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1 JOHDANTO

Digitaalinen ymparisté on lahtokohtaisesti koettu uhkana perinteisille aikakauslehdille ja
niiden liiketoiminnalle, osin sen takia, ettd kilpailu on kiristynyt ja liiketoimintaedellytyk-
set ovat voimakkaasti muuttuneet. Kuitenkin digitaalisuuden ndhddédn tuovan aikakaus-
lehdille ja erityisesti aikakausmedioille my6s tukun uusia mahdollisuuksia, kuten uusien
yleistjen tavoittelun sekd yhteistjen rakentamisen ja muodostumisen tarjottujen sisdltdjen
sekd palvelujen ympdrille. (Kivisto 2016, 93-94, 96.) Kysymys on pitkalti siitd, minkélaise-
na yleisdyhteistjen rooli aikakauslehden ja -median ndkokulmasta digitaalisessa ympéris-
tossd ndhddan. Mitd yleisoyhteisoilld tavoitellaan ja miksi niitd tarvitaan?

Tama tyo pyrkii vastaamaan edelld mainittuihin kysymyksiin ja aihetta ldhestytdan aiem-
man tutkimustiedon kautta. Teorian mukaan digitaalisessa ymparistossa olevien yleisoyh-
teisdjen tavoittelusta, niiden kanssa tehtdvastd yhteistyostd sekd niiden hallinnasta on tul-
lut yksi mediaorganisaatioiden keskeisistd tehtdvistd. Aiempien tutkimusten avulla kartoi-
tetaan myos sitd, milld tavoin yleistyhteisd voi toimia mediaorganisaation strategisena
voimavarana ja minkaélaisia haasteita syvempi yhteiskehittdminen yleistjen kanssa asettaa.

Tassd tyossd lahdetddn ajatuksesta, ettd aikakauslehti on paperinen tuote, jota voidaan tul-
kita aikakausmediaksi siind kohdin, kun sen tarjonta laajenee koskemaan myos digitaali-
sia sisdltojd tai palveluita internetissa.

Tutkimuksessa tarkastellaan, mistd tekijoistd aikakausmedian menestyksen mahdollisuu-
det syntyvit digitaalisessa ympéristossd. Aiheeseen pureudutaan mediaorganisaation na-
kokulmasta ja tuodaan esiin toimintoja, joiden avulla median ympadrille voidaan luoda
osallistavaa toimintakulttuuria. Liséksi tarkastellaan milld tavoin median ympérilld olevia
yleis6ja voidaan hyodyntédd yhteisen arvon luomisessa seké sitd, miten heitéd sitoutetaan.
Digitaalinen konteksti on tytn keskeinen ympaéristo.

Toiseksi tdssd tutkimuksessa tuodaan esiin, mista tekijoistd yhteisollisyys yleistjen kanssa
muodostuu. Sen voidaan nihdd muodostuvan sosiaalisesta vuorovaikutuksesta, vaikut-
tamisesta sekd yhteiskehittamisestd. Yhteisollisyyttd on tdssd tyossd kartoitettu uniikilla
mittarilla, joka on rakennettu yhdistamalld yhteisollisyyttd kartoittavia elementtejd Sense
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of Community (SOC)-, sekd Sense of Virtual Community (SOVC) -teorioista. Kyseinen
mittari ja sen toimivuuden testaaminen on taman tyon yksi keskeisemmistéd elementeista.

McMillan (1976) kiteytti yhteisollisyyden tunteen yhdeksi lauseeksi: Yhteisollisyys syntyy
tunteesta, ettd jasen kuuluu johonkin. Tunteesta, ettd jisenet ovat merkitsevid toisilleen ja
koko ryhmiille sekd jaetusta uskosta, ettd jdsenten tarpeet kohtaavat, kun he ovat sitoutu-
neita toisiinsa (McMillan & Chavis 1986, 9).

Myohemmin yhteisollisyyttd on sovellettu virtuaaliseen ymparistoon ja sitd madritelldadn
muun muassa seuraavasti: jisenen tunne identiteetistd, johonkin kuulumisesta sekd kiin-
nittymisestd ryhméan muihin jdseniin, jotka ovat vuorovaikutuksessa keskenddn virtuaali-
sessa ympadristossd (Blanchard, Welbourne & Boughton 2011, 84). Virtuaalista ympaéristod
ja niissd olevia online-yhteistjd voidaan pitdd tiloina tai paikkoina, joissa yhteison jasenet
jakavat tietoa ja osaamista keskenddn oppiakseen tai ratkaistakseen jonkin ongelman. Vir-
tuaalinen yhteis6 voidaan maééritelld ryhméksi ihmisid, joilla on yhteisid etuja tai tavoittei-
ta, ja jotka toimivat sekd vaikuttavat virtuaalisessa maailmassa. (Koh & Kim 2003, 75-76.)

Mittarin avulla keréattiin 858 vastaajan aineisto Yhteishyvad-median digitaalisessa ympaéris-
tossd olevasta yleisostd. Yhteisollisyyttd kartoittavien vdittdmien avulla halutaan selvittda
Yhteishyvad-mediaa kuluttavan yleison kiinnostusta toimia online-ympaéristossa ja erityi-
sesti tarkastella heiddn kiinnostustaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen, vaikuttamiseen ja
yhteiskehittdmiseen yhdessé toistensa ja toimituksen jasenten kanssa.

Yhteishyva-lehti on S-ryhmén asiakaslehti ja Suomen luetuimpia aikakauslehtid. Yleisesti
kdytossd olevan jaottelun mukaan asiakas- ja yrityslehdet ndhddan yhtend aikakauslehden
pddluokkana (Joukkoviestimet 2013, 67). Yhteishyva-brandin alle kuuluu myo6s verkko-
palvelu Yhteishyva.fi sekd joukko sosiaalisen median -palveluissa olevia tilejd, kuten Fa-
cebook-, Instagram-, sekd Pinterest-tilit.

Median kuluttamiseen ja erilaisissa yhteistissd olemiseen kuuluu olennaisena osana ylei-
sOn tarpeet, mutta niitd ei tdssd tyossd tarkemmin tarkastella. On selvédd, ettd aikakausme-
dian menestyksen mahdollisuudet digitaalisessa ympaéristossi muodostuvat osin myos
ansaintalogiikasta sekd esimerkiksi verkkopalvelun kaytettavyydestd, mutta myoskadan
niitd ei tdssd tyossd tarkemmin tarkastella, vaan tyossd keskitytddan yleisojen kanssa tehta-
vadn yhteistyohon ja siitd syntyvien mahdollisuuksien tarkasteluun. Voidaankin todeta,
ettd aikakausmedia tulee nyt ja tulevaisuudessa ndhdéa palveluna, jonka sisdlttjen ja kehit-
tamisen keskitssd ja ensisijaisena kanssatekijand on asiakas, toisin sanoen aikakausmediaa
kuluttava yleiso, jonka kanssa yhteistd arvoa luodaan (Seisto, Mesonen, Viljakainen, Aika-
la, Moilanen & Lindqvist 2013, 13-14).

On myo6s hyvd mainita, ettd tutkimuksen tekijd on ollut tutkimuksen tyostdmisen aikana
opintovapaalla, mutta tydsuhteessa SOK:hon ja tyonsd puolesta ldheisesti tekemisissd Yh-
teishyva-tuotteen kanssa.



1.1 Tyon keskeiset termit ja kisitteet

Tyon kannalta keskeiset termit ja kédsitteet on hyva avata jo tyon alussa. Aloitetaan ter-
meistd digitaalinen ja internet. Digitaalisella tarkoitetaan teknologiaa, joka tallentaa tietoa
binddrimuodossa. Tdmad varastoitava (binddrimuotoinen) tieto voi olla tekstid, valokuvia,
grafiikkaa, videota tai ddntd. Termi internet puolestaan viittaa tiedon jakelujdrjestelméaan.
Tietoa vilitetddn internetin ja muiden jakelujdrjestelmien, kuten puhelimen, television,
radion ja tietokoneen kautta. Edelld mainitut voivat olla joko analogisia tai digitaalisia,
riippuen jdrjestelmén arkkitehtuurista. (Kiing, Picard & Towse 2008, 3.)

Digitalisointi tarkoittaa matemaattisesti ja pelkistetysti kaikenlaisen binddrimuodossa esi-
tettdvan tiedon - kuten videon, valokuvien, dédnen, tekstin, keskustelujen, pelien ja grafii-
kan - esittdmistd. Tdssd muodossa se voidaan ymmartdd, manipuloida ja varastoida tieto-
koneen avulla. Binddrimuotoista tietoa voidaan siirtdd sellaisenaan tietoverkon valitykselld,
jolloin se on vdlittomaésti toisen osapuolen kdytettdvissd tai tallennettavissa missd pdin
maailmaa ja mihin kellonaikaan tahansa. Internet eli tietoverkko viittaa puhelinliikenne-
pohjaiseen jdrjestelméddn, joka yhdistdd tietokoneen maailmanlaajuiseen tietoverkkoon ja
joka puolestaan mahdollistaa tiedon tehokkaan jakamisen. (Kiing ym. 2008, 3-4.)

Kiteytetysti medialla tarkoitetaan erilaisia teknologioita ja jakelujdrjestelmid (kuten radio
ja aikakauslehti), joiden kautta media-alan yritykset voivat jakaa ja siirtdd tietoa eteenpdin
vastaanottajille eli yleisoille - edelld mainittujen esimerkkien kohdalla - radion kuunteli-
joille ja aikakauslehden lukijoille (Kting ym. 2008, 4).

Sosiaalinen media ndhdddn kolmantena sisdltomallina vanhempien sisédltomallien, kuten
massamedian (mass) ja markkinarakomedian (niche), rinnalla. Sosiaalisella medialla nih-
d&dédn olevan kolme erityispiirrettd: se on interaktiivinen, padasiallisin sisdlté koostuu kayt-

tdjien luomasta sisdllostd ja siind painotetaan yhteyksid ja yhteisod tiedon sijasta. (Kiing
2008, 86.)

Internetin digitaalisessa ympdristossd kohtaavat tiedon lisdksi henkilot, jotka vierailevat
erilaisilla sivustoilla ja alustoilla, ja jotka voivat erilaisten teknologisten ratkaisujen, esi-
merkiksi palvelujen ja sovellusten, kuten sosiaalisen median, avulla olla yhteydessé toi-
siinsa. Kayttdjd on yleinen termi yksilolle, joka kdyttdda verkkosivustoa tai -alustoja esi-
merkiksi tiedon saamiseen. Yksittdisind mediankuluttajina heitd voidaan kutsua “vikijou-
koksi” eli yleisoksi, ja silloin kun yleison jdsenet ovat sddnnollisesti yhteydessa keskenddn,
he muodostavat yhteison. (Bruns 2012, 819.)

Yleisoyhteisot (audience community) voidaan ndhdd kolmella eri tavalla: Ensinnéa-
kin yleisoyhteison muodostavat lukijat, jotka ovat aktiivisia lehden verkkopalvelus-
sa. Toinen tapa havainnollistaa yleisdyhteistjd on tarkastella niitd yhteyksien verkkona,
joihin sisdltyvit henkilokohtaiset yhteisot, jotka ovat muodostuneet ystidvien ja seuraajien
ympdrille sekd muihin sosiaalisen median, kuten Facebookin tai Twitterin, ympdrillad ole-
viin kontakteihin. Kolmas tapa ndhda yleisoyhteisot ovat ns. offline-yhteistjd, jotka koos-
tuvat ihmisistd, jotka asuvat esimerkiksi samalla alueella ja kuluttavat samaa paikallista
sanomalehted. (Villi & Jung 2015, 261.)
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Myos aikakauslehti on jakelujdrjestelmd. Paperinen tuote, jonka kautta pystytdan valitta-
madn tietoa tekstind ja kuvina. Aikakauslehti voidaan maédritelld seuraavasti: Se ilmestyy
saannollisesti vahintddn neljd kertaa vuodessa ja sisdltdd numeroa kohti useita artikkeleita
tai muuta toimituksellista aineistoa. Aikakauslehdet ovat laajasti tilattavissa tai muutoin
saatavissa, eikd niiden sisdlto muodostu pddasiallisesti liikealan tiedonannoista, hinnas-
toista, ilmoituksista tai mainonnasta. Yleisesti kdytossd olevan jaottelun mukaan asiakas-
ja yrityslehdet ndhdddn yhtend aikakauslehden pddluokkana. Muut kolme pddluokkaa
ovat yleisdlehdet, ammatti- ja jdrjestolehdet sekd mielipidelehdet. (Joukkoviestimet 2013,
65-66.)

Tamdn tyon empiirinen aineisto on keratty Yhteishyvéstd, joka on S-ryhmén mediabrandi.
Yhteishyva-brandi pitdd sisdlldan asiakaslehden, verkkopalvelun sekd nipun sosiaalisen
median palveluja, joissa brandi on oman tilinsd myota lasnd (Facebook, Instagram ja Pinte-
rest). Brandin mdéritelmid tutkinut Wood (2002, 664) nostaa esiin amerikkalaisen markki-
nointiyhdistyksen (1960) madritelmén, jonka mukaan brandi voidaan yksinkertaisimmil-
laan ndhd4 olevan: nimi, termi, merkki, symboli, design tai ndiden yhdistelmd, jonka avul-
la osoitetaan, ettd tuote tai palvelu on tietyn myyjan tai myyjaryhmaén ja jonka avulla ne
ovat erotettavissa muista markkinoilla olevista toimijoista eli kilpailijoista.

Tiivistetysti taméan tyon kontekstissa aikakauslehti on paperinen tuote. Kun sen tarjonta
laajenee koskemaan myos digitaalisia sisdltojd ja palveluja internetissd, tulkitaan sitd aika-
kausmediaksi. Brandi ilment&dd kaikkia yksittdisen aikakausmedian alla olevia tuotteita ja
palveluja, esimerkiksi paperilehted, verkkopalvelua tai sosiaalisen median palveluissa
olevia Facebook-, Instagram- ja Pinterest-tileji. Online-ymparistolld tarkoitetaan virtuaa-
lista ympadristod eli ymparistod, joka on digitaalinen ja joka mahdollistaa tietoverkon vali-
tykselld tapahtuvan yleisojen jdsenten vélisen vuorovaikutuksen. Online-ympéristosta
puhuttaessa tarkoitetaan tdimdn tyon kontekstissa aikakausmedian verkkopalvelua ja sen
sisdlld olevia sosiaalisen median toimintoja sekd omillaan seisovia ns. sosiaalisen median
palveluja, kuten Facebook, Twitter ja Instagram. Offline-ymparisto ja -konteksti on puoles-
taan analoginen, ja mahdollistaa vain kasvokkain tapahtuvan yleison vilisen vuorovaiku-
tuksen.

On tarpeen madadritelld vield organisaatio. Tieteen termipankin (2016) mukaan organisaatio
maddritellddn seuraavasti: “fyysisid, inhimillisid ja sosiaalisia rakenteita, jotka joukko ihmi-
sid muodostaa”. Mediaorganisaation kontekstissa se siis toisin sanoen kuvaa systeemid ja
rakennetta, minkd avulla hahmotetaan median parissa tyoskentelevien henkil6i-
den sijoittumista ja vaikutusta toisiinsa. Tdamdn tyon osalta media on aikakausmedia, jon-
ka taustalla tyoskentelee joukko ihmisid, jotka ovat osa kyseisen median organisaatiota.
Toimituksesta puhuttaessa tarkoitetaan ihmisid, jotka pdivittdvit ja tuottavat mediaan si-
sdltod, kuten esimerkiksi toimitettua tekstid tai kuvia.



1.2 Tutkimuksen tarpeellisuus ja merkitys

Aikakausmedian ympérille rakentuvien yhteistjen ja yhteisollisyyden tarkastelu on hyvin
ajankohtaista, silld yhteisojen merkitys nykypdivén sirpaloituneessa mediaymparistossa ja
digitalisaation aikakautena, joka varsinkin aikakausmedian kohdalla etsii yha paikkaansa,
on kiinnostava aihe niiden mukanaan tuoman potentiaalin takia (Malmelin & Villi 2015).
Toistaiseksi medioiden ymparilld olevien yhteisdjen tarkempi tutkiminen on saanut niu-
kasti huomiota seké kaisitteellisesti ettd empiirisesti (Villi & Jung, 2015). Jo tédstd syytd on
tarkedd, ettd niitd tutkitaan enemman.

Mediaorganisaatiot ovat lisinneet sosiaalisen median ominaisuuksia sekd -palveluja verk-
kosiséltojensd ympadrille saadakseen yleisojd osallistumaan sisdllontuotantoon ja kulutta-
maan tarjottuja sisdltoja sekd palveluita jaettuna sosiaalisena kokemuksena (Villi 2012;
Wikstrom & Ellonen 2015). Viimeisimpien tutkimustulosten mukaan toiminta on houku-
tellut aikakaus- ja sanomalehtien verkkopalveluihin kokonaan uusia yleis6jd ja saanut
mediaorganisaatiot muuttamaan arvolupauksiaan. Vaikeassa markkinatilanteessa uusien
toimintamallien ja ansaintalogiikan kartoittaminen on ensisijaisen tdrkedd. (Wikstrom &
Ellonen 2015, 74.)

Myos Aitamurto (2013) nostaa esiin yhteiskehittdmisen tutkimustarpeen aikakauslehtikon-
tekstissa, jossa yhteiskehittaminen ja lukijoiden sitouttaminen koetaan tarkedksi, mutta
jonka yhtdlossd esiintyy vield paljon haasteita. Uraa uurtava vaihe ja yleistjen syvempi
hyodyntaminen journalistisessa tyoprosessissa etsii edelleen paikkaansa. Kun yleistjen
kanssa tehtdava yhteistyo tulee kdytetymmaksi lehtijournalismissa, pystytdan pitkédn aika-
valin kehitystd journalismin, lukijasuhteen sekd lukijauskollisuuden vililld tarkastelemaan
paremmin.

1.3 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Mediaorganisaatiot, aikakausmediat mukaan lukien, tavoittelevat kauaskantoista yhteytta
yleistihinsd. Digitaalisessa ymparistossd olevien yleisdyhteisdjen avulla ja niiden kautta
aikakausmedioilla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa yleisonsa kanssa seka tarkas-
tella heiddn toiveitaan ja tarpeitaan (Kuivalainen, Ellonen & Sainio 2007; Malmelin & Villi
2016; Seisto ym. 2013). Aikakausmedioiden rakentaminen menestyneeksi palveluksi, jossa
on osallistava, avoin ja vuorovaikutuksellinen toimintakulttuuri sekd elementtejd, jotka
sitouttavat yleistjd aikakausmedian online-ymparistoon, on vield toistaiseksi jadnyt useilta
toimijoilta saavuttamatta. Tyon keskeinen tutkimusongelma on: mistd tekijoistid syntyvit
menestyksen mahdollisuudet aikakausmedian online-ympdristdssi?

Tyo6n teoriaosuudessa tuodaan esiin yleisoyhteisojen merkitysta ja roolia aikakausmedialle
sekd avataan sitd, milld tavoin aikakausmedian online-ympaérist6on voidaan luoda osallis-
tavaa toimintakulttuuria ja minkalaisia hyotyjd yhteiskehittdminen yleisojen kanssa tuot-
taa.
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Tyon empiirisen aineiston ja survey-kyselyn tarkoituksena on selvittdd Sense of Com-
munity (SOC)-, sekd Sense of Virtual Community (SOVC) -teorioista yhteisollisyyttd kar-
toittavien viittdmien avulla Yhteishyva-median online-ympaéristossa jo olevien yleistjen
kiinnostusta sosiaaliseen vuorovaikutukseen, vaikuttamiseen sekd yhteiskehittdmiseen
yhdessd toistensa ja toimituksen jdsenten kanssa. Aihetta ldhestytddn seuraavien tutki-
muskysymysten kautta:

1. Soveltuuko yhteisollisyyden teorioista rakennettu mittari yhteisollisyyden kiinnos-
tuksen kartoittamiseen aikakausmedian online-kontekstissa?

2. Loytyyko timdn tutkimuksen aineistosta kiinnostusta online-ympidristossi tapahtu-
vaan yhteisollisyyteen, toisin sanoen sosiaaliseen vuorovaikutukseen, vaikuttami-
seen sekd yhteiskehittimiseen?

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tyon rakenne noudattaa akateemisen tutkimuksen runkoa. Aihetta ldhestytddn ensin teo-
rian ja aikaisempien tutkimuksien osalta, minka jalkeen edetddn tyon empiiriseen osaan ja
lopulta tuloksiin seka johtopaatoksiin.

Tyon toisessa luvussa kartoitetaan mediaorganisaation, tdmén tyon kontekstissa aika-
kausmedian, ndkokulmasta yleisdyhteisdjen tuottamia hyotyjd sekd tarkastellaan sitd,
miksi ne ovat tdrkeitd ja mitd niiden avulla tavoitellaan. Lisdksi tuodaan esiin, milld tavoin
aikakausmedia voi online-ympadristod, toisin sanoen verkkosivuston sosiaalisen median
tyokaluja sekéd sosiaalisen median palveluja, hyodyntdmalld edistdd osallistavaa toiminta-
kulttuuria, kuten sosiaalisen vuorovaikutuksen mahdollistamista ja yhteisen arvon luo-
mista sekd online-ympaéristossd tapahtuvaa siséltdjen jakamista. Luvun alussa kartoitetaan
myos lyhyesti digitaalisuuden aikakauslehdille aiheuttamia haasteita sekd uusia mahdolli-
suuksia.

Kolmannessa luvussa tarkastellaan, milld tavoin yleisdyhteisdjda voidaan hyodyntdad jour-
nalistisessa tyossa sisdllontuotannon tukena sekd palveluiden kehityksessd. Asiaa tarkas-
tellaan sekd verkossa julkaistavien sisdltdjen ja palvelujen osalta ettd kontekstissa, jossa
sisdltojd kehitetddn ja tuotetaan myos aikakausmedian lehtituotteeseen. Lisdksi esitellddn
potentiaalin eli menestyksen mahdollisuuksien rakentuminen ja yhteiskehittdamisen malli
sekd tuodaan esiin haasteita, joita syvempi yhteiskehittdminen yleiséjen kans-
sa aikakauslehden osalta aiheuttaa.

Neljannessd luvussa tarkastellaan Sense of Community (SOC)-, sekd Sense of Virtual
Community (SOVC) -teorioita ja avataan tarkemmin sitd, mistd elementeistd ja tekijoistd
yhteisollisyys offline- ja online-yhteistissd muodostuu.

Luvussa viisi pureudutaan tarkemmin tutkimuksen toteutukseen, tutkimusstrategiaan ja -
menetelmddn. Luvussa esitellddn uniikki mittari, jota on tdimén tyon aineiston kerddamises-
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sd hyodynnetty sekd perustellaan siihen valitut vdittamait. Edelleen esitellddn myos tutki-
muksen kohteena oleva Yhteishyvd-media. Lisdksi avataan tarkemmin survey-kyselyn
toteuttamista sekd sen avulla keréttyd aineistoa. Luku sisdltdad myo6s kuvailun seké aineis-
tosta ettd sen analyysitavasta.

Kuudennessa luvussa esitelldan tutkimuksen keskeiset tulokset ja analysoidaan sekéd ver-
rataan niitd valittujen kohderyhmien kesken.

Viimeisessd, eli seitsemdnnessd luvussa, esitellddn tutkimuksen johtopddtokset ja vasta-
taan tyon tutkimuskysymyksiin. Luvussa kdyddan lapi myos tyon keskeistd tutkimuson-
gelmaa, ja kerrataan, miten tdrkeitd online-ympdriston yleisoyhteisot ja niiden tavoittelu
ovat aikakausmedialle sekd esitellddn elementit, joista yleisdjen kanssa tehtdava yhteistyo
ja menestyksen mahdollisuudet rakentuvat. Tatd viitteellistd ohjeistusta voivat hyodyntda
mediaorganisaatiot, jotka kokevat digitaalisuuden haastavaksi, eivdtkd ole onnistuneet
loytaméaan viitekehystd, jonka puitteissa asiaa kannattaa ldhestyd ja mikd parhaimmillaan
ndyttdd suuntaa digitaalisen ympariston haltuunotolle.
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2 YLEISOYHTEISOJEN MERKITYS AIKAKAUSMEDIALLE

Téssd luvussa tuodaan esiin erilaisten yleisdyhteisdjen roolia ja tarpeellisuutta aikakaus-
median online-ympéristossd — mitd niilld tavoitellaan ja miksi niiden tavoittelu on tarkeda?
Luvussa tarkastellaan aikakausmedian ndkokulmasta online-ympaéristossda olevien ylei-
sOyhteistjen tuottamia hyotyjd yhtdlossd, jossa yleisot jakavat ja kuluttavat yhdessa aika-
kausmedian tuottamia mediasisadltoja. Lisdksi tuodaan esiin keinoja ja esimerkkeja siitd,
miten aikakausmedian verkkopalveluun luodaan osallistavaa toimintakulttuuria, jonka
myotd yleisot voivat osallistua sisdllontuotantoon ja yhteisen arvon luomiseen.

2.1 Digitaalisuus - uhka vai mahdollisuus?

Digitalisoitumisen myo6td media ja yleisot ovat pirstaloituneet ja sosiaalinen media on
noussut perinteisten kanavien rinnalle tiedon ja sisiltsjen suodattajaksi. Alypuhelimien ja
tablettien aikakaudella median sisiltojd kulutetaan digitaalisessa muodossa yhd enemman,
ja ihmiset ovat jatkuvan tietovirran &arelld. Yleisot vastaanottavat ja etsivat tietoa yha
enemmadn, yhd nopeammin, yhd useammasta paikasta ja mihin kellonaikaan tahansa. Toi-
sin sanoen mediaa kuluttavat yleisot valitsevat laajasta kattauksesta ja yhd useammista
digitaalisista ldhteistd sisdltoja kulutettavakseen. Ominaista niille sisélloille on, ettd ne
ovat usein kayttdjilleen ilmaisia. (Kivisto 2016, 13-15; Seisto ym. 2013, 10.)

Taman lisdksi yhd useammat ihmiset luovat, muokkaavat ja jakavat tietoa verkossa. Sisil-
tojd syntyy yhd enemmaén uutishuoneiden ja toimitusten ulkopuolella, kuten blogeissa ja
erilaisissa sosiaalisen median palveluissa. Kdyttdjaldhtoinen sisdllontuotanto (user genera-
ted content) on osaltaan aiheuttanut sen, ettd méaritelmét kuten toimittaja ja journalismi
ovat murroksessa, ja media on menettdnyt portinvartijan roolinsa sisdltdjen hallitsijana;
kuten ldhteend, tuottajana ja jakajana. (Singer 2014, 55-56.)

Edelleen yksi suurista muutoksista eri medioiden kadytossad on, ettd nuorempi sukupolvi,
ns. diginatiivit, kuluttavat vahemman painettua printtimediaa kuin vanhempi sukupolvi.
Tama johtuu pitkalti siitd, ettd nuorempi sukupolvi on kasvanut maailmassa, jossa keskei-
sin jakelukanava mediasisélloille on internet. Olemme todenndkdisesti ndhneet vain alun
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jo késilld olevasta muutoksesta, internetin vadjaamattd yhd suuremmasta vaikutuksesta
kuluttajien mediankadyttoon. (Seisto ym. 2013, 7, 10.)

Mediamurros on muuttanut erityisesti paperisten sanoma- ja aikakauslehtien kilpailuase-
telmaa. Sirpaloitunut markkina, hajanaiset yleisot ja kuluttajien roolin korostuminen ovat
vahintddnkin kyseenalaistaneet ylhdiltd alas katsovan journalistisen ldhestymistavan. Li-
sdksi raja-aidat perinteisen journalismin sekd muun yleisen kommunikoinnin valilld ovat
hilventyneet osin sen takia, ettd uudet jakelu- ja julkaisukanavat ovat ottaneet osansa ai-
emmilta alustoilta. Pienentyneet levikit ja laskeneet liiketoiminnan tuotot, mitkd paperi-
lehdissd ovat pddosin tulleet lehden myyntituloista ja mainosmyynnistd, ovat asettaneet
mediaorganisaatiot kiperddn tilanteeseen ja niiden on pitdnyt pohtia, miten mediakentdn
muutokset ja vastaanottajien muuttuneet tarpeet vaikuttavat aikakauslehtituotteiden tule-
vaisuuteen (Kivisto 2016, 13-14, 33-34.)

Aikakauslehtien- ja medioiden on pitdnyt uuden kilpailutilanteen edessd pohtia muun
muassa sisdllontarjontaperiaatteitaan ja sitd, minkélaisen strategian ne ottavat verkossa.
Mitd sisdltojd tai palveluita julkaistaan, missd jakelukanavissa ja minkdlaisilla alustoilla,
mitd tarjoillaan ilmaiseksi ja mitkd ovat maksullisia, minkalainen ansaintalogiikkarakenne
tarjottujen sisiltojen ja palvelujen ymparille muodostuu sekd miten ja mista sisilloille ja
palveluille olennaiset kohdeyleisot 16ydetddn ja miten heitd sitoutetaan. Vallitseva tilanne
on pakottanut aikakauslehden- ja median julkaisijoita kiinnittdm&dn yhda enemman huo-
miota erilaisiin kohderyhmiin ja heidédn tarpeisiinsa kuluttaa mediaa (Kivisto 2016, 95-96;
Seisto ym. 2013, 7) sekd siihen, miten he kokevat eri mediamuodot ja mistd median tuot-
tamien sisdltojen arvo heille muodostuu (Seisto ym. 2013, B5).

Tuotteen julkaisijat ovat toisin sanoen loytdneet itsensd merkittavasti muuttuneen liike-
toimintaympdriston keskeltd, jossa pitkdn tdhtdimen selvidminen on vaikeaa ilman jatku-
vaa ja aggressiivista innovaatiota (Seisto ym. 2013, 7; Wikstrém & Ellonen 2015, 64).

Kivisto (2016, 175) ehdottaa, ettd “aikakauslehdet voivat pyrkid fokusoitumaan yhé tar-
kempiin kohderyhmiin ja tekemé&dn ndille ryhmille sisdltod, joka tyydyttdd sellaisia tarpei-
ta ja sellaisilla tavoilla, joista ollaan valmiita maksamaan. Ne voivat my0s digitaalisissa
ympadristossd pyrkid tekemadn kiinnostavia sisdltojd, jotka kokoavat ympdrilleen erilaisia
yhteisojd”. Digitaalisen ympadriston sisdllot olisivat ainakin péddosin kayttdjalle ilmaisia,
mutta niiden ymparille kerdantyvit yhteisot todennékoisesti kiinnostaisivat mainostajia.
Online-ympdristossd olevien yleisoyhteisdjen avulla ja niiden kautta aikakausmedialla on
mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa yleisonsd kanssa seké tarkastella heiddn toiveitaan
ja tarpeitaan (Kuivalainen, ym. 2007, 48; Malmelin & Villi 2016, 595; Seisto ym. 2013, 13).

Tassd tyossd ei oteta kantaa sithen, mikd on paperisen aikakauslehden tulevaisuus ja tuli-
siko osa aikakausmedian verkkopalveluiden tarjoamasta sisilldistd ja palveluista olla kayt-
tdjdlleen maksullisia vai ei. Ja kuten jo johdannossa todettiin, yleisdyhteistjen tavoitteluun
liittyy olennaisena osana myds liiketaloudelliset tavoitteet ja ansaintalogiikka, mutta
myoskddn niitd ei tdssd tyossd tarkemmin tarkastella. Voidaan kuitenkin todeta, ettd aika-
kausmedian online-ymparisto ja sen ympadrille rakentuva elédvé ja aktiivinen yhteiso antaa
mahdollisuuksia myos ansaintalogiikalle ja myynnille ja jo tdstd syystd niiden rakentami-
nen ja jatkuva kehittaminen on erityisen tarkeda.
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2.2 Yleisoyhteisodjen rooli ja tarpeellisuus

Internetin my6ta mediasisdltojen kulutus on muuttunut yksiléiden aktiivisuudesta siihen,
ettd yhteisojen jdsenilld on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa keskendan. Kun ihmiset
osallistuvat, he tulevat osaksi yhteisod. Keskeistd tille kehitykselle on ajatus siitd, ettd me-
diasisdltojd kulutetaan jaettuna sosiaalisena kokemuksena. Tarkeitd yhteison muodostu-
miselle ja toiminnalle ovat sosiaalisen median alustat ja muut verkon tarjoamat kommuni-
kointipalvelut ja -sovellukset. (Villi & Jung 2015, 260; Villi 2012, 614.)

Yleisoyhteisot (audience community) voidaan ndhdd kolmella eri tavalla: Ensinnéa-
kin yleisoyhteison muodostavat lukijat, jotka ovat aktiivisia lehden verkkopalvelus-
sa. Toinen tapa havainnollistaa yleisdyhteistjd on tarkastella niitd yhteyksien verkkona,
joihin sisdltyvidt henkilokohtaiset yhteisot, jotka ovat muodostuneet ystdvien ja seuraajien
ympdrille sekd muihin sosiaalisen median, kuten Facebookin tai Twitterin, ympdrillad ole-
viin kontakteihin. Kolmas tapa ndhda yleisoyhteisot ovat ns. offline-yhteistjd, jotka koos-
tuvat ihmisistd, jotka asuvat esimerkiksi samalla alueella ja kuluttavat samaa paikallista
sanomalehted. (Villi & Jung 2015, 261.)

Yleisoyhteistjd voidaan hyodyntdd yhteisen arvon luomisessa ottamalla heiddt mukaan
sisdllontuotantoprosessiin. Aikakauslehti- sekd sanomalehtikustantajat ovat perinteisesti
sdilyttdneet sisdllonsuunnittelun prosessin ja tuotannon vahvasti omissa késissdaan. Tuot-
tamisen malli on ollut, ettd journalistit tuottavat sisdltod ja luovat niiden arvon pitkalti il-
man suoraa yleison osallistumista sisdllon tuotantoprosessiin. Internetin myota yhdelta
monelle malli on kuitenkin véistynyt ja tilalle on tullut interaktiivinen malli, joka perustuu
kumppanuuteen ja vuorovaikutukseen yleison kanssa. (Malmelin & Villi 2016, 590.)

Voidaankin todeta, ettd medialiiketoiminta vaatii ajatustavan muutoksen ja suunnaksi on
otettava palveluliiketoiminta. N&in ajatuksesta, ettd mediaorganisaatiot tuottavat sisiltod
ja palveluja yleisolle ilman aitoa vuorovaikutusta heiddn kanssaan, on luovuttava. Yleison
tarpeisiin osataan parhaiten vastata, kun tiedetddn mitd he haluavat ja mistd asioista heille
muodostuu aikakausmedian tuottamien siséltojen ja palvelujen arvo. Mediaorganisaatioi-
den, taman tyon kontekstissa aikakausmedioiden, rooli tekijdstd ja tuottajasta on ndin
muuttumassa arvon luojaksi, ja aikakausmedian yleisot ovat keskeisessd roolissa tarjotun
palvelun asiakkaina. (Seisto ym. 2013, 4, 13.)

On oleellista, ettd aikakausmedian tuottamat sisdllot ovat kuluttajan kdytettdvissd useiden
kanavien kautta sekd painettuna lehtend ettd digitaalisina sisdltoind. Erilaiset online-
ympadriston yleisoyhteisot, joiden kautta palvelun kayttdjdat voivat olla sosiaalisessa vuo-
rovaikutuksessa keskenddn sekd osallistua sisédllon tuottamiseen kustantajan toimiessa
yhteison koordinaattorina, rakentuvat aikakausmedian ympdrille ja tarjoavat luonnollisen
paikan aikakausmedian ja yleison viliselle keskustelulle. Yleistjen kanssa kdytdavad vuo-
ropuhelua on median ja yleisjen pirstaloitumisen takia kdytdva useissa eri aikakausmedi-
an ympdrille rakentuvissa yleisoyhteisossd, kuten verkkosivustolla sekd sosiaalisen medi-
an palveluissa, joissa yleisot luontevasti keskustelevat ja kuluttavat aikaansa. (Seisto ym.
2013, 4, 13.)
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Aikakausmedian ympdrille rakentuneiden yleistyhteisdiden keskeisend tarkoituksena on
tavoitella kestdvidd ja kauaskantoista yhteyttd nykyisten ja potentiaalisten yleisojen kanssa.
Yleisoyhteisot voivat parhaimmillaan toimia koko mediaorganisaation ja toimituksen stra-
tegisena voimavarana ja resurssina, joka sitouttaa yhteison jasenid mediabréandiin ja jonka
avulla niitd voidaan entisestdan kehittdd. Sitoutumisen ndkokulmasta yleison tulee kokea,
ettd he pystyvit vaikuttamaan ja ettd heiddn mielipiteitddn arvostetaan. (Aitamurto 2013,
242-243; Kuivalainen ym. 2007, 48; Malmelin & Villi 2016, 595, 597.) Muun muassa edella
mainituista syistd koetaan, ettd mediaorganisaatioiden tulee panostaa ja ndhdd yha
enemmadn vaivaa mediabrandin ympadrille luotaviin yhteistihin ja luoda ymparilleen osal-
listavaa toimintakulttuuria (Malmelin & Villi 2016, 591-592).

2.3 Palveluliiketoiminta ja yhteisen arvon luominen

Aiempien tutkimustulosten mukaan yleisdjen osallistaminen sisdllontuotantoon on edis-
tanyt mediaorganisaatioita kehittdmaan merkittavéasti ldheisempédd ja aktiivisempaa suh-
detta yleistihinsad. Liheisemman suhteen luomisesta yleisdihin seuraa paljon hyotyjd, ku-
ten lisdtietdmyksen saantia heiddn mieltymyksistddn, mikd puolestaan kasvattaa todenna-
koisyyttd luoda uusia sisdltod ja palveluja, jotka vastaavat kuluttajan tarpeisiin. (Wikstrom
& Ellonen 2015, 73, 77.) Kun aikakausmedia ndhd&ddn palveluna ja palveluliiketoiminta
(service dominant logic) otetaan keskeiseksi kehittdimissuunnaksi, on sen siséltdjen ja pal-
velujen kehittdmisen keskiossd asiakas, tdssd tapauksessa aikakausmedian kuluttaja eli
yleiso, joka on ensisijainen kumppani ja tekijad, jonka kanssa yhteistd arvoa luodaan (Seisto
ym. 2013, 14).

TAULUKKO 1: Seisto ym. (2013, 16) havainnoivat seuraavan taulukon avulla alkujaan Vargon ja Luschin
(2004, 7; 2008) nakemyksid siirtymisestd tuoteldhtdisestd logiikasta kohti palveluldhtoistd logiikkaa.

Tuoteldhtdinen logiikka (GDL: Goods Palvelulahtoinen logiikka (SDL: Service

Dominant Logic) Dominant Logic)

Tuotteen tai palvelun tekeminen & Asiakkaiden osallistaminen arvoluomisen
tuottaminen prosessiin

Arvo tuotettuna Arvo yhdessa luotuna

Asiakkaat yksittdisena yksikkdna Asiakkaat keskitssa omissa verkostoissaan
Asiakkaat kohteena Asiakkaat resursseina

Sisdlto- ja palvelutuotannon yhteistyon lisdksi asiakkaat eli yleisot osallistuvat vield astetta
henkilokohtaisemmin, silld he levittdvat yhdessd tuotettua sisdltod eli arvoa sosiaalisen
median palveluissa omille yleisdyhteisoilleen (Malmelin & Villi 2015, 11). Sisdllon levit-



16

tamistd tarkastellaan tarkemmin Mediasisiltdjen kulutus jaettuna sosiaalisena kokemuksena -
kappaleessa.

Asiakkaan kokemaa arvoa on tutkittu paljon. Flint, Woodruff ja Gardial (2002, 103) kiteyt-
tavit, ettd aiemman tutkimustiedon mukaan silld ndhddian olevan ainakin kaksi eri merki-
tystd. Yleisemmin asiakkaan arvo tarkoittaa sitd, mitd asiakas kokee ja havaitsee hdnen
ollessaan osto- tai kadyttotilanteessa (Walsh 1995; Woodruff 1997; Bagozz 1999). Tatd kutsu-
taan vastaanotetuksi arvoksi (received value). Toinen merkitys — haluttu arvo (desired
value) — viittaa siihen, mitd asiakkaat haluavat tapahtuvan heiddn ollessaan vuorovaiku-
tuksessa tavaran- tai palveluntoimittajan kanssa tai kun he kayttavéat tavaran- tai palvelun-
toimittajan tuotetta tai palvelua (Flint Woodruff & Gardial 1997; Woodruff 1997). On kui-
tenkin hyva huomioida, ettd asiakkaan kokemus on aina subjektiivinen ja arvo maarittyy
yksilollisesti ja fenomenologisesti asiakkaan mukaan, tarkoittaen ettd arvo on kokeellista ja
asiayhteyteen perustuvaa (Seisto ym. 2013, 23).

2.4 Sosiaalinen media - vuorovaikutusta ja tiedon jakamista

Kuten jo aiemmin esitettiin Kiingin (2008, 86) maddritelmdn mukaan sosiaalinen media
(particpatory/peer-media) voidaan ndhdd kolmantena sisdltomallina, vanhempien sisal-
tomallien massamedian (mass) ja markkinarakomedian (niche) rinnalla. Sosiaalisella me-
dialla ndhdddn olevan kolme erityispiirrettd: 1. Sovellukset ovat interaktiivisia. 2. Niiden
pddasiallisin sisdlto koostuu kdyttdjien luomasta sisdllostd ammattilaisten tuottaman sisal-
16n sijaan. 3. Niissd painotetaan yhteyksid ja yhteisod tiedon sijasta. Sosiaalinen media
ndhdédan voimakkaasti kasvavana sisdltomallina, joka houkuttelee varsinkin nuorempia
kuluttajia. Se on vakiinnuttanut paikkansa muiden sisdltomallien rinnalla 2000-luvulta
lahtien.

On hyva tarkentaa, ettd massamediat (mass) tavoittelevat laajoja yleistjd ja ne hyodynta-
vét usein teknologioita, joiden avulla niitd voidaan jakaa kustannustehokkaasti ja laajasti.
Kansalliset sanomalehdet, yleishyodylliset aikakauslehdet seké esimerkiksi julkinen yleis-
radiotoiminta ovat hyvid esimerkkejd massamedioista. Massamedia vakiintui sisdltomalli-
na 1950-luvulla. Markkinarakomedia (niche) on vakiinnuttanut paikkansa teknologian
kehittymisen myo6td massamediaa myShemmin, 1980-luvulta ldhtien. Ominaista on, etta
markkinarakomedia pyrkii tuottamaan sisdltod tietyn yleison tarpeisiin - toisin sanoen se
keskittyy tiettyihin aiheisiin ja teemoihin, jotka on suunnattu tietyille markkinasegmenteil-
le eli kapeimmille kohderyhmille kuin mitd massamedia. Massamedian tavoin jakelujdrjes-
telmdnd tai -kanavana voi toimia esimerkiksi aikakauslehti, radio- tai televisio. (Kiing
2008, 86-87.)

Wikstrom ja Ellonen (2015, 65) ehdottavat, ettd sosiaalisen median sovellukset voidaan
jakaa joko palveluihin tai toimintoihin. Palvelut ovat “omillaan seisovia” sovelluksia, ku-
ten Facebook, Twitter, YouTube jne. Sosiaalisen median toiminnot ovat puolestaan pie-
nempid sovelluksia tai widgettejd, jotka eivit pysty toimimaan itsendising, erillisind palve-
luina. Sosiaalisen median toiminnosta esimerkkeind toimivat muun muassa palautetoi-
minnot (feedback features), jotka mahdollistavat sen, ettd kdyttdjat voivat yhdessd kom-
mentoida yksittdisid uutisia tai artikkeleita sekd ddnestystoiminnot (voting features), joi-
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den avulla kédyttdjdt voivat ilmaista oman mielipiteensé eri asioista yksinkertaisesti valit-
semalla jonkin ennalta maaritellyistd vaihtoehdoista. Yleison kommentoinnin ja sosiaali-
sen vuorovaikutuksen mahdollistavia palautetoimintoja on sekd julkaisijan verkkopalve-
lussa tarjoamien sisdltojen ymparilla ettd sosiaalisen median palveluissa. Ndin ollen yleisot
voivat olla vuorovaikutuksessa keskenddn samojen sisdltdjen puitteissa molemmissa pal-
veluissa.

Nykyiseen mediakulttuuriin kuuluu, ettd sisdltojd kulutetaan yhteisessda online-
ympadristossd jaettuna sosiaalisena kokemuksena. Sosiaalinen media on aina ollut enim-
mékseen ajatusta siitd, ettd sen kautta tai valitykselld voidaan jakaa tietoa. Tavoitellakseen
laajoja yleisojd sisdlloilleen julkaisijan, eli mediaorganisaation, on edelld mainittujen sosi-
aalisen median toimintojen lisédksi tarjottava sisédllon kuluttajille jakomahdollisuuksia, joi-
den myo6td heilld on mahdollisuus tehokkaasti jakaa sisdltojd online-ympaéristossd, esimer-
kiksi sahkopostin tai sosiaalisen median palveluiden, kuten Facebookin tai Twitterin vali-
tykselld. Jakamisen myotd sisdllot voivat tavoittaa yhd laajempia yleisojd, toisin sanoen
yleisoyhteistjd, jotka ovat sosiaalisen median palveluissa. (Villi 2012, 614-616 & 619.)

2.5 Maediasisdltojen kulutus jaettuna sosiaalisena kokemuksena

Median kuluttajista, toisin sanoen yleisostd, on sisdllon jakamiseen tarkoitettujen tyokalu-
jen avulla tullut sisdllon kuratoijia. He arvioivat, esimerkiksi kritisoivat tai ylistdvat, ja va-
likoivat julkaisijan tuottamista sisdlldistd materiaalia, jonka he kokevat tuottavan itselleen
jotain arvoa olemalla esimerkiksi kiinnostavia, hauskoja tai muuten niin merkittavid, ettd
myds muiden kannattaisi niitd lukea, kuunnella tai katsoa. Yleisot jakavat tdtd sisdltoa
edelleen eteenpdin omassa online-ympédristossddn tai sosiaalisen median palveluissa. Me-
dian yleiso ja sisdllon jakajat toisin sanoen ohjaavat yleisoyhteistjensd jasenid kuluttamaan
sisdltojd, joita he itse pitdvat jollain tavalla merkityksellisind ja mielenkiintoisina. [Imioon
kuuluu olennaisesti se, ettd yleisot nykyaddn kuluttavat ja lukevat uutisia sosiaalisen medi-
an palveluiden kautta. He siis kuluttavat sisdltod, jota heiddn ystdvénsd, tuttavansa tai
kontaktinsa ovat jakaneet. (Villi 2012, 614-616, 622.)

Yleison tekemédn kuratointiin liittyy aina jonkinlainen suosittelun nakdkulma, joka yhdis-
tdd sosiaalisen kuratoinnin myos Word of Mouth -viestintddn. Ero ndiden kahden toimin-
nan valilld on, ettd sosiaalinen kuratointi sisdltdad suosittelun lisdksi myos siséallon jakami-
sen. Esimerkiksi online-ymparistossé jaettu artikkeli mahdollistaa yhteistssd olevien valit-
tomén pddsyn kyseiseen sisdltoon. Word of Mouth -kontekstissa sisdltod ei vélttamatta

jaeta vaan mahdollisesti vain ilmaistaan jonkin asian olemassaolo oman mielipiteen kaut-
ta. (Villi 2012, 617.)

Mediasiséltojen kuluttajista on tullut online-ympaéristossd ja sosiaalisen median palvelui-
den my6td median julkaisemien sisdltojen toisasteisia portinvartijoita, jotka toiminnallaan
pddttavat joko laskea tai nostaa sisdltojen nakyvyyttd omissa yhteisoissddn oleville yleisoil-
le. Tassd yhtdlossd sisdllot joutuvat kuluttajien yleisen arvioinnin kohteeksi ja kuluttajat
voidaan ndhda tuomitsijan roolissa, arvioimassa mikd on arvokasta ja miké ei, mitd sisalto-
ja muiden kannattaa lukea ja mitd voi jattdd huomiotta. Portinvartijan rooli on nédin ollen
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siirtynyt toimituksista yhd enemmaén yleisoille, jotka arvioivat mitd materiaalia kannattaa
levittdd ja mitd ei. (Singer, 2014, 55-58.)

Mediaorganisaatioiden julkaisemat siséllot lapdisevit yleisdjen oman julkaisuportin, kun
vaikutus uutisarvon ja henkilokohtaisen merkityksen vililld on tarpeeksi suuri (Shoema-
ker & Vos 2009, 124; Singerin 2014, 57 mukaan).

Mediaorganisaation ndkokulmasta kuluttajien kasvanut paatantavalta sisdltojen levittdjina
mahdollistaa tuotetuille sisdlldille yha laajemman nédkyvyyden ja julkaisijan verkkopalve-
lulle yhd suuremman liikenteen. Ndin ollen sisédllon alkuperdinen julkaisija, mediaorgani-
saatio, hyotyy kuluttajien omista yleisoistd, jotka mahdollisesti toiminnallaan edelleen
edistdvat sisdllon nakyvyyttd joko esimerkiksi tykkdamalld tai jakamalla sisdltod eteen-
pdin. Kyseessd on muutos kohti kdyttdjan luomaa ndkyvyyttd (user distribution content),
joka voidaan arvioinnin tai tuomituksi tulemisen pelossa ndhdd mediaorganisaation tai
esimerkiksi artikkelin tuottaneen toimittajan ndkokulmasta myos uhkana. Kuitenkin se
sisdltdd myos merkittdvid mahdollisuuksia molemmille osapuolille: kdyttdjdt saavat yha
enemman sisdltod ja tietoa, jota he voivat yhdessd kuluttaa ja toimittaja sekd mediaorgani-
saatio voivat median ja yleisojen pirstaloitumisesta huolimatta saada tuottamilleen sisal-
loille yhd suuremman ja kiinnostuneemman yleison tekemdttd asian eteen sisdllon julkai-
semisen lisdksi juuri mitddn. (Singer 2014, 59, 66-68.)

Tyo6ssd ldhdetddn ajatuksesta, ettd myos aikakausmedia on oman tilinsd myotd lasnd niissa
sosiaalisen median palveluissa, jotka koetaan sisiltojen ja kohderyhmien tavoittelun kan-
nalta merkittaviksi ja kerdd niiden myotd ympérilleen oman yleisdyhteisonsé, jolle sisdltoa
jaetaan.

Kontekstiin liittyy olennaisena osana kuluttajan kokema, sisdllon tuottama arvo. Tasta
pddstdan ndkokulmaan, jossa yleisojen ja heiddn toimintansa seuraaminen sosiaalisen me-
dian palveluissa on tullut osaksi toimitusten arkipdivad. Sosiaalisen median palveluiden
sekd myos verkon yleisen kuuntelun avulla toimitukset saavat selville, mika yleis6jd pu-
huttaa, mika heitd kiinnostaa ja mistd he ovat huolissaan. Toimitus saa sosiaalisen median
ja verkon moderoinnista sisédllon tekemiseen impulsseja, ja monitoroinnin tuloksena toi-
mittajat saavat rinnalleen joukon avustajia, jotka voivat vélillisesti vaikuttaa toimitukselli-
siin padtoksiin ilmaisemalla kollektiivisesti mielipiteitddn verkossa, joko kontekstissa, jos-
sa he jakavat sisdltod tai keskustelevat niiden parissa. (Villi 2012, 624.)

Luonnollisesti ymmarryksen lisdé@ntyminen siitd, mitd sisdltoja yleisot haluavat kuluttaa ja
mitd he jakavat, on avain my0s sille, mitd sisdltojd heille ylipdansa pitédisi tuottaa. Media-
organisaation tuottamat sisdllot syntyvit ja saavat osittain muotonsa sen mukaan, minka-
laista tarvetta yleisolld on aiheen ymparilld. Ndin ollen yleiso ottaa osaa ja vaikuttaa sisdl-
tojen syntymiseen omilla kuratointivalinnoillaan. (Villi 2012, 625.) Sosiaalisen median pal-
velut ja erilaiset verkostot sekd niissd olevat yleisoyhteisot tulevat ndin olennaiseksi osaksi
median ja toimitusten ravintoketjua.



19

2.6 Osallistavan toimintakulttuurin luominen verkkopalveluun

Aikakausmedioiden verkkopalvelut ovat luonteeltaan erilaisia. Mediaorganisaatiot voivat
valita kahdesta eri strategiasta, ja sivusto voi olla joko kumppanuus- tai madranpéaasivus-
to. Kumppanuussivustolla ei ole kunnianhimoista tavoitetta, vaan sen tarkoituksena on
ldhinnd toimia aikakauslehden tukena ja tuoda bréndid esiin internetissd. Mé&drdn-
padsivustolla on puolestaan liiketoiminnallisia tavoitteita ja se pyrkii ole-
maan huippusivusto omassa kategoriassaan tarjoamalla kayttdjilleen merkittdavad arvoa,
kuten ainutlaatuista sisdltod ja erilaisia palveluita. Maddranpddsivuston ympadrille voidaan
my0s kehittdd yhteiso, jossa yleisot kohtaavat ja se tarjoaa ndin sekd kayttdjille ettd media-
organisaatiolle monia erilaisia mahdollisuuksia. (Barsh, Kramer, Maue & Zuckerman 2001,
84.) Ndin ollen ldhdemme ajatuksesta, ettd aktiivinen ja eldva verkkopalvelu voi syntya
vain mddrdnpddsivuston ympadrille, ja mitd enemméan verkkopalvelu tarjoaa kayttdjille
sisdltod ja palveluja, sitd enemman silld on mahdollisuuksia houkutella yleisojd ja rakentaa
ympdrilleen aktiivinen yleisoyhteiso.

Useat sanoma- ja aikakauslehdet ovat lisdanneet verkkopalveluihinsa sosiaalisen median
toimintoja (social media features), jotta kayttdjdat voivat osallistua sisdllon tuottamiseen ja
yhteisen arvon luomiseen (Wikstrom & Ellonen 2015, 63). Interaktiivisista, yleison véliselle
vuorovaikutukselle avoimista sosiaalisen median toiminnoista hyva esimerkki on artikke-
leiden sekd muun sisdllon parissa tarjottu mahdollisuus jakaa ajatuksia, tietoa, kommen-
toida tai keskustella. Taman lisdksi toimintojen sijaan jo palveluina voidaan pitdd kayttdji-
en mahdollisuutta pitdd omaa blogia julkaisijan verkkopalvelussa tai erilaisia aihepiireja
tai tietyssd eldméntilanteessa olevia kohderyhmid palvelevia keskusteluyhteisojd ja -
foorumeita, joiden myotd aikakausmedioiden tarjoamien verkkopalveluiden ympaérille on
kerdantynyt merkittdvia yleisomaarid. Ne ovat heréttaneet yleisdjen lisdksi my6s media-
organisaatioiden kiinnostuksen ja niiden potentiaalin ymmartdminen on noussut tarkedan
asemaan (Ellonen, Tarkiainen & Kuivalainen 2010, 32-33; Kuivalainen ym. 2007, 40). Kes-
kustelufoorumeita tarkastellaan tarkemmin Keskustelufoorumit - virtuaalisen yhteisollisyyden
alkulihteelld -kappaleessa.

Ylipddansa ympadristossd, jossa tietoa on erityisen vaikea kontrolloida, nousee tiedon tarjo-
ajien haasteeksi luoda kayttgjilleen arvoa jollain muulla tavoin kuin pelkdstddn tarjoamalla
tietoa, mikd on jo enemmadn tai vihemmaén saatavilla ilmaiseksi verkosta (Wikstrom & El-
lonen 2015, 76). Seuraavassa nostetaan esiin esimerkkejd sosiaalisen median ominaisuuk-
sista ja palveluista, joita esiintyy aikakaus- ja sanomalehtien verkkopalvelussa ja jotka luo-
vat verkkopalveluun osallistavaa toimintakulttuuria. On merkille pantavaa, ettd alla mai-
nitut elementit; blogit/blogiverkosto, keskustelufoorumi sekd wiki voivat kasvaessaan
kerdtd ympaérilleen laajan yleisdyhteison, joka parhaimmillaan luo julkaisijalle arvoa, jota
kilpailijoiden on vaikea hyodyntaa.

Blogit & blogiverkosto. Voi sisdltdd yksittdisid blogeja tai kokonaisen blogiverkoston, johon
kuuluu useampia blogeja. Kayttdjdlle arvoa tuottavat seuraavat: mahdollisuus sosiaaliseen
vuorovaikutukseen blogin tai blogiverkoston yhteydessd, mahdollisuus oman blogin pi-
tamiseen julkaisijan tarjoamalla alustalla tai verkkopalvelussa sekd oman blogin myota
mahdollisuus saada itselle ja omalle blogille arvostusta sekd nakyvyyttd julkaisijan taholta
yhtélossd, jossa julkaisija nostaa esimerkiksi otteita amattoriblogaajien postauksista joko
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verkkopalvelussa, sosiaalisen median palveluissa ja/tai aikakauslehdessa. Palvelun yllapi-
tdjdlle arvoa tuottavat seuraavat: Amatooriblogaajien tuottama ilmainen tai ldhes ilmainen
sisdllontuotanto (user generated content). Blogit/blogiverkosto tuovat liikennettd verkko-
palveluun, minka lisdksi julkaisija hyotyy amatooriblogaajien lisdamistd palvelun ulko-
puolisista linkeistd, jotka tuovat palveluun uutta tietoa ja nostavat sen nikyvyysarvoa eri-
laisissa hakukoneissa, kuten Googlessa. Lisdksi aikakausmedian verkkopalvelussa tai leh-
tituotteessa voi olla osio, jossa nostetaan esiin kuluttajien verkossa tuottamaa sisdltod ja
esimerkiksi valikoituja keskusteluja tai blogipostauksia. Jalkimmdinen toiminto ohjaa lii-
kennettd sekd verkon ettd lehtituotteen vililld. Blogaajia ja sen ympérille rakentuvaa ylei-
sOyhteisod voidaan lisdksi hyodyntdd verkon wuusien palveluiden beta-testaajina
ja tuotekehityksessd. (Wikstrom & Ellonen 2015, 69-71.)

Wiki eli tietopankki. Sisdltad jonkin asian tai aiheen ympdrille rakentuvaa kayttdjien luomaa
tietoa ja triviaa. Kéayttdjille arvoa luovat seuraavat: Kdyttdjien tietdimys on jaettu wikin
kautta muille kayttdjille, joiden saataville avautuu néin ollen paljon tietoa. Palvelu myos
nostaa esiin kuluttajien osaamista ja tuo esiin sitd, ettd heitd ja heiddn panostustaan arvos-
tetaan, toisin sanoen kuluttajat voivat osoittaa ettd ovat alansa “expertteja”. Palvelun ylla-
pitdjdlle arvoa tuottavat muun muassa seuraavat: kdyttdjien tuottama ilmainen sisalto ja
se, ettd wikin luonteesta riippuen kuluttajien on mahdollista saada tarvittava tieto wikista.
Tama puolestaan vidhentdd julkaisijalle saapuvien tiedonsaantiin liittyvien kysymysten
madrdd. (Wikstrom & Ellonen 2015, 69-71.)

Keskustelufoorumi. Jonkin tietyn aihepiirin tai kohderyhmén eldmé&ntavan tai -tilanteen
ympdrille nivoutuva vuorovaikutteinen keskustelualusta. Kayttdjdlle arvoa luovat seuraa-
vat: mahdollisuus keskusteluun, kommentointiin ja oman mielipiteen kertomiseen eli so-
siaaliseen vuorovaikutukseen sekd vertaistuen ja avun saamiseen (Kuivalainen ym. 2007,
48-52; Wikstrom & Ellonen 2015, 69-71). Keskustelufoorumit toimivat myos erddnlaisina
tietopankkeina, jonne on vuosien saatossa kertynyt paljon tietoa ja yhteisesti jaettuja ko-
kemuksia (Kuivalainen ym. 2007, 48). Palvelun ylldpitdjélle arvoa tuottavat muun muassa
seuraavat: Kdyttdjien tuottama ilmainen sisilto (Kuivalainen ym. 2007, 50). Pddsy yleison
lahelle, mikd antaa mahdollisuuden tarkastella yleison toiveita ja huolia sekd sitd mika
heitd ylipddnsd puhuttaa (Kuivalainen ym. 2007, 48-52; Malmelin & Villi 2016, 595-596).
Lisdksi aikakausmedian verkkopalvelussa tai lehtituotteessa voi olla osio, jossa nostetaan
esiin kuluttajien verkossa tuottamaa sisdltod ja esimerkiksi valikoituja keskusteluja. Jal-
kimmadinen toiminto ohjaa liikennettd verkon ja lehtituotteen valillda. (Wikstrom & Ellonen
2015, 69-71.)

Kiyttijien tuottaman sisillon ja materiaalin julkaiseminen. Ns. perinteinen median tarjoama ja
tuottama sisdlto, jonka tuotantoon my®os yleiso voi osallistua jakamalla sisdltod, kuten ku-
via sekd videomateriaalia, julkaisijan verkkopalvelussa. Kayttdjdlle tamd tuottaa arvoa
kontekstissa, jossa hdn voi toimia sisdllontuottajana ldhettamalld toimitukseen edelld mai-
nittua materiaalia ja saada ndin osakseen arvostusta ja nakyvyyttd. Palvelun yllapitdja
hyotyy puolestaan ilmaisesta tai ldhes ilmaisesta sisdllontuotannosta sekd siitd, ettd kaytta-
jien tuottama sisdlto saattaa jopa kattaa uutis-, tieto-, tai kuvavajetta sellaiselta alueelta tai
tapahtumasta, josta toimituksen ei ole mahdollista saada ammattilaisen tuottamaa sisaltoa.
(Wikstrom & Ellonen 2015, 69-71.)
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Lisdamalld sosiaalisen median ominaisuuksia verkkopalveluun mediaorganisaatio pystyy
tarjoamaan yleisolleen joukon tyokaluja, jotka mahdollistavat aktiivisen osallistumisen
sosiaaliseen vuorovaikutukseen, sisédllontuotantoon ja yhteisen arvon luomiseen. Toisin
sanoen hyotyédkseen tai saadakseen etua sosiaalisen median ominaisuuksista mediaorga-
nisaation tulee my6s omata kykyad hyodyntda online-ympériston ympérilld olevaa sosiaa-
lista verkostoa eli yleisoyhteisdd ja stimuloida osallistavaa toimintakulttuuria palvelus-
saan. Tamd on kyky, joka ei ole perinteisesti kuulunut mediaorganisaatioiden tai valtavir-
tajournalistien osaamiseen, mutta se voi itse asiassa olla suunta, jolla edelld mainitut pys-
tyvit yllapitimddn merkitystddn ja ylipddnsa pysymdan hengissd. (Wikstrom & Ellonen
2015, 71, 73-74, 76.)

Kuluttajien kasvanut osallistuminen sisdllontuotantoon ja tuotekehitykseen ei aiheuta
muutoksia ja seuraamuksia ainoastaan yrityksen toimintakykyyn, vaan silld on my®os sy-
vad vaikutusta yrityksen partneriverkostoon ja arvolupaukseen. Sisdllontuotannon avusta-
jina yleisot voidaan ndhdd osana mediayrityksen partneriverkostoa ja he ovat ndin keskei-
sessd roolissa yhteisen arvon luomisessa sen sijaan, ettd heiddt ndhtdisiin vain passiivisina
sisdltojen ja palveluiden kayttdjind ja kuluttajina. (Wikstrom & Ellonen 2015, 71, 73-75.)

2.7 Keskustelufoorumit - virtuaalisen yhteisollisyyden alkuldhteilld

Palataan vield syvemmin aikakausmedian ympadrille nivoutuneisiin keskustelufoorumei-
hin, silld niiden syntymiseen liittyy mielenkiintoisia elementtejd. Niitd ryhdyttiin perus-
tamaan 2000-luvun taitteessa ja niiden ndhtiin olevan helppo ja edullinen tapa rakentaa
innovatiivista imagoa aikakauslehden ympidrille sekd tarjoavan lehden kuluttajille hyotya
ja lisdarvoa. Keskustelufoorumeille ominaista on, ettd ne sisdltdavdat muun muassa yhtei-
sesti jaettuja emotionaalisia kokemuksia, tarjoavat kayttdjilleen tietoa, apua, vertaistukea
sekd mahdollisuuden keskustella. Verkkosivusto ja sen tarjoama keskustelualusta ndhtiin
aikakauslehden tuotelaajennuksena ja lehden rinnakkaistuotteena, eikd niiden ndhty vield
2000-luvun taitteessa olevan esimerkiksi tulonmuodostuksen kannalta merkittavida. Onli-
ne-strategian ja keskusteluyhteison yksi keskeisimmistd onnistumisen elementeistd oli,
ettei sen menestyminen kannibalisoinut eli syonyt aikakauslehdeltd tilaajia, vaan toimi
tdydentdvand elementtind ja lisdsi eldvyyttd lehtikonseptiin. (Kuivalainen ym. 2007, 45-48,
51.)

Keskustelufoorumit kasvoivat padosin Word of Mouth -periaatteella, eli kdyttdjien vilise-
nd ns. suusta suuhun jaettuna tietona ja sen sisdllon loivat kayttdjat. Julkaisija siis tarjosi
alustan keskustelulle, ja kadyttdjdat loivat sen sisdllon ja arvon (Kuivalainen ym. 2007, 50).
Mediaorganisaatiot ymmarsivit jo varhaisessa vaiheessa keskustelufoorumeiden mahdol-
lisuudet eli potentiaalin, mutta eivdt anonyymiyden takia tunteneet yleisoddn eli henkil6i-
td, jotka keskustelufoorumeilla keskustelivat. Rekistersitymisvelvoitteen huomattiin vie-
van keskustelijoita toisaalle ja tam&n ndhtiin johtuvan siitd, ettd keskustelun aiheet olivat
emotionaalisia, henkilokohtaisia sekd osin arkaluontoisia ja olivat laajentuneet koskemaan
my0s muita kuin aikakauslehden kasittelemid aihepiirejd, ja henkil6t halusivat osallistua
ndihin keskusteluihin anonyymisti. (Kuivalainen ym. 2007, 48.)
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Tuotekehitys keskustelufoorumeilla aikaansa viettdvien parissa alkoi my6hemmin ja yh-
teisvd ryhdyttiin kdyttamaan ldhteend aikakauslehden juttuideoille ja tarinoille. Keskuste-
lufoorumin néahtiin sitouttavan ja rakentavan asiakasuskollisuutta koko brandiad kohtaan.
(Kuivalainen ym. 2007, 48-51.) Keskustelufoorumin yleisohteis¢ osoittautui myos tarkeadk-
si voimavaraksi, silld yhteisoltd saadun palautteen perusteella pystyttiin verkkopalvelua ja
sen tarjontaa entisestddn kehittdimadn ja vahvistamaan. Liséksi yleisod pystyttiin hyodyn-
tdamdan myos lehtituotteen kehityksessd (Kuivalainen ym. 2007, 52).

Nykypdivand sosiaalisen median ja muiden uusien julkaisualustojen ja -kanavien puris-
tuksessa vastaavanlaisen potentiaalin rakentaminen aikakausmedian kylkeen on todenna-
koisesti huomattavasti vaikeampaa, ja yhd useamman aikakausmedian on mitd todenna-
koisemmin yritettdva kasvattaa verkkosivustojensa kdvijamaddrid ja tavoiteltava eri sosiaa-
lisen median palveluissa viihtyvid yleistjd laajemmalla kattauksella sisdltojd ja palveluita
sekd niiden oheen tarjottavilla sosiaalisen median ominaisuuksilla. Kuitenkin ndma4 erilai-
set, jotkut jo ldhes kaksikymmentd vuotta sitten perustetut keskustelufoorumit palvelevat
hyvin myos nykyajan yleisdjd, silld ne tarjoavat paljon tietoa ja yhdessé jaettuja kokemuk-
sia, ja nousevat siten erilaisissa hakukoneissa, kuten Googlessa, esiin ja tuovat edelleen
yleisoja aikakausmedian verkkopalveluun.
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3 YLEISOYHTEISOJEN HYODYNTAMINEN MEDIATYOSSA

Aikakausmedian verkkopalvelun kayttdjillda on luonnollisesti jonkinlainen suhde koko
brandiin. On hyvd huomioida, ettd aikakausmedioiden verkkopalvelut houkuttelevat si-
sdlloillddn ja palveluillaan uusia yleistjd - yleisojd jotka eivat valttamattd lue saman bran-
din paperilehted, mutta jotka vierailevat brandin verkkosivustolla. Verkkopalvelu palve-
leekin usein laajempaa yleisod kuin perinteinen paperilehti. (Ellonen ym. 2010, 22-32.)
Tdamd aiheuttaa osaltaan haasteita laajemmalle yhteiskehittdmiselle esimerkiksi yhtdlossd,
jossa yhteistd sisdltod ja arvoa luodaan verkkopalvelun sisédltojen ja palvelujen lisdksi
myos lehtituotteeseen.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan, milld tavoin yleisoyhteistjd voidaan hyodyntdd seka
journalistisessa tyossd sisdllontuotannon tukena ettd palvelukehityksessa. Edellda mainittu
yhteisty? ja toiminta on yhteiskehittdmistd. Asiaa tarkastellaan seka verkossa julkaistavien
sisdltojen ja palvelujen osalta ettd kontekstissa, jossa sisélttjd kehitetddn ja tuotetaan myos
aikakausmedian lehtituotteeseen. Edelleen tuodaan esiin sitd, mitkd tekijdt sitouttavat
yleis6d medianorganisaation kanssa tehtdvadan yhteistyohon. Liséksi esitellddn potentiaa-
lin eli menestyksen mahdollisuuksien rakentumisen ja yhteiskehittamisen malli sekéd tuo-
daan esiin haasteita, joita syvempi yhteiskehittaminen yleisdjen kanssa aikakauslehden
sisdltojen osalta aiheuttaa.

3.1 Yleisoyhteiso mediatyon strategisena resurssina

Aikakausmedian online-ympaériston ymparille nivoutuva yleisdyhteiso voi olla strateginen
resurssi mediatyolle kahdesta eri syystd: Ensinndkin yhteis6 mahdollistaa toimittajien ja
mediaorganisaation pddsyn ldhelle yleisod ja antaa heille ndin mahdollisuuden ymmartaa
paremmin yleison odotuksia ja tarpeita. Toiseksi yhteiso on tila, jossa voidaan edist&d ylei-
son sitoutumista ja osallistamista. Sen lisdksi sitd voidaan hyodyntéd erilaisten palvelujen
tuotekehityksessad. (Malmelin & Villi, 2016, 585.)

Yleison odotuksien ja tarpeiden yhtilossi. Mediaorganisaatiolle on tdarkedd monitoroida, miten
kuluttajien arvot ja asenteet muuttuvat ja ennakoida sosiokulttuurisia trendejd saadakseen
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kehitettya liiketoimintaansa sekd operoitua sitd oikeaan suuntaan. Kehittdessadn kayttdjia
palvelevia sisdltojd ja palveluita mediaorganisaatio voi kddntyd yleisoyhteison puoleen ja
kysyéd sen jasenten mielipidettd. (Malmelin & Villi 2016, 595.) Yleisoltd saamansa tiedon
avulla mediaorganisaatio voi saavuttaa kilpailuetua kontekstissa, jossa se rakentaa asia-
kaslahtoisid sisédltojd ja palveluita. Taméan avulla voidaan kehittdd olemassa olevia tuotteita
ja palveluita sekd luoda kokonaan uusia sisdltojd ja tuotteita. Lisédksi yleisoyhteison jasenet
toimivat myos journalistien apuna tarjoamalla heille sisdllontuotannon tueksi tietoa ja pa-
lautetta. Yleisoyhteis6d voidaan ndin ollen pitdd mediayrityksen strategisena resurssina.
(Malmelin & Villi 2016, 595.)

Aktiivinen yleisoyhteis¢ antaa toimittajille padsyn alkuperdisen ja jatkuvasti pdivittyvan
kayttdjainformaation ldhteelle, ja journalistit voivat hyodyntdd yleisod tarvittaessa milloin
tahansa. Merkittdavin kdytdannon hyoty, jonka journalistit saavat vuorovaikutuksesta ylei-
son kanssa on, ettd he oppivat tuntemaan yleisonsa paremmin. Yleisoltd saatava tieto aut-
taa toimittajia tunnistamaan aiheita ja ilmioitd, jotka ovat ajankohtaisia sekd hyodynta-
méadn saatuja ideoita ja tietoja sisdllontuotannossa sekd mediabrdandin kehityksessd. (Ai-
tamurto 2013, 241-242; Malmelin & Villi 2016, 595.) Vaikka yleisoltd saatu palaute ja tieto
auttavat toimittajia tekemddn toimituksellisia pddtoksid, on hyva huomioida ettei saatu
informaatio ole aina yhtenevdistd, vaan se sisdltdd erilaisia ndkokulmia ja ajatuksia (Mal-
melin & Villi 2016, 595-596).

Journalistinen tyd perustuu perinteisesti joukkoon oletuksia. Esimerkiksi sisdltod tuote-
taan usein tietynlaisille mallilukijoille tai -yleisolle. Kun journalistit tydskentelevit ja ovat
aktiivisesti vuorovaikutuksessa ymparilld olevan yleisonsa kanssa, heidédn ei endd tarvitse
luottaa oletuksiin siitd, mika tai mitka asiat mahdollisesti kiinnostaisivat edelld mainittuja.
Yleisoyhteison ldsndolon myotd toimituksen jdsenet pddsevét oletettujen mallilukijoiden
sijasta tekemisiin aidon yleison kanssa. (Malmelin & Villi 2016, 596.)

Yleisoltd saadun tiedon merkitys kasvaa entisestddn tilanteessa, jossa julkaistavan sisallon
kohderyhmd on kapea ja tarkasti méadritelty. Toisin sanoen mitd tarkemmin julkaisun tai
verkkopalvelun kohderyhméa on madritelty ja rajattu, sitd tirkeampédd on saada intensiivis-
td tietoa itse kohderyhmastd. Vuorovaikutus yleison kanssa on erityisen tarkedd myos sil-
loin, kun on kyse kohderyhmdstd, joka on merkittavasti erilainen kuin julkaisua ja sisdltoa
toimittava toimitus. Esimerkiksi nuorten tyttdjen kohdalla mielipiteet ja ideat siitd, mitka
asiat ovat tdlld erdd “inja cool” saattavat muuttuvat nopeasti. On haastavaa tuottaa uskot-
tavaa sisdltod kyseiselle kohderyhmaille ilman syvdd ymmarrystd sen elamantyylistd, ide-
oista ja alati muuttuvista ajatuksista. Seuraamalla esimerkiksi kohderyhman kdaymad kes-
kustelua julkaisijan tarjoamalla keskustelufoorumilla toimituksella on mahdollisuus saada
moniulotteista, syvillistd ja herkk&d tietoa kohderyhmaén kayttdaytymisestd. On myos mer-
kille pantavaa, ettd anonyymeilld keskustelualustoilla, joissa voi puhua ja tuoda esiin mita
tahansa, ihmiset puhuvat asioista, jotka ovat heille aidosti tarkeitd. (Malmelin & Villi 2016,
596.)

Kun mediaorganisaatiolla on tiivis vuorovaikutus yleisotnsd, sen ei tarvitse nojata perin-
teisistd kohderyhmatutkimuksista saatuun tietoon, joissa ryhmaén ajatukset sekd ndkemyk-
set on usein johdettu keinotekoisista asetuksista. Sen ei myodskddn tarvitse perustaa paa-
toksiddn erilaisten trendianalyysien ennusteiden pohjalle. Yleisoyhteison myotd mediaor-
ganisaatiolla on ldhde, joka antaa jatkuvasti pdivitettyé tietoa, ja jonka avulla voidaan tun-
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nistaa kohderyhmalle merkittdvida kehityssuuntia ja ilmiditd. Tamad tarjoaa kilpailuetua
muihin toimijoihin ndhden. (Malmelin & Villi 2016, 596-597.)

Sitoutuminen ja tunne omistajuudesta. Kuten jo edelld mainittiin, aktiivinen yleistyhteist on
keskeinen voimavara sisédllontuotannolle ja mediabrandin kehittdmiselle. Yksi tarkeimmis-
td edellytyksistd on yhdistédd ja sitouttaa yleisoyhteison jasenid ja saada heidéat aktiivisesti
osallistumaan sisdllon ja mediabrandin kehittdmiseen. Tdssd yhtdlossd yleisoyhteisolld
tulee olla tunne yhteison omistajuudesta ja yhteison jasenten tulee tuntea, ettd heilld on
mahdollisuus vaikuttaa sisdltoon ja tehtdviin paatoksiin. Tama edistdd yleison vahvempaa
sitoutumista ja uskollisuutta sekd brandid ettd mediaorganisaatiota kohtaan ja vaikuttaa
lopulta koko sen menestymiseen. (Malmelin & Villi 2016, 597.)

Yksi keskeisimmistd elementeistd omistajuuden syntymisessd on kutsu yhteiskehittami-
seen. Vaikka vain pieni osa yleisoyhteison jdsenistd haluaisi osallistua, on tidrkedd, ettd
mahdollisuus tarjotaan kaikille sitd haluaville. Tunne omistajuudesta syntyy, kun ihmiset
osallistuvat ja kdyttdvit sekd aikaa ettd energiaa tyoskennellikseen yhdessd mediaorgani-
saation kanssa. Yhtdlossd, jossa yleiso saa antaa palautetta ja kertoa mielipiteensd, joita
toimitus kuuntelee, yleison jasenet ymmartavit ettd heiddan mielipiteillddn on aidosti mer-
kitystd. Tdlloin syntyy tdarked luottamussuhde yleison ja mediaorganisaation vilille. Toisin
sanoen mikali yleiso kokee, ettei heiddn mielipiteillddn ole vaikutusta, niitd ei arvosteta tai
kuunnella, eivit jasenet myoskddan tunne tunnetta omistajuudesta. Tunne omistajuudesta
on tarkedd aikakausmedian ymparilld olevalle yleisolle jo sen takia, ettd sisdltojd ja palve-
luita tehd&dén ja tuotetaan heille. (Aitamurto 2013, 240; Malmelin & Villi 2016, 597.)

3.2 Toimittajatiimin uudet roolit

On huomion arvoista, ettd yleisoyhteison jdsenet ovat aktiivisia inspiroivassa ympaéristos-
sd. Mediaorganisaation ja toimittajatiimin yhtend roolina ndhdddnkin puitteiden luomi-
nen sekd yleisoyhteison kehittdiminen, mikd mahdollistuu luomalla ilmapiirid, jossa on
osallistavaa ja yhdessd tekemisen meininkid. (Malmelin & Villi 2016, 597-598.)

Toimituksen jdsenille muodostuu yleisdyhteisdjen kanssa tydskennellessd uusia rooleja,
jotka ovat erilaisia verrattuna esimerkiksi perinteiseen ja pitkddn vallalla olleeseen toimin-
tatapaan, jossa toimittajien ja yleison valilld ei ole ollut vuorovaikusta. Ja vaikka toimittajat
ovat ldsnd ja aktiivisia sosiaalisen median palveluissa, kuten Twitterissd ja Facebookissa
sekd vastaanottavat palautetta yleisoltd sahkopostitse, eroaa kyseinen toiminta silti aktiivi-
sesta ja pdivittdisestd yhteistyOstd yleisoyhteison jasenten kanssa. (Malmelin & Villi 2016,
598.)

Yhteisty6 yleisoyhteison kanssa ja yhteison valjastaminen mediabréndin strategiseksi re-
surssiksi vaatii uudenlaisia journalistisia kdytantojd. Uudet roolit, joita toimituksen jasenil-
le muodostuu yleisoyhteison kanssa tyoskennellessd ja yhteisollisyyttd edistettdessd ovat:
tarkkailija (observer), kehittdjda (developer), edistdjd (facilitator) sekd kuratoija (curator)
(Malmelin & Villi 2016, 598).
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Tarkkailijan keskeinen tehtdva on nimensd mukaisesti tarkkailla yleisoyhteison toimintaa ja
keskustelunaiheita. Tarkkailija pyrkii tunnistamaan yleison kiinnostuksen kohteita, tarpei-
ta ja huolenaiheita. Nditd voidaan hyodyntdd sisdllontuotannossa - pohdittaessa merki-
tyksellisid aiheita ja ndkokulmia. Yhtd lailla yleisoyhteist on tdarked myos palvelun kehit-
tamisen osalta. Ammattitaitoisella tarkkailijalla on kykya tunnistaa ja analysoida kohde-
ryhmaén tarpeita suhteessa palveluun ja kehittdd sen pohjalta palvelukonseptia. (Malmelin
& Villi 2016, 598-599.)

Kehittiji puolestaan kehittdd alustaa ja palvelua. Tyoskentely yleisoyhteison kanssa tar-
koittaa siirtymistd perussisillontuotannosta kohti uusien aiheiden ideointia ja palveluiden
kehittamistd, toisin sanoen kehittdjien tehtdviana on luoda, ylldpitdd ja kehittdd edellytyk-
sid sille, ettd yleisoyhteistjen kanssa voidaan toimia ja tuottaa yhteistd arvoa. (Malmelin &
Villi 2016, 599.)

Edistdjin keskeisend roolina on helpottaa vuorovaikutusta ja viestintdd yhteison sisdlld
sekd innostaa yleison jdsenid keskustelemaan. Suora ja kannustava kommunikointi ylei-
sOyhteison jasenien kanssa toimii ohjaavana esimerkkind. Edistdjdt saattavat muun muas-
sa aloittaa keskusteluita, sparrata jo olemassa olevia keskusteluita sekd kannustaa yleison
jasenid vuorovaikutukseen kysymalld heiltd asioita. (Malmelin & Villi 2016, 599.)

Kuratoija puolestaan kokoaa sisdltod, jonka tarkoituksena on avata uusia ja mielenkiintoi-
sia ndkokulmia jo olemassa olevaan sisdltoon. Kuratoija voi esimerkiksi nostaa yleistyh-
teison jdsenien tuottamaa sisdltod esiin esimerkiksi yhtdlossd, jossa yleison jdsenet ovat
tuottaneet mielenkiintoisia keskusteluita tai sisdltod keskustelufoorumille, blogiin tai sosi-
aalisen median palveluihin. (Malmelin & Villi 2016, 599.)

Edelld mainittujen lisdksi toimitustiimin tehtdvana on olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa
yleisdyhteison jdsenten kanssa - kommentoimalla sekd esimerkiksi nostamalla tarinoita
sosiaalisen median palveluihin. Sisdllon markkinointi, koonti sekd sen esiin nostaminen on
tarkedd, silld se lisdd ja edistdd yhteishenked. Tarkedd on myos se, ettd tdlld toiminnalla
tuetaan yhteisollisyyttd. (Malmelin & Villi 2016, 599-600.)

3.3 Potentiaalin rakentuminen ja yhteiskehittimisen malli

On aika kerrata ja kiteyttdd, mistd tekijoistd aikakausmedian potentiaali eli menestyksen
mahdollisuudet rakentuvat. Ensinndkin se rakentuu yleistjd palvelevasta sisdlloistd seka
palveluista, jotka on tuotettu yhdessa yleisdjen kanssa. Toiseksi se rakentuu yleisojd osal-
listavan toimintakulttuurin luomisesta, kuten sosiaalisen median ominaisuuksien lisddami-
sestd verkkopalveluun, jonka myo6tda mahdollistetaan muun muassa sosiaalinen vuorovai-
kutus, laajemman yhteisen arvon tuottaminen (esim. blogit) ja sisdltdjen jakaminen. Kol-
mantena potentiaali rakentuu sosiaalisen median palveluiden kdyttoonotosta, kuten Face-
book-, Instagram-, YouTube-, Snapchat-tilien avaamisesta. Edelld mainittujen lisdksi me-
nestyksen mahdollisuudet rakentuvat verkon ja sosiaalisen median monitoroinnista seka
kannustavan ja osallistavan ilmapiirin luomisesta aikakausmedian online-ymparistoon.
Jalkimmadiseen tutustumme tarkemmin mydhemmin.
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Taman jdlkeen aikakausmedian potentiaali eli menestyksen mahdollisuudet voidaan nih-
dé rakentuvan yhteiskehittamisestd. Yhteiskehittamisen malliprosessi keskittyy kolmeen
mediatyon osa-alueeseen: kehittdmiseen, tuotantoon ja markkinointiin. Nahdddn, etta
toimitustiimin ja yleistyhteison vélilld tapahtuvalla yhteiskehittdmisen prosessilla on sel-
véd vaikutus tulevaisuuden mediatyolle sekd median hallinnalle. On my6s merkille panta-
vaa, ettd toimitustiimin tyé on muuttunut tai muuttumassa sisdllontuotannosta erilaisten
julkaisualustojen konseptien luomiseen, joiden avulla on tarkoitus koordinoida, hallita ja
hoitaa erilaisia yleisoyhteisoja. Mediatyon ndhdédankin tulevaisuudessa olevan yhd enem-
maén yhteiskehittdmistd ja kumppanuuksien hallintaa. (Malmelin & Villi 2015, 1-2 & 12.)

OSALLISTAVAN TOIMITAKULTTUURIN LUOMINEN

Sosiaalisen median

Toimitettu ja Sosiaalisen median Verkon ja Kannustavan ja

i -ominaisuuksien 7 e .
yhdessé tuotettu HEe -palveluiden sosiaalisen median
lisddminen

sisalto dyttoo monitorointi
: verkkopalveluun S PUETEIED

osallistavan
ilmapiirin luominen

AIKAKAUSMEDIAN POTENTIAALIN ELI MAHDOLLISUUKSIEN RAKENTUMINEN (osa 1.)

KUVIO 1: Osallistavan toimintakultturin luominen ja aikakausmedian potentiaalin eli mahdollisuuksien
rakentuminen. Osa 1. on rakentunut timén tyon kontekstissa. Yhteiskehittdmisen malli mediatyossé (osa 2.)
on Malmelinin ja Villin (2015, 10) luoma.

Yleison ja toimituksen valinen yhteiskehittdmisen malli jakautuu kolmeen eri pddsegment-
tiin, jotka kuvaavat yhteistyon avainprosesseja (kuvio 1: osa 2). Nditd ovat jo edelld maini-
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tut kehittdminen, tuotanto ja markkinointi. Edelleen ndma kolme pddsegmenttid jakautu-
vat kaikki osaltaan kahteen eri osa-alueeseen, jotka edustavat mediatyon pddvaiheita: uu-
siutuminen-ideointi, suunnittelu-toteutus sekd edistaminen-jakelu. (Malmelin & Villi 2015,
10.)

Kehittidminen-segmentti pitdd sisdllddn prosessien uudistamista tarkoittaen, ettd yhteiso on
aktiivisesti kehittdimdssd mediabrandin pelvelukonseptia ja tuotteita. Yleisod voidaan
esimerkiksi hyodyntdd ottamalla heiddt mukaan verkkopalvelun ja sen kayttoliittyméan
kehitystyohon. Toiseksi kehittdmisen segmenttiin kuuluu ideointi, jolla viitataan muun
muassa siihen, ettd yleiso tuottaa julkaisijan verkkopalveluun uusia ideoita, joita mediaor-
ganisaatio voi hyddyntéda sisdllonsuunnittelun prosesseissa. Yleiso voi esimerkiksi osallis-
tua toimitusprosessiin kertomalla toimitustiimille hyvéksi havaitsemiaan juttuideoita, ja
toimitustiimi puolestaan analysoi verkkopalvelun keskusteluita ja poimii ndin uusia ideoi-
ta sisdallontuotantoon. (Malmelin & Villi 2015, 10.)

Tuotanto-segmentti pitdd sisdllddn suunnittelun ja toteutuksen prosessit. Suunnittelulla vii-
tataan toimitustiimin ja yleison viliseen yhteistyohon, jonka myo6td uusia sisdltojd syntyy.
Toteutus pitdd sisdllddn ndiden tdytantoonpanoa. Yleiso edistdd sisdllonsuunnittelua esi-
merkiksi yhtdlossd, jossa kysytddn, mitd mieltd he ovat annetusta aiheesta ja siitd, miten
aihetta pitdisi heiddn mielestddn ldhestyd tai minkélaisia ndkokulmia siihen voisi ottaa
mukaan. Yleis¢ voi myo6s esimerkiksi esittdd kysymyksid tuotettavan sisdllon, kuten artik-
kelin tai videon, haastateltaville. N&in ollen he ovat mukana sisdllontuotannossa ja toteu-
tuksessa luomalla itsendisesti sisdltod tai ldhettdmailld raakamateriaalia toimituksen jalos-
tettavaksi. (Malmelin & Villi 2015, 11.)

Markkinointi-segmentti sisdltdd myos kaksi eri prosessia, jotka liittyvét toisiinsa: edistami-
nen ja jakelu. Yleiso voi osallistua mediabrdndin sisdltojen ja palveluiden markkinointiin
eri tavoin, kuten suusta suuhun tapahtuvalla suosittelulla (word of mouth) tai jakamalla
median tuottamaa sisédltod tai palveluja omissa sosiaalisen median palveluissa oleville
yleisoyhteisoille. Edistdimisen prosessi pitdd ndin ollen sisdllddn tuotteen ja palvelun kiin-
nostavuuden esiin nostamista ja sen ndakyvyyden edistamistd. Mediasisdltojen jakamista
sosiaalisen median palveluissa esiteltiin jo tarkemmin Mediasisiltdjen kulutus jaettuna sosi-
aalisena kokemuksena -kappaleessa. Tamédn toiminnan myo6td mediabrandin on mahdollista
kasvattaa sisdlttjen ja palvelujen ndkyvyyttd. (Malmelin & Villi 2015, 11.)

3.4 Aikakauslehden sisdltojen tuottaminen yleisojen kanssa

Lukijoiden osallistaminen on ollut osa lehtijulkaisutoimintaa jo pitkaan, silld jo ennen digi-
talisoitumista lehdet ovat julkaisseet lukijoiden kirjeitd, valokuvia ja tarinoita. Lukijoiden
osallistamisen on ndhty edistdvan lehden ja lukijan vilistd suhdetta. (Aitamurto 2013, 231.)
Useat tutkijat ovat todenneet, ettd yleison osallistaminen online-yhteisdissa sisdltdd posi-
tiivisia vaikutteita myos sitoutumisessa offline-brandid eli paperilehted kohtaan (Ellonen,
ym. 2010, 25).

Aikakausmedian ympdrille rakentuvien online-yhteistjen my6td perinteinen journalismi,
jossa lukijat ovat passiivisessa vastaanottajan asemassa, muuttuu kohti avointa journalis-
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mia, jossa lukijat eli yleist osallistetaan yhteiseen tekemiseen. Yhteiskehittaminen rakentaa
lehden lukijoiden keskuudessa yhtd lailla tunnetta omistajuudesta, eli siitd, ettd lehti on
heiddn ja heitd varten. Yhteiskehittdiminen online-kontekstissa luo ldheisyyden tunteen
yleison ja toimittajien vélille sekd suhteen yleison kesken ja heiddn vililleen. Yhteiskehit-
tamisen myotd lukijasuhde muuttuu eldviksi, dynaamiseksi ja diskursiiviseksi ja se syntyy
lukija-toimittaja ja lukija-lukija vuorovaikutuksesta online-ympéristossa. (Aitamurto 2013,
231, 243.)

On kuitenkin hyvd huomioida, ettei yleistjen ja yhteistjen kanssa toimiminen eika varsin-
kaan yhteiskehittiminen aikakauslehtikontekstissa ole ongelmatonta. Paljon riippuu siitd,
kehitetdanko yleison kanssa yhteistyossd laajempia sisdltojd ja kokonaisuuksia vai onko
tekeminen kevyempadd kuten yleison mielipiteen kysymistd johonkin asiaan. Onkin tadrke-
dd loytdd oikeanlainen tasapaino yleison kanssa kdytavaan yhteistyohon. (Aitamurto 2013,
241-243).

JOUKKOISTAMINEN - RAATALOINTI - YHTEISKEHITTAMINEN
(crowdsourcing) (customization) (co-creation)

SULJETTU AVOIN

KUVIO 2 : Avoimen journalismin kédytannot. Joukkoistaminen, radtilointi ja yhteiskehittiminen jatkumona,
jonka myotd suljettu journalistinen kaytanto liikkuu kohti avoimempaa kéytantod (Aitamurto 2013, 231).

Yksittdinen yleisolle annettava tehtdva ndhdadn joukkoistamisena (crowdsourcing) eli yk-
sittdisen ja kertaluonteisen tehtdvan suorittamisena. Tastd hyvanad esimerkkind ovat muun
muassa mielipiteen kertominen johonkin asiaan tai yksittdiseen kysymykseen vastaami-
nen. Namd yksittdiset palaset ovat helpommin integroitavissa lehteen, koska ne ovat ly-
hyitd, erillisid ja ne voidaan yleensa julkaista aikakauslehdessa ldhes sellaisenaan kuin ne
ovat alkujaankin olleet. Yksittdisten tehtdvien osalta toimittajien ja yleison jasenten vélinen
vuorovaikutus on vdhdistd. (Aitamurto 2013, 230, 238.)

Ré&&talointi (customization) ndhdddan mallina, jonka myota kayttdjat raataloivat ja per-
sonoivat tuotetta vastaamaan paremmin heiddn tarpeitaan (Toffler 1980; Salvador, Holan
& Piller 2009; Aitamurron 2013, 230 mukaan).

Yhteiskehittdiminen (co-creation) on syvempdd yhteistyotda kuin yksittdisten tehtdvien
suorittaminen (crowdsourcing), silld siind journalistinen prosessi avataan laajemmin ja se
saattaa sisidltdd useita eri vaiheita, kuten artikkeleiden niakokulmittamisen seki tarinoiden
tuottamisen yhdessd yleison kanssa. Yhteiskehittaminen ndhd&dankin online-toimintana,
johon osallistuu organisaatio sekd yleiso, eli joukko ihmisid, jotka ovat halukkaita osallis-
tumaan prosessiin. (Piller, IThl & Vossen 2011, Aitamurron 2013, 230-233 mukaan.) Siihen
sisdltyy ajatus yhteisistd kokemuksista, osallistavista rakenteista ja interaktiivisista vuoro-
puheluista. Yhteiskehittdminen on haastavampaa journalistiselle tyoprosessille kuin jouk-
koistaminen, koska yhteiskehittamisessd on kyse jatkuvasta prosessista ja vuoropuhelusta
yleison kanssa. (Aitamurto 2013, 230-233.)
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3.4.1 Yhteiskehittimisen haasteet aikakauslehtikontekstissa

Yhteiskehittdiminen paljastaa tarpeen myos lehtikonseptin kehitykselle, silld siind lehden
konsepti ja lukijan tarpeiden vilinen suhde joutuu tarkastelun kohteeksi (Aitamurto 2013,
230-233, 241-243). Journalistisen tuotteen konsepti tarkoittaa yksinkertaisimmillaan leh-
den olemusta, toisin sanoen sitd, mitd se sisdltdd, millaisia aiheita ja juttuja siind on, missa
jarjestyksessd ja milld tavoin ne on esitetty (Kivisto 2016, 31).

Yhtdlailla yhteiskehittdminen aiheuttaa myos jannitteen avoimen ja suljetun tekemisen
vdlille, jossa vastakkain ovat lukijan eli yleison osallistaminen, hdnen toiveensa
ja tarpeensa sekd laatujournalismi ja lehden konsepti. Toimittajat saattavat joutua tasapai-
nottelemaan lehden konseptin ja yleison esittdmien tarpeiden ja toiveiden vililld. Joutues-
saan kuvitteellisen malli- tai ihannelukijan sijaan kohtaamaan yleisdyhteison myota oike-
an lukijan eli yleison jdsenen, toimitus joutuu osin tuntemattomalle ja hallitsemattomalle

toiminta-alueelle, jonka tuottama panos on ennalta-arvaamatonta. (Aitamurto 2013, 241-
242)

On merkittdavad, kuinka vakiintunut aikakausmedian ympérille rakentunut yleisdyhteiso
on ja miten hyvin sen kanssa yhteistyotd tekevét toimittajat ja moderaattorit tuntevat ky-
seisen yleison ja ennen kaikkea, kuinka hyvin yleiso vastaa aikakauslehden kohdeyleisoa.
Yleisoyhteiso ei vilttamaittd ole “oikea yleis6” eli ihanteellinen joukko kohderyhmaan
kuuluvia ihmisid, jotka kuluttavat aikakauslehted. Haasteita nousee esiin yhtdlossd, jossa
yhteison jdsenet saattavat ehdottaa tarinanaiheita tai tuotteiden esittelyjd, jotka eivit toi-
mittajien mielestd sovellu lehden konseptiin. (Aitamurto 2013, 234-235.)

Haasteelliseksi yhteiskehittamisessd koetaan myos se, ettd yhteisossd olevat jasenet saatta-
vat varsinkin tietyissd aihepiireissd olla liian amatdoreja voidakseen kehittda tarinoita yh-
dessd toimittajien kanssa. Lisdksi yleiso saattaa olla liian kykenemdton kestdimé&dn muok-
kauksia, joita heiddn tuottamiinsa teksteihin tulee toimittajien taholta tehda. Arkipdivaa
eldavan lukijan eli yleisoyhteison jasenen panos torméd yhteiskehittdmisessd lehden kon-
septiin, tarkoitukseen ja asiakaslupaukseen. Esimerkiksi siihen, ettd lehti tuottaa sisaltod,
joka tarjoaa lukijoille hetkid unelmien ja todellisuuden vélimaastosta. (Aitamurto 2013,
235, 241, 243.))

Yhteiskehittdmisessd on mediaorganisaation taholta tdrkedd jasentdd, minkdlaiseen teke-
miseen yleisoyhteisossd riittdd mahdollisuuksia ja minkélaista sisdltod heiddn kanssaan
kannattaa luoda. My6s se, kuinka paljon yhteison jdsenid esimerkiksi ohjataan yhteiseen
tekemiseen sekd miten paljon heille avataan yhteiskehittdmisen prosessia ja tekemisen pe-
lisdantojd, nousee merkitsevan asemaan. Symbolinen lukijan eli yleison jdsenen osallista-
minen ja kuunteleminen johtaa helposti pettymykseen niiden keskuudessa, jotka odotta-
vat, ettd esimerkiksi heiddn tuottamansa tarinalliset elementit kelpaavat sellaisenaan toi-
mitukselle sen sijaan, ettd niitd kdytettdisiin vain erddnlaisina syotteind kokonaisuuksien
rakentamisessa. Joka tapauksessa yhteiskehittimisen myo6td perinteinen "me kirjoitamme,
sind luet" -malli vdistyy ja lukijoiden ja toimittajien rooli muuttuu jdrjestykseen jossa "toi-
mitus kysyy, lukija vastaa, toimitus kuuntelee ja kirjoittaa, ja lukija lukee". (Aitamurto
2013, 241-242))
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Parhaimmillaan online-ympaéristossa tapahtuva yhteiskehittdminen yleison kanssa tulee
luonnolliseksi osaksi journalistista prosessia ja luo uusia ulottuvuuksia lukijoiden lehti-
kokemukseen sekd suhteen ja yhteenkuuluvuuden tunteen heidédn vililleen. Aitamurron
(2013, 240-241) mukaan yleisoyhteisossd olevat lukijat eli yleison jdsenet kokevat saman-
laisuutta muihin jdseniin ndhden. He saattavat olla eri mieltd erilaisista aiheista, mut-
ta kokevat ettd yhteisossd olevilla jdsenilld on samanlainen henki. Voi luonnehtia, ettd he
ovat melkein kuin ystdvid keskenddn ja haluavat muun muassa oppia ja imed vaikutteita
toistensa elamantyylistd ja arvoista. Aikakauslehden rooli voidaan ndin my6s ndhdéd ihmi-
sid yhdistdvdna tekijand ja yhteison rakentajana.

Yhteiskehittdiminen online-ympdristossd koetaan lukijoiden eli yleison keskuudessa ar-
vokkaaksi kokemukseksi, mutta paperilehden tulee myos sdilyttdad roolinsa tunteenluojana
ja tarinankertojana, missd ammatillinen, tuttu ja lehdelle ominainen kerronnan &éni puhuu
lukijalle eikd niin, ettd kertojana ovatkin muut lukijat. Parhaimmillaan nama kaksi eri
maailmaa ovat keskenddn vuorovaikutuksessa ja edistédvit toinen toisiaan, jolloin silta on-
line-ympdristossd olevan yleison ja paperilehden vilille on luotu. (Aitamurto 2013, 242).
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4 YHTEISOLLISYYDEN TEORIAT TARKASTELUSSA

Téassd luvussa tarkastellaan McMillanin & Chavisin Sense of Community (SOC)-, seka
Sense of Virtual Community (SOVC) -teorioita ja avataan tarkemmin sitd, mistd elemen-
teistd ja tekijoistd yhteisollisyys offline- ja online-yhteiséissd muodostuu. Liséksi esitelldadn
alkuperdinen SCl-mittari, jonka avulla yhteisollisyyttd on offline- ja osin muunneltuna
myos online-kontekstissa mitattu.

On hyva tarkentaa, ettd ”offline” tarkoittaa tdssd kohdin ei-digitaalista ymparistod - eli
ympdéristdd jossa vuorovaikutus henkildiden vililld tapahtuu kasvotusten. “Online” puo-
lestaan tarkoittaa tietoverkon mahdollistamaa digitaalista ymparistod, toisin sanoen virtu-
aalista ympdristod, jonka puitteissa erilaiset online-yhteisot syntyvit ja jdrjestdaytyvit, ja
joiden parissa ihmiset voivat kokoontua huolimatta siitd, kuinka pitka fyysinen vilimatka
heidén vililldan on.

4.1 McMillanin ja Chavisin neljad yhteisollisyyden elementtid

McMillan (1976) kiteytti yhteisollisyyden tunteen yhdeksi lauseeksi: “Yhteisollisyys syn-
tyy tunteesta, ettd jasen kuuluu johonkin. Tunteesta, ettd jasenet ovat merkitsevii toisilleen

ja koko ryhmalle sekd jaetusta uskosta, ettd jasenten tarpeet kohtaavat, kun he ovat sitou-
tuneita toisiinsa” (McMillan & Chavis 1986, 9).

Yhteisollisyyden neljd elementtid voidaan madritelld ja jakaa seuraavasti: jasenyys (mem-
bership) on tunne johonkin kuulumisesta tai tunnetta sukulaissieluisuudesta. Toinen ele-
mentti on vaikuttaminen (influence), joka on tunne merkitsevyydestd, kuten siitd etta
ryhmaé tekee jonkinlaisen eron muuhun olemiseen ja merkitsee ndin jotain sen jdsenille.
Kolmas elementti on tarpeiden integrointi ja tdyttyminen (reinforcement; integration and
fulfillment of needs). Tunne siitd, ettd jasenten tarpeet kohtaavat niihin resursseihin nih-
den, joita he ovat ryhmddn laittaneet. Neljantend elementtind ovat yhteiset jaetut koke-
mukset (shared emotional connection), joka tarkoittaa sitoutumista ja uskoa siihen, etta
jdsenet ovat jakaneet ja tulevat yhdessd jakamaan yhteisen historian, paikan, aikaa sekéa
samanlaisia kokemuksia. (MacMillan 1976; McMillan & Chavis 1986, 9.)
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McMillan esitti (1996, 315) alunperin vuonna 1974 (Sarason) kehitettyyn Psychological
Sense of Community -teoriaan (PSOC) sekd edelld mainittuun, McMillanin ja Chavisin
toimesta pdivitettyyn (1986) Sense of Community -teoriaan (SOC) tarkennuksia, joiden
mukaan yhteisollisyyden tunnetta luovat seuraavat nelja elementtid: spirit, trust, trade ja
art.

McMillan (1996, 315-323) toteaa pdivitetyssd teoriassaan, ettd yhteisollisyyden tunne
muodostuu yhteenkuuluvuudesta johonkin ja yhteisestd hengestd, joka vallitsee ryhméssa
(spirit). Tunteesta, ettd ryhmaéssa vallitsee luottamuksen auktoriteetti, jonka myota yhtei-
sOn jdsenet voivat puhua omaa totuuttaan ja saavat sille tukea ja hyvidksyntdd muilta ryh-
méan jdseniltd (trust). Yhteisestd ymmarryksestd, ettd kaupankdynti ja yhteinen hyoty
muodostuvat yhdessdolosta ja yhteisen tekemisen kautta (trade). Ja neljanneksi siitd, etta
yhteisollisyyden tunne syntyy yhteisistd emotionaalisista kokemuksista, jotka sdilyvit ja
muodostavat véhitellen yhteison tarinan (art). Tiivistetysti, henki yhdessa arvostetun auk-
toriteetin kanssa muodostuu luottamukseksi. Vuorostaan luottamus on yksi perusedelly-
tyksistd kaupankdynnin syntymiselle. Yhdessd nama kolme elementtid muodostavat yh-
teisen historian, joka muodostuu yhteison symboliseksi tarinaksi.

TAULUKKO 2: Sense of Community -teorian alkuperiiset ja péivitetyt elementit.

McMillanin ja Chavisin (1986) nelja
Sense of Community -teorian (SOC)

McMillanin (1996) nelja vastaavaa

aivitettya elementtia
elementtia P Y

Jasenyys (Membership) Henki (Spirit)

Vaikuttaminen (Influence) Luottamus (Trust)

Tarpeiden integrointi ja tayttyminen
(Reinforcement; integration and fulfilment Kaupankadynti (Trade)
of needs)

Jaetut emotionaaliset kokemukset

. . Yhteinen tarina (Art
(Shared emotional connection) (Art)

4.1.1 Jdsenyys ja yhteinen henki

Elementtien vilistd dynamiikkaa voidaan havainnollistaa seuraavasti: ensinnékin jdse-
nyydelle on asetettu viisi eri attribuuttia. Ne muodostuvat seuraavista: 1. Rajat, jotka tar-
joavat suojan ldheisyydelle. 2. Emotionaalinen turvallisuus, miké on seurausta turvallisis-
ta rajoista, ja mikd saa ihmiset tuntemaan, ettd heille 16ytyy paikka yhteisostd ja ettd he
ovat osa sitd. 3. Tunne johonkin kuulumisesta ja identiteetin rooli kehittdvit yhteisos-
sd yhteisid symboleja (5.), mitkd puolestaan madrittavat yhteison rajoja. Identiteetin rooli
korostuu, kun jdsen jakaa tunteen, uskon tai odotuksen, joka sopii ryhmaéén ja jonka ryh-
md on hyvdksynyt — tdméd synnyttdd tunteen “omasta tai minun ryhmaéstd”. Nahdaan
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myos, ettd tunne kuulumisesta johonkin johtaa henkilokohtaiseen investointiin yhteisossa
(4.). Tama puolestaan saa yhteison jasenen tuntemaan, ettd hdan on ansainnut paikkansa ja
jasenyytensd yhteisossd. (McMillan & Chavis 1986, 9-11, 15.)

Myohemmin McMillan (1996, 316-319) pdivitti teoriaa. Han nimesi jasenyyden (mem-
bership) hengeksi (spirit) ja antoi enemmén painoarvoa ystdvillishenkiselle ilmapiirille
“from the spark of friendship”, jonka edessa yhteison jdsenet voivat vapaammin ja turval-
lisemmin ilmaista omaa persoonaansa sekd puhua omaa totuuttaan. Rajat médrittelevit
myds kommunikaation sisdltod ja kontekstia. Niiden avulla voidaan erottaa aiheita ja asi-
oita, joiden parissa ryhmad kommunikoi.

4.1.2 Vaikuttaminen ja luottamus

Vaikuttamisen ja luottamuksen yhtdlon voidaan todeta olevan kaksisuuntainen. Ryhman
jdsenten tulee tuntea, ettd heilld on mahdollisuus vaikuttaa ryhmén toimintaan. Toisin sa-
noen jdsen ei yleensd tunne vetoa ryhmaddn, jossa hdn ei voi vaikuttaa. (Zander & Cohen
1955; Solomon 1960; Peterson & Martens 1972; McMillanin & Chavisin 1986, 11, 15 mu-
kaan.) Toiseksi, ryhméan yhtendisyys riippuu siitd, onko ryhmalld vaikutusta sen jaseniin.
Ihmiset, jotka ottavat huomioon muiden tarpeet, arvot ja mielipiteet ovat yleensd kaikkein
vaikutusvaltaisimpia jdsenid ryhmadssd, kun taas ne jotka toistuvasti yrittavat vahentaa
vaikuttamista, kuten dominoida muita, sivuuttaa heiddn toiveitaan ja mielipiteitddn, ovat
yleensd kaikkein vahiten vaikutusvaltaa omaavia ryhmaén jasenid. Se, ettd antaa muille
vaikutusvaltaa yhteisossd johtaa lopulta siihen, ettd saa itse valtaa ja arvostusta osakseen.
Kaksi muuta vaikuttamisen attribuuttia, yhteison normit ja yhteisymmarryksen validointi,
ovat hieman epéselvempid. McMillan ja Chavis uskovat, ettd mikali ihmiset saavat valita
vapaammin, he mukautuvat ja heiddn tarpeensa yhteisymmarryksen validointia kohtaan
kasvaa, mikd puolestaan vahvistaa yhteison normeja. Mitd enemman yhteiso tarjoaa mah-
dollisuuksia jdsenilleen, sen vahvemmaksi yhteison normit tulevat. (McMillan & Chavis
1986, 11, 15.)

Myohemmin, pdivitetyssd teoriassaan McMillan (1996, 319-320) nosti esiin, ettd keskeisin
elementti vaikuttamiselle on luottamus. Luottamus kehittyy yhteison tavasta kayttad val-
yhteisoé noudattaa. Tdméd antaa mahdollisuuden myos yksiloiden kehittymiselle. Paatok-
sentekokyky, yleinen jdrjestys ja erityisesti auktoriteetti, joka perustuu jollekin periaatteel-
le (thmishenkil6n sijaan), jota ryhmd yhdessd edistdd, sekd ryhman saannot luovat yhdessa
ne elementit, joiden puitteissa ryhmén jasenet voivat luottaa ja vaikuttaa toinen toisiinsa.
T&lloin yhteisolld on luottamusta, joka perustuu oikeutukseen ja tahtotilaa edetd yhteisen
periaatteen vuoksi sekd ilmapiirid, jossa valta-asetelmat ovat vaihtuvia. Tama kehittda
kaupankayntid, ja jasenet ymmartavat, miten voivat hyotyd yhteisostd ja toinen toisistaan.

4.1.3 Tarpeiden integrointi ja taiyttyminen sekd kaupankaynti

Kolmanneksi yhteisot jarjestdytyvat tarpeiden ympdrille, ja ihmiset liittyvat yhteisoihin,
joissa heidédn tarpeensa voivat kohdata. Toisin ilmaistuna ihminen tekee sitd, mikd palve-
lee hdnen tarpeitaan. Kysymys ldhinnd kuuluukin, miten he priorisoivat niitd? Tarpeiden
tayttyminen ja niiden vahvistaminen ovat ensisijaisia elementtejd vahvalle yhteisollisyy-
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delle. Yksittdiset palkitsevat elementit, jotka ovat tdarkeitd motivoivia tekijoitd yhteisoissd,
ovat muun muassa jasenen mahdollisuus saavuttaa statusta eli arvostusta, yhteison me-
nestyminen sekd osaaminen ja valmius vaikuttaa muihin jaseniin. Ihmiset tuntevat vetoa
niihin, joiden taidot ja kompetenssi voivat jollain tavalla hyodyttda heitd ja he myos kallis-
tuvat mieluusti niiden ihmisten ja ryhmien puoleen, jotka voivat tarjota heille eniten “voit-
toja tai palkintoja”. (McMillan & Chavis 1986, 12-13.)

Arvot ovat tarpeiden ldhde. Kulttuuri ja perheet opettavat meille joukon henkilokohtaisia
arvoja, jotka indikoivat emotionaalisia ja dlyllisid tarpeita sekd niiden jdrjestystd. Kun ih-
miset, jotka jakavat samat arvot ovat tekemisissa toistensa kanssa ja huomaavat, ettd heilla
on samanlaiset tarpeet, prioriteetit sekd tavoitteet, he uskovat, ettd yhdessa heilld saattaa
olla paremmat mahdollisuudet tdyttdd ja vahvistaa tarpeitaan. Yhteiset arvot ovat ndin
ollen yhtendisten yhteistjen takana oleva voima. (Cohen 1976; Doolittle & MacDonald
1978; McMillanin & Chavisin 1986, 12-13 mukaan.)

Myohemmin (1996, 320-322) McMillan kiteytti, ettd monimuotoisten ja erilaisten yhteison
jdsenten sijaan samanmielisten etsiminen on olennainen osa yhteison kehittymista. Ihmiset
etsivat tilanteita, joissa he voivat olla omanlaisiaan ja turvassa hédpedltd. Ndin ollen ndh-
daén, ettd he hakeutuvat samanmielisten seuraan. Sense of Community -teoriassa aiem-
min mainittujen palkintojen, kuten statuksen ja menestymisen sijaan, keskeisimmaksi
elementiksi nouseekin hépeiltd suojautuminen. Kun samanmielisten jdsenten yhteis6 ke-
hittyy, fokus siirtyy ryhmaén yhteisistd ndkemyksistd kohti jasenten eroavaisuuksia. Tama
on strategisesti tarkedd, silld aitoa kaupankayntid ei voi olla, ellei yhteison jasenilld ole eri-
laisia tarpeita ja voimavaroja. McMillan (1996) myos nimesi elementin uudelleen kaupan-
kdaynniksi (trade).

Sosiaalisessa kaupankdynnissa riskialtteinta on tunteiden jakaminen. Kun yhteisossd on
luotu pohja ymmarrykselle ja tuelle, jasen voi ryhtyd kritisoimaan, ehdottamaan ja jaka-
maan eridvid mielipiteitd. Jdsenen ollessa osa ilmapiirid, joka turvaa hantd hapedltd, han
uskoo voivansa tyoskennelld, oppia ja kasvaa turvallisesti tdssd sosiaalisessa kontekstissa.
Yhteison kehittymisen myotd kaupankdynnissa tulee myos vaihe, jolloin yhteinen tasapai-
no menee oman edun tavoittelun edelle. Téllaisen yhteison ja ns. reilun kaupankdynnin
jdsenet antavat ilosta, ja antamista pidetddn etuoikeutena ottamisen sijaan. Ihmiset nautti-
vat toistensa auttamisesta aivan kuten he nauttivat olla autettavina. Kaikkein menes-
tyneimmait yhteisot ovat niitd, jotka ovat palkitsevia jdsenilleen. Voidaankin todeta, etta
luottamus luo kaupankdynnin ja vaihtokaupan myota usko toiseen kehittyy. Tama tuottaa
puolestaan sen, ettd koko yhteisostd tulee vihitellen mahdollinen kauppakumppani.
(McMillan & Chavis 1986, 15-16; McMillan 1996, 322.)

41.4 Jaetut emotionaaliset yhteydet ja yhteinen tarina

McMillanin ja Chavisin mukaan (1986, 13-14) jaetut emotionaaliset kokemukset ovat yksi
merkittdvimmistd elementeistd yhteisollisyyden rakentumisessa. Yhteinen emotionaalinen
yhteys perustuu osittain yhteiseen historiaan. Ei ole valttaimatontd, ettd ryhmaén jdsenet
ovat eldneet samaa historiaa voidakseen jakaa sen, mutta heiddn on tunnettava se omak-
seen. Vahvat yhteistt ovat niitd, jotka tarjoavat jasenilleen positiivisia vuorovaikutustapo-
ja, tarkeitd tapahtumia jaettavaksi ja evditd ratkaista erilaisia tilanteita positiivisessa hen-
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gessd. Edelld mainitut mahdollistavat investoinnit yhteisossd sekd henkisen yhteyden ja-
senten keskuudessa.

Seuraavat seitsemdn ominaisuutta ovat McMillanin ja Chavisin (1986, 13-14) mukaan tar-
keitd emotionaalisen yhteyden syntymiselle: 1. Yhteyden hypoteesi (contact hypothesis).
Mitd enemmaén ihmiset ovat yhteydessd toisiinsa, sitd suuremmalla todenndkoisyydella
heistd tulee ldheisid (Festinger 1950; White, & Harvey 1955; Sherif, Wilson & Miller 1961;
Allan & Allan 1971). 2. Vuorovaikutuksen laatu (quality of interaction). Mitd positiivisem-
pi kokemus ja suhde, sitd merkittdavampi side. Onnistuminen helpottaa koheesiota (Cook,
1970). 3. Lahentyminen tapahtumissa (closure to events). Mikéli vuorovaikutus on epésel-
vd ja yhteison tehtdva jdd selvittamattd, ryhmén koossapysyvyys estyy. Asetelman ollessa
pdinvastainen, yhteis6 ldhentyy. (Hamblin 1958, Mann & Mann 1959.) 4. Yhteisen tapah-
tuman hypoteesi (sharet valent event hypothesis). Mitd tarkedmpi jaettu tapahtuma on
osallistujille, sitd merkittavampi on yhteison vilille syntyva side. Yhdessa kriisin jakaneet
ovat tdstd hyva esimerkki. (Wright 1943; Wilson & Miller 1961; Myers 1962.) 5. Investoinnit
(investment). Yhteiso tulee merkittavammadksi niille, jotka ovat sijoittaneet sithen enem-
mén aikaa ja energiaa. Liheiset suhteet ovat toinen muoto investoinneista. Se, missd maa-
rin ihminen ottaa emotionaalista riskid yhteison valisissd ihmissuhteissa, vaikuttaa yhtei-
sollisyyden tunteeseen. (Aronson & Mills 1959; Peterson & Martens 1972.) 6. Kunnian ja
noyryytyksen vaikutukset yhteison jaseniin (effect of honor and humiliation on com-
munity members). Henkilo, joka on vastaanottanut kunniaa yhteison edessd, tuntee
enemmadn vetoa yhteisoon kuin yhteison edessd noyryytetty henkilo (Festinger, 1953;
James & Lott 1964). 7. Henkinen yhteys (spiritual bond). Esiintyy jossain médarin kaikissa
yhteisoissd. Esimerkkind tdstd on mm. yhteiso, joka jakaa yhteisid kulttuurisia elementtejd,
esimerkiksi ruoan, musiikin, tanssin tai kielen. Se voi yhtd hyvin olla uskonnollinen lahko
tai tiettyyn ihmisrotuun liittyvad yhteisollisyyden tunne: "the totality of those who own
something in common". (McMillan & Chavis 1986, 13-14.)

Myohemmin MacMillan (1996, 322-323) tdydensi, ettd yhteydenpito ja yhteys (contact hy-
pothesis) ovat edellytyksid yhteison syntymiselle, mutta vuorovaikutuksen laatu (quality
of interaction) on hyvin merkitseva. Tarkedd on myos se, mitkad kollektiiviset kokemukset
nousevat jasenten yhteiseksi tarinaksi. Hdn antaa painoa dramaattiselle tapahtumalle sen
sijaan, ettd puhuttaisiin vain yhdessd jaetusta tapahtumasta. Tapahtumat, jotka tuovat
esiin yhteison ylivertaisuutta ja sen korkeimpia ihanteita ja arvoja sekd edustavat ja raken-
tavat yhteison symboleja, ovat merkitsevid ja rakentavat eteenpdin yhteison tarinaa. Tama
kasvattaa my0s yhteison jdsenien vilistd henkistd yhteyttad (spiritual bond). Ndin ollen yh-
teison symbolinen tarina (art) tukee yhteisollisyyden ensimmadistd elementtid eli henked
(spirit). Kaikki nelja yhteisollisyyden elementtid ovat merkityksellisid ja ndin linkittyneitd
toisiinsa. (McMillan 1996, 322-323.) nn

41.5 Elementtien vilinen dynamiikka

Yhteisollisyyttda voidaan esimerkillisesti avata yliopiston koripallojoukkueen kontekstissa:
Joku laittaa asuntolan ilmoitustaululle ilmoituksen, jossa kerrotaan asuntolan sisdisen ko-
ripallojoukkueen muodostamisesta. Ilmoituksesta kiinnostuneet ihmiset osallistuvat jdrjes-
taytymiskokoukseen, mutta ovat vield toisilleen vieraita. Heitd kuitenkin kiinnostaa asias-
sa jokin (tarpeiden integrointi ja tdyttyminen). Joukkue jdrjestdytyy asuinpaikan puitteissa
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(jasenyyden rajat on asetettu) ja harjoitellessaan he viettdvit aikaa keskenddn (yhteyden
hypoteesi). Joukkue pelaa pelin ja voittaa sen (menestys yhteisessd tapahtumassa). Pela-
tessaan joukkueen jasenet kdyttdvit energiaansa joukkueen menestymisen eteen (henkils-
kohtainen investointi ryhmaéssd). Joukkueen saavuttaessa lisdd voittoja sen jasenet tulevat
tunnetuiksi ja heitd onnitellaan menestyksestd (saavutettu kunnia ja status jasenyydestd).
Joku ehdottaa, ettd joukkueen tulisi ostaa yhteiset joukkuepaidat, (yhteinen symboli) ja he
pddtyvat tekemddn niin (vaikuttaminen). (McMillan & Chavis 1986, 16-17.)

Esimerkin mukaisesti yhteisollisyyden elementit toimivat lineaarisesti. Yksilot kohtaavat
ja ryhmén avulla tayttdvat omia sekd muiden tarpeita. Jasenyyden rajat asetettiin ja yhtei-
sistd harjoitusajoista sovittiin, joten joukkueen jdsenet jakoivat keskenddn aikaa ja tilaa,
miké johti lopulta menestykseen harjoituksissa sekd peleissd eli yhteisissd tapahtumissa.
Voittoputki vahvisti jasenyyttd joukkueessa, mikd puolestaan synnytti vaikutusta ja tiettya
yhdenmukaisuutta. (MacMillan & Chavis 1986, 17.)

4.2 Yhteisollisyyttd mittaava SCI-indeksi

Chavis, Hogge, McMillan ja Wandersman (1986) osoittivat teorian vahvuuden kayttdes-
sddn sitd laajan, naapuruston yhteisollisyyttda mittaavan kyselyn pohjalla. Kyselyyn otti
osaa 1200 vastaajaa. Nelikko loi mittaamista varten Sense of Community -indeksin (SCI),
jossa 23 ennustavan kysymyksen/vdittdiman avulla mitattiin neljdd yhteisollisyyden ele-
menttid. Edelld mainittua ja ns. alkuperdistd indeksid on my6s kutsuttu (SCI-L)-nimella.
(Chipuer & Pretty 1999, 646.)

Myohemmin Sense of Community -indeksistd muokattiin Perkinsin, Florin, Richin, Wan-
dersmanin ja Chavisin (1990) toimesta lyhyempi, 12 vdittaméan indeksi (SCI), jota kéytettiin
muun muassa rikollisuutta ja yhteisollisyyttd kartoittaneessa tutkimuksessa, ns. Block
Booster -projektissa. Sense of Community teoriaa (SOC) ja SCI-indeksejd on sittemmin
kdytetty useissa kvantitatiivisissa tutkimuksissa, jotka ovat kisitelleet yhteisollisyytta eri
konteksteissa (Chavis & Pretty 1999, 635; Chipuer & Pretty 1999, 644).

Indeksin vdittamid on rakenteeltaan muutettu esimerkiksi niin, ettd alkuperdisen totta tai
vddrin -vastausvaihtoehtojen sijaan on kaytetty Likertin-asteikon eri muotoja. Validointi
on pddasiassa koskenut block-, ja neigbours -sanoja, minka lisdksi véittamien asetteluun
on saatettu tehdd muutoksia. Mm. Pretty ja McCharthy (1991) muokkasivat SCI-indeksid
tyopaikkakontekstiin soveltuvaksi niin, ettd he muuttivat “your workplace” ja “workma-
tes” aihiot sanojen “block” ja “neigbours” tilalle. (Chipuer & Pretty 1999, 647).

Sense of Community-, sekd Sense of Virtual Community -teorioita ja yhteisollisyyttd mit-
taavia indeksejd on kaytetty sekéd offline- ettd online-konteksteissa, kuten blogien, sahko-
postiryhmien, keskustelufoorumeiden ja verkkosivustojen yhteistllisyyden kartoittami-
sessa. Sense of Community -teoriaa ja neljdd yhteisollisyyden elementtid pidetddn yleisesti
hyviand teoreettisena pohjana yhteisollisyyden kartoittamisessa, ja kritiikki sekd arvostelu
kohdistuvat ldhinnad indekseihin eli vdittamiin, joiden avulla yhteisollisyyden eri element-
tejd on mitattu. Muun muassa Chavis ja Pretty (1999), Chipuer ja Pretty (1999) ja Long ja
Perkins (2003) ovat todenneet, ettd SCL:n suosiosta huolimatta on syytd edelleen kehittda
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muita lisdtoimenpiteitd ja mittaristoja, jotka toisivat paremmin esiin muun muassa yksilon
ja ryhmaén vilisid vaikutuksia yhteisollisyydessa.

Myos Mercey (2009, 351-352) toteaa, etteivét tutkijat ole tdysin onnistuneet vahvistamaan
syitd median kadyton ja yhteisollisyyden valilld alkuperdisen SCI-indeksin ja teorian avulla.
Virtuaalikontekstissa tdméan on todettu johtuvan osin siitd, ettd kyseiset yhteisét ovat jat-
kuvassa maédrityksessd ja kehityksessd. Mercey (2009, 352) nostaa esiin tutkimuksen, ns.
Julie-Julia-projektin, jossa SCI-indeksid kaytettiin vain hieman varioiden (block-sana muu-
tettiin blogiksi) mittaamaan kokkaamista kasittelevdn blogiyhteison yhteisollisyyttd. Tut-
kimus osoitti yleisesti vain kohtalaista yhteisollisyyttd, mutta teki kuitenkin eron niiden
kayttdjien valille, jotka aktiivisesti postasivat blogissa ja tunsivat vahvaa yhteisollisyytta
verrattuna niihin, jotka vain lukivat blogia eivitka jakaneet yhteisollisyytta.
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TAULUKKO 3: 12 kohdan SCI-indeksi ja yhteisollisyyden elementti, joita kullakin viittamélld mitataan.

Perkins ym. (1990, 97, 110) 12-vdittaman
indeksi, joka pohjautuu McMillanin ja

Chavisin (1986) Sense of Community -
teoriaan seka alkuperdiseen indeksiin

Sense of Community -teorian
elementti, jota kysymyksen avulla
mitataan

K1. Luulen, etta asuinpaikkani on minulle
hyva paikka asua. (I think my block is a good
place for me to live).

K2. Ihmiset, jotka asuvat tassa
asuinpaikassa eivat jaa samoja arvoja.
(People on this block do not share the same
values).

K3. Mina ja naapurini haluamme samoja
asioita talta asuinpaikalta. (My neighbors and
I want the same things from the block).

K4. Pystyn tunnistamaan suurimman osan
ihmisistd, jotka asuvat kanssani samassa
asuinpaikassa. (I can recognize most of the
people who live on my block).

K5. Tunnen oloni kotoisaksi tassa
asuinpaikassa. (I feel at home on this block).

K6. Vain muutama naapurustosta tuntee
minut. (Very few of my neighbors know me).

K7. Valitan siita, mita mielta naapurini ovat
toimistani. (I care about what my neighbors
think of my actions).

K8. Minulla ei juurikaan ole
vaikutusmahdollisuuksia tdassa
asuinpaikassa. (I have almost no influence over
what this block is like).

K9. Jos asuinpaikassani on ongelmia taalla
asuvat ihmiset saavat ne ratkottua. (If there
is a problem on this block people who live here
can get it solved).

K10. Minulle on hyvin tarkeda asua tassa
asuinpaikassa. (It is very important to me to
live on this particular block).

K11. Taman asuinpaikan ihmiset eivat tule
yleisesti toimeen keskenaan. (People on this
block generally don't get along with each other).

K12. Odotan asuvani pitkaan tassa
asuinpaikassa. (I expect to live on this block for
a long time).

Tarpeiden integrointi ja tayttyminen/
kaupankaynti

Tarpeiden integrointi ja tayttyminen/
kaupankaynti

Tarpeiden integrointi ja tayttyminen/
kaupankaynti

Jasenyys/henki

Jasenyys/henki

Jasenyys/henki

Vaikuttaminen/ luottamus

Vaikuttaminen/ luottamus

Vaikuttaminen/ luottamus

Jaetut emotionaaliset kokemukset/yhteinen
tarina

Jaetut emotionaaliset kokemukset/yhteinen
tarina

Jaetut emotionaaliset kokemukset/yhteinen
tarina
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Alkuperdinen Sense of Community -teoria sekd edelld mainittu indeksi on alkujaan kehi-
tetty offline-yhteisollisyyden kartoittamiseen. Abfalter, Zaglia ja Mueller (2012, 401) tuovat
esiin, ettd virtuaalikonteksteihin, Sense of Virtual Community (SOVC), myshemmin luo-
dut yhteisollisyyden mittaristot pohjautuvat kuitenkin myos laajalti McMillanin ja Chavi-
sin teoriaan sekd edelld mainittuihin yhteis6llisyyden elementteihin. Virtuaalikontekstiin
ja online-yhteistjen yhteisollisyyden mittaamiseen on kehitetty seminaarityénd muun mu-
assa SCI2-indeksi (Chavis, Lee & Acosta 2008). Tdssd tyossd ei kuitenkaan kdytetty edella
mainittua SCI2-indeksid, silld sen vdittamien asettelut lahtevat oletuksesta, ettd vastaajat
ovat jo osana aktiivista online-yhteisod ja heiddn vilillddn ilmenee jo merkittdvad yhteisol-
lisyytta.

4.3 Yhteisollisyys virtuaaliymparistossa

On luonnollista, ettd yhteisollisyys muuttaa muotoaan siirryttdessd virtuaalikontekstiin,
joka on ympdristond erilainen verrattuna siihen offline-ympaéristéon, johon alkuperdista
McMillanin ja Chavisin Sense of Community -teoriaa on pddosin sovellettu. Virtuaaliym-
péristossd tapahtuvan yhteisollisyyden (SOVC) ndhdddan kuvastavan tunnetta, joka yksit-
tdiselld jasenelld on hdnen kuuluessaan johonkin sosiaaliseen online-ryhmddn (Tonteri,
Kosonen, Ellonen & Tarkiainen 2011, 2215). Sitd madritellddn myos seuraavasti: jasenen
tunne identiteetistd, johonkin kuulumisesta seké kiinnittymisestd ryhméan muihin jdseniin,
joka on vuorovaikutuksessa keskenddn virtuaalisessa ympadristossd (Blanchard ym. 2011,
84). Sen ei ndhdd esiintyvan kaikissa virtuaalisissa ryhmittymissd, mutta kun se esiintyy,
useat sosiaaliset prosessit ja kdyttdytymiset ovat esilld, kuten tuen tarjoaminen, normien ja
rajojen ylldpitaminen ja kehittdiminen sekd sosiaalinen kontrolli. (Blanchard & Markus
2004, 69.)

Virtuaalista ympadristod ja niissd olevia yhteistjd voidaan pitdd tiloina tai paikkoina, joissa
yhteison jdsenet jakavat tietoa ja osaamista keskenddn oppiakseen tai ratkaistaakseen jon-
kin ongelman. Virtuaalinen yhteiso voidaan madritelld ryhmaksi ihmisid, joilla on yhteisia
etuja tai tavoitteita ja jotka toimivat sekd vaikuttavat virtuaalisessa maailmassa. Internetin
vallankumous on johtanut virtuaalisten, toisin sanoen online-yhteisdjen merkittdvaan le-
vidmiseen. Yhteistd ndille on, etteivét virtuaalisissa yhteisoissd olevat jasenet yleensa
muodosta keskenddn fyysistd sidettd. (Koh & Kim 2003, 75, 76.)

Erilaisista verkossa toimivista yhteisoistd, kuten sosiaalisen median teknologiapalveluista;
Twitteristd, Wikipediasta ja YouTubesta seka erilaisista keskustelufoorumeista, on varsin
nopeasti tullut vilkkaita ja elintdrkeitd sosiaalisten suhteiden kohtaamispaikkoja, jotka ko-
koavat toisilleen vieraita ihmisid yhteen. (Gibbs, Kim & Ki 2016, 1-2). Nykypdivéand sosiaa-
lisen median tyokalut ovat soljuneet kadyttdjien elaméa&dn niin saumattomasti, ettd online- ja
offline-eldmén rajojen voidaan ndhda osin hamaértyneen.

Yhteisollisyyden teoria (SOC) on tarjonnut pohjaa ja lisdnnyt arvoa virtuaaliyhteistjen yh-
teisollisyyden tutkimukselle (SOVC), joskin voidaan myos todeta, ettd yhteisollisyyden
teoriaa ja sen neljdd eri elementtid on sovellettu myos sellaisenaan virtuaalikonteksteihin.
Muun muassa Abfalter ym. (2012, 402) sekd Gibbs ym. (2016, 13) kayttivat tutkimuksis-
saan onnistuneesti mittaria, joka oli erikseen sovellettu virtuaaliseen ympéristoon, mutta
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jonka pohjana olivat McMillanin ja Chavisin neljd yhteisollisyyden elementtid. Nama
elementit tarjosivat hyvan pohjan SOVC-tutkimukselle.

Virtuaalisessa ymparistossd yhteisollisyys kohtaa rajoitteita, mutta my6s uusia mahdolli-
suuksia. Uupumaan jadvat muun muassa kasvotusten tapahtuvat merkitsevit kohtaamiset
ihmisten vililld, fyysinen ldheisyys seka tila, joka tarvitaan koossapysyvyyteen ja ihmisten
vdliseen kasvotusten tapahtuvaan vuorovaikutukseen. Online-yhteisoille ominaista on,
ettd jasenet kommunikoivat osittain anonyymisti ja kadyttavét erilaisia viestintdvalineita
kommunikointiin. (Abfalter ym. 2012, 401). Rajoitteiden vastapainona voidaan ndhdd, etta
anonymiteetti myos rohkaisee ihmisid keskustelemaan vaikeista ja haastavista asioista,
kuten intiimeistd ongelmista, joista ihmiset eivit valttamattd halua keskustella ystédvien tai
perheen kanssa (Scott, Rains & Haseki 2011; Gibbsin ym. 2016, 2 mukaan).

Muun muassa edelld mainituista syistd johtuen perinteisen Sense of Community -teorian
sovellettavuus virtuaalikontekstiin on osin haasteellista ja tahot, jotka ovat tutkineet asiaa,
ovat hakeneet erilaisia tapoja ilmentdd sekd mitata yhteisollisyyttd virtuaalikonteksteissa,
esimerkiksi joko muokkaamalla alkuperdistd SCI-indeksid niin, ettd sithen on lisdtty yli-
madrdisid elementtejd tai yksinkertaisesti mittaamalla yhteisollisyytta eri tavalla. (Abfalter
ym. 2012, 401.)

Seuraavassa tarkastellaan tarkemmin, miten virtuaalisen ympaériston yhteisollisyys on
vuosien varrella kehittynyt.

Koh & Kim (2003, 77, 78) ndkevit, ettd virtuaaliyhteisossd on kolme eri ulottuvuutta; 1.
Jasenyys, jonka myotd ihmiset tuntevat kuuluvansa virtuaaliyhteisoon. 2. Vaikuttaminen,
joka tarkoittaa, ettd ihmiset voivat vaikuttaa muihin yhteison jdseniin. 3. Upotus, joka saa
ihmiset tuntemaan flow-tunnetta navigoidessaan virtuaaliyhteisossd. Kolme virtuaalisen
yhteison ominaisuutta, jotka vaikuttavat jdsenyyteen, ovat: 1. Innostava johtajuus yhtei-
sossd. 2. Offline-toiminta asian ymparillda. 3. Tunne miellyttdvyydestd, joka syntyy jasenen
toimiessa yhteisossa.

Blanchard & Markus (2004, 66, 69, 73-74) tuovat esiin, ettd online-yhteisoille ovat ominai-
sia seuraavat sosiaaliset prosessit, joiden ndhdddn ilmentyvan myos offline-yhteisdissa. He
lahtevat ajatuksesta, ettd seuraavat prosessit edustavat asioita, joita tulee tapahtua, jotta
online-yhteis6 kehittyy. 1. Vastavuoroinen tuki —eli tuen antaminen ja vastaanottaminen.
2. Identiteetin luominen ja henkildityminen sekd muiden jasenten identiteettien tunnista-
minen. 3. Luottamuksen tuottaminen, miké tarkoittaa odotusta ja oletusta siitd, ettd ihmi-
set, joiden kanssa online-kontekstissa kommunikoidaan, ovat oikeita ja luotetta-
via. Lisdksi he nakivit, ettd tunne yhteisollisyydestd seuraa prosessia, jossa jasenet alkavat
kayttaytyd yhteisolle ominaisella tavalla niin, ettd he auttavat ja tukevat toisiaan, minka
jalkeen prosessi saavuttaa vahitellen muita tavoitteita, kuten tiedon jakamista harrastuk-
sen ymparilta.

Edelleen Blanchard & Markus (2004, 72-73) osoittavat, ettd esimerkiksi henkildityminen
ja jdsenten identiteetti saavat uusia ulottuvuuksia online-yhteistissd. Henkil6ityminen
tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sitd, ettd jokin henkil6 on tunnistettavissa keskusteluista.
Identiteetti puolestaan sitd, ettd online-yhteison jdsenet kokevat luovansa itselleen identi-
teetin kommunikoidessaan online-yhteisossd. Yhteison jdsenet myos tunnistivat muiden
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yhteisossd olevien jasenten identiteettejd ja pystyivit osin ennakoimaan, miten eri jdsenet
mahdollisesti reagoivat yhteistssd esiin tuleviin asioihin. Tuen osalta online-yhteisosta
voidaan erotella emotionaalinen tuki sekd asian ympdrille eli tietoon liittyva tuki. Lisdksi
on ndyttod siitd, ettd online-yhteison jdsenet kokevat luovansa ja saavansa ympdrilleen
suuremman madrdn suhteita, joita ei synny yhtd helposti offline-kontekstissa. Emotionaa-
linen kiinnittyminen online-yhteis6d kohtaan voi ilmetd eri tasoisena. Parhaimmillaan ja-
sen voi kokea, ettd kanssakdyminen online-yhteisossd tuo samanlaisen tunteen kuin kas-
vokkain tapahtuva kanssakdyminen, vaikkakin jdsen olisi fyysisesti yksin kotona. Sitou-
tumisen ja velvollisuuden yhtdlossd varsinkin aktiiviset online-yhteisén jasenet kokivat,
ettd heidén tulee antaa takaisin ryhmalle, koska ovat saaneet ryhmaltd niin paljon.

TAULUKKO 4: Sense of Community -teorian alkuperdiset (MacMillan & Chavis, 1986) sekd Sense of Virtual
Communityn vastaavat ulottuvuudet (Blanchard & Markus 2004, 75).

McMillanin ja Chavisin (1986) nelja Blanchardin ja Markuksen (2004, 75)

Sense of Community -teorian (SOC) Sense of Virtual Community -teorian
elementtia (SOVC) ulottuvuudet

Jasenyys (Membership) Jasenyyden henkildityminen

Vaikuttaminen (Influence)

Tarpeiden integrointi ja tayttyminen
(Reinforcement; integration and fulfillment Vastavuoroinen tuki
of needs)

1. Kiinnittyminen ja sitoutuminen
2. Identiteetin luominen ja muiden
identiteettien tunnistaminen

3. Suhteet tiettyjen ja erityisten
jasenien kanssa

Jaetut emotionaaliset kokemukset
(Shared emotional connection)

Edelld olevasta taulukosta SOVC:n osalta tyhjdksi jad vaikuttaminen. Blanchard & Markus
(2004, 75) perustelevat tatd silld, ettd tutkimuskohteena on ollut urheilulajin ja harrastuk-
sen ympdrille rakentunut, keskusteleva online-yhteiso, jonka sisille ei ole kuulunut esi-
merkiksi tuotteiden myyntid tai tavaroiden vaihtokauppaa, vaan keskustelun aiheet ovat
keskittyneet tiedon ja henkilokohtaisten kokemusten jakamiseen. Saattaa myos olla, etta
kyseisen tutkimuksen kontekstissa yhteison jdsenet ovat sisdistdneet yhteison normit niin
selkedsti, etteiviat he endid ole olleet tietoisia vaikuttamisesta, kuten siitd, ettd heidan toi-
mintaansa pyrittdisiin muiden jdsenten osalta vaikuttamaan. Lisdksi on todennédkoistd, etta
keskindinen vaikuttamisen prosessi on ollut voimissaan silloin, kun yhteisé on alkanut
rakentumaan, ja sen vaikutus on todennékoisesti ollut tarked osa kyseisen yhteison yhtei-
sollisyyden rakentumista.

Jasenyyden henkildityminen ja identiteettien luominen sekd niiden tunnistaminen ovat
myos erilaisia verrattuna McMillanin ja Chavisin (1986) jasenyyden maérittelyyn offline-
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kontekstissa. Edelld mainitut ldhtevat ajatuksesta, ettd yksilo jakaa ryhmén identiteetin
kun taas SOVC:n kohdalla ndhd&dn, ettd yksilo pyrkii yksiloitym&dan ryhmaén identiteetis-
ta. Talla erolla saattaa olla jotain tekemistd sen kanssa, ettd osallistujat virtuaalisissa yhtei-
sOissd esiintyvidt usein anonyymisti toisin kuin offline-yhteistissd, joissa vuorovaikutus
tapahtuu kasvokkain. Jasenelle voi esimerkiksi olla psykologisesti tarpeen vahvistaa itse-
adn erilliseksi virtuaalisessa yhteisossd. Lisdksi virtuaali-kontekstissa on havaittavissa, ettd
yksilot pyrkivdt luomaan itselleen identiteettejd, jotka saattaisivat saavuttaa ryhmén hy-
véaksynnén. (Blanchard & Markus 2004, 75.)

Myoskin offline-kontekstissa tapahtuvat suhteet ihmisten vililld ovat luonnollisesti eri
viitekehyksessd kuin online-ympadristossd, jossa ihmiset eivit ole lahtokohtaisesti fyysises-
sd yhteydessé toisiinsa. Virtuaalisessa asetelmassa on kuitenkin tidrkedd erotella henkilo-
kohtaiset yhteydet tiettyjen, ennalta tunnettujen, henkildiden kanssa niistd yhteyksistd,
jotka tapahtuvat anonyymisti. (Blanchard & Markus 2004, 75-76.)

Vastavuoroisen tuen ndhd&ddn olevan verrattavissa McMillanin ja Chavisin (1986) tarpei-
den integroitumiseen ja tdyttymiseen, mutta oman identiteetin luominen, muiden identi-
teettien tunnistaminen sekd luottamuksen tuottaminen ovat prosesseina mutkikkaampia.
Emotionaalisen sekd tietoon perustuvan tuen vastavuoroinen prosessi toimii sysdyksena
yhteison muodostumiselle, mutta jdsenten tulee luottaa saamaansa tukeen, ja luottamus
vaatii uskoa tuen antajien identiteettejd kohtaan. Nain ollen yhteisollisyyden kehittymisen
virtuaalikontekstissa voidaan ndhd&d olevan malliltaan yksinkertaisempi kuin yhteisolli-
syyden prosessin syntyminen offline-kontekstissa. (Blanchard & Markus 2004, 75-76.)

IDENTITEETTIEN

TUKI LUOMINEN & -p LUOTTAMUS = SOVC
TUNNISTAMINEN

VASTAVUOROINEN

KUVIO 3 : Yhteisollisyyden kehittyminen virtuaali-kontekstissa (Blanchard & Markus 2004, 76).

4.3.1 Luottamus - keskeinen osa yhteisollisyyttd

Luottamus on tdrked osa virtuaalista vuorovaikutusta. Sekd sosiaalisten ettd ammatillisten
virtuaalisten yhteisdjen jasenten on luotettava toisiinsa, jotta he voivat jatkaa sitoutumista
ryhmédan. Ryhmién jdsenten jakaessa virtuaalisissa yhteisoissd tietoa ja tukea toistensa
kanssa, he saattavat samalla paljastaa tdarkeitd henkilotietoja, kuten kokemuksia haasteis-
ta, ongelmista ja heikkouksista tai tosieldmddn liittyvid, osin tunnistettavia, tietoja. Edella
mainittuja asioita jakaneet asettavat ndin toimiessaan itsensd alttiiksi riskille, ettd joku
kayttdd jossain kohdin tietoja heitd vastaan. Jasenet eivit osallistu yhteisoon tdysmaardi-
sesti eivdtkd jaa neuvoja tai henkilokohtaisia kokemuksia, mikili he pelkddvit kostoa.
(Blanchard ym. 2011, 77-78.)

Blanchard ym. (2011, 84) ndkevait, ettd yksi avainelementti luottamuksen syntymiseen on
itse asiassa SOVC, joka siis mddritellddn seuraavasti: jisenen tunne identiteetistd, johonkin
kuulumisesta sekd kiinnittymisestd ryhmén muihin jdseniin. Virtuaalikontekstissa tapah-
tuvan yhteisollisyyden ndhdddn rakentavan ja toimivan vilittdjand seuraavien suhteiden
vélilld: normit, seuraamus ja luottamus. Tutkimustulosten mukaan ryhmén vilinen luot-
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tamus kehittyy vasta sen jdlkeen, kun jdsen emotionaalisesti kiinnittyy ryhmé&éan. Ndin ol-
len SOVC edeltdd myos luottamusta ja sitd voidaan pitdd keskeisend elementtind luotta-
muksen kehittymisessd virtuaalisessa kontekstissa. (Blanchard ym. 2011, 85 & 95.)

Jo McMillan ja Chavis (1986) ovat osoittaneet, ettd yhteison normit ndyttelevét tarkedd roo-
lia yhteisollisyyden rakentumisessa. Virtuaalikontekstissa normien ndhdédn olevan yhta
merkittdvid yhteisollisyyden rakentumisessa, mutta toisin kuin edelld mainitut, Blanchard
ym. (2011, 85 & 94) ndkevit, ettd virtuaalikontekstissa seuraamuksella on kielteinen vaiku-
tus yhteisollisyyden kehittymiseen jasenten keskuudessa. Seuraamuksella tarkoitetaan sen
osoittamista, ettd jasen on kayttaytynyt jollain tavalla epdasoveliaasti.

Toisaalta Gibbs ym. (2016, 4, 8) kyseenalaistavat tdmé&n ajatuksen myohemmadssa tutki-
muksessaan ja tuovat esiin, ettd yhdenmukaisuuteen pyrkivd normatiivinen vaikutus seka
seuraamus itse asiassa sitovat jdsenid online-yhteisoon yhé tiiviimmin, silld niiden nah-
déddn luovan rajoja yhteison jasenyyteen ja korostavan kiinnittymisen tunnetta sekd inves-
tointeja. Edelld mainitut ndkevit, ettd Blanchard ym. (2011) ovat mitanneet seuraamusta
lilan kapealla tavalla asettaen sen yhtdloon, jossa jasen joko antaa seuraamuksen jollekin
toiselle jasenelle tai sitten on itse seuraamuksen kohteena.

On myos merkittdvad, ettd mikali jasenet ovat halukkaita jakamaan henkilokohtaista in-
formaatiota kdyttdmalld omaa ja tunnistettavaa identiteettid, sen ndhdddan toimivan nor-
meja ja ryhmén luottamusta vahvistavana toimena. Luottamuksen myotd jdsenet voivat
kehittdd kukoistavia ryhmid — ryhmid, joissa jasenten sosiaaliset ja informatiiviset tarpeet
kohtaavat. Vastavuoroinen tuki jdsenten vélilld sekd mahdollisuus kehittdd omaa identi-
teettid ovat elementtejd, joiden ndhd&ddn lopulta johtavan luotettavan ja terveen virtuaali-
sessa ympdristdssd toimivan yhteison syntymiseen. (Blanchard ym. 2011, 92, 97.)

4.3.2 Virtuaaliympairiston yhteisollisyys kehittyy edelleen

Siitd huolimatta, ettd virtuaalisten yhteisdjen yhteisollisyys on ollut suosit-
tu tutkimusaihe, voidaan todeta, ettd sen tutkimuksessa on vield tdydennettdvad ja kehi-
tettavaa.

Tonteri ym. (2011, 2215) ovat nostaneet esiin, ettd jotta voidaan lisdtd tietdmystd siitd, mi-
ten yksilon tunne virtuaalisessa yhteisossd kehittyy, tulee selvittdd myos yksilon odotuk-
sia, toimia sekd yhteisoon liittyvid tunteita. Edelld mainitut ndkevétkin, ettd yhteisollisyy-
den tunne virtuaalikontekstissa on mdariteltdvissda ihmisen kokemukseksi yhteisollisyy-
den tunteesta virtuaalisessa ympadristossa. Tastd jalkautuu edelleen viisi eri mitattavaa att-
ribuuttia, jotka ovat seuraavat: 1. Tunne jasenyydestd sekd omista oikeuksista ja velvolli-
suuksista yhteisossd. 2. Tunne vaikuttavuudesta yhteisossd sekd tunne siitd, miten yhteiso
vaikuttaa yksiloon. 3. Keskindinen tunne niiden jasenten kesken, joiden identiteetti jollain
tavalla erottuu yhteisossd sekd henkildityminen. 4. Tunne, ettd yhteison jasenilld on yhtei-
nen sosiaalinen identiteetti, joka jakautuu yhteisossd. 5. Tunne vahvasta emotionaalisesta
yhteydestd, joka jakautuu yhteison jasenten kesken.

Gibbs ym. (2016, 2-3, 15-19) ovat puolestaan kehittdneet ja testanneet mittaria, joka koos-
tuu seuraavista elementeista: 1. Siteiden vahvuuksista (yhteison jasenten vililld). 2. Sosiaa-
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lisesta tuesta. 3. Normatiivisesta vaikutuksesta, joka pyrkii yhdenmukaisuuteen sekd yh-
teison yhteisestd kontrollista (4.). Tutkimuksessa on selvinnyt, ettd kaikki edelld mainitut
elementit ennustavat jasenen yhteisollisyyttd virtuaalikontekstissa, mutta niistd vahvem-
min vaikuttavat normatiivinen vaikutus sekd yhteinen kontrolli. Edelld mainittujen mitta-
reiden lisdksi kartoitettiin myos osallistumista, joka piti sisdllidn muun muassa jasenen
tekemien postausten mddran sekd seuraavia muuttujia: yhteisossa kdytetty aika ja kanavat
sekd tavat joiden kautta jasen on ollut yhteydessa yhteisoon (esimerkiksi: Facebook, Twit-
ter, sahkoposti ja Pinterest). Tutkimuksen tulokset osoittavat tdarkeitd havaintoja, jotka laa-
jentavat késityksid seuraavista: 1. Sosiaalinen tuki online-ymparistossa sisdltda sekd nega-
tiivisia ettd positiivisia tunteita, kuten myos ryhmddn pohjautuvia ulostuloja. 2. SOVC:n
aiemmista tutkimuksesta polveutuva oletus, jonka mukaan vaikuttaminen on elementtina
heikompi yhteisollisyyden mittari online-yhteisossd kyseenalaistuu. 3. Lisdksi yhteisen
kontrollin merkitys korostuu yhteisollisyyden prosessissa. Se muodostaa yhdesséa sosiaali-
sen tuen ja henkiloiden vélisten suhteiden ja siteiden kanssa tdrkedn viestintimekanismin,
joka sitoo jasenet yhteen ja tarjoaa heille yhteisollisyyttd, muodostaen ikddn kuin perheen
jonka sisdlld voidaan vditelld ja esittdd eridvid mielipiteitd - ei niinkédédn kinastelun ilosta
vaan siksi, ettd jdsenet ovat toisilleen aidosti tarkeita.

Gibbs ym. (2016, 20-21) ovat tehneet my6s mielenkiintoisen havainnon, joka liittyy yhtei-
soon osallistumisen, toisin sanoen jdsenen tekemien postausten maaraan, ja koetun yhtei-
sollisyyden viliseen suhteeseen. Tutkimus osoittaa, ettd ns. passiiviset henkilot (lurkers),
jotka eividt ota osaa itse keskusteluun vaan ainoastaan seuraavat niitd, voivat aktiivisten
jdsenten tavoin kokea tunnetta yhteisvon kuulumisesta ja myos siitd, ettd he tekevit inves-
tointeja yhteisoon. Tama antaa uudenlaista arvoa sille, ettd vahemman aktiiviset jasenet
voivat yhtd hyvin vastaanottaa tukea ja tuntea olevansa osa ryhmaa lukiessaan viestejd ja
viettdessd aikaansa yhteisossa.

Online-yhteison kehittdjien on hyva kiinnittdd huomiota myo6nteiseen rooliin ja ohjauk-
seen yhteison sisdlld ns. kontrollin rakentamiseen sekd normatiiviseen vaikutukseen eli
yhdenmukaisuuteen yhteison organisoitumisessa. Online-yhteison kehittdjdt saattavat
yrittdd pehmentdd yhteison sisdlld tapahtuvia konflikteja, mutta kuten edelldkin
jo mainittiin, niin viimeisimmén tutkimustiedon mukaan yhteison konfliktit ja seuraa-
mukset jasenten kesken ovat itse asiassa tdrked osa yhteison rakentumista. Tutkimuksen
havainnot myos osoittavat, ettd virtuaaliseen yhteisoon kuuluminen siséltdd ndin ollen
samoja ehtoja kuin offline-yhteisoon kuuluminen. Toisin sanoen se osoittaa, ettd online-

yhteisot voivat offline-yhteisojen lailla tarjota oikeita panoksia ja seurauksia jdsenilleen.
(Gibbs ym. 2016, 22-23.)

On myo6s hyvéd nostaa esiin, etteivit yhteisot virtuaalisessa ympaéristossd synny niin, etta
avataan jokin paikka keskustelulle ja oletetaan ihmisten saapuvan sinne. Virtuaaliset yh-
ryhmaén julkista viestintdd. Yhteisomanagerien roolin ndhd&dan olevan erityisen tidrked yh-
teison rakentumisen alkuvaiheessa, jolloin yhteison kulttuuri ja normit muodostuvat.
Kannustavan ja ystdvillisen ilmapiirin luominen, jossa henkil6t voivat osallistua ilman
pelkoa ja jossa luottamus muihin toimijoihin voi luonnollisesti kasvaa, on yksi avainteki-
joistd ja -tehtdvistd yhteison rakentumisessa. (Blanchard & Markus 2004, 77.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusongelma ja -kysymykset esiteltiin jo tyon alussa. Tassd luvussa esitelldan tar-
kemmin tutkimuksen tarkoitusta, toteutusta, valittua tutkimusstrategiaa ja -menetelmaa.
Luvussa esitellddn myo6s mittari, joka on syntynyt Sense of Community (SOC)-, ja Sense of
Virtual Community (SOVC) -teorioita tarkastelemalla sekd perustellaan mittarissa olevat
vdittamadt. Lisdksi avataan aineiston hankintaprosessia, esitellddn ristiintaulukoinnissa
hyddynnetyt kohderyhmét, joiden myo6td aineistoa tarkemmin tarkastellaan, sekd kuvail-
laan keréttyd aineistoa. Myos tutkimuksen kohteena oleva Yhteishyva-media esitelldan.

5.1 Tutkimusstrategia ja -menetelmait

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa aikakausmediaa kuluttavan yleison kiin-
nostusta toimia aikakausmedian, tdssd tapauksessa Yhteishyvén, ympérilld olevassa onli-
ne-ympadristossd sekd tarkastella heiddn kiinnostustaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen,
vaikuttamiseen sekd yhteiskehittdmiseen toistensa ja toimituksen jasenten kanssa. Kartoit-
tavan tutkimuksen perusominaisuuksiin kuuluu uusien ndkdkulmien ja ilmididen loyta-
minen, minké lisdksi sen avulla voidaan saada lisdd selvyyttd vahdn tunnetuista ilmidista
tai asioista (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 138).

Tutkimusmenetelmédnd on maarillinen eli kvantitatiivinen tutkimus, joka perustuu koh-
teen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen numeroiden avulla. Toisin sanoen tietoa tarkastellaan
tdssd tutkimustavassa numeerisesti, ja mittareiden kdyttoé on menetelmille ominais-
ta. Madadralliselld tutkimuksella voidaan esimerkiksi vertailla tuloksia erilaisista ilmidista.
Menetelma vastaa kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. Tyypillistd on
my0s vastaajien suuri maard. (Vilkka 2007, 14, 17.)

Laaja 858 vastaajan aineisto keréttiin standardoituna verkkokyselyng, joka tunnetaan sur-
vey-tutkimuksen keskeisend menetelmdnd. Survey-kyselyn ldhtokohtana voidaan pitda
esimerkiksi tiettyjen ilmididen tai ominaisuuksien jakautumisen selvittamistd. Sen perus-
ominaisuuksiin kuuluu, ettd tulokset pyritddn yleistiméaan otoksesta koko perusjoukkoon.
Kysymyslomakkeiden avulla voidaan keritd tietoa muun muassa kadyttdytymisestd, toi-
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minnasta, arvoista, asenteista, tiedoista, uskomuksista, kasityksistd ja mielipiteistd. Stan-
dardoitu puolestaan tarkoittaa, ettd kaikilta vastaajilta on kysytty samat asiat, samassa
jarjestyksessd ja tdsmdlleen samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2009, 193, 197; Jyviaskyldn yli-
opisto. Menetelmédpolkuja humanisteille 2014.) Varsinaista otosta tdssd tutkimuksessa ei
ole vaan kyseessd on ndyte siitd yleisostd, joka on Yhteishyvan online-ymparistossa ha-
lunnut vapaaehtoisesti vastata kyselyyn.

Tassd tutkimuksessa voidaan ndhdd olevan myos tapaustutkimuksen piirteitd. Tapaustut-
kimuksen avulla voidaan tuottaa valitusta kohteesta yksityiskohtaista ja intensiivistd tie-
toa. Se mielletddn rajautuneeksi ja omaksi kokonaisuudekseen eikd sen tuloksil-
la vélttamatta pyritd yleistettdvyyteen, vaikkakin joissakin tapauksissa tutkimuksen tu-
loksilla voidaan osoittaa olevan laajempaa sosiokulttuurista merkitystd ja nédin ollen toisi-
naan tuloksia voidaan myos yleistdd. (Jyvaskyldn yliopisto. Menetelmédpolkuja humanis-
teille 2014.) Tassd tutkimuksessa verkkokyselyn avulla kerétty aineisto tuottaa ensisijaises-
ti tietoa Yhteishyvan online-ympaéristossd olevan yleison mielipiteista.

Aineiston analyysimenetelmdksi valittiin tilastollisesti kuvaava analyysi ja ristiintaulu-
kointi. On tavanomaista, ettd madréllisessd analyysissd tutkimusaineistoa kuvataan tilas-
tollisesti ja sitd havainnollistetaan graafisin elementein. Tilastollisella analyysilla voidaan
esittdd aineistosta muun muassa ilmion jakautumista ja jasentymistd eri luokkiin. (Jyvas-
kylan yliopisto. Menetelmdpolkuja humanisteille 2014.)

5.2 Mittari ja vdittdmien perustelut

Uniikki mittari, joka rakennettiin tdta tutkimusta varten, on validoitu osin 12 vdittaman
indeksistad (SCI), joka on alkujaan Perkinsin ym. (1990) jasentelems ja joka pohjautuu Mc-
Millanin ja Chavisin (1986) yhteisollisyyden teoriaan (SOC) ja on johdettu alkuperdisesta
laajemmasta SCI-indeksistd (Perkins ym. 1990, 97 ja 110). Alkuperdinen SCI-Indeksi esitel-
tiin tyOssd jo aiemmin Yhteisollisyytti mittaava SCl-indeksi -kappaleessa.

Mittariin lisdttiin elementtejd ja vdittamid virtuaalikontekstin yhteisollisyyttd (SOVC) kar-
toittavan tutkimustiedon ja teorioiden pohjalta. Mittarin keskeisend tarkoituksena on kar-
toittaa aikakausmediaa kuluttavan yleison kiinnostusta online-ympéristossd tapahtuvaan
yhteisollisyyteen toisin sanoen sosiaaliseen vuorovaikutukseen sekd vaikuttamiseen ja
yhteiskehittamiseen yhdessa toistensa ja toimituksen jasenten kanssa.

On hyvi tuoda esiin, ettd yleensd yhteisollisyyttd kartoitetaan SCI-indeksien my6ta fakto-
rianalyysid hyddyntden. Muun muassa Abfalter ym. (2012, 401); Chipuer ja Pretty (1999,
654); Long ja Perkins (2003) hyodynsivét faktorianalyysid tutkimustulosten analysoinnissa
ja loivat erilaisia faktoreita, joiden avulla he analysoivat yhteisollisyyttd. Téassa tyossd paa-
dyttiin kuitenkin ristiintaulukointiin osin sen takia, ettd Yhteishyvid-median osalta on
hyodyllistd vertailla eri kohderyhmien vilistd kiinnostusta yhteisollisyyteen.

Téssd tyossd lahdettiin rohkeasti validoimaan alkuperdisen SCl-indeksin viittdmid ja ra-
kennettiin lopulta tdysin uniikki mittari. Tarkoituksena on, ettd se soveltuu mahdollisim-
man hyvin mittaamaan kiinnostusta online-ympdristossd tapahtuvaan yhteisollisyyteen
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toisin sanoen sosiaaliseen vuorovaikutukseen sekd vaikuttamiseen ja yhteiskehittamiseen
aikakausmedia-kontekstissa. Mittaristoon lisdttiin virtuaaliympariston yhteisollisyyden
teorioista vdittamid, joiden avulla mitattiin muun muassa vastaajien kiinnostusta keskuste-
luun, mielipiteiden kertomiseen sekd avun antamiseen ja vastaanottamiseen online-
ymparistossa.
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TAULUKKO 5: Mittari, jonka avulla mitataan kiinnostusta yhteiséllisyyteen aikakausmedia-kontekstissa.

Mittari, jonka vaittamat on johdettu Sense of Community

(SOC)- ja Sense on Virtual Community (SOVC) -teorioista ja Mita vaittamalla mitataan?
aiemmasta tutkimustiedosta

1. Olen kiinnostunut Yhteishyvan sisalloista Kiinnostusta tuotteen sisaltéa kohtaan "henkea"
2. Tiedan, minkalaisia sisaltoja Yhteishyvasta voi lukea ja Kiinnostusta tuotteen sisaltéa kohtaan "henkea"
katsella seka tuotteen tunnettuutta
3. Tieddn muita ihmisid, jotka lukevat ja katselevat Kiinnostusta tuotteen sisaltéa kohtaan "henkea"
Yhteishyvan sisdltoja seka tuotteen tunnettuutta

4. Olen kiinnostunut jakamaan tietoa, kokemusta tai aikaani
muiden Yhteishyvén lukijoiden kanssa online-ymparistossa,
kuten sosiaalisen median kanavissa tai internet-sivustolla

Kiinnostusta ja "henke&" seka ensimmaista kertaa
jasenyyden rajoja, eli online-ymparistéa

5. Arvomaailmani kohtaa Yhteishyvadn sisdltéjen kanssa Vastaajan tarpeiden tayttymista

6. Tunnen Yhteishyvan sisdllot omakseni Vastaajan tarpeiden tayttymista

7. Keskustelen mielellani muiden kanssa Yhteishyvan Vastaajan tarpeiden tayttymista seka kokeeko
sisdlloista vastaaja tarvetta keskustella sisélloista

8. Olen kiinnostunut, mita mielta muut Yhteishyvan lukijat

it Kiinnostusta vaikuttamiseen
ovat sen sisdllosta

9. Olen kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishyvan sisadltoihin Kiinnostusta vaikuttamiseen

10. Olen kiinnostunut kertomaan mielipiteeni online-

ymparistossa muille Yhteishyvan lukijoille ja toimituksen Kiinnostusta vaikuttamiseen ja
jasenille, esimerkiksi vastaamalla heiddn esittamiin yhteiskehittéamiseen online-ymparistossa
kysymyksiin

11. Olen kiinnostunut jakamaan kokemuksiani muiden
Yhteishyvan lukijoiden ja toimitusten jasenten kanssa
online-ymparistossa

Kiinnostusta vaikuttamiseen ja
yhteiskehittdmiseen online-ymparistossa

12. Olen kiinnostunut keskustelemaan muiden Yhteishyvan
lukijoiden ja toimituksen jasenten kanssa online-
ympadristossa

Kiinnostusta vaikuttamiseen ja sosiaaliseen
vuorovaikutukseen online-ymparistossa

13. Olen kiinnostunut auttamaan muita Yhteishyvan
lukijoita ja toimituksen jasenia online-ympadristossa heita
askarruttavissa asioissa omien kokemuksieni ja
tietamykseni puitteissa

Kiinnostusta vaikuttamiseen ja sosiaaliseen
vuorovaikutukseen seka avun antamiseen online-
ymparistéssa

14. Olen kiinnostunut vastaanottamaan apua muilta Kiinnostusta vaikuttamiseen ja sosiaaliseen
Yhteishyvan lukijoilta ja toimituksen jasenilta online- vuorovaikutukseen seka avun vastaanottamiseen
ympadristossa minua askarruttavissa asioissa online-ymparistossa

"Yhteista tarinaa" eli kiinnostusta kuluttaa

15. Koen Yhteishyvan ja sen sisdllot itselleni tarkeaksi Yhteishyvan sisaltoja jatkossakin

"Yhteista tarinaa" eli kiinnostusta kuluttaa

16. Uskon, etta kulutan Yhteishyvan sisdltoja jatkossakin Yhteishyvan sisaltoja jatkossakin

Mittariin valittiin 16 vdittdamad, jotka johdettiin Sense of Community (SOC)-, ja Sense of
Virtual Community (SOVC) -teorioista. Mittarin osat rakentuivat seuraavista elementeista:

1. Kiinnostus tuotteen sisdltod kohtaan, “henki” (mittaa myds tunnettuutta)
2. Tarpeiden tdyttyminen tuotteen sisdllon osalta
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3. Kiinnostus vaikuttamiseen, sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja yhteiskehit-
tdmiseen
4. Tuotteen sisdltojen kulutus tulevaisuudessa, “yhteinen tarina”.

1. Kiinnostus tuotteen sisdltoi kohtaan, “henki”: Kiinnostuksen herddmisen ja tarpeiden mah-
dollisen tayttymisen voidaan ndhda toimivan alkusysdyksend yhteisollisyydelle. On luon-
nollista ensin kartoittaa kiinnostusta tuotteen sisdltoja kohtaan, ns. yhteenkuuluvuuden
tunnetta, joka on maddritelty osaksi yhteisollisyyden henki-elementtid. Lisdksi asetettiin
yhteisollisyydelle ominaisia rajoja, joka on tdssd tutkimuksessa online-ympdristd, jonka
puitteissa toiminta eli yhteisollisyys tapahtuu. (McMillan & Chavis 1986, 9-11; McMillan
1996, 315-323.) Rajoiksi olisi voitu asettaa myos S-ryhman jdsenyys, mutta sitd ei koettu
tarpeelliseksi, koska Yhteishyvé-lehti on ns. massamedia, eli hyvin laajalla jakelulla jaetta-
va tuote, joka jaetaan useimpiin suomalaisiin kotitalouksiin. Lisdksi Yhteishyvéan verkko-
palvelu sekd brandin sosiaalisen median -palveluissa olevat tilit ovat kaikkien tavoitetta-
vissa. Elementin alle valikoituivat seuraavat vaittamit:

Olen kiinnostunut Yhteishyvin sisalloista

Tieddn, minkalaisia siséltojd Yhteishyvéstd voi lukea ja katsella

Tieddn muita ihmisid, jotka lukevat ja katselevat Yhteishyvin sisaltoja

Olen kiinnostunut jakamaan tietoa, kokemusta tai aikaani muiden yhteishy-
van lukijoiden kanssa online-ymparistossd, kuten sosiaalisen median kana-
vissa tai internet-sivustolla.

Ll

Viittama 1 kartoittaa kiinnostusta Yhteishyvan sisiltoja kohtaan. McMillanin ja Chavisin
(1986, 16-17) esimerkin omaisessa koripallokontekstissa kiinnostusta yleisesti koripalloa
ja sen mahdollista pelaamista kohtaan. Vdittamat 1 ja 4 kartoittavat osin myos vastaajan
tarpeita, silld kiinnostuksen voidaan nahda tarkoittavan sitd, ettd vastaaja pystyy tai uskoo
pystyvinsa Yhteishyvin sisédltojen kuluttamisen myotd sekd online-ympaéristossa tapahtu-
valla toiminnalla tdyttdmé&an tarpeitaan. Vdittdama 2 kartoittaa, miten tuttuja Yhteishyvan
sisdllot ovat vastaajalle. On hyva huomioida, etteivét positiiviset tulokset taman kohdalla
valttamattd kerro kiinnostuksesta tuotetta tai sen sisdltojd kohtaan vaan ainoastaan tuot-
teen ja sen sisdltojen tunnettuutta. Vdittama 3 kartoittaa myos tuotteen tunnettuutta ja sita
tunteeko vastaaja mahdollisesti muita henkil6itd, jotka tuotetta tai sen sisdltod kuluttavat.
McMillanin ja Chavisin (1986, 16-17) koripallokontekstissa tdmé&n voidaan ndhdéa kartoit-
tavan sitd, tietddko vastaaja mahdollisesti muita henkiloitd, jotka ovat kiinnostuneita kori-
pallosta ja sen pelaamisesta. Vdittdmalld rasitetaan tavallaan myos luottamusta, joka on
tarkedd yhteisollisyyden syntymisessd, koska yhteison jasenet odottavat ja olettavat, etta
ihmiset joiden kanssa online-kontekstissa kommunikoidaan ovat oikeita ja luotettavia
(Blanchard & Markus 2004, 66, 69, 73-74). Lisdksi McMillanin mukaan (1996, 315-323)
henki yhdessd arvostetun auktoriteetin kanssa muodostuu luottamukseksi ja tdméa on pe-
rusedellytys kaupank&dynnille, timén tyon kontekstissa kiinnostukselle vaikuttaa ja yhdes-
sd kehittdd Yhteishyvan sisdltojd. Tyossd ei kuitenkaan ollut mukana vaittdiméda “koen Yh-
teishyvan luotettavaksi mediaksi”, vaan asiaa kartoitettiin ldhinnd tunnettuuden kautta,
kuten ettd tunteeko vastaaja muita henkil6itd, jotka kuluttavat kyseisen median sisaltoja.
Mainittakoon vield, ettei tuotteen aktiivinen kaytto valttamattd ole merkki siitd, ettd kayt-
tdja pitdisi sitd luotettavana, mutta on todenndkdisempdd, ettd taustalla on jonkinlainen
luottamussuhde, joka realisoituu tuotteen kaytolld ja tunnettuudella. Vdittama 4 rasittaa
ensimmadistd kertaa toimimista online-ympaéristosséd toisin sanoen asettaa rajoja sille, missa
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yhteisollisyys eli sosiaalinen vuorovaikutus, vaikuttaminen ja yhteiskehittdminen tapah-
tuvat.

2. Tarpeiden tiyttyminen tuotteen sisillon osalta: Ensinndkin arvot ovat tarpeiden ldhde. Ar-
vot indikoivat emotionaalisia ja dlyllisid tarpeita sekd niiden jdrjestystd. Tarpeiden taytty-
minen ja niiden vahvistaminen ovat my0s ensisijaisia elementtejd yhteisollisyydelle. (Mc-
Millan & Chavis 1986, 12-13.) Vdittdmien avulla (5 ja 6) haluttiin kartoittaa, kohtaako vas-
taajan arvomaailma Yhteishyvin sisdltdjen kanssa ja tunteeko hdn ne omakseen. Mikali
tuotteen arvomaailma ei resonoi vastaajan arvomaailman kanssa eikd vastaaja koe tuotetta
ja sen sisdltojd kohtaan vetoa tai tarvetta, voidaan olettaa, ettei hantd myoskdan kiinnosta
kuluttaa aikaansa niiden parissa tai varsinkaan ryhtya toimimaan, kuten kdyttamaan ai-
kaansa asian ympadrilld yhdessd muiden tuotetta kuluttavien kanssa. McMillan (1996, 320-
322) kiteytti, ettd monimuotoisten ja erilaisten yhteison jdsenten sijaan samanmielisten et-
siminen on olennainen osa yhteison kehittymistd. Tatd kartoitettiin vdittdimédn 7 avulla, ja
lahdettiin ajatuksesta, ettd mikéali Yhteishyvéan sisdllot puhuttavat vastaajaa ja han haluaa
jakaa niistd syntyneitd ajatuksia ja mielipiteitd jonkun toisen kanssa (mitd todennakoi-
semmin ystivdn tai tuttavan kanssa ja todenndkoisemmin tdméd tapahtuu offline-
kontekstissa, silld vdittaman asettelussa ei rasitettu online-ymparistdd), saattaa se mahdol-
lisesti tarkoittaa sitd, ettd he ovat valmiimpia keskustelemaan ja vaihtamaan mielipiteita
myo6s muiden Yhteishyvad kuluttavien, mutta vastaajalle vieraiden henkildiden kanssa.
Toisin sanoen vdittdiméan 7 avulla halutaan kartoittaa halukkuutta sosiaaliseen vuorovai-
kutukseen ja sitd, puhuttavatko Yhteishyvin sisdllot vastaajaa jo nyt - silld saadaan verta-
uspohjaa osin samantyyppisiin vdittdmiin, jotka on asetettu myohemmin online-
kontekstiin ja joissa muut henkil6t muodostuvat Yhteishyvan lukijoista ja toimituksen ja-
senistd.

5. Arvomaailmani kohtaa Yhteishyvan siséltojen kanssa
6. Tunnen Yhteishyvin sisdllot omakseni
7. Keskustelen mielelldni muiden kanssa Yhteishyvéan sisalloista.

3. Kiinnostus vaikuttamiseen, sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja yhteiskehittimiseen: Vaikuttami-
nen on McMillanin ja Chavisin (1986) sekd virtuaalikontekstin yhteisollisyyttad tutkineiden
(Blanchard & Markus 2004; Gibbs ym. 2016; Koh & Kim 2003; Tonteri ym. 2011) mukaan
yksi yhteisollisyyden keskeisistd elementeistd. Kiteytetysti vaikuttamisella tarkoitetaan
henkildiden pyrkimystd vaikuttaa toinen toisiinsa jonkin yhteisen tavoitteen tai toiminnan
edessd - yhteisten normien ja yhteisymmarryksen validoinnin puitteissa (Gibbs ym. 2016,
4, 8; McMillan & Chavis 1986, 11, 15). Joskin on merkille pantavaa, ettd taustalla vaikutta-
vat my0s yksiloiden vaihtuvat valta-asetelmat ja esimerkiksi arvostuksen tavoittelu (Mc-
Millan & Chavis 1986, 11, 15). Sekd offline- ettd online-kontekstissa vaikuttamista edeltda
luottamus, joka kehittyy vahitellen (McMillan 1996, 319-320; Blanchard ym. 2011, 77-78,
85, 95.)

Tamaén tyon kontekstissa vasta kartoitetaan kiinnostusta vaikuttamiseen, ja sitd edeltdavan
luottamuksen voidaan ndhda kohdistuvan osin tuotteeseen eikd niinkdan muihin tuotetta
kuluttaviin. Toisin sanoen haluavatko Yhteishyvdd kuluttavat henkil6t omalla panoksel-
laan vaikuttaa sen sisdltdihin ja herdttdako Yhteishyvd mediana sellaista luottamusta, etta
vastaajat ovat tédllaisesta toiminnasta kiinnostuneita. On kuitenkin hyva huomioida, etta
merkittdvdnd rasitteena edelld mainitulle toiminnalle on online-ympéristo, joka osaltaan
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sitoo toiminnan tietynlaiseen ympéristoon sekd yhtd lailla vastaajan tarpeet, silld voi hyvin
olla ettd vastaaja on kiinnostunut Yhteishyvan sisidlloistd ja haluaa viettdd aikaansa niiden
parissa, mutta ei koe tarvetta vaikuttaa niiden sisdltoon tai olla vuorovaikutuksessa mui-
den tuotetta kuluttavien kanssa. McMillanin ja Chavisin koripallokontekstissa (1986, 16-
17) tdtd voi verrata tilanteeseen, jossa koripallosta kiinnostunut henkilé on ndhnyt ilmoi-
tustaululla olevan ilmoituksen asuntolan sisdisestd koripallojoukkueesta ja pohtii, onko
hén kiinnostunut pelaamaan ja viettamadn aikaan tulevassa joukkueessa ja vaikuttamaan
omalla panoksellaan sen mahdolliseen menestymiseen. Myotskddan paikkakontekstia ei
pidd unohtaa - pelaaminen tapahtuu paikassa, joka voi olla tai ei ole henkil6lle sopiva.
Tamdn tyon puitteissa paikka on online-ympdrists. Henkilo voi myos olla kiinnostunut
seuraamaan koripallon pelaamista sekd joukkueen menestymistd, mutta hénelld ei ole
valttamatta tarvetta pelata ja vaikuttaa henkilokohtaisesti joukkueen menestymiseen. Ti-
lannetta voi verrata virtuaalisessa kontekstissa ilmioon, jossa henkilot eivit osallistu kes-
kusteluun tai sosiaaliseen vuorovaikutukseen (lukers), mutta seuraavat silti mielellddan
muiden toimintaa asian puitteissa ja kokevat myos yhteisollisyytta (Gibbs ym. 2016, 20-
21).

Vidittamat 8 ja 9 kartoittavat kiinnostusta vaikuttamiseen yleiselld tasolla, ilman virtuaa-
liympariston kontekstia. Teorian mukaan virtuaalisessa ympéristossad olevia yhteisoja voi-
daan pitdd tiloina tai paikkoina, joissa yhteison jdsenet jakavat tietoa ja osaamista keske-
nddn oppiakseen tai ratkaistakseen jonkin ongelman (Koh & Kim 2003, 75-76). Ndin ollen
kyseinen toiminta voidaan ndhdéa yhtend keskeisend syyna online-yhteisoissd toimimiseen.
Blanchard ja Markus (2004, 66, 69 & 73-74) lahtevit ajatuksesta, ettd vastavuoroinen tuki,
eli tuen antaminen ja vastaanottaminen, on yksi keskeisistd elementeistd, joita virtuaalises-
sa kontekstissa tulee ilmentyd, jotta online-yhteisd kehittyy. Tuki voidaan erotella joko
emotionaaliseksi tueksi tai asian ympadrille eli tietoon liittyvaan tukeen (Blanchard & Mar-
kus 2004, 72-73). Toisin sanoen emotionaalisen sekd tietoon perustuvan tuen vastavuoroi-
nen prosessi toimii sysdyksend yhteison muodostumiselle (Blanchard & Markus 2004, 75-
76).

Viittamat 10-14 on asetettu virtuaaliseen kontekstiin eli niiden avulla rasitetaan vastaajien
halukkuutta toimia online-ymparistossd, jossa on ldsnd muita Yhteishyvan lukijoita ja toi-
mituksen jdsenid. Vdittdmien asettelut kartoittavat sekd halukkuutta sosiaaliseen vuoro-
vaikutukseen (vdittama 12) sekd yhteiskehittamiseen (vdittamat 10 ja 11) ettd muiden aut-
tamiseen tai avun vastaanottamiseen (vdittdmait 13 ja 14). On hyva huomioida, ettd viitta-
maé 14 ei toteutuakseen vaadi vastaajalta sosiaalista vuorovaikutusta. McMillanin ja Chavi-
sin koripallokontekstissa (1986, 16-17) vdittdimien voidaan ndhdd asemoituvan siten, ettd
ovatko vastaajat kiinnostuneita pelaamaan koripalloa muiden asuntolassa asuvien henki-
l16iden kanssa, tdssd kontekstissa olemaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja kehittaméaan
sisdltdja muiden Yhteishyvan lukijoiden ja toimituksen jdsenten kanssa online-
ymparistossa.

On my6s hyvd huomioida, ettd vaittamat 10 ja 11 eivét suoranaisesti kerro vastaajalle, etta
kysymys on sisdltojen yhteiskehittdmisestd vaan ne voidaan yhti lailla ymmartad mielipi-
teen kertomisella tai kokemuksen jakamisella esimerkiksi keskustelufoorumilla. Né&in ol-
len ne ovat saattaneet jaddd vastaajalle hieman abstrakteiksi. Seuraavanlainen vdittaman
asettelu olisi todenndkoisesti ollut parempi: “Olen kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishy-
védn sisdltoihin kertomalla mielipiteeni online-ympaéristossd muille Yhteishyvan lukijoille
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ja toimituksen jdsenille” ja “Olen kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishyvan sisdltoihin ja-
kamalla kokemuksiani online-ymparistossa muille Yhteishyvan lukijoille ja toimituksen
jdsenille”.

8. Olen kiinnostunut, mitd mieltd muut Yhteishyvin lukijat ovat sen sisdllosta

9. Olen kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishyvan sisdltoihin

10. Olen kiinnostunut kertomaan mielipiteeni online-ymparistossd muille Yh-
teishyvan lukijoille ja toimituksen jdsenille, esimerkiksi vastaamalla heiddn
esittamiin kysymyksiin

11. Olen kiinnostunut jakamaan kokemuksiani muiden Yhteishyvan lukijoiden
ja toimitusten jasenten kanssa online-ymparistossa

12. Olen kiinnostunut keskustelemaan muiden Yhteishyvin lukijoiden ja toimi-
tuksen jasenten kanssa online-ympaéristdssa

13. Olen kiinnostunut auttamaan muita Yhteishyvan lukijoita ja toimituksen ja-
senid online-ympaéristossd heitd askarruttavissa asioissa omien kokemuksieni
ja tietdmykseni puitteissa

14. Olen kiinnostunut vastaanottamaan apua muilta Yhteishyvan lukijoilta ja
toimituksen jdseniltd online-ympaéristdssda minua askarruttavissa asioissa.

4. Tuotteen sisdltojen kulutus tulevaisuudessa “yhteinen tarina”. Elementin vdittamilld halut-
tiin kartoittaa, miten tarkedksi vastaajat kokevat Yhteishyvan sisdllot ja onko heilléd aiko-
musta kuluttaa niitéd jatkossakin. Viittamat kartoittavat kiinnostusta kuluttaa tuotteen si-
saltojd jatkossakin ja kiinnostus voi pitdd sisdllddan mahdollisuuksia myds muuhun toimin-
taan asian ympadrilld. Tamadn lisdksi vaittamat kartoittavat vastaajan sitoutuneisuutta. Ylei-
sesti vdittamat kartoittavat McMillanin ja Chavisin (1986) neljdtta yhteisollisyyden ele-
menttid, yhteistd tarinaa, ilman varsinaista yhteisollisyyden rasitetta, silld vaittamit on
aseteltu niin, ettd ne kartoittavat tuotteen kulutusta.

15. Koen Yhteishyvéan ja sen sisdllot itselleni tarkedksi
16. Uskon, ettd kulutan Yhteishyvin sisdltojd jatkossakin.

5.3 Aineiston keruu verkkokyselyn avulla

Kyselytutkimusten etuna pidetddn, ettd niiden avulla voidaan keratd suhteellisen helposti
ja tehokkaasti suuri tutkimusaineisto. Mikili lomake on suunniteltu huolellisesti, voidaan
aineisto analysoida melko vaivattomasti tietokoneen ja valmiiden analyysiohjelmien avul-
la. Kyselytutkimukseen liittyy kuitenkin myos heikkouksia, ja sitd voidaan pitdd osin pin-
nallisena, silld tutkija ei voi tietdd, miten vakavasti ja rehellisesti vastaajat ovat kyselyyn
vastanneet. Selvdd ei ole myoskddn, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat
vastaajien ndkokulmasta olleet tai ovatko vastaajat ylipddnsa olleet selvilld alueesta tai pe-
rehtyneet asiaan, josta kysymykset on esitetty. Hyvan ja huolellisesti rakennetun lomak-
keen laatiminen vie paljon aikaa ja vaatii tutkijalta monenlaista taitoa ja tietoa. (Hirsjarvi
ym. 2009, 195.)

Maérallisen tutkimuksen ja varsinkin verkkokyselylomakkeen eduksi voidaan laskea sen
objektiivisuus. Tutkimusprosessin ja tulosten puolueettomuutta edesauttaa tutkijan etdi-
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nen suhde vastaajiin ja heiltd saatuihin vastauksiin ja tutkimuksen tuloksiin. Esimerkiksi
verkkokyselyssd tutkija ei henkilokohtaisesti tapaa vastaajaa. Voidaankin todeta, ettd yk-
sittdisen vastaajan persoonan vaikutus tutkijaan sulkeutuu kokonaan pois, kun aineisto on
suuri ja kasvoton. Toisaalta tulosten tulkinnan yhtdlossd niitd voidaan tulkita monin eri
tavoin, riippuen siitd mihin viitekehykseen ne tutkijan toimesta asetetaan. (Vilkka 2007,
16.)

Tamdn tutkimuksen verkkokysely on ollut monimuotoinen ja sisdltanyt yleisempid kysy-
mysmuotoja kuten monivalintakysymyksid, avoimia kysymyksid ja asteikkoihin eli skaa-
loihin perustuvia kysymys-/vdittamatyyppeja. Monivalintakysymysten etuna on, ettd vas-
tauksia voidaan mielekkédsti vertailla. Ne myos tuottavat vastauksia, joita on helpompi
kasitelld ja analysoida tietokonepohjaisilla ohjelmilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 198-201.) Moni-
valintakysymykset ovat olleet strukturoituja, mutta tarpeen mukaan valmiiden vastaus-
vaihtoehtojen jidlkeen saatettiin esittdd vield avoin kysymys. Avoimen kysymyksen avulla
pyrittiin saamaan esiin ndkokulmia ja tietoa, jota tutkija ei ollut valttamattd ymmartanyt
panna merkille. Edelld mainittujen lisdksi kysely on koostunut asteikkoihin, eli skaaloihin
perustuviin vdittdméatyyppeihin, joille on ominaista, ettd esitetddn vdittamid ja vastaaja
valitsee vaihtoehdoista sen, miten voimakkaasti hdn on samaa tai eri mieltd esitetyn vdit-
tamdn kanssa. (Hirsjarvi ym. 2009, 199-200.)

Skaaloihin perustuvissa kysymystyypeissd kdytettiin 5-portaista Likertin asteikkoa (1 =
taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = ei samaa eiké eri mieltd, 4 = jokseenkin sa-
maa mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd). Likert on erittdin kédytetty mielipidevdittamissa ja
sen avulla voidaan mitata havaintoyksikkond olevan henkilon asennetta tai mielipidetta
johonkin asiaan. Asteikon perusideana on, ettd sen keskikohdasta yhteen suuntaan ldhdet-
tdessd samanmielisyys kasvaa ja vastakkaiseen suuntaan mentdessd samanmielisyys va-
henee. (Vilkka 2007, 45-46.) Tulokset esitellddn tédssd tyossa kuitenkin niin, ettd negatiiviset
ja positiiviset vastausvaihtoehdot on niputettu 5-portaisen Likertin osalta yhteen. Perus-
teena tille on se, ettd tulokset ovat selkeimmin esitettdvissi silloin, kun vastausvaihtoeh-
dot on rajattu kolmeen eri vaihtoehtoon: eri mieltd, ei samaa eiki eri mielti ja samaa mieltd.

On hyvd tuoda esiin, ettd skaaloihin perustuvien kysymystyyppien “samaa/eri mieltd”-
vastausvaihtoehtoihin liittyy haastavia elementteji. Ne sisdltdvdt vastaustaipumuksen,
jota kutsutaan nimelld sosiaalinen suotavuus. Se tarkoittaa ihmisten taipumusta valita vas-
tausvaihtoehto, jonka he arvelevat olevan tutkimuksessa odotettu vastaus. (Hirsjarvi ym.
2009, 203.)

Tutkimuksessa kadytettyd kysymyslomaketta tyOstettiin useita viikkoja. Operationalismi,
toisin sanoen teoreettisten kasitteiden muuttaminen arkikielen tasolle, on kyselylomak-
keen rakentamisessa vaihe, joka on syytd tehdd huolellisesti, silld kysymysten ja vastaus-
vaihtoehtojen hyvi ja perusteellinen suunnittelu vaikuttaa suoraan tutkimustulosten luo-
tettavuuteen ja patevyyteen. On myos hyva terdavoittdd, ettd valittujen késitteiden tulee
mitata sitd, mitd mittarin avulla on alun perin aiottu mitata. Lomakkeen suunnittelun ylei-
sistd kompastuskivistd kertovat liian pitkét, vaikeaselkoiset tai monimerkitykselliset ja
rakenteellisesti vaikeaselkoisiksi tulkittavat kysymykset. (Vilkka 2007, 44, 70.) Jalkikdteen
voidaan todeta, ettd vaikka kysymyslomaketta tyostettiin useita viikkoja ja teoriasta joh-
dettuja kysymyksid operationalisoitiin perin huolellisesti, edelld mainittuja kompastuski-
vid on noussut esiin myos taman tutkimuksen kyselylomakkeessa. Hyvdna esimerkkina
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tastd ovat jo aiemmin esiin nostetut vaittamat (10 ja 11), joiden kysymyksenasettelu on
osoittautunut haastavaksi.

Hyvédan tutkimuseettiseen tapaan kuuluu, ettd kyselylomake testataan ennen aineiston
kerdamista (Vilkka 2014, 78). Ndin toimittiin my0s tdiméan kyselyn osalta, ja lomaketta tes-
tasi kaikkiaan parikymmentd henkilod. Testaajina on toiminut pddasiassa perusjoukkoon
kuuluvia henkiloitd sekd myos tyokseen madrillisten aineistojen parissa toimivia henkil6i-
td. Testaajia pyydettiin vastaamisen lisdksi kommentoimaan lomaketta, jota korjattiin ja
hiottiin saatujen kommenttien pohjalta.

Verkkokyselyssd on viisi eri tasoa: 1. Taustatiedot ns. demografiset tiedot. 2. Tuotteen
kayttoon ja sisdltoon liittyvat monivalintakysymykset. 3. Yhteisollisyyteen liittyvit véit-
tamadt, jotka johdettiin Sense of Community -teoriasta. 4. Kiinnostukseen toimia online-
ympadristossa liittyvat vdittamat, jotka johdettiin Sense of Virtual Community -teorioista ja
aiemmista tutkimustiedoista. 5. Sosiaalisen median kdyttoon ja haluttuun kohtaamispaik-
kaan liittyvdt monivalintakysymykset. Kaikkia verkkokyselyssad olleita kysymyksid tai
vdittdmid ei hyodynnetd tdssd tutkimuksessa. Ensisijaisesti tutkimuksessa keskitytdadan
verkkokyselyn osiin 3. ja 4., joista myos edelld esitelty mittari koostuu.

Verkkokysely on toteutettu Webropol-tyokalulla ja se on ollut avoinna Yhteishyva.fi:n
verkkosivulla kolmen viikon ajan touko—kesdkuun vaihteessa 2016. Verkkokyselyéa edelsi
saatekirje, jossa kerrottiin mm. tutkimusaihe ja -tavoite ja se, ettd aineisto kerdtddn pro
gradu -tutkimusta varten. Lisédksi tuotiin esiin kyselylomakkeen tdyttamiseen keskimddrin
kuluva aika, kyselyn voimassaoloaika sekd palkinnot (kolme kappaletta 20 euron arvoisia
S-ryhmén lahjakortteja), jotka arvottiin niiden vastaajien kesken, jotka jattivat kyselyn
pddtteeksi yhteystietonsa. Kaikkiaan kyselyn avulla kerédttiin 858 vastaajan aineisto
(N=858). Kyselyd ei erityisemmin nostettu esiin tai markkinoitu. Sitd nostettiin muuta-
maan eri otteeseen Yhteishyva.fi:n etusivulla ja kahdesti Yhteishyvan Facebook-sivustolla.

Kysely on avattu 259 kertaa niin, ettei vastausta ole ldhetetty. Tarkkaa tietoa siitd, kuinka
moni vastaaja on jattanyt kyselyn kesken, ei ole olemassa. Tama tieto on ylipddtaan saata-
villa vain silloin, kun kyseessa on henkilokohtainen kysely. Tédssd tapauksessa kyseessd on
ollut yleinen kysely ja yleinen vastauslinkki, johon kuka tahansa on voinut vastata. On
hyvad huomioida, ettd edelld mainittuun lukumé&aradan sisaltyvat myos kaikki ne kerrat,
jolloin kyselyn tekijdt tai muut sen parissa tydskennelleet ovat avanneet kyseisen vastaus-
linkin ilman, ettid heilld on ollut tarkoitusta vastata siihen.

Hyvéaan tutkimuseettiseen tapaan kuuluu, ettei vastaajaa pakoteta vastaamaan niihin ky-
symyksiin tai vaittdmiin, joihin hédn ei halua vastata. Téassd verkkokyselyssad toimittiin kui-
tenkin toisin eikd vastaajalla ollut mahdollisuutta edetd lomakkeessa, ellei hidn ollut vas-
tannut edelliseen kysymykseen. Vastaajaa kuitenkin informoitiin muun muassa keskimaa-
rdisestd vastausajasta ennen kyselyn aloittamista. Lisdksi Webropol-tyokaluun kuuluu
ominaisuus, jonka myo6td vastaajalla on mahdollisuus reaaliaikaisesti seurata missa kohdin
kyselyd han milloinkin on. Kyselyn kesken jdttdneitd on kuitenkin verrattain suuri méaéard,
ja se saattaa johtua vastaamiseen pakottamisesta. Jdlkikdteen ajateltuna kyselyn alustuk-
sessa olisi ollut hyvd mainita my0s siitd, ettd vastaajan tulee vastata kaikkiin esitettyihin
kysymyksiin tai vaittamiin.
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54 Tutkimuksen kohteena Yhteishyvi-media

Yhteishyva-lehti on S-ryhmén asiakaslehti ja Suomen luetuimpia aikakauslehtid. Kansalli-
sen mediatutkimuksen (KTM) mittausten mukaan Suomen luetuimmat aikakauslehdet
ovat Yhteishyva ja Pirkka, jotka ovat molemmat ns. jasen- eli asiakaslehtid. Yhteishyva on
jdlleen tdnd vuonna (2016) noussut Suomen arvostetuimmaksi perhe- ja yleisaikakausleh-
tibrandiksi Brandien arvostus -tutkimuksessa.

Yhteishyva on perustettu vuonna 1905. Se jaetaan S-ryhmén asiakkuuden etuna jasentalo-
uksiin. Tuoreimman KTM:n raportin mukaan (syksy 2015/ kevét 2016) lehden lukijamééara
on 2 096 000 ja kokonaistavoitettavuus 2 170 000 (netto). Yhteishyva kuuluu Aikakausleh-
tien liittoon, mink& vuoksi sitd sitoo tietyt journalistiset periaatteet ja lainalaisuudet. Osa
Yhteishyvan sisdllostd on puhtaasti journalistista sisdltod, mutta kuten asiakaslehden omi-
naisuuksiin kuuluu, osa sisélloistd on jalkautettu S-ryhman strategiasta.

Yhteishyva-brandi pitdd sisdlldadn kuusi kertaa vuodessa ilmestyvan paperilehden sekd
Yhteishyva.fi-verkkopalvelun. Yhteishyva.fin verkkosivustolla on keskiméddrin noin 150
000 eri viikkokévijad. Lokakuussa 2016 Yhteishyvian Facebook-sivustolla on ollut 15 265
tykkadjas, Instagram-tililla 2 468 seuraajaa ja Pinterest-tililla 822 seuraajaa.

Aikakauslehden kriteereind voidaan pitdd seuraavia: Lehdet ilmestyvit sdannollisesti va-
hintddn neljd kertaa vuodessa ja sisdltdavat numeroa kohti useita artikkeleita tai muuta
toimituksellista aineistoa. Ne ovat laajasti tilattavissa tai muutoin saatavissa eikd niiden
sisdltd muodostu pddasiallisesti liikealan tiedonannoista, hinnastoista, ilmoituksista tai
mainonnasta. Yleisesti kdytossd olevan jaottelun mukaan asiakas- ja yrityslehdet ndhd&an
yhtend aikakauslehden padluokista. (Joukkoviestimet 2013, 67.)

5.5 Aineiston kuvailu

Verkkokyselyyn vastanneista pddosa, 82 prosenttia, on naisia. Vastaajajoukon ikdhaarukka
on laaja, alle 25-vuotiaista yli 65-vuotiaisiin. Vastaajien ikdryhmit jakautuvat suhteellisen
tasaisesti niin, ettd suurimmat vastaajaryhmét osuvat ikdhaarukan keskelle. Pienimmiit
vastaajaryhmit, molemmat 11 prosentin edustuksella, ovat alle 25-vuotiaat ja yli 65-
vuotiaat. Suurin edustettu ammattiryhma on tyontekijét, joita on 32 prosenttia vastaajista.
Asumismuodon osalta suurimmat vastaajaryhmét ovat yksin asuvat (30 %), puolison
kanssa asuvat (37 %) sekd puolison ja lasten kanssa asuvat (22%). Myos vastaajien asuin-
maakuntaa kysyttiin, mutta sitd tietoa ei ole nostettu esiin alla olevaan taulukkoon. Suurin
osa vastaajista asuu Uudellamaalla (25 %), lisdksi 10 prosentin molemmin puolin ovat
edustettuna varsinaissuomalaiset ja pirkanmaalaiset. Kuuden ja seitsemdn prosentin haa-
rukkaan yltdavit pohjoispohjanmaalaiset, keskisuomalaiset ja pohjoissavolaiset.
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TAULUKKO 6: Aineiston vastaajien taustatiedot (N=858).

% %
Ika Sukupuoli

Alle 25 vuotta 11 Mies 18
25-34 21 Nainen 82
35-44 17

45-54 21

55-64 19

65 vuotta tai yli 11

Ammattiryhma Asumismuoto

Ylempi toimihenkil6 6 Vanhempien luona 5
Alempi toimihenkild 9 Yksin 30
Tydntekija 32 Yksin lasten kanssa 5
Opiskelija 11 Kémppéakaverin kanssa
Eldkeldinen 18 Puolisoni kanssa 37
Kotiaiti/koti-isa 4 Puolisoni ja lasten kanssa 22
Yrittaja tai yksityinen

ammatinharjoittaja 2

Johtavassa asemassa 1

toisen palveluksessa

Tyétén 14

Muu 3

5.6 Aineiston analysointi ja valitut kohderyhmait

Maarallisessd tutkimuksessa mittaaminen tarkoittaa konkreettisesti havaintoyksikon,
esim. esine, asia tai ihminen, ominaisuuksien mittaamista valituilla muuttujilla, joita ovat
esimerkiksi ikd, aika tai sukupuoli (Vilkka 2007, 36). Taman tutkimuksen aineistossa ha-
vaintoyksikkojd ovat vastaajat eli ihmiset, ja valitut muuttujat ikéd sekd asumismuoto.

Otantamenetelmd tarkoittaa tapaa, jolla havaintoyksikot valitaan perusjoukosta. Perus-
joukko puolestaan tarkoittaa sitd kohdejoukkoa, josta tutkimuksessa tehdddn paatelmis.
Otoksella tarkoitetaan havaintoyksikoiden joukkoa, joka on poimittu valittua otantamene-
telmdd hyodyntden perusjoukosta. (Vilkka 2007, 51.) Tassd tutkimuksessa perusjoukkona
toimivat vastaajat, jotka ovat kohdanneet kyselyn online-ympadristossd, joko Yhteishy-
va.firssd tai Yhteishyvan Facebook-sivustolla, ja ovat vapaaehtoisesti halunneet vastata
sithen. Yhteishyva-lehdessd tadstd kyselystd ei ole ollut mainintaa. Ndin ollen verkko-
kyselyn perusjoukko koostuu vastaajista, jotka ovat jo jollain tavalla ldasnd Yhteishyvan
online-ymparistossd. Otantamenetelmaéd tai otosta tdssd tutkimuksessa ei varsinaisesti ole,
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vaan kyseessd on ndyte, silld tutkija ei ole valinnut kyselyyn vastanneita, vaan vastaajiksi
ovat valikoituneet henkil6t, jotka ovat halunneet vastata kyselyyn.

Ristiintaulukointi, jota tdssd tyossd on hyodynnetty, ilmaisee kahden tai useamman muut-
tujan vilistd riippuvuutta, ja on perusmenetelmd tutkimusaineistojen késittelyssa. Riippu-
vuudella tarkoitetaan, ettd jokin muuttuja vaikuttaa toiseen muuttujaan. Ominaista ristiin-
taulukoinnille on tulosten esittdminen prosenttilukuina. (Vilkka 2007, 118 & 129.). Aineisto
ajettiin kyselyn pédattymisen jdlkeen SPSS-ohjelmaan ja ristiintaulukoitiin seuraavien koh-
deryhmien ja muuttujien avulla:

Kohderyhmii 1: alle 25-vuotiaat ja 25-34-vuotiaat yksinasuvat henkil6t. Kutsumme hei-
td tassd tutkimuksessa seuraavasti: Nuoret yksineldjit (N=74).

Kohderyhmii 2: 25—44-vuotiaat, puolison ja lasten kanssa asuvat. Kutsumme heita tas-
sd tutkimuksessa seuraavasti: Perheelliset 1 (N=115).

Kohderyhmii 3: 45-54-vuotiaat, puolison ja lasten kanssa asuvat. Kutsumme heita t&s-
sd tutkimuksessa seuraavasti: Perheelliset 2 (N=49).

Kohderyhmd 4: 55-vuotiaat ja sitd vanhemmat, yksin tai puolison kanssa asuvat. Kut-
summe heitd tdssd tutkimuksessa seuraavasti: Seniorit (N=232).

Kohderyhmi 5: Muut-vastaajat, mika pitdd sisdllddn kaikki ne vastaajat, jotka ovat jaa-
neet edelld mainittujen kohderyhmien ulkopuolelle (N=388).

Kohderyhmat valikoituivat edelld mainitulla tavalla, koska tuloksia haluttiin Yhteishyva-
median osalta vertailla eri ikdryhmien ja perhemuotojen kesken. Johtavana perusajatukse-
na on myos se, ettd ristiintaulukoinnissa hyodynnetyt kohderyhmat kattavat mahdolli-
simman laajasti kyseisen median lukijakuntaa.
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6 TULOKSET

Seuraavassa esitellddn tyossd kerdtyn aineiston keskeiset tulokset. Niitd tarkastellaan valit-
tujen kohderyhmien osalta ja ne esitetddn numeerisesti taulukoiden avulla.

Taulukoissa ndkyvét luvut on luettavuuden takia pyoristetty alkuperdisistd yhden desi-
maalin tarkkuudella esitetyistd luvuista yleisten matemaattisten sdantojen mukaisesti tasa-
luvuiksi. Lisdksi on noudatettu yleistd matemaattista sddntod, jossa >0.5 pyoristyy seuraa-
vaa tasalukuun ja sen alle menevit luvut pyoristyvit alempaan tasalukuun. Tdstd johtuen
luvut eivét aina tuota yhteisluvuksi tasan sataa (100) vaan saattavat paikoin heittdd +1/-
1:114.

Yleisesti on myo6s hyvad mainita, ettd perusjoukon ja vastaajien vililld saattaa olla erilaisia
painotuksia, mistd johtuen tuloksia voidaan pitdd suuntaa antavina.
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6.1 Kiinnostus tuotteen sisiltod kohtaan, "henki”

TAULUKKO 7: Kiinnostus tuotteen siséltéd kohtaan, “henki”. Viittdmien vastaukset kohderyhmittédin tar-
kasteltuna (N=858).

Nuoret Perheel- Perheel- Seniorit Muut Kaikki

yksinel. liset 1 liset 2
% % % % % %
1. Olen kiinnostunut Yhteishyvan sisdlloista
Eri mielta 4 1 0 3 6 4
Ei samaa eikd eri mieltad 11 10 6 7 13 11
Samaa mielta 85 89 94 90 80 85
2. Tieddn, minkalaisia sisidltéja
Yhteishyvasta voi lukea ja katsella
Eri mieltd 8 3 0 6 8 6
Ei samaa eika eri mielta 18 19 14 16 18 17
Samaa mielta 74 78 86 78 75 77
3. Tieddan muita ihmisid, jotka lukevat ja
katselevat Yhteishyvan sisaltoja
Eri mielta 8 7 8 11 11 10
Ei samaa eika eri mielta 22 18 10 19 22 20
Samaa mielta 70 75 82 70 67 70
4. Olen kiinnostunut jakamaan tietoa,
kokemusta tai aikaani muiden Yhteishyvan
lukijoiden kanssa online-ymparistossa,
kuten sosiaalisen median kanavissa tai
internet-sivustolla
Eri mielta 51 50 37 54 55 53
Ei samaa eika eri mielta 26 30 35 31 25 28
Samaa mielta 23 19 29 16 20 19
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Vdittamad 1, jossa kartoitetaan kiinnostusta Yhteishyvéan sisdltoihin, osoittaa tulosten valos-
sa, ettd kaikki kohderyhmit ovat ldhtokohtaisesti hyvin kiinnostuneita Yhteishyvin sisal-
loistd. Perheelliset 2 -kohderyhma on sisélloistd kaikkein kiinnostunein, silld kaikkiaan 94
prosenttia vastaajista ilmoittaa olevansa kiinnostunut tuotteen sisalldistd. Vahiten kiinnos-
tuneita ovat Muut- ja Nuoret yksineldjdt -kohderyhmit, joiden kohdalla vastaavat vasta-
usprosentit ovat 80 ja 85. Edelld mainittujen kohderyhmien kohdalla “ei samaa eikéd eri
mieltd”-vastausvaihtoehto on saanut kaikista kohderyhmistd eniten vastauksia: Muut-
kohderyhma 13 prosenttia ja Nuoret yksineldjdt -kohderyhma 11 prosenttia.

Vdittamdssa 2 kaikki kohderyhmit ovat hyvin tietoisia siitd, minkélaisia sisdltojd Yhteis-
hyvésta voi lukea ja katsella. Perheelliset 2 on kohderyhmistad kaikkein tietoisin, 86 pro-
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senttia vastaajista on valinnut positiivisen vastausvaihtoehdon. Vihiten tietoisia ovat
Muut-, ja Nuoret yksineldjdat -kohderyhmait, joiden kohdalla positiiviset vastausvaihtoeh-
dot ovat arvoltaan pienempid: 75 ja 74 prosenttia. Tdméan lisdksi my6s “eri mieltd”-
vastausvaihtoehto on edelld mainituilla kohderyhmilld 8 prosenttia, joka on lukuna muita
kohderyhmid suurempi. Perheelliset 2 -kohderyhmén kohdalla kyseisen “eri mieltd”-
vastausvaihtoehdon vastausprosentti on 0.

Vdittdamd 3 kartoittaa vastaajien tietoisuutta muista ihmisistd, jotka lukevat ja katselevat
Yhteishyvan sisdltojd. Perheelliset 2 -kohderyhmdéstd 82 prosenttia on valinnut “samaa
mieltd”-vastausvaihtoehdon. Vdhemmain tietoisia ovat kohderyhméat Muut (67%), Nuoret
Yksineldjat (70%) sekd Seniorit (70%). Tamaén vdittaméan kohdalla myos “ei samaa eikd eri
mieltd”-vastausvaihtoehto saa kauttaaltaan edeltdvid vdittdmida enemmadn kannatusta, mi-
kd saattaa merkitd sitd, etteivdt vastaajat ole joko ymmartdneet mitd vaittamalld tarkoite-
taan tai sitten he eivét ole osanneet tai halunneet vastata siihen. Ainoastaan Perheelliset 2 -
kohderyhmin kohdalla “ei samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehtoa kannattaa vain 10
prosenttia, kun taas muiden kohderyhmien kohdalla vastaavat vastausprosentit ovat 18-
22%. Toisin sanoen tdméan vastausvaihtoehdon kohdalla tulos poikkeaa yhden kohderyh-
méan osalta muista, jolloin voidaan olettaa, ettd yleisesti vastaajat ovat ymmartdneet mita
vdittdmalld tarkoitetaan.

Viittaméan 4 kohdalla kartoitetaan ensimmadistd kertaa vastaajien kiinnostusta toimia mui-
den Yhteishyvdd kuluttavien kanssa online-ympaéristossd, kuten sosiaalisen median kana-
vassa tai internet-sivustolla. Positiiviset vastausprosentit jadvat kauttaaltaan alhaisiksi,
mikéd kertoo vahdisestd kiinnostuksesta joko kyseisestd toimintaa tai ympéaristod kohtaan.
Vidhiten kiinnostuneita eli “eri mieltd”-vastausvaihtoehdon valinneita ovat suuruusjérjes-
tyksessd seuraavat kohderyhmat: Muut (55%), Seniorit (54%), Nuoret yksineldjdt (51%) ja
Perheelliset 1 (50%). On hyva nostaa esiin, ettd kaikkien vastaajien kohdalla kyseinen vas-
taajamddrd on korkea, kaikkiaan 53 prosenttia. Ainoastaan Perheelliset 2 -kohderyhma
osoittaa muita kohderyhmid positiivisempaa kiinnostusta timén vdittaman kohdalla, silla
heistd “samaa mieltd”-vastausvaihtoehdon on valinnut 29 prosenttia vastaajista ja “eri
mieltd”-vaihtoehdon 37 prosenttia vastaajista. On hyvéa tuoda esiin, ettd Nuoret yksineldjat
-kohderyhmad osoittaa muita kohderyhmid korkeampaa kiinnostusta kyseisestd toimintaa
tai ympdristod kohtaan, silld heistd 23 prosenttia on valinnut “samaa mieltd”-
vastausvaihtoehdon. Vastaavasti vahiten kiinnostusta osoittavat Seniorit, joista vastaavan
vaihtoehdon on valinnut ainoastaan 16 prosenttia vastaajista. Lisdksi huomioitavaa on,
ettd merkittdvd osa (26-35 %) kaikkien kohderyhmien vastaajista on valinnut “ei samaa
eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehdon, mikd saattaa merkitd sitd, etteivit vastaajat ole joko
ymmartaneet mitd vaittamalld tarkoitetaan tai sitten he eivét ole osanneet tai halunneet
vastata siihen.

Yhteenvetona tdmén elementin kohdalla voidaan todeta, ettd kaikki kohderyhmit ilmai-
sevat olevansa kiinnostuneita Yhteishyvan sisdlloistd ja tietdvdnsd minkdlaisia sisaltoja
Yhteishyvastd voi lukea ja katsella. Yhta lailla he ovat hyvin tietoisia muista ihmisistd, jot-
ka kuluttavat tuotteen sisdlttjd. Nédin ollen oikeanlaista henked ja yhteenkuuluvuuden
tunnetta tuotetta kohtaan vastaajien ja kaikkien kohderyhmien osalta 16ytyy, mutta heillad
ei ole merkittavad kiinnostusta toimia yhdessd tai kédyttdd aikaansa online-ympaéristossa.
Online-ympdristod ja sielld tapahtuvaa toimintaa rasitetaan vield uudelleen edempéna
olevissa vdittamissd. Kohderyhmistd Perheelliset 2 osoittaa kaikkein suurinta kiinnostusta
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elementin vdittamiin, silld vastausvaihtoehto “samaa mieltd” on prosenttilukuna muita
kohderyhmia korkeampi ja vastausvaihtoehto “eri mieltd” puolestaan muita kohderyhmia
matalampi kaikissa tdimédn elementin vaittdmissd. Lisdksi Perheelliset 2 -kohderyhmd on
myos kaikkein kiinnostunein online-ympéristdssa toimimiseen, kun taas vastaavasti vihi-
ten kiinnostusta osoittavat Seniorit.

6.2 Tarpeiden tiyttyminen tuotteen sisdllon osalta

TAULUKKO 8: Tarpeiden tdyttyminen tuotteen sisdllon osalta. Viittdmien vastaukset kohderyhmittdin tar-
kasteltuna (N=858).

Nuoret Perheel- Perheel-

jori M Kaikki
yksinel. liset1 liset 2 Seniorit uut atkK

% % % % % %
5. Arvomaailmani kohtaa Yhteishyvian
sisdltojen kanssa
Eri mielta 7 1 0 4 7 5
Ei samaa eika eri mielta 27 26 8 22 31 27
Samaa mielta 66 73 92 73 62 68
6. Tunnen Yhteishyvan sisdllot omakseni
Eri mielta 10 10 2 9 15 11
Ei samaa eika eri mielta 42 30 20 22 34 30
Samaa mielta 49 60 78 69 51 58
7. Keskustelen mielellani muiden kanssa
Yhteishyvan sisdlloista
Eri mielta 33 33 23 27 33 31
Ei samaa eika eri mielta 37 30 37 39 38 37
Samaa mielta 31 37 41 34 29 32
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Viittama 5 kartoittaa kohtaako vastaajan arvomaailma Yhteishyvin siséltojen kanssa. Per-
heelliset 2 -kohderyhmén vastaajista 92 prosenttia on “samaa mieltd” vaittdiméan kanssa.
Muiden kohderyhmien osalta vastaavat prosenttiosuudet “samaa mieltd”-
vastausvaihtoehtojen kohdalla jadvat huomattavasti pienemmiksi: Muut (62%), Nuoret
yksineldjat (66%), Perheelliset 1 sekd Seniorit (73%). Yhtd lailla Perheelliset 2 -
kohderyhmin kohdalla “eri mieltd”-vastauksia on 0 prosenttia, kun esimerkiksi Muut- ja
Nuoret yksineldjat -kohderyhmistd vastaavan vaihtoehdon on valinnut 7 prosenttia vas-
taajista. On jdlleen huomion arvoista, ettd “ei samaa eikd eri mieltd”-vastaajien osuus on
merkittdvd kaikkien muiden kohderyhmien vastauksissa (22-31%) paitsi Perheelliset 2 -
kohderyhmadssd, jossa tdimén vaihtoehdon on valinnut vain 8 prosenttia vastaajista. Taméan
voidaan ndhdéd tarkoittavan sitd, ettd vdittimd on ymmarretty oikein, mutta muut kuin
Perheelliset 2 -kohderyhma eivit osaa yhtd varmasti sanoa, kohtaavatko heiddn arvomaa-
ilmansa Yhteishyvan siséltojen kanssa vai ei.
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Vdittama 6 kartoittaa edelleen arvoja, mutta vdittama on asetettu muotoon, jossa tiedustel-
laan, tunteeko vastaaja Yhteishyvén sisdllot omakseen. Jdlleen Perheelliset 2 on kohde-
ryhmistd se, joka tuntee sisdllot eniten omakseen, silld 78 prosenttia vastaajista on valinnut
“samaa mieltd”-vastausvaihtoehdon. Vastaavat prosentit muilla kohderyhmilld ovat: Se-
niorit (69%), Perheelliset 1 (60%), Muut (51%) sekd Nuoret yksineldjdt (49%). Samaa linjaa
osoittavat myos vastaukset “eri mieltd”-vastausvaihtoehdon kohdalla, silld Perheelliset 2 -
kohderyhmin kohdalla vain 2 prosenttia vastaajista on valinnut tdmén vaihtoehdon. Mui-
den kohderyhmien osalta vastaavat prosenttiluvut ovat seuraavat: Muut (15%), Nuoret
yksineldjdt sekd Perheelliset 1 (10 %) sekd Seniorit 9 prosenttia.

On jdlleen huomionarvoista, ettd “ei samaa eiké eri mielta”-vastaajien osuus on huomatta-
va, varsinkin kohderyhmissa Nuoret yksineldjat (42%), Muut (34%) ja Perheelliset 1 (30%).
Vastaavat prosentit ovat selvésti pienempid kohderyhmissa Perheelliset 2 (20%) ja Seniorit
(22%). Tama voi tarkoittaa myos sitd, ettd vdittdiman asettelu on jadnyt vastaajille epdsel-
vdksi, mutta véittaméan asettelu on kuitenkin rakenteeltaan yksinkertainen. Prosentuaali-
sesti pienempi vastaustulos kahden kohderyhmén kohdalla (Perheelliset 2 ja Seniorit) viit-
taa siihen, ettd vdittdimd on ymmadrretty oikein, mutta muiden kohderyhmien vastaajat
eivdt ole yksinkertaisesti tienneet mitd vastaisivat vdittimdn kohdalla ja ovat sik-
si valinneet neutraalin vastausvaihtoehdon. Yleisesti on my6s huomionarvoista, ettd
Kaikki-kohderyhmidn vastausprosentti “ei samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehdon
kohdalla on varsin korkea (30%) ja tdm&d kohderyhmd pitdd sisdlldadan kaikki vastaajat
(N=858). Ndin ollen merkittdva osuus, ldhes kolmannes kaikista kyselyyn vastanneista, on
valinnut tamén vaittiméan kohdalla neutraalin vastausvaihtoehdon. Saadun tuloksen va-
lossa voidaan todeta, etteivat Yhteishyvin sisdllot selkedsti, ainakaan kyselyn vastaamisen
yhteydessd, jonka voidaan ndhdé olevan varsin pikainen tunnustelu asiaan, tunnu vastaa-
jista omilta.

Vdittamad 7 selvittdd, keskusteleeko vastaaja mielellidn muiden kanssa Yhteishyvén sisil-
l6istd. Vadittdaman asettelussa ei ole rasitettu online-ympéristod, joten se antaa hyvén vertai-
lupohjan samankaltaisiin ja myShemmin esiin nostettaviin vaittdmiin, joiden kohdalla ra-
sitetaan keskusteluhalukkuuden lisdksi my6s online-ympdristod. Eniten samaa mieltd
vdittdméan kanssa ovat Perheelliset 2 (41%), Perheelliset 1 (37%) sekd Seniorit (34%). Noin
kolmannes vastaajista (33%) kohderyhmistd Nuoret yksineldjdt, Perheelliset 1 ja Muut ovat
eri mieltd vaittdiméan kanssa. Senioreilla ja Perheelliset 2 -kohderyhmilld vastaavat prosen-
tit ovat pienempid (27%) ja (23%), joten heitd voidaan pitdd kiinnostuneimpina keskuste-
lemaan Yhteishyvan sisdlloista.

Huomionarvoista ovat jdlleen korkeat vastausprosentit “ei samaa eikd eri mielta”-
vastausvaihtoehdon kohdalla. Nuoret yksineldjit- ja Perheelliset 2 -kohderyhmét nousevat
tassd kohdin esiin 37 prosentin osalta. Seniorit (38%) ja Muut (39%) omaavat vield korke-
ammat vastausprosentit. Yleisesti vastausprosentit ovat tilld kertaa kaikkien kohderyhmi-
en osalta korkeita “ei samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehdon kohdalla. Vdittdima on
rakenteeltaan melko yksinkertainen, joten voidaan olettaa, ettd asia on ymmarretty oikein,
mutta koska minkddan kohderyhman vastaukset eivit poikkea yleisestd vastauslinjasta, on
todettava, ettd vdittdma on todenndkoisesti jadnyt vastaajille liian abstraktiksi eivétkd he
ole osanneet vastata siihen ja ovat todenndkdoisesti sen takia valinneet “ei samaa eiké eri
mieltd”-vaihtoehdon.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Perheelliset 2 on kyseisen elementin vdittamien osalta
kiinnostunein kohderyhmé, silld he jakavat selvilld erolla muihin kohderyhmiin verrattu-
na Yhteishyvin sisdltojen kanssa yhteisen arvomaailman sekd tuntevat tuotteen sisallot
omakseen. Myos kiinnostus keskustella Yhteishyvéan sisélloistd on korkeaa Perheelliset 2 -
kohderyhmin kohdalla verrattuna muihin kohderyhmiin. Vahiten kiinnostusta edella
mainittuihin vadittdimiin ovat osoittaneet Nuoret yksineldjdt- ja Muut-kohderyhmait. Toisin
sanoen he eivdt yhtd merkittavésti koe Yhteishyvin sisdltoja omakseen eivatkad heidédn ar-
vomaailmansa kohtaa sisdltojen kanssa muiden kohderyhmien tasoisesti. Yhta lailla nama
edelld mainitut Nuoret yksineldjat- sekd Muut-kohderyhmat osoittavat vahiten kiinnostus-
ta Yhteishyvan sisélloistd keskustelemiseen, minkd voidaan ndhdd olevan luonnollista
kontekstissa, jossa he osoittavat vahiten kiinnostusta myos vaittamiin 5 ja 6.

6.3 Kiinnostus vuorovaikutukseen ja yhteiskehittimiseen
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TAULUKKO 9: Kiinnostus sosiaaliseen vuorovaikutukseen, vaikuttamiseen ja yhteiskehittimiseen. (N=858).

Nuoret Perheel- Perheel-

yksinel. liset 1 liset 2 Seniorit  Muut Kaikki
% % % % % %
8. Olen kiinnostunut, mita mielta muut
Yhteishyvan lukijat ovat sen sisdllosta
Eri mielta 41 39 25 33 44 39
Ei samaa eika eri mielta 35 36 47 41 36 38
Samaa mielta 24 25 29 27 20 23
9. Olen kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishyvan
sisdltoihin
Eri mielta 26 23 16 22 23 23
Ei samaa eikd eri mielta 39 38 31 33 38 36
Samaa mielta 35 40 53 46 39 42
10. Olen kiinnostunut kertomaan mielipiteeni
online-ymparistossa muille Yhteishyvan
lukijoille ja toimituksen jdsenille, esimerkiksi
vastaamalla heidan esittamiin kysymyksiin
Eri mielta 50 45 39 48 52 49
Ei samaa eika eri mielta 16 27 27 28 28 27
Samaa mielta 34 28 35 25 21 25
11. Olen kiinnostunut jakamaan kokemuksiani
muiden Yhteishyvan lukijoiden ja toimitusten
jasenten kanssa online-ymparistossa
Eri mielta 58 49 41 52 58 54
Ei samaa eika eri mielta 15 31 31 31 24 26
Samaa mielta 27 20 29 17 18 20
12. Olen kiinnostunut keskustelemaan muiden
Yhteishyvan lukijoiden ja toimituksen jasenten
kanssa online-ymparistossa
Eri mielta 59 55 47 57 59 57
Ei samaa eika eri mielta 18 30 31 31 26 27
Samaa mielta 23 15 22 13 16 16
13. Olen kiinnostunut auttamaan muita
Yhteishyvan lukijoita ja toimituksen jasenia
online-ympadristossa heita askarruttavissa
asioissa omien kokemuksieni ja tietamykseni
puitteissa
Eri mielta 58 51 43 56 55 54
Ei samaa eika eri mielta 16 28 31 32 28 28
14. Olen kiinnostunut vastaanottamaan apua
muilta Yhteishyvan lukijoilta ja toimituksen
jasenilta online-ymparistossd minua
askarruttavissa asioissa
Eri mielta 49 47 41 51 50 49
Ei samaa eika eri mielta 19 30 31 32 28 28
Yhteensa 100 100 100 100 100 100



66

Vdittdamdn 8 osalta voidaan todeta jo alkuun, ettei se ole toiminut parhaalla mahdollisella
tavalla, koska se kerdd kaikkien kohderyhmien osalta merkittdvan paljon “ei samaa eika
eri mieltd”-vastausvaihtoehtoja. Vdittdman avulla on haluttu kartoittaa, onko vastaaja
kiinnostunut siitd, mitd mieltd muut Yhteishyvidn lukijat ovat tuotteen sisdlloistd. Pohjim-
miltaan vdittdmén tarkoituksena on tunnustella vastaajan halukkuutta olla tilanteessa,
jossa on ldsnd muita yleison ja toimituksen jdsenid, ja, jossa muiden henkildiden mielipi-
teet tulevat esiin. Véittama jaa kuitenkin mitd todenndkoéisemmin liian abstraktiksi vastaa-
jille ja/tai sitten he eivit yksinkertaisesti ole kiinnostuneita siitd, mitd mieltd muut ovat.
Mainittakoon kuitenkin, ettd Perheelliset 2 -kohderyhmaé on vdittdiméan kanssa eniten “sa-
maa mieltd” 29 prosentin vastaajamddralld. Yhtd lailla saman kohderyhmén vastausmaarit
“eri mieltd” kohdassa (25 %) ovat muita kohderyhmid merkittdvasti matalampia. Vahiten
kiinnostuneita siitd, mitd mieltd muut lukijat ovat Yhteishyvan sisdllostd ovat kohderyh-
méat Muut, Nuoret yksineldjdt sekd Perheelliset 1.

Viittaméan 9 avulla kartoitetaan vastaajan kiinnostusta vaikuttaa Yhteishyvéan sisdltoihin
ilman mainintaa siitd, missd ympadristossd vaikuttaminen tapahtuu. Perheelliset 2 -
kohderyhmd on sisédltoihin vaikuttamisesta selkedsti kiinnostunein, “samaa mieltd”-
vastausvaihtoehdon kerédtessa 53 prosentin kannatuksen. Myos Senioreita vaikuttaminen
kiinnostaa ja heiddn osaltaan vastaava prosenttiluku on 46. Vahiten kiinnostuneita vaikut-
tamisen osalta ovat Nuoret yksineldjdt -kohderyhmd, josta kiinnostusta osoittaa 35 % vas-
taajista. “Eri mieltd”-vastausvaihtoehtojen kohdalla on havaittavissa samansuuntainen
linja, silld Nuorista yksineldjistd 26 prosenttia on valinnut tamén vaihtoehdon. Perheelliset
2 -kohderyhmin osalta vastaava luku on selkedsti pienempi, 16 prosenttia. Jédlleen on
kautta linjan havaittavissa korkeita vastausprosentteja “ei samaa eikd eri mieltd”-
vastausvaihtoehdon kohdalla. Viittaman rakenne on kuitenkin varsin yksinkertainen, jol-
loin voidaan olettaa, ettd se on ymmarretty oikein. Vastaajat eivit todenndkdoisesti ole ol-
leet varmoja siitd, mitd mieltd he ovat ja pddtyneet siksi valitsemaan neutraalin vastaus-
vaihtoehdon.

Vdittamien 10-14 kohdalla kartoitetaan online-ympaéristossa tapahtuvaa toimintaa.

Vidittdimdn 10 kohdalla kartoitetaan mielipiteen kertomista. Kiinnostuneimpia ovat Per-
heelliset 2, joista 35 prosenttia on valinnut “samaa mieltd”-vastausvaihtoehdon, ja Nuoret
yksineldjat, joiden kohdalla vastaava prosenttiluku on 34. On merkille pantavaa, etta
Nuorten yksineldjien kohdalla vastausprosentit hajaantuvat voimakkaasti, silld saman
vdittdméan kohdalla “eri mieltd”-vastaajia on 50 prosenttia, kun taas vastaavasti Perheelli-
set 2 -kohderyhmalld vastaava luku on 39 prosenttia. Kahtiajakoisuutta korostaa Nuorten
yksineldjien kohdalla myos se, ettd “ei samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehto kerdd
heiddn osaltaan vain 16 prosentin kannatuksen. He siis ovat paddsadntoisesti joko kiinnos-
tuneita kertomaan mielipiteensd online-ympaéristossa tai sitten eivat. Muilla kohderyhmil-
14 vastaava “ei samaa eiké eri mieltd”-vastausvaihtoehto kerda huomattavasti suuremman
kannatuksen (27-28 prosenttia). Kun tarkastellaan viittdméan osalta sekd positiivisia etta
negatiivisia vastauksia, voidaan todeta, ettd kiinnostunein kyseisestd toiminnasta on Per-
heelliset 2 ja vahiten kiinnostunein Muut-kohderyhmd. On myos huomionarvoista, etta
Muut-kohderyhmi on kooltaan huomattavasti muita vastaajaryhmid suurempi, ja vasta-
usprosentit sekd negatiivinen suhtautuminen mielipiteen kertomiseen online-
ympadristossd (pienin prosenttiluku kohdassa “samaa mieltd” ja suurin prosenttiluku koh-
dassa “eri mieltd”) heijastuvat myos Kaikki-kohderyhmaén vastaajien prosenttilukuihin.
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Kaikki kohderyhmit ovat viahemmain kiinnostuneita kokemusten jakamisesta online-
ympadristossd (vdittama 11) kuin mielipiteen kertomisesta (vaittama 10). Kiinnostuneimpia
kokemustensa jakamisesta ovat Perheelliset 2, joiden kohdalla “samaa mieltd”-
vastausvaihtoehto kerda 29 prosentin kannatuksen sekd Nuoret yksineldjiat -kohderyhmad,
jonka vastaava prosenttiluku on 27. Vihiten kiinnostusta kyseistd toimintaa kohtaan osoit-
tavat Muut ja Seniorit. Edelld mainitut ovat kaksi suurinta kohderyhmaésd, joten on luon-
nollista ettd samankaltainen vastauslinja ndkyy myo6s kaikkien vastaajien kohdal-
la. Edelleen on huomattavissa selkedsti pienempi vastausprosentti “ei samaa eiké eri miel-
td”-vastausvaihtoehdon osalta Nuoret yksineldjdt -kohderyhmén kohdalla. Tamén voi-
daan ndhdé osoittavan sen, ettd ryhman vastaukset jakautuvat edelleen voimakkaasti kah-
tia, silld edellisen vdittimadn mukaisesti myos taman vdittdiman kohdalla vastausvaihtoeh-
to “eri mieltd” kerdd korkean, 58 prosentin kannatuksen. Lisdksi vdittiméa on sen pitkasta
ja monimuotoisesta rakenteesta huolimatta todenndkoisesti ymmarretty oikein, koska ky-
seinen Nuoret yksineldjdt -kohderyhmaé osoittaa selvdsti muita kohderyhmia pienempia
vastausprosentteja “ei samaa eiké eri mieltd”-vastausvaihtoehdon kohdalla.

Vidittdamdn 12 kohdalla kartoitetaan, onko vastaaja kiinnostunut keskustelemaan muiden
kanssa online-ymparistossd. Kaikista online-ympaéristod koskevista vdittdmistd tdméd saa
kaikkien kohderyhmien osalta eniten osakseen negatiivista suhtautumista, ja vdittaman
“eri mieltd” kohdalla vastaajien osuus vaihtelee 47-59 prosentin vililla. Eniten kiinnostus-
ta keskusteluun osoittavat “samaa mieltd”-vastausvaihtoehdon myo6ta Nuoret yksineldjat
(23 %) sekd Perheelliset 2 (22%). Muiden kohderyhmien osalta vastaavat osuudet jadvat
13-16 prosenttiin. Perheelliset 2 osalta my6s negatiivinen suhtautuminen viittdmaan on
muita kohderyhmid selkedsti vahdisempad. Edelleen on havaittavissa kahtiajako Nuorten
yksineldjien vastauksissa, silld he ovat sekd kiinnostunein ettd véhiten kiinnostunein koh-
deryhma keskustelemaan online-ympaéristossa. Edelleen toistuu sama ilmio kuin edellises-
sd online-ympdriston vdittdimadssd, eli “ei samaa eikd eri mieltd”-vastaajien suuri madara
seuraavien kohderyhmien osalta: Perheelliset 1, Perheelliset 2 ja Seniorit. Lisdksi Nuoret
yksineldjiat -kohderyhma osoittaa tdiméan vastausvaihtoehdon kohdalla (18 %) jélleen sel-
vdsti matalampaa prosenttilukua kuin muut kohderyhmait.

Huomionarvoista on myos, ettd keskusteluhalukkuus online-ympaéristossd on kaikkien
kohderyhmien osalta vahemman kiinnostavaa kuin vdittdméan 7 kohdalla, jossa kartoite-
taan keskusteluhalukkuutta ilman online-ympariston rasitetta.

Tamdn elementin viimeiset vdittamat koskevat avun antamista ja sen vastaanottamista
online-ympdristossd (13 ja 14). Lihtokohtaisesti vastaajat ovat kaikkien kohderyhmien
osalta kiinnostuneempia vastaanottamaan apua kuin itse antamaan sitd. Myo6s ndiden vdit-
tdamien kohdalla toistuvat samat ilmitt kuin aikaisemminkin, esimerkiksi Nuorten yk-
sineldjien vastausten kahtiajakautuneisuus: he ovat yhtd lailla sekd kaikkein kiinnos-
tuneempia (“samaa mieltd”) ettd vahiten kiinnostuneita (“eri mieltd”) muiden auttamises-
ta ja avun vastaanottamisesta online-ympadristossd. Yhtd lailla tdmédn kohderyhmén osalta
“ei samaa eikd eri mieltd”-vastausprosentit ovat muita kohderyhmia selvasti matalampia.

Kaikkein kiinnostunein muiden auttamisesta online-ympdéristossd on Perheelliset 2 -
kohderyhmi ja kaikkein vidhiten kiinnostunein Seniorit. Sama ilmi¢ toistuu myo6s avun
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vastaanottamisessa online-ympadristossd, joskin myods merkittava osa, kaikkiaan 32 pro-
senttia Nuoret yksineldjat -kohderyhmastd, osoittaa kiinnostusta avun vastaanottamiseen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Perheelliset 2 on potentiaalisin toimija my6s online-
ympdéristossd, joskin on huomattavaa, ettei kiinnostus online-ympaéristossa toimimista
kohtaan ole tamé&nkadn kohderyhmin osalta selkedd. Keskiméérin noin kolmannes kaikis-
ta Perheelliset 2 -kohderyhmian vastaajista suhtautuu positiivisesti online-ympéristossa
toimimiseen ja sitd kartoittaviin vdittdmiin, kun taas vastaavasti reilut 40 prosenttia vas-

taajista  ilmoittaa kyseisten vdittdimien kohdalla negatiivisen “eri mieltd”-
vastausvaihtoehdon.

On mielenkiintoista huomata Nuoret yksineldjdt -kohderyhmén kiinnostus online-
ympadristossd toimimiseen, silld he ovat kauttaaltaan Perheelliset 2 -kohderyhmé&n kanssa
kiinnostunein toimija tdssd ymparistossd. Merkille pantavaa kuitenkin on, ettd online-
ympadristoon liittyvat vdittamat jakavat Nuoret yksineldjdat -kohderyhman kahtia, silld hei-
ddn vastausprosenttinsa hajaantuvat merkittavéasti joko “samaa mieltd” tai “eri mieltd”
vaihtoehtoihin. Tama saattaa johtua siitd, ettd Nuoret yksineldjdt edustavat ikdnsa puoles-
ta ryhmadd, jossa on todenndkdoisesti eniten ns. diginatiiveja ja he ovat tottuneita online-
ympdéristossd toimijoita ja tdmén takia heilld on myos selked mielipide kyseisestd toimin-
nasta. Toisin kuin esimerkiksi Seniorit-kohderyhmad, joka ilmaisee védittaman 9 kohdalla
olevansa selkedsti kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishyvan sisdltoihin, mutta kun konteks-
ti siirtyy online-ympaéristoon, Seniorit-kohderyhman mielenkiinto kyseiseen toimintaan,
esimerkiksi mielipiteen kertomiseen ja kokemuksien jakamiseen vdhenee merkittdavasti.
Vastaavasti vdittaman 9 kohdalla vdhiten kiinnostusta vaikuttamiseen osoittavat Nuoret
yksineldjdt, toisin sanoen sama kohderyhmd, jonka vastaukset jakautuvat voimakkaasti
online-kontekstissa. Vaikuttaa siltd, ettd Nuoret yksineldjat -kohderyhmén vastauksia
kannattaa analysoida syvemmin ja etsid tarkempia sekd selittdavampid syitd vastausten
kahtiajakautuneisuudelle. Kauttaaltaan kaikkein vidhiten kiinnostusta online-ympéristossa
toimimiseen osoittavat Muut ja Seniorit.

Yleisesti voidaan todeta, ettd online-ympdristoon asetetut vdittdiméat ovat rakenteeltaan
pitkiéd ja osin tédstd syystd vaikeaselkoisia. On kuitenkin hienoa huomata, ettd vaittamat on
mitd todenndkdisemmin ymmarretty vastaajien keskuudessa oikein, koska yksi kohde-
ryhmistd, Nuoret yksineldjdt, osoittaa kauttaaltaan selvésti pienempid vastausprosentteja
“ei samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehdon kohdalla. Loput kohderyhmét osoittavat
melko tasaista noin 30 prosentin kiinnostusta “ei samaa eikd eri mieltd”-
vastausvaihtoehtoa kohtaan. Tamidn voidaan ndhdéd tarkoittavan, ettd vastaajat eivét ole
tienneet mitd vastaisivat kyseisiin vdittamiin eli heilld ei ole ollut selke&dtd mielipidettd asi-
aan. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd on myos mahdollisesti olemassa piilossa olevaa po-
tentiaalia, toisin sanoen mahdollisuutta, ettd kiinnostus online-ympdristossd toimimista
kohtaan kasvaa, kunhan tutkimuskohteena olevan median online-ympdristd rakentuu,
vahvistuu ja muuttuu kdyttdjid osallistavammaksi.
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6.4 Tuotteen sisdltdojen kulutus tulevaisuudessa, “yhteinen tarina”

TAULUKKO 10: Tuotteen sisaltojen kulutus tulevaisuudessa, “yhteinen tarina”. Vaittamat kohderyhmittdin
tarkasteltuna (N=858).

Nuoret Perheel- Perheel-

yksinel. liset 1 liset 2 Seniorit - Muut Kaikki

% % % % % %
15. Koen Yhteishyvan ja sen
sisallot itselleni tarkeaksi
Eri mielta 12 11 2 9 16 12
Ei samaa eika eri mielta 35 30 16 25 31 29
Samaa mielta 53 58 82 66 53 59
16. Uskon, ettd kulutan
Yhteishyvan sisdltoja jatkossakin
Eri mielta 6 4 0 3 5 4
Ei samaa eika eri mielta 16 12 10 13 16 14
Samaa mielta 78 84 90 85 80 82
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Viittaméan 15 myota kartoitetaan, kuinka tdarkednd vastaaja pitdd Yhteishyvéd ja sen sisil-
tojd. Perheelliset 2 -kohderyhma osoittaa jdlleen merkittdavad kiinnostusta vaittamad koh-
taan, ja “samaa mieltd”-vastausvaihtoehto kerda 82 prosentin kannatuksen. Myo6s Seniorit
erottuvat positiivisesti suhtautuvana ryhmaénd, ja heiddn vastaava prosenttilukunsa on
66. Kaikkein vidhiten kiinnostusta vdittdméaa kohtaan osoittavat Muut-, ja Nuoret yksinela-
jat -kohderyhmat. “Ei samaa eiké eri mieltd” kerdd myos korkeita vastausprosentteja, mut-
ta koska Perheelliset 2 osoittaa tdssd kohdin merkittdvdsti muita matalampia prosenttilu-
kuja, on syytd olettaa, ettd vdittdma on ymmarretty oikein. Korkeita vastausprosentteja
tassd kohden antaneet Nuoret yksineldjdt-, Muut- ja Perheelliset 1 -kohderyhmiit eivit to-
dennékoisesti ole osanneet kertoa, mitd vaittdamadan vastaisivat ja ovat sen takia valinneet
neutraalin vastausvaihtoehdon.

Vdittdimdn 16 kohdalla kartoitetaan vastaajien kiinnostusta kuluttaa Yhteishyvén sisdltoja
jatkossakin. Positiiviset “samaa mieltd”-vastausvaihtoehdot ovat kauttaaltaan kaikkien
kohderyhmien osalta varsin korkeita, Perheelliset 2 -kohderyhmén osalta jopa 90 prosent-
tia vastaajista on valinnut “samaa mieltd”-vastausvaihtoehdon. Vihiten kiinnostusta vdit-
tdamdd kohtaan osoittaa Nuoret yksineldjdt -kohderyhmd, joiden kohdalla vastaava pro-
senttiluku on 78.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Yhteishyva ja sen sisdllot koetaan vastaajien keskuu-
dessa tdrkedksi, ja aivan erityisen tdrkedksi Perheelliset 2 -kohderyhmén osalta. Kaikki
kohderyhmit osoittavat myos merkittdvad ja kiistatonta kiinnostusta kuluttaa Yhteishy-
véan sisdltojd jatkossakin. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd tuotetta kuluttavien ja tuotteen
vdlinen yhteinen tarina on vahva, ja ihmiset ovat hyvin sitoutuneita kuluttamaan tuotetta
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my0s tulevaisuudessa. Tamd puolestaan luo hyvéaa pohjaa sille, ettd yhteisollinen toiminta
online-ympadristossd saattaa houkutella mukaansa myshemmin my6s niitd vastaajia, jotka
taman tutkimuksen osalta suhtautuvat asiaan vield ennakkoluuloisesti joko neutraalin tai
negatiivisen vastausvaihtoehdon valinneina.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

On tullut loppuyhteenvedon aika. Tdssd luvussa vastataan ensin tyon keskeiseen
tutkimusongelmaan ja Kkiteytetddn mistd tekijoistd aikakausmedian menestyksen
mahdollisuudet rakentuvat digitaalisessa ympaéristossd. Lisdksi vastataan tyon kahteen
tutkimuskysymykseen. Lopuksi tutkimusta tarkastellaan vield krittiisin silmin ja nimetdan
relevantteja jatkotutkimuksen aiheita.

7.1 Mistid tekijoistd syntyvit digitaalisen ympariston mahdollisuudet?

Kuten jo aiemmin todettiin mediaorganisaatiot, aikakausmediat mukaan lukien, tavoitte-
levat kauaskantoista yhteyttd yleisoihinsd, mutta se on vield toistaiseksi jaanyt digitaali-
sessa ympadristossd useilta toimijoilta saavuttamatta. Yleisoyhteisdjen avulla ja niiden
kautta aikakausmedioilla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa yleisonsd kanssa seka
tarkastella heiddn toiveitaan ja tarpeitaan (Kuivalainen ym. 2007; Malmelin & Villi 2016;
Seisto ym. 2013).

Mediaympadriston digitalisoituminen aiheuttaa haasteita varsinkin perinteiselle aikakaus-
lehdelle, mutta yhtd lailla myos aikakausmedialle, varsinkin, jos se ei ole onnistunut ke-
radamddn digitaalisessa ympdristossd yleisojd ympadrilleen. Keskeisend muutoksena ja haas-
teena on yleistjen yhd voimakkaampi tarve kuluttaa mediaa digitaalisessa ymparistossd,
ja usein tdmdn ympadriston mediasisdllot ovat kayttdjilleen ilmaisia (Kivisto 2016, 13-15;
Seisto ym. 2013, 10). Ndin ollen voidaan todeta, ettd aikakausmedian tulee olla ldsna sielld
missd yleisotkin ovat ja tavoitella heitd sisdltojensd ja palvelujensa ympdrille ympaéristossd,
jossa he ovat jo ldsnd. Voidaankin todeta, ettd aikakausmedian digitalisaatio on epdonnis-
tunut, jos se ei ole onnistunut kerddamaan digitaalisessa ympadristossd ympadrilleen ylei-
sOyhteisod, jonka myotd yleison jasenet voivat olla toistensa ja toimitusten jasenten kanssa
vuorovaikutuksessa sekd halutessaan vaikuttaa ja osallistua yhteiskehittdmiseen.

Digitalisaation aiheuttama median ja sisiltojen pirstaloituminen ja yleisdjen muuttuneet
mediankdyton kulutustottumukset ovat osaltaan johtaneet siihen, ettd innovatiivisten rat-
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kaisujen loytdaminen digitaalisesta ymparistostd on mediaorganisaatioille, kuten aika-
kausmedioille, valttamattomyys ja jopa elinehto. (Wikstrom & Ellonen 2015, 74.)

Toisin sanoen on keskeistd ymmartad, mistd tekijoistd digitaalisen ympaériston mahdolli-
suudet rakentuvat aikakausmedialle. On mahdotonta muuttaa asiaa, joka on jo tapahtunut
tai sitd, ettd yha merkittdvampi osa mediaa kuluttavista henkil6istd kuluttaa sitd digitaali-
sessa ympdristossd erilaisten yleisoyhteisojen vilitykselld ja niiden kautta. On siis parempi
hakea ratkaisuja, joiden avulla voidaan olla osana titd ravintoketjua. Median kuluttajien,
toisin sanoen yleisdyhteisdissd viihtyvien yleistjen tavoittelu, sitouttaminen sekd heiddan
kanssaan tehtdva yhteisty6, on mitd todenndkoisemmin suunta, johon jokaisen mediaor-
ganisaation tulee pyrkid nyt ja tulevaisuudessa.

Tyon keskeinen tutkimusongelma on ollut seuraava: mistd tekijdisti syntyvit menestyksen
mahdollisuudet aikakausmedian online-ympiristossi?

Kuten jo tyon johdannossa todettiin, on selvdd, ettd aikakausmedian menestyksen mahdol-
lisuudet digitaalisessa ymparistossdé muodostuvat osin myo6s ansaintalogiikasta ja esimer-
kiksi verkkopalvelun kadytettdvyydestd, mutta nditd elementtejd ei tdssd tyossd tarkemmin
tarkasteltu vaan keskistyttiin yleisojen kanssa tehtdvaan yhteistyohon ja siitd syntyvien
mahdollisuuksien tarkasteluun. Niiden voidaan ndhdéa edelld mainitussa kontekstissa syn-
tyvédn seuraavista tekijoista:

Toimitetusta ja yhdessd tuotetusta sisdllostd, sosiaalisen median ominaisuuksien lisddmi-
sestd verkkopalveluun, sosiaalisen median palveluiden kadyttoonotosta, verkon ja sosiaali-
sen median monitoroinnista sekd kannustavan ja osallistavan ilmapiirin luomisesta. Tata
havainnollistetaan kuvio 3:n osassa nro 1. (s. 27).

Laajemmin avattuna menestyksen mahdollisuudet rakentuvat yleistjd palvelevista sisil-
l6istd ja palveluista, jotka on tuotettu yhdessa yleisojen kanssa. Toiseksi yleisojd osallista-
van toimintakulttuurin luomisesta, kuten sosiaalisen median ominaisuuksien lisddmisesti
verkkopalveluun, jonka myotd mahdollistetaan muun muassa sosiaalinen vuorovaikutus,
yhteisen arvon tuottaminen (esim. kayttdjien kirjoittamat blogit, keskustelufoorumi tai
wiki) sekd sisdltojen tehokas jakaminen. On hyvéd nostaa esiin, ettd kdyttdjalahtoinen sisal-
lontuotanto on mediaorganisaatiolle paitsi edullista my6s yleistjd sitouttavaa toimintaa.
Kolmanneksi sen voidaan ndhdéd rakentuvan sosiaalisen median palveluiden kayttoon-
otosta, kuten esimerkiksi Facebook-, Instagram-, YouTube-, sekd Snapchat-tilien avaami-
sesta. Edelld mainittujen lisdksi menestyksen mahdollisuuden voidaan ndhda rakentuvan
my0s verkon ja sosiaalisen median monitoroinnista sekd kannustavan ja osallistavan il-
mapiirin luomisesta aikakausmedian online-ympérist6on.

Taman lisdksi aikakausmedian menestyksen mahdollisuuksien voidaan ndhdd syntyvan
syvemman yhteiskehittdmisen hyddyntdmisestd, joka on mahdollista kontekstissa, jossa
aikakausmedia on jo onnistunut kerdamadn ympdrilleen yleisdyhteison, jonka kanssa se
voi tehdd yhteistyotd. On keskeistd ymmartdd, ettd mediaorganisaation tulee olla kykya
hyodyntaa digitaalisessa ymparistossd median ymparilld olevaa verkostoa, toisin sanoen
yleisoyhteistjd. Tatd Malmelinin ja Villin (2015, 10) luomaa yhteiskehittdmisen mallia me-
diatyossd esitelldan kuvion 3. osassa nro. 2. (s. 27).



73

Mallia voidaan hyodyntdd muun muassa tilanteissa, joissa yleisot toimivat tuotettavien
sisdltojen keskeisind ldhteind ja sparraajina sekd tilanteissa, jossa yleisot tuottavat sisdltod
yhdessd mediaorganisaation ja toimitusten jasenten kanssa eli osallistuvat toimitusproses-
siin sekd kontekstissa, jossa yleison jdsenet toimivat kehitystyossa eli rakennettavien pal-
velujen yhteiskehittdjind. Tamén lisdksi yleiso voi osallistua mediabrandin siséltjen ja
palveluiden markkinointiin joko suusta suuhun tapahtuvalla suosittelulla (word of
mouth) tai jakamalla median tuottamaa siséltod tai palveluja omissa sosiaalisen median
palveluissaan oleville yleisoyhteisoille. Tamd mahdollistuu, kun jo edelld mainittuja sosi-
aalisen median ominaisuuksia lisdtddan verkkopalveluun. (Malmelin & Villi 2015, 10-11.)

Nadistd edelld mainituista tekijoistd syntyvit aikakausmedian menestyksen mahdollisuu-
det digitaalisessa ympdristossd ja edelleen sen myo6td yhteinen arvo. Voidaankin todeta,
ettd aikakausmedia tulee nyt ja tulevaisuudessa ndhdéa palveluna, jonka sisdlttjen ja kehit-
tamisen keskitssd ja ensisijaisena kanssatekijand on asiakas, toisin sanoen aikakausmediaa
kuluttava yleiso, jonka kanssa yhteistd arvoa luodaan (Seisto ym. 2013, 13-14).

Digitaaliseen ympaéristoon siirtyminen tuntuu toisinaan aiheuttavan haasteita aikakaus-
mediaa julkaiseville mediaorganisaatioille. Taustalla saattaa olla osin tietdamattomyytta tai
varovaisuutta siitd, miten digitalisaatiota tulisi median ympérille rakentaa. Saatetaan ehka
ajatella, ettd tuotetaan verkkopalveluun jotain sisdltod sekd avataan sosiaalisen median
palveluihin (esim. Facebook ja Instagram) tilit ja odotellaan ettd yleisot saapuvat. Online-
ympadristossd toimivat yhteisot tarvitsevat johtajia tai edistdjid, joilla on kiinnostusta ja ai-
kaa luoda sekd edistdd ryhmadn julkista viestintdd. Toisin sanoen on tdrkedd ymmartda
puitteiden luominen ja omien sisiltjen sekd palvelujen ymparille rakentuvan yleisdyhtei-
son rakentaminen ja kasvattaminen. Tdm& mahdollistuu luomalla kannustavaa, osallista-
vaa ja yhdessd tekemisen ilmapiirid (Blanchard & Markus 2004, 77; Malmelin & Villi 2016,
597-598).

Aiemman ja tuoreen tutkimustiedon nojalla tdssd tyossd osoitettiin, ettd aktiivinen ylei-
sOyhteiso tarjoaa strategisen avun mediaorganisaatioille, timadn tyon kontekstissa aika-
kausmedialle ja sen parissa tyotd tekeville toimitustiimille. Yhteiskehittdiminen saattaakin
tulevaisuudessa kehittyd yhdeksi media-alan tirkeimmadksi liiketoimintamalliksi. (Malme-
lin & Villi 2016, 603.)

On vield hyva nostaa esiin, ettd yleison kasvanut osallistuminen sisdllontuotantoon ja tuo-
tekehitykseen aiheuttaa muutoksia ja seuraamuksia yrityksen toimintakyvylle, minka li-
sdksi silld ndhd&dan olevan syvdd vaikutusta myos yrityksen partneriverkostoon sekéd arvo-
lupaukseen eli siihen, mitd yritys lupaa asiakkailleen. Sisdllontuotannon avustajina yleistt
voidaan ndhdé osana mediayrityksen partneriverkostoa, ja he ovat nédin keskeisesséa roolis-
sa yhteisen arvon luomisessa sen sijaan, ettd heidit ndhtdisiin vain passiivisina siséltdjen ja
palveluiden kayttdjind. (Wikstrom & Ellonen 2015, 71, 73-75.)



74

7.2 Luodun mittarin toimivuus

Ensimmdinen tyon tutkimuskysymyksistd on ollut seuraava: soveltuuko yhteisollisyyden
teorioista rakennettu mittari yhteisollisyyden kiinnostuksen kartoittamiseen aikakausmedian onli-
ne-kontekstissa?

Yhteisollisyyttd, toisin sanoen sosiaalista vuorovaikutusta, vaikuttamista ja yhteiskehitté-
mistd, on tdssd tydssd kartoitettu uniikilla mittarilla, joka on rakentunut tdimén tyon puit-
teissa yhdistamalld yhteisollisyyttd kartoittavia elementtejd Sense of Community (SOC)-
, sekd Sense of Virtual Community (SOVC) -teorioita. Luodun mittarin pohjalla vaikuttaa
osin myo6s Perkinsin ym. (1990, 97, 110) luoma 12 viittaméan SCI-indeksi, joka niin ikddn
pohjautuu McMillanin ja Chavisin (1986) Sense on Community -teoriaan.

On myos hyva korostaa, ettd tyon keskeinen tieteellinen anti nojaa mittariin sekd sen toi-
mivuuden analysointiin. Kyseinen mittari on esitelty taulukossa 5 (S. 49.) Siihen valittiin
kaikkiaan 16 viittamad, jotka edelleen jaettiin seuraavien mitattavien elementtien alle:

1. Kiinnostus tuotteen sisdltod kohtaan, “henki” (mittaa myds tunnettuutta)

2. Tarpeiden tdyttyminen tuotteen sisdllon osalta

3. Kiinnostus vaikuttamiseen, sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja yhteiskehit-
tdmiseen

4. Tuotteen sisdltojen kulutus tulevaisuudessa, “yhteinen tarina”.

Mittariin valittuja vdittdmid ja elementtejda on syvemmin perusteltu Mittari ja vdittimien
perustelut -kappaleessa (S. 49) sekd seuraavassa kappaleessa, joka avaa vastauksia tyon
toiseen tutkimuskysymykseen.

Yleisesti tarkasteltuna tdiméan tutkimuksen kontekstissa luotu mittari toimii hyvin ja tuot-
taa tuloksia, joista on selvdsti havaittavissa muun muassa kohderyhmékohtaisia ero-
ja. Lisdksi voidaan todeta, ettd varsinkin tdamdn tutkimuksen osalta se antaa vastauksia
sithen, mitd sen avulla on alun perin aiottu mitata eli yhteisollisyyttd, toisin sanoen online-
ympadristossd tapahtuvaa kiinnostusta sosiaalista vuorovaikutusta, vaikuttamista ja yh-
teiskehittdmistad kohtaan.

Mittarissa esiintyy kuitenkin myo6s heikkouksia. Siind olevien véittamien kohdalla on pai-
koin havaittavissa korkeita vastausprosentteja “ei samaa eikd eri mieltd”-
vastausvaihtoehtojen osalta. Varsinkin véittdméan 7 kohdalla kaikki vastaajat ovat vastan-
neet yhteisen linjan mukaisesti ja vastausprosentit “ei samaa eiké eri mieltd”-vaihtoehdon
kohdalla ovat varsin korkeita. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd vdittima jdad vastaajille to-
dennékoisesti liian abstraktiksi.

Samaa haastetta on havaittavissa kolmannen elementin véittamissa ja erityisesti vaittami-
en 8 ja 9 kohdalla. Varsinkin véittdiméa 8 on asettelunsa puolesta kyseenalainen ja se kan-
nattaa tulevaisuudessa jdttdd mittarista todenndkoisesti kokonaan pois, silld paikoin “ei
samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehto kerdd tamén vaittdiman kohdalla eniten vastauk-
sia verrattuna muihin vastausvaihtoehtoihin.
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Lisdksi vdittamat 10 ja 11 eivédt suoranaisesti kerro vastaajalle, ettd kysymys on sisaltoihin
vaikuttamisesta ja yhteiskehittdmisestd vaan ne voidaan yhtd lailla ymmartdd yleisen mie-
lipiteen kertomisella tai kokemuksen jakamisella esimerkiksi keskustelufoorumilla. Seu-
raavanlainen vdittamdn asettelu on todenndkdisesti parempi: 10. Olen kiinnostunut vai-
kuttamaan Yhteishyvan sisdltoihin kertomalla mielipiteeni online-ympéristossd muille
Yhteishyvan lukijoille ja toimituksen jdsenille ja 11. Olen kiinnostunut vaikuttamaan Yh-
teishyvan sisédltoihin jakamalla kokemuksiani online-ympaéristossd muille Yhteishyvan
lukijoille ja toimituksen jdsenille. Toisaalta edelld mainitut vdittamét toimivat yleiselld ta-
solla hyvin, koska ne tuottavat vaihtelevia ja toisistaan poikkeavia vastauksia eri kohde-
ryhmien vililld. Mikali tarkoituksena on mitata mielipiteen kertomista ja kokemusten ja-
kamista yleiselld tasolla online-ympaéristossd, kannattaa vdittamat pitdd ennallaan.

On hyvéd nostaa esiin mittarissa kdytetty positiivinen vdittamien asettelu verrattuna esi-
merkiksi alkuperdiseen SCI-indeksiin (taulukko 3, S. 39), jossa vdittdiman asettelut vaihte-
levat positiivisesta negatiiviseen. Kun tehd&ddn tutkimusta tietylle brandille, kuten tédssa
tutkimuksessa Yhteishyva-medialle, on tavanomaista esittdd vaittamat vastaajille positiivi-
sessa valossa. Tieteen kannalta ajateltuna tama ei ole loogista, ja on yleistd, ettd tdssd kon-
tekstissa véittamat esitetddn sekd negatiivisesti ettd positiivisesti esitettyind, kuten on esi-
merkiksi tehty alkuperdisen SCI-indeksin kohdalla (S. 39). Mikaili tdssd tutkimuksessa luo-
tua mittaria halutaan tulevaisuudessa tiedekontekstissa kadyttdd, on hyva muotoilla véit-
tamadt niin, ettd niiden asettelussa ilmenee edelld mainittuja eroavaisuuksia negatiivisen ja
positiivisen valilla.

Yleisesti voidaan todeta, ettd online-ympdristoon asetetut vdittdiméat ovat rakenteeltaan
pitkid ja osin tédstd syystd vaikeaselkoisia. On kuitenkin huomion arvoista, ettd vaittamat
on mitd todenndksdisemmin ymmadrretty vastaajien keskuudessa oikein, koska yksi kohde-
ryhmistd, Nuoret yksineldjdt, osoittavat kauttaaltaan selvisti pienempid vastausprosentte-
ja “ei samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehdon kohdalla online-ympéristossa toimimista
kartoittavien véittamien kohdalla.

7.3 Aineiston kiinnostus yhteisollisyyteen online-ymparistossa

Toinen tyon tutkimuskysymyksistd on ollut seuraava: l6ytyyké tamin tutkimuksen aineistosta
kiinnostusta online-ympiristdssdi tapahtuvaan yhteisollisyyteen toisin sanoen sosiaaliseen vuoro-
vaikutukseen, vaikuttamiseen seki yhteiskehittimiseen?

Yleisesti tulosten valossa voidaan todeta, ettd Yhteishyvan ympérilld olevien yleisdjen
kiinnostus sen siséltsjd kohtaan on suurta, mutta niihin vaikuttaminen ja varsinkin kiin-
nostus online-ympdristdssd toimimiseen on verrattain vdhdistd ja aiheuttaa nédin haasteita
yhteistyon muodostumiselle ja kehittdmiselle. Tuloksissa on kuitenkin havaittavissa piile-
vdd potentiaalia, toisin sanoen mahdollisuuksia, jotka saattavat realisoitua toiminnaksi,
kun yhteisollisyyttd lahdetddn median toimesta rakentamaan. Yleisesti on myos hyva
mainita, ettd perusjoukon ja vastaajien valilld saattaa olla erilaisia painotuksia mista johtu-
en tuloksia voidaan pitdd suuntaa antavina.
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Kautta linjan kaikkein eniten kiinnostusta yhteisollisyyteen ja mittaristossa esitettdviin
vdittdmiin osoittaa Perheelliset 2 -kohderyhmd, joka koostuu 45-54-vuotiaista puolison ja
lasten kanssa asuvista henkiltistd. On kuitenkin hyva nostaa esiin, ettd tama on kaikista
kohderyhmistd vastaajamaéaraltdan pienin (N=49) ja edustaa kapeaa ikdryhmaa.

Analysoidaan ja avataan tuloksia vield enemmaén. Ensinndkin mittarin ensimmadisen ele-
mentin kohdalla kartoitettiin, onko yleiso ylipddnsa kiinnostunut tuotteen eli Yhteishyvan
sisdlloistd, jonka lisdksi kartoitettiin tuotteen tunnettuutta ja testattiin toiminnan rajoja. On
luonnollista ensin kartoittaa kiinnostusta tuotetta ja sen sisdltoja kohtaan, ns. yhteenkuu-
luvuuden tunnetta, joka on maédritelty osaksi yhteisollisyyden henki-elementtid. Lisaksi
asetettiin yhteisollisyydelle ominaisia rajoja, joita ilmentdd tdssd tutkimuksessa online-
ympadristo, jonka puitteissa toiminta eli yhteisollisyys tapahtuu. (McMillan & Chavis 1986,
9-11; McMillan 1996, 315-323.)

Kaikki kohderyhmiit ilmaisivat olevansa varsin kiinnostuneita Yhteishyvan sisalloistd seka
myoOs tietdvansd minkdlaisia sisdltojd Yhteishyvastd voi lukea ja katsella. Yhtd lailla he
ovat hyvin tietoisia my6s muista ihmisistd, jotka kuluttavat tuotteen siséltdja. Nédin ollen
oikeanlaista henked ja yhteenkuuluvuuden tunnetta tuotetta kohtaan vastaajien ja kaikki-
en kohderyhmien osalta 16ytyy, mutta heilld ei ole merkittavaa kiinnostusta toimia yhdes-
sd tai kdyttdd aikaansa online-ympadristossd. Toisin sanoen he eivit halua toimia tdméan
tyon kontekstissa asetettujen rajojen puitteissa (online-ympdristo) tai sitten he eivét yksin-
kertaisesti ole tarpeeksi kiinnostuneita asiasta eli yhteisollisyydesta toistensa ja toimituk-
sen jasenten kanssa. Kiinnostusta online-ympaéristoon rasitettiin lisdd mittarin kolmannen
elementin kohdalla.

Mittarin toisen elementin avulla kartoitettiin vastaajan tarpeiden tayttymistd tuotteen si-
sdltojen osalta. Ensinndkin arvojen ndhdddn olevan tarpeiden ldhde. Arvot indikoivat
emotionaalisia ja dlyllisid tarpeita sekd niiden jdrjestystd. Tarpeiden tdyttyminen ja niiden
vahvistaminen ovat myos ensisijaisia elementtejd yhteisollisyydelle. (McMillan & Chavis
1986, 12-13.)

Perheelliset 2 -kohderyhma jakaa selvélld erolla muihin kohderyhmiin verrattuna Yhteis-
hyvén sisdltojen kanssa yhteisen arvomaailman sekd tuntee tuotteen sisillot eniten omak-
seen. Yleiselld tasolla tulosten valossa voidaan kuitenkin todeta, ettd my6s muut kohde-
ryhmit jakavat tuotteen kanssa yhteistd arvomaailmaa sekd osin myds tuntevat tuotteen
sisdllot omakseen. Vahiten kiinnostusta kakkoselementin vaittdmiin osoittaa Nuoret yk-
sineldjdt -kohderyhma. Toisin sanoen he eivat yhtd merkittavasti koe Yhteishyvan sisaltoja
omakseen eivitka heiddn arvomaailmansa kohtaa sisdltdjen kanssa muiden kohderyhmien
tasoisesti. Nuoret yksineldjdt -kohderyhma koostuu alle 25-vuotiasta sekd 25-34-vuotiaista
yksinasuvista henkiloistd (N=74).

Mittarin kolmas elementti kartoittaa kiinnostusta vaikuttamiseen, sosiaaliseen vuorovai-
kutukseen sekd yhteiskehittdmiseen. Vaikuttaminen on offline-yhteisollisyytta tutkineiden
McMillanin ja Chavisin (1986) sekd virtuaalikontekstissa tapahtuvaa online-
yhteisollisyyttd tutkineiden (Blanchard & Markus 2004; Gibbs ym. 2016; Koh & Kim 2003;
Tonteri ym. 2011) mukaan yksi yhteisollisyyden keskeisistd elementeistd. Kiteytetysti vai-
kuttamisella tarkoitetaan henkildiden pyrkimystd vaikuttaa toinen toisiinsa jonkin yhtei-
sen tavoitteen tai toiminnan edessé - yhteisten normien ja yhteisymmarryksen validoinnin
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puitteissa (Gibbs ym. 2016, 4, 8; McMillan & Chavis 1986, 11, 15). Joskin on merkille pan-
tavaa, ettd taustalla vaikuttavat myos yksiloiden vaihtuvat valta-asetelmat ja esimerkiksi
arvostuksen tavoittelu (McMillan & Chavis 1986, 11, 15). Sekd offline- ettd online-

kontekstissa vaikuttamista edeltdd luottamus, joka kehittyy vahitellen (McMillan 1996,
319-320; Blanchard ym. 2011, 77-78, 85, 95).

Yleisesti voidaan myos todeta, ettd kolmannen elementin vaittdmat ovat hahmottuneet
aiemman tutkimustiedon pohjalta, jonka mukaan virtuaalista ympdaristdd ja niissd olevia
online-yhteistjd voidaan pitda tiloina tai paikkoina, joissa yhteison jasenet jakavat tietoa ja
osaamista keskenddn oppiakseen tai ratkaistakseen jonkin ongelman. Virtuaalinen yhteiso
voidaan maédritelld ryhmaksi ihmisid, joilla on yhteisid etuja tai tavoitteita, ja jotka toimivat
sekd vaikuttavat virtuaalisessa maailmassa. (Koh & Kim 2003, 75-76.)

Taman tyon kontekstissa vasta kartoitetaan kiinnostusta vaikuttamiseen, ja sitd edeltdvan
luottamuksen voidaan ndhdd kohdistuvan osin tuotteeseen eikd henkil6ihin eli muihin
tuotetta kuluttaviin. On kuitenkin hyvd huomioida, ettd merkittdvand rasitteena edelld
mainitulle toiminnalle on online-ympdristd, joka osaltaan sitoo toiminnan tietynlaiseen
ympadristoon sekd yhtd lailla vastaajan tarpeet, silld voi hyvin olla, ettd vastaaja on kiinnos-
tunut Yhteishyvan sisdlloistd ja haluaa viettdd aikaansa niiden parissa, mutta ei koe tarvet-
ta vaikuttaa niiden sisdltoon tai olla vuorovaikutuksessa muiden tuotetta kuluttavien
kanssa. Tama ei silti valttamattd tarkoita sitd, etteivdtko kyseiset henkil6t olisi kiinnostu-
neita seuraamaan muiden jdsenten keskenddn jakamaa kiinnostusta sosiaaliseen vuoro-
vaikukseen, vaikuttamiseen sekd yhteiskehittdmiseen. Tilannetta voi verrata virtuaalisessa
kontekstissa ilmi6on, jossa henkilot eivit osallistu keskusteluun tai sosiaaliseen vuorovai-
kutukseen (lukers), mutta seuraavat silti mielellidn muiden toimintaa asian puitteissa ja
kokevat myos yhteisollisyyttd (Gibbs ym. 2016, 20-21).

Vastaajien kiinnostusta vaikuttaa Yhteishyvin siséltoihin kartoitettiin mittaristossa kol-
mannen elementin kohdalla ennen vdittamien siirtymistd online-ymparistoon (vaittama 9.
Olen kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishyvéan sisdltoihin). Vasta timén jdlkeen vdittamat
siirtyvat online-ymparistoon ja vaikuttamisen konteksti siirtyy siltd osin koskemaan toisia
henkil6itd, kuten tuotetta kuluttavaa yleisod ja toimituksen jasenid.

Kohderyhmista Perheelliset 2 ja Seniorit ovat vaikuttamisesta kiinnostuneimpia, kun puo-
lestaan véahiten kiinnostusta vaikuttamiseen osoittaa Nuoret yksineldjdt -kohderyhma. Se-
niorit-kohderyhma koostuu 55-vuotiaista ja sitd vanhemmista vastaajista, jotka asuvat yk-
sin tai puolison kanssa. Kyseinen kohderyhma siséltda 232 vastaajaa.

Online-ymparistoon siirryttdessd tilanne kuitenkin muuttuu. Edelleen Perheelliset 2 -
kohderyhmi osoittaa merkittdvintd kiinnostusta online-ympéristossd toimimiseen, mutta
yhtdlailla kiinnostusta osoittaa nyt myos Nuoret yksineldjdt -kohderyhmd, joskin on mer-
kille pantavaa, ettd timdn kohderyhman vastaukset jakautuvat voimakkaasti puolesta ja
vastaan. Toisin sanoen Nuoret yksineldjat ovat tulosten valossa sekd kiinnostunein etta
vdhiten kiinnostunein kohderyhmd online-ymparistossd toimimiseen. Tulosten voidaan
yleisesti ndhdd tarkoittavan sitd, ettd Nuoret yksineldjat edustavat ikdnsa puolesta kohde-
ryhmaéd, jossa on todenndkoisesti eniten ns. diginatiiveja eli henkil6itd, jotka ovat jo tottu-
neita online-ymparistossd toimijoita, minké takia heilld on my6s selked mielipide kyseises-
td toiminnasta: he joko ovat kiinnostuneita yhteisollisyydestd tai sitten he eivét ole kiin-
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nostuneista yhteisollisyydestd online-ympéristossd. Luonnollisesti vastauksiin vaikuttaa
osaltaan my0s itse media, jonka ympadrille yhteisollisyyttd ollaan rakentamassa.

Seniorit-kohderyhmaé ilmaisee olevansa selkedsti kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishyvan
sisdltoihin kontekstissa, jossa sitd on tiedusteltu ilman online-ympaéristéd. Mutta kun kon-
teksti siirtyy online-ympaéristoon Seniorit-kohderyhmén mielenkiinto kyseistd toimintaa,
kuten mielipiteen kertomista ja kokemuksien jakamista kohtaan vidhenee merkittavésti ja
he nousevat tulosten valossa kohderyhmaéksi, joka on kaikkein vihiten kiinnostunut toi-
mimaan online-ymparistossa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Perheelliset 2 -kohderyhmé& on kiinnostunein toimija
online-ympdristossd, joskin on huomattavaa, ettd vain noin kolmannes kaikista Perheelli-
set 2 -kohderyhmdn vastaajista suhtautuu positiivisesti online-ympaéristossd toimimiseen
ja sitd kartoittaviin vdittdmiin, kun taas vastaavasti reilut 40 prosenttia kohderyhmaén vas-
taajista suhtautuu sithen negatiivisesti ja on valinnut “eri mieltd”-vastausvaihtoehdon.

Kuitenkin suurin osa kohderyhmistd osoittaa melko tasaista noin 30 prosentin kiinnostus-
ta “ei samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehtoa kohtaan niiden vaittamien kohdalla, jotka
kartoittavat online-ympaéristossd toimimista. Tamén voidaan ndhdé tarkoittavan sitd, etta
vastaajat eivit ole tienneet mitd vastaisivat kyseisiin véittamiin eli heilld ei ole ollut selked-
td mielipidettd asiaan. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd on myos mahdollisesti olemassa
piilossa olevaa potentiaalia eli mahdollisuutta ettd kiinnostus online-ympaéristossa toimi-
mista kohtaan kasvaa, kunhan tutkimuskohteena olevan median online-ympéristo raken-
tuu, vahvistuu ja muuttuu kayttdjid osallistavammaksi.

Edelld mainittua vahvistaa osin se, ettd Yhteishyva ja sen sisdllot koetaan vastaajien kes-
kuudessa tarkedksi. Lisdksi kaikki kohderyhmit osoittavat merkittdvaa ja kiistatonta kiin-
nostusta kuluttaa Yhteishyvian sisiltojd jatkossakin. Edelld mainittuja mitattiin neljannen
elementin kohdalla, jonka tarkoituksena on ollut kartoittaa, miten tadrkedksi vastaajat ko-
kevat Yhteishyvan sisdllot ja onko heilld aikomusta kuluttaa niitd jatkossakin. Kiinnostuk-
sen voidaan ndhdd pitdavan sisdllddn mahdollisuuksia myds muuhun toimintaan asian
ympadrilld. Taméan lisdksi vdittamat kartoittavat vastaajan sitoutuneisuutta. Yleisesti vdit-
tamat kartoittavat McMillanin ja Chavisin (1986, 13-14) neljattd yhteisollisyyden element-
tid, yhteistd tarinaa, ilman varsinaista yhteisollisyyden rasitetta, silld vadittamait on aseteltu
niin, ettd ne kartoittavat kyseisen tuotteen sisaltojen kulutusta.

Ndin ollen voidaan olettaa, ettd tuotetta kuluttavien ja tuotteen vilinen yhteinen tarina on
vahva, ja ihmiset ovat hyvin sitoutuneita kuluttamaan Yhteishyvin sisaltojda myos tulevai-
suudessa. Tamd puolestaan luo hyvdd pohjaa sille, ettd yhteisollinen toiminta online-
ympadristossd saattaa houkutella myohemmin myos niitd vastaajia, jotka tdiméan tutkimuk-
sen osalta suhtautuivat asiaan vield ennakkoluuloisesti.

Tassd tutkimuksessa kerdtty aineisto on laaja (N=858), mutta Yhteishyva-lehti tavoittaa
kuitenkin yli kaksi miljoonaa lukijaa. Tdhdn verrattuna edelld mainittu vastaajaméaéara on
pieni. Tulosten valossa voidaan olettaa, ettd tutkimukseen osaa ottanut yleisé koostuu
henkildistd, jotka ovat varsin kiinnostuneita viettaimaddn aikaansa Yhteishyvin sisdltojen
parissa. Mikili kokonaisvastaajaméadrd olisi ollut suurempi ja sisdltanyt enemméan myos
vastaajia, jotka eivit ole yhtd merkittavéasti kiinnostuneita Yhteishyvéstd, on mahdollista
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ettd myos kiinnostus yhteisollisyyteen olisi ollut tdiméan tutkimuksen kontekstissa alhai-
sempi. Toisaalta Yhteishyva-lehti on yli sata vuotta vanha aikakauslehtibrandi, jolla on
pitkét perinteet ja joka on tavoittanut todennékoisesti koko Suomen kansan jossain elaman
vaiheessa. Ndin ollen se on saattanut muodostua osalle vastaajista hyvinkin tarkeéksi ja he
saattavat kokea, ettd sen parissa on luonnollista kokea yhteisollisyyden tunnetta.

Yleisesti on kuitenkin myos todettava, etteivit yleisdyhteisdjen merkitys ja hyodyllisyys
ole kaikille mediabrdndeille edellytys tai edes mahdollisuus, silldi niiden ndhd&ddn osin
riippuvan kohdeyleisosti ja julkaisun laadusta (Malmelin & Villi 2016, 600). Tamén tutki-
muksen kontekstissa on hyvd nostaa esiin, ettd vaikka Yhteishyva on aikakauslehtibrandi,
se on yhtd lailla myos asiakaslehtibrandi eli S-ryhmédn oma media, mikd saattaa osaltaan
vaikuttaa sekéd positiivisesti ettd negatiivisesti yleison kiinnostukseen yhteisollisyytta koh-
taan.

Yleisesti voidaan my®os todeta, ettd yhteison muodostuminen aikakauslehtijulkaisun ym-
pérille on omiaan esimerkiksi harrastuksen tai jonkin muun kiinnostuksen kohteen ympa-
rille pureutuvassa julkaisussa. Geneerisen aikakauslehden kuluttajilla on aiemman tutki-
mustiedon mukaan vihemman kiinnostusta kiinnittyd brandiin seké olla yhteydessd mui-
hin lukijoihin (Davison, McNeill & Ferguson 2007, 218; Malmelinin & Villin 2016, 601 mu-
kaan). Yhteishyvin ja sen siséltojen voidaan ndhda tdssd kohdin edustavan geneeristd, eli
yleisluonteista tuotetta, jonka sisdltéihin kuuluu kattavasti erilaisia aiheita ja teemoja. Yhta
lailla se on kuitenkin my®os asiakaslehtibrandi, mika saattaa osaltaan vaikuttaa siihen, mil-
14 tavoin vastaajat kokevat yhteisollisyyden tunnetta sen parissa.

7.4 Tutkimuksen luotettavuus ja aiheita jatkotutkimukselle

Tassd tyossd keskityttiin tarkastelemaan, mistd elementeistd aikakausmedian menestyksen
mahdollisuudet syntyvit digitaalisessa ymparistossa. Lisdksi tyossd luotiin yhteisollisyy-
den teorioiden avulla uniikki mittari, jonka avulla kiinnostusta yhteisollisyyttd, toisin sa-
noen sosiaalista vuorovaikutusta, vaikuttamista ja yhteiskehittdmistd kohtaan voidaan
aikakausmedian kontekstissa kartoittaa.

Aineiston analyysin ja saatujen tutkimustulosten valossa voidaan todeta, ettd tyossd on
onnistuttu vastaamaan kahteen siind esitettyyn tutkimuskysymykseen. Myos tutkimuson-
gelmaa on avattu varsin kattavasti aikaisemman tutkimustiedon avulla. Tyossd on rohke-
asti lahdetty rakentamaan uutta. Uniikin mittarin avulla kerittiin laaja, 858 vastaajan ai-
neisto, ja luotettiin siihen, ettd mittari toimii ja sen avulla saadaan kerittya niitd tuloksia,
joita sen avulla on alun perin aiottu keréatd. Tassd on selkedsti onnistuttu.

Kyisestd mittaria voidaan hyvin kdyttdd myos muiden aikakausmedioiden kohdalla, joten
tyo antaa ndin ollen relevantteja mahdollisuuksia yhteisollisyyden mittaamiseen myos
laajemmin kuin vain tdimén tyon puitteissa.

Tyossd kerdttyd aineistoa kohdeltiin huolellisesti ja kunnioittavasti. Kyselyn padattymisen
jdlkeen se siirrettiin SPSS-ohjelmaan ja ristiintaulukoitiin viiden eri kohderyhmén osalta.
Ty6ssd mainittiin jo aikaisemmin (S. 54), ettd tutkimusprosessin ja tulosten puolueetto-
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muutta edesauttaa tutkijan etdinen suhde vastaajiin ja heiltd saatuihin vastauksiin seka
tutkimuksen tuloksiin. Yleisesti voidaan todeta, ettd madréllinen aineisto on tutkijalle kas-
voton ja varsinkin verkkokyselylomakkeen eduksi voidaan laskea sen objektiivisuus, silld
verkkokyselyn kohdalla tutkija ei henkilokohtaisesti tapaa vastaajia. Néin ollen yksittdisen
vastaajan persoonan vaikutus tutkijaan sulkeutuu pois. (Vilkka 2007, 16.)

Yhtd lailla tyossd nostettiin jo aiemmin esiin se (S. 54), ettd skaaloihin perustuvien kysy-
mys-/vdittdméatyyppien “ei samaa eikd eri mieltd”-vastausvaihtoehtoihin liittyy haastavia
elementtejd. Ne sisdltdvat vastaustaipumuksen, jota kutsutaan nimelld sosiaalinen suota-
vuus. Se tarkoittaa, ettd ihmisilld on taipumusta valita vastausvaihtoehto, jonka he arvele-
vat olevan odotettu vastaus. (Hirsjarvi ym. 2009, 203.) Toisaalta haastattelututkimuksissa,
eli laadullisessa menetelmissd, sosiaalinen suotavuus saattaa nousta vield merkittivam-
pddn asemaan, silld niiden kohdalla sosiaalinen suotavuus voi saada yleiselld tasolla neut-
raalisti asiaan suhtautuvan vastaajan valitsemaankin vastaustilanteessa kantaa ottavan
vastausvaihtoehdon. Aiempien tutkimustulosten myotd on pystytty osoittamaan, ettd so-
siaalisen suotavuuden kynnys laskee silloin, kun vastaajalla on mahdollisuus tayttaa tut-
kimuslomake itsendisesti (De Leeuw 2005; Tilastokeskuksen mukaan). Tédssa tutkimukses-
sa vastaajat ovat tayttaneet lomakkeen itsendisesti.

On my6s hyvd nostaa jatkotutkimuksen kannalta relevantteja aiheita ja asioita esiin. On
yleisesti todettava, ettd mediaympdriston digitalisoituminen on aiheuttanut ja aiheuttaa
edelleen mediaorganisaatioille paljon pohdittavaa. Mediaorganisaatioiden tulee nyt ja tu-
levaisuudessa pyrkid luomaan uusia tapoja yleisdjen kanssa tehtédvélle yhteistyolle. Taman
lisdksi toimitusten tulee pyrkid avoimuuteen ja uusien yhteistyomallien rakentamiseen.
Tamd todenndkoisesti syntyy vain ja ainoastaan erilaisia tapoja ja toimintamalleja kokei-
lemalla. Kuten tdssdkin tydssd jo esitettiin, yleisoyhteisojen hyodyntaminen digitaalisessa
ympadristossd on hyvin ajankohtaista jo siitdkin syystd, ettd se on ilmiond uusi ja siihen liit-
tyy paljon mahdollisuuksia. Ndin ollen voidaan todeta, ettd lihes kaikenlainen tutkimus,
jonka avulla saadaan lisd tietoa yleisoyhteistjen kayttdytymisestd, niiden hyodyntdamises-
td sekd yleisojen sitoutumisesta mediabrandid kohtaan, vie asiaa osaltaan eteenpdin.

Lyhyesti voidaan lopuksi vield todeta, ettd timéan tyon anti on kolmitasoinen. Edelld mai-
nitun uniikin mittarin lisdksi se esittelee mistd tekijoistd median digitaalisen ympériston
menestyksen mahdollisuudet syntyvit ja auttaa osaltaan hahmottamaan, minkalaisiin asi-
oihin mediaorganisaation tulee kiinnittdd huomiota toimiessaan digitaalisessa ymparistos-
sd. Lisdksi tyossd avataan kattavasti yhteisollisyyden muodostumista seké offline- ettd on-
line-kontekstissa ja jasennetddn, mitkd tekijat ovat merkitsevid, jotta yhteisollisyyttd voi
ylipddtdan syntyd median ympdrille.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake
1. Osa: Ensimmidiiseksi toivomme saavamme sinusta seuraavia taustatietoja:
1. Sukupuoleni on:

. Mies
. Nainen

N =

. Ikéni:

. Alle 25 vuotta
.25-34

35-44

45-54

. 55-64

. 65 vuotta tai yli

ONU R WN RN

. Asumismuotoni:

. Vanhempien luona

. Yksin

. Yksin lasten kanssa

. Kédmppidkaverin kanssa

. Puolisoni kanssa

. Puolisoni ja lasten kanssa

NUI = WD - W

. Maakunta, jossa asun
. Uusimaa

. Varsinais-Suomi

. Satakunta

. Kanta-Hdme

. Pirkanmaa

. Paijat-Hame

7. Kymenlaakso

. Eteld-Karjala

9. Eteld-Savo

10. Pohjois-Savo

11. Pohjois-Karjala
12. Keski-Suomi

13. Eteld-Pohjanmaa
14. Pohjanmaa

15. Keski-Pohjanmaa
16. Pohjois-Pohjanmaa
17. Kainuu

18. Lappi

19. Ahvenanmaa

20. Muu

NI WIDN P

oo
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5. Ammattiryhmd, johon kuulun:

1. Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
2. Ylempi toimihenkil6

3. Alempi toimihenkil

4. Tyontekija

5. Yrittdjad tai yksityinen ammatinharjoittaja
7. Opiskelija

8. Eldkeldinen

9. Kotiditi/koti-isa

10. Tyoton

11. Muu

2. osa: Tissd osiossa kartoitamme, minkilaisten Yhteishyvdn sisdltojen parissa mieluiten ku-
lutat aikaasi ja missd kanavissa seuraat Yhteishyvin sisiltojd.

6. Kuinka kiinnostunut olet seuraavista Yhteishyvin aihepiireista?

1= en lainkaan kiinnostunut
2= en kovin kiinnostunut
3= melko kiinnostunut

4= erittdin kiinnostunut

5= en osaa sanoa

Pukeutuminen

Kauneus

Koti, sisustaminen ja puutarha
Rakentaminen ja remontointi
Ruoka-aiheiset sisdllot
Reseptit

Matkailu ja vapaa-aika
Ihmiset ja ilmiot

S-ryhmaéén liittyva informaatio

7. Kuinka kiinnostunut olet Yhteishyvin seuraavista sisdltotyypeisti?

1= en lainkaan kiinnostunut
2= en kovin kiinnostunut
3= melko kiinnostunut

4= erittdin kiinnostunut

5= en osaa sanoa

Videot
Artikkelit

Tee itse -ohjeet
Blogit
Kilpailut
Kyselyt
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Edut

8. Missd kanavissa seuraat tdlld hetkelld Yhteishyvin sisdltojd? Voit valita useam-
man vaihtoehdon. Mikili et seuraa Yhteishyvin sisdltojd seuraavissa kanavissa,
dld valitse tastd kohdasta mitdan vaihtoehtoa.

Luen paperista Yhteishyva-lehted

Luen Yhteishyvén digitaalisia sisdltoja Yhteishyva.fi -verkkosivustolta
Facebookin kautta

Instagramin kautta

Pinterestin kautta

Blogien kautta

9. Kuinka tirkeind pidit seuraavia kanavia Yhteishyvin seuraamisen kannalta?

1= ei lainkaan tarkea
2= ei kovin tirkei
3= jokseenkin tdrked
4= erittdin tarkea

5= en o0saa sanoa

Paperinen Yhteishyva-lehti
Yhteishyva.fi-verkkosivusto
Facebook

Instagram

Pinterest

Blogit

3. osa: Seuraavassa kartoitamme, kuinka kiinnostavana pidit Yhteishyvin sisiltdji ja herdt-
tivitko ne sinussa tarvetta keskusteluun. Yhteishyvin sisdlldilli tarkoitamme sekd paperileh-
den ettd digitaalisten kanavien sisiltojd, eli artikkeleita, videoita, kuvia, blogisisaltojd, kilpai-
luja ja kyselyjd.

10. Miti mielti olet seuraavista vaittimisti?

1= tdysin eri mielta

2= jokseenkin eri mieltd

3= ei samaa eiki eri mielta
4= jokseenkin samaa mieltd
5= tdysin samaa mieltd

Olen kiinnostunut Yhteishyvin sisalloista.

Arvomaailmani kohtaa Yhteishyvén sisdltojen kanssa.

Tieddn muita ihmisid, jotka lukevat ja katselevat Yhteishyvin sisaltoja.
Keskustelen mielelldni muiden kanssa Yhteishyvén sisalloista.

Tunnen Yhteishyvién sisédllot omakseni.

Tieddn, minkalaisia siséltojd Yhteishyvéstd voi lukea ja katsella.

Olen kiinnostunut, mitd mieltd muut Yhteishyvan lukijat ovat sen sisdlloista.
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Olen kiinnostunut vaikuttamaan Yhteishyvéan sisdltoihin.

Koen Yhteishyvin ja sen sisdllot itselleni tarkezksi.

Olen kiinnostunut jakamaan tietoa, kokemusta tai aikaani muiden Yhteishyvan luk-
joiden kanssa online-ympdristossd, kuten sosiaalisen median kanavissa tai internetsi-
vustolla.

Uskon, ettd kulutan Yhteishyvén sisiltojd jatkossakin.

4. osa: Seuraavassa kartoitamme, oletko kiinnostunut kohtaamaan muita Yhteishyvin lukijoi-
ta ja toimituksen jisenid online-ympdristossd, kuten sosiaalisen median kanavassa tai inter-
netsivustolla ja olemaan vuorovaikutuksessa heidin kanssaan. Yhteishyvin toimituksella tar-
koitamme henkiloitd, jotka tekevit Yhteishyvin sisiltojd.

11. Miti mielti olet seuraavista vaittimisti?

1= tdysin eri mielta

2= jokseenkin eri mieltd

3= ei samaa eiki eri mielta
4= jokseenkin samaa mieltd
5= tdysin samaa mieltd

Olen kiinnostunut kertomaan mielipiteeni online-ympdristossda muille Yhteishyvan
lukijoille ja toimituksen jdsenille, esimerkiksi vastaamalla heiddn esittamiin kysy-
myKksiin.

Olen kiinnostunut jakamaan kokemuksiani muiden Yhteishyvan lukijoiden ja toimi-
tuksen jasenten kanssa online-ympaéristdssa.

Olen kiinnostunut jakamaan itsedni kiinnostavaa sisdltod, kuten reseptejd, artikkelei-
ta ja kuvia, muiden Yhteishyvan lukijoiden ja toimituksen jdsenten kanssa online-
ymparistossa.

Olen kiinnostunut keskustelemaan muiden Yhteishyvén lukijoiden ja toimituksen ja-
senten kanssa online-ymparistossa.

Olen kiinnostunut auttamaan muita Yhteishyvin lukijoita ja toimituksen jdsenid on-
line-ympadristossd heitd askarruttavissa asioissa omien kokemuksieni ja tietdmykseni
puitteissa.

Olen kiinnostunut vastaanottamaan apua muilta Yhteishyvan lukijoilta ja toimituk-
sen jdseniltd online-ympaéristdssa minua askarruttavissa asioissa.

Olen kiinnostunut Yhteishyvan kautta osallistumaan tuotteiden testaamiseen ja ker-
tomaan mielipiteeni niistd online-ymparistossd, jossa on lasnd muita Yhteishyvan lu-
kijoita ja toimituksen jasenia.
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Olen kiinnostunut osallistumaan muiden Yhteishyvan lukijoiden ja toimituksen ja-
senten kanssa Yhteishyvan jdrjestamiin tapahtumiin, joissa késitellddn minua kiin-
nostavia aiheita.

Osa 5: Seuraavassa kartoitamme mitdi sosiaalisen median kanavia kiytit ja missd niistd koh-
taisit mieluiten Yhteishyovidn.

12. Kdytdtko sosiaalisen median kanavia?

Kylla
Fi

13. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat?

1= kaytan
2= en kaytd

Facebook
Youtube
Twitter
Instagram
Snapchat
Periscope
Pinterest

14. Jokin muu, mika?
Avoin
15. Kuinka tarkeind itsellesi pidit seuraavia sosiaalisen median kanavia?

1= ei lainkaan tarkea
2= ei kovin tirkei
3= melko tirkea

4= erittdin tarked

5= en osaa sanoa

Facebook
Youtube
Twitter
Instagram
Snapchat
Periscope
Pinterest
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16. Jokin muu sinulle tirked sosiaalisen median kanava, mika?

Avoin

17. Missd sosiaalisen median kanavassa kohtaisin mieluiten Yhteishyvin lukijoita
ja toimituksen jasenid? Voit valita niin monta vaihtoehtoa kuin haluat

Facebook
Twitter
Instagram
Periscope
Pinterest
Snapchat
Youtube

18. Jokin muu sosiaalisen median kanava, mika?

Avoin

19. Kuinka kiinnostunut olisit kohtaamaan Yhteishyvin lukijoita ja toimituksen
jdsenid seuraavissa ymparistoissi?

1= en lainkaan kiinnostunut
2= en kovin kiinnostunut
3= melko kiinnostunut

4= erittdin kiinnostunut

5= en osaa sanoa

Sosiaalisen median kanavissa

Avoimella Yhteishyva.fi -verkkosivustolla

Suljetulla keskustelualustalla Yhteishyva.fi -sivustolla
Tapahtumissa

20. Jossain muualla, missa?

Avoin

21. Mitd tirkedd aiheeseen liittyvdd teemaa emme kysyneet, mutta haluaisit kom-
mentoida?

Avoin
Kiitos, ettd osallistuit kyselyyn!

Voit osallistua arvontaan jattamailld yhteystietosi alla olevan linkin kautta. Linkki vie
sinut takaisin yhteishyva.fi -sivustolle.

Mikadli et halua jattdd yhteystietojasi ja osallistua arvontaan, paina alta seuraava.



Liite 2. Kyselylomakkeen saateteksti Yhteishyva.fi-sivustolla

30.5.2016 1ARVIOTA L8 8 8 ¢

JUHANNUKSEN
MAUKKAIMMAT RESEPTIT
|

{

— SAMASTA ATHEESTA —

Oletko unohtanut
juuresi?

Osallistu kyselyyn: Mika
on paras peli tai leikki
pitkalle automatkalle?

Lukijoiden
vappusuosikit: munkit
ja sima maistuvat

Aitien suosikit - nama
lahjat hurmaavat
aitienpaivana

Lukijat kokeilivat
nyhtokauraa: Pehmeaa

ja maistuvaa
Mielipiteesi on tarkea kehittaessamme Yhteishyvaa yha
palvelevammaksi kokonaisuudeksi. Kartoitamme
seuraavan kyselyn avulla kiinnostustasi olla osana
Yhteishyvan online-yhteisoa. [ PALMOLIVE |
Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia aikaa. Osallistu

Kyselyn tuloksia hyodynnetaan Jyvaskylan yliopiston viestintatieteiden laitokselle
tehtavassa maisterintutkielmassa. Yksittaisen henkilon vastauksia ei voi erottaa
tuloksista eivatka kilpailuun osallistuvien yhteystiedot vality tutkimuksen tekijoille.

javoita!

Arvomme vastaajien kesken kolme S-ryhman 20 euron arvoista lahjakorttia. Vastaajille
ilmoitetaan voitosta henkilokohtaisesti.

Kysely on avoinna 20.6.2016 saakka. Mikali kyselyyn ei saada tarpeeksi vastauksia, p,f.’.‘l'..f";i"lé‘i&fu'ﬁ‘*.
voidaan siina tapauksessa kyselyn voimassaoloaikaa pidentaa. ,:,"f;ﬁﬂ‘;“

Lisatietoja tutkimuksesta saa osoitteesta tutkimus100@gmail.com.

Kiitamme ajastasi ja vastauksistasi jo etukateen.

Osallistu kyselyyn >

SEURAA YHTEISHYVAA
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