat tutkimuksen vali-
diteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla viitataan tutkimuksen kykyyn mitata sitd asiaa,
jota sen on tarkoitettu mittaavan eli kuinka onnistuneesti tutkimusmetodi sopii mittaa-
maan haluttua ilmién ominaisuutta (Farquhar 2012: 101; Yin 1994:33). Rakenteellista
validiteettia (construct validity) parantavat aineiston triangulaatio ja tutkimusndytén
esittdmisen selked ketju (Farquhar 2012: 100; Yin 1994: 34). Tassa tutkimuksessa on
pyritty sisallén johdonmukaiseen esitystapaan, jotta lukijan olisi helpompi seurata pol-
kua aina tutkimuskysymyksista johtopaatoksiin. Case-tutkimuksella saatu tutkimusma-
teriaali havainnollisti aihepiirin teoreettista kasittelyd, ja istui siten onnistuneesti sen
sisaltoon. Case-yrityksen haastateltava on nahnyt Movescountin koko tahénastisen kehi-
tyshistorian ja toiminut yhteison luotsaajana alusta asti, jolloin hanelta saatiin luotetta-
vaa, tasmaéllista ja syvallista tietoa tutkittavasta yhteisosta.

Reliabiliteetti taas arvioi tutkimuksen toistamiskelpoisuutta — sitd, kuinka paljon voitai-
siin odottaa samankaltaisia tuloksia, mikali tutkimus toistettaisiin. Reliabiliteetti on ar-
vio siitd, onko tutkimuksessa kertynyt nayttd yhtendista ja vakaata ja se tdhtaa virheiden
minimointiin tutkimuksessa. (Farquhar 2012: 102; Yin 1994: 36-37). Koska tutkimuk-
sen toteuttamisessa tulisi lahtokohtaisesti aina noudattaa objektiivisuutta, on reliabilitee-
tin arviointi tarkeda, silla se paljastaa tutkijan mahdollisen subjektiivisen paéattelyn.
Huolellinen dokumentointi ja lahteiden merkinta parantavat tutkimuksen lapinakyvyytta
(Farquhar 2012: 102). Tama tutkimus osoitti sen, kuinka tapauskohtaisesti maarittyvasta
ilmidsta online-asiakasyhteisdssa on tarkemmalla tasolla kyse. Mikali tutkimus toistet-
taisiin saman toimialan siséllg, lahenisivat sen tutkimustulokset todennakdisesti tamén
tutkimuksen antia.

Yleistettavyydelld, jota kutsutaan myos tutkimuksen ulkoiseksi validiteetiksi, viitataan
siihen ajatukseen, ettd teorioiden tulisi selittdd ilmiditd muissakin asetelmissa kuin siing,
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jossa niitd tutkittiin (Farquhar 2012: 103; Yin 1994: 35). Juuri tdhan pohjautuu tapaus-
tutkimuksen yleisin kritiikki, jonka mukaan sen tutkimustulosten yleistdminen on on-
gelmallista menetelmén kontekstisidonnaisen luonteen vuoksi. Kuitenkin tutkijat nake-
vat, ettd case-tutkimuksilla on mahdollista aikaansaada myonteisia tyopanoksia, jotka
ovat varovaisuutta noudattaen yleistettévissa case-tutkimuksen omilla ehdoilla. (Far-
quhar 2012:103.) On hyva muistaa, ettd asian mukaisesti kehitetty teoria myods asettaa
sen tason, jolla case-tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan yleistdd (Yin 1994: 30).
Tassa tutkimuksessa pyrkimyksend oli mallintaa yleisemmaén tason ilmiotd kéyttaen
havainnollistavana apukeinona yksittaistd, ainutkertaista tapausesimerkkid, jolloin on
ilmeistd, ettd tutkimustulosten yleistamisessa tulee noudattaa harkintaa. Toisaalta tdmén
tyyppinen analyyttinen, teoreettinen yleistdminen onkin juuri se, mihin case-tutkimus
tahtaa — ei tilastollinen, ehdoton yleistdminen (Yin 1994: 30, 36).

Tutkimuksen uskottavuus toimii kriteerind tutkimuksen luotettavuudelle, jota voidaan
parantaa asianmukaisilla ja hyvin organisoiduilla tutkimusmetodeilla (Farquhar 2012:
105). Uskottavuutta tassa tutkimuksessa lisaa case-yrityksen haastateltavan asema suh-
teessa organisaatioon ja yhteison johtamiseen seké tutkimuksen paatteeksi saatu, ulko-
puolisen asiantuntijan arvio tutkimuksen sisallosta ja rakenteesta.

Siirrettavyys tarkoittaa arviota siitd, missa maarin tutkimuksen tuloksia voidaan siirtaa
toisiin konteksteihin. Tama erdanlainen variaatio yleistaimisen késitteesta ei valttamatta
ole ensisijainen intressi case-tutkimuksessa, jonka arvo siis perustuu siihen kontekstiin,
jossa teoriaa on tutkittu ja kehitetty. (Farquhar 2012: 106.) Tamén tutkimuksen teo-
riaosiossa kasiteltiin elamyksellisia B2C-online-asiakasyhteisdja yleisella tasolla, mutta
empiirinen tapaustutkimus keskittyi spesifiin esimerkkiin. Tutkimuksen viitekehysmal-
lia voidaan kayttadad joustavasti apuna useammalla suunnalla ja tarkennettuakin mallia
melko pitkélle. On kuitenkin muistettava, ettd parhaiten tutkimuksen tulokset ovat siir-
rettavissa case-yrityksen toimialan sisalla tai erityisesti sitd méaérittavien trendien kos-
kettamien yritysten yhteydessa. Toisaalta lukija itse kykenee arvioimaan siirrettavyytta,
kun tutkimuksessa on riittavan kattavasti taustatietoa tutkimuksen kontekstin ja yksi-
tyiskohtien avaamiseksi. Tahan viittaa myos laadullisen tutkimuksen keskeinen omi-
naispiirre ’tihed kuvaus” (Farquhar 2012: 106).

Tutkimuksen lopussa case-yrityksen ulkopuolinen, online-asiakasyhteisdjen parissa
vuosia toiminut asiantuntija, Katri Tanni (2015), otti kantaa tutkimuksen teoreettiseen
puoleen seka case-tutkimuksen tuloksiin. Kyseinen henkil6 oli siis validoivassa roolissa
niin tutkimuksen rakenteen (construction validity) kuin sen siséllon (content validity)
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osalta, miké vaikuttaa positiivisesti tutkimuksen laatuun ja luotettavuuteen. Rakenneva-
lidius mé&érittad sitd, koskeeko tutkimus sitd asiaa, mit4 sen on tarkoitettu koskevan
(Hirsjarvi ym. 2008a: 187). Kysymys on siis tulkinnan ongelmasta, jolloin huomio kiin-
nittyy tutkimuksessa kéytettavien kasitteiden asianmukaisuuteen. Siséllon validius ku-
vaa sitd, ovatko tutkimuksessa kaytetyt kasitteet teorian mukaisia ja oikein kaytettyja
seka sitd, kattavatko ne riittavan laajasti tutkittavan ilmién (Soltysik 2000: 16-20).

Tannin (2015) nakemys tutkimuksen rakenteellisesta ja siséllollisestd validiteetista oli
se, ettd tutkimuksessa on tutkittu niita asiasiséltoja, mita siind on tarkoitus tutkia ja asi-
anmukaista tutkia, ja ettd tutkimuksen siséltd on paikkansapitavaé, syvallisesti késiteltya
ja perusteltua, korostaa oikeita asioita ja on vakuuttavaa. Samoin asiakassitoutumiselle
asetetut ehdot ja tutkimuksessa esitetyt mallit hdn katsoi oikeellisiksi. Asiantuntijan
arvio vahvisti ja tasmensi myos késityksen online-asiakasyhteison ilmion laajuustasosta.
Kuten edempéna kasiteltiin, ovat online-asiakasyhteisot yleistymaéan péin, ja ilmi6é on
varsin laajaan kontekstiin sidottu. Koska digitaalinen yhteisollisyys juurtuu merkittaval-
la tavalla osaksi ympardivaa kulttuuria, vahvistaa sen kehityskulku otettaan myds yri-
tyksiin yhd enemman. Oma yhteist edelleen vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yrityksen
liiketoiminnan jarjestelyyn ja markkinoinnin rooliin organisaation sisalla. (Tanni 2015.)
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset.

Teema 1: Tausta ja paépiirteet

- Mikd "MySuunto” ja ”Movescount.com” késitteiden ero ja miten ne suhteutuvat toi-
siinsa?

- Mitd mielestési on yrityksen oma online-kéyttajayhteisd - mita se ei ole - miksi olet
tata mielta?

- Minkalainen Kilpailukeino téllainen yhteisé mielestasi on a) yritykselle yleensé b)
Suunnolle?

- Miten idea yhteisdnne perustamisesta syntyi - miksi se perustettiin ja milloin?

- Mitka olivat perustamisen vaiheet paapiirteittdin, ja miké taho hoiti teknisen toteutuk-
sen?

- Minka tarpeen asiakkaan nakokulmasta yhteisénne ensisijaisesti tayttad, ja mika on
yhteison tarkoitus?

- Miten tamaé tarkoitus pyritdén tayttamaan?

- Mik& on se konkreettinen lisdarvo/hyoty, jonka yhteisdnne tuottaa asiakkaalle — ja
kuinka sitd kommunikoidaan/tuodaan esiin heille?

- Minkaélaisia komponentteja tarjoatte yhteisossdnne — mita yhteisdssa voi tehda ja mita
sielld tapahtuu?

- Koska kuluttajia motivoivat hyvin vaihtelevat syyt kuulua yhteiséon, niin kuinka tama
huomioidaan ja miten erilaisiin tarpeisiin vastataan (hyoty vs. elamyksellisyys)?

- Mitd sitoutuneet kdyttajat merkitsevit teille ja yhteisostrategiallenne?

- Miten asiakkaiden tyytyvéisyys ja sitoutuminen Suuntoa ja yhteis6adnne kohtaan kay-
vat ilmi?

- Milla tavalla olette asiakaskeskeisid ja kuinka pyritte osoittamaan tdmén asiakkaille?

Teema 2: Sisaltd, kommunikaatio ja aktivointi

- Kuinka tarkedd kayttajien osallistuminen ja aktiivisuus on yhteisésséanne kannalta?

- Mitkd ovat niité keinoja, joilla pyritte osallistamaan ja aktivoimaan kayttdjia?

- Palkitsetteko kayttdjia osallistumisesta ja aktiivisuudesta? Misté palkitsette, ja miten?
- Minkélainen merkitys palautteella on, ja mill4 tavalla sitd kaytetdan?
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- Minkalaista kommunikaatiota yhteisdssa tapahtuu a) Suunnon ja kayttajien valillg, ja
b) kayttajien kesken?

- Minkalainen merkitys a) Suunnon ja kayttajien valisellg, ja b) kayttajien keskinaiseld
vuorovaikutuksella on, ja kuinka tarkeita ne ovat?

- Minkalaisissa tilanteissa kommunikaatiota tulisi ohjata, ja milloin toisaalta antaa sen
tapahtua vapaasti?

- Minkalaisiin aiheisiin pyritte ohjaamaan keskustelua?

- Miten edistétte vuorovaikutusta a) yhteison sisélla ja b) yhteisosta ulospéin?

- Mitd bréandinne intohimoiset kayttdjat ja puolestapuhujat merkitsevat a) yhteisdllenne
b) markkinoinnille? Tapahtuuko téllaista, miten se ilmenee ja miten siihen pyritaan tart-
tumaan?

- Miten autatte asiakasta menestymaén yhteisénne ja tuotteidenne kéytossa?

- Minkalaista osaamista ja tietoa yhteisdssanne tarjotaan kéyttajille ja miten?

- Minkalaista sisaltod yhteisdssanne tuottaa ja jakaa a) Suunto (yritys), ja b) kayttajat?

- Minkalainen merkitys siséllontuotannolla on yhteisénne toiminnan kannalta?

- Minkalaista on mielestési hyva sisalt6?

- Millainen sisaltd parantaa kayttdjien osallistumista (engage) ja aktivointia?

- Millaisena hahmotat sisallén tuottamisen prosessinne?

Teema 3: Yhteison tavoitteellinen johtaminen

- Minkalaisia resursseja tarvitaan yhteison strategisessa a) suunnittelussa b) toteutukses-
sa ja c) seurannassa?

- Mita kaikkia elementteja Movescount-yhteisdstrategiaanne siséltyy?

- Minkalaisia osa-alueita yhteisonne johtamiseen/hallinnointiin kuuluu?

- Minkalaisena prosessina hahmotat yhteisdnne seurannan ja edelleen kehittdmisen?

- Milla tavalla kayttajien panos nakyy yhteisonne kehittdmisessa?

- Miten oman yhteisdénne johtaminen suhteutuu some-kanavienne johtamiseen?

- Mika on mielestasi tarkeintd yhteison johtamisessa a) pitkalla aikavalilla b) lyhyella
aikavalilla? Miksi?

- Mika yhteisdn johtamisessa on mielestési tarkeintd asiakassitoutumisen aikaansaa-
miseksi?

- Minkalaisia a) mahdollisuuksia ja toisaalta b) haasteita ja uhkakuvia yhteisén johtami-
seen liittyy?

- Minkaélaisia asioita tulisi valttada yhteison johtamisessa?
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- Minkalaisia a) strategisia pitkan ja b) lyhyen aikavalin tavoitteita yhteisoonne liittyy,
ja kuinka ne suhteutuvat toisiinsa?

- Milla tavalla toimialanne kehittyminen seka liikunta- ja hyvinvointitrendit vaikuttavat
yhteisdnne kehittamiseen/muokkaamiseen?

- Minkalaisia tulevaisuudennakymia naet asiakasyhteisoilla a) yleisesti ottaen, b) omalla
toimialallanne, ¢) Suunnon kodalla?



