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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon aihe

Vuoden 2017 syksylla julkaistiin useita lehtiartikkeleita (1, 2, 3), joissa kerrottiin,
ettd Elokuva Luotola Oy:n lopetettua toimintansa Lappeenrannassa kevaalla
2017 alkoi Imatralle liikkua lappeenrantalaisia Bio Vuoksen elokuvateatteriin.
Artikkelien mukaan paikalliset tukivat mieluummin perheyritysta kuin Finnkinoa,
joka Elokuva Luotolat Oy:n lopetettua toimintansa, oli ainoa elokuvayrittédja Lap-
peenrannassa. Artikkeleiden maarasta ja aiheen toistuvuudesta voi paatella,
ettad liikehdinta oli laajempaa ja tietoista. Koska Nuijamiehen ja Kinoaulan salien
sulkeminen vaikutti lappeenrantalaisiin vahvasti, herasi kysymys, onko Lap-
peenrannan elokuvien katselijoissa havaittavissa heimohenkisyyttda. Seka Luo-
toloiden entiset asiakkaat ettd muutkin pitemmalta saapuvat elokuvien ystavat
voisivat innostua kdymaan Bio Vuoksella jatkuvasti, jos heimon eteen alettaisiin

tehda saman tien toita.

Ryhmanohjaajani suositteli lukemaan Seth Godinin teoksen Tribes: We Need
You To Lead Us (2008), kun kerroin kiinnostuksestani Bio Vuoksea kohtaan.
Ensimmainen mielikuvani heimoista oli hyvin abstrakti ja niiden konkreettista
toimintaa oli vaikea ymmartaa saati edes sita, mitka kaikki tahot ovat heimoja,
joten heimojen ajatusta lahdettiin selvittamaan syvemmalti. Ikava kylla heimois-
ta ei ole kirjoitettu sanan siind merkityksessa kovin paljoa. Seth Godin (4.) on
siis ollut keskeisena innoittajana tAman opinnaytetydn teossa ja heimokasitetta
lahestyttdessa. Heimot ovat yksi mielenkiintoisimpia ilmi¢ita, joita ihminen luo
halussaan kuulua johonkin. Varsinkin heimoihin liittyvaa tunteiden tarkeytta ei
pysty selittdmaéan yksin markkinoinnin teemoilla ja kasitteilld, joten tdssa tutki-

muksessa hyédynnetty sosiaalipsykologinen lahestymistapa on tarpeen.

Sellaiset tahot kuin 1940-luvun kansallissosialistit ja nykypéaivan jihadistijarjesto
Isis ovat esimerkkeja heimojen kaikkein radikaaleimmista muodoista. Vain nai-
hin heimoihin kuuluneet osaisivat taysin sanoa, mita he saivat niista irti, mutta
nain paalta katsottuna heimojen peruspiirteet nayttavat tayttyvan. Kirjallisuudes-
ta, dokumenteista ja uutisista saadun kokemuksen mukaan myds téllaiset risti-

riitaiset heimot tarjoavat jasenilleen kuulumisen tunteen, visioita tulevaisuudes-



ta, mahdollisuuden toteuttaa itsed&n, kommunikoida muiden heimolaisten kans-
sa ja tilaisuuden muuttaa asioita. TAssa opinnaytetydssa ei voida naita tahoja
tutkia, mutta tdssad on mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe hyvin toisenlaisis-

ta heimoista.

Opinnaytetyon tekemiselle sdadettiin suhteellisen tiukka aikataulu. Aiheen vah-
vistuttua ei ollut varmaa, miten hyvaa aineistoa aiheesta loppujen lopuksi 16ytyi-
si ja miten heimoista voisi empiirisen osan toteuttaa, mutta uusia nakokulmia
l6ytyi hyvin tydn edetesséa. Vaikka ihmisilla ei ole heimoista paljoa tietamysta,
aiheesta syntyi paljon mielenkiintoisia keskusteluja. Usein ihmisille tulee en-
simmaiseksi mieleen perinteisempi mielikuva heimoista alkuperaiskansojen
ryhmind. Heimo kasite on kuitenkin muuttunut ja laajentunut eikd se enaa tar-
koita vain samaa sukua olevia ihmisia, jotka asuvat pienissa yhteisoissa ja ovat

lahtokohtaisesti jarkiperaisista syista toisiinsa kytkeytyneita.

Tribes-kirjassaan Godin (2008) sanoo kaikkien ihmisten halajavan heimoihin,
mutta ei ole tarpeeksi johtajia mahdollistamaan heimojen kokoontumista. Kuka
tahansa voisi kuitenkin ryhtyd johtajaksi ja perustaa heimon. Tarvitaan vain
idea, innostus ja kommunikointikanava. Usein ajatellaan, ettd ihmisen on oltava
yltibkarismaattinen voidakseen johtaa, mutta Godin tyrmé&a taman uskomuksen.
Kuka tahansa voi perustaa heimon, eiké se ole vaikeaa. Ihmiset haluavat laht6-
kohtaisesti liittya heimoihin, koska heissa piilee valmiiksi perustavanlaatuinen
halu kuulua johonkin. Heimoista voi I6ytaa uusia ystavia, tyopaikkoja, mahdolli-
suuksia, onnellisuutta ja ymmarrysta, josta ei ole osattu kuvitellakaan. Liséksi
heimojen voiman valjastaminen yritysten kayttdon aiempaa systemaattisemmin

on seka yritysten etta niiden asiakkaiden etujen mukaista. (4.)
1.2 Teorian lahtokohdat

Ihmisella on perustarve edustaa jotain mielipidettd ja kuulua ryhmaan, joka ajat-
telee samoin. Kun l6ytyy johtaja, joka mahdollistaa talle ryhmaélle yhteyden toi-
siinsa ja kanavan, jossa yhteisestd asiasta keskustelu onnistuu, muodostuu
naista ihmisista heimo. lhmiset haluavat kuulua useisiin heimoihin, silla heimo
maadrittelee sen miten henkilo itsensa nakee ja miten ulkopuoliset hdnet nake-

vat. Heimolla on valtava maara sosiaalista arvoa ja heimo vaikuttaa paljolti esi-



merkiksi siihen, minne ihminen menee viettdmaan vapaa-aikaansa, mité tuottei-

ta ostaa ja mitd mielta on asioista. (4, s. 2.)

Markkinoinnillisesti heimoa voitaisiin verrata uskolliseen asiakaskuntaan. Se on
se kohderyhma, joka etsii yrittajan kasiinsa, koska tama edustaa heidan arvo-
jaan. Yrittajalle heimo on varma ja tasainen tulon lahde. Heimoon kuuluvat to-
dennékdisesti seuraavat yritystd sosiaalisessa mediassa ja ovat ensimmaisena
kiinnostuneita uusista tuotteista tai tapahtumista, joita yritys jarjestad. Yksi hei-
moon kuulumisen houkuttelevimmista ominaisuuksista on se, ettd heimolaiset
tietavat saavansa jotain enemman — toisin sanoen erityiskohtelua — kuin tavalli-

set ohimenevét asiakkaat.

Seth Godinin mukaan heimo on ryhma ihmisia kytkeytyneita toisiinsa, johtajaan
ja ideaan. Tana paivana internet poistaa maantieteen asettamat rajat. Tama
tarkoittaa sita, etté jo olemassa olevat heimot muuttuvat yha suuremmiksi. Mut-
ta mik& tarkedampad, internet mahdollistaa kaikenlaisien ja kokoisien heimojen
syntymisen. Maailmanlaajuisen verkon tehokkaasti hyddynnettavat tyokalut te-
kevat ideoiden jakamisesta ja liikkeiden luomisesta helpompaa kuin koskaan.
(4,s.4-5)

Koska heimoja voi olla minkalaisia tahansa, olisi lian hankalaa lahtea kirjoitta-
maan kaikille tahoille sopivaa heimonrakentamisopasta opinnaytetyon rajoissa.
Heimon muodostuminen yrityksen, yhtyeen, brandin, aatteen, puolueen jne.
ymparille on laaja ja monimutkainen prosessi, jonka muuttuu sen mukaan, min-
k& ymparille heimo on muodostunut. Siksi tdssd opinnaytetydssa ei luoda mal-
lia, joka sopisi yleispatevaksi ohjenuoraksi heimon muodostamiseen minka ta-
hansa tahon ymparille. Tydssa keskitytdankin paaasiassa niihin heimoihin, jotka
muodostuvat yritysten ja brandien ymparille. Tyén empiirisessd osassa haasta-
tellaan jo olemassa olevaan heimoon kuuluvia ihmisid heidan kokemuksistaan
heimoon kuulumisesta ja sen toiminnasta. Lopuksi yhteenvedossa kootaan oh-

jeet Bio Vuoksen oman heimon muodostamiselle.
1.3 Elokuvateatteri Bio Vuoksi

Opinnaytetydssa kaytetaan Bio Vuoksi Oy:ta esimerkkiyrityksena. Bio Vuoksi on

Imatran Vuoksenniskalla sijaitseva vuonna 1954 rakennettu yksisalinen eloku-



vateatteri, jonka ovat suunnitelleet Matti Lampén & Marta Blomstedt. Teatteris-
sa on kaytossa Dolby Digital -dénentoistojarjestelmé ja XPand 3D-tekniikka.
Elokuvateatteri peruskorjattiin vuosina 1998-1999, jolloin se myds otettiin uu-
destaan kaytt6on oltuaan suljettuna pitkaan. Katsomapaikkoja teatterista 10ytyy
yhteensa 302. Bio Vuoksen kanssa yhteistydssa toimii Elokuvakerho Pennitt6-
mat Ry. (5.)

Bio Vuoksen toimitusjohtaja ja omistaja Sanna llonen on ollut talossa 11 vuotta
(1). llonen kertoi yrityksensa johtajuusasetelman muuttuneen niin, ettd han
omistaa nyt yksin Bio Vuoksi Oy:n ja sanoo olevansa innokas uudistamaan elo-
kuvateatteria. Nailla nakymin Imatralle ei ole tulossa Finnkinoa tai muutakaan
kilpailevaa elokuvateatteritoimintaa, mutta han on kiinnostunut ajatuksesta, etta
Bio Vuokselle voitaisiin luoda uskollinen asiakaskunta, joka edelleen suosittelisi
teatteria muille ihmisille ja etta teatterin imago saisi yhd enemman ihmisia vie-
railemaan siella pitempienkin matkojen takaa. (6.) Han tahtoisi luoda yrityksel-
leen heimon, jonka kanssa katsoa harvemmin pienempiin teattereihin paatyvia
elokuvia. llonen haluaa tehda teatterista mahdollisimman kutsuvan ja toivoo,
ettd tietyillda muutoksilla ihmisia saataisiin viettamaan aikaa ja viihtymé&an myads

teatterin aulassa. (7.)
1.4 Tavoite jarajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, mistd heimoissa on kyse. Ai-
heesta kootun teorian ja haastatteluista saadun tiedon tukemana tehd&aan
suunnitelma, jota noudattamalla Bio Vuoksi voisi muodostaa itselleen heimon.
Haastatteluilla selvitetaan, millaisia omakohtaisia kokemuksia ihmisilla on hei-
moon kuulumisesta. Tutkimus keskittyy p&aaosin yrityksille ja brandeille muodos-

tuviin heimoihin.

Ty6 pyrkii antamaan ohjeet siihen, miten Bio Vuoksen kaltainen yritys voisi
muodostaa oman uskollisen seuraajiensa yhteison. Heimo kasitteena ei ole vie-
|& laajalti kaytetty eik& heimojen toiminnalle ole kertynyt vankkaa tutkimustietoa,
joten teoriapohja kootaan sosiaalipsykologiaa, asiakaskokemusta, brandiuskol-
lisuutta ja asiakasuskollisuutta kasittelevasta aineistosta. Seth Godinin havain-

toja heimojen kayttaytymisesta kaytetddn suuntaa antavana aineistona.



Alussa tutkimuksen oli tarkoitus kattaa kaikenlaiset heimot, mutta tyo olisi ollut
lian laaja sellaisena. Aikataulun tiiviys pakotti myds rajaamaan kasiteltdvan na-
kokulman sellaisiin tahoihin, joista tietoa I6ytyisi helpommin. Talla hetkella yri-
tyksien ja brandien asiakasuskollisuudesta I6ytyy tutkimusaineistoa huomatta-
vasti laajemmin kuin esimerkiksi musiikkiyhtyeiden uskollisuudesta. Kirjoittaja
pohti myds rajaavansa aiheen koskemaan vain pienia elokuvateattereita, mutta
naista ei myoskaan l6ydy tietoa kovin helposti. Loppujen lopuksi paadyttiin tut-
kimaan heimojen luonnetta, muodostumista ja toimintaa peilaten naita yritys-

maailmaan.
1.5 Metodologia

Tyon teoreettinen viitekehys keskittyy heimoista koottuun kirjallisuuteen ja tut-
kimuksiin, asiakasuskollisuuden ja asiakaskokemuksen teorioihin. Heimojen
kokemuksellista puolta ja tunteiden merkitysta selitetddn myds sosiaalipsykolo-
gian piirissa tehdyilla tutkimuksilla. Heimoista kirjoitetusta kirjallisuudesta koo-
taan tyypillisimmat heimoissa ilmenevat piirteet, joille haetaan perusteluita edel-

& mainituista teorioista.

Empiirinen aineisto kerataan laadullisella tutkimuksella. Data ker&tdan teema-
haastatteluilla haastattelemalla Bio Vuoksen tiloissa toimivan Elokuvakerho
Pennittdmat ry:n jasenid. Haastattelujen tavoitteena on selvittda, millaiset ovat
heidan kokemuksensa heimossa olemisesta, mita he tuntevat saavansa hei-
mosta ja miten heimon peruspiirteet ilmenevét heidan heimossaan. Yritetdan
saada ensikdden tietoa heimokokemuksista ja yhdistd&d haastateltavien kerto-

mukset teorian kanssa ohjeiksi Bio Vuoksen heimon muodostusta varten.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavanlaiset:

1. Mista heimoissa on kyse?
2. Miksi heimon muodostaminen on yrityksen etujen mukaista?

3. Miten heimo voitaisiin muodostaa Bio Vuokselle?
1.6 Tutkimusprosessi

Aiheen selkiydyttya oli selvaa, ettd empiirinen aineisto kerattaisiin haastatte-

lemalla heimoon kuuluvia henkildita. Keskustelemalla muiden ihmisten hei-



mokokemuksista saataisiin laadukkaampaa ja syvaluotaavampaa aineistoa
kuin paperisella kyselytutkimuksella. Teoriaa taydennetdan haastattelemalla
Bio Vuoksen tiloissa toimivan Elokuvakerho Pennittdmien jasenida ryhma-

haastattelulla.

Tutkimusta varten on tarkoitus saada kolmesta viiteen haastateltavaa. Taméa
on tutkimuskirjallisuuden mukaan sopiva maara ryhmakeskustelulle, silla
suuremmassa ryhmassa kaikki eivat paasisi valttamatta tarpeeksi kerto-
maan kokemuksistaan. Myds suuremman ryhmahaastattelun analysointi jal-
keenpain olisi vaikeaa kaytannon syista, silla aanet monesti sekoittuvat yh-
teen, kun nauhoitetaan useamman ihmisen puhetta. Haastatteluista sovitaan
yhdessa Elokuvakerho Pennittdmien vastaavan henkilon kanssa. Luotetaan
siihen, etta haastatteluun tulevat ne, jotka todella ovat kiinnostuneita heimo-
aiheesta ja ovat innokkaita Pennittdmien jasenid. Heimotoiminta on pohjim-
miltaan halua identifioitua johonkin tiettyyn joukkoon, joten sellaiset, joille
Pennittdmat ei merkitse mitaan, tuskin osallistuvat. (8, s. 37.) Ryhméahaas-
tattelu on myods sopiva valinta siksi, ettd se sopii ryhméakulttuurien tutkimi-
seen:. ryhman arvojen, nakemyksien ja edustamien asioiden esille tuomi-
seen. Haastattelun haasteena on, ettd kaikki mielipiteet eivat tule julki, jos
osallistujat joutuvat varomaan toistensa mielipiteita ja reaktioita. Myods se et-
ta joku saattaisi dominoida haastattelua, on mahdollista, koska kirjoittaja ei
tuntenut osallistujia tai heidan kanssakaymistaan lainkaan. Nama seikat pi-
detdan mielessa haastattelun aikana. (9.)

Haastatteluja lahdetaan rakentamaan lukemalla laadullisen tutkimuksen kir-
jallisuutta ja perehtymalla erityisesti teemahaastatteluihin. Laadullinen el
kvalitatiivinen tutkimus valitaan siksi, etta tutkimuskohde kasittelee merkitys-
ta ja kuvailee asioiden tilaa. Heimo-ilmiota ei voi selittdad pelkilla luvuilla, kun
yritetddn ymmartad toiminnan merkitysta. Siksi kvantitatiivinen tutkimus ei

tayttanyt vaatimuksia tassa tilanteessa. (9.)
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2 Heimot

2.1 Heimojen maaritelmia

Heimon perinteisempaa kasitysta pitaa tarkastella, jotta voidaan tehda selva ero
siihen, mita tassa tutkimuksessa heimoilla tarkoitetaan. Tyrone L. Adamsin
(2008) mukaan perinteisesti heimo on jonkin ihmisryhmittyman ydinrakenne. On
tavallista ajatella "heimoa” merkitsemassa ihmisten yhdistymisté toisiinsa ve-
risukulaisuuden, alueellisen koskemattomuuden ja kulttuurisen singulaarisuu-
den suhteen. Jalkikolonialismi on kiinnittdnyt huomiota siihen, etta termia kay-
tettaisiin yksinomaan kuvaamaan muita kuin lansimaisia ihmisid, mika on val-
heellinen eurosentrinen nakemys. Heimotermi saattaa luoda kuvia kolonialismin
ajoista yhteiskunnissa, jotka eivat ole lansimaalaisia, ja joissa heimo tarkoittaisi
samaa kuin alkukantainen, irrationaalinen, synnynnainen ja muuttumaton. Kui-
tenkin heimoja on yhta lailla ollut La&nsimaissa l&api vuosisatojen. Heimo on alun
perin merkinnytkin ihmisten yhteis6da, jossa heita yhdistaa verisukulaisuus.
Mybhemmissa historian ajanjaksoissa heimot koostuivat ihmisista, joiden esi-
isét olivat asettuneet tietylle alueelle asumaan verenperinnéstaan riippumatta.
Heimo-termia kaytettin myohemmin tarkoittamaan samalle alueelle asettuneita
ihmisia. Nain ollen yhteinen alue syrjaytti yhteisen alkuperéan termin perustana.
Tasta paastaankin kohti nykypaivan kasitystd heimoista, jolloin edes yhteinen
alue ei enda maarittele heimojen jasenid, vaan internetin ansiosta heimoon voi
littya ihmisia kaikkialla maailmassa. Heimolla ei edes tarvitse olla yhta "asuin-

paikkaa” vaan se sijaitsee kaikkialla missa sen jasenetkin ovat. (10, s. 11-13.)

Heimo on aktiivinen ihmisryhmd, joka haluaa jakaa esimerkiksi kiinnostuksen
kohteita tai tapoja. Heimot ovat ihmisjoukkoja, joilla on samankaltaisia usko-
muksia, ajattelutapoja ja kayttaytymismalleja. Ne ovat ryhmid, joissa ihmisen
sosiaalinen vuorovaikutus ja ideoiden yhdistyminen on mahdollista. Heimolle ei
voi maaritella vain yhta kokoa, koska heimon muodostuminen ei riipu ihmisten
maarasta. Se mika erottaa heimon ilmauksista kuten "pieni ryhma” tai "suurempi
organisaatio” on, ettd pienen ryhman (kolmesta kahdeksaan henkil6a) valilla ja
organisaatioryhmén valilla on tyhjioita. Tama tarkoittaa, etta naiden ryhmien
keskinainen toiminta on jasennellympad, monimutkaisempaa ja hierarkkisem-

paa kuin heimon toiminta. Heimot ovat ihmisjoukkoja, jotka omistautuvat ajatuk-

11



seen, tarkoitukseen, toimintaan tai jopa olemiseen. Heiddn lukumaéaransa voi

siis olla mika tahansa. (10, s. 14.)

Adamsin mainitsemiin tyhjidihin pienten ryhmien ja organisaatioiden valille jaa
se tunnelataus, joka on erityisen tarkedd heimon muodostumiselle. Heimot syn-
tyvat tavoitteellisiksi ryhmittymiksi ja ndmé& perimmaiset tavoitteet ovat yleensa
muita kuin materialistia tai rahaan liittyvia. Tata selitetaan silla, ettéa inmisella on
tarve luoda merkittdvia suhteita, toteuttaa itsedan, tulla tunnustetuksi omana
itsendaan ja kuulua jonnekin. Heimojen muodostumista ja heimoihin liittymista
eivat sdatele loogiset syyt kuten perinteisissa heimoissa (turvallisuus, ruoan
hankinta, selviytyminen jne.) vaan ne syntyvat puhtaasti vapaaehtoisuudesta ja
psyykkisista tarpeista. (11, s. .) Raha voi olla keino tavoitteeseen paasemiseksi,
mutta se on vain vélinearvo. Esimerkiksi lappeenrantalaisella Kulttuuritila Nui-
jamiehelld oli tavoitteena saada keratyksi vahintdan 8000 euroa mesenaatti-
kampanjassaan varmistaakseen tilan auki pysyminen ja tapahtumien jarjesta-
minen jatkossakin. Kuten jo todettiin, mika tahansa ryhmittyma ei ole heimo.
Yritykset eivat sellaisenaan ole heimoja, muun muassa siksi etta yritysten pe-
rustehtava on tehda voittoa. Pohjimmiltaan yrityksia perustetaan siksi, etta niista
saadaan voittoa. (12.) Yritys voi kuitenkin ottaa tavoitteita, jotka puhuttelevat
myo6s ulkopuolisia ihmisia ja saa heidat haluamaan olla osa yrityksen kulttuuria
ja toimintaa. Yritykselle voiton tekeminen ei tee yrityksesta tavoitteellista hei-
moa, koska yrityksen voittoa ei jaeta kaikille halukkaille. Tavoite, kuten hyon-
teisravinnon lisddminen markkinoille ympéariston séastamiseksi, voi sen sijaan
puhutella useita yrityksen ulkopuolisia ihmisia eika tallaiseen tavoitteeseen liit-
tyvien ihmisten méaarélle ole rajoitteita. Jos yritys viela mahdollistaa kiinnostu-
neiden ihmisten yhteen liittdmisen sopivilla kommunikointikanavilla ja innostavil-
la tapahtumilla, ihmisista voi ajan kanssa muodostua yhteistd asiaa edustava

heimo.

Myo6s Seth Godinin mukaan heimo on ihmisten ryhmittyma, joka edustaa jotakin
ideaa. Heimon ryhmittymisen mahdollistaa johtajan olemassaolo, jokin kommu-
nikoinnin kanava ja yhteinen halu jakaa ajatuksia ja uskomuksia, tarinoita ja
tunteita. Heimo my6s maarittelee sitd, miten naemme maailman ja milta nay-

tamme muiden ihmisten silmissa. Muita heimoissa ilmenevia piirteitd ovat arvo-
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jen tarkeys, itsensa ilmaisu, kokemuksellisuus, yhteenkuulumisen tunne ja tarve
muutoksen tekemiseen seka tavoite. Samalla tavoin kuin puolueella on tavoite
tai kansakunnalla on tavoite, on myo6s yksittaisella heimolla oltava paamaara
olemiselleen. liman tavoitetta heimo jaa jumiin siihen tekemiseen, josta kaikki
alkoi. Heimon innostuksen alkuldhteena voi olla jonkin muutoksen tekeminen ja
silla innostuksella heimot toimivat ja kasvavat jonkin aikaa, mutta ajan myo6ta
heimon, kuten yrityksenkin, on maariteltava toimintaansa uudelleen, jotta sen

toiminta pysyy tuoreena. (4, s. 1-3, 8-9, 15, 82, 93.)

Digitalisaation aikana monet heimot sijaitsevat ja kokoontuvat internetin valityk-
sella. Naista heimoista kaytetdan nimitysta electronic tribes eli digitaaliset hei-
mot. Digitaalinen heimo on eksklusiivinen, suppeasti keskitetty, verkkotydsken-
telyyn perustuva ihmisryhmittyma, joka toimii kyberavaruudessa, ja joka on si-
doksissa yhteiseen tarkoitukseen ja kayttaa yhteista protokollaa ja menettelya
tietojen ja mielipiteiden vaihtoon. Michel Maffesoli (1996) esitti teorian neo-
heimoiksi kutsutuista ryhmittymista, jotka muodostuvat, kokoontuvat toisinaan
yhteen, hajoavat ja kokoontuvat taas uudelleen (13). Nama heimot ovat sidon-
naisia tilanteisiin ja tapahtumiin ja syntyvat vain siksi aikaa, kun ne tayttavat
heimon tavoitetta. Adamsin mukaan kaikki kyberavaruudessa olevat identiteetit
ovat tai niilla on mahdollisuus olla valiaikaisia, kokeellisia ja tilanteisiin sidonnai-
sia ja siksi digitaalisista heimoista ja heo-heimoista voidaan puhua synonyymei-
na. (10, s. 18.)

Digitaaliset heimot ovat lahempand Godinin ajatusta heimoista, joiden olemas-
saolon toivotaan jatkuvan ja tuovan sisaltoa elamaan pitkan aikaa. Digitaalisilla
heimoilla on yhtéldinen mahdollisuus olla olemassa jatkuvasti. Ne voivat olla
yhta tavoitteellisia ja sitouttavia kuin fyysiset heimot. Voi my6s olla heimoja, joita
Maffesoli kutsui neo-heimoiksi ja jotka muodostuvat vain hetkeksi aikaa, esi-
merkiksi vuosittaisten tapahtumien ajaksi. Mutta naidenkin taustalla voi olla py-
syvasti toimiva heimo, johon osa neo-heimoon liittyneistd kuuluu. Maffesolin ja

Adamsin teorioiden pohjalta on muodostettu esimerkkitapaus (kuva 1).
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Festivaalin Festivaaliin
jarjestava taho osallistujat

Kuva 1 Neo-heimon muodostuminen muista heimoista (10, 13.)

Neo-heimojen muodostumista voidaan ajatella seuraavan esimerkin kautta. Ku-
vitellaan hypoteettinen tilanne elokuvafestivaaleista. Festivaaliin saapuvat ihmi-
set tulevat laajalta alueelta, ehk& jopa toisista maista. He saattavat kuulua
omassa kotikaupungissaan elokuvakerhoon, jonka jasenet yhdessa muodosta-
vat heimon. Festivaalin jarjestaja on yhdistys, joka on koonnut yhteen elokuvien
levittgjia ja teattereita, jotka yhdessa muodostavat heimon. He kokoontuvat,
keskustelevat valitsemissaan kanavissa ja valmistelevat koko vuoden tata joka-
vuotista tapahtumaa. Festivaalin ulkopuolella ihmiset ovat yhteydessa jarjesta-
jaéan ja muihin festivaalista kiinnostuneisiin sosiaalisessa mediassa. Jarjestaja
lahettad informaatiota tapahtumasta Facebook- ja Instagram-sivuilleen, jakaa
videoita ja osallistaa ihmisia kyselyilla, kilpailuilla ja keskustelun aiheilla. Festi-
vaalin aikana osallistujat tapaavat jarjestavan tahon ihmisia ja festivaalin muita
faneja ja keskustelevat elokuvista ja tapahtumasta. Vuodesta toiseen samoja
ihmisia kay festivaalilla ja he alkavat tuntea toisensa seké jarjestajat yha sy-
vemmin. Samoin uusia ihmisia tulee joka vuosi ja liittyvat joukkoon. He muodos-
tavat heimon, joka kokoontuu kerran vuodessa katsomaan yhdessa elokuvia
festivaalin ajaksi ja palaavat omiin heimoihinsa tapahtuman paatyttyd. Nain ol-
len seka jarjestajilla on oma pysyva heimonsa, joka on innostunut festivaalin
kokoon laittamisesta, ja ihmisilla, jotka tulevat festivaaleille, on omat elokuva-

heimonsa omissa kaupungeissaan. Ylla olevassa kuviossa ympyrdiden paallek-
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kaisen tilan kohdalle muodostuu neo-heimo, joka on sekoitus useiden heimojen

ihmisia.

On tarpeen huomioida, ettd nykyaan kaikilla heimoilla on mahdollisuus toimia
netissa sen levittaydyttya yli koko maailman (lukuun ottamatta joitakin yksittaisia
paikkoja, joissa luonto yhéa vallitsee ihmista enemman) ja kayttda sita esim.
kommunikointikanavana, mutta tdma ei tee kaikista heimoista digitaalisia hei-

moja. Digitaaliset heimot ovat olemassa vain netin syévereissa. (10, s. 17.)
2.2 Heimojen luonne

Tassa opinnaytetydssa puhuttuja sosiaalisiin normeihin ja kiinnostuksen kohtei-
siin perustuvia heimoja on Michel Maffesolin (1996) mukaan ollut 1960-luvun
lopun ja 1970-luvun alun ajoista lahtien (13). Heimoista on puhuttu useilla nimi-
tyksilla riippuen tutkijasta, mutta heimojen kayttaytyminen on vastannut toisiaan
nykypaivdan saakka. Heimo ei siis ole uusi ilmid, mutta yha ajankohtaisempi

yritysmaailmassa (ks. luku 4.2 Asiakaskokemus).

Yhteisolle on kaytossa kaksi yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Yhteiso voi olla
"samassa paikassa ja saman hallituksen vaikutuksessa asuva ihmisryhma” tai
"alue tai paikka, jossa tallainen ryhma elad”. Adams tasmentaa yhteisdokasitetta
selittamalla, ettd yhteis6t ovat paljon suurempia ihmisen aggregaatteja kuin
heimot, ja ne ovat yleensa sidoksissa maantieteellisiin alueisiin heimojen olles-
sa useimmiten vapaita yhteen paikkaan sitouttavista vaatimuksista. Yhteisot
kuitenkin eroavat heimoista ja siksi niistd tulee puhua eri termeilla. Yhteisot
kannustavat utopistista idealismia, kun taas heimoilla on seké& utopistisia etta
dystopisia ndkemyksia. Myds yhteison kyky joustavaan kokoontumiseen ja taas

hajoamiseen voidaan kyseenalaistaa. (10, s. 14-15.)

Nyky-yhteiskunnan kasvava varallisuus mahdollistaa sen, ettd yksil6illa jaa re-
sursseja muuhunkin kuin hengissa selviamiseen. Vapaa-aikaa on niin paljon,
ettd se on tarpeellista tayttdd merkityksellisella ja kehittavalla toiminnalla. Siksi
tama aikakausi on ihanteellinen heimojen muodostumiselle ja heimoista kerto-
valle tutkimukselle. Yha enemman aletaan huomata, kuinka tarkeda ihmisille on

loytaa brandeja ja yrityksia, jotka kertovat heisté ja edustavat juuri heidan arvo-
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maailmalleen tarkeita asioita. Siksi heimo-termin aseman vahvistaminen on ai-

heellista myos yritysten sisalla. (14.)

Heimoissa on my6s kyse suhteista. Heimon sisaisten suhteiden syvyytta ja kuu-
lumisen tasoa kuvaavat esimerkiksi heimon kaytdsmallit, jotka ovat tuttuja vain
heimoon kuuluville. Baumeisterin ja Learyn mukaan sosiaaliset rituaalit, joihin
liittyy tervehtimisia ja jaahyvaisia, takaavat ihmisille suhteiden jatkumisen tois-
ten kanssa. Niinpa monet tervehdykset, erityisesti perheenjasenille ja laheisille
ystaville suunnatut, osoittavat, ettd suhde on pysynyt muuttumattomana edelli-
sen kontaktin jalkeen ja jadhyvaiset siséltavat usein vihjeen siita, ettéd suhdetta
yllapidetaan, kunnes osapuolet nékevat toisensa uudelleen. (11, s. 503.) Tama
tunne suhteiden jatkumisesta on tarkea piirre, joka vaikuttaa heimolaisten sitou-

tumiseen.
2.3 Tunnemerkityksesta

Heimoihin on liitytty vuosituhansia sitten l&hinné elossa selviamisen takia, mutta
tassa tutkittu heimokulttuuri ei ensisijaisesti perustu jarkiperdisille syille liittya
heimoon. Heimot, joihin nykyaan liitytddn esimerkiksi netin kautta, ovat pitkalti
ajanvietetta ja taysin vapaaehtoista puuhaa. Heimoihin liitytddn, koska ihmiset
haluavat niin tehda. Tunteiden merkitys heimojen muodostumisessa vaihtelee:
jotkut heimot sitouttavat ihmisia heimoon vahvemmalla tunnelataukselle kuin
toiset. On kuitenkin kiistatonta, ettéd tunteet ovat merkittavia heimojen muodos-
tumiselle ja jatkuvuudelle. Jos heimo ei ole kyennyt luomaan tarpeeksi syvaa
kiintymysté ihmisen ja heimon vélille ja tama jattaa heimon, johtuu sekin tunteis-
ta. (11, s. 499.)

Koska tarkkailun alaisena ovat varsinkin yritysten heimot, on hyva pohjustaa
kuluttajien tarvetta tunnepohjaiseen suhteeseen brandien kanssa seuraavilla

tutkimuksilla.
2.4 Suhde yrityksiin ja brandeihin

Yrityksille yksi tarkeimmista huomionkohteista on se suhde, jonka heimolainen
luo ihannoimaansa yritykseen, sen palveluihin ja tuotteisiin. lhmiset eivéat vain

kayta tuotemerkkeja vaan luovat suhteita niiden kanssa. Tunneperéisesta suh-
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teesta yrityksiin ja brandeihin tehtiin tarkeitd havaintoja 1990-luvun puolivalissa.
Kahdessa erillisesséa teoriassa todettiin, ettd brandeilla oli erottuvat, tunnistetta-
vat persoonallisuudet ja jokainen brandi ja jokainen kuluttaja harjoittaa ihmis-
suhteen kaltaista suhdetta. Yhdessa naméa kaksi teoriaa tukivat uutta tapaa
ymmartaa, etta kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa tuotemerkkien kanssa henki-
|I6kohtaisella tasolla. (14, 15.)

Susan Fournierin (14, s. 345) mukaan brandit voivat toimia ja toimivatkin tarkei-
na suhdekumppaneina ja kuluttaja-brandi-suhteet ovat verrattavissa elaviin suh-
teisiin muiden ihmisten kanssa. Jotta kahden tahon valilla voitaisiin puhua suh-
teesta, kumppaneiden keskindinen riippuvuus on oltava ilmeinen: heidan on
kollektiivisesti vaikutettava suhteeseen, maariteltava ja maariteltava taas uudel-
leen sitd. Jotta brandi toimisi todellisen kumppanin tavoin, sen on ylitettava

henkilollisyyden vaatimukset ja toimittava aktiivisena, osallistuvana jasenena.

Jennifer Aaker (15, s. 353) taas havaitsi, etta kuluttajien kéasitykset brandin per-
soonallisuuksista heijastelivat tarkasti kasityksia ihmisten persoonallisuuksista.
Toisin sanoen kuluttajat voivat mieltya bréndissa siihen, mitéa se tekee heille
toiminnallisesti, seké siihen, kuinka hyvin kuluttajan persoonallisuus sopii bran-
din koettuun persoonallisuuteen. Kuten ihmissuhteissa, kuluttajat voivat myds
mieltyd brandeihin, joiden persoonallisuus ei vastaa heidan omaansa, mutta

jota salaisesti janoamme. Tahan patee “vastakohdat vetavat puoleensa” -ilmid.

Tim Halloranin mukaan (16) brandien ja kuluttajien pitaisi pohjimmiltaan kom-
munikoida kuten kaksi toisensa tuntevaa ihmista kommunikoi kesken&én. Mo-
net tuotemerkit (toisin sanoen markkinoijat niiden takana) uskovat, etta he ovat
ainoita, jotka hallitsevat tatd suhdetta — mik& taas toimii yhtd huonosti kuin se
toimisi kahden ihmisen valisessa suhteessa. Tassa toimintatavassa markkinoin-
tiryhma uskoo, etta kuluttajat ajattelevat, sanovat ja tekevat tasmalleen, mita
markkinoijat haluavat, kunhan brandi pitda itsestaan tarpeeksi kovaa metelia
(esim. suurella mé&aralla maksullisia mainoksia, jotka paivittdin saapuvat ihmis-
ten séhkoposteihin). Todellisuudessa kuluttajat tuottavat ndkemystaan brandis-

ta useiden tekijoiden perusteella, ennen kaikkea oman kokemuksensa kautta.
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Voidaan siis pitaa ilmeisend, etta kuluttajat tuntevat suhteen muodostamisen
brandien kanssa tarkeaksi. Ihmiset todistetusti kaipaavat ihmiskontaktia ja yh-
teenkuuluvuutta. Jotta heimo muodostuisi yrityksen ymparille, on sen siis tarjot-
tava vankkaa tunnepohjaa ja ruokittava ihmisten kiinnostusta persoonallisuudel-
la. Tunteiden tarkeys ja niiden ymmartaminen heimojen toiminnassa on huomi-

oonotettava seikka heimoa muodostettaessa.
2.5 Kuulumisen tarve

Kuulumisen tarve on keskeistd heimojen toimivuudessa ja siind, miksi joku ha-
luaisin liittyd johonkin heimoon. Liittymista ohjaavat tietysti ihmisen omat intres-
sit, mutta kiinnostavakaan aihe ei pida heimolaista aktiivisesti osallistuvana ja-
senena, jos tama ei tunne kuuluvansa joukkoon. Evoluutioaspektin mukaan
saanndllinen kosketus ja jatkuva sidos muihin ihmisiin on fundamentaalista
eloonjaamiselle ja lisdantymiselle. Myos kuulumisen tarvetta kuvaillessa naiden

kahden tekijan osa on merkittava. (11, s. 501.)

Vaikka normaalisti yksilon tarve kuulua jonnekin tayttyy jokapdaivaisissa merki-
tyksellisissa suhteissa henkilolle tarkeiden ihmisten kanssa, on todettu, etta
kuulumisen tarpeen voi tyydyttdd myoés muulla tapaa. Baumeister ja Leary tote-
sivat tutkimuksessaan ihmisten perustavanlaatuisesta motivaatiosta jonnekin
kuulumiseen, etta esimerkiksi nuori mies, jolla ei ole mitdan perhetta tai laheisia
suhteita, voi kuitenkin tuntea kuuluvansa olemalla voimakkaasti mukana ideolo-
gisesti radikaalissa poliittisessa liikkeessa. Tastd voidaan paatella, ettd siind
missa mik& tahansa puolue on heimon kaltainen, heimo tosiaan tayttaa ihmisten
odotuksia kuulumisen tunteesta. Koska samassa tutkimuksessa todettiin, etta
ilman merkityksellista sidosta johonkin tarkeéaksi kokemaansa, ihminen muuttuu
apaattiseksi ja sairastuu jopa fyysisesti, on selvaa, etta inmisen perustoimintaan
kytkeytynyt motivaatio kuulumiselle innostaa ihmisia heimoihin liittymiseen. (11,
s. 500.)

Kuulumisen tarve voidaan jakaa kahteen paapiirteeseen. Ensinnadkin ihmiset
tarvitsevat usein henkilokohtaisia yhteyksia tai vuorovaikutusta toisen henkilén
kanssa. Ihannetapauksessa nama vuorovaikutukset olisivat positiivisia tai miel-

lyttavia, mutta on tarke&a, ettda enemmistd kokemuksista ei ole ristiriidassa ja
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negatiivisia. Toiseksi ihmisten on koettava, etta ihmissuhde on vakaa, siséltaa
tunteellista huolenpitoa ja suhteen jatkuminen on ennakoitavissa tulevaisuudes-
sa. Vuorovaikutus pitkdaikaisen tuttavuuden kanssa on subjektiivisesti usein
palkitsevampaa kuin vuorovaikutus vieraan tai ohimenevan tuttavuuden kanssa.
Kuulumisen tarpeen tayttymiseksi henkilén on uskottava, ettd toinen valittaa
hanen hyvinvoinnistaan ja pitaa héanesta. Talla tavalla katsottuna tarve kuulua
johonkin liittyy muuhun kuin pelkkaan liittymisen tarpeeseen. Usein yhteydet
valinpitamattéomiin ihmisiin toimivat vain hetken aikaa edistaen yleista hyvinvoin-
tia ja vaikuttavat vain vahan kuulumisen tarpeeseen. Myds suhteet, joiden luon-
netta voidaan kuvailla voimakkailla siteilla, l&aheisyydella tai sitoutumisella, mutta
joilla ei ole sdanndllistd kanssakaymista, eivat myodskaan taysin tayta tarvetta.
Pelkka tieto siita, etta sidos toiseen ihmiseen tai yhteis6on on olemassa, voi olla
emotionaalisesti rauhoittavaa, mutta se ei tarjoa taydellista kuulumisen tunnetta,
jos vuorovaikutusta toisen henkilon tai yhteison kanssa ei ole. Siten voidaan
todeta, ettd kuulumisen tarve on enemman kuin pelkka jasenyyden tai laheisyy-
den tarve. Henkilon on siis koettava olevansa heimossa jatkuvassa ja merkityk-
sellisesséd kanssakaymisessa muiden jasenten kanssa. Hanen on tunnettava,

ettd muut valittavat hanesta ja luottavat haneen. (11, s. 500-501.)

Baumeisterin ja Learyn tutkimuksen mukaan ystavyys ja ryhméauskollisuus nayt-
tavat syntyvan spontaanisti ja helposti, ilman tarvetta aineelliselle hy6dylle tai
samankaltaisuudelle. Suhteet eivat ainoastaan synny luonnostaan, vaan ihmiset

investoivat paljon aikaa ja vaivaa naiden suhteiden edistamiseen. (11, s. 502.)
2.6 Heimojohtajuus

Perinteinen johtajuus on sita, etta johtoporras méaarittelee yrityksen suunnan ja
valittda esimiehien kautta viestin tyontekijoille. Tydntekijat harvoin ovat yhteyk-
sissa ylimpiin esimiehiin ja viestit kulkevat suurimmaksi osaksi ylhaaltd alas-
pain. Heimon johtajuus ei kuitenkaan toimi nain. "Johtajuus” - joka usein mielle-
taan samaksi asiaksi — ei tarkoita samaa kuin "esimiehena” oleminen. Johtajat
luovat ymparilleen kulttuuria, jossa todellisia hierarkian tasoja ei ole vaan toita
heimon eteen tehdaan tasapuolisesti. Johtaja on ensisijaisesti asioiden ja olo-

suhteiden mahdollistaja, valittda jasenille heimon tavoitteita ja tulevaisuuden
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visiota ja ruokkii heimon innostusta. Taulukossa 1 on havainnollistettu johtajan

ja esimiehen rooleja. (4.)

Johtaja Esimies

Keskustelee ihmisten kanssa ja jakaa vastuu-
ta toiminnasta muille (horisontaalinen johta-
juus)

Kertoo mité ihmisten pitaa tehdd, muut seu-
raavat (vertikaalinen johtajuus)

Autoritaarinen

Asettaa suunnan ja sopii yksityiskohdat yh-
dessd muiden kanssa

Suunnittelee yksityiskohdat ja sopii tapaami-
sen ihmisten kanssa

Ottaa riskeja

Minimoi riskit

Rohkaisee

Ohjeistaa

Tuo esiin visioita

Tuo esiin tavoitteita

Haastaa status quon

Hyvaksyy status quon

Nakee mahdollisuuksia

Néakee uhkia

Haluaa ylittd& odotukset ja seuraa mita tule-
vaisuus pitaa sisallaan

YItéaa odotuksiin ja seuraa budjettia

Luo uusia teita

Seuraa karttaa

Motivoi tekemé&an jatkossakin hyvin

Hyvaksyy tehdyn tydn

Rikkoo totuttuja tapoja

Luo saantoja

Vaalii ideoita ja innoittaa luottamukseen

Antaa tehtavia ja luottaa kontrolliin

Tekee niin kuin on oikein

Tekee asiat kuten on oikein maaratty

Taulukko 1 Johtajan ja esimiehen roolit (4, 16, 17, 18.)

The CEO Magazinen David Handin mukaan johtajuus on sita, ettd organisaati-
ossa paatetdan, mitd on tapahduttava ja mika suunta on valittava. Esimiehena
oleminen taas on asioiden taytantdon panemista ja sen varmistamista, etta or-
ganisaatio menee haluttuun suuntaa. Kuitenkaan organisaatio ei voi suoriutua
hyvin vain luottamalla jompaankumpaan tapaan. Organisaatio saavuttaa tayden
potentiaalinsa toteuttamalla molempia toimintatapoja. Siksi johtajien, joiden te-
hokkuutta ja suoriutumista korostavat esimiestaidot ovat vahemmalla kaytolla,
tulisi harjoittaa naita tasapuolisesti, ja toisin pain. (17.)

Tietotyd on muuttumassa yha tiimipohjaisemmaksi. Tama johtuu siita, ettd yh-
delle henkildlle on yha vaikeampaa olla asiantuntija kaikessa tyohonsa liittyvas-
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sa ja tdm& patee organisaation kaikilla tasoilla. Siirryttaessa tiimipohjaiseen
tyohon tulee ajankohtaiseksi tarkastella perinteisempid johtamismalleja. On
mietittava, ovatko perinteiset mallit ja lahestymistavat johtamiseen vield sopivia

vai tarvitsevatko ne uudistamista. (20, s. 47.)

Hand (17) kehottaa artikkelissaan harkitsemaan hallinnoinnin siirtamista kolle-
goille esimerkiksi projektijohtamisen muodossa. Johtajan tehtavd on huomata
ihmisen taysi potentiaali ja kehittaa sita. Idearikkaat inmiset, jotka ovat halukkai-
ta viemaan ideoitaan eteenpdin ilman, ettd heidan on vietava ne kaytantéon,
ovat jo ajatelleet organisaation suuntaa ja tavoitteita. Heidan sitouttamisensa
uusiin haasteisiin on seka yksilon ettd koko organisaation etu. Johtajana ja esi-
miehena oleminen eivat ole vain toimitusjohtajalle tai ylimmalle johdolle tarkoi-
tettuja asemia. Naiden ominaisuuksien tunnistaminen organisaation kaikilla ta-
soilla luo parempia mahdollisuuksia ihmisille saavuttaa ylennyksia ja kehittaa
itse&én. (17.)

Heimojen toiminnassa nahdaan myds jaettua johtajuutta: jasenet ottavat luon-
nollisesti eri tilanteissa johtajan rooleja. Johtajan roolin voi kulloinkin ottaa hen-
kilo, joka siihen eniten silla hetkella nayttaa potentiaaliaan. Taytyy muistaa, etta
heimo ei ole johtajaa varten vaan johtaja on heimoa varten. Johtaja on sysannyt
heimon liikkeelle, mutta tdman on annettava heimolle tilaa kehittyd sen luonnol-
liseen suuntaan. (4, s. 11, 48-49.) Eri tilanteet kaipaavat erilaista johtajuutta ja
tdma on mahdollistettava heimon sisélla. Heimoja on erilaisia ja jotkut eivat kai-
paa enempaéa kuin yhden johtajan. Tarke&a onkin huomata ne tilanteet, joissa
johtajan on astuttava mahdollistajan ja vision esiin tuojan rooliin samalla, kun
heimo toimii haluamallaan tavalla tavoitteen eteen. Todellinen johtaja ei siis iki-
na jaa taysin passiiviseksi, vaan varmistaa, etta heimo kehittyy, kommunikaatio
toimii ja innostus pysyy huipussaan. N&in ollen heimoista I6ytyy vertikaalista
johtajuutta siind mielessa, etta vertikaalisen johtajan panos jaetun johtajuuden
onnistumiseen on ensiarvoisen tarkead. Vain yhteen johtajaan tukeutuminen ei
myoskaan ole heimon etujen mukaista pitkalla aikavalilla. Jos tdma henkilo 1ah-
tee heimosta, han voi jattaa jalkeensa aukon, jota heimo ei vélttdAmatta yhtakkia
pysty tayttdmaan. Siksi edes ajoittainen useiden johtajien malli on turvallisem-

paa heimon toiminnalle ja jatkuvuudelle. (20, s. 55.) Kuvio 2 on koottu Godinin
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Tribes-kirjan pohjalta ja siind on havainnollistettu johtajan ja heimon tehtavia ja

naiden kytkeytymista toisiinsa.

. Luo uteliaisuuden kult-
Ottaa tarvittaessa
. . . tuuria
johtajan rooleja

. o Mahdollistaa kommuni-
Osallistuu aktiivi-
_ koinnin
sesti

) Valittaa vision
Muokkaa ja toteut-

taa tavoitteita Asettaa tavoitteen

Kuva 2 Johtajan ja heimon yhteistyo (4.)

Yksi Godinin heimojen peruspiirteista on halu tehdd muutos. Jo heimoon ha-
luaminen on muutoksen haluamista, ja heimoon paastydan ihminen toteuttaa
eraanlaista muutosta elaméssaan. Jotkut heimot ovat sitoutuneet muutokseen,
mutta monet eivat ole. My6s monet ihmiset saapuvat t6ihin, koska heidan tay-
tyy, ei siksi etta he haluavat. Siksi heimokulttuurin sisallyttaminen myds yrityk-
sen sisdlle, ei vain sen ymparille, on tarkea askel johtajuuden kehityksessa. (4,
s. 85-86.) Todellinen yritysheimolaisuus lahtee siséltapain, ja yritykset, joiden
johtajat korostavat tyontekijoidensa tarkeyttd heimon jasenind, sateilevéat hei-
moon kuulumisen intoa myds ulospéin. Koska perinteisissa organisaatiomal-
leissa tyontekijoiden suunnalta tulevat muutosehdotukset etenevat hitaasti, on
heimojohtajien tehtavana luoda kulttuuri, jossa muutoksien tekoon innostetaan.

"Johtajuus” on vastalaake jaykille toimintamalleille. (21, s. 227-228.)

Maailman markkinat ovat digitaalisen muutoksen kourissa. Parhaat yritykset
ottavat tilaisuudesta kiinni ja muuttuvat markkinoiden mukana luoden itselleen
persoonaa, joka koskettaa ihmisid ennen nakemattomalla tavalla. Sellaiset ta-
hot kuten Nike ovat ymmartaneet, ettd yritykseen tarvitaan johtajia, ei vain esi-
miehid. Muutosta usein pelatdan, kun kyseessa on yrityksen omaisuus ja kulut-
tajien uskollisuus, mutta tarkeintd on ymmartaa, etta muutoksia tulee joka tapa-
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uksessa. Yritykset tarvitsevat innokkaita johtajia, jotka hankkivat uskollisia seu-
raajia, jotka on sahkdistettava ajatuksella heimosta. (4, s. 77.) Johtajien ei pida
tavoitella mahdollisimman suurta heimoa. Kuten segmentoinnissa, oikeiden
henkildiden tunnistaminen on ensiarvoisen tarkeaa. "Kaikkien” johtamisesta tu-
lee nopeasti "ei kenenkaan” johtamista. Johtajan ei pida mydskdadn muokata
viestiddn helpommin sulatettavaksi vain suuremman seuraajien joukon toivos-
sa. On ymmarrettava, ettd motivoitunut ja sitoutunut heimo on vahvempi kuin

suurempi joukko ldyhasti yhteen liittyneita inmisia. (4, s. 57, 20, s. 47.)

3 Heimolaiset

Kuten jo aiemmin kuvattiin kuulumisen tunnetta ja suhteita, ihmisilla on tarve
yhteyksien rakentamiselle (11). Tama lisaksi he haluavat kehittya, kokea uusia
asioita ja muuttaa ymparistéaan. Yksi tapa naiden toteuttamiseen on olla osa
heimoa ja osallistua ryhman toimintaan yhteis0ssa, jossa on samankaltaisia
ihmisia. Kuten useista historian esimerkeista (aatteista, poliittisista liikkeista,
yrityksista jne.) voidaan huomata, johtajat, joilla on idea ja kyky valittaa ideansa
muille, ovat saaneet suuriakin maaria uskollisia seuraajia. Naméa ihmiset eivat
kuitenkaan seuraa vieresta johtajan toimintaa vaan osallistuvat aktiivisesti an-
tamalla oman panoksensa heimon tavoitteiden saavuttamiseen. Heimot eivét
synny johtajan halusta saada seuraajia, vaan ihmisten halusta olla osa jotakin,

jossa he tuntevat muuttavansa asioita. (4, s. 2-3.)

Heimolaiset toteuttavat identiteettiadn osana heimoa. On monia syita sille, miksi
henkild liittyisi heimoon, mutta yksi hyva tapa kuvata tdmén suhteen psykologis-
ta kontekstia on maarittda se identiteettitoiminta, jolle suhde on perustettu. Iden-
titeetin toteuttaminen on aina tavoitteellista: heimoon liittyminenhan lahtee myoés
ihmisen halusta toteuttaa omia kiinnostuksen kohteitaan. Susan Fournierin tut-
kimuksessa kootaan keskeisia yhteyspisteitd identiteetin kehittamisessa. Hei-
moissa koetut suhteet voivat auttaa ratkaisemaan elaman teemoja - syvallisia
eksistentiaalisia huolenaiheita tai jannitteita, joita yksilot kasittelevat jokapaivai-
sessa elamassaan. Suhde voi myos tuottaa tarkeitd elaméanprojekteja tai tehta-
vid. Elaméanprojekteihin kuuluu keskeisten elaméanroolien rakentamista, yllapitoa
ja purkamista, jotka muuttavat merkittavasti henkilon késitysta itsestdan. Kol-

23



mantena ovat ajankohtaiset huolet eli sarja toimia jokapaivaisten tehtavien suo-
rittamiseksi. (14, s. 346.)

Ihmiset kayttaytyvat yhtenaisesti sellaisen ryhman sisalla, jonka kanssa he tun-
nustautuvat samanlaisiksi. Jopa sellaisessa ryhmassa, jossa ryhman jasenet
identifioituvat matalan statuksen omaavaksi vahemmistoksi ja kayttavat "ryh-
maa” kuvaamaan itseaan, osallistuvat todennakéisemmin ryhman kulttuuriin,
erottaakseen itsenséd ryhman ulkopuolisista ja osoittavat kaytoksellaan haluaan
kuulua ryhmaan. Samoin ryhmaajattelu tai aarimmainen yhteisymmarrys paa-
toksenteossa on paljon todenndkdisempaa ryhmissa, joissa on korkea sosiaali-
nen identifioituminen. Liséksi sosiaalinen identifioituminen on yksi tarkeimmista

perusteista yksilon osallistumiselle sosiaalisiin ryhmiin. (22, s. 226.)

Heimon on pidettava ylla innostusta edustamaansa asiaa kohtaan tai sen yhte-
naisyys alkaa rakoilla. Johtajan tarkeimpid tehtavia on jatkuvasti inspiroitava
heimolaisiaan, mutta yksin johtajan panos ei riitéd. Yksi keino on joko mahdollis-
taa niin kutsuttujen lahettildaiden — joita voidaan kutsua myds evankelistoiksi ja
puolestapuhujiksi — syntyminen. Tama henkil6 tai ndma henkilét omasta tahdos-
taan pitavat ylla heimon piirissa olevaa “hypetysta”. Lahettilaan persoonallisuus
voi sopia niin voimakkaasti yhteen heimon ajatusten kanssa, ettd hanesta tulee
heimon edustaja. (14, s. 344.)

4 Asiakasuskollisuus ja asiakaskokemus

Koska heimojen tarkastelumme kohdentuu varsinkin yritysten ja brandien ympéa-
rille muodostuvista heimoista, on tassa selitetty niitd syitd, jotka ovat heimojen

uskollisuuden ja kokemuksellisuuden takana asiakkuuden ndkdkulmasta.
4.1 Asiakasuskollisuus

Jotta heimolaisten kaltaisia "kanta-asiakkuuksia” voidaan ymmartaa ja lahtea
rakentamaan, taytyy ensin selvittad, mita asiakasuskollisuudella tarkoitetaan.
Forrester Researchin mukaan “customer engagement” eli asiakassitoumus tar-
koittaa syvaa emotionaalista yhteyttd brandin kanssa. Sitoutuneilla henkildilla

on korkea aktiivinen osallistuminen ja suhde brandiin on pitkaikainen. Sitoutu-
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neet ihmiset eivat vain tunne ja seuraa vieresta, he myds toimivat. He osallistu-
vat, puolustavat, kehittavat ja edistavat korkean arvotason toimintaa, joka tekee

yrityksista parempia. (19, s. 15.)

Scott Stratten ja Alison Kramer (2014) lahestyvat asiakasuskollisuutta kaiken
muun paitsi myymisen nakokulmasta. Asiakasuskollisuuden lujittamisessa tar-
keinta on nahda kaikki ne toimet, jotka eivat lity myymiseen ja ymmartaa, etta
jokainen hetki on tilaisuus tehdd hyva vaikutelma asiakkaaseen. Asiakkaat si-
toutuvat helpommin yrityksiin, joilla on kasvot. Talla viitataan yrityksen persoo-
nallisuuteen ja lapindkyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Stratten ja Kramer pai-
nottavat sosiaalisen median téarkeytta uskollisuuden rakentamisessa ja etté yri-
tyksen johtajan olisi tarkeaa nayttad, mitd mieltd on asioista: vain silloin ihmiset
tietdvat edustaako yritys niité arvoja, joita hekin haluavat edustaa seuraamalla
yritysta. Sosiaalinen media on kuitenkin vain tyokalu muiden joukossa eikéa se
mydskaan tee ihmisestd parempaa kuin tama on: se vain korostaa ja tehostaa

sitd mita henkil6 jo valmiiksi on. (23, s. 109.)

Rajat Paharian Loyalty 3.0:ksi kutsuma asiakas- ja tyontekijauskollisuuteen liit-
tyvan teorian mukaan motivaation ja pelillistamisen valjastaminen yrityksen
kayttoon luovat uskollisuutta aiempia asiakasuskollisuusohjelmia paremmin.
(19, s. 12.) Teorian ensimmainen osa koostuu viiden sisdisen motivaation piir-

teesta:

(1) Autonomia — Min& voin hallita

(2) Taituruus — Mina voin tulla paremmaksi
(3) Tarkoitus — Mina voin vaikuttaa

(4) Edistyneisyys — Mina voin saavuttaa

(5) Sosiaalinen vuorovaikutus — Minulla on yhteys muihin.

Vapauksien antaminen motivoi ihmisia tekemaan enemman ja parempia tulok-
sia. Asioissa edistyminen taas palkitsee heimoa, koska nyt se pystyy johonkin
mihin ei aiemmin kyennyt ja mita heimon ulkopuoliset eivat pysty tekemaan.
Heimolaisten on myos olennaista tuntea tekevansd merkityksellisia asioita,
muuten halu tekemiseen katoaa ja heimosta erotaan. Heimolla on siis oltava

tarkoitus tai muuten kukaan ei liity silhen. Steven Kramerin ja Teresa Amabilen
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tutkimuksen (2011) mukaan ei riita, ettad johtaja kehuu tyontekijoitaan — tai hei-
molaisiaan — hyvasta tyosta vaan palkitsevampaa on korostaa heiddn oman
kehityksensa tarkeyttd. Heidan on tunnettava, ettéd heidan tekemillaan asioilla
on paamaara ja nahtava, miten he paljon he ovat kehittyneet matkallaan kohti
tuota paamaaraa. On muistettava, etta asiakkaat, kumppanit ja tyontekijat toi-
mivat mielelladn sellaisessa sosiaalisessa ymparistdossa, jossa he voivat hel-
posti tunnistaa ne ihmiset, joiden kanssa heilla on yhteisia kiinnostuksen kohtei-
ta ja sosiaalisia normeja eli kdytdsmalleja. Johtajalla on mahdollisuus rakentaa

aktiivinen ja uskollinen heimo, jos h&n pystyy tuomaan n&dméa normit esiin. (24.)

Pelillistaminen tarkoittaa prosessia, jossa peleja tai pelin kaltaisia elementteja
lisatddn johonkin (kuten tehtavaan) osallistumisen edistamiseksi (19). Pelillis-
taminen hyodyntaa niitd motivaation kasvattamisen menetelmia, joita videopeli-
en suunnittelijat ovat jo vuosia kayttaneet pelaajien motivoimiseen ja kayttaa
niitd ymparistoissa, jotka eivat liity peleihin (25, s. 12). Yritykset voivat hyodyn-
taa pelillistamista tyontekijoiden ja asiakkaiden sitouttamiseen monin tavoin.
Tahan kuuluu esim. tavoitteiden visualisointi, reaaliaikainen palaute kehitykses-
ta, saavutuksien palkitseminen ja yhteisd, jonka jasenet voivat kilpailla toisiaan
vastaan ja joiden kanssa tehda yhteistyota. Tyypillisia tyopaikkojen sisdisia pe-
lillistamisen keinoja ovat ty6hyvinvointiin liittyvat projektit, joissa haastetaan
esim. kdvelemaan portaita hissin kayton sijaan tai saavuttamaan tietyn maaran
kaveltyja askeleita paivaa kohden. Naitd tuloksia voidaan vertailla tyontekijoiden
kesken listoilla tai janoilla nakyvalla paikalla, silla silloin ne motivoivat yritta-
maan listan karkeen. Taulukko 2 havainnollistaa pelillistamisen ensisijaisia toi-

mintaperiaatteita. (19.)
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Nopea palaute Saan toimistani palautetta valittomasti.

Lapinakyvyys N&en, missd muut (minut mukaan lukien) ovat, nopeasti ja helposti.
Tavoitteet Minulla on lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteita.
Mitalit Minulla on todisteita saavutuksistani.

Tasoilla nouseminen | Voin saavuttaa statuksen yhteisdssani.

Perehdyttaminen Voin oppia mukaansatempaavalla ja kiinnostavalla tavalla.

Kilpaileminen Voin vertailla kuinka minulla menee suhteessa muihin.
Yhteistyo Voin tehda muiden kanssa yhteistyota tavoitteiden saavuttamiseksi.
Yhteiso Naen, mita yhteiso tekee ja yhteisé ndkee mita mina teen.
Pisteet Néaen konkreettisia ja mitattavia todisteita saavutuksistani.

Taulukko 2 Pelillistamisen periaatteet (19, s. 73-75.)

Kuluttajien uskollisuuden kehittdaminen ja yllapitaminen on yritysten markkinoin-
tisuunnitelmien ydin, varsinkin, kun markkinat ovat hyvin kilpailukykyisid. Taman
strategisen lahestymistavan omaksuminen on tarkeaa, silla se tuottaa yrityksille

arvoa seuraavilla tavoilla:

kilpailijoiden on huomattavasti vaikeampi paasta markkinoille
yritysten kyky reagoida kilpailu-uhkiin paranee

suurempi myynti ja tulot

A

ja asiakaskunta, joka ei ole herkka kilpailijoiden markkinointitoimille. (26,
s.1238.)

Tuotemerkit saavuttavat todellisen uskollisuuden tasonsa, kun asiakkaalla on
pakottava syy — kaikkein mieluiten emotionaalinen kytkds brandiin - vastustaa
kilpailijoiden tarjouksia. Jos samoja tuotteita tarjoava kauppa avautuu kadun
toiselle puolelle tai kilpailija leikkaa tuotteidensa hintoja, merkki, jolla on puolel-
laan asiakkaiden uskollisuus, ei meneta asiakkaita, koska suhde perustuu luot-

tamuksen ja yhteisten arvojen padlle. (19, s. 14.)

On olemassa myos kulttimaista uskollisuutta, joka on rinnastettavissa heimolai-
suuteen. Kulttiuskollisuuden tasolla asiakas ja brandi alkavat sulautua niin, etta
tuotemerkin hylkdaminen olisi kuin omien arvojen hylkaamista. Valitettavasti

markkinoijille kulttimainen uskollisuus on mahdotonta keinotekoisesti valmistaa.

27



Se syntyy vain luonnollisesti asiakkaan omien halujen ja tarpeiden kautta. Kui-
tenkin, kun kulttiuskollisuus on syntynyt, sitd voidaan yllapitaa. (19, s. 14-15.)

4.2 Asiakaskokemus

Business Dictionary maarittelee asiakaskokemuksen seuraavanlaisesti: Asia-
kaskokemus siséltaa sen kaiken vuorovaikutuksen, joka asiakkaalla on yrityk-
sen ja sen tuotteiden kanssa. Asiakaskokemuksen ymmartdminen on olennai-
nen osa asiakassuhteiden hallintaa. Kokonaisvaltainen kokemus heijastaa sita,
miten asiakas tuntee yrityksen ja sen tarjoamat palvelut. Kyselyt, palautelomak-
keet ja muut tiedonkeruutavat auttavat yritystd maarittamaan asiakaskokemuk-
sen. (27.) Asiakaskokemus on siis se sisdinen ja subjektiivinen reaktio, joka

asiakkailla on suoraan tai valillisesti yrityksen kanssa (28, s. 2).

Kokemuksellisuus osana heimoja on tarkeaa ja se kuuluu heimon peruspiirtei-
siin. Heimosta haetaan niita kokemuksia, joita ei muuten valttAmatta saada.
Asiakkaat haluavat ikimuistoisia kokemuksia yrityksiltd ja he haluavat tuntea
kuuluvansa ’erikoisasiakkaiden” joukkoon. Jotta heimo voisi muodostua yrityk-
sen ymparille, on yrityksen keskityttava luomaan kokemuksia, joita asiakkaat
eivat muualta saa. Asiakaskokemus ei kohennu ennen kuin se otetaan ensisi-
jaiseksi tavoitteeksi ja yrityksen tyoprosessit, jarjestelmat ja rakenne muutetaan

heijastamaan sita. (28, s. 10.)

Vaikka tavalliset markkinoiden tarjonnat - hyodykkeet, tavarat ja palvelut - ovat
niin sanotusti ostajan ulkopuolella, kokemukset ovat luonnostaan sisdisia ja
henkilokohtaisia: ne ovat olemassa sellaisen henkilon mielessé, joka on sitou-
tunut emotionaaliseen, fyysiseen ja alylliseen suhteeseen yrityksen kanssa. Si-
ten kahdella ihmiselld ei voi olla samaa kokemusta, koska jokainen kokemus
johtuu vaiheittaisen tapahtuman (kuten teatteriesityksen) ja yksilon mielentilan

valisesta vuorovaikutuksesta. (29, s. 99.)

Kokemuksellisuudelle voidaan ajatella kaksi ulottuvuutta. Ensimmainen vastaa
asiakkaiden osallistumista. Janan toisessa paassa on passiivinen osallistumi-
nen, jossa asiakkaat eivat vaikuta kokemukseen ollenkaan. Téallaisia osallistujia
ovat ihmiset, jotka kokevat tapahtuman tarkkailijoina tai kuuntelijoina. Janan

toisessa paassa taas on aktiivinen osallistuminen, jossa asiakkailla on keskei-
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nen rooli tapahtuman kokemuksen luomisessa. Lappeenrannassa on jarjestetty
usean vuoden ajan Halloweenin aikaan elokuvatapahtuma nimeltdan Night of
the Living Pictures, jonka jarjestajat rohkaisivat osallistujia kommentoimaan ja
huutelemaan vitseja elokuvia katsottaessa. Téallaisessa tapahtumassa katsojat
paasivat osallistumaan tapahtumasta saadun kokemuksen luomiseen. Ihmiset,
jotka osallistuvat mihin tahansa tapahtumaan, eivat ole taysin passiivisia osallis-
tujia; yksinkertaisesti olemalla sielld, he edistavat sita visuaalista ja auditiivista
kokemusta, jonka muut katselijat saavat. Kokemuksen toinen ulottuvuus taas
kuvaa sita ympariston suhdetta, joka yhdistéda asiakkaat tapahtumaan tai esi-
tykseen. Janan toisessa paassa on kokemukseen imeytyminen, toisessa paas-
sa uppoutuminen. Ilhmiset voivat esimerkiksi istua moottoripyérakilpailun korke-
assa paakatsomossa ja "imed” itseensa kaikkea sitd mika tapahtuu heidan
edessdan ja alapuolellaan, kun taas ihmiset, jotka seuraavat kilpailua radan
vieressa ja tuntevat myds sen aanet ja hajut, ovat "uppoutuneita” kokemukseen.
Samoin teatterissa olevan elokuvan katselu yleisén, suuren nayton ja stereofo-
nisen aanen kanssa saa osallistujan uppoutumaan kokemukseen toisin kuin
saman elokuvan katselu kotona televisiosta. (29.) Heimon muodostumisen kan-
nalta yrityksen on tarjottava mahdollisuutta aktiiviseen osallistumiseen ja tehta-

va kokonaisvaltainen kokemuksiin uppoutuminen mahdolliseksi.

Joseph Pinen ja James Gilmoren (1998) mukaan unohtumattoman kokemuksen
luomiseen on viisi askelta. Ensimmaiseksi kokemukselle on keksittava teema.
Silloin asiakas tietdd valittbmasti, mitd odottaa, kun tdma astuu liikeeseen
(esim. Hard Rock Cafe ketju). Huonosti teemoiteltu palvelu saa asiakkaat hamil-
leen eivatkd he saa mitaan konkreettisia mielikuvia, jotka jaisivat mieleen. Toi-
seksi kokemuksesta saatavia mielikuvia on yhdenmukaistettava positiivisilla
vihjeilla. Teema muodostaa kokemuksen perustan, mutta kokemus luodaan
yhdenmukaisilla mielikuvilla. Mielikuvat ovat kokemuksesta saatavia asioita,
jotka tayttavat teeman. Haluttujen mielikuvien luomiseksi yritysten on esitettava
vihjeita, jotka vahvistavat kokemuksen luonteen asiakkaalle. Jokaisen vihjeen
on tuettava teemaa ja oltava yhtenédinen sen kanssa. Hyva esimerkki tallaisesta
yhtendistetystd teemasta, josta saatavat mielikuvat ovat harmoniassa koke-
muksen kanssa, ovat The Walt Disney Companyn huvipuistot. Kolmanneksi
kielteiset vihjeet on poistettava. Ihmiset tuntevat kokemuksen positiivisempana,
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kun henkilokunnan ensimmainen reaktio johonkin kysymykseen ei ole "En tie-
da”. Kielteiset ilmaukset puheessa ja fasiliteetissa olevissa kylteissa ja muissa
kirjoituksissa aiheuttavat negatiivisia mielikuvia. Myds huono palvelu tai "ylipal-
velu” aiheuttavat samaa. Kokemuksesta pitaisi valittya mahdollisuuksia, ei rajoi-
tuksia. Neljdnneksi on panostettava "muistoesineisiin”. Tiettyja tavaroita on aina
ostettu ensisijaisesti muistojen takia, joita he valittavat. Konserteissa ja festivaa-
leilla kavijat ostavat bandipaitoja muistaakseen sen erityisen kerran, kun he na-
kivat lempiyhtyeensa soittavan. Hyvasta kokemuksesta halutaan konkreettinen
muisto vietavaksi kotiin. Viides askel on, ettéa kaikki aistit on huomioitava. Aisti-
stimulanttien, jotka tulevat kokemuksen mukana, pitéisi tukea ja parantaa sen
teemaa. Mitd enemman aistikokemus vangitsee, sitd tehokkaampi ja ikimuistoi-

sempi se voi olla. (29, s. 105.)

Pine ja Gilmore kertovat talouden siirtyvan yhd enemméan kokemuksien tar-
joamiseen tavallisten hyodykkeiden, tavaroiden ja palveluiden liséksi. Yritysten
kuten Niken, Marimekon ja Lushin tarjpamat kokemukset rakentuvat tarinoista
ja aitoudesta, ja naihin tulee jatkossa kiinnittéa yha laajemmin huomiota. (29, s.
98.)

Asiakaskokemuksen merkityksen lisaantyminen ei ole ohimenevaa. Asiakkaat
odottavat aiempaa enemman. Merkityksellisen kokemuksen tarjoaminen voi
ratkaista sen, kumman yrityksen asiakas jatkossa valitsee. Taméa ei tarkoita,
etta yritysten suorittaminen olisi huonontunut, vaan ettad asiakkaat ovat tarkem-
pia saamastaan arvosta ja odottavat enemman kuin pelkk&aa suoritusta. Kulutta-
jien yksityisyys kasvaa tana vuonna muuttuvien EU-asetusten mukana ja mai-
nokset saavuttavat kuluttajat nykyista harvemmin. Siksi on tarkeda tuottaa asi-
akkaalle sita lisaarvoa, joka saa heidat pysymaan yrityksen informaatiokanavis-
sa. Kokemuksien luominen voidaan mieltaa “ylipalveluksi”, jota kaikki asiakkaat
eivat kuitenkaan arvosta. Kokemukset tuleekin suunnata oikeille ryhmille eli

kannattaa panostaa heimoon. (30.)

5 Heimon peruspiirteet

Teorian pohjalta muodostettiin lista heimon peruspiirteista, joiden taysi toteu-

tuminen heimossa tekee sen toiminnasta ihanteellisen. Nama piirteet ovat:
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Johtaja/johtajat

Suhde muihin heimolaisiin
Kokemuksellisuus
Kuulumisen tunne

Yhteinen innostuksen kohde

o a0k~ 0N PE

Kommunikointikanava

Kuten edelld on kerrottu Godinin (2008) kirjassa painotetusta johtajuuden merki-
tyksista, paatyi johtajuus tata kautta yhdeksi peruspiirteeksi. Yritysheimojen joh-
tajuutta perusteltiin erottelemalla johtajan ja esimiehen eroja ja ettd ndiden joh-
tamistapojen yhdistaminen olisi heimon kannalta parasta. Myos useiden johtaji-
en valintaa perusteltiin silla, ettd heimon jatkuvuus on turvatumpaa jaetulla joh-
tajuudella. Suhde muihin heimolaisiin on ilmeinen listaan paasemiselle, samoin
kuin kuulumisen tunne. Nama kaksi kulkevat kasi k&ddessa, kuten voidaan tode-
ta Fournierin sek& Baumeisterin ja Learyn tutkimuksista (11). Paharian Kirjoit-
tama asiakasuskollisuus ja sen motivaatio kytkeytyvat kuulumisen tunteeseen.
Ne ruokkivat toinen toisiaan: se, ettd ihminen tuntee voivansa hallita asioita,
tulla paremmaksi, vaikuttaa tapahtumiin ja saavuttaa tuloksia tapahtuvat yha
paremmin ja nopeammin, kun yksil6 tuntee kuuluvansa. Paharian teorian viides
kohta, yhteys muihin, perustelee suhteen muihin ihmisiin tarkedksi heimon piir-
teeksi. Pinen ja Gilmoren tutkimuksilla perusteltu kokemuksellisuus taas on
luonnollinen osa heimoja. Niitd haetaan heimoista kokemusten itsensé takia,
koska heimot usein tarjoavat kokemuksia, joita ei muualta saa. Kuten teoriassa
todettiin, kokemuksellisuutta tullaan havaitsemaan myds yritysten toiminnassa
yhd enenevassa maarin. Sen kehittdminen valjastaa, ei ainoastaan kanta-
asiakkaiden, vaan my6s heimojen toiminnan yritysten kayttéon. Heimot perus-
tavat toimintansa jollekin yhteiselle kiinnostuksenkohteelle, mika voi Godinin
mukaan olla mita vain taivaan ja maan valiltd. Heimon kiinnostuksen kohteita
kuvaavat osaltaan ne arvot ja ndkemykset, joita heimo edustaa. (4.) Koska ih-
miset toteuttavat identiteettiadn osana heimoa, mika taas kertoo halusta jakaa
arvoja ja ndkemyksia muiden kanssa, he automaattisesti hakeutuvat ryhmiin,
joissa toteutuu samankaltaisia asioita, joita he itse edustavat (22). My6s teo-
riaosassa mainittu kommunikointikanava taas perustelee itse itsensa: heimon

on oltava jotain kautta yhteyksissa toisiinsa ollakseen yhtendisia. Oikean kana-
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van loytaminen takaa heimon sujuvan yhteydenpidon ja suhteiden mutkattoman

kehittamisen.

Nama teoriasta poimitut piirteet vastaavat kattavasti valittuihin tutkimuskysy-
myksiin. Niihin saaduista vastauksista voidaan tehda selkea selvitys kyseessa
olevan heimon toiminnasta ja luonteesta silla hetkella, sekéa perustella yrityksel-

le, miksi sen olisi tarpeellista muodostaa heimo.

6 Tutkimustulokset

6.1 Tutkimusaineisto

Teoria-aineistoa taydennettiin haastattelemalla Bio Vuoksen tiloissa toimivan
Elokuvakerho Pennittdmien jasenid ryhmahaastattelulla. Koska tutkimuskysy-
mykset kasittelevat heimon luonnetta ja sen merkitysta yritykselle, oli perustel-
tua valita Elokuvakerho Pennittomaét, joka jo valmiiksi kytkeytyy elokuviin ja ky-
seiseen elokuvateatteriin. Haastattelu kaytiin Imatran Kulttuuritalo Virran tilois-

sa.

Tutkimusta varten saatiin yhteensa nelja haastateltavaa. Tutkimuskirjallisuuden
mukaan taméa on sopiva maara ryhmahaastattelulle. Suuremmassa ryhmassa
kaikki eivat paasisi kertomaan kokemuksistaan tarpeeksi ja suuremman ryhma-
haastattelun analysointi jalkeenpain olisi myds vaikeaa kaytdnnon syista: aanet
monesti sekoittuvat yhteen, kun nauhoitetaan joukkokeskustelua. Otettiin yhte-
yttda Elokuvakerho Pennittdmien vastaavaan henkil6on, joka laittoi viestin
eteenpain kerholaisille. Haastatteluun osallistui kerhon vastaava ja kolme ker-
holaista. Tassa tydssa heista kaytetdan myos nimitystd pennittomat. Haastatte-
luun osallistuneet henkilét olivat kiinnostuneita aiheesta ja siitd syntyi vahvoja
mielipiteitd. He myo6s vaikuttivat aktiivisesti Pennittdmien toimintaan. Ryhma-
haastattelu oli hyva valinta, koska haastattelun aikana esiin tuli ryhmakulttuurin
edustamia asioita kuten arvoja ja ndkemyksia. Haastattelun haasteina pidetyt
asiat eivat onneksi toteutuneet. Haastateltavat jakoivat mielipiteitddn avoimesti
ja sanoivat aaneen, jos olivat eri mieltd asiasta. Kukaan ei mydskaan dominoi-

nut haastattelua yli muiden. (9.)
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Haastattelut rakennettiin laadullisen tutkimuksen Kkirjallisuuden tuella teema-
haastatteluihin perehtymalla. Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelméa oli tee-
mahaastattelu, koska siten kysymykset saatiin pitdd mahdollisimman avoimina
ja keskittyd teemojen muodostamiseen (10, s. 16—17). Teemahaastattelun paa-
kysymykset koostuivat heimoon kuulumisen kokemuksista ja teoriaosassa maa-
ritellyistd heimon piirteista: 1ahdettiin selvittdmaan, kuinka nama piirteet heimo-
laisten kokemusten mukaan heimossa toteutuvat ja jos eivat toteudu, niin mitka
syyt voivat olla taustalla. Paakysymyksia avattiin pienempiin osiin apukysymyk-

silla.
6.2 Haastattelujen analysointi

Teorian pohjalta muodostettu lista heimon peruspiirteistd toimi haastatteluky-
symysten pohjana. Kaytdnndssa haastateltavilta kysyttiin jokaisen alla luetellun

piirteen toteutumista Pennittdmien heimossa.

Johtaja/johtajat

Suhde muihin heimolaisiin
Kokemuksellisuus
Kuulumisen tunne

Yhteinen innostuksen kohde

o g0k WD R

Kommunikointikanava

Nama teoriasta poimitut piirteet vastaavat kattavasti siihen, mistd heimossa on
kyse. Niista lI0ytyvat myos vankat syyt sille, miksi yrityksen kannattaa kayttaa
resurssejaan heimon luomiseen. Kaikki piirteet toteutuvat Pennittémissa, jotkut
enemman ja jotkut vahemman, mink& voi todeta seuraavaksi esitellyista tulok-
sista. Kuten todettu, se miten vahvasti kukin piirre ilmenee heimossa, vaikuttaa
sen toiminnan sujuvuuteen ja heimolaisten sitoutumiseen. Kutakin piirrettd kos-
kevat vastaukset on jaoteltu omiin lukuihinsa, joihin haastattelujen tulokset on

koottu.
6.2.1 Johtaja/johtajat

Heimon toiminnan aloittamisessa johtajan rooli on olennaista, kuten tyon teo-

riaosasta voidaan todeta. Johtaja kokoaa heimon jakamalla ideoitaan ja osallis-
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taa heimolaiset antamalla naille vastuuta ja vapauksia tyoskennella heimon
eteen. Joissain heimoissa johtajan rooli on yhdelld henkilolla, mutta se voidaan
myoOs jakaa useamman henkilén kesken tai projektikohtaisesti. Pennittdmista
vastaavan henkilon eli haastateltava 1:n mukaan h&n hoitaa kirjanpitoa, koska
se on vahan niinku jaany sielta alkuajoista, mutta han ei sen enempaa kertonut,
onko mielestd&n heimon johtaja. Haastattelun aikana, jos kysymykset koskivat
yleisesti elokuvakerhoa, muut kehottivat haastateltava 1:td vastaamaan. Jos
kerhossa haluttiin vaikuttaa elokuvien valintaan tai muuten kerhon toimintaan,

otettiin kuulemma ensimmaiseksi yhteys haastateltava 1:een.

Kun puhuttiin elokuvista keskustelusta Facebookissa, haastateltava 3 ehdotti,
ettd sinne pitds ensin muutama henkild agitoida tekem&éan jotain. Tama viittaa
siihen, mita heimossa pitaisikin tehda, kun heimolaisia halutaan innostaa uusiin
kaytantoihin. Valitaan muutama ihminen, jotka nayttavat esimerkillaan muille
heimolaisille, mita naiden tulisi tehd&a. Naméa ihmiset toimivat eraanlaisina lahet-
tilding, innostaen muuta heimoa. Esimerkiksi tdssa tilanteessa, kun elokuvaker-
hon jasenet ovat kiinnostuneita aloittamaan keskusteluja elokuvista Facebook-
sivullaan, tulisi johtajan teorian mukaan valita muutama jasen, jotka aloittaisivat

keskusteluja ja rohkaisisivat muita tekemaan myaos niin.
6.2.2 Suhde muihin heimolaisiin

Mitd syvempéaa heimon toiminta on, sitd syvemmat suhteet heimolaisilla on toi-
siinsa. Jotta heimolaiset ovat mahdollisimman sitoutuneita heimon toimintaan,
pitdisi suhteiden yllapitoon kiinnittdd huomiota. Haastateltava 1 kuvaili, etta
paadasiassa aika paljon samat henkilot kayvat Pennittomien elokuvissa. On siis
mabhdollista, ettd jokaisessa naytoksessa tapaa tuttuja heimolaisia, joiden kans-
sa luoda yhteyksia. Naytantdjen ulkopuolella ei varmaan ole niinkun yhtaan yh-
teista... mitd nyt sitten tietysti keskustelevat kesken&én elokuvista tavates-
saan... muuta yhteistd mahdollista kokoontumista tai siihen viittaavaa ei téllé
porukalla ole. Heimo kokoontuu katsomaan elokuvia ja jotkut saattavat jutella
niista, mutta haastateltava 1 mukaan muuta jarjestettya toimintaa ei ole. Kuiten-
kin haastateltava 2 kertoi, ettd hanelld ja haastateltava 4 oli joitakin vuosia sitten

vield useesti tapana menna elokuvanayttksen jalkeen keskustelemaan siita
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johonki kahvilaan, mutta tapa on sittemmin jadnyt pois. Muutkin haastateltavat

olivat kiinnostuneita aloittamaan tavan uudelleen.
6.2.3 Kokemuksellisuus

Kokemuksien puuttuminen saa ihmiset hakeutumaan muihin heimoihin, silla
usein heimoista haetaan niitd kokemuksia, joita ei muualta saa. Haastateltavat
olivat sita mieltd, etta elokuvakerhon kokemuksellinen puoli on yksi syy, miksi
he alun perin liittyivat. Pennittdmistéd saa kokemuksia, joita tavalliset elokuva-
naytokset eivat tarjoa. Haastateltava 2:n mukaan elokuvakerhossa ehdottomasti
parasta on myos ettei tarvii katsoa niitd mainoksia. Ja kaupallisissa naytoksissa
ne katsojat kattelee puhelimia, réplad poppareita ja juttelee keskenaan. Har-
vemmin Pennittomissa kukaan sellasta tekee. My0Os visuaalinen puoli, on syy
siihen, miksi haastateltava 2 kokee elokuvat mieluummin teatterissa kuin koto-

na.

Haastateltava 4 pohti, ettéd se on hyva merkki kun jaa pitkaksi aikaa miettimaan
elokuvaa, kun viikon kaks muistelee eika vielakdan paase eroon siitd. Sillon
tietdd ndhneensa hyvan elokuvan. Haastateltavat keskustelivat siitd, miten jo
pelkastaan elokuvan genre voi vaikuttaa siihen, haluaako elokuvan ndhda vaik-
ka siita ei tietéisi etukateen mitaan muuta kuin nimen ja lajityypin. Haastateltava
3 menisi katsomaan aina mieluummin animaatiota kuin amerikkalaista eloku-
vaa, koska olkoon tarina mitd tahansa, mutta ndisséa (animaatiot) se estetiikka
on tarked. Hanen mielestaan teatterissa istuessa on parempi, ettd kokee nega-
tiivisiakin tunteita kuin ettei elokuva herata mitdan tunteita. Haastateltava 4:n
mielestd television puolella kaikilla kanavilla pydrii huonoja ja samoja, joita ei
viitsi katsoa. Sen sijaan elokuvissa kaynti on saavuttanut Pennittdmien esitysten
kautta ison kankaan ja keskittyneen katsomisen arvon. Vaikka pydris televisios-

sa mita niin ehdottomasti paras tapa katsoa niita.

Tarkeaa heimon kautta saatavissa kokemuksissa on haastateltava 3 mukaan
makrotason kokemus. Aina on mielenkiintosempaa kun joku muu istuu siella
pimeédssa salissa kuin etta katsoo elokuvaa yksindan. Vaikka ei puhuttais mi-
taan sen kanssa ni tietda etta joku toinen on nadhny tdman saman. Kokemusta

tosin parantaisi se, etta elokuvia tuotaisiin enemman esimerkiksi Venajalta, silla
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ei 00 mitdan teknisia rajoitteita, voitais nayttdd mita tahansa elokuvia, mutta ei

nayteta.
6.2.4 Kuulumisen tunne

Jotta ihmiset voivat todella olla osa heimoa, heidan on tunnettava kuuluvansa
siihen. Teoriasta poimittu kuulumisen tunne on tarkea osa heimojen muodostus-
ta ja siita saadut kokemukset olisivat olleet oleellisia todentamaan teoriaa ja Bio
Vuoksen heimon muodostusta. Kuulumisen tunteesta keskustelu ei kuitenkaan
ollut niin kattavaa kuin kirjoittaja toivoi. Haastateltava 1 vakuutti, etta kuulumi-
sen tunnetta loytyy: Kylla, kylla sitd on ihan varmasti. Kun kuiteki se on ydin-
ryhma joka siella kay ja tuntevat toisensa. Ei valttdmatta tavata muualla tai etta
silla ois suurta vaikutusta, vaihetaan kylla kuulumisia. Mutta kylla sanoisin etta
sellasta on, tunnistaa etta tuokin ja tuokin kdy katsomassa elokuvia. Hanen mie-
lestaan sellanen piiri tai olkoon nyt heimo niin sellasta on. Taméan jalkeen ai-
heesta ei enaa tullut muuta kuin haastateltava 4:n kommentti: omassa lahipiiris-
sé kun on Pennittdmi& maininnu niin kylla tunnistavat, se on ihan selva nimitys.

Ulkopuolisetkin ovat siis jo huomanneet hanen kuulumisensa heimoon.
6.2.5 Yhteinen kiinnostuksen kohde

Pennittdmissa yhteinen kiinnostuksen kohde on elokuvat, mutta eivat mitka ta-
hansa elokuvat. Kerho suunnittelee vuodessa kaksi kautta — kevaalle ja syksylle
- naytettavia elokuvia, joiden genret keskittyvat draamaan ja taman yhdistelmiin
muiden genrejen kanssa. Nyt ohjelmistoon oli tullut my6s animaatioita, joita ei
aiemmin ole ollut. Yhtena ydinasiana on elokuvien valitseminen. Elokuvien va-
lintaan pystyy vaikuttamaan lahettamalla ehdotuksen postitse, sahkodpostilla tai
soittamalla. Kerhon elokuvalehtisessa on kaavake, jonka voi tayttaa ja palauttaa
myds naytoksen jalkeen. Kuitenkin haastateltava 4 toivoi, ettd saisivatko ne
naytannossa kayneet myos esittaa toiveita. Haastateltava 2 oli samaa mielta,
koska seki onnistuis sitd kautta hirmu helposti. Haastateltava 1 sanoi, etta vaik-

ka elokuvien valintaan on annettu mahdollisuus, kuitekaa sita ei ole esiintyny.

Kuten teoriaosassa todettiin, heimossa haastateltavien mieltymysten tulee olla
pitkalti samanlaisia kuulumisen tunteen edistamiseksi, ja néin tuntui olevan

myo6s Pennittdmissa. Haastateltava 1 tiivisti muiden ajatuksia yhteisesta kiin-
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nostuksen kohteesta: Arvioisin ettd ku on valtavirrasta poikkeavia elokuvia, ei
oteta mitdan toimintaelokuvia tai poliisiopistotyyppisia, ettd semmonen on aina-
kin tavoitteena. On elokuvan ystavia jotka on kattonu paljon elokuva ja tiede-
taan paljon ohjaajista, nayttelijoista, kasikirjottajista, on selvilla sellanen tausta,
ne ja ne osaa tehda mielenkiintosia, koskettavia ja puhuttavia elokuvia. Tam-
monen filosofia tdssa toiminnassa. Haastateltava 2 taydensi, etta Pennittomissa
suositaan muutakin kuin amerikkalaista elokuvaa. Varsinkin venéalaista suosit-
tais, mutta sellasia ei saaha jostai syystad. Haastateltava 3 oli samaa mielta ja
kertoi muutamasta nyrkkisddnnostaan elokuvien valinnassa: Ensimmaiseksi, on
pitka miinus jos on amerikkalainen, jos tarjolla on jotain muuta. Toiseksi, onko jo
tarjolla jossain Elisa Viihteessa tms. nettipalvelussa. Onko td&d semmonen elo-
kuva etta sen voi ihan hyvin kattoa Elisa Viihteesta tai dvd:Ita vai onko se ehot-
tomasti nahtava suurelta screeniltd. Tastd tullaan takaisin visuaalisuuteen.
Mydskin nykyaan se ettei oo pelkastaan miehisia action-seikkailuja, en jaksa
kattoo niitd. Animaatiota tehdaan jonkun verran, mutta niita ei usein ole listoilla,
ja ne on usein merkityksettomia teoksia. Niita tuodaan vahan Suomeen. Sieltd
|6ytyisi aina vahintaan kaksi jotka on pakko nahda. Haastateltava 2 taas ei voi-
nut sietdd animaatioita, mutta haastateltava 4 haastateltava 3:n tavoin piti niista.
Mieltymykset genrejen valilla hieman vaihtelivat yksittaisten ihmisten valilla,
mutta yleisesti nykyisen tarjonnan tunnettiin vastaavan hyvin kiinnostuksen koh-
teita. Haastateltava 2 naki asian niin, ettd innostus elokuvien visuaaliseen puo-
leen yhdistdd kaikkia, vaikka sisélto erottaisikin valilla. Haastateltava 2 viela
lopuksi pohdiskeli sitd miké& innostuksen kohde oikein mé&arittdd heimon: Tuo-
hon heimo ajatteluun, etta elokuvaharrastajat on liian laaja heimo etta pitais olla
genreittain sitten. Sieltéd genreistd 10ytyis ne heimot ehka helpommin. Tuntuu

lian l6yhalta etté elokuvaheimo.
6.2.6 Kommunikointikanava

Sopiva kommunikointikanava vaihtelee heimoittain. Oikea kanava saa ihmiset
jakamaan mielipiteitdan aktiivisesti ja luo mahdollisuuden vaivattomaan suhtei-
den yllapitoon. Talla hetkella Pennittdmilla on avoin Facebook-sivu, joka on
heimon ainoa yhteinen kommunikointikanava. Haastateltava 2 kysyi muilta

haastateltavilta, oliko jossain vaiheessa ajatus ku perustettiin sita Pennittémien
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Facebook-sivua et siel kaytadis keskustelua naista elokuvista ja jaettais koke-
muksia, sehan ei oo toteutunu. Haastateltava 3:n mielesté se ehka koetaan liian
virallisena tiedotuskanavana eika sivulle néain ollen helposti mene aloittamaan
keskustelua. Kerhon jasenet ovat haastateltava 1:n mukaan suurimmaksi osak-

si vanhempaa vakea.

Haastateltava 2 ehdotti, ettd voitaisiin perustaa joku alaryhma jotekii viel siihe
sivustoo mis vois nimeomaa jakaa mielipiteitd. Haastateltava 1:n mielestd, jos
olis mukava kahvila Vuoksenniskalla niin vois taas yrittda sitd, ettd kokoontuis
sillon vakee keskustelemaan siitd. Haastateltava 2 toivoi yha, ettd keskustelu
Facebookissa kuitenkin lisaantyisi, koska se ois helppo, joku nyt vaan alottais
sen. Haastateltava 3 huomautti, ettd kun kuitenkin ihmisten valinen kommuni-
kointi on pinnaltaan verbaalista ja suuri osa kaikkee muuta mika jad some-
keskusteluissa pois, ni sen puolestakii se kahvilakeskustelu on parempi. Siina

nakee naaman ja kuulee aanestd, etta miten tosissaan toinen on.

Molemmissa tavoissa nahtiin kuitenkin haasteita. Kahvilaan menosta pitaisi il-
moittaa hyvissa ajoin etukateen, koska monien on elokuvan jalkeen ehdittava
viela kauppaan. Elokuvanaytannét ovat aina lauantaisin ja bussiliikenne on nii-
na paivind harvempaa. Se kestdd, kun paikallislikenteen bussit kulkee miten
kulkee. Jos et lauantaisin hyvin usein elokuvan loppumisen aikoihin kerkee sii-
hen bussiin sit joudut odottamaan kaks tuntia seuraavaa. Et semmone pitéais
ottaa huomioon, pohti haastateltava 3. Facebookissa keskustelussa taas oli
haastateltava 2:n mielestéd se ongelma, ettd jos me saadaan se keskustelu me-
nemaan tuolla somessa niin se kuitenkin muuttuu semmoseks “lhan paska!”
tammoseks huuteluks, et se pitdis tehda sellaseks ettei liian asiantuntevaa eika

lian kevytta et miten se saadaan semmoseks. Se on vaikeeta.

7 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdda, mistd heimoissa on kyse ja miten ne
toimivat. Myds yrityksen saamaa hyodtya heimon muodostuksesta selvitettiin.
Teoria keskittyi kokoamaan tietoa heimoista kertovista kirjallisuuden lahteista ja
tutkimuksista, asiakasuskollisuudesta ja asiakaskokemuksesta seka sosiaali-

psykologian nakokulmasta kuulumisen tarpeeseen, sosiaalisten suhteiden
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muodostumiseen ja merkitykseen ja tunteiden merkitykseen. Avattiin my6s mil-
laisia ovat heimon osapuolten - johtajan ja heimolaisten - tehtavét ja identiteet-
tia. Tydon empiria hankittin haastattelemalla Elokuvakerho Pennittomat Ry:n
neljaa jasenta. Seuraavaksi on koottu teorian ja haastatteluista keratyn empirian

pohjalta ohjeet Bio Vuoksen heimon muodostukseen.
7.1 Ehdotukset Bio Vuoksen heimolle

Tassa ohjeistuksessa on padasiassa tuotu esiin niita asioita, joita pohtimalla Bio
Vuoksen henkilokunta voisi alkaa muodostaa omaa heimoaan. Kuvioon 3 on
koottu ohjeistuksen péaasiat ja kysymykset, joilla aiheita kannattaa lahestya.
Kysymyksia on avattu ja taydennetty jokaisen paddasian omassa kappaleessa.

eKuka on johtaja?

Johda oikein

Vaali heimon
suhteita

Kehita
kokemuksellisuutta

Tehosta kuulumisen
tunnetta

Ruoki kiinnostuksen
kohdetta

Kommunikoi oikein

eJaetun johtajuuden hyédyntaminen?
eMillaista heimoa tavoitellaan?

*Missa tilanteissa heimon suhteita paastaan
lujittamaan?

eKuinka ldheinen heimo haluaa olla?

*Mika on Bio Vuoksen ainutalaatuinen kokemus?
*Mitd aistimuksia kokemukseen voidaan tuoda?

eMiten heimolaiset voivat vaikuttaa, kehittyd, saavuttaa
ja viestia?

e Pelillistamisen sisallyttdminen ihmisten
motivoimiseen?

*Mika on kiinnostuksenkohde?
*Mita arvoja edustetaan?
*Mitd asioita halutaan edistaa?

e Mika sosiaalinen media otetaan kayttoon?
*Mika on viestinnan tyyli ?

e Mita sdantdja kommunikoinnilla on?
eKetka ovat lahettildita?

Kuva 3 Ohjeet Bio Vuoksen heimolle

7.1.1 Johda oikein

Johtaja on se henkild, joka kokoaa heimon yhteen. Heimojohtaja ei ole kaikkien
ylapuolella, kuten perinteisissa organisaatioissa. Koska todellisia hierarkian ta-
soja ei ole vaan tditd heimon eteen tehdaan tasapuolisesti, johtaja on ensisijai-
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sesti asioiden ja olosuhteiden mahdollistaja. Johtaja on innostaja ja asioiden
alullepanija. On suositeltavaa, ettéd heimossa olisi edes ajoittain useampia johta-
jila. Heimon sujuvan toiminnan ja sen jatkuvuuden takia on hyva, ettd enemman
kuin yksi jasen hoitaa kaytannon jarjestelyja ja valittaa tavoitteita, silla heimo on
vaarassa hajota, jos ainoa johtaja joutuukin jattamaan heimon. Kuten David
Hand (17) totesi artikkelissaan, ettd hyvaksi johtajaksi ja esimieheksi tuleminen
alkaa omasta halusta ja kunnianhimosta. On sitouduttava omaa uraa koskeviin
tavoitteisiin, tydnantajien tavoitteisiin ja yrityksen yleiseen nadkemykseen. On
kehitettava seka johtamistaitoja ettéd esimiestaitoja. Voi esimerkiksi etsid mento-
rin, joka on tyoskennellyt samankaltaisella alalla ja paininut samanlaisten on-
gelmien kanssa. Johtajan on muistettava, etta lilan suuren ihmismaaréan tavoit-
telu johtaa ei-minkaan tavoitteluun. Johtajan tulisikin tavoitella sellaisia ihmisia,
jotka ovat taysin mukana heimon toiminnassa, eivatké eparéi vaikuttaa ja ohjata
toisia heimon jasenia koko heimon mahdollisuuksien maksimoimisessa. Johta-
jan on ohjattava ihmisten innostusta koko heimon eteen tydskentelyyn. Johtajan
tulisikin keskittya niihin ihmisiin, jotka eivat kulje kauniisti lieassa vaan haluavat
rikkoa vakiintuneita sdanttja luodakseen jotain uutta. Haastattelun mukaan
Pennittdmissa on hieman epaselvaa, kuka on heimon johtaja. Ehk& siksi moni
heimolaisten haluama uudistus ei ota tapahtuakseen, koska kukaan ei suoraan
vastaa niiden toteutuksesta. Heimon on tiedettava, kuka johtaja on, jotta heimo
on yhtenéinen ja tietada, kuka on asioiden mahdollistaja. Kuten mink& tahansa
organisaation johtajan, myos heimojohtajan on oltava valmis ndkemaan ylimaa-

raista vaivaa.
7.1.2 Vaali heimon suhteita

Heimon siteiden lujittaminen on johtajan tarkeimpia tehtavia. Tiivimpi heimo
kommunikoi nopeammin ja menestyy paremmin. Kun heimolaisilla on tiiviit suh-
teet keskenéan, he kuuntelevat johtajaa tarkkaavaisemmin ja koordinoivat liiket-
ta ja ideoita heimon muiden jasenten kanssa. Pennittdmissa on ydinryhmé, joka
ostaa aina kausikortin. Namé& ihmiset tuntevat toisensa ja keskustelevat eloku-
vista, mutta eivat kuulemma tapaa naytésten ulkopuolella. Heimon toiminnan
kannalta ei ole oleellista, tapaavatko sen jasenet heimon kokoontumisten ulko-

puolella, vaikkakin se varmasti auttaa heimolaisia lahentymé&an. Tarkeampaa
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on, ettd heimo mahdollistaa niin paljon yhteisid kokoontumisia, etta niissa paa-
see syventdmaan suhteitaan muihin heimolaisiin. Talla hetkella Pennittomat
eivat jarjestd muuta yhteista tekemista kuin elokuvanaytokset, mutta niiden ai-
kana ei pysty keskustelemaan elokuvista. Siksi myos sellaisten tapahtumien
jarjestaminen, joissa tietamysta ja kokemuksia elokuvista voidaan jakaa yhdes-

sd& muiden kanssa, olisi tarkeaé Bio Vuoksen heimon toiminnassa.
7.1.3 Kehita kokemuksellisuutta

Pinen ja Gilmoren (1995) viisi yrityksesta saatua kokemusta parantavaa keinoa
luovat vangitsevia mielikuvia kenelle tahansa asiakkaalle. Ravintola, joka tarjo-
aa listallaan seka tacoja ettd pizzaa ja kantaa kreikkalaista nimeé& ei luo joh-
donmukaista teemaa, joiden péaéalle kokemus voi rakentua. Vahvan teeman
omaava palvelu houkuttelee asiakkaita myds kauempaa. Bio Vuoksen tulisi luo-
da palvelustaan kokemus, joka puhuttelee halukkaita heimolaisia ja jonka he
haluavat kokea yha uudelleen osana heimoa. Osa kokemusta ovat ne arvot ja
mielipiteet, joita yritys edustaa ja naista tulee todennédkdisesti myds heimon ar-
voja ja mielipiteitda. On paatettava, mita Bio Vuoksen heimon halutaan edusta-
van. Yrityksella on puolellaan paljon hyvia piirteitd, joita arvostetaan yha enem-
man: kotoisuus, perheyrittajyys, historiallisuus, nostalgisuus, aitous, ainutlaatui-
suus. Samanlaista vanhaa elokuvateatteria ei ole kymmenien kilometrien sa-
teelld ja tatd voidaan hyddyntdaa osaltaan kokemuksen luomisessa. Kokemuk-
sessa on otettava huomioon myds aistien merkitys: milta teatterissa tuoksuu,
milta penkisséa istuminen tuntuu, onko ndkyma valkokankaalle hyva, mita muita
asioita teatterissa voi ndhda, mita teatterin tiloissa voi syéda ja juoda. Olisiko
mabhdollista tuoda nostalgian ja vanhaa aikaa edustavan ohelle jotain mita pe-
rinteisissa teattereissa ei ole ja luoda uusi kokemus tata kautta? Pennittomaét
kertoivat, ettd elokuvakerhossa saa kokemuksia joita tavallisissa elokuvanay-
toksissa ei saa. Samoin Night of the Living Pictures tarjosi elokuvakokemuksia,
jollaiset eivat ole mahdollisia arkipaivaisissa naytoksissa. Pennittomat nauttivat
siita etta kerhon kanssa elokuvia sai katsoa ilman muiden katsojien aiheuttamia
hairiéita. Night of the Living Picturesin jasenet taas rakastivat sita etta kerrankin
sai kommentoida elokuvaa aaneen sen katsomisen aikana. Bio Vuoksen on

paatettava, millaista kokemusta sen heimo tulee luomaan.
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7.1.4 Tehosta kuulumisen tunnetta

Baumeister ja Leary (1995) totesivat, ettd kuulumisen tarve on enemman kuin
pelkka jasenyyden tai laheisyyden tarve. Ihminen ei ainoastaan hae yrityksesta
sen jasenyytta, jonka todistavat esim. perinteiset kanta-asiakkuuskortit tai rekis-
terdityminen yrityksen etuohjelmiin ja sovelluksiin, vaan tahtoo kokea olevansa
jatkuvassa ja merkityksellisessé kanssakaymisessd muiden jasenten kanssa.
Kuulumisen tarvetta lisaa tieto, ettéd henkilé on tarpeellinen heimolle ja ettd ha-
net tunnistetaan heimoon kuuluvaksi. Haastateltava 4:n laheiset tunnistivat ta-
man kuuluvan Pennittémiin. Haastateltavat my0s tunnistavat, keta heimon ydin-
ryhmé&én kuuluu. Koska kuulumisen tarve on perusteltua tutkimustietoa, ei ole
epaselvyytta siitd, kuinka tarkedaa sen huomioon ottaminen on heimon muodos-
tuksessa. Paharian (2013) esittelemat viisi sisdisen motivaation keinoa (Auto-
nomia, Taituruus, Tarkoitus, Edistyneisyys ja Sosiaalinen vuorovaikutus) edis-
tavat kuulumisen tunnetta ja toteutuvat helpommin pelillistamisen kautta. Bio
Vuoksessa voitaisiin kartoittaa, miten sen heimolaiset tuntisivat pystyvansa vai-
kuttamaan asioihin, miten he voisivat kehittyd ja saavuttaa heimon tavoitteita ja
miten heilla on yhteys muihin heimolaisiin. Yhdistamalla tahan pelin kaltaisia
aineksia - kuten sijoituksien merkitsemista listoihin ja listojen laittamista nakyviin
esim. heimon viestintdkanavaan tai elokuvateatterin aulaan — tehdaan nakyvak-
si sitd, kuinka tarkeda heimolaisten panos on ja samalla heimon eteen tydsken-

tely tehdaan innostavaksi ja itsedé&n motivoivaksi.
7.1.5 Ruoki kiinnostuksen kohdetta

Haastateltava 2:n mielipide siitd, etta kaikki elokuvaharrastajat eivat voi olla yh-
ta heimoa, vaikka yhdistava tekija onkin rakkaus elokuviin, oli mielenkiintoinen.
Hanen mielestddn heimot l0ytyisivat genrejen sisalta. On totta, ettd kaikki elo-
kuvien harrastajat eivat kuulu samaan heimoon vaikka nailla on I6yhéasti sama
kiinnostuksen kohde. On myo0s totta, ettd saman mielista heimoa voidaan luoda
yhden genren sisélla helpommin kuin monesta eri genresta pitavia. On jarke-
vampaa perustaa leffakerho vain draamaelokuvien ymparille tai sci-fi-elokuvien
ymparille kuin siten, etta naytetdan kaikkea mahdollista ja kohdistetaan mahdol-
lisimman monille. Godin (2008) sanoi samaa: jos markkinoi kaikille, ei tavoita

ketaan. Yhteinen kiinnostuksen kohde ei kuitenkaan ole paras tapa maaritella
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sitd, mikd taho on heimo. Kaikki elokuvaharrastajat eivat ole heimolaisia sen
takia, etta heiltd puuttuu monet heimon piirteista: esim. viestintdkanava (ei ku-
kaan ole yhteyksissa kaikkiin maailman elokuvia katseleviin ihmisiin) ja kuulu-
misen tunnetta on hyvin vahan. Yhteinen kiinnostuksen kohdekaan on tuskin
kaikilla sama. Kiinnostuksen kohteella tassa ei tarkoiteta pelkastaan elokuvia
vaan myads niitd arvoja, joita heimo edustaa, kaikkea muuta toimintaa, mita hei-
mo jarjestdd ja sitd kokemusta, jonka ihminen saa elokuvateatteriin mennes-
saan tai missa ikind heimo elokuvia katseleekaan. On ensiarvoisen tarkeaa
tehda selvaksi, mita kiinnostuksen kohteita heimolla on ja mitd ovat ne asiat,
joita heimo edustaa. Paaasian ei tarvitse tulla esiin heimon nimessa, mutta
esim. heimon Facebook-sivun kuvauksessa kylla. Kuitenkaan elokuvakerhon ei
todennakoisesti kannata kantaa elokuvakerhon nimea, jos siella ei katsota yh-
taan elokuvia vaan esim. vain kirjoitetaan elokuva-arvosteluja. Jotta ihmiset
tunnistavat heimon omakseen, on sen kiinnostuksen kohteiden tultava esiin sel-

kedsti.
7.1.6 Kommunikoi oikein

Haastattelussa kavi ilmi, ettei Pennittomien tdmén hetkinen viestintdkanava ole
riittdva siihen tarkoitukseen, millaisena sen haluttaisiin toimivan. Heimolaiset
olivat kuitenkin innostuneita kokeilemaan kommunikoinnin elavoittamista seka
nykyisessa kanavassa etta uusissa. Bio Vuoksen on selvitettava, mika on paras
kanava juuri heille, keta heimolaiset ovat ja missa he sijaitsevat. Kanavan valin-
ta on merkittavaa: jos heimo on liian vaikeasti tavoitettavissa, eivéat ihmiset jak-
sa nahda vaivaa kanavan etsimiseen ja kayttamiseen. Heimon on oltava tavoi-
tettavissa myds sosiaalisessa mediassa, jotta uudet ihmiset voivat l6ytda hei-
mon. Bio Vuoksi on jo Facebookissa, mitd voi edelleen hyédyntad, mutta hei-
molle voisi luoda oman ryhmansa. Jotta haastateltavien kuvaamalta ikévilta
kommenteilta ja huutelulta sé&éastyttaisiin, on aiheellista kirjoittaa ryhman kuva-
ukseen s&anndt, joissa esimerkiksi kielletdan kyseinen kaytos ja etta jotka sité
harrastavat, joutuvat [ahtemaan ryhméasta. Heimon ”lahettilaiden” kannattaa yl-
l&pitd&d muiden heimolaisten innostusta heimoa kohtaan juuri kommunikointi-
kanavien kautta. Viestimisessa on rohkaistava persoonallisuuteen ja rentou-

teen. Liian viralliset ja jaykat viestit eivat innosta heimoa tuomaan omaa per-
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soonaansa julki. Johtajan on paatettava, millaista tyylid heimo viestinnassa
noudattaa, tarkkailtava, millaiseksi kommunikointi kehittyy ajan myota ja ohjat-

tava yhdessa lahettildiden kanssa sita oikeaan suuntaan.
7.2 Pohdinta

Haastattelussa Bio Vuoksen toimitusjohtajan kanssa (2018) kavi ilmi, ettd jos
Bio Vuokselle saataisiin luotua heimo, sen kanssa jarjestettaisiin elokuvanay-
toksia, jotka harvemmin tulevat pienen elokuvateatterin ohjelmistoon, koska ne
eivat ole valtavirtaelokuvia. Liséksi voitaisiin organisoida yhdessa tapahtumia.
Yksi heimon muodostuksen aloittava tekija olisi heimon lanseeraustapahtuma,
jossa kerrottaisiin yrityksen halukkuudesta Bio Vuoksen heimon muodostuk-
seen, tuotaisiin ilmi heimon tavoitteet ja toiminnan luonne. Kiinnostuneet voisi-
vat liittya heimoon ja sen viestintakanaviin heti. Pienyrittajalla on harvemmin
mahdollisuus erikoisempien elokuvien nayttdmiseen, koska niitd seuraavia ih-
misia ei pienelld paikkakunnalla ole paljon ja he eivat ole jarjestaytyneita. Bio
Vuoksen heimo auttaisi tassa suhteessa seka yrittajaa etta asiakkaita: tarjolla
olisi enemman vaihtoehtoja katsojien valita ja yrittaja voisi olla varma, etta ihmi-

set tulevat katsomaan néita erikoisempia elokuvia.

Tutkimukseen ollaan tyytyvaisia siind mielessa, ettd saatiin koottua heimoista
kirjoitettua aineistoa hyvin yhteen ja otettua mukaan useita sosiaalipsykologiaa
ja asiakkuuksia kasittelevia tutkimuksia, jotka antoivat perusteluita varsinkin
heimojen tunteita kasittelevélle puolelle. Onnistuttiin my6s perustelemaan, miksi
olisi yrityksen etujen mukaista perustaa heimo. Haastatteluissa ei kuitenkaan
paasty niin syvalle kuin olisi ollut suotavaa ja otanta olisi voinut sittenkin olla
suurempi. Tama olisi ehka onnistunut useammilla haastatteluilla tai yksilohaas-
tatteluilla. My6s muutaman Pennittémien tapaamisen seuraaminen ja havain-
nointi olisi luonut kuvaa siitd, millainen heimon dynamiikka kaytdnnoéssa on.
Vasta tyon loppuvaiheessa kirjoittaja alkoi selvemmin huomata yrityksia, joita
olisin voinut liséksi haastatella yritysheimon nakoékulman kuvaamiseen. Aika
kuitenkin tuli vastaan, joten tyd yritettiin tehdd mahdollisimman hyvin jo kootulla

empirialla.
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Toivottavasti Bio Vuoksi voisi luoda itselleen heimon, joka viettaisi aikaa teatte-
rin tiloissa ja jarjestaisi tapahtumia, jotka osaltaan lahentéisivat heimolaisia ja
ruokkisivat heidan innostustaan elokuvia ja Bio Vuoksen historiallista teatteria
kohtaan. Ongelmana néhdaan se, etta tiloissa toimii jo yksi elokuvaheimo, joka
on tosin irrallinen Bio Vuoksen yritykseen. Nykyinen elokuvaheimo kuuluu siis
Pennittomille, joka vain hyddyntavat Bio Vuoksen tiloja oman heimonsa toimin-
taan. Bio Vuoksen yritys ei todennakoisesti ole heille tarkeé tavalla, jolla se olisi
Bio Vuoksen omalle heimolle. Bio Vuoksen halu luoda oma heimo ja aloittaa
omat "vdhemman naytettyjen” elokuvien naytannét voisi aiheuttaa harmistusta
Elokuvakerho Pennittdmissa ja tuottaa hallaa Bio Vuokselle. Jos naiden heimo-
jen valitsemien elokuvien genret ja heimojen tarjooma seka niiden edustamat

asiat poikkeaisivat toisistaan, voisi yhteiselo olla mahdollista.

Heimoihin liittyvassa jatkotutkimuksissa voitaisiin perehtyéa vield syvemmalle
siihen, kuinka heimo luotaisiin kaytanndssa yrityksen ymparille ja kuinka jo ole-
massa olevat heimot toimivat eri yrityksissa. Kun jonkin yrityksen ymparille ryh-
dyttaisiin rakentamaan heimoa ja tehtéisiin tarkka selvitys alusta alkaen siita,
kuinka heimo muodostettiin, voisivat monet muut ottaa mallia ja ndhda ne sei-
kat, joissa tulisi toimia toisin. Heimon rakentaminen ei onnistu muutamassa
kuukaudessa vaan vie todennékdisesti vuosia luoda vankka pohja, jolla heimo
voi kukoistaa. Heimon rakentaminen vaatii yritykselta resursseja, joita kaikilla ei
ole. Siksi kirjoittaja ei pida heimon rakentamisesta saadun tiedon jakamista kil-

pailuasemaa huonontavana.

Heimotutkimuksessa, kuten monissa muissakin eri tutkimuksien piireissa, on
eriavia mielipiteita termien kayton ja niiden sisallon kanssa. Heimoihin viittaami-
nen voi olla haastavaa, koska tutkijat muuttavat heimo-kasitettd tutkimuksensa
luonteen mukaan. Digitaalisissa heimoissa on Tyrone L. Adamsin (2008) mu-
kaan samaa kuin neo-heimoissa ja Andy Bennett (1999) kutsui heimoja omassa
tutkimuksessaan (31, s. 605) ryhmiksi, koska totesi niiden edustavan samoja
asioita. Jotta heimotutkimus voisi edetd selvemmille vesille, on p&astava yhteis-
ymmarrykseen termien kaytostd. Heimoissa toki esiintyy digitaalisten heimojen
kaltaisia alakulttuureja, mutta selkeyden takia olisi aiheellista unohtaa termit

"ryhma@”, "yhteis6” ja "kanta-asiakkuus” ja kutsua heimoja heimoiksi silloin, kun
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viitataan tassa opinnaytetydssa esiteltyyn uskollisten seuraajien joukkoon, joka
edustaa tiettyja sosiaalisia normeja ja mielenkiinnon kohteita halunaan jakaa
niitd yhdessa muiden kanssa. Heimojen merkityksen kasvaessa kuluttajien kes-
kuudessa termi uiskentelee myds suomalaiseen yritysmaailmaan ja on tehtava
selvaksi, miten tavalliset asiakkaat eroavat kanta-asiakkaista ja kanta-asiakkaat
edelleen heimolaisista. Ihmisten vaatiessa yha ainutlaatuisempia kokemuksia
yritykset eivat voi pitkdan sivuuttaa heimokulttuurin istuttamista myés omaan
bisnekseensa. Uskon niiden menestyvan, jotka nopeimmin ymmartavat jattaa
kuluttajia luotaantyontavat puhtaasti kaupalliset tavoitteet toiselle sijalle ja otta-
vat heimon luomisen koko yrityksen padamaaraksi.
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