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1. JOHDANTO

On selvaa, etta internet ja siihen liittyvat interaktiiviset teknologiat ovat muuttaneet
brandin rakentamista dramaattisesti. Digitalisoituminen on muuttanut tapaa jolla
kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa brandien kanssa, mika patee seké online etta
offline ymparistdissa tapahtuvaan vuorovaikutukseen. Myos kuluttajalta kuluttajalle
(C2C) vuorovaikutus on muuttanut muotoaan. Lisdksi internet on antanut kuluttajille
mahdollisuuden oman siséllén luomiseen, mik&d on vienyt brandin rakentamista
osallistavampaan suuntaan. (Christodoulies 2009; Hatch & Schultz 2010) Pekan
(2010) mukaan asiakkaat eivat ole enaa taysin yritysten “johdettavissa” eika
brandistrategia ole enaa pelkastdan yrityksen kontrolloima prosessi. Kaiken
kaikkiaan kyse on vallan vaihtumisesta yrityksilta kuluttajille (Denegri-Knott, Zwick &
Schroeder 2006; Quinton 2013). N&aiden muutosten myota on syntynyt tarve
uudenlaiseen brandiajatteluun (Christodoulies 2009; Hatch & Schultz 2010).

Alun perin ajateltiin, ettd internet mahdollistaa tehokkaan kaksisuuntaisen viestinnan
yrityksen ja kuluttajan valilla (Sicilia & Palazon 2008). Myéhemmin on kuitenkin
huomattu, ettd kuluttajat kayttavat internetia nimenomaan kommunikointiin toistensa
kanssa (Goldsmith & Horowitz 2006). Alati muuttuvassa maailmassa kuluttajat
janoavat yhteenkuuluvuuden tunnetta ja brandiyhteisé onkin varteenotettava keino
vastata naihin taman paivan kuluttajien tarpeisiin (Fournier & Lee 2009). N&in ollen
virtuaaliset bréandiyhteisét ja niiden jasenille tarjoamat mahdollisuudet sosialisoitua
ovat kasvattaneet suosiotaan yritysten markkinointistrategiassa. Lisdksi Fournier ja
Lee (2009) huomauttavat, ettd huonommassa taloudellisessa tilanteessa yritysten on
entistd tarkeampaa ottaa kaikki mahdollinen hyoéty irti jo olemassa olevista

asiakkaista panostamalla asiakasuskollisuuden edistamiseen.

Monet menestyneet brandit, kuten Starbucks, Apple, Harley Davidson, Coca Cola ja
LEGO ovat panostaneet virtuaalisiin brandiyhteisdihin (Arora 2009; Sicilia & Palazon
2008; Fournier & Avery 2011). Naiden menestystarinoiden innoittamana yha
useammat yritykset ovat tunnistaneet online brandiyhteiséjen tarjoamat

mahdollisuudet ja alkaneet ottaa oppia pioneereilta (Jang et al. 2008; Fournier & Lee



2009). Online brandaamisestd ja virtuaalisista brandiyhteisdistd on tehty jo
suhteellisen  paljon  tutkimusta, mutta tiedontarve kasvaa jatkuvasti
informaatioteknologian yleistyessd yhad enemmaén, globalisaation kiihtyessa ja
kilpailun kiristyessa (Arora 2009; Sicilia & Palazon 2008).

1.1. Tutkimuksen aihe, tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten virtuaalisia brandiyhteis6jd voidaan
hyddyntaa online brandaamisessa. Tarkoituksena on perehtya online brandiyhteisén
johtamiseen: miten brandiyhteisbd tulee johtaa, jotta siitd saadaan oletettavat
hyodyt? Lisdksi tutkitaan brandiyhteistn tarjoamia mahdollisuuksia seka siita koituvia

haasteita yritykselle.

1.2. Ongelmanasettelu ja rajaukset

Tutkimusongelma kiteytyy seuraavasti:

e Miten virtuaalista brandiyhteis6a voidaan hyddyntaa online brandaamisessa?

Tutkimusongelmaa tukevat alaongelmat:

e Miten virtuaalista brandiyhteis6a johdetaan?
e Mita mahdollisuuksia virtuaalinen brandiyhteiso tarjoaa yritykselle?

e Mita haasteita virtuaaliseen bréandiyhteis6on liittyy yrityksen kannalta?

Tutkielmassa keskitytdéan nimenomaan virtuaalisiin bréandiyhteisdihin ja tutkimus
tehddan yrityksen nakokulmasta. Lisaksi fokuksessa on nimenomaan yrityksen
perustamat ja johtamat brandiyhteisét. Tarkastelun ulkopuolelle jatetdan siis
kuluttajalahtoiset bréandiyhteistt, joissa kuluttajat perustavat bréandiyhteisén ja



johtavat sitd. Tutkielma ei ole toimialasidonnainen, vaan siina pyritdan laajaan

nakemykseen virtuaalisten brandiyhteisdjen hyodyntamisesta.

1.3. Tutkimusmenetelméa

Tutkimus on toteutettu kayttden kvalitatiivista, laadullista tutkimusmenetelmaa.
Kyseinen menetelma on valittu tutkittavan aineiston luonteen perusteella:
brandiyhteisdn johtaminen, sekéa siihen liittyvat mahdollisuudet ja haasteet vaativat
kuvailevaa tutkimusmenetelmé&é. Liséksi laadullinen menetelm& soveltuu tassa
tutkimuksessa kaytettavaan tapaustutkimukseen, jossa tavoitteena on ymmartaa
tutkittavaa ilmiota perusteellisemmin (Metsamuuronen 2008, 18). Taman tutkimuksen
tavoitteena onkin nimenomaan syventaa ymmarrysta brandiyhteison johtamisesta
seka siihen liittyvista mahdollisuuksista ja haasteista. Tutkimuksen haastattelu on
puolistrukturoitu (Metsamuuronen 2008, 38) ja pohjautuu etukateen valmistelluille

haastattelukysymyksille. Haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sanoin.

1.4. Teoreettinen viitekehys

Kuvassa 1 hahmotellaan tadméan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jonka
tarkoituksena on positioida tutkielma suhteessa aiempaan Kkirjallisuuteen.
Tutkimuksessa hyddynnetaan teoriaa virtuaalisista brandiyhteisdista, mutta myds
perinteisten brandiyhteisojen teoriaa sovelletaan, koska néilla on hyvin paljon
yhteisid ominaisuuksia (Shang, Chen & Liao 2006). Lisaksi hyédynnetddn tutkimusta
online brandadamisesta. Kuvan 1 viitekehyksesta nakyy, kuinka yritys luo
brandiyhteisén avulla kuluttajille puitteet olla vuorovaikutuksessa yrityksen ja
toistensa kanssa, mink& seurauksena brandille koituu hydtyja ja haittoja.
Viitekehyksen keskella nakyy bréandiyhteison johtamisen elementit. Teoreettinen
viitekehys kuvaa myo6s brandin muuttuvaa luonnetta ja branddamistd dynaamisena

prosessina.



Mahdollisuudet: Haasteet:

-Asiakassuhteen -Negatiivinen e-WOM
syventaminen -Trash talk
-Brandiuskollisuus -Kasvavat odotukset

-Positiivinen e-WOM
-Brandiautenttisuus
-Co-creation

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys



1.5. Kirjallisuuskatsaus

Aiemmin brandia ja brandaamista on lahestytty Louron ja Cunhan (2001) suhteellisen
paradigman kautta. Quinton (2013) kehitti uuden yhteiséparadigman, joka ottaa
huomioon vallan siirtymisen kuluttajille, brandiyhteisét ja brandin luomisen yhdessa
kuluttajien kanssa. Ensimmaéisen kerran brandiyhteison kasitteen esitteli Muniz ja
O’Guinn (2001). Sittemmin muun muassa McAlexander et al. (2002) ovat tehneet
siité tutkimusta keskittyen brandiyhteison rakentamisprosessiin. Shang et al. (2006)
ja Jang et al. (2008) keskittyivat nimenomaan virtuaalisiin brandiyhteisdihin.
Aiemmissa tutkimuksissa painopiste on ollut brandiyhteison tarjoamissa
mahdollisuuksissa (Shang et al. 2006; Jang et al. 2008) ja siten siihen liittyvat
haasteet ovat jaédneet vdahemmalle huomiolle. Kuitenkin esimerkiksi Hickman ja Ward
(2007) sekd McWilliam (2000) ovat tutkineet myos brandiyhteisdjen negatiivisia
puolia. Brandiyhteiséa on tutkittu seka kuluttajan etta yrityksen nakokulmasta.
Kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutus on brandiyhteisdssa niin oleellista, ettei sitd voi
tutkia sivuuttamalla toista nakokulmaa kokonaan. Aikaisemmissa tutkimuksissa on

kaytetty sekéa kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia.

1.6. Maaritelmat ja kasitteet

Tassa osiossa maaritelladn tutkimuksen kannalta oleellisimmat kéasitteet: brandi,
online brandaaminen seka online brandiyhteis6. Kasitteiden maarittely on
tarpeellista, koska monesti samalle kasitteelle on olemassa lukuisia eri maaritelmia

tieteenalasta ja ndkokulmasta riippuen.

1.6.1. Brandi

Perinteisesti brandilla tarkoitetaan nimea, termia, merkkia, symbolia, muotoa tai
naiden yhdistelmaa, joka erottaa tietyn tarjoajan tuotteet ja palvelut toisten yritysten
tarjoomista (Tikkanen et al. 2007 164). Toisin sanoen brandi on jotain, mik&a erottaa

sen muusta maailmasta (Arora 2009). Laajemmin ajateltuna brandi on myyjan lupaus



toimittaa asiakkaille aina tietyt ominaisuudet, edut ja palvelut (Kotler & Amstrong,
2012, 404). Ambler ja Styles (1996) mukaan brandin muodostavat ominaisuudet

voivat olla kuvitteellisia, rationaalisia, emotionaalisia, aineellisia tai abstrakteja.

1.6.2. Online brandaaminen

Kasitteella tarkoitetaan tassa tutkimuksessa bréandin rakentamista, hallintaa ja
johtamista virtuaalisessa ymparistossa. Online brandaamisen tarkoituksena on luoda
tietoisuutta ja positiivisesti differoida brandia suhteessa muihin brandeihin. Tassa
tutkimuksessa keskitytddn online brandaamiseen nimenomaan virtuaalisten

brandiyhteiséjen nakdkulmasta.

1.6.3. Virtuaalinen brandiyhteiso

Kyse on yhteis6std, jossa samasta brandista kiinnostuneet ihmiset ovat
vuorovaikutuksessa kesken&éan internetin valityksella ja jakavat tietoa, ideoita ja
paamaaria ilman maantieteellisida rajoituksia (Muniz & O’Guinn 2001; Sicilia &
Palazon 2008). Virtuaalisia brandiyhteisdja ovat esimerkiksi brandiyhteisoiksi
perustetut internet sivut (Fournier & Avery 2011) seka brandiyhteisét sosiaalisen
median kanavissa (Laroche et al. 2012). Brandiyhteis6ja on kahdenlaisia:
asiakkaiden perustamia ja johtamia, seka yritysten perustamia ja johtamia (Jang et

al. 2008). Tassa tutkielmassa keskitytaan yrityslahtoisiin brandiyhteisaihin.

1.7. Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus jakautuu kahteen osaan — teoriaan ja empiriaan. Tutkielma koostuu
neljastd kappaleesta, joista ensimmaéinen on johdantokappale. Johdantokappaleen
tarkoituksena on johdatella aiheeseen ja luoda yleiskuva siitd. Johdannossa
esitetdan tutkimuksen tavoitteet, muodostetaan tutkimusongelma ja selvennetaan

tutkimuksen tarkemmat rajaukset. Lisdksi hahmotellaan teoreettinen viitekehys seka



tehdaan alustava kirjallisuuskatsaus aiemmista tutkimuksista. Myo6s tutkimuksen

kannalta tarkeimmét kasitteet maaritellaan.

Toisessa kappaleessa tarkastellaan online brandiyhteis6ja ja niiden johtamista.
Liséksi tarkastellaan brandiyhteison yrityksille luomia mahdollisuuksia seka siihen
littyvid haasteita. Tutkimuksen kolmannessa kappaleessa esitelldadn case yritys
Suunto ja peilataan haastattelun tuloksia aiempaan tutkimukseen. Luvun
tarkoituksena on analysoida empiiristd aineistoa teorian pohjalta. Tutkielman
viimeisessa kappaleessa tehdd&n yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja esitetdén
johtopaatokset. Liséksi annetaan liikkeenjohdolliset toimenpidesuositukset ja

pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2. VIRTUAALISET BRANDIYHTEISOT

Muniz ja O'Guinn (2001) maarittelivat brandiyhteison erikoistuneeksi yhteisoksi, joka
perustuu tietyn brandin ihailijoiden valisiin strukturoituihin sosiaalisiin suhteisiin, eika
ole maantieteellisesti sidottu. Brandiyhteisd on erikoistunut, koska se keskittyy
brandatyn tuotteen tai palvelun ymparille. Globalisoituneessa ja internetin
valloittaneessa maailmassa brandiyhteisot eivat ole maantieteellisesti sidottuja, vaan
niihin voi kuulua jasenia kaikkialta maailmasta (Muniz & O’Guinn 2001). Muun
muassa uusia sosiaalisen median kanavia syntyy kokoajan, mikd mahdollistaa
kokemusten ja ajatusten jakamisen sek& maantieteellisten ettd poliittisten rajojen
ylitse. Muniz ja O’'Guinn (2001) maaritelman mukaan brandiyhteisé perustuu brandin
ihailijoiden valisiin strukturoituihin suhteisiin. Brandiyhteison jasenet muodostavat
brandiin emotionaalisen siteen, joka vahvistuu entisestddn kun mukana on muita
ihmisia. Tama sosiaalinen suhde bréandiin tekee yhteison jasenista brandin uskollisia
ihailijoita. (Cova & Pace 2006; Jang et al. 2008) Aroran (2009) mukaan
brandiyhteisdn perusta onkin sen jasenien kokemassa emotionaalisessa siteessa ja

yhteenkuuluvuuden tunteessa.

Muniz ja O’Guinn lisaksi myods muut tutkijat ovat maaritelleet brandiyhteisoa.
McAlexander et al. (2002) maarittelivat brandiyhteison asiakkaiden nakdkulmasta.
Heiddan mukaansa brandiyhteisd on suhteiden kudos, joka koostuu asiakkaan
suhteesta brandiin, yritykseen, tuotteeseen ja muihin asiakkaisiin. Jang et al. (2008)
maarittelevat brandiyhteison koostuvan henkilokohtaisista ja institutionaalisista
suhteista, jasenten valisista kanssakaymisistd ja yhteisbn ilmapiirista. Lisaksi
brandiyhteis6on littyy hé&nen mukaansa henkilokohtaisen ja ryhmaidentiteetin

kehittyminen sek& fyysinen tai virtuaalinen tila vuorovaikutukselle.

Brogin (2014) mukaan online brandiyhteisét (OBC) syntyivat perinteisen
brandiyhteison ja web 2.0 teknologioiden yhdistyessad. Web 2.0 kasitteella viitataan
teknologioihin, jotka mahdollistavat kuluttajan luoman siséllén interaktiivisessa

ymparistossa (mukailtu Christodoulides 2009). Online brandiyhteis6é on siis



brandiyhteisd virtuaalisessa ymparistossa, jossa jasenten vuorovaikutus tapahtuu
ensisijaisesti internetin valityksella (Fuller, Matzler & Hoppe 2007). Siina on
samankaltaisia ominaisuuksia kuin perinteisessa brandiyhteiséssa (Shang et al.
2006), mutta uusina ominaisuuksia on esimerkiksi jasenten mahdollisuus
kommunikoida keskenaan ilman mink&anlaisia aika- tai paikkarajoitteita (Brogi et al.
2013). Kyse on yhteisOsta, jossa samasta brandistd kiinnostuneet ihmiset ovat
vuorovaikutuksessa keskendan internetin valitykselld ja jakavat tietoa, ideoita ja
paamaaria ilman maantieteellisida rajoituksia (Muniz & O’Guinn 2001; Sicilia &
Palazén 2008).

Yrityksen on tarkeaa olla tietoinen brandiyhteisdjen ominaisuuksista, jotta yhteisdjen
avulla pystytddn saavuttamaan halutut paamaarat. Muniz ja O’Guinn (2001) mukaan
kaikissa brandiyhteisdissda — sek& perinteisissd etta virtuaalisissa — esiintyy aina
kolme ominaisuutta: tietoisuus, jaetut rituaalit ja perinteet seka moraalinen
velvollisuus. Tietoisuudella tarkoitetaan yhteishenked, joka kehittyy yhteison jasenten
valille. Samalla se tarkoittaa myds erilaisuuden tunnetta brandiyhteison ulkopuolisia
kohtaan. (Muniz & O’Guinn 2001) Se on jaettua tietoisuutta yhteenkuuluvuudesta
(Weber 1978). Jaetut rituaalit ja perinteet ovat tarkeitd elementteja brandiyhteison
kulttuurin, jaetun historian ja tietoisuuden sailymisen kannalta. Moraalisella
velvollisuudella taas tarkoitetaan bréndiyhteison jasenten kokemaa velvollisuutta
yhteis6a ja sen jasenia kohtaan. (Muniz & O’Guinn 2001)

2.1. Miten virtuaalista brandiyhteis6a johdetaan?

Yhé&a useammat yritykset pyrkivat tehostamaan markkinointiaan brandiyhteison avulla
(Kuo & Feng 2013). Kuitenkin moni yritys epaonnistuu tassa. Fournier ja Lee (2009)
mukaan epaonnistuminen johtuu useimmiten siitd, etta yritys ei kykene tyydyttamaan
jasenten vyksilollisia tai sosiaalisia tarpeita. Siksi onkin tarkedd tutkia miten

brandiyhteisoa tulisi johtaa, jotta brandi ja yritys hyotyisivat siita.
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2.1.1. Siséallén tarjoaminen

Shang et al. (2006) tutkimuksen mukaan suurin syy virtuaaliseen brandiyhteis6on
liittymiseen on usein halu saada tietoa brandista ja sen tuotteista. Kuo & Feng (2013)
mukaan harva jasen jakaa yhteisdssa tietoa tuotteista tai opastaa muita tuotteiden
kayttovaikeuksissa. Kuitenkin naiden tietojen saaminen on yksi brandiyhteison
jadsenten perustarpeista, joten se jad yrityksen tehtavaksi. Jos brandin tuotteessa
esiintyy vakava virhe, reagoidaan siihen yleensa ensimmaisena online
brandiyhteisdssa. Verkossa téllainen uutinen levidaa usein nopeasti. (Kuo & Feng
2013) Onkin tarke&a ettad yritys reagoi téllaiseen virheeseen nopeasti ja ratkaisee
ongelman ennen kuin tilanne ehtii paisua (Tseng 2013; Kuo & Feng 2013).
Yritykseltd vaaditaan aktiivisuutta siis etenkin ongelmatilanteessa. Kuo ja Feng
(2013) kehottavatkin yrityksid palkkaamaan muutaman tyontekijdn vastaamaan
aktiivisesti jasenten informaatiotarpeeseen. Virheen tullessa ilmi nama tyontekijat
voivat reagoida tilanteeseen nopeasti ja minimoida brandille koituvat vahingot.
Liséksi tutkijat kannustavat brandiyhteison johtajia jarjestaméaan hyodyllisen tiedon
niin, etta se on yhteisdn jasenille helposti saatavilla - esimerkiksi keraamalla jasenten
jakamat ongelmanratkaisut yhteen paikkaan, josta jasenet l6ytavat ne helposti. (Kuo
& Feng 2013)

Hyodyllisen siséallon tarjoamisen liséksi Sicilia ja Palazén (2008) korostavat, etta
brandiyhteisolla tulee olla viihdearvoa. Brandiyhteiséssa viihde syntyy hauskuuden ja
rentoutumisen kautta (Dholakia et al. 2004). Sicilia ja Palazén (2008) mukaan
viihteen tarjoaminen saa ihmiset palaamaan brandiyhteis6on kerta toisensa jalkeen,
kun taas hyoddyllinen sisalté saa kuluttajan kdymaan vain silloin kun han etsii
vastausta kysymykseensa. Tutkijat kehottavatkin  yrityksia jarjestamaan
brandiyhteisossa esimerkiksi vedonlyonteja ja arvontoja tai kehittamaan online
pelejad. Mathwick ja Rigdon (2004) mukaan viihde edistdd positiivisten
brandikokemusten syntymistd, jotka vaikuttavat kuluttajan asenteeseen ja mielikuviin

brandia kohtaan.
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2.1.2. Interaktiivisuuden edistdminen

Vastoin Shang et al. (2006) nakemystd, Sicilia ja Palazén (2008) epailevat, etta
informaationtarvetta vielakin tarkeampi motivaattori brandiyhteiséon liittymiseen on
sen tarjoama mahdollisuus sosialisoitua. Brogin (2014) mukaan bréandiyhteistt
tarjoavatkin yritykselle tehokkaita keinoja luoda sosiaalista arvoa kuluttajille.
Yrityksen  tehtdvana on luoda brandiyhteison  jasenille  puitteet olla
vuorovaikutuksessa seka yrityksen (McAlexander et al. 2002) etté toistensa (Sicilia &
Palazon 2008) kanssa. Sicilia ja Palazon (2008) mukaan kuluttajan suhde toisiin
kuluttajiin on jopa tarkedmmassa roolissa kuin kuluttajan suhde brandiin tai
yritykseen. He vaittavat, ettd ilman jasenten keskinaistd suhdetta brandiyhteisolla ei

ole mahdollisuutta menestya.

Kuo ja Feng (2013) mukaan yrityksella on monia keinoja edistaa interaktiivisuutta
brandiyhteisdssa. Se voi esimerkiksi luokitella foorumikeskustelut eri kategorioihin,
jotta jasenten on helpompi osallistua heitd kiinnostaviin keskusteluihin. Myo6s
ryhmékeskustelumahdollisuuden tarjoaminen edistaa vuorovaikutusta
brandiyhteisdssa. (Kuo & Feng 2013) Muita yrityksen keinoja stimuloida jasenten
interaktiivisuutta on kysymyksien esittaminen (Kozinets et al. 2008; Fournier & Lee
2009), puheenaiheiden ehdottaminen (Sicilia & Palazon 2008) ja Kkilpailujen
jarjestaminen. Ind et al. (2013) tutkimuksen mukaan brandiyhteison interaktiivisuutta
edistdéd myos, jos yritys onnistuu luomaan jasenille tunteen vastavuoroisuudesta.
Yrityksen kannattaakin siis aktiivisesti vastata kysymyksiin (Kuo & Feng 2013), ottaa
osaa keskusteluihin ja antaa palautetta jasenten ideoista (Ind et al. 2013).
Vastavuoroisuus on tarkeda koska se saa jasenet tuntemaan itsensa arvostetuiksi,

mika motivoi jasenia vuorovaikutukseen yhteiséssa (Ind et al. 2013).
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2.1.3. Osallistaminen

Quinton (2013) ottaa huomioon vuorovaikutuksen laajuuden, tasot ja jatkuvuuden,
jotka digitaalinen media mahdollistaa. Han kehottaa yrityksia kannustamaan
kuluttajia ns. monitasoisiin interaktioihin, jotta brandi saisi mahdollisimman paljon
nakyvyyttad (Quinton 2013). Esimerkkina monitasoisesta interaktiosta monet yritykset
jarjestavat kampanjoita sosiaalisessa mediassa, joissa kannustetaan kuluttajia
jakamaan sisaltod yritykseen liittyen. Esimerkiksi ystavanpaivana 2015 BikBok
jarjesti Instagram kampanjan, jossa kehotettiin ottamaan pusukuva tunnisteella
#leaveyourkiss. Jokaisesta pusukuvasta BikBok lahjoitti euron Vietnamiin tyttdjen
koulutuksen hyvaksi. Instagramissa jaettu kuva on monitasoinen interaktio, silla se ei
ole pelkastaan yrityksen ja kuluttajan valinen vuorovaikutus, vaan ulottuu myos

esimerkiksi kuluttajan [&hipiiriin.

Jasenten osallistaminen on tarkeaa brandiyhteisbn menestymisen kannalta. Kuo ja
Feng (2013) kehottavat yrityksid tarjoamaan brandiyhteison jasenille erilaisia
aktiviteetteja. Jasenet odottavat saavansa monia etuja olemalla mukana
brandiyhteisdssa ja tutkijoiden mukaan juuri brandiyhteison tarjoamat aktiviteetit ovat
tehokkain tapa vastata naihin odotuksiin. Yhteison jasenet voivat hyotya seka online
etta offline aktiviteeteista, mikéa lisda heidan sitoutumista bréandiyhteis6on ja brandiin.
Liséksi tutkijat kehottavat brandiyhteison yllapitajia antamaan yhteisén jasenille
mahdollisuuden omien aktiviteettien jarjestamiseen. Tama lahestymistapa
mahdollistaa brandiyhteison nopean kasvun ja pitkan aikavalin toiminnan. Yritys voi
my0s tarjota tukea tai resursseja jasenten aktiviteetteihin ja siten viestia jasenille
valittavansa bréandiyhteiststa. Tallainen lahestymistapa motivoi uusia kuluttajia
littymaan brandiyhteisdon ja lahentaa suhdetta brandin, yhteison ja kuluttajien valilla.
(Kuo & Feng 2013)
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2.1.4. Kontrollointi

Yritysten tulee siis olla aktiivisia brandiyhteison yllapitAmisessa, mutta kuinka paljon
niiden kannattaa pyrkia kontrolloimaan yhteis6a? McWilliam (2000) tutkimuksen
mukaan yrityksen liialliset pyrkimykset hallita brandiyhteisén sisadltoa alentavat
jadsenten sitoutumista ja kiinnostusta yhteis6a kohtaan. Esimerkiksi negatiivisten
kommenttien sensurointi aiheuttaa helposti kielteisen reaktion bréndiyhteisén
jasenissa. Yhteison liiallinen kontrollointi vahentaa jasenten osallistumista ja saattaa
ajaa heidat perustamaan omia, epavirallisia yhteis¢ja. (McWilliam 2000) Yrityksen
taytyy siis pystyad hyvaksymaan vallan siirtyminen kuluttajille (Quinton 2013), jotta se
voi luoda kiinnostavan bréandiyhteison.

Quintonin (2013) mukaan sekd yritysten ja kuluttajien vélista ettd kuluttajien
keskinaista vaittelyd tulisi nimenomaan rohkaista. Yrityksen tulisi kannustaa ihmisia
avoimeen keskusteluun brandista ja seka positiiviset ettd negatiiviset huomiot tulisi
ottaa vastaan. (Quinton 2013) Sen lisaksi ettd tdma "sananvapaus” lisaa jasenten
sitoutumista ja kiinnostumista brandiyhteis6a kohtaan (McWilliam 2000), vaittely
auttaa organisaatiota muodostamaan uudenlaisia kasityksia, Quinton selittaa.
Vaittelyn myota kuluttaja tulee osaksi brandin hallintaa. Quintonin luomassa
yhteis6paradigmassa kuluttajan osuus bréndin hallinnassa nahdaankin positiivisena

mahdollisuutena. Liséksi vaittely edistad brandiautenttisuutta (Quinton 2013).

Myds Ind et al. (2013) ja Fournier ja Lee (2009) mukaan yritysten tulee vastustaa
kiusausta kontrolloida brandiyhteis6a. Sen sijaan yritysten tulisi ohjailla
brandiyhteisda kevyesti ja avoimesti (Fournier & Lee 2009). Tall6in jasenet tuntevat
itsensd vapaiksi toteuttamaan itsedan seka osallistumaan keskusteluihin ja
aktiviteetteihin (Ind et al. 2013).
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2.2. Mahdollisuudet

Virtuaaliset brandiyhteisot tarjoavat yrityksille monia erilaisia mahdollisuuksia. Monet
tutkijat ovat korostaneet mahdollisuutta asiakassuhteen syventamiseen (Arora 2009),
brandiuskollisuuden edistamiseen (Cova & Pace 2006; Jang et al. 2008) ja
positiiviseen word-of-mouth viestintaan (McAlexander et al. 2002; Arora 2009).
Liséksi brandiyhteison avulla voidaan edistdd brandin autenttisuutta (Arora 2009) ja

ottaa kuluttajat mukaan tuotekehitykseen sekéa brandin luomiseen (Ind et al. 2013).

2.2.1. Asiakassuhteen syventaminen

Virtuaalinen brandiyhteis6 mahdollistaa yrityksen tehokkaan viestinnan asiakkaiden
suuntaan (Jang et al. 2008) ja siksi yritys voikin yhteisén kautta vahvistaa sidetté
brandin ja asiakkaan valilla (Arora 2009). Brandiyhteis6jen kautta yrityksen on
mahdollista kehittdd sek& emotionaalinen ettd rationaalinen suhde asiakkaan ja
brandin valille (Arora 2009). Nutellan virtuaalinen brandiyhteis6 my Nutella The
Community on hyva esimerkki yhteisosta, joka vahvistaa jasenten emotionaalista
suhdetta brandiin. Brandiyhteisdssa jasenia kannustetaan ilmaisemaan tunteitaan
Nutellaa kohtaan ja siten heidan tunnesiteensa brandia kohtaan voimistuu. (Cova &
Pace 2006) Rationaalinen suhde taas liittyy kuluttajan arvioon esimerkiksi tuotteiden
ja palvelun laadusta seka hinnasta (Martesen & Gronholdt 2004). Naihin
brandiyhteisd voi vaikuttaa esimerkiksi luomalla positiivisia mielikuvia ja antamalla
kuluttajille mahdollisuuden n&ahda toistensa kirjoittamia arvosteluja yrityksen

tarjoomasta.

Emotionaalinen ja rationaalinen suhde brandiin synnyttaa yhteenkuuluvuuden
tunteen asiakkaan, brandin ja muiden asiakkaiden vélille. Tama yhteenkuuluvuuden
tunne parantaa brandin asemaa mutta usein samalla myds heikentaa kilpailevan
brandin asemaa (Arora 2009). Ennen pitkd& brandiyhteison vahvistama side

asiakkaan ja brandin valilla synnyttaa brandiuskollisuutta.
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2.2.2. Brandiuskollisuus

Monet tutkimukset osoittavat, ettd brandiyhteison avulla voidaan kehittda
brandiuskollisuutta (Martesen & Gronholdt 2004; Amine & Sitz 2004; Rosenbaum et
al. 2005; Thompson & Sinha 2008). Oliverin (1999, 34) mukaan uskollisuudessa on
kyse syvaluontaisesta henkilokohtaisesta sitoumuksesta suosia bréndia jatkuvasti.
Brandiuskollisuutta edistad se sosiaalinen suhde, minkd jasen muodostaa bréandiin
brandiyhteisdn kautta (Cova & Pace 2006; Jang et al. 2008).

Brandiuskollisuus on olennaista asiakassailyvyyden kannalta (Groénroos 1989), silla
uskollinen asiakas ostaa brandin tuotteita toistuvasti (Arora  2009).
Brandiuskollisuuden tarkeys korostuu kilpailullisessa ymparistossa, jossa asiakkaalla
on paljon vaihtoehtoja ja brandin vaihtaminen on siten helppoa. Yritysten taistelu
uskollisista asiakkaista onkin siksi tana paivana kovaa. Jotta yritys voi luoda
kestavan kilpailuedun, sen taytyy onnistua muodostamaan asiakkaan ja brandin
vdlille kestava emotionaalinen side ja juuri tastd brandiuskollisuudessa on kyse.
(Martesen & Gronholdt 2004)

Brandiyhteisdjen kautta saavutettu brandiuskollisuus ei ainoastaan vahvista
asiakkaan bréandivalintaa vaan myo6s heikentdd kilpailevan brandin asemaa.
Toisinaan brandiyhteison jasenet kayttaytyvat negatiivisesti muita brandeja kohtaan,
pyrkimyksissdaan parantaa oman brandinséd asemaa markkinoilla. (Kuo & Feng 2013)
Tata ilmiota kutsutaan vastustavaksi bréandiuskollisuudeksi (Muniz & Hamer 2001).
Vastustavasti brandiuskolliset asiakkaat valttavat toisten brandien tuotteiden
ostamista ja saattavat jopa ilmaista vihamielisyyttd muita bradndeja kohtaan (Kuo &
Feng 2013). Vastustava bréandiuskollisuus on helposti havaittavissa muun muassa
automerkkien brandiyhteisdissa. Esimerkiksi monet Saab brandiyhteisén jasenet
vastustavat Volvoa (Muniz & O’Guinn, 2001). Amine ja Sitz (2004) ovat havainneet
vastustavaa brandiuskollisuutta myds Nikonin ja Canonin brandiyhteisdjen jasenten

valilla.
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2.2.3. Positiivinen e-WOM

Kun samasta asiasta kiinnostuneet ihmiset ryhmittyvat yhteisoksi, syntyy yhteishenki
ja jasenet alkavat luonnollisesti jakaa kokemuksiaan. Brandiyhteison jasenet jakavat
heiddan myonteiset brandikokemuksensa muiden asiakkaiden sekd potentiaalisten
asiakkaiden kanssa ja nain syntyy positiivista word-of-mouthia. (Arora 2009; Jang et
al. 2008; Shang et al. 2006; Luedicke 2006) Henning-Thurau (2004, 39) mukaan
elektroninen word-of-mouth eli e-WOM on "mika tahansa positiivinen tai negatiivinen
lausunto jonka on tehnyt potentiaalinen, tamanhetkinen tai entinen asiakas,
tuotteesta tai yrityksesta, mikd on saatavilla lukuisille ihmisille ja instituutioille
internetin kautta”. BrandiyhteisO aktiivisesti kannustaa sen jasenid positiivisen word-
of-mouthin levittamiseen (Amine & Sitz 2004; Jang et al. 2008) herattamalla
keskustelua brandista. Lisaksi positiivisen word-of-mouthin levittdmisen voidaan
ajatella liittyvan jasenten moraaliseen velvollisuuteen (Muniz & O’Guinn 2001)
brandid kohtaan. Jasenet kokevat velvollisuudekseen puolustaa ja ylistéa brandia

muille.

Brandiyhteisbn jasenet toimivat siis erdanlaisina brandin sanansaattajina ja
puolestapuhujina (McAlexander et al. 2002; Arora 2009), mikd toimii mainontana
yritykselle. Tseng (2013) tutkimus osoittaa, etta positivinen e-WOM edistaa
kuluttajan aikomusta ostaa brandin tuotteita. Online brandiyhteisot ovat usein
avoimia kaikille, joten jasenten levittdma positivinen e-WOM saavuttaa myos
potentiaaliset asiakkaat ja siten auttaa yritystd saamaan uusia asiakkaita - ilman
ylimaaraisia attraktiokustannuksia (Arora 2009). Internetissa sana levidaa nopeasti
laajalle joukolle ihmisia, joten positiivisella e-word-of-mouthilla voidaan olettaa olevan
suhteellisen suuri vaikutusvalta. Esimerkiksi Facebookissa saatavilla olevat jaa - ja
tykkaa napit mahdollistavat sisalléon jakamisen reilulle biljoonalle sosiaalisen median
kayttajalle (Facebook 2015). Liséksi tutkimusten (Bettman 1973; Srinivasan &
Ratchford 1991; Chen & Xie 2008) mukaan kuluttajat etsivat tietoa yrityksesta ennen
ostopdatostd ja siksi kuluttajien arvioinneilla onkin suuri merkitys yrityksen
myynteihin. Tama kaikki viittaa sosiaalisen median suureen potentiaaliin

markkinointitarkoituksissa (Brogi et al. 2013). Brandia koskeva e-WOM viestinta siis
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auttaa yritystd uusasiakashankinnassa, mutta lisédksi sitouttaa jo olemassa olevia
asiakkaita yha tiukemmin brandiin. Lisdksi koska kyse on kuluttajien vilpittoméasta
sanasta eika yrityksen mainospuheesta, elektroninen word-of-mouth edistad brandin

uskottavuutta eli brandiautenttisuutta.

2.2.4. Brandiautenttisuus

Fournier ja Lee (2009) mukaan vyksi bréandiyhteison hyodyista on
brandiautenttisuuden edistdminen. Brandiautenttisuus voidaan maaritella kuluttajan
positiiviseksi tunteeksi siitd, etta brandi on autenttinen (Edwards 2010). Taman
paivan maailmassa kuluttajat ovat tarkkoja yrityksen tiedonannon vilpittomyydesta
(Edwards 2010). Yrityksen viestinndn luotettavuudesta ollaan yha skeptisempia
(Edwards 2010) ja kuluttajat ovat alkaneet etsia autenttista, alkuperéista, aitoa,
vilpitonta brandia (Pine & Gilmore 2007, 1).

Online brandiyhteisd edistda brandiautenttisuutta, koska siella annetaan kuluttajille
sananvapaus, olettaen ettéa yhteisossa ei sensuroida kritiikkia tai muuten negatiivisia
kommentteja. Shang et al. (2006) mukaan uskottava, osallistumiseen kannustava
brandiyhteisd onkin brandin kannalta usein parempi vaihtoehto kuin yhteis6, jossa
tuputetaan jasenille pelkkia positiivisia brandiviesteja. Kuluttajien bréandiyhteiséssa
jakamia kokemuksia brandista ja sen tuotteista pidetaan luotettavana, koska heilla ei
oleteta olevan intressia markkinoida brandia (Prendergast et al. 2010). On siis
selvaa, etta kuluttajat luottavat enemman toisiin kuluttajiin kuin tuntemattomaan
yritykseen, etenkin suhteen alkuvaiheessa. Taman vuoksi yrityksen kannattaakin
perustaa virtuaalinen bréandiyhteiso, jonka kautta asiakkaat voivat esimerkiksi etsia
tietoa brandista ennen ostopaatdsta. Brandiautenttisuus on erityisen tarkeaa kun
kyseessa on globaali yritys, koska luotto tuntemattomaan ulkomaalaiseen yritykseen

on viela huonompi, jolloin muiden kuluttajien sanan téarkeys painottuu. (Arora 2009)
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Antamalla kuluttajille sananvapauden yritys tavallaan nayttdd ettei silla ole mitaan
salattavaa. Toisin sanoen se nayttda olevansa aito, autenttinen ja siten kuluttajan
luottamuksen arvoinen. Taman luottamuksen kautta brandiautenttisuus auttaa

yritysta saamaan brandiuskollisia asiakkaita (Edwards 2010).

2.2.5. Co-creation

Monet yritykset ovat ottaneet online brandiyhteisot kayttoon pyrkimyksissaan luoda ja
yllapitaad laheisia suhteita asiakkaisiinsa (Mathwick 2006), mutta jotkut yritykset ovat
vieneet bréandiyhteistjenséd hyoddyntamisen vieldkin pidemmalle ottamalla asiakkaat
mukaan brandin rakentamiseen ja uusien tuotteiden kehittamiseen (Ind et al. 2013).
Ind et al. (2013) mukaan co-creation termilla tarkoitetaan prosessia, jossa kuluttajat
ja yrityksen johto seka tyontekijat tuodaan yhteen rakentamaan brandid ja luomaan
uusia tuotteita. Siin& on siis kyse innovaatioprosessin avaamisesta sisallyttamalla
prosessiin ulkoisia kompetensseja internetin valityksella (Chanal & Caron-Fasal
2008).

Brandiyhteisd onkin erinomainen kanava saada arvokkaita ideoita asiakkailta ja siten
kehittaa lilkketoimintaa (Jang et al. 2008; Brogi et al. 2013; Ind et al. 2013) Cheng et
al. (2013) korostavat, ettéa verkossa toimivat brandiyhteisét ovat tadnd paivana yksi
tarkeimmista luovuuden lahteista. Liséksi brandiyhteis6 on myos yritykselle tarkean
markkinatiedon lahde: sen Kkautta yritys saa tietoa kuluttajien tarpeista,
preferensseistd ja toivomuksista (Brogi 2014). Brandiyhteis6 tarjoaa siis
monimuotoisen ja luovan ympariston, joka voi auttaa yritystd kehittamaan
relevantimpia ja innovatiivisempia tuotteita kuluttajille (Ind et al. 2013; Hatch &
Schultz 2010)

Lego Mindstorms ja MyStarbucksldea.com ovat esimerkkejd yritysten luomista
verkkoyhteisoista, joiden tarkoituksena on saada palautetta ja ideoita

tuotekehitykseen ja mainoskampanjoihin. Skittles on vienyt co-creationin vield
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askelta pidemmalle suunnittelemalla yrityksen verkkosivut kokonaan open source -
periaatteelle. Yritys hyddyntaa brandiyhteistjansa tuomalla niista kuluttajien luomaa
sisdltdéa editoimattomana suoraan Skittlesin verkkosivustolle. Sisaltdd tuodaan muun
muassa Facebookista, Wikipediasta ja Twitterista. Skittlesin esimerkissa kuluttajat
otetaan tuotekehityksen lisdksi mukaan myos brandin rakentamiseen. (Fournier &
Avery 2011)

Co-creation voi parhaillaan johtaa menestyksellisiin innovaatioihin ja uusiin
liketoimintamahdollisuuksiin (Prahalad & Ramaswamy 2004). Taman vuoksi on
tarkeaa, etta kuluttajat nahdaan kiinteana ja olennaisena osana brandia (Ind et al.
2013). Brogi et al. (2013) lisdksi huomauttavat, etta virtuaalisen brandiyhteison
jasenet edustavat yrityksen aktiivisinta sidosryhmaa ja siksi heidan ideoidensa
kehittdminen ja toteuttaminen voi hyvinkin nostaa yrityksen arvoa. Ei siis ihme, etta
brandaaminen ei ole enaa pelkastaan yrityslahtdinen prosessi, vaan tana paivana

otetaan kaikki sidosryhméat mukaan arvon luomiseen (Merz et al. 2009).

2.3. Haasteet

Aiemmat tutkimukset ovat paaasiassa keskittyneet virtuaalisten brandiyhteisdjen
tarjoamiin hyotyihin ja nain ollen niiden negatiiviset vaikutukset ovat jaaneet
vahemmalle huomiolle. Kirjallisuudesta ilmenee kuitenkin  my6s joitakin
brandiyhteisoihin liittyvid haasteita yrityksen kannalta. Monet online bréandiyhteiséjen
haasteet kumpuavat informaatioteknologioiden aiheuttamasta vallan siirtymisesta

yrityksilta kuluttajille.

2.3.1. Negatiivinen e-WOM ja trash talk

Kuluttajien verkostosta voi olla bréandille paljon hyotyd, mutta mita tapahtuu kun
joukko kriittisia kuluttajia verkostoituu keskenaan? Web 2.0 tarjoaa teknologiat myo6s

kriittisten kuluttajien verkostoitumiseen, mika voi aiheuttaa suurta haittaa brandille
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(Fournier & Avery 2011). Fournier ja Avery (2011) ja McWilliam (2000) korostavatkin,
ettd web 2.0 teknologioita ei rakennettu bréndeille vaan ihmisille. Fournier ja Avery
(2011) vaittavat, etta internetin tarjoamista skaalaeduista on hyétya nimenomaan
kuluttajille ja sitd vastoin haittaa yrityksille. Tutkijat karjistaen toteavat, ettd brandin
rakentaminen on muuttunut brandin suojelemiseksi ja brandin arvossa ei ole enaa
kyse tuotoista vaan riskienhallinnasta. Kriittisten kuluttajien viestintaé on

kahdenlaista: negatiivista e-word-of-mouthia seka trash talkia.

Brandiyhteisd tarjoaa otollisen foorumin negatiivisen word-of-mouthin ilmaisulle.
Tseng (2013) tutkimuksen mukaan negatiivisella word-of-mouth viestinnalla on
merkittava vaikutus kuluttajan aikomukseen ostaa bréandin tuotteita tulevaisuudessa,
kun taas positiivisen word-of-mouthin vaikutus on huomattavasti pienempi. Hanen
mukaansa kuluttajat ovat siis herkempid negatiivisen word-of-mouthin vaikutukselle
ja nain ollen siita voi koitua suurta haittaa yrityksen liiketoiminnalle. Hickman ja Ward
(2007) mukaan negatiivinen e-WOM on Kkuitenkin jossain maarin yrityksen
kontrolloitavissa, koska se kumpuaa asiakkaan negatiivisesta kokemuksesta brandin
kanssa.

Hickman ja Ward (2007) esittelema kasite trash talk liittyy tutkielmassa aiemmin
mainittuun vastustavaan brandiuskollisuuteen (Muniz & O’Guinn 2001), joka on
tyypillista brandiyhteison jasenille. Trash talkissa toiselle brandille vastustavasti
uskolliset asiakkaat hakeutuvat kilpailevan brandin virtuaaliseen yhteis66n
levittAmaan negatiivisia brandiviesteja. Trash talkin taustalla ei ole word-of-mouthin
tavoin negatiiviset kokemukset brandista, vaan brandien kannattajaryhmien valinen
kilpailu. Silla on kuitenkin samanlainen haitallinen vaikutus yrityksen liikketoiminnalle
kuin negatiivisella word-of-mouthilla. Hickman ja Ward (2007) mukaan trash talk on
yrityksen kontrollin ulkopuolella, koska se kumpuaa kuluttajien pyrkimyksesta
positiivisesti differoida itseaan kilpailevien brandien kannattajista. (Hickman & Ward
2007)
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Kuluttajat eivat aina toimi brandin intressien mukaisesti. Porschen esitteleméa
alabrandi Cayenne SUV sai huonon vastaanoton Porchen virtuaalisessa
brandiyhteisdssa, kun jasenten mielesta uusi auto ei vastannut Porchen brandin
arvokkuutta. Taman seurauksena nama "aitojen Porchien” kannattajat protestoivat
uutta alabréndia vastaan ja alkoivat syrjia Cayennen kuskeja brandiyhteisdssa.
Porche vastasi tahan mainoskampanjalla, jonka tarkoituksena oli viestittaa etta kaikki
Porchet — mukaan lukien Cayenne — ovat yhtd arvostettuja. Kampanja kuitenkin
pahensi tilannetta entisestaan ja kritiikki levisi aina perinteiseen mediaan asti, mika
lopulta vaikutti Porchen brandipddomaan alentavasti. (Avery 2007; Fournier & Avery
2011)

2.3.2. Kasvavat odotukset

Brandiyhteistn jasenet odottavat ns. vastapalvelusta omistautumisestaan brandille ja
nain ollen myds heidan odotukset brandin omistamaa yritystd kohtaan kasvavat.
Jasenet odottavat yritykseltd muun muassa tukea ja sita, etta yritys kuuntelee heita ja
vastaa heille. Lisdksi laatulupauksen pitdmisen vaatimus korostuu: jos muiden
asiakkaiden suosituksista ja yrityksen laatulupauksesta huolimatta tuote ei tayta
asiakkaan odotuksia, on olemassa riski negatiivisiin brandiassosiaatioihin ja arvioihin.
(Arora 2009; Martesen & Gronholdt 2004; Ind et al. 2013) Toisaalta Berryn (1995)
mukaan bréandiyhteison jasenet antavat helpommin anteeksi esimerkiksi mahdolliset

tuoteviat tai huonon palvelun.

2.4. Yhteenveto

Internetin ja interaktiivisten teknologioiden my6ta on syntynyt tarve uudenlaiseen
brandiajatteluun. Virtuaaliset brandiyhteis6t ovatkin erinomainen keino vastata
digitalisoitumisen tuomiin muutoksiin ja kuluttajien uusiin tarpeisiin. (Christodoulies
2009; Hatch & Schultz 2010; Fournier & Lee 2009) Online brandiyhteisét syntyivat
perinteisten brandiyhteisdjen ja web 2.0 teknologioiden yhdistyessa. Tallaisia
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yhteisdja ovat esimerkiksi brandiyhteisoiksi perustetut internetsivustot (Fournier &
Avery 2011) ja brandiyhteisot sosiaalisessa mediassa (Laroche et al. 2012).

Brandiyhteison johtamisessa on tarkedd, ettéd kuluttajien yksilolliset ja sosiaaliset
tarpeet tyydytetaan (Fournier & Lee 2009). Shang et al. (2006) mukaan yksi
tarkeimmistd motivaatioista brandiyhteis66n liittymiseen on tiedontarve. Tahan yritys
pyrkii vastaamaan tarjoamalla hyodyllista siséltéd brandiyhteison jasenille. Liséksi
tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat tarvitsevat viihteellistd sisaltéa sitoutuakseen
yhteisoon pitkalla tahtaimelld. Kaikista suurimpana kuluttajan motivaationa nahdaan
kuitenkin sosiaaliset tarpeet. Yritys voi vastata naihin edistamalla vuorovaikutusta ja
osallistamalla kuluttajia bréandiyhteison aktiviteetteihin. (Sicilia & Palazon 2008; Brogi
2014; McAlexander et al. 2002; Kuo & Feng 2013) Liséksi virtuaalisen brandiyhteison
johtamisessa on tarkeaa valttaa liiallista kontrolloimista, jotta jAsenet tuntevat itsensa
vapaiksi osallistumaan aktiviteetteihin ja toteuttamaan itsedéan (McWilliam 2010; Ind
et al. 2013).

Taulukko 1. Yhteenveto kuluttajan motivaatioista ja yrityksen toiminnasta

KULUTTAJAN MOTIVAATIO YRITYKSEN TOIMINTA
Informaationtarve Hyddyllisen tiedon tarjoaminen
Viihteen haku Viihteen tarjoaminen

Sosiaalinen & yhteenkuuluvuuden tarve Interaktiivisuuden edistaminen &

osallistaminen

Vapaus & itsensa toteuttaminen Kontrollin valttdminen

Virtuaaliset bréndiyhteisott tarjoavat lukuisia mahdollisuuksia online brandaamiseen.

Ensimmaiseksi, brandiyhteisét tarjoavat mahdollisuuden vahvistaa asiakkaan ja
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brandin valista sidettd (Arora 2009). Tama vahvistunut side johtaa ennen pitkaa
parempaan brandiuskollisuuteen (Cova & Pace 2006; Jang et al. 2008).
Brandiuskolliset kuluttajat puolestaan toimivat positiivisen word-of-mouthin levittajina
(McAlexander et al. 2002; Arora 2009). Elektroninen word-of-mouth tarjoaa
yritykselle kustannustehokkuutta (Arora 2009) ja viestittda kuluttajille brandin
autenttisuudesta (Fournier & Lee 2009). Lisaksi brandiyhteis6t mahdollistavat
kuluttajien osallistamisen tuotekehitykseen ja jopa brandin luomiseen (Ind et al.
2013).

Virtuaalisiin brandiyhteisoihin liittyy toki myds haasteita yrityksen kannalta. Suurena
haasteena on kuluttajien yhteisbissa levittdma negatiivinen e-WOM ja trash talk.
Tutkimusten mukaan negatiiviset brandiviestit vaikuttavat oleellisesti muiden
kuluttajien ostopaattkseen, oli viestinnan taustalla sitten huonot kokemukset tai halu
parantaa oman brandin asemaa. (Tseng 2013; Hickman & Ward 2007) Haasteena
nahdaan myo6s brandiyhteisbn jasenten kasvavat odotukset yritysta kohtaan (Arora
2009; Martesen & Gronholdt 2004; Ind et al. 2013).
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3. CASE SUUNTO

Empiirisessd osuudessa tutkitaan ja analysoidaan virtuaalisten brandiyhteisdjen
hyodyntamistd Suunnon nakoékulmasta. Tarkoituksena on perehtya case yrityksen
brandiyhteisoihin ja niiden johtamiseen. Lisaksi tarkastellaan niitd mahdollisuuksia ja
haasteita, joita yhteis6t tarjoavat Suunnon bréandille. Empiriaosuus pohjautuu
padasiassa Suunnon digitaalisen markkinoinnin johtajan haastatteluun. Hanet
palkattiin rakentamaan Suunnolle virtuaalista brandiyhteiséa noin kahdeksan vuotta
sitten. Digitaalisen markkinoinnin johtajan lisdksi liiketoimintayksikén johtaja vastaili
yleisempiin kysymyksiin Suunnon brandista. Haastattelu (Liite 1) toteutettiin Suunnon

paakonttorilla Vantaalla maaliskuussa 2015.

Suunto on vuonna 1936 perustettu yritys, joka valmistaa urheilukelloja,
sukellustietokoneita ja urheiluinstrumentteja urheilijoille ja seikkailijoille. Tyontekijoita
yrityksessad on yli 400 ja brandin tuotteita myydaan yli sadassa maassa ympari
maailmaa. Suunto on osa Amer Sports Corporationia, jonka muita tytaryhtioita ovat

Salomon, Arc'teryx, Atomic, Wilson, Precor, Mavic ja Nikita. (Suunto 2014)

3.1. Suunnon brandi

Suunnon liiketoimintayksikon johtajan mukaan Suunto on intohimoisesti omaan
lajiinsa suhtautuvan ihmisen bréandi. Suunto pyrkii olemaan hallitseva brandi
kahdessa elementissd: pinnan alla merten syvyyksissd ja toisaalta vuorten
korkeuksissa. Haastateltavan mukaan brandi innostaa ja kannustaa harrastamaan
love of the life -harrastusta, mika se sitten kenelldkin on. Suunnon visio on olla
seikkailu-urheilun halutuin  brandi. Liiketoimintayksikon johtaja korostaa, etta

tavoitteena ei ole olla suurin, mahtavin tai komein, vaan nimenomaan halutuin.



25

YDIN

Suunto =
seikkailu

KOHDERYHMA
Seikkailijat
OMINAISPIIRTEET

Autenttisuus, luotettavuus & inspiroivuus

AINUTLAATUISUUS
Tuote: sophisticated roughness

Brandi: inspiroi seikkailuun

PERUSTARPEET

Tuote: laatu, helppokayttbisyys & parantaa suoritusta

Brandi: tunnettuus, saatavuus & houkuttelevuus

Kuva 2. Suunnon brandipyramidi

Kuvan 2. brandipyramidi kuvaa Suunnon brandia yrityksen nakoékulmasta.
Liiketoimintayksikon johtajan mukaan pyramidista kumpuaa se, mitd kuluttajille
viestitddn: "Se on siella pohjalla, olivat markkinointikeinot mita tahansa”. Brandin
ydin, eli sisimmé&inen olemus, on seikkailu, mikad nakyy brandipyramidissa ylimpana.
Suunto haluaa, ettd kun kuluttajat ajattelevat Suuntoa, he ajattelevat seikkailua ja
kun kuluttajat ajattelevat seikkailua, he ajattelevat Suuntoa. Suunto méaarittelee

kohderyhmakseen seikkailijat, mika nakyy brandipyramidissa toisiksi ylimpana.
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Seikkailijoilla tarkoitetaan urheilijoita, jotka tavoittelevat vaihtelua, uusia kokemuksia
ja seikkailua. Seikkailijat esimerkiksi etsivat uusia lenkkipolkuja ja saattavat varata
matkan sukellusta tai kiipeilya varten. Suunto kokee toimivansa niche markkinassa,
koska se keskittyy nimenomaan seikkailu-urheiluun. Kohderyhman alapuolella
pyramidissa nakyy Suunnon brandin ominaispiirteet. Tarkein néista on autenttisuus,
eli se ettd brandi ja sen tuotteet ovat uskottavia ja aidosti seikkailu-urheilua varten.
Toisiksi tarkein ominaispiirre on luottamuksen heréttaminen — extreme olosuhteissa
on hyvin tarkeaa, etta laitteesta saatava tieto on luotettavaa. Kolmanneksi Suunnon

brandi inspiroi ihmisia seikkailuun.

Brandiominaisuuksien alla pyramidissa on brandin ainutlaatuisuus. Suunto pyrkii
differoimaan, eli erottumaan kilpailijoistaan sek&a brandin ettd toisaalta myo6s tuotteen
kautta. Brandi erottuu kilpailijoista siten, ettd se inspiroi ihmisid elaman pieniin ja
suuriin seikkailuihin. Suunnon tuotteet taas pyrkivat erottumaan olemalla seka
alykkaita ettd ‘’raffeja” (sophisticated roughness). Haastateltavan mukaan
markkinoilla on paljon tuotteita, jotka ovat joko &alykkaita tai raffeja, mutta Suunto
pyrkii olemaan seka ettd. Kenesta Suunto sitten pyrkii erottumaan, eli ketkd ovat
Suunnon Kkilpailijoita? Liiketoimintayksikon johtajan mukaan kilpailijoita 16ytyy
luksuskellojen valmistajista urheilukellojen ja alykellojen valmistajiin. Alimmaisena
pyramidissa ovat perusasiat, joiden tulee olla kunnossa ensimmaisena. Tuotteen
osalta nama ovat laatu ja helppokayttoisyys. Lisaksi tuotteen taytyy auttaa asiakasta
tulemaan voimakkaaksi, nopeammaksi tai paremmaksi lajissaan. Brandin osalta

kunnossa tulee olla tunnettuus, saatavuus ja houkuttelevuus.

Haastattelun perusteella voisi ajatella, ettd Suunnolla on kolme tapaa segmentoida.
Ensimmainen tapa on jaotella kuluttajat segmentteihin sen mukaan, mika motivaatio
on heidan urheilunsa taustalla. Talléin segmentteja on neljd, jotka Suunto nimeaa
seuraavasti: burn, beat, play ja adventure. Burn segmentissa ihminen liikkuu oman
hyvinvoinnin parantamiseksi, han esimerkiksi haluaa laihtua tai vain yleisesti voida
paremmin. Beat segmentissa asiakasta motivoi itsensa ja muiden voittaminen. Play
segmenttiin kuuluvat urheilevat niin sanotusti huvin vuoksi: koska se on siistia ja

hauskaa. TAma motivaatio on ominaista esimerkiksi lumilautailijoille ja sukeltajille.
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Neljas ja Suunnolle tarkein segmentti on adventure, jossa urheiluun motivoi uudet
kokemukset ja seikkailun hakeminen. Suunnon fokus on siis tassa
seikkailusegmentissd ja muut segmentit toimivat ikdan kuin mausteina. Suunto
haluaa tuoda itseddn tykd seikkailukulman kautta myds muiden segmenttien
edustajille: "Tehdaan uskottavia sykemittareita mutta ne nayttavat, tuntuvat ja

maistuvat seikkailulta”, liiketoimintayksikon johtaja toteaa.

Toinen Suunnon segmentointitapa on jakaa asiakkaat sen perusteella, mita
urheilulajia he harrastavat. Tassd mielessa Suunnolla on seitseman segmenttia:
juoksijat, pyorailijat, sukeltajat, triathlonistit, uimarit, kiipeilijat ja hiihtajat/laskettelijat.
Naistd kaksi tarkeintd segmenttia ovat sukeltajat ja Kiipeilijat. Liiketoimintayksikén
johtajan mukaan tama segmentointitapa ei kuitenkaan kerro motivaatiosta toiminnan
taustalla, mikd taas paljastaa miten kuluttaja houkutetaan bréandilla. Kolmanneksi
Suunto segmentoi asiakkaitaan sen perusteella, kuinka intohimoisesti ja vakavasti he
suhtautuvat lajiinsa. Talléin Suunnolla on kaksi segmenttia: ydinkuluttajat ja pyrkijat
(aspirers). Naistd Suunto keskittyy ensisijaisesti ydinkuluttajiin, jotka suhtautuvat
lajiinsa intohimoisesti ja melko vakavahenkisestikin. Suunto on kuitenkin lasna myo6s
pyrkijoiden segmentissa, ja tdhan segmenttiin panostetaankin kasvavissa maarin.
Pyrkijat inspiroituvat ydinkuluttajien toiminnasta ja haluavat itsekin olla osana sita,
vaikkakaan eivat yhta intensiivisesti kuin ydinkuluttajat. Pyrkijoille tarjotaan samoja
tuotteita kuin ydinkuluttajille, mutta my0s helppokayttdisempia ja teknisesti

vahemman intensiivisia laitteita.

3.2.  Suunnon brandiyhteisot

Suunto on hyvin kokenut bréndiyhteisén johtamisen suhteen: yritys perusti
ensimmaisen yhteisbonsa 2000 Iluvun alussa ensimmadisten virtuaalisten
brandiyhteisdjen joukossa. Virtuaaliset brandiyhteisét ovat Suunnolle erityisen
tarkeitd heidan tuotteidensa luonteen vuoksi. Haastateltavien mukaan urheilukellot
vaativat digitaalista palvelu-ulottuvuutta, koska asiakkaan kokemus ei synny

pelkdstddn urheilusuorituksen hetkella. Sen lisdksi kayttokokemusta rikastaa
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seikkailun dokumentoiminen ja kokemuksen jakaminen muiden kanssa. Urheilukellon
kayttokokemus on siis aivan erilainen kuin esimerkiksi urheilukenkien tai
kulutustavaroiden. Monesta Suunnon tuotteen ostajasta tulee automaattisesti
yhteison jasen, koska se tarjoaa tuotteen kaytolle aivan uusia ulottuvuuksia. Sita
vastoin esimerkiksi lenkkareiden ostajista huomattavasti pienempi prosentti liittyy
brandiyhteisoon. Toki jopa kulutustavaroillekin on mahdollista perustaa menestynyt
brandiyhteis®, kuten Nutella osoittaa (Cova & Pace 2006), mutta se on huomattavasti

vaikeampaa. Tassa mielessa Suunnolla on siis etulybntiasema.

Suunto tarjoaa kuluttajille kolmenlaisia virtuaalisia brandiyhteis6ja. Ensimmainen ja
Suunnolle tarkein yhteisd on Movescount niminen verkkosivusto. Movescount vaatii
rekisterditymisen mutta siihen voi liittyda kuka tahansa, eli se ei vaadi Suunnon
tuotteen omistamista. Tamé& mahdollistaa sen, ettd brandiyhteisd toimii joillekin
asiakkaille ensimmaisena linkkind Suunnon brandiin. Aroran (2009) mukaan kaikille
avoin brandiyhteisé auttaakin yritystd uusasiakashankinnassa. Liiketoimintayksikon
johtajan mukaan suurin osa Movescountin jasenistd on kuitenkin Suunnon tuotteen
omistajia. Suunto pyrkii Movescountilla parantamaan asiakaskokemusta tarjoamalla
lisdarvoa tuotteilleen. Movescount tarjoaa kayttajilleen hyodyllisia ja maksuttomia
palveluita, kuten mahdollisuuden pitdd liikuntapaivakirjaa, seurata edistymista,
suunnitella treeneja, 16ytdd uusia reittejd seké osallistua kilpailuihin ja tapahtumiin.
Liséksi jasenet jakavat toisilleen kuvia ja tietoja omista harjoituksistaan. Yksi
tarkeimmistd Movescountin  ominaisuuksista on mahdollisuus ladata Suunnon
urheilukelloon applikaatioita, eli uusia toimintoja. Sivustolla on my6s mahdollista
luoda oma applikaatio. Vaikka Movescount tarjoaakin laajasti erilaisia ominaisuuksia
ja tyokaluja, Suunto tunnistaa rajalliset mahdollisuutensa olla kaikenkattava yhteisd
tai palveluntarjoaja ja sen sijaan mieltdd olevansa o0sa laajempaa
urheiluekosysteemid.  Movescount onkin  integroitunut moneen  muuhun

urheilusovellukseen, esimerkiksi maailmalla tunnettuun Stravaan.

Toinen yhteisdmuoto on erilaiset sosiaalisen median kanavat. Suunnolla on Youtube,
Twitter, Facebook ja Instagram. Digitaalisen markkinoinnin p&allikon mielesta

sosiaalisen median yhteis6t eivat kuitenkaan synnyta yhteisollisyytta toivotulla
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tavalla. Kuluttajat eivat ole sosiaalisen median yhteisdissa yhta aktiivisia kuin
esimerkiksi Movescountissa. Sosiaalisen median yhteisbissa jasenet padasiassa
seuraavat Suunnon julkaisuja, osallistumatta itse sen enemp&d. Haastateltava
kuitenkin huomauttaa, ettd sosiaaliset mediat ovat erinomaisia siing, etta
#tunnisteiden avulla siséltbd saadaan siirrettyd niistd suoraan Suunnon
verkkosivuille. Kolmas yhteisollisyyden muoto onkin Suunnon omien verkkosivujen
sporttiosio, joka on jaettu seitsemaan osioon urheilulajien perusteella. Jokaisen lajin
sivulle nostetaan kuluttajien luomaa sisaltéa Movescountista ja sosiaalisen median
kanavista. Lisdksi  sporttisivuilta  10ytyy  julkaisuja ~ Suunnon virallisten
ambassadoreiden seikkailuista. Suunnon sporttisivut voittivat juuri European Digital

Communication Awardin.

3.3. Johtaminen

Haastateltavan mukaan Suunnon virtuaaliset brandiyhteisét johtavat paljon itse
itseaan. Talléin yrityksen suurimmaksi tehtavaksi jaa tyokalujen tarjoaminen seka
siséllén ohjaaminen haluttuun suuntaan. Suunnon digitaalisen markkinoinnin johtaja
on yhta mieltd tutkijoiden McAlexander et al. (2002) ja Sicilia ja Palazén (2008)
kanssa yrityksen roolista yhteisdssa. Hanen mukaansa yrityksen tehtavana on tarjota
foorumi vuorovaikutukselle, mika nakyy erilaisten tytkalujen tarjoamisena kuluttajille.
Movescountin reittisuunnittelutyékalu on esimerkki Suunnon tarjoamasta tyokalusta,
joka mahdollistaa C2C vuorovaikutuksen. Suunto pyrkii luomaan sellaisia tytkaluja,
jotka vaikuttavat positiivisesti Suunnon brandiin. "Luodaan mekanismeja, jotka
auttavat kuluttajia kertomaan bréndistd oikealla tavalla”’, haastateltava selittaa.
Lisédksi tyOkaluja pyritddn luomaan siten, ettd ne edistaisivat jasenten
interaktiivisuutta. Suunto kehittdd tyodkaluihin kokoajan lisdd mekanismeja, jotka
mahdollistavat esimerkiksi sen, ettd jasenet pystyvat tykkdamaan toistensa
julkaisuista ja kommentoimaan niitd. Vuorovaikutusta pyritddn edistimdan myos
kategorisoimalla bréndiyhteisdja, jotta jasenet loytaisivat helpommin itselleen
mieluisaa sisaltéa, kuten Kuo ja Feng (2013) kehottavatkin. Esimerkiksi Suunnon

sporttisivut on vastikaan jaoteltu seitsemaan osioon urheilulajien mukaan.
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Suunnolla siis selvasti tunnistetaan tarve interaktiivisuuden edistamiseen, mutta
my0s jasenten osallistamista pidetaan tarkedné. Haastateltavan mukaan #tunnisteet
ovat avainasemassa Suunnon brandiyhteisdjen jasenten osallistamisessa. Suunto
kannustaa jasenia julkaisemaan omaa sisaltoa kayttaen tiettyja #tunnisteita, joiden
avulla tadma sisaltd tuodaan sosiaalisen median kanavista suunto.comin
sporttisivuille. Tunnisteita hyddynnetdan myoés tuotesivuilla: kellojen kohdalla on aina
in action osio, jossa naytetaan kuluttajien Instagram kuvia tuotteesta kaytossa.
Digitaalisen markkinoinnin johtajan mukaan olennaisinta osallistamisessa onkin, etta

kuluttaja tietdd voivansa kayttaa tiettyd #tunnistetta.

Vuorovaikutusta edistavien tytkalujen tarjoamisen liséksi toinen tarkea tehtava on
haastateltavien mukaan kuluttajien luoman sisallon ohjaaminen haluttuun suuntaan.
Heidan mukaansa kuluttajien luomat julkaisut ovat Suunnon bréndiyhteisbissa
suuremmassa osassa kuin Suunnon itse luoma sisaltd. Tasta johtuen Suunnon
yhteisdjen johtamisessa tarkedmpéaa on sisallon ohjaaminen haluttuun suuntaan,
kuin oman sisalléon luominen. Siséltdd ohjaillaan esimerkiksi tekemaélla nostoja
kuluttajien Instagram julkaisuista Suunnon sporttisivuille. Suunnolla on myds
automaattisia mekanismeja sisallon ohjaamiseen. Tasta esimerkkind Movescount
yhteisdsta valikoituu julkaisut, joilla on eniten tykkayksida. Nama julkaisut nakyvéat
automaattisesti Movescountin etusivulla. Suunto pyrkii ohjaamaan sisaltbd myos
erilaisten kampanjoiden ja kilpailujen kautta, joissa kuluttajia pyydetaan julkaisemaan
siséltod tietyn teeman mukaisesti. Esimerkiksi sosiaalisen median yhteistssa
voidaan jarjestaa kilpailu, jossa jasenia kehotetaan kertomaan omista

juoksuseikkailuistaan tunnisteella #suuntorun.

Suunnon mukaan brandiyhteisén johtamiseen kuuluu kuitenkin myés oman sisallén
tarjoaminen. Shang et al. (2006) tutkimuksen mukaan suurin syy virtuaaliseen
brandiyhteisdon liittymiseen onkin halu saada tietoa brandistéd ja sen tuotteista.
Digitaalisen markkinoinnin paallikon mukaan brandiyhteis6 hoitaa myo6s jasenten
tiedontarpeen tyydyttdmisen osittain itsestddn. Haastateltavien mukaan kuluttajat
neuvovat toisiaan tuotteiden kéaytdssd ja vastailevat toisilleen tuotteiden

toimivuudesta tai toimimattomuudesta. TA&m& on ristiridassa Kuo ja Feng (2013)
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tutkimuksen kanssa, jonka mukaan harva brandiyhteison jasen jakaa yhteisossa
tietoa tuotteista tai opastaa muita tuotteiden kayttovaikeuksissa. Kuluttajien liséksi
jasenten tiedontarpeeseen vastaa Suunnon aktiivinen asiakastuki sosiaalisen median
yhteisdissa. Lisaksi Suunto itse tuottaa yhteistn jasenille hyodyllista urheiluaiheista
siséltdd, esimerkiksi juoksuvinkkeja. Teoriaosuudessa korostetaan, etta
brandiyhteison tulee hyodyllisen informaation liséksi tarjota jasenilleen viihdearvoa
(Sicilia & Palazon 2008), joka syntyy hauskuuden ja rentoutumisen kautta (Dholakia
et al. 2004). Sicilia ja Palazon (2008) mukaan viihde saa ihmiset palaamaan
brandiyhteis6on kerta toisensa jalkeen, kun taas hyddyllinen sisdltd saa kuluttajan
kdymaan vain silloin kun han etsii vastausta kysymykseensa. Vaikuttaa kuitenkin
siltd, ettda Suunto pyrkii sitouttamaan jasenia brandiyhteis6on tarjoamalla
nimenomaan hyoédyllisia tyokaluja, esimerkiksi ohjelmia juoksureittien ja
harjoitusohjelmien suunnitteluun ja jakamiseen. Viihteen& tuntuu toimivan tyokalujen
sosiaalinen ulottuvuus. Digitaalisen markkinoinnin johtaja itsekin ihmettelee mista

into oman sisallon jakamiseen kumpuaa.

Kontrolloinnin osalta Suunnolla on kevyt ote. Digitaalisen markkinoinnin paallikon
mukaan Suunnolla ei ole resursseja etsia kuluttajien luomasta sisallésta negatiivisesti
brandiin  vaikuttavia julkaisuja. Han kokeekin, ettd ainoa mahdollisuus
kontrolloimiseen on rakentaa mekanismeja, jotka johtavat siihen, etta
negatiivissavytteiset julkaisut eivat saa nakyvyyttd. Esimerkiksi Movescountissa
kuluttajien julkaisuja nostetaan etusivulle sen perusteella, mitka ovat saaneet eniten
tykkayksia. Nain on epatodennakdista, etta esimerkiksi asiaton julkaisu saisi hyvaa
nakyvyyttd. Vaikka nain paasisi kaymaan, toinen mekanismi pitaa huolen siita, etta
vain uusimmat julkaisut néakyvat. Muutaman paivan paasta asiaton julkaisu siis
viimeistaan poistuu. Siihen, mitd ihmiset julkaisevat, ei haastateltavan mukaan voi
vaikuttaa. Sosiaalisen median osalta Suunto harkitsi kontrollin luovuttamista taysin
kuluttajille, mutta péaatti kuitenkin lopulta kontrolloida kuluttajien luomaa sisalttéd sen
verran, ettd Suunnon tulee hyvaksya julkaisut ennen kuin ne voivat ilmestya
Suunnon sporttisivuille. Digitaalisen markkinoinnin pé&allikk6 on kuitenkin talla
hetkella sitd mieltd, etta kontrollista kokonaan luopuminen olisi voinut olla hyva idea —
melkein sata prosenttia kuluttajien julkaisuista on kayttokelpoisia. Haastateltavien

mielesta nykyisessa jarjestelmassa huonoa on hidas response time. Kuluttajat eivat
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valttaméatta ymmarra miksi heidan kuvansa ei ilmaannu Suunnon sivulle heti
julkaisuhetkella. Tama ndhdéan Suunnolla negatiivisena asiana. McWilliam (2000)
tutkimuksen mukaan kontrolli alentaakin jasenten sitoutumista ja kiinnostusta
brandiyhteiséa kohtaan. Suunnon tapauksessa kontrolli on kuitenkin niin pienta, etta
se tuskin vaikuttaa jasenten sitoutumiseen ja kiinnostukseen merkittvasti. Leen
(2009) mukaan yritysten tuleekin ohjailla brandiyhteisbd nimenomaan kevyesti ja

avoimesti, juuri kuten Suunto tekee.

Suunnon mukaan brandiyhteison johtamiseen kuuluu myo6s siita syntyvien tulosten
mittaaminen ja yrityksessa onkin néhty paljon vaivaa nykyisen seurantajarjestelman
luomiseen. Tana paivana Suunnon on mahdollista seurata kaikkien sen jarjestelmien
tuottamaa dataa yhdessa jarjestelmasséd, vertailukelpoisesti. Brandiyhteisdjen
vierailuista analysoidaan muun muassa milla sivuilla kavija on kaynyt, kuinka kauan
vierailu on kestdnyt ja onko se kenties konvertoitunut verkkokauppaostokseksi.
Yrityksen jarjestelmassa pystyy analysoimaan jopa miten Suunnon verkkosivujen
vierailjamaara korreloi Movescountin jasenméaran kanssa. Haastateltavan mukaan
brandiyhteistjen analysointi on tarke&a, jotta saadaan faktapohjaista ohjenuoraa
paatoksentekoon. Han korostaa kvantitatiivisen datan tarkeytta paatdoksenteossa.
Suunnolla asetetaan brandiyhteisbd koskevia vuositavoitteita, joiden toteutumista

seurataan kuukausitasolla.

3.4. Mahdollisuudet

Digitaalisen markkinoinnin paallikon mukaan yksi yhteison mahdollisuuksista on sen
tarjoama suora yhteys kuluttajiin. Brandiyhteisdssa kuluttajan ja yrityksen valilla ei
ole valikasia, mikd mahdollistaa suoran vuoropuhelun kuluttajan kanssa. Tama on
haastateltavan mukaan nykypadivana erityisen tarkead. Brandiyhteis6 onkin
erinomainen kanava asiakassuhteen vahvistamiseen (Arora 2009; Jang et al. 2008),

mik& ennen pitkaa johtaa brandiuskollisiin asiakkaisiin.
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Suunnon digitaalisen markkinoinnin johtajan mukaan brandiuskolliset asiakkaat
ovatkin yksi Suunnon suurimmista voimavaroista. Brandiuskollisuus vaikuttaa
kuluttajien aikomukseen ostaa brandida uudelleen tulevaisuudessa (Arora 2009).
Haastateltavien mukaan urheilukelloja ostetaan kuitenkin niin harvoin, etta
brandiuskollisten asiakkaiden rahastuksesta muodostuu ongelma. Suunnolla
brandiuskollisuuden hy6édyntaminen tuntuukin perustuvan enemman word-of-
mouthiin: virtuaaliset brandiyhteisét tarjoavat uskollisille asiakkaille kanavan
positiivisen word-of-mouthin tehokkaaseen levittamiseen. Brogi et al. (2013) ja Tseng
(2013) mukaan elektroninen word-of-mouth onkin erityisen uskottava ja tehokas
markkinointikeino, ja Suunnolla selvasti ymmarretddn tama e-word-of-mouthin
mahdollisuus. Haastateltava korostaa elektronisen word-of-mouthin
kustannustehokkuutta (Arora 2009), mika on erityisen tarke&da Suunnolle koska heilla

ei ole resursseja aggressiiviseen push-mainontaan.

Suunnon brandi saa paljon nakyvyytta kuluttajien toiminnan kautta. Yritys tunnistaa
selvasti monitasoisten interaktioiden (Quinton 2013) mahdollisuuden ja pyrkiikin
ohjaamaan kuluttajia niiden suuntaan. Suunto pyrkii ensisijaisesti osallistamaan
kuluttajia, sen sijaan etta kayttaisi itse paljon resursseja siséllon luomiseen.
Haastateltava huomauttaa, ettd jos jarjestetdan Kkilpailu, jossa jasenet julkaisevat
kuvia tietylla #tunnisteella, voi potentiaalisten impressioneiden maaré olla helposti yli
3 miljoonaa, ottaen huomioon jokaisen julkaisijan seuraajat. Jos taas Suunto itse
julkaisee kuvan, voi se tavoittaa vain parikymmentatuhatta Suunnon omaa
seuraajaa. Talldin kuluttajalahtoisten julkaisujen kokonaisvaikutus on paljon suurempi
kuin Suunnon omien julkaisujen. Jasenten luoma sisalt6 edistaa brandin nakyvyytta
myds hakukoneoptimoinnin kautta. Suunnon sporttisivut on suunniteltu open source
periaatteelle (Fournier & Avery 2011), jossa sivuille tuodaan kuluttajien luomaa
sisdltba suoraan sosiaalisen median kanavista. N&in sivustolle saadaan uutta
sisaltoa helposti ja kustannustehokkaasti. Ennen sporttisivuja Suunnon verkkosivuilla
oli siséltva suhteellisen vahan, ja se koostui paaasiassa tuotetiedoista. Nykyinen
open source malli on siséllén lisddntymisen kautta parantanut Suunnon nakyvyytta

hakukoneissa.
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Taulukko 2. Suunnon asiakkaiden top 5 ostoajurit

Autenttisuus 44 %

Muotoilu heijastaa tarkoitusta 42 %

Saavutuksen tunne 41 %
Miellyttava muotoilu 41 %
Toimivuus 40 %

Suunnon teettaman tutkimuksen mukaan sen asiakkaiden suurin ostoajuri on brandin
autenttisuus (Taulukko 2.). Pine & Gilmore (2007, 1) tutkimuksesta selviaa, etta
kuluttajat etsivat tdna paivanad alkuperaista, aitoa ja vilpitontd brandia.
Haastateltavien mukaan brandiyhteis6t ovatkin hyva kanava autenttisuuden
edistimiseen. Suunto pyrkii edistdméaan brandin autenttisuutta esimerkiksi sallimalla
negatiiviset palautteet ja rohkaisemalla jasenia kertomaan tarinoita heiddn oikean
elaman seikkailuistaan. Haastattelusta kay ilmi, etta brandiyhteison jasenet edistavat
brandiautenttisuutta muokkaamalla Suunnon brandid maanlaheisempaan suuntaan.
llIman kuluttajien luomaa sisdltéa Suunnon brandddminen tapahtuisi paaasiassa
kiiltokuvamaisten ambassadoreiden ja heiddn seikkailuidensa kautta. Nyt Suunto
pystyy nostamaan tavallisten kuluttajien arkisia julkaisuja, jotka auttavat kuluttajia
samaistumaan ja nain tekevat brandista relevantimman heille. Haastateltavat uskovat
ettda talla on vahva positivinen vaikutus siihen, ettd kuluttajat mieltdvat bréandin

juttelevan juuri heille.

Aiemmassa kirjallisuudessa puhuttiin paljon co-creationin mahdollisuudesta. Ind et al.
(2013) ja Hatch ja Schultz (2010) tutkimusten mukaan bréndiyhteis6 voi auttaa
yritystd kehittamaan relevantimpia ja innovatiivisempia tuotteita kuluttajille. Suunto
selvasti tunnistaa tdman mahdollisuuden: kuluttajat tuovat innovatiivisia ideoita
Suunnon tuotekehitykseen esimerkiksi luomalla omia applikaatioita Suunnon
urheilukelloihin Movescountin Appzone tyokalulla. Cheng et al. (2013) mukaan

virtuaaliset bréandiyhteis6t ovatkin tdn&a paivand vyksi tarkeimmista luovuuden
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l&hteistd. Lisdksi Suunnon tarjoamat tyOkalut antavat kuluttajille mahdollisuuden
luoda ja jakaa esimerkiksi omia harjoitusohjelmia ja lenkkireitteja. Luomalla sisaltoa
yhteisdjen jasenet tekevat brandadamistda Suunnon puolesta. Yritys siis tavallaan
ulkoistaa osan tydstdan kuluttajille, mikad tekee brandadamisesta itseohjautuvaa ja

kustannustehokasta.

Suunnon digitaalisen markkinoinnin paallikkd korostaa brandiyhteisdjen tarkeytta
markkinatiedon saamisessa. Hanen mukaansa virtuaaliset brandiyhteisot tarjoavat
tuotekehityksen kannalta tarkeda tietoa Suunnon asiakaskunnan ikajakaumasta,
tarpeista, maantieteellisesta jakaumasta ja niin edelleen. Myds Brogi (2014) korostaa
brandiyhteison tarkeyttd markkinatiedon lahteena. Tuotesuunnittelun lisaksi Suunto
hyddyntaa brandiyhteisdsta saatavaa dataa myos sisallon tuotannossa. Esimerkkina
tastd Suunto analysoi Movescountin tietokannasta 50 000 triathlon kilpailua. Datasta
analysoitiin muun muassa milla syketeholla ja keskinopeuksilla eripituisia triathloneja
on suoritettu. Julkaisu saavutti ison suosion triathlonharrastajien keskuudessa ja

haastateltava toteaakin, etta tallaista sisaltda pitaisi endottomasti tuottaa enemman.

3.5. Haasteet

Esimerkkina brandiyhteisdjen haasteista haastateltavat kertoivat Movescountin
olleen alhaalla kolme péivaéa joulupyhien aikaan. Movescount yhteisd palveluineen
on osa Suunnon palvelulupausta, joten siind hetkessa osa palvelulupauksesta ei
toteutunut. Arora (2009), Martesen ja Gronholdt (2004) ja Ind et al. (2013) mukaan
brandilupauksen pitdmisen vaatimus korostuu brandiyhteison seurauksena, mika voi
johtaa negatiivisiin brandiassosiaatioihin ja arvioihin. Movescountin kaatuminen
vaikutti Suunnon asiakastyytyvaisyyteen, minka myodhemmin laskettiin johtaneen
huomattaviin tappioihin. Tapahtuman voidaan ajatella liittyvdn teoriaosuudessa
mainittuun asiakkaiden odotusten kasvamiseen (Arora 2009; Martesen & Gronholdt
2004; Ind et al. 2013). Digitaalisen markkinoinnin johtajan mielesta
ongelmatilanteissa on tarkeéa pystya kertomaan asiasta avoimesti kuluttajille. Tama

on erityisen tarkeda internetissa, koska sosiaalisessa mediassa on helppo lietsoa
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negatiivisuutta. Lisadksi Movescountin tilanteessa auttoi se, ettd Movescountilla on
oma, Suunnon Facebook yhteisosta erillinen kanava, jonne kuluttajat pystyivat
valittamaan sivuston toimintahairiostd. Taman vuoksi Suunnon omaan Facebook
kanavaan ei tullut valituksia. Téallainen hajauttaminen onkin hyva keino pyrkia

hillitsem&an laajempia haittavaikutuksia brandille.

Digitaalisen  markkinoinnin  johtaja  kokeekin  haasteelliseksi  ongelmien
lapinakyvyyden seka niiden nopean ja laajan leviamisen internetissa. "Internetissa
ongelmat tulevat nopeasti silmille”, han toteaa. Suunto vastaa tahan haasteeseen
aktiivisella asiakastuella sosiaalisen median yhteisdissd. Kun kuluttajalla on
ongelma, asiakastuen tehtavana on auttaa loytamaan ratkaisu ennen kuin ongelma
ehtii paisumaan. Kuo ja Feng (2013) korostaakin etta brandiyhteisdissa
ongelmatilanteisiin on reagoitava nopeasti, jotta brandille koituvat vahingot voidaan
minimoida. Siind Suunto tuntuu onnistuvan hyvin. Digitaalisen markkinoinnin johtajan
mukaan negatiivisen e-word-of-mouthin esiintyessa on tarkeaa, etta yritys uskoo
omaan brandiinsa ja omiin tuotteisiinsa. Han huomauttaa, ettd negatiivista word-of-
mouthia ei kannata pelastya. Haastateltavan mukaan pieni maara negatiivista word-
of-mouthia — esimerkiksi tuotearviointien muodossa — parantaa brandin autenttisuutta
ja uskottavuutta. Han on Shang et al. (2006) kanssa samaa mielta siita, etta
pelkastdan positiivisia brandiviesteja sisdltavassad yhteisbéssa uskottavuus Kkarsii.
Haastateltavan mukaan lisdhaasteen negatiivisen word-of-mouthin hallintaan tuo
Suunnon brandin globaalisuus. Jos jossain muualla maailmassa tapahtuu jotain, niin
siind vaiheessa kun Suomessa kuullaan siita, haittavaikutukset ovat luultavasti
levinneet jo laajalle. Tasta voidaan paatella, ettd myods sisdisen viestinnan toimivuus
on tarkeda negatiivisen e-word-of-mouthin hallinnassa. Globaalissa yrityksessa

aikaerot luovat oman lisdhaasteensa tahan.
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4. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdéa miten yritys voi hyddyntad virtuaalisia
brandiyhteisdja online brandaamisessé. Tarkoituksena oli tutkia brandiyhteison
johtamista seka perehtya yhteiséjen tarjoamiin mahdollisuuksiin ja niihin liittyviin
haasteisiin.  Tarkastelun kohteena oli yrityksen nakdkulma virtuaalisiin
brandiyhteisoihin.  Tutkimus tehtiin laadullisesti, toteuttamalla yrityshaastattelu
Suunnon kanssa. Haastattelun avulla pdaastiin tarkastelemaan aiemmista

tutkimuksista kumpuavia brandiyhteiséjen elementteja esimerkkitapauksessa.

Tutkimuksen mukaan case yrityksen brandiyhteisot ovat erittéin itseohjautuvia, jolloin
yrityksen suurimmiksi tehtaviksi jad brandikuvaa ja jasenten vuorovaikutusta
edistavien tyodkalujen tarjoaminen sekd kuluttajien luoman sisallon ohjaaminen
haluttuun suuntaan. Aiemmassa kirjallisuudessa puhuttin  paljon  sisallon
tuottamisesta. Tamén tutkimuksen empiriaosuus kuitenkin keskittyy sisallén
ohjaamiseen, koska kuluttajat luovat suurimman o0san case yrityksen
brandiyhteistjen sisallosta. Suunto ohjailee yhteisdjaan kevyesti, kuten tutkimukset
kehottavatkin. Kontrollointi tapahtuu paddasiassa automaattisten mekanismien avulla.
Tutkimuksessa korostuu brandiyhteisostad saatavien hyotyjen mittaamisen tarkeys ja
toisaalta myods hankaluus, mikd jaa aiemmissa tutkimuksissa taka-alalle.
Tutkimuksen mukaan brandiyhteison johtaminen vaatii avoimuutta, kontrollin

luovuttamista kuluttajille, riskinsietokykya seké jonkinlaisia resursseja.

Haastattelusta  valittyi erittain positiivinen suhtautuminen virtuaalisiin
brandiyhteis6ihin  online  branddamisen apukeinona. Tutkimuksen mukaan
brandiyhteison suurimmat hyddyt case yritykselle ovat brandiuskollisten asiakkaiden
levittama elektronin word-of-mouth ja sen tuova nakyvyys, seka kuluttajien yrityksen
puolesta luoma sisaltd. Tutkimus osoittaakin, ettd brandiyhteisolla on mahdollista
saada brandille nakyvyytta pienilla resursseilla. Lisaksi tutkimuksessa korostuu
brandiyhteisostd saatavan markkinatiedon tarkeys tuotekehityksessa. Aiemmassa

kirjallisuudessa ajatus brandiyhteisostd markkinatiedon I|&hteena on saanut



38

suhteellisen vahan huomiota. Tutkimuksen mukaan brandiyhteisén avulla voidaan

myds edistaa brandiautenttisuutta, mikéa on nykypaivana erityisen tarkeaa.

Virtuaalisten brandiyhteis6jen suurimpana haasteena case yritykselle on tutkimuksen
mukaan ongelmien laaja ja nopea levidminen internetissd. Tama haaste korostuu
Suunnon tapauksessa, koska kyseessa on globaali yritys, mika tekee brandin
hallinnasta entistd vaikeampaa. Pienissa maarin esiintyvada negatiivista word-of-
mouthia ei kuitenkaan pidetd pelkastaan haasteena, vaan myos mahdollisuutena
brandiautenttisuuden edistdmiseen. Aiemmassa kirjallisuudessa mainittu trash talk ei
tunnu olevan haaste Suunnolle. Tama voi johtua siitd, ettd brandi toimii niche
markkinalla, jolloin suoria, seikkailijaurheilijoihin kohdentuneita kilpailijoita ei ole.
Teoriassa mainittu haaste brandiyhteison jasenten kasvavista odotuksista yritysta
kohtaan taas tulee ilmi myds tassa tutkimuksessa.

Tutkimuksen tulokset virtuaalisten brandiyhteisbjen hyddyntamisestd voidaan
suhteellisen hyvin yleistdéd koskemaan myos muita toimialoja. Tassa taytyy kuitenkin
muistaa, ettd Suunnon tuotteiden Iluonne on hyvin otollinen virtuaalisen
brandiyhteisén hyddyntamisen kannalta ja nain ollen kaikilla muilla toimialoilla
brandiyhteison hyddyntamisen mahdollisuudet eivat valttamatta ole yhta mittavat.
Brandiyhteison johtamisen elementit ovat yleistettdvissd my6s muihin toimialoihin.
Tuloksista on hyodtya ainakin yrityksille, jotka suunnittelevat virtuaalisen
brandiyhteison  rakentamista tai haluavat tehostaa omien yhteiséjensa

hyodyntamista.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan antaa toimenpidesuosituksia liikkeenjohdolle.
Johtajien tulisi tarjota brandiyhteison jasenille hyodyllista sisaltoa ja kenties tukea sita
viihteellisella sisallolla. Tarkeinta kuitenkin on, etta siséltd on sellaista, joka saa
jasenet palaamaan yhteis60n kerta toisensa jalkeen. On myo6s tarkeada, etta johtajat
ymmartavat internetin valtasuhteet. Kuluttajien vallan vuoksi yrityksen tehtavaksi jaa
tarjota paikka vuorovaikutukselle. Brandiyhteison kontrolloinnin tulisi olla kevytta ja

johtajien tulisikin sen sijaan keskittyd vuorovaikutuksen edistdmiseen ja jasenten
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osallistamiseen. Johtajien tulisi my6s mitata brandiyhteison vaikutuksia brandille,
jotta yhteis6a koskeva paatoksenteko voisi pohjautua kvantitatiiviseen faktatietoon.
Tama tutkimus tarjoaa johtajille keinoja, miten hyddyntaa brandiyhteis6aan entista
tehokkaammin. Liséaksi esitetddn mahdollisia haasteita, joita brandiyhteison

johtamiseen voi liittya.

Tutkimuksesta kumpuaa useita mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Jatkotutkimuksissa
voitaisiin  tutkia esimerkiksi toimialan merkitystd brandiyhteison tarjoamiin
mahdollisuuksiin. Liséksi virtuaalisia brandiyhteisgja  voitaisiin tutkia
kuluttajakokemuksen nékokulmasta. Jatkotutkimuksen kohteena voisi olla myos

brandiyhteistjen positiivisten brandivaikutusten seuranta ja mittaaminen.
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LITTEET

Liite 1.

HAASTATTELURUNKO

Suunto & brandi

e Millainen on Suunnon brandi? Mita haluatte viestia kuluttajille?
e Millainen on kohderyhmanne?

e Mitkd ovat pahimmat kilpailijanne? Miten erotutte niista?
Internet markkinointi

e Mika on Internetin rooli Suunnon markkinoinnissa?
e Miten Internet on muuttanut brandin hallintaanne?
e Mitd mahdollisuuksia online ympaéristo tarjoaa brandin rakentamiselle?

e Mita haasteita online ymparist6 tarjoaa brandin rakentamiselle?
Brandiyhteisot

¢ Millaisia digitaalisia brandiyhteisdja tarjoatte kuluttajille?

e Mita brandiyhteisénne tarjoaa kuluttajille?

e Miten johdatte brandiyhteisdja?

e Kuinka aktiivisesti johdatte brandiyhteisdja?

e Miten pyritte edistimddn jasenten vuorovaikutusta toisten jasenten ja
yrityksen valilla?

e Miten pyritte osallistamaan jasenia?

e Miten kontrolloitte brandiyhteiséja?

e Mitd brandiyhteisdn johtaminen vaatii?

e Mita mahdollisuuksia bréndiyhteisott tarjoavat brandin rakentamiseen?

e Miten brandiyhteison jasenet ovat mukana luomassa Suunnon brandia?

e Mita haasteita brandiyhteisaihin liittyy?

o Esiintyyk6d brandiyhteisbissd negatiivista e-word-of-mouthia? Kuinka paljon?

Miten se vaikuttaa Suunnon brandiin?
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e Miten seuraatte tai mittaatte brandiyhteisosta brandille koituvia hyotyja ja

haittoja?



