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Esipuhe

Tama loppuraportti on osa Lappeenrannan teknillisen yliopiston tutkimustyota.
Kauppatieteellisessa tiedekunnassa tehtavassa tutkimuksessa teknologinen muutos ja sen
strategiset vaikutukset kuluttajiin ja yrityksiin on yksi keskeisistd painopisteistd. Siksi
yhteiséllisten palveluiden vaikutusta mediayrityksiin on ollut luontevaa tutkia kauppatieteellisen
tiedekunnan tutkimusryhmassa. Mediatoimialan tutkimusta tiedekunnassamme ja yliopiston
Technology Business Research Center (TBRC) — tutkimusinstituutissa on tehty vuodesta 2003
[&htien.

Kiitos Helsingin Sanomain saatidlle taman tutkimushankkeen rahoituksesta. Kiitokset ovat
paikallaan my6s Lappeenrannan teknilliselle yliopistolle, joka osallistui hankkeen kustannuksiin
tutkijatohtori-rahoituksen muodossa. Hankkeen aikana meilla on ollut ilo tehda yhteistyota
monien mediayritysten ja alan asiantuntijoiden kanssa. He olivat valmiita jakamaan
kokemuksiaan ja avasivat ovet asiakkaidensa tutkimista varten. Lammin Kiitos Kkaikille
yhteistydkumppaneille.

Lappeenrannan teknillisessa yliopistossa tata tutkimushanketta on ollut toteuttamassa lisakseni
Lisbeth Tonteri ja Marjo Kivistd. Lisaksi professori Olli Kuivalainen, tutkijatohtori, KTT Miia
Kosonen ja tutkijatohtori, KTT Anssi Tarkiainen ovat osallistuneet aineiston keraamiseen ja
analysointiin. Hankkeen aineiston pohjalta on jo ilmestynyt 4 tieteellista julkaisua ja useita on
tekeilla vuoden 2010 aikana.
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1. Tutkimushankkeen tausta ja tavoitteet

Taman tutkimushankkeen tavoitteena oli perehtya tarkemmin nk. yhteiséllisiin palveluihin ja
niiden tarjoamiin mahdollisuuksiin media-alalla. Sosiaalisen median ja erilaisten web 2.0
sovellusten vyleistyessa yha useampi mediayrityskin pohtii niiden mahdollisuuksia oman
liketoimintansa nakokulmasta. Aihe on siis hyvin ajankohtainen, eikd tutkimusta aiheesta ole
viela juurikaan saatavilla.

Mitad yhteisollisyys sitten tarkoittaa ja mita ovat yhteisélliset palvelut?

Yhteisollisyydella viitataan yksilén kokemaan tiiviiseen yhteyteen yhteisén muodostavan
ryhman kanssa. Yhteistja ovat paitsi perinteiset yhteistt, kuten perhe tai kylayhteisd, myos
kasvavassa maarin virtuaalisia viestintavalineita kayttavat ryhmat, eli niin kutsutut virtuaaliset
yhteisot.

Yhteisoéllisia palveluita puolestaan ovat ne sahkdisen median sovellukset, jotka mahdollistavat
kuluttaja-asiakkaiden valisen viestinnan siten, etta yhteisollisyyden kokemuksen voidaan ajatella
syntyvan. Kaytanndssa kyse on siis erilaisista sosiaalisen median sovelluksista. Mediayritysten
palveluissa yleisimmat yhteisolliset palvelut ovat talla hetkella keskustelupalstat ja blogit. Liséksi
on havaittavissa yksittdisia kokeiluja wikien ja sosiaalisten verkostopalveluiden kanssa, mutta
niita ei ole viela laajasti otettu kayttéon mediayritysten verkkopalveluissa.

Yhteisollisia palveluita ovat
o Keskustelupalstat
Blogit

Wikit

Sosiaaliset verkostopalvelut, kuten Facebook
Pikaviestimet

Jne.

Liiketaloudellisesti yhteisolliset palvelut ja yhteiséllisyys ovat relevantteja, silla aiempi tutkimus
on yhdistanyt yhteiséllisyyden moniin yrityksen kannalta suotuisiin hyotyihin.

Yhteisollisyyden hyodyt
Yksilon uskollisuus palvelun tarjoavaa brandia kohtaan kasvaa
Yksil6 osallistuu aktiivisemmin yhteisdn toimintaan

Yksilo suosittelee palvelua aktiivisesti muille
Yksilon ostohalukkuus brandin tarjoamia tuotteita kohtaan kasvaa

Yhteisollisyys siis vaikuttaisi tukevan mediayritysten liiketaloudellisia tavoitteita lisdamalla
asiakkaiden ostohalukkuutta ja sitoutumista. Siksi tdssa tutkimushankkeessa pyrittiinkin
ymmartamaan tarkemmin  yhteisollisyyden  syntyprosessia ja  kaytdnnén  hyoétyja
mediakontekstissa.



Tutkimushankkeen tavoitteena oli

1. Mallintaa yhteisoéllisten palveluiden kayttoon liittyvid sosiaalisia prosesseja

2. Mallintaa ja mitata yhteisoéllisten palveluiden kaytdn vaikutuksia palvelun tarjoavaan
brandiin ja yhteis66n osallistumiseen

3. Ymmartaa yhteisdllisten palveluiden liiketaloudellisia vaikutuksia media-alalla

Luvussa 2 asiaa lahestytaan yksilon kayttaytymisen nakokulmasta ja tarkastellaan, miksi
kuluttajat osallistuvat mediayritysten yhteisdllisiin palveluihin. Luku kolme esittelee tuloksiamme
siitd, miten osallistuminen vaikuttaa palvelun tarjoavaan mediabrandiin ja printtilehteen. Luvussa
4 avaamme tarkemmin yhteisollisten palveluiden hydtyja arvon luonnin nakdkulmasta: kenelle
arvoa luodaan, mita arvoa yhteisdllisten palveluiden kautta voidaan luoda ja milla mekanismeilla.
Lopuksi vedamme tuloksemme yhteen ja luvussa 6 annamme joitakin kaytdnnon suosituksia
tulostemme pohjalta.



2. Miksi kuluttajat osallistuvat mediayritysten yhteiséllisiin palveluihin?

Taman luvun empiirinen aineisto on keratty yhden sanomalehden verkkosivujen kayttajilta
verkkokyselyna. Kysely oli sijoitettu sivuilla keskustelupalstojen yhteyteen ja lopullisen aineiston
muodostivat ne 592 vastaajaa, jotka aktiivisesti kayttavat sivujen keskustelupalstoja, ts. lukevat
toisten Kkirjoittamia viesteja ja/tai kirjoittavat itse palstoille.. Otos ei ole satunnainen, vaan
painottaa aktiivisten verkkoasiakkaiden kokemuksia. Otos vastaa kuitenkin hankkeen tavoitetta;
ymmartad, miksi kuluttajat todella osallistuvat mediayritysten yhteiséllisiin palveluihin.

Kuluttajan osallistumista mediayritysten yhteisollisiin palveluihin, kuten keskustelupalstoille tai
blogeihin, voidaan tarkastella useasta ndkokulmasta. Yksilon nakokulmasta tarkasteltaessa
keskeisimmiksi osa-alueiksi nousevat yksilon osallistumista motivoivat tekijat, kuten odotukset
osallistumisesta saatavista eduista, yksilon erilaiset tavat osallistua ja osallistumisen vaikutukset
kuluttajan kokemuksille virtuaalisen yhteiséllisyyden tunteesta (kuvio 1). Seuraavissa alaluvuissa
avaamme tarkemmin naiden kasitteiden taustat.

ODOTUKSET TOIMINTA TUNTEET

VIRTUAALINEN
ODOTUKSET |::> |::> YHTEISOLLISYYS
EDUISTA

Kuvio 1. Tutkimuksen keskeiset osa-alueet

2.1. Yksiléa motivoivat tekijat: odotukset eduista

Yksilon toimintaa motivoivat erilaiset tekijat, kuten arvot, normit, tavoitteet tai psykologiset ja
sosiaaliset tarpeet. Media-alan tutkimuksissa yleisesti kaytetyn Uses ja Gratifications teorian
mukaan yksilon mediakayttaytymisen taustalla vaikuttavat sosiaaliset ja ymparistoon liittyvat
olosuhteet, sekd vyksilon henkilokohtaiset ominaisuudet. Teorian mukaan yksild pyrkii
tyydyttdmaan tiettyja tarpeitaan eri medioiden kaytosta saatavilla eduilla, jotka yleensa liittyvat
kognitiivisten tai affektiivisten tarpeiden tyydyttamiseen. (Katz et al., 1974, 24 — 26) Yhteisollisiin
palveluihin osallistuessaan on yksilon kayttdytyminen usein tavoitehakuista ja keskeisena
motivoivana tekijand ovat hyodyt, jotka tuottavat yksilolle funktionaalista, sosiaalista tai
viihdyttavyyteen liittyvdad arvoa (Sicilia ja Palazon, 2008). Naita hyotyja ovat Uses ja
Gratifications viitekehyksen mukaan yksil6d kognitiivisesti tai sosiaalisesti vahvistavat edut seka
yksilén henkilokohtaista asemaa vahvistavat tai hedonistista mielihyvdd tuottavat edut.
(Nambisan ja Baron, 2007, 44 — 45.)

Yksil6a voi motivoida osallistumaan virtuaaliyhteison toimintaan seuraavat edut:
Kognitiivinen etu = halu hankkia tietoa ja vahvistaa ymmarrysta, oppia
Sosiaalinen etu = halu luoda uusia tai vahvistaa olemassa olevia suhteita muiden

yhteis66n osallistuvien kanssa

Henkilokohtainen etu = halu vahvistaa yksilon asemaa, uskottavuutta, sekd hanen
nauttimaansa luottamusta, jolloin lisdantyvat myos yksilon vaikutusmahdollisuudet
Hedonistinen etu = halu vahvistaa vksilon nautintoa ia mielihvvaa




2.2. Yhteisollisiin palveluihin osallistuminen

Kuluttajien osallistumisen on havaittu olevan yksi tarkeimmista virtuaaliyhteisén kehittymiseen
seka pysyvyyteen liittyvista tekijoista, joka vaikuttaa myos yksilon sitoutumiseen ja kokemukseen
virtuaaliyhteiststa, antaen lisdarvoa yhteisé6n osallistuville. (Preece, 2000; Casalé et al., 2008;
Newell et al., 2009) Osallistuminen mahdollistaa luottamuksen ja identiteetin rakentumiseen
virtuaaliyhteisbn jasenten kesken, vahvistaen yhteis66n samaistumista ja yksilon kokemaa
virtuaalisen yhteisollisyyden tunnetta. (McAlexjaer et al., 2002; Blanchard ja Markus, 2004;
Algesheimer et al., 2005). Viestien kirjoittaminen vaatii useimmissa yhteiséllisissa palveluissa
identiteetin ja oman nimimerkin luomista, jolloin tunnistamisen mahdollisuus vaikuttaa yksilon ja
ryhman kayttaytymiseen (Blanchard, 2008).

Yhteisoéllisissa palveluissa tapahtuva virtuaalinen osallistuminen on kaikkea yksilon suorittamaa
virtuaaliyhteisbéssa tapahtuvaa toimintaa, jonka avulla yksild saa tai jakaa tietoa seka
kokemuksia. (Koh ja Kim, 2004; Casalé et al., 2007) Virtuaalinen osallistumisen avulla yksilolla
on mahdollisuus saada ja jakaa informatiivista ja sosioemotionaalista tukea, mika on tyypillista
virtuaaliyhteis6jen toiminnassa.

Informatiivinen osallistuminen = informaation vaihtamista viesteja lukemalla ja
kirjoittamalla

Sosiaalinen osallistuminen = kokemusten vaihtamista ryhman muiden jasenten
kanssa ~ vertaistukea

Sosiaalisessa osallistumisessa padhuomio ei siis ole viestin sisaltdmassa faktapohjaisessa
informaatiossa, vaan siina etta jasenilla on yhteistd kokemuspohjaa ja he pystyvat tukemaan
toinen toisiaan vertaistuen muodossa. Taman tyyppista osallistumista voidaan nahda erilaisissa
virtuaaliyhteistissa. Erityisen vahvana se nakyy esim. vauva-aiheisissa yhteisdissa, mutta
vastaavaa toimintaa voidaan havaita jossakin muodossa kaytannodssa kaikissa
virtuaaliyhteisdissa.

Yksilo voi osallistua yhteisoéllisiin palveluihin, kuten keskustelupalstoihin eri tavoin (esim. Mallat
et al., 2004; Nonnecke et al., 2006):

e muiden viesteja lukemalla

e omia viesteja kirjoittamalla

e vastavuoroisesti muiden viesteja lukemalla ja niihin vastaamalla



2.3. Yksiloén kokema virtuaalinen yhteisollisyys

Fyysisissd yhteisOissa, joissa osallistuminen on kasvokkain tapahtuvaa kommunikointia, on
havaittu yhteisollisyyden muodostuvan neljasta elementistd: yhteisbn jdsenyyden tunteesta,
yksilon kokemasta yhteisdssa vaikuttamisen ja vaikutetuksi tulemisen tunteesta, yksilon
tunteesta yhteisten tarpeiden tyydyttymisestd yhteisbn jasenyyden avulla, sekd yksilon
kokemista emotionaalisista yhteyksista yhteistn jasenten kesken (McMillan ja Chavis, 1986, 9).
Virtuaalisen vyhteisoéllisyyden tutkimuksissa yhteisollisyyden osina on huomioitu tyypillisesti
jasenyyden ja vaikuttamisen tunne, sekd jaetut emotionaaliset yhteydet yhteisdn jdsenten
kesken (ks. esim. Koh ja Kim, 2003; Blanchard ja Markus, 2004; Ellonen et al., 2008).

Virtuaaliyhteistissad tapahtuva osallistuminen on yleensa tietokoneen tai muun elektronisten
laitteen avulla tapahtuvaa kommunikointia, jolloin kaytetyt identiteetit muodostavat linkin
osallistujien valilla. Tasta johtuen identiteettien merkitys korostuu rakennettaessa luottamusta ja
ymmarrysta yhteison jasenten kesken. (Blanchard 2007; Ellonen et al., 2007) Yksilollisen
identiteetin liséksi sosiaaliselle ryhmaélle on olennaista sosiaalinen, ryhman yhteinen identiteetti,
joka on ryhman jasenten kokema psykologinen tunne vahvasta yhteen kuulumisesta ja me-
hengesta (Turner, 1982, 16).

Tassa tutkimushankkeessa yksilon kokemaa virtuaalinen yhteisoéllisyytta mitattiin viiden eri osion
avulla:

Yksilon kokema virtuaalinen yhteisoéllisyys =
Yhteison jasenyyden tunne
YhteisOssa vaikuttamisen tunne

Yhteison jasenten keskinaisetta kiintymykselliset suhteet
Yhteison jasenten ja heidan identiteettiensa tunnistamisesta
Yhteison yhteisesta sosiaalisesta identiteetista




2.4. Mika ohjaa kuluttajien osallistumista mediayritysten yhteisdéllisiin palveluihin?

Kuluttajan osallistumista motivoivina tekijoind tarkasteltiin kuluttajan odotuksia kognitiivisista,
sosiaalisista, henkilokohtaisista ja hedonistisista eduista, joita han toivoi saavansa yhteiséllisiin
palveluihin osallistumisestaan. Kuluttajan osallistumista tarkasteltiin yksilon toimintana, johon
littyi tiedon ja sosioemotionaalisen tuen jakaminen viesteja Kkirjoitamalla seka tiedon ja
sosioemotionaalisen tuen saaminen viestejd lukemalla. Taman lisdksi tutkittiin naiden kahden
erityyppisen osallistumistavan vaikutusta kuluttajan kokemaan virtuaalisen yhteisollisyyden
tunteeseen. Tutkimusmalli ja keskeiset tulokset on esitetty kuviossa 2.

KOGNITIIVISET

EDUT **\

HENKILOKOH- | * OSALLISTUMINEN

TAISET EDUT > VIESTEJA **\A
*% LUKEMALLA
*

VIRTUAALINEN
YHTEISOLLISYYS

HEDONISTISET -~ OSALLISTUMINEN
EDUT % VIESTEJA
KIRJOITTAMALLA
SOSIAALISET
EDUT .
** Tilastollisesti vaikuttavimmat tekijat * Muut tilastollisesti vaikuttavat tekijat

Kuvio 2. Tutkimusmalli ja keskeiset tulokset.

Analyyseissd havaittiin ensiksi, ettd vastausten pohjalta informatiivista ja sosiaalista
osallistumista on mahdotonta erottaa toisistaan. Nayttaa silta, etta yhteisollisissa palveluissa
tapahtuvan informatiivisen ja sosiaalisen osallistumisen ero on kaytdnndssa vaikeasti
eroteltavissa, johtuen virtuaaliyhteisoon osallistumisen luonteesta, joka ldhes aina on
samanaikaisesti sekd informatiivista ettd sosiaalista. Tasta johtuen ulospéin nakyvaa on usein
vain itse toimintaan liittyvat tekijat eli viestien lukeminen ja niiden kirjoittaminen.



Tutkimuksen mukaan kuluttajan odotukset erilaisista eduista motivoivat kuluttajan osallistumista
eri tavoin:

Tavoitellut edut = Osallistuminen viesteja lukemalla
e Koghnitiiviset edut motivoivat kuluttajaa osallistumaan viesteja lukemalla.
e Henkilokohtaiset ja hedonistiset edut vaikuttivat myds osallistumiseen viesteja lukemalla,
mutta vdhemman kuin kognitiiviset edut.
e Sosiaaliset edut eivat vaikuta osallistumiseen viesteja lukemalla.

Tavoitellut edut = Osallistuminen viesteja kirjoittamalla
e Henkilokohtaiset ja sosiaaliset edut motivoivat vahvimmin osallistumaan viesteja
kirjoittamalla.
e Hedonistisilla eduilla on myds motivoiva vaikutus osallistumiseen viesteja kirjoittamalla,
mutta merkitys on pienempi kuin henkilékohtaisilla tai sosiaalisilla eduilla.
e Koghnitiiviset edut eivét vaikuta osallistumiseen viesteja kirjoittamalla

Aineiston perusteella vahvistui oletus siita, ettd aktiiviiset (paljon viesteja lukevat tai
Kirjoittavat) jasenet todella kokevat yhteiséllisyytta sanomalehden verkkosivuilla.

Tulokset myds todistivat, ettd aktiivinen osallistuminen kasvattaa koettua yhteiséllisyyden
tunnetta.

Osallistuminen - koettu yhteiséllisyyden tunne
e Sekad viestien lukeminen etta viestien Kkirjoittaminen vahvistavat yksilon kokemaa
virtuaalisen yhteiséllisyyden tunnetta
e Viestien lukemisella on kuitenkin suurempi vaikutus koettuun virtuaalisen yhteiséllisyyden
tunteeseen kuin viestien Kkirjoittamisella. Tamad tulos poikkeaa aikaisemmasta
tutkimuksesta.

Analyysit paljastivat my6s eroja eri vastaajaryhmien valilla:

Miksi osallistuvat sivuille?
e Miehet odottivat enemman henkildkohtaisia ja sosiaalisia etuja kuin naiset
e Sanomalehden tilaajat odottivat enemman henkildkohtaisia ja sosiaalisia etuja kuin
sanomalehteé tilaamattomat.
e Henkiltt jotka tarvitsivat tydssdan sanomalehden ja sen web-sivujen tarjoamaa tietoa
odottivat enemman henkilokohtaisia ja hedonistisia etuja kuin henkilét jotka eivat
tarvinneet kyseista tietoa.

Osallistumisaktiivisuus
e Miehet osallistuivat naisia enemman viesteja kirjoittamalla
e Henkiltt jotka tarvitsivat tydssaan lehdestd ja sen web-sivuilta saatavaa informaatiota
osallistuivat aktiivisesti viesteja kirjoittamalla
e Lehden tilaajat lukivat ja kirjoittivat viesteja yhta paljon kuin ei-tilaajat

Koettu yhteisdllisyyden tunne
e Lehden tilaajat tunsivat voimakkaammin virtuaalisen yhteiséllisyyden tunteen kuin ei-
tilaajat.
e Miehet kokivat naisia enemman virtuaalisen yhteiséllisyyden tunnetta.



3. Miten kuluttajien verkkokayttaytyminen vaikuttaa printtilehteen?

Aiempi tutkimus on antanut viitteitd siitd, ettd yhteisollisten palveluiden kayttd kasvattaisi
kuluttajien uskollisuutta palvelun tarjpavaa bréndia kohtaan. Aikakauslehtien verkkoasiakkailta
keratyn aineiston pohjata pyrimme vastaamaan kysymykseen, miten yhteiséllisten palveluiden
kayttd vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kayttdytymiseen palvelun tarjoavaa mediabrandia
kohtaan.

Empiirinen analyysi pohjautuu 24 suomalaisen aikakauslehden verkkosivuilla toteutettuun
verkkokyselyyn. Kaikkien 24 aikakauslehden verkkosivuilla oli kaytéssa joitakin yhteiséllisia
palveluita, tyypillisesti eri aihealueiden keskustelupalstoja. Aineisto koostuu 2351 kuluttajan
vastauksesta. Otos ei ole satunnainen, mutta edustaa usean eri aihealueen lehtien lukijoita.
Voidaan olettaa etté otos painottaa aktiivisempia verkkoasiakkaita, mutta on hyva huomioida,
ettd kaikki vastaajat eivat kayta aktiivisesti yhteiséllisia palveluita.

Suhdemarkkinoinnin nakokulmasta  asiakkaan ja  brandin  vuorovaikutus  lisda
asiakasuskollisuutta (esim. Szmigin et al., 2005; Thompson et al, 2005). Kaytdnndssa tama
tarkoittaa, ettd kun asiakas on tiheasti jollakin tavalla tekemisissa brandin kanssa, han sitoutuu
brandiin ja entistd todennakdisemmin ostaa brandin tuotteita tai palveluita tulevaisuudessa.
Perinteisesti suhdemarkkinoinnin  ndkdkulmaa on sovellettu mm. henkilokohtaisessa
myyntitydssa, mutta ajatusmalli istuu myds yhteisollisten palveluiden kayttoon.

Osallistuessaan yhteisdllisten palveluiden kayttéon kuluttaja-asiakas viestii paitsi toisten
kuluttaja-asiakkaiden kanssa, myos palvelun tarjoavan brandin kanssa. Tama ei edellyta edes
brandin edustajien aktiivista osallistumista palveluihin. Oleellista on, ettd asiakas valitsee
osallistua palveluihin juuri taméan brandin verkkosivuilla. Talléin han ikdan kuin viettaa aikaa
brandin vaikutuspiirissa, minkd on havaittu lisdaavan brandiin sitoutumista (Mdiller et al., 2008) ja
vahvistavan brandisuhdetta. Vahva brandisuhde puolestaan lisdd asiakasuskollisuutta seka
todennakoisyytta, ettd han suosittelee palvelua muille (word-of-mouth, esim. Zeithaml et al.,
1996)

Asiakasuskollisuus = aikomus lukea/ostaa/tilata lehtea tulevaisuudessa

Aineistomme perusteella yhteisollisten palveluiden aktiivinen kaytt6
e Vahvisti asiakasuskollisuutta lehden tilaajien osalta
e Pienensi asiakasuskollisuutta niiden verkkokavijdiden osalta, jotka eivat olleet lehden
tilaajia

Nain ollen, yhteisélliset palvelut néayttaisivdt tukevan olemassa olevia asiakas-
brandisuhteita, mutta mahdollisesti korvaavan printtilehden ei-tilaajien kohdalla.

Analysoimme vield erikseen brandiin kohdistuvan luottamuksen vaikutusta. Tulosten mukaan:
e Aktiivinen verkkosivujen kaytté kasvattaa brandiin kohdistuvaa luottamusta, mika
puolestaan lisaa asiakasuskollisuutta
e Osallistuminen viesteja lukemalla tai kirjoittamalla ei vaikuta bréandiin kohdistuvaan
luottamukseen



4. Mita arvoa yhteisollisista palveluista on?

Tutkimuksessamme tarkastelimme kuinka media yritykset luovat arvoa yhteiséllisten palveluiden
kautta. Kiinnitimme huomiot siihen, kenelle arvoa luodaan, mitkd ovat arvon luonnin lahteet ja
mitka ovat ne yhteisoéllisiin palveluihin liittyvat mekanismit, jotka mahdollistavat arvon luonnin.

Taman luvun empiirinen aineisto perustuu neljddn tapaustutkimukseen. Valitsimme
tutkimuskohteiksemme sellaisia mediayrityksid, jotka ovat ottaneet eturintamassa yhteisollisia
palveluita kayttoonsa. Perehdyimme yhden paikallislehden, yhden yleisaikakauslehden, yhden
talouslehden ja yhden televisiokanavan yhteiséllisiin palveluihin haastattelemalla yrityksen
edustajia, keraamalla kattavasti saatavilla olevaa taustamateriaalia ja havainnoimalla
palveluiden toimintaa ja kuluttajien kayttaytymista palveluissa.

Seuraavaksi esittelemme tutkimuksen paakasitteet arvon luontiin ja sen lahteisiin liittyen. Taman
jalkeen esittelemme tutkimuksemme tulokset.

4.1. Arvo jaarvon luominen

Arvosta ja sen luomisesta on keskusteltu vuosisatoja. Arvolla on eri merkityksid riippuen siita
missa kontekstissa sita kasitellaan (Ramirez, 1999, 50; Woodruff, 1997, 140; Zeithaml, 1988,
17) ja kuinka se on kasitteellistetty (Desarbo et al., 2001, 846). Liiketaloustietesssa arvoa on
kasitelty taloudellisina transaktioina. Mediakontekstin kyseessa olleessa on kuitenkin loogista
tarkastella arvoa taloudellista transaktiota laajemmin. Tata ratkaisua puoltaa kaksi ndkdkulmaa:
Ensinnakin, mediayrityksilla on muitakin kuin taloudellisia tavoitteita (esim. Picard, 2006).
Toiseksi, useimmat yhteisolliset palvelut ovat ilmaisia (katso esim. Leitsala ja Sirkkunen, 2008).

Tutkimuksessa kdytamme arvosta seuraavaa maaritelmaa:

= jotakin aineellista tai aineetonta, joka on toivottua tai hyddyllistd arvon

saajalle

Arvon luominen on olennainen osa yrityksen liiketoimintaa. Arvoa syntyy silloin kun transaktioon
tai vuorovaikutukseen osallistuva osapuoli sitd arvostaa. Kun yritys luo arvoa itselleen ja
sidosryhmilleen, niin sillA on mahdollisuudet toimia menestyksekkaasti. Woiceshyn ja
Falkenberg (2008, 85) ovatkin todenneet, ettd arvon luonti on yrityksen olemassa olon oikeutus.
Suomessa lahes jokaisella mediayrityksella on omat verkkosivustonsa (Suikkanen et al., 2008,
61) ja monet yritykset ovat oftaneet kayttéon erilaisia yhteisollisia palveluita kuten
keskustelupalstat ja blogit. Nama palvelut avaavat uusia mahdollisuuksia luoda arvoa kuluttaja-
asiakkaille, yrityksille ja muille sidosryhmille, kuten mainostajille (Ellonen ja Kuivalainen, 2007).

Yhteisolliset palvelut mahdollistavat asiakkaiden osallistumisen ja kytkevéat heidat
vuorovaikutukseen keskenaan (esim. Ellonen ja Kosonen, 2010). Kuluttajien rooli arvon
luonnissa onkin viime aikoina kasvanut radikaalisti. Prahald ja Ramaswamy (2004, 5) toteavat,
ettd yritykset ja eri sidosryhmat suoranaisesti luovat yhdessd arvoa keskendadn. Tama pitaa
paikkansa erityisesti mediateollisuudessa, missa yritykset palvelevat kahta asiakasryhmaa:
kuluttajia ja mainostajia.



Koska eri osapuolet osallistuvat arvon luontiin ja eri asiat ovat arvokkaita eri sidosryhmille, on
valttamatonta tarkastella minkalaista arvoa luodaan ja kenelle arvoa luodaan. Siksi sovellamme
tutkimuksessamme Alleen (2000b) esittamaa lahestymistapaa arvon kasitteeseen ja puhumme
palautetusta arvosta ja toimitetusta arvosta.

Palautettu arvo = Arvo, jonka mediayritys luo itselleen yhteiséllisten palveluiden kautta

Toimitettu arvo = Arvo, jonka mediayritys luo sidosryhmilleen yhteiséllisten palveluiden
kautta

4.2. Arvon luonnin lahteet ja mekanismit verkossa

Internet on tuonut haasteita arvon luonnin logiikkaan monilla teollisuuden aloilla. Amit ja Zott
julkaisivat Strategic Management Journal lehdessa vuonna 2001 artikkelin arvon luonnista
sahkoisessa liiketoiminnassa. Heidan tutkimuksessaan kuvaama viitekehys on ehka kaikkein
vakiintunein arvon luontia sahkdisessa liiketoiminnassa kasitteleva malli. Amit ja Zott (2001, 494)
tutkivat tekijoita, jotka parantaisivat arvon luontia sdhkoisessa liikketoiminnassa ja he kutsuivat
naita tekijoita arvon luonnin lahteiksi. He tunnistivat nelja toisistaan riippuvaista arvon luonnin
lahdetta: tehokkuus, taydentavyydet, lukkiutuminen ja uutuus.

Arvon luonnin lahteet verkossa =
Tehokkuus = Lisdantynyt (transaktio)tehokkuus, esimerkiksi nopeamman ja
tasasuhtaisen informaation jakaminen tai jakelukustannusten laskeminen
Taydentavyydet = tuotteet tai palvelut ovat yhdessa arvokkaampia kuin erikseen
Lukkiutuminen = asiakkailla on halukkuutta toistaa transaktioita, strategiset

kumppanit haluavat parantaa ja kehittdd yhteistyotd seka vahentaa asiakkaiden ja
kumppaneiden siirtymista kilpailijoille

Uutuus = uusia mahdollisuuksia (transaktiorakenteiden, sisaltdjen ja uusien
osapuolien kautta) arvon luomiseen

Jokaista arvon vaihtoa tukee mekanismi, kuten esimerkiksi vuorovaikutteinen keskusteluryhma.
Mekanismi sallii useat arvon vaihdot tuottajan ja asiakkaan vaélilla eli se toimittaa arvoa
asiakkaille (esimerkiksi yhteisollisyyden tunteen) ja palauttaa arvoa tuottajalle (esimerkiksi
asiakas uskollisuutena). (Allee, 2000, 37).

Tassa tutkimuksessa tarkastelemme arvon luontia yhteisollisten palvelujen kautta kayttden
viitekehystd, joka yhdistdaa arvon luonnin lahteet (Amit ja Zott, 2001) sekd Alleen (2000b)
maaritykset palautetusta ja toimitetusta arvosta. Kuviossa 3 esitetaan tutkimuksemme viitekehys
arvon luonnille.
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Kuvio 3. Arvon luonnin viitekehys

Seuraavassa kappaleessa esittelemme keskeisimmat tutkimuksemme tulokset liittyen arvon
luontiin yhteisdllisten palvelujen kautta.

4.3. Miten arvoa luodaan mediayritysten yhteiséllisissa palveluissa

Tutkimus osoitti, ettd yhteisollisten palveluiden kautta luodaan arvoa usealle osapuolelle,
kuten yritykselle, asiakkaille, mainostajille ja ulkoisille kumppaneille.

Arvo luodaan yhteiséllisten palveluiden avulla
5. Mediayritykselle. Esimerkiksi kuluttaja-asiakkaiden bréandiuskollisuus lisaantyy ja
yhteisoéllisten palveluiden avulla voidaan rakentaa yrityksen imagoa ja luoda asemaa
mielipidejohtajana.
Kuluttaja-asiakkaalle. Kuluttaja-asiakkaat osallistumisen kautta voivat tuntea
yhteiséllisyyden tunnetta ja yhteiséllisten palveluiden avulle he voivat hakea ja jakaa

tietoa esimerkiksi omaan ammattiinsa liittyen.

Mainostajalle. Yhteisollisen palvelut tarjoavat valineen saavuttaa uusia asiakasryhmia
ja kohdistaa mainontaa tietylle kohderyhmalle.

Yhteistyokumppanille. Esimerkiksi yhteistydkumppani saa yhteiséllisten palvelujen
kautta nakyvyytta itselleen mediassa ja sitd kautta mahdollisuuksia tavoittaa uusia
asiakkaita.

Yhteisoéllisten palvelujen kohdalla luotu arvo on siis luonteeltaan enemmankin ei-rahallinen
kuin rahallinen. Kuluttaja-asiakkaiden osallistuminen vyhteisoéllisiin palveluihin on
valttamatdnta kaikille osapuolille. Luonteenomaista arvon toimittamiselle on toimittaa se
nimenomaan osallistumisen kautta. Yrityksen ndkodkulmasta tarkasteltuna on valttamatonta, etta



asiakas tuntee saavansa todellista arvoa, joka on hyodyllista heille. Muuten on mahdotonta
palauttaa arvoa yritykselle.

Tutkimus osoitti, ettd Amitin ja Zottin (2001) esittamat nelja arvon luonnin lahdettd soveltuvat
myo6s yhteisoéllisiin palveluihin. Kuitenkin niiden ilmentyméat ovat erilaisia ja taulukossa 1 on
esitetty keskeisimmat erot arvon luonnissa séhkoisen liiketoiminnan ja yhteiséllisten palveluiden
valilla.

Taulukko 1. Erot arvon luonnissa sahkdisessa liiketoiminnassa ja yhteisollisissa palveluissa

| eLiiketoiminta Yhteisoélliset palvelut

Luodun arvon luonne

Taloudellinen

Enimmaéakseen ei-taloudellista

Toimitetun arvon luonne

Tehokkaampi ja
sopivampi transaktio

Vaikutusmahdollisuus
osallistumisen kautta

asiakkaalle
Tehokkuus Transaktiotehokkuus Tehokkaammat
kommunikointikanavat ja joidenkin
tehtavien ulkoistaminen asiakkaalle
Taydentavyys Tulot yhdistelemalla Enemman ei-rahallista arvoa

verkon ja perinteisen
kanavan hyvat puolet

lisaamalla yhteisolliseen palveluun
verkon ja perinteisen kanavan hyvét
puolet

Lukkiutuminen

Uskollisuus
paasaantoisesti

Sosiaalisen verkoston vaikutus,
uskollisuus osallistumisen kautta

vaihtoehtoiskustannusten

kautta

Uutuus Uudet Uudet keinot vyhdistdd ihmisia,
transaktiomekanismit tai | yhdistda asiakkaita yritykseen.
osapuolet

Yhteisollisissa palveluissa tehokkuus perustuu siihen, ettd kommunikaatio toisten kanssa seka
informaation hankkiminen ja jakaminen on tehokasta tehokkaiden jakelukanavien ansiosta.
Esimerkiksi talouslehden asiakkaat voivat etsia ammattiinsa liittyvia talouselaman tietoja ja
keskustella ja jakaa tietoja paivan polttavista aiheista ja esimerkiksi paikallislehden asiakkaat
voivat keskustella paikkakuntansa tarkeista asioista. Asiakkaille tarjotaan yhteisoéllisia palveluja
kayttamalla verkon ja perinteisen kanavan hyvia puolia tdydentamaan toisiaan ja taydentavyydet
littyvat padsaantdisesti ei-rahallisiin arvoihin. Yleisaikakausilehden tapauksessa yhteisollisilla
palveluilla voitiin asiakkaille tarjota mahdollisuus osallistua keskusteluun paivan polttavista
tuoreista asioista, jotka olisivat jo vanhoja lehden ilmestyessa. Talouslehti tarjoaa yhteisoéllisilla
palveluilla asiakkailleen mahdollisuuden esiintya talousalan asiantuntijoina ja nain asiakas voi
osoittaa asiantuntevuutensa muille, mikd ei ole aina mahdollista perinteisen lehden kautta.
Paikallislenden tapauksessa yhteistlliset palvelut tarjoat paikkakunnan asukkaille
mahdollisuuden ilmaista mielipiteensa perinteistd lehted nopeammin sekd jatkaa lehdessa
heratettya keskustelua keskustelupalstalla. Yhteiséllisten palveluiden avulla televisiokanava
tarjoaa asiakkailleen syventavia lisatietoja ohjelmista ja niiden taustoista.



Lukkiutumista voidaan edistda yhteisollisen verkoston vaikutuksen kautta ja osallistuminen
yhteisdllisiin palveluihin liséda asiakasuskollisuutta. Uutuus yhteiséllisessa palvelussa tarkoittaa
mahdollisuutta luoda uusia tapoja ja keinoja yhdistaa ihmisia ja asiakkaita yritykseen.

Kuvio 4 alapuolella kokoaa yhteen mekanismit, jotka tutkimuksemme mukaan mahdollistavat
arvon luonnin lahteet.

Yrityksen kontrolloimat

A Tarkotuksellien yhteisollisten palveluiden
mekanismit

kayttd arvo ketjun eriosissa

. ) —> Tehokkuus
Yhteisollisten palvelujen sovellus ¢
""_"_."_"""""_ __________________________________________ Téaydentavyydet
Y_hEels"qu ! Isten pgl_velm_den Asiakasvuorovaikutuksen fokus
sisaltoon ja aktiviteettita- .

soon liittyvat mekanismit Lukkiutuminen

Vuorovaikutuksen volyymi ¢
------------------------------------------------------------ —> Uutuus
Yhteisollisten palvelujen Vastavuoroisuuden muoto yrityksen ja
vuorovaikutukselliseen asiakkaan vélisessa vuorovaikutuksessa
luonteeseen liittyvat
mekanismit

Vastavuoroisuuden muoto asiakkaiden
Keskinaisessa vuorovaikutuksessa

Kuvio 4. Arvon luonnin mekanismit yhteisdllisissa palveluissa

Arvon luonnin mekanismit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan:
1. suoranaisesti yrityksen kontrolloitavissa olevat mekanismit
2. yhteisdllisen palvelujen sisaltéon ja aktiviteettitasoon liittyvat mekanismit
3. yhteisdllisten palveluiden vuorovaikutuksen luoteeseen liittyvat mekanismit

Nama mekanismit tukevat arvon luontia ja antavat valineitd yritykselle nopeuttaa toivottuja
toimia, ohjata haluttuja vaikutuksia ja saavuttaa strategiset tavoitteet. Jokainen mekanismi
vaikuttaa arvon luonnin lahteisiin, mutta niiden painoarvo ja yrityksen suorat vaikutus- ja
kontrollointimahdollisuudet vaihtelevat eri tapauksissa.

Yrityksen kontrolloitavissa olevat mekanismit

Yritys voi ohjata uutuus- ja tehokkuus-vaikutusta ottamalla kayttéon yhteiséllisen palvelun
ominaisuuksia web-sivustollaan sekd maaratietoisesti integroimalle yhteisélliset palvelut osaksi
liketoimintamalliaan. Esimerkiksi yritys voi muokata ja uudistaa sivustojensa rakennetta niin,
ettd se paremmin tavoittaa yrityksen haluamat kohderyhmat ja uudet potentiaaliset asiakkaat ja
saattaa samasta asiasta kiinnostuneet asiakkaat yhteen. Yritys voi hyddyntdaa yhteisollisia
palveluita tuotekehityksessaan esimerkiksi luomalla tuotekehitysta varten oman keskusteluosion,
jossa asiakkaat voivat antaa palautetta ja kehittamisideoita ja tatd kautta saadaan tehokkuutta
tuotekehitykseen.



Yhteisoéllisen palvelujen sisaltoon ja aktiviteettitasoon liittyvat mekanismit

Yhteisollisten palveluiden kestdvyys edellyttdd ns. kriittistd massaa, eli riittavaa
osallistumisaktiviteettia. "tyhjat” keskustelupalstat eivat houkuttele keskustelua, ja aktiiviset
palstat keraavat yleisén. Mediayrityksella ei ole suoraa kontrollointimahdollisuutta palvelujensa
aktiviteettitasoon, mutta mediayritys voi kayttaa erilaisia kannustimia saavuttaakseen tavoitellut
paamaarat. Esimerkiksi yritys voi erilaisin kilpailuin tai provosoimalla keskusteluja rohkaista
asiakkaita tuottamaan ja julkaisemaan heiddn omaa sisaltdaan. Aktiivinen osallistuminen
itsessadn ruokkii muiden asiakkaiden osallistumista ja lukkiutumista. Samalla se parhaimmillaan
tukee my0ds journalisteja juttuideoin. Yhteisolliset palvelut tarjoavat journalisteillekin
mahdollisuuden seurata heidan lukijakuntansa keskustelua ja oppia ymmartamaan heidan
tarpeitaan, arvojaan ja asenteitaan.

Mediayritykset ilmaisevat usein huolensa yhteisollisten palveluiden keskustelun aiheista ja
"tasosta”. Kuten aiemmin todettiin, palvelut voivat tuottaa arvoa ainoastaan silloin, kun kuluttaja-
asiakkaat kokevat ne itselleen tarkeiksi ja osallistuvat. Siksi sisallén osalta tulisikin huomioida
kaksi ndkdkulmaa:

1. Mika sisalté on asiakkaiden ndkdkulmasta arvokasta?
- Voi erota siitd, mita yritys toivoisi sivuilleen. Asiakkaiden nakékulmasta "oikea” sisaltd
johtaa asiakkaiden osallistumiseen lukemalla ja kirjoittamalla = lukkiutumiseen

2. Mika sisalté on mediayrityksen ndkdkulmasta arvokasta?

- Tehokkuus (juttuideoita tai asiakasymmarrysta ilman Kkalliita asiakastutkimuksia,
asiakkaat neuvovat toinen toisiaan)

- Taydentavyys: asiakkaiden kdyméa keskustelu antaa lisanakokulmia juttuihin ja siten
tdydentad mediatuotteen siséltda, jolloin asiakkaan kokema arvo kasvaa

Yhteisollisten palveluiden vuorovaikutuksen luoteeseen liittyvat mekanismit
Mediayritysten edustajien tulisi osallistua todelliseen dialogiin asiakkaidensa kanssa kayttden
yhteisdllisten palveluiden kanavia. Tama edistdd ja nopeuttaa heidan sitoutumistaan osallistua
tuotekehitykseen (= tehokkuus) ja tukee asiakkaiden sitoutumista ja uskollisuutta yhteisolliseen
palveluun (= lukkiutuminen). Vastavuoroisuuteen liittyvd vuorovaikutuksen muoto yrityksen ja
sen asiakkaiden valilla nayttdd olevan mekanismi, joka ohjaa seka tehokkuutta etta
lukkiutumista. Saavuttaakseen nama vaikutukset on mediayrityksen edustajien aktiivisesti
osallistuttava yhteiséllisten palveluiden keskusteluihin asiakkaiden kanssa seka kiittda heita
kaikesta saamastaan palautteesta vastauksella. Asiakkaiden keskinainen vuorovaikutus on
my0Os vastavuoroista ja selvastikin asiakkaat luovat siteitd toisiinsa, mika on selvd osoitus
yhteisdllisyyden tunteesta. Yritys voi voimistaa tatd vaikutusta (katso luku 2) ja yrityksen
panostus palkitaan uskollisuudella ja lukkiutumisilmiolla.



5. Johtopaatokset

Tutkimushankkeessamme tarkastelimme yhteisollisia palveluita kolmesta eri nakdkulmasta:
yksilon kayttaytymisen, brandisuhteen ja arvon luomisen nakékulmista. Vaikka eri osa-alueiden
tutkimukset pohjautuivatkin eri aineistoihin ja teoreettisiin taustoihin, tulokset muodostavat melko
koherentin kuvan. Tulokset luovat taten pohjan aiheen jatkotutkimukselle mediakontekstissa ja
niiden pohjalta voidaan jo antaa alustavia suosituksia mediayritysten edustaijille.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yhteiséllisia palveluita tulisi arvioida laajemminkin kuin
suoran taloudellisen hytdyn nakokulmasta. Palveluiden tarjoaminen sitoo mediayrityksilta
resursseja ja aiheuttaa taten kustannuksia. Tulovirtoja yhteiséllisiin palveluihin ei kaytdnndssa
liity, poikkeuksena viela melko vaatimattomat mainostulot. Yhteisoéllisten palveluiden hyddyt
ovatkin epasuoria, mutta silti merkittavia.

Yksilon nakokulmasta yhteisélliset palvelut tukevat yksildon oppimista, sosiaalisten suhteiden
luomista, vaikutusmahdollisuuksia ja nautintoa. Nédiden etujen motivoimana yksildé osallistuu
palveluihin joko lukemalla tai kirjoittamalla viesteja ja taten jakaen sekd informatiivista etta
sosiaalista tukea muiden osallistujien kanssa. Paljon viesteja lukevat tai kirjoittavat yksilot
sitoutuvat ryhman toimintaan ja kokevat yhteisollisyyden tunnetta. Puhe virtuaalisista yhteisdista
ei siis ole sanahelinda, vaan mediayritysten yhteisélliset palvelut voivat parhaimmillaan olla
juuri virtuaaliyhteisoja, joissa aktiivisia jasenia yhdistaa koettu yhteisdéllisyyden tunne.

Brandisuhteen nakokulmasta yhteisélliset palvelut nayttdavat vahvistavan olemassa olevia
asiakas-brandi —suhteita. Aktiivinen osallistuminen kasvattaa siis printtilehden tilaajien
asiakasuskollisuutta. He entista todennakdisemmin ostavat tai tilaavat lehden tulevaisuudessa
ja suosittelevat sita ystavilleen. Valitettavasti tdma positiivinen vaikutus ei toteudu niiden
verkkoasiakkaiden kohdalla, ketka eivat ole lehden tilaajia. Heille yhteisélliset palvelut siis osin
korvaavat printtilehden. Toisaalta tama asiakasryhma on "uusia” kontakteja tilaajien rinnalle, eli
lehti voi hyddyntaa suuremman kavijamaaran verkon mainosmyynnissa.

Kun kuluttaja-asiakkaat kokevat yhteisoélliset palvelut heille arvokkaiksi, mediayritys voi
luoda arvoa yhteiséllisten palveluiden kautta myos itselleen ja muille sidosryhmilleen.
Arvo ei tassakaan tapauksessa ole rahallista, vaan ilmenee esimerkiksi jatkuvana
asiakaspalautteena, joka mahdollistaa verkkopalveluiden kehityksen ja juttuideoiden
poimimisen; asiakkaiden osin hoitamana asiakaspalveluna (vertaistuki kaytdnnon asioissa);
brandimielikuvan muokkaamisena; asiakasuskollisuuden kasvamisena jne.



6. Kaytannon suositukset

Kuten edelld on kaynyt ilmi, kuluttajien osallistuminen on keskeista niin koetun yhteisollisyyden,
brandisuhteen kuin arvon luomisenkin ndkdkulmasta. Siksi mediayritysten tulisikin pohtia, kuinka
tukea ja lisata kuluttajien osallistumista yhteisoéllisissa palveluissa.

Kuluttaja-asiakkaan brandisuhde ja ostohalukkuus lehtibrandia kohtaan voi vahvistua
seuraavasti:

kuluttaja-asiakas vierailee verkkosivuilla usein

kuluttaja-asiakas viettda verkkosivuilla paljon aikaa

kuluttaja-asiakas osallistuu lukemalla muiden kirjoittamia viesteja

kuluttaja-asiakas osallistuu itse kirjoittamalla viesteja

Koetun yhteisdllisyyden ja arvon luonnin nakdkulmasta oleellista on osallistuminen
viesteja lukemalla tai kirjoittamalla. Mediayritys voi edistda kuluttajien osallistumista viesteja
lukemalla tai kirjoittamalla seuraavin keinoin:
e ottamalla huomioon eri kayttdjaryhmien erilaiset odotukset osallistumisesta saatavista
eduista
e analysoimalla sdanndllisesti  yhteiséllisiin - palveluihin  osallistuvien  odotuksia
asiakaskyselyjen avulla ja kehittamalla palveluita kyselyista saadun tiedon avulla
e ottamalla huomioon, ettd osallistuminen viesteja lukemalla vaikuttaa merkittavasti
kuluttajien kokemukseen virtuaalisesta yhteisollisyydesta, joka tuo lisdarvoa ja aktivoi
yrityksen web-sivujen kayttéa. Pelkka viestien lukijakin on arvokas asiakas!
e tarjoamalla joitain yhteisollisid palveluja, joissa kuluttaja voi osallistua viesteja
kirjoittamalla ilman identiteetin luomista
e ottamalla kayttddon viestien arviointiin liittyvid tyokaluja, jotka helpottavat osallistujia
|[6ytamaan ne viestit, jotka parhaiten vastaavat heidan tarpeisiinsa
e ottamalla huomioon kanta-asiakkaiden esim. lehden tilaajien toiveet sosiaalisista eduista
ja heidan tunteensa virtuaalisesta yhteisollisyydesta tarjoamalla heille suunnattuja
erikoispalveluja ja aktiviteetteja liittyen yrityksen yhteiséllisiin palveluihin
e tarjoamalla kuluttajille useampia yhteisdllisia palveluja kuten mahdollisuuden
keskustelupalstan, blogien, mikro-blogien ja verkkopelien kayttéon, jolloin kuluttajalla on
mahdollisuus luoda itselleen sopiva palvelusekoitus, joka paremmin vastaa hanen
tarpeitaan
e huomioimalla, ettd osallistumisesta saatavia kognitiivisia etuja voidaan vahvistaa
tarjoamalla kuluttajille mahdollisuutta lukea ja kommentoida yhteisén ulkopuolisen, mutta
alan asiantuntijan kirjoituksia seka keskustella taman kanssa yhteiséllisia palveluja
kayttaen
e huomioimalla, ettd virtuaalisen yhteisollisyyden kokemusta vahvistettaessa vahvistuu
myo6s osallistujien kokemus yhteisbn tuottamasta lisdarvosta, joka sitoo kuluttajan
tiukemmin tarjottuihin palveluihin ja edistaa osallistumista

Yhteisollisistda palveluista saatava arvo on edellyttdda mediayrityksilta avarakatseista
lahestymistapaa. Yhteisollisten palveluiden tarjoamisen ei tulisi olla itseisarvo, vaan palveluiden
tulisi linkittya vahvasti yrityksen tavoitteisiin. On hyva huomioida, ettd palvelut sitovat resursseja,
silla sosiaalisen median luonteeseen kuuluu vastavuoroinen viestinta asiakkaiden kanssa. Kyse
ei siis ole pelkastddn moderoinnista ja poliisimaisesta vahtimisesta. Nama tehtavat toimiva
yhteisd voi monessakin tapauksessa hoitaa omaehtoisesti. Vastavuoroisuus tarkoittaa sita, etta
mediayritysten edustajat osallistuvat keskusteluun "samanarvoisina” kuin asiakkaat, heidan



mielipiteitdan kunnioittaen, kritiikin vastaanottaen ja tarvittaessa myds apua pyytden ja antaen.
Tallgin voidaan luoda uutta arvoa ja arvon luonnin prosessi todella tapahtuu yhteistydssa ja
tehokkaasti.

Kuluttaja-asiakkaiden osallistumista ja sitoutumista vahvistaa, kun

keskustelu palveluissa on asiakaslahtoista

lehden / verkkopalvelun henkilokunta on valmis osallistumaan kaksisuuntaiseen ja
tasavertaiseen viestintddn (esim. vastaa saamaansa palautteeseen julkisesti)

lehden / verkkopalvelun henkildkunta hyvaksyy nettikeskustelun rosoisen luonteen ja
kriittisyyden

lehden / verkkopalvelun henkilbkunta osoittaa, ettd asiakkaiden ideat ja palaute
huomioidaan

lehden / verkkopalvelun henkilékunta myodntaa tarvittaessa virheensa

Mediayritykset voivat edistdd arvon luontia yhteiséllisten palveluiden kautta tekemalla
strategisia valintoja seuraaviin asioihin liittyen:

kenelle yhteisdllisia palveluja tarjotaan?

mita yhteisollisia palveluja tarjotaan?

milla liikketoimintakonseptilla?

mitkd ovat yhteisdllisten palvelujen tavoitteet? Liittyvatké ne tehokkuuteen,
taydennettavyyteen, lukkiutumiseen vai uutuuteen?

mitka ovat valineet tavoitteiden saavuttamiseksi? Miten mediayritys voi vaikuttaa
tavoitteiden saavuttamiseen? Onko suoria mekanismeja, vai tuleeko vaikutus
epasuorasti esim. osallistumisaktiviiteetin kautta?
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