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Tassa pro gradu -tutkielmassa selvitettiin, miten aikakauslehden eli emobrandin
tuttuus vaikuttaa halukkuuteen osallistua verkkopalvelun eli brandilaajennuksen
sisélléntuotantoon joukkoistamalla. Kysymys liittyy muuttuneeseen tilanteeseen
median kulutuksessa. Teknologia on kehittynyt, paperisten mediatuotteiden kysyn-
té vahentynyt ja aikakauslehdet kehittavat digitaalisia palvelujaan. Medialla kuiten-
kaan ole yksinoikeutta sisallontuotantoon. Kuka tahansa voi tehda ja julkaista si-

saltbd. Monet mediat ovat ottaneet lukijat mukaan siséalléntuotantoon.

Aiempien tutkimusten perusteella emobrandin tuttuus vaikuttaa myonteisesti asi-
akkaiden halukkuuteen kayttaa brandilaajennusta. Se vaikuttaa myds ostopaatok-
seen ja lisda luottamusta verkkopalvelua kohtaan. Tassa tutkimuksessa tuote oli
tuttu niille, jotka ovat lehden tilaajia. Lukijalahtdista sisaltéa ovat mm. blogit, verk-
kokeskustelut, lukijoiden tarinat, runot, kuvat, kilpailut ja kyselyt. Tutkielman aineis-
to kerattiin verkkokyselyn avulla ja siihen vastasi 437 vastaajaa. Tulosten perus-
teella emobrandin tuttuus vaikuttaa myonteisesti tilaajien halukkuuteen kayttaa
aikakauslehden verkkopalvelua. Tilaajat kayvat palvelussa muita kayttajia use-
ammin ja osallistuvat tai haluaisivat osallistua ei-tilaajia innokkaammin sisalléntuo-

tantoon. He ovat myds ei-tilaajia kiinnostuneempia lukijalahtoisesta sisallosta.
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What is the influence of magazine familiarity on users willingness to participate
online content creation by crowdsourcing? That is the main question of this mas-
ter's thesis. Media industry has changed dramatically in last decade. Technologi-
cal change and decreased demand for printed media products are forcing all me-
dia brands to develop their online presence. However, publishing companies do
not have exclusive right to produce and publish content anymore, anyone can do
it. Based on earlier studies familiarity of the parent brand has positive effect on
customers willingness to use brand extension. Familiarity of the brand influences
positively on purchase decision and adds the feeling of trust towards its online
service. In this thesis familiarity of the brand is determined by magazine subscrip-
tion history: product is familiar for those who subscribe the magazine. Blogs,
online conversations, stories, images and questionnaires are user generated con-
tent created by crowdsourcing. Data was collected by online questionnaire and
437 respondents answered. According the results familiarity of the parent brand
influences positively on subscribers willingness to use brands online extension.
Magazine subscribers visit online service more often than other users and partici-
pate or want to participate more eagerly on content creation. They are also more

interested to consume user generated content than other users.
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1. JOHDANTO

Tassa pro gradu —tutkielmassa selvitetaan aikakauslehden tuttuuden (familiarity)
vaikutusta halukkuuteen osallistua verkkopalvelun siséalléntuotantoon joukkoista-
malla (crowdsourcing). Keskeiset kasitteet tutkimuksessa ovat familiarity, josta
kaytan suomenkielistéa termia tuttuus ja crowdsourcing, josta kaytan termia jouk-

koistaminen.
1.1 Taustaa

Aikakauslehdet ja niiden verkkopalvelujen siséalléntuotanto kiinnostavat minua
tyoni kautta. Toimin Suomen suurimman yleisaikakauslehden, ET-lehden, toimi-
tuspaallikkbna. ET-lehden tavoitteena on lisata lukijalédhtdisen siséllon osuutta
verkkopalvelussaan. Digitaalisessa strategiassaan vuosille 2014-2015 ET-lehti on
asettanut tavoitteen, etta jopa kolmannes verkon sisallosta olisi lukijalahtoista si-
saltoa. Lukijalahtoisella sisallolla tarkoitetaan tassa tutkielmassa blogeja, verkko-
keskusteluja, lukijoiden tarinoita, muistoja, kokemuksia ja runoja, kuvia ja videoita,
kilpailuihin ja kyselyihin osallistumista tai juttuaiheiden ehdottamista toimitukselle.

Aikakauslehtien verkkopalvelujen kehittaminen ja tavoite lisata lukijalahtdista sisal-
toa liittyy muuttuneeseen tilanteeseen median kulutuksessa. Teknologia on kehit-
tynyt ja paperisten mediatuotteiden kysynta vahentynyt. Kustantajat miettivat,
kuinka palvellaan samanaikaisesti kahta toisistaan poikkeavaa asiakassegmenttia:
varttuneempaa lukijakuntaa, joka on enemman sinut paperituotteen kanssa ja nuo-
rempaa, joka on kasvanut verkkomedian kuluttajaksi (Viestinndn keskusliitto
2009).

Kustantajat pohtivat myods, kuinka tuotekehityspanokset on jaettava. Paperilehdet
tuovat edelleen suurimman osan tuloista, mutta lukijamaarat vahenevat tasaisesti.
Verkkosisaltdjen suosio taas kasvaa. Media-alan yrityksissa on ymmarretty, etta
sahkdiseen julkaisemiseen on panostettava, vaikka sieltd ei viel& syntyisikédan

merkittavia tulovirtoja. llman laadukasta verkkosisaltoa ja verkkopalvelujen riittavia



kavijamaaria ei voida saavuttaa mainostuloja tai myyda verkossa siséltta ja palve-

luja.

Aikaisemmin ajateltiin, etta verkkopalvelun kayttd on hyva tapa tehda aikakausleh-
tibrandi tutuksi uusille lukijoille ja tutustuminen voi johtaa lehtitilaukseen. Monen
lehtibrandin kohdalla suurin osa tuloista tulee viela pitkdan printtituotteen tilauksis-
ta ja myynnista. Samalla kuitenkin nahdaan, etta voi tulla aika, jolloin printtituotetta

ei ole, ja tilaukset ja tuotot tulevat aikakauslehtien digitaalisista tuotteista.

Internetin vaikutuksesta joukkoviestintd on muuttunut monin tavoin ja peruuttamat-
tomasti. Internetissa kuluttajilla on kaytdéssaan edullinen tuotanto- ja jakeluraken-
ne, eika perinteisilla mediataloilla ole enda yksinoikeutta sisalléntuotantoon. (Hin-
tikka (2012, 25).

Taman pro gradun paatutkimuskysymys liittyy tahan uuteen tilanteeseen. Kuka
tahansa voi kirjoittaa blogia, kertoa mielipiteitdén, julkaista tietoa, kuvia tai videoita
verkossa ja osallistua keskusteluun. Entinen median kuluttaja on nyt myos sisal-
|6ntuottaja ja yha useampi haluaa myos osallistua, ei vain kuluttaa. Useat tiedo-
tusvélineet ovat oivaltaneet, etta lukijat tai yleison voi myds ottaa mukaan sisallon-

tuotantoon: sisalldntuotantoa voi joukkoistaa.

ET-lehdella on useita eri syita lisata lukijalahtdista sisaltéa. Verkkopalvelun ja leh-
den sisallossa hyddynnetaan jo nykyisellaan lukijalahtoista sisaltta ja toimitukses-
sa on arvioitu sen elavaittavan niin verkkopalvelun kuin paperilehden toimituksen
tuottamaa sisaltéa. Lukijalahtdisen sisallontuotannon lisddmisen ajatellaan vahvis-
tavan ET:n brandid ja sitouttavan nykyisid lehden tilaajia ja verkkokavijoita tiu-

kemmin ET:n brandiin.

ET:n br&ndin ytimessé on ajatus, etta tavallisen ihmisen elama on kiinnostavaa ja
han kelpaa sellaisena kuin on. Lukijoiden ja muiden verkkokavijdiden mukaan ot-
taminen sisallontuotantoon lahettaa viestin, ettd lehti arvostaa lukijoitaan, heidan
kokemuksiaan ja ajatuksiaan. Lukijalahtéinenkin sisaltd vaatii ainakin osittain toi-
mituksellista tydpanosta. Verkossa ja lehdessa kysytaan ja aktivoidaan, tehdaan
kyselyita seka valikoidaan ja editoidaan siséltdd. Parhaimmillaan lukijaldhtéinen

sisélto voi kuitenkin olla myds taloudellinen tapa tuottaa kiinnostavaa sisaltoa.



Myyntituottojen lisdksi printtituotteen verkkopalvelulla on my6s brandiarvoa. Verk-
kopalvelun avulla tavoitetaan kohderyhmia, jotka eivét tilaa lehteé ja toisaalta pal-
vellaan lehden tilaajia paperijulkaisun ilmestymisten valilla. Lukijalahtdisen sisallon
lisaaminen ei olekaan ainut tavoite, joka ET-lehden verkkopalvelulle on uudessa
digitaalisessa strategiassa asetettu. Strategiassa tavoitellaan, etta uudistuneen
verkkopalvelun myéta ET tulisi osaksi kohderyhménsa paivittdistd mediakayttoa.
ET:n on tarjottava kohderyhmalleen entistda enemman ja kiinnostavampaa sisaltta
my0Os verkossa ja kasvatettava verkkopalvelun kavijamaara 20 000:sta 50 000:een
vuoden 2014 aikana ja 100 000:n vuoden 2015 loppuun mennessa. Syksylla 2014
50 000 kavijan raja ylitettiinkin ja 100 000 kavijan raja ylittyi jo kevaalla 2015 (TNS
Metrix 2015).

ET-lehti on suunnattu yli 55-vuotiaille naisille ja miehille eli kohderyhmalle, joista
monet edelleen viihtyvat paperilehden parissa. ET-lehdella on paperilehtend noin
200 000 tilaajaa ja noin 600 000 lukijaa. lakkaiden lukijoiden printtiorientaatioon on
kuitenkin turha tuudittautua. My6és ET-lehden tilaajamaara on vahitellen pienenty-
nyt. Samanaikaisesti yli 55-vuotiaiden osuus ja osaaminen tietokoneiden ja tablet-

tien kayttajina on kasvanut.

Kansallisen senioritutkimuksen mukaan 39 prosenttia yli 55-vuotiaista kertoo, etta
tietokone on tarkein osa heidan mediankaytt6dan. Yli 70 prosenttia yli 55-
vuotiaista kertoo, ettd internet on heidan tarkein tiedonldhteensa. (15/30 Re-
search). Sosiaalisen median kayttd kasvaa nopeasti yli 60-vuotiaiden parissa ja
Talouselama kertoi marraskuussa 2013, ettd Deloitten tutkimuksen mukaan tablet-
tien kayttd on lisdantynyt merkittavasti yli 55-vuotiaiden ikaryhméssa. Jo 20 pro-
sentilla ikaryhmasta on tabletti, kun vuotta aiemmin ikdryhméasta vain 5 prosenttia

omisti tabletin. (Talouselaméa 2013).

Miksi on kiinnostavaa tutkia aikakauslehden tuttuuden vaikutusta verkkokayttay-
tymiseen eli tdssa tutkimuksessa halukkuuteen osallista sisallontuotantoon ver-
kossa? Aiemmin on jo tutkittu, kuinka verkkokaytt6 lisaa lojaalisuutta aikakausleh-
ted kohtaan tai kuinka sisallontuotanto yhdessa lukijoiden kanssa vaikuttaa aika-
kauslehtijournalismiin (Aitamurto 2013; Ellonen & al. 2010).



Esimerkiksi Aitamurron tutkimuksessa todettiin, ettd joukkoistamiseen osallistu-
neet lukijat kokivat lehden aiempaa laheisemmaksi ja oman tuntuiseksi, kun se
kuuntelee tavallisten lukijoiden toiveita ja mielipiteitd. He myds odottivat lehden
iImestymista, lukivat sitd aiempaa innokkaammin ja tunsivat muodostaneensa yh-
teison toisten lukijoiden kanssa. Joukkoistamisella lehti saavutti siis paljon myon-

teisia asioita emobréndia eli aikakauslehtea kohtaan. (Aitamurto, 2013).

Yh&a useammin aikakauslehtien toimituksissa pohditaan kuitenkin sita, kuinka leh-
den lukijat saataisiin myos verkkopalvelun kayttajiksi ja verkkopalvelun kavijamaa-
rat olisi mahdollista generoida mainostulojen liséksi my6s uudeksi digitaaliseksi
kuluttajaliiketoiminnaksi. Ei siis haeta vain verkon hy6tyja printtituotteelle, vaan
printtituotteen hyotya verkolle. Aikakauslehti edustaa emobrandia ja tassa tutkiel-
massa ollaan kiinnostuneita juuri emobrandin vaikutuksesta verkkokavijoiden

joukkoistushalukkuuteen.

Aiemmat tutkimukset antavat viitteita, ettd emobrandi vaikuttaa muun muassa asi-
akkaan luottamukseen verkkobrandid kohtaan. Esimerkiksi Yoon (2002) toteaa,
ettd tietoisuus yrityksen nimesta ja fyysisesti olemassa olevasta kaupallisesta toi-
minnasta voivat luoda perustan asiakkaan luottamukselle saman yrityksen verkko-

brandia kohtaan.

Emobrandin ja siihen liittyvan verkkobrandin suhdetta on tutkittu aiemmin myds
aikakauslehtiymparistoéssa. Horppu & al. (2014) tutkivat, miten kokemukset aika-
kauslehden printtituotteesta vaikuttavat asiakkaiden kokemukseen verkkobrandis-
ta. Erityisesti selvitettiin tyytyvaisyyden, luottamuksen ja lojaalisuuden merkitysta

verkkopalvelulle.
1.2 Tavoitteet

Tassa tutkimuksessa selvitetaan, ovatko aikakauslehteen sitoutuneet ja sen tunte-
vat tilaajat verkkopalvelussa ei-tilaajia halukkaampia osallistumaan sisalléntuotan-
toon. Olen maarittanyt, etta aikakauslehden tuttuus tarkoittaa tassa tutkimuksessa
tilaushistoriaa. Jos kyselyyn vastannut henkil6 on joskus tilannut tai tilaa talla het-
kella ET-lehted, on emobréndi eli aikakauslehti h&nelle tuttu. Vastaavasti ei-

tilaajille ET-lehti ei ole ennestaan tuttu.



Tutkimuksen paatutkimuskysymyksena on selvittaa:

Miten aikakauslehden eli emobrandin (parent brand) tuttuus (familiarity) vai-
kuttaa halukkuuteen osallistua verkkopalvelun siséllontuotantoon (crowd-

sourcing)?

Selvitan kiinnostusta osallistumiseen ja osallistumiseen vaikuttavia tekijoita seu-

raavien alakysymysten avulla.

- Milla tavoin verkkopalvelun kayttajat haluavat osallistua?

- Kuinka kiinnostavana vastaajat pitavat yhdessa tuotettua sisaltoa?

- Mink& aihealueiden sisélléntuotantoon verkkokavija haluaa osallis-
tua?

- Mitka ovat tarkeimmat motivaattorit, jotka kannustavat verkkokavijoita

osallistumaan siséallontuotantoon?
1.3 Rajaukset

Emobrandi ET-lehti voi olla taman tutkielman vastaajajoukolle tuttu muutenkin kuin
tilaushistorian perusteella. Esimerkiksi mainonta, lehtijutut ja kuulopuheet lisaavat
tuttuuden tunnetta, kuten tutkielman teoriaosuudessa todetaan. ET-lehted on
my6s mahdollista lukea ilman tilaushistoriaa eli kirjastossa, kahviloissa tai lehden

voi saada lainaan ystavalta. Sen voi my6s ostaa irtonumerona.

Lehden tuttuus tai edes lukeminen ei siis valttamatta edellytd lehden tilaamista.
Tassa tutkielmassa tilaajasuhde on kuitenkin méaaritelty kriteeriksi sille, etta lehti
on tuttu. Paatos tilata lehti on suurempi sitoumus, kun péatos lukea lehteé. Niiden
vastaajien, jotka ovat tilanneet lehden, voidaan ajatella paitsi tuntevan lehden
myo6s suhtautuvan siihen varsin myonteisesti. Tassa tutkielmassa ei kuitenkaan
selviteta verkkokavijoiden tai vastaajien kasityksid emobrandi ET-lehdestad tai
verkkoaktiivisuuden vaikutuksia emobrandin kannalta, ainoastaan emobréndin

tuttuuden merkitysta verkon sisalléntuotantoon.

Lukijalahtoisella sisallolla tarkoitetaan tassa tutkielmassa blogeja, verkkokeskuste-
luja, lukijoiden tarinoita, muistoja, kokemuksia ja runoja, kuvia ja videoita, kilpailui-

hin ja kyselyihin osallistumista tai juttuaiheiden ehdottamista toimitukselle. Muuta-
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kin lukijalahtoistd sisaltdd on olemassa, mutta tassa tutkielmassa huomioidaan
sellainen lukijalahtdinen sisalto, jota ET:n verkkopalvelussa jo on. Kyselylomak-

keessakin kysytaan siis vain sellaisesta lukijaléahtoisesta sisallosta.
1.4 Ty6n rakenne

Pro gradu -tutkielmani jakautuu kuuteen paakappaleeseen. Johdannossa (1) esi-
tellaén tydn taustaa ja tavoitteita eli tutkimuskysymyksia seka kaydaan lapi tyon

rajaukset ja rakenne.

Toinen kappale kéasittelee tyon teoreettista viitekehysta (2). Siina tarkastellaan
kahta paakasitetta familiarity ja crowdsourcing. Familiarityn k&dannan tuttuudeksi ja
crowdsourcingin joukkoistamiseksi. Lisaksi tarkastelen emobrandin vaikutusta
verkkopalveluun seka tuttuutta, joukkoistusta ja emobrandin vaikutusta verkkopal-

veluun aikakauslehtimaailmassa.

Kolmannessa kappaleessa esitellaédn tutkimuksen toteutusta (3). Aluksi tarkastel-
laan tutkimuksen kontekstia eli ET-lehtea ja sen kohderyhmia. Liséksi perustellaan
valitut tutkimusmenetelmét eli miksi kaytetdaan kyselytutkimusta ja verkkokyselya.
Kerrotaan myos, kuinka aineiston keruu tapahtui ja kdydaan lapi analysointimene-

telmat. Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.

Neljannessa kappaleessa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia (4). Miten eri vasta-
ukset jakautuvat kahden tutkittavan ryhman valilla ja mita niiden perusteella voi-
daan paatella? Analyysimenetelmana kaytetaan ristiintaulukointia ja tuloksia testa-
taan khi:n nelio -testilla.

Kappaleessa viisi pohditaan, miten tuloksista voi paatella suhteessa aiempaan
tutkimuskirjallisuuteen (5). Lopuksi kappaleessa kuusi kerrotaan, mita johtop&a-
toksia (6) tulosten perusteella voidaan tehda eli esitetdan teoreettiset johtopaatok-

set, kaytannon suositukset ja tutkimusrajoitteet seka jatkotutkimussuositukset.
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2. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassa luvussa esitellddn tutkielman paakasitteisiin liittyvaa tutkimuskirjallisuutta.
Tutkielman paakasitteet ovat familiarity eli tuttuus sekéa crowdsourcing eli joukkois-
taminen. Tutkimuskysymys liittyy naiden termien valiseen suhteeseen: miten emo-
brandin eli aikakauslehden tuttuus vaikuttaa vastaajien halukkuuteen osallistua

sisélléntuotantoon joukkoistamalla.

Aluksi kasitellddn tuttuuden kasitteeseen liittyvaa tutkimusta. Seuraavaksi tarkas-
tellaan, mita tutkimuskirjallisuudessa kerrotaan emobrandin vaikutuksista bréandi-
laajennuksille, téassa tapauksessa verkkopalvelulle. Kolmanneksi esitellddn tutki-

muskirjallisuutta joukkoistamisen kasitteeseen liittyen.

Lopuksi tarkastellaan tuttuutta, emobrandin vaikutuksia seka joukkoistamista me-
dia- ja aikakauslehtiymparistossa. Liséksi esitellaan tutkimuksen teoreettinen viite-

kehys kasitekarttana.
2.1Familiarity eli tuttuus

Tassa kappaleessa kasitellaan tuttuuden kasitetta: mita silla tarkoitetaan, kuinka

sitd voi hyddyntaa ja kuinka se vaikuttaa erityisesti verkkopalveluiden yhteydessa.

Park & al. (2005) tutkivat brandin tuttuuden, kokemuksen ja tiedon merkitysta
verkkokaupassa. Asiakkaat mieltavat, etta verkko-ostamiseen liittyy riskeja ja yksi
tapa vahentaa asiakkaiden epaluottamusta on tehda brandi tunnetummaksi. Mita
tuttuudella sitten tarkoitetaan? Tutkijat maarittelevat brandin tuttuuden asiakkaan
epasuoriksi tai suoriksi kokemuksiksi brandistd. Brandikokemukset, kuten altistu-
minen mainonnalle tai bréndille ostotilanteessa kaupassa seka tuotteen kayttami-
nen lisdavat brandin tuttuutta. (Park & al., 157-158, 2005).

Aikakauslehden tapauksessa altistuminen on mainonnan liséksi myos tuotteen
nakyvyytta ja kayttdd kaupoissa, kahviloissa, kirjastoissa seka tilattuna kotiin kan-
nettuna. Brandikokemuksia voivat olla myds lehden juttujen siteeraukset muissa

medioissa tai vaikkapa haastateltavana oleminen.
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Tutkimuksen mukaan kaupallisten toimijoiden tulisi hyddyntaa brandin tunnettuutta
verkkokaupassa. Brandin tuttuus on yksi ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista
verkkokaupassa ja asiakas ostaa todenndkdisemmin tutun kuin tuntemattoman
brandin tuotteen. My6s ostotavan tuttuus eli aiempi kokemus internet-ostamisesta
sai asiakkaan kokemaan, ettei ostamiseen sisally riskid ja lisasi ostohalukkuutta.
(Park & al., 157-158, 2005).

Aikakauslehtien tapauksessa voidaankin ajatella, etta tilaajalle ennestaan tuttu
lehtibrandi voi lisata halukkuutta tulla verkkopalveluun ja osallistua myds verk-
kosivujen sisallontuotantoon ei-tilaajiin verrattuna. Myds aiempi kokemus osallis-
tumisesta jossain muussa verkkopalvelussa voi madaltaa kynnysta osallistua si-

sallontuotantoon aikakauslehden verkkosivuilla.

Myds Gefen & al. (2003) tutkivat tuttuuden ja luottamuksen merkitysta verkkokau-
passa. Heidan maaritelmaansa tuttuudesta sisaltyvat Park & Stoelin (2005) tavoin
kokemukset, mutta myds oppiminen ja luottamus. Gefen & al. maarittelivat tuttuu-
den henkilon ymmarrykseksi kokonaisuudesta, joka usein perustuu aiempaan vuo-
rovaikutukseen, kokemuksiin ja oppimiseen jostain. Miten ja missé jotain tai joku

on olemassa tai jotain tapahtuu. (Gefen & al. 2003).

Tutkimuksessa tuttuuden maaritella&n olevan yksi tietopohjaisen luottamuksen
osatekijoista. Tuttuus lisdd luottamusta, koska se auttaa kayttajdd ennustamaan
verkkokaupan toimintaa ja kayttaytymista. Asiakas ymmartdd paremmin verkko-
kaupan toimintaprosesseja ja tietad, missa vaiheessa hanen taytyy antaa esimer-
kiksi luottokortin tietoja. (Gefen & al. 2003).

Tutkimuksen kyselylomakkeessa tuttuus jaoteltiin kahteen osa-alueeseen: mainos-
ten ja lehtijuttujen kautta saavutettu tunnettuus seka tuttuus, joka on seurausta
vierailuista verkkokaupassa. Aineisto oli kuitenkin vajavainen, eika tuloksia tuttuu-
desta saatu kuin verkkokaupassa vierailujen osalta. Tuloksista voidaan paatella,
etta tuttuus ei merkittavasti lisaa verkkokaupan luottamusta, mikali verkkokaupan
kayttoliittyma oli muuten helppo kayttaa, sen ei uskottu huijaavan asiakasta ja tie-
toturva-asiat olivat nakyvasti esilla sivuilla. Tuttuus kuitenkin lisasi koettua helppo-
kayttoisyytta. Tutkijat toteavat, ettd tulokset voisivat olla erilaisia, mikali tuttuuden

kaikista ulottuvuuksista olisi saatu tuloksia. (Gefen & al. 2003).
13



Kwon & al. (2011) ottivat tutkimuksessaan tuttuuden rinnalle intiimiyden késitteen.
He kayttivat Gefenin maarittelya tuttuudesta tutkiessaan kuinka tuttuus ja intiimiys
vaikuttavat verkkopalvelun kayttajan aikomukseen jatkaa palvelun kaytt6a. Tutki-
muksessa todetaan, ettd intiimiys ja tuttuus molemmat vaikuttavat myonteisesti
kavijan aikomuksiin jatkaa palvelun kayttdd, mutta intiimiys vaikuttaa viela tuttuutta
tai kayttokelpoisuuttakin voimakkaammin. Intiimi kayttokokemus on tunnetasolla
intensiivisempi ja asenteisiin vaikuttavampi kokemus kuin pelkka palvelun tuttuus.
(Kwon & al., 353-355, 2011).

Johtopaatoksissa tutkija toteaakin, etta vaikka palvelu tulee tutuksi jatkuvien vierai-
lujen myota, ei verkkopalvelun tuttuus takaa intiimié suhdetta. Riskin& on, etta pal-
velusta tulee liiankin tuttu ja muutokset palvelussa tuottavat kavijalle pettymyksen.
Toisaalta kun palvelukokemus on intiimi ja palvelu tuttu, kayttdja palaa takaisin,
vaikka kokisikin pettymyksen, kuten viiveen verkkokaupan toimitusajassa tai puut-
teen tuotteessa. (Kwon & al., 353-355, 2011).

Yhteenvetona edella mainituista tuttuustutkimuksista voidaan todeta, etta tuttuu-
den katsotaan koostuvan epasuorista tai suorista kokemuksista verkkokaupan tai
ylipaataan tietyn brandin kanssa. Tuttuuteen vaikuttavat mainokset, lehtijutut, os-
tokokemukset ja muut henkilokohtaiset kokemukset brandiin liittyen. Tuttuus on
myoOs luottamuksen osatekija, jolloin sen merkitys korostuu verkkoympéristossa.
Verkko-ostamiseen ja verkossa toimimiseen liitetaan huijauksen mahdollisuus ja
siksi brandin tuttuus on kuluttajalle tae luottamuksesta. Esimerkiksi Yoonin (60,
2002) tutkimuksessa kavi ilmi, verkkopalvelua yllapitavan yrityksen myonteinen ja
luotettava imago on tarke&aa verkkopalvelun luotettavuutta arvioidessa. Se voi olla

tarkedmpaa, kun verkkopalvelun toimivuus.

Pro gradu -tutkielmassani tuttuus maaritellaén vain tilaajahistorian kautta eli vas-
taajalla taytyy olla omakohtainen tilaajahistoria emobrandin kanssa. Aikakauslehti-
brandin katsotaan siis olevan ennestdan tuttu vain nykyisille tai entisille lehden
tilaajille. Aiemmat kokemukset aikakauslehden verkkopalvelusta, mainokset, sitee-
raukset lehden julkaisemista jutuista muissa medioissa tai aikakauslehtea koske-

vat lehtijutut eivat ole tassa tutkielmassa oleellisia tuttuuskokemuksia, vaikka ne
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edelld siteerattujen tutkimusten mukaan saattavat lisata halukkuutta osallistua ja

ostaa.

Tuttuus luottamuksen osatekijand on varmasti tarkea monelle aikakaus- ja sano-
malehtibrandin kohderyhmalle verkkomaailmassa. Suuri osa printtituotteiden kulut-
tajista on idkkaita ja osa heistad on verkkotaidoistaan epavarmoja. He voivat pelata
joutuvansa huijatuksi tai kantaa huolta, ettéa paljastavat itsestaan liikkaa esimerkiksi
verkkokeskustelussa.

2.2 Emobrandin vaikutus brandilaajennukseen

Tassa kappaleessa tarkastellaan emobréndin ja brandilaajennuksen suhdetta.
Kuinka emobréndia voidaan hyodyntad brandilaajennuksessa ja toisaalta, kuinka
brandilaajennus vaikuttaa emobréandiin. Lopuksi tarkastelen viela erityisesti emo-

brandia ja verkkopalvelua bréandilaajennuksena.

Brandit — tietoisuus niista ja henkilokohtainen suhde - vaikuttavat kuluttajien kayt-
taytymiseen. Tietoisuus brandista vaikuttaa brandimielikuvaan ja kummatkin vai-
kuttavat kuluttajan aikeisiin ostaa. (Esch & al. 2006). Brandilaajennuksissa taas on
kyse olemassa olevan brandin nimen hyddyntamisesta uusien tuotteiden lansee-
rauksessa (Aaker & al. 1990).

Mutta miten kuluttajan kasitys emobrandista vaikuttaa kasitykseen brandilaajen-
nuksesta ja miksi silla on merkitysta? Aiemmat tutkimukset antavat viitteita, etta
emobréndi vaikuttaa muun muassa asiakkaan luottamukseen verkkobrandia koh-
taan. Esimerkiksi Yoon (2002) toteaa, etta tietoisuus yrityksen nimesta ja fyysisesti
olemassa olevasta kaupallisesta toiminnasta voivat luoda perustan asiakkaan luot-

tamukselle saman yrityksen verkkobrandia kohtaan.

Myo6s Harvin (2000) on todennut, ettd fyysisesti olemassa olevan brandin (offline)
brandivoima on todenn&kdisesti siirrettavissa verkkoymparistoon. Eli yritykset, joil-
la on tunnettuja bréndeja, voivat hyddyntdd niiden tunnettuutta ja luotettavuutta,
silla verkossa asiakkaat ovat vastaanottavaisempia tutun ja luotetun brandin verk-
kotarjonnalle. Esimerkkina Harvin kertoo Toys R Us —lelukaupasta, joka ensin me-
netti markkina-asemaa verkossa eToysille, mutta perusti sitten oman verkkokau-

pan, joka menestyi nopeasti vahvan ja tunnetun brandin ansiosta. Asiakkaat ovat
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kotonaan sellaisten brandien kanssa, jotka he tuntevat ja joihin he luottavat. (Har-
vin 2000).

Myds monet aikakauslehdet ovat printtimuodossa tunnettuja ja luotettuja brandeja.
Usein niiden verkkopalvelut eivat ole niin tunnettuja ja kaytettyja, mutta Harvinin
ajatuksen mukaan verkkopalvelujen markkinoinnissa ja kavijamaarien lisddmises-

sa voidaan hyodyntdd emobréndeihin liitettyja myonteisid ominaisuuksia.

Aaker & al. (1990) tutkimuksissa tarkasteltiin, kuinka kuluttajat muodostavat kasi-
tyksensa bréndilaajennuksista ja kuinka tehokkaita erilaiset asemointistrategiat
ovat brandilaajennuksissa. Brandilaajennukset ovat yksi tapa saastaa kustannuk-
sissa, kun uuden tuotteen lanseeraamisesta ja sen tunnetuksi tekemisesta on tul-
lut koko ajan kallimpaa. Kun brandi on valmiiksi tuttu ja luotettu, ei yrityksen tarvit-
se aloittaa uuden tuotteen kohdalla alusta rakentaessaan sen tunnettuutta. (Aaker
& al., 27, 1990).

Tutkijoiden mukaan bréandilaajennusten menestys riippuu kolmesta seikasta, joi-

den paikkaansa pitavyytta ei ennen vuotta 1990 oltu juuri tutkittu:

1. Kuluttajalla on mydnteinen kasitys ja suosiva asenne alkuperaista brandia koh-

taan.

2. Nama myodnteiset kasitykset johtavat siihen, ettd kuluttajalle muodostuu myén-

teinen kasitys myods brandilaajennuksesta.

3. Kielteiset mielleyhtymat bréandista eivat siirry koskemaan brandilaajennusta,
eika brandilaajennus synnyta kielteisia kasityksid emobrandista. (Aaker & al., 28,
1990).

Tulosten perusteella myonteinen kasitys emobrandistd hyodyntédéa brandilaajen-
nusta vain, jos tuotteiden valilla on selked yhteys eli laajennus on emobrandiin
sopiva. Brandilaajennus hyvéksytdan helpommin myds, jos se on kuluttajien mie-
lestd monimutkainen tai vaikea valmistaa. Liian helppo bréandilaajennus hyvaksy-
td&dn huonommin. Negatiivisten mielleyhtymien neutralisointi onnistuu paremmin,
jos tuodaan esiin brandilaajennuksen myonteisia puolia, eika muistuttamalla kulut-

tajaa alkuperaisen brandin erinomaisuudesta. (Aaker & al., 39-40, 1990).
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Aikakauslehden kohdalla lilan helppo bréandilaajennus voisi olla verkkopalvelu, jos-
sa vain julkaistaan jo lehdessa julkaistua sisaltoa, eika verkko tarjoaisi lehden ti-

laajille mitadan uutta.

Aaker & al. (40, 1990) muistuttavat, ettd vaikka brandilaajennus voi vaikuttaa
myonteisesti alkuperaiseen brandiin, se voi my6s kannibalisoida alkuperéisen
brandin myyntid ja luoda siitd uusia alkuperaistad brandia hAmmentéavid mielikuvia.
Esimerkiksi media-alalla on jo kauan puhuttu siitd, miten verkkopalveluissa ilmai-
seksi tarjottu journalismi kannibalisoi lehtitilausten myyntia. Myds mielikuvakysy-
myksesta keskustellaan paljon. Verkkopalveluissa kalastellaan joskus klikkeja al-
kuperaista printtibrandia viihteellisemmilla aiheilla ja jopa katteettomilla otsikoilla.

Taman katsotaan heikentdvan mielikuvaa sanomalehtien luotettavuudesta.

Luottamus korostuu useissa tutkimuksissa, kun tarkastellaan emobrandin merki-
tystd brandilaajennuksille, mita aikakauslehden verkkopalvelutkin yleensa ovat.
Esimerkiksi Reast (2005) selvitti tutkimuksessaan brandiluottamuksen merkitysta
brandilaajennuksen hyvaksymiselle. Han luo kirjallisen katsauksen bréandilaajen-
nusten menestystekijoihin ja jaottelee ne kolmeen osa-alueeseen: emobréndien,

brandilaajennusten ja kuluttajien ominaispiirteisiin. (Reast, 4, 2005).

Emobrandien menestykseen liittyvia tarkeitd ominaispiirteita ovat vahvat tun-
nesiteet tai muut assosiaatiot, brandin maine ja arvovalta, emobrandin tuotevali-
koiman laajuus, brandin vahvuus ja asiantuntemus seka uskottavuus. Brandilaa-
jennukseen liittyvia ominaispiirteitd ovat samanlaisuus emobrandin kanssa. Onko
laajennus emobrandin korvaaja vai sen taydentaja? Onko laajennus emobrandin
imagon mukainen? Vastaako laatu emobrandin laatua? Kuluttajaan liittyvia omi-
naispiirteitd ovat kayttajastatus ja tietoisuus brandista. Entd ovatko kuluttajat no-
viiseja vai asiantuntijoita talla osa-alueella? Ovatko he innovatiivisia? Kuinka sitou-
tuneita he ovat? (Reast, 4-5, 2005).

Tutkimuksen tuloksena todetaan, ettd brandit, joita pidetdan luotettavina, hyotyvat
enemman brandilaajennuksista kuin vAhemman luotetut kilpailijat. Tamé& on oleel-
lista, silla jopa 42 prosenttia uusien tuotteiden lanseerauksista epaonnistuu. Siksi

yha& useampi uusi tuote on brandilaajennus. (Reast, 8-9, 2005).
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Sekad Aaker & al. (1990) ettd Reast (2005) nostavat artikkeleissaan esille, etta on-
nistunut brandilaajennus on usein yhteensopiva emobrandin kanssa: samankaltai-
nen, imagoon sopiva ja luottamusta herattava. Siitd heijastuu mydnteisia asioita
alkuperaiseen brandiin, eikd se kannibalisoi sitd tai heratd brandia hamartavia

mielikuvia.

Chen & al. (2004) tutkivat brandilaajennuksia juuri tasta kulmasta: kuinka brandi-
laajennuksen julkaisu vaikuttaa emobréndiin ja brandipddomaan. Aiempien tutki-
musten perusteella tutkijat toteavat, etta bréndilaajennuksen vaikutukset voivat
olla emobrandille myénteisia vain, jos alkuperaisen brandin laatu arvioidaan en-
nestaan keskinkertaiseksi. Jos arviot emobrandisté ovat ennestaén erinomaisia, ei
myonteisella kokemuksella brandilaajennuksesta ole positiivista vaikutusta emo-
brandille. Laajennuksella voi olla negatiivisia vaikutuksia emobrandiin, mikali laa-
jennuksen ja emobrandin yhteys on hyvin etdinen. Nain voi toisaalta tapahtua,

vaikka yhteys tuotteiden valilla olisi ilmeinen. (Chen & al., 25-26, 2004).

Onnistuneessa laajennuskokeilussa kokemus on myoénteinen sek& brandin van-
hoille ettd uusille kuluttajille. He saavat kokemuksen myo6ta uutta tietoa brandista.
Myodnteiset kokemukset laajennuksesta heijastuvat emobrandiin, jos laajennuksen
kautta opittu uusi tieto on oleellista myts emobrandin kannalta ja kasitys emo-

brandista muuttuu uuden tiedon myoéta. (Chen & al., 27, 2004).

Tutkimuksen tuloksena havaittiin, ettéa laajennuksen kokeilu voi heijastua myontei-
sesti emobrandiin erityisesti sellaisten asiakkaiden keskuudessa, jotka eivat ole
ennestaan uskollisia brandille tai eivat ole aiemmin kayttaneet brandid. Nama hei-
jasteet ndkyvat myds tuotteiden kasvavina markkinaosuuksina. (Chen & al., 32-33,
2004).

Tulos on kiinnostava aikakauslehtien ja tdman pro gradu —tutkielman kannalta,
vaikkei tavoitteena olekaan tutkia verkkopalvelun vaikutuksia mielikuvaan emo-
brandista. Se herattdd kysymyksen, voiko myodnteinen verkkopalvelukokemus hei-
jastua myonteisesti mielikuvaan printtituotteesta. Toisaalta tatd kysymysta on tut-
kittukin mediakontekstissa ja siita lisad kappaleessa 2.4.2. Tutkimuksessa todettiin

toisin kuin Chenin & al. (2004) tutkimuksessa, ettd emobrandid aiemmin huonosti
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tuntevien kohdalla verkkokokemus vaikutti kielteisesti lojaalisuuteen emobrandia

kohtaan.

Jos markkinaosuudet muutetaan media-alalla lukijamé&ariksi, on markkinaosuuden
kasvaminen brandilaajennusten myoéta nahty myés media-alalla. Monen median
lukijamaara on kasvanut, jos lasketaan yhteensa niiden printti- ja verkkotuotteiden
lukijamaara. Vain harvat tuotteet ovat toistaiseksi onnistuneet kaantamaan verkon

lukijamaarat kannattavaksi liiketoiminnaksi.

Martin & al. (2005) selvittivat voidaanko emobrandiin liitettyja arvoja, tietoja ja tun-
temuksia siirtda brandilaajennukseen. Erityisesti tarkastellaan, miten brandistrate-
giaa ja markkinointiviestinndn keinoja voidaan hyotdyntaa tdssa prosessissa. Ai-
emman — tassakin gradussa siteeratun tutkimuksen valossa — oleellista siirron on-
nistumisessa on emobrandin ja brandilaajennuksen riittdva samankaltaisuus. Toi-
saalta emobrandin vahvuuksia ei aina onnistuta siirtamaan brandilaajennukseen,
vaikka tuotteet olisivatkin samankaltaisia. Kuinka koettuun samankaltaisuuteen,
mielikuvien siirtoon ja kuluttajan kasityksiin voidaan vaikuttaa niin, ettd emobran-

diin liittyvat vahvuudet siirtyvéat brandilaajennukseen? (Martin & al. 275-276, 2005).

Tutkimuksen teoreettisena taustana on tavoiteohjautunut kategorisointi (goal-
driven categorization). Se perustuu siihen, etta tiedot ja asenteet siirtyvat todenna-
kéisemmin, jos tuote vastaa kuluttajan tarpeeseen eli syntyy yhteys tuotteen ja
kuluttajan sille asettaman tavoitteen valille. Keskiéssa on kuluttaja ja hanen tavoit-
teensa. Viestinnan avulla voidaan taas osoittaa kuluttajalle yhteys tuotteen ja ku-
luttajan tavoitteen valill4, jos se ei ole ilmiselva. Suuri osa brandilaajennuksia kos-
kevasta tutkimuksesta |ahtee Martinin mukaan siitd, ettd oleellinen samankaltai-
suus lahtee brandin nimesta tai samasta tuotekategoriasta. (Martin & al., 276-277,
2005).

Tutkijat 16ysivat vahvistusta sille, etta tavoitelahtdinen malli auttaa yritysta siirta-
maan emobrandiin liitettyja arvoja brandilaajennukseen, vaikka laajennus ei liit-
tyisikddn samaan tuoteryhmaan kuin emobrandi. Oleellisia arvojen siirtymisessa
ovat kuluttajan olemassa olevat tavoitteet, ei niinkdan brandin nimi. Kuluttajan ta-
voitteet mahdollistavat sen, ettéd brandiin liitetyt tiedot ja tunteet siirtyvat koske-

maan myos laajennusta. Arvojen siirtamisessa voidaan hyoddyntaa markkinointi-
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viestintaa: brandin ja sen laajennuksen samankaltaisuus osoitetaan kuluttajalle
yhteisten tavoitteiden kautta. (Martin & al., 275, 290-291, 2005).

Yhteenvetona emobrandeja ja niiden brandilaajennuksia koskevista tutkimuksista
voidaan todeta, etta brandilaajennuksiin liittyy hyotyja ja riskeja. Emobrandin vah-
vuuksia siirtdamalla voidaan bréandilaajennuksilla kasvattaa markkinaosuutta edulli-
semmin kuin lanseeraamalla kokonaan uusi brandi. Emobrandin ja laajennuksen
on kuitenkin oltava riittavdn samankaltaisia, ettd kuluttajalle syntyy mielleyhtyma

kahden tuotteen valilla.

Riskind bréandilaajennuksissa on se, ettd heikko tai liian erilainen tuote saattaa
hamartaa brandimielikuvaa tai syoda brandipadomaa. Toisaalta laajennus saattaa
my0s korvata alkuperdisen tuotteen osittain tai kokonaan, eika se lisaakaan mark-
kinaosuutta. Jos brandia pidetddn ennestdén luotettavana, on silla paremmat
mahdollisuudet onnistua brandilaajennuksessa ja onnistua siirtdméaan myonteisia

ominaisuuksia emobrandilta laajennukselle.
2.3 Crowdsourcing eli joukkoistaminen

Taman tutkielman péaatutkimuskysymys liittyy keskeisesti crowdsourcing-
kasitteeseen eli joukkoistamiseen. Seuraavaksi tarkastellaankin joukkoistamisen
kasitettd. Mitd joukkoistaminen on (2.3.1) ja mitk& ovat joukkoistamisen hyddyt ja
haasteet (2.3.2).

2.3.1 Mita joukkoistaminen on?

Crowdsourcingilla eli joukkoistamisella tarkoitetaan prosessia, jossa yleiso osallis-
tuu projektin tekoon eli journalismissa jutuntekoon (Vehkoo, 2011). Crowdsourcing
tulee sanoista crowd (joukko) ja outsourcing (ulkoistaa). Ideana on antaa tehtava
suurelle maaralle ihmisia, jotka ideoivat ja tuottavat erilaisia ajatuksia, joiden avulla

ongelma ratkeaa. (Howe, 2006.)

Taman paivan liikketoiminnassa palvelulahtdisyys on noussut tuoteléhtoisyyden
rinnalle. Asiakkaat ovat yrityksille kumppaneita ja arvonluojia. He kayttavat hyo6-
dykseen sosiaalista mediaa: jakavat, vaikuttavat ja etsivat tietoa. Yritykset ovat

oppineet joukkoistamista ja ymmartavat, etta asiakkaat voi ottaa mukaan tuoteke-
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hitykseen. Talloin puhutaan avoimesta liikketoimintamallista ja avoimesta innovaa-
tiosta. Yritykset luovuttavat tietoa ulkopuolisille kumppaneilleen. (Decoopman &
al., 684-685, 2013). Vastaavasti yritykset saavat kumppaneilta ideoita ja teknolo-
giaa hyodynnettavaksi tuotekehityksessa (Chesbrough 2003).

Boudreau & al. (2013) jakavat joukkoistamisen neljaan lahestymistapaan: kilpailut,
yhteistyota tekevat yhteisott, toisiaan tukeviin yritykset ja tyomarkkinat. Kilpailut
sopivat parhaiten haastaviin teknisiin, analyyttisiin ja tieteellisiin ongelmiin, suun-
nitteluongelmiin tai luoviin ja esteettisiin projekteihin, joissa osallistujat kilpailevat
ongelman ratkaisemisesta. Yhteisoja voidaan kayttaa esimerkiksi asiakastuen to-
teuttamisessa, wiki-palveluissa seka avoimen yhteistyon projekteissa tieto- ja oh-
jelmistotuotteissa. My6s verkkosivujen usein kysytyt kysymykset toteutetaan usein
yhteison avulla. ( Boudreau & al., 64-65, 2013).

Toisiaan tukevien yritysten lahestymistapa sopii parhaiten avoimen toimintaan,
tuotteen tai markkinointitietojen aloitteisiin seka sovelluksiin. Esimerkiksi Intelin ja
Microsoftin yhteistytssa Intel valmistaa prosessorin PC-tietokoneeseen ja Mic-
rosoft valmistaa ohjelmiston, joka kayttaa prosessoria. Tyomarkkinoita voidaan
kayttaa vakiintuneisiin tydtehtaviin, jotka voidaan helposti ohjeistaa ja arvioida se-
k& ihmisten avustamaan laskentaan ja toistuviin tydtehtaviin. (Boudreau & al., 64-
65, 2013). Aikakauslehtien verkkopalveluissa joukkoistaminen on yleensa yhteisén
yhteistydn hyddyntamista. Verkon kayttdjien toivotaan tuottavan kiinnostavaa si-

saltod yhdessa toimituksen kanssa.

Joukkoistaminen voidaan my6s jakaa kevyeen ja raskaaseen sarjaan. Kevyessa
mallissa kayttajat toimivat itsendisesti, tuotos perustuu teoriatietoon ja tuotosten
tekeminen perustuu saantoihin. Tuotosten arviointi painottuu usein maaraan. Kayt-
tajat voivat olla anonyymeja, toimintaan voi liittya vapaasti ja helposti, eivatka his-
toriatiedot tuotoksista ole merkityksellisia. Kevyessd mallissa kayttgjatasoja on
kaksi; yllapito ja tavalliset kayttajat. Esimerkkind kevyesta mallista on SETI-
projekti, jossa osallistujat antavat projektille tietokoneeltaan prosessoriaikaa.
(Haythornthwaite, 2009.)
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Raskaassa mallissa taas kayttajat kommunikoivat ja neuvottelevat keskenéan ja
tuotokset perustuvat hiljaiseen tietoon. Tuotokset voidaan tunnistaa kayttajakoh-
taisesti ja kayttdjien historiatiedot ovat tarkeitd. Kayttajahierarkiaan ja liittymiseen
voi siséltyd ehtoja, joten liittymiskynnys on korkeampi. Raskaassa mallissa laatu
on tarkedmp&a kuin maara. Esimerkki raskaasta mallista on Linux-
kayttojarjestelma, jossa kayttajat ohjelmoivat ominaisuuksia kayttojarjestelmaan.
Osassa joukkoistamisprojekteista kaytetddn kevytta ja raskasta mallia, esimerkiksi
wikipediassa. Kayttajat syottavat, muokkaavat ja paivittavat tietoja kevyen mallin
mukaisesti. Editorit seka aktiivikayttdjat taas edustavat raskasta mallia. (Hayt-
hornthwaite, 4-6, 2009).

2.3.2 Joukkoistamisen hyodyt ja haasteet

Yksi tarkeimmista joukkoistamisen hyodyistd on suuren ihmismaéran tuoma kol-
lektiivinen alykkyys. Kun laaja joukko ihmisia tuo tietonsa, ideansa ja ajatuksensa
esiin, on suurempi mahdollisuus ratkaista ongelma tai kehittaa tuotetta. Joukkois-
tamiseen osallistuvien ihmisten ei valttamatta tarvitse olla asiantuntijoita tai erityi-
sen alykkaita ihmisig, vaan oleellista on heidan suuri lukumaaransa. (Surowiecki,
13-15, 2004).

Joukkoistamisen hy6dyt ovat tuotekehityksen kannalta merkittavia. Yritys voi kehit-
taa juuri oikeita tuotteita ja palvelujaan asiakkailleen. Yritys saa ostajat tuotteilleen
ja tyytyvaisia asiakkaita. Samalla tuotekehityksen riskit sekéd kustannukset va-
henevat. Yritysten ohella myds osallistuva joukko hyodtyy. He saattavat ansaita
rahaa tai muita palkkioita, saavat erilaisia tyotehtavia tuotteiden tai palveluiden
kehittamisessa, voivat kehittdd omaa luovuuttaan ja tuntevat yhteenkuuluvuutta

osallistuvan yhteison kanssa. (Brabham, 1139, 2010).

Aiemmin esitellyn Boudreaun & al. (2013) mallin jokaisessa neljassa lahestymista-
vassa on omat haasteensa. Kilpailuissa ongelmat taytyy yleistaa ja yrityskohtaiset
tiedot taytyy poistaa. Yhteistyota tekevaa yhteisfd on hankala hallita. Silta puuttuu
yhtendinen kulttuuri ja myds tekijanoikeudelliset asiat ovat hankalia hallita. Toisi-

aan tukevien yritysten voi olla hankala tarjota toisilleen paasy yrityksen ydinosaa-
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misen alueelle ja suojella omia etuja. Tydmarkkinoiden haasteet ovat pienimmat.
On mietittdva, mita tyotehtavia kannattaa joukkoistaa tyémarkkinoiden avulla ja
kuka niita valvoo. (Boudreau & al., 64-66, 2013).

Myds tuotosten yhdistaminen on yksi joukkoistamisen haasteista. Monissa jouk-
koistamisprojekteissa tuotoksia ei yhdistetda, vaan ne kootaan yhteen. Jos kayttaji-
en tuotokset halutaan yhdistaa, ja tama voidaan tehda kayttajien toimesta tai au-
tomaattisesti. (Doan et al., 95, 2011.) Aikakauslehtien verkkopalveluissa joukkois-
tamisen tuotokset useimmiten yhdistetd&n ja yhdistamisen hoitavat toimituksen
ammattilaiset. Nain amatodrien tuotoksista on mahdollista koota kiinted ja joh-

donmukainen kokonaisuus.

MyoOs kayttajien seké heidén tuotostensa arviointi on usein vaikeaa. Joukkoista-
misprojekteissa voi olla mukana haitallisia kayttajia seka heidan tuotoksiaan. Hai-
talliset kayttajat muodostavat hallinnollisen haasteen, koska heidan toimintansa
taytyy estaa ja haitalliset tuotokset poistaa. Muut kayttajat voivat auttaa haitallisten
kayttajien ja tuotosten tunnistamisessa esimerkiksi merkitsemalla toisten tuotoksia
virheelliseksi tai aiheettomiksi. Kerattyjen tuotosten yhdistamisen voi tehda am-
mattilainen, joka tunnistaa ja hylkda epéakelvot tuotokset. (Doan et al., 95-96,
2011.)

Aikakauslehtien verkkopalvelussa haitallisia kayttajid on usein verkkokeskustelijoi-
den joukossa. Henkilé sabotoi keskustelua, kaantaa sen suunnan toisaalle, kayt-
taad rumaa kielta ja loukkaa toisia keskustelijoita. Muut kayttgjat voivat ilmoittaa

asiattomat viestit yllapidolle ja ne arvioidaan ja mahdollisesti poistetaan

2.4 Tuttuus, emobréandit ja joukkoistaminen mediaymparistbéssa

Seuraavaksi tarkastelen tutkimuksia, jotka liittyvat paakasitteisiin eli tuttuuteen,
emobrandiin ja brandilaajennuksiin sekd joukkoistamiseen mediaymparistdssa,
erityisesti aikakauslehdissa. Aluksi tarkastelen tuttuus -k&sitettd mediassa (2.4.1),
sitten aikakauslehted emobrandiné ja verkkopalvelua brandilaajennuksena (2.4.2)

ja lopuksi joukkoistamista mediassa (2.4.3)
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2.4.1 Tuttuus mediassa

Vaikuttaako journalistisen verkkopalvelun tuttuus ja kaytettavyys siihen, kuinka
lojaaleja kayttajat ovat verkkopalvelun kayttajina? Flavian & al (2006) tutkivat tata
kysymysta. Tutkijat totesivat, etta verkkopalvelun tuttuus lisda lojaalisuutta, jos
kayttajalla on ennestadn runsaasti kokemusta Internetin ja erityisesti journalististen
verkkopalvelujen kaytosta. (Flavian & al., 369-372, 2006).

Sen sijaan vahan kokemusta omaavien kohdalla tuttuus ei vaikuttanut merkittavas-
ti lojaalisuuteen verkkopalvelua kohtaan. Johtopaatdksissa pohditaankin, tulisiko

olevan palvelulle lojaaleja tutustuttuaan siihen. (Flavian & al., 369-372, 2006).

Internet-ymparistdssa kehitys on niin nopeaa, etta kahdeksan vuotta vanhan jour-
nalistisia verkkopalveluja kasittelevan tutkimuksen tulokset voidaan hyvin kyseen-
alaistaa. Onko enaa kayttjia, joiden kokemus journalistisista uutispalveluista tai

varsinkin Internetistd on vahainen?

lakkaammille lukijoille suunnattujen mediabrandien kohdalla taman tutkimuksen
tulokset ovat kiinnostavia. Suuri osa aikakauslehtien ja sanomalehtien lukijoista on
yli 55-vuotiaita. Tastakin kohderyhmdasta suurin osa kayttaa tietokonetta ja inter-
nettid. Kohderyhméssa on kuitenkin muita ryhmia enemman lukijoita, jotka ovat
varsin kokemattomia tietokoneen ja internetin kaytéssa. Joukossa on myds niita,

jotka eivat vield lainkaan kayta tietokonetta.

Taman pro gradu —tutkielman kannalta onkin oleellista miettia, kuinka kayttajan
taidot ja kokemus vaikuttavat hdnen suhtautumiseensa verkkopalvelua kohtaan.
Onko kayttajalla riittavat taidot osallistua sisdllontuotantoon? Vastaajien omaa ka-

sitysta verkkotaidoista kysytdan myds pro gradun kyselylomakkeessa.

2.4.2 Aikakauslehti, emobréandi ja brandilaajennus

Emobrandin ja siihen liittyvan verkkobrandin suhdetta on tutkittu aiemmin myo6s

aikakauslehtiymparistéssad. Taman pro gradu -tutkielman kannalta oleellinen on
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tutkimus, jossa selvitettiin, miten kokemukset aikakauslehden printtituotteesta vai-

kuttavat asiakkaiden kokemukseen verkkobrandista (Horppu & al. 2014).

Tutkimus perustuu olettamukselle, ettd tuttu brandi takaa kuluttajalle tietyn tasoi-
sen laadun ja tyytyvaisyyden. Emobrandiin liitetyt myonteiset asiat voidaan siirtda
koskemaan sen verkkopalvelua. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti tyytyvaisyy-
den, luottamuksen ja lojaalisuuden merkitykseen. Verkkopalvelujen kohdalla, eri-
tyisesti verkkokauppaan liittyvassa tutkimuksessa, naiden merkitys on korostunut.
Asiakkaiden lojaalisuuden katsotaan olevan keskeinen kilpailutekija verkkokau-
passa. Oman tutkielmani kannalta kyseisen tutkimuksen kiinnostavin kysymys on
emobrandin vaikutus: onko aikakauslehden brandilla vaikutusta verkkopalvelua
kohtaan koettuun tyytyvaisyyteen, luottamukseen ja lojaalisuuteen. (Horppu & al,
403, 2008, Flavian & al., 369-372).

Horpun & al. (2008) tutkimuksessa lahtokohta on samanlainen kuin tassa pro gra-
du -tutkielmassa: aikakauslehti on emobréandi ja sen verkkopalvelu brandilaajen-
nus. Molemmat toimivat saman nimen alla. Tutkimus toteutettiin verkkokyselyn
avulla, johon vastasi yli 800 vastaajaa. Tutkimuksen tulokset tukevat osittain aja-
tusta, ettd emobréandiin liitetyt ominaisuudet siirtyvat koskemaan myos verkkopal-
velua eli brandilaajennusta. Tyytyvaisyys ja luottamus emobrandiin korreloivat

verkkotyytyvaisyyden kanssa. (Horppu & al, 406-407, 2008).

Sen sijaan lojaalisuudella emobrandia kohtaan ei ollut yhteytta verkkotyytyvaisyy-
den kanssa. Yksi tutkimuksen hypoteeseista oli, ettd kokemukset emobrandista
vaikuttaisivat myonteisesti verkkopalvelua kohtaan koettuun luottamukseen. Vaik-
ka luottamuksella brandid kohtaan oli myonteinen sidos verkkopalvelua kohtaan
tunnettuun luottamukseen, oli brandityytyvaisyydella ja bréndilojaalisuudella sen
sijaan kielteinen yhteys verkkopalvelua kohtaan tunnettuun luottamukseen. Myds
brandilojaalisuus vaikutti kielteisesti lojaalisuuteen verkkopalvelua kohtaan. (Horp-
pu & al, 406-407, 2008).

Tutkimuksessa havaittiin, ettd erityisesti verkkosivuille rekisteroityneet vastaajat
luottivat vAhemman verkkopalveluun. Nama olivat usein verkkosivujen pitkaaikai-
sia kayttgjia ja myos aktiivisia keskustelufoorumin kayttdjid. Aiemmissa tutkimuk-

sissa foorumien kulttuurin on todettu olevan vihamielinen. Taméa voikin vaikuttaa
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verkkosivuja kohtaan koettuun luottamukseen. Aktiivinen osallistuminen aikakaus-
lehden verkkokeskusteluun voi vahentdd verkkopalvelua kohtaan tunnettua luot-
tamusta. (Horppu & al., 407-408, 2008).

Lukijoiden tuottamassa siséllésséa ja sen luomassa yhteisollisyydessa voi siis olla
riskeja, jotka on otettava huomioon. Keskustelufoorumien kirjoituskulttuurin ja vies-
tien sdvyn suhteen taytyy olla tarkkana. Pahimmillaan foorumi alkaa eldd omaa
elamaansa ja vahingoittaa brandia. (Horppu & al. 2008)

Tulos on kiinnostava pro gradu -tutkielman kannalta. Usein aikakauslehtien tavoit-
teena on vahvistaa lukijoiden osallistumista sisélléntuotantoon ja siihen sisaltyy
myo6s aktiivinen osallistuminen ja osallistuttaminen verkkokeskusteluihin. Onko
tama hyva tavoite, jos aktiivisuus verkkokeskusteluissa johtaa epaluottamukseen
verkkopalvelua ja ehk& jopa emobrandia kohtaan?

Suomessa on myos tutkittu, miten aikakauslehden verkkokaytt6 vaikuttaa lojaali-
suuteen printtituotetta kohtaan. Eli ostaako aktiivinen verkkokavija todennakoi-
semmin myds aikakauslehden printtiversion kuin vahemman aktiivinen verkkokavi-
ja ja kertooko han tuotteesta toisille. Aiemmat tutkimukset antoivat tutkijoille viittei-
t&, ettd vierailut ja osallistuminen tietyn brandin verkkopalvelun kayttoon myos li-
séa lojaalisuutta brandia kohtaan. Tutkimukset koskivat kuitenkin paaasiassa kulu-
tustavaroita, ei mediaymparisttd, jossa kilpailevat verkkosivut ovat helposti saata-
villa. (Ellonen & al., 21-22, 2010).

Tutkimuksessa verrattiin kahta ryhmaa eli eri aikakauslehtien nykyisia tilaajia, jotka
kayttavat myos verkkopalvelua seka henkil6ita, jotka eivat tilanneet lehted, mutta
kayttavat aikakauslehden verkkopalvelua. Tutkimuksen mukaan suhde aikakaus-
lehden verkkopalveluun ei valttamatta tarkoita, ettd henkildlla on suhde printtituot-
teeseen. Osa henkildista kaytti vain verkkopalvelua, osa lukee tai ostaa silloin tal-

|6in lehden ja osa on pitkaaikaisia tilaajia.

Tutkimuksen hypoteesina oli, ettd aktiivisella verkonkaytolla on vaikutusta henkilon
(kayttaytymistd ennustavaan) lojaalisuuteen tuotetta kohtaan. Toisena hypoteesi-
na oli, etta (kayttaytymistd ennustava) lojaalisuus vaikuttaa henkilon aikeisiin ker-
toa tuotteesta toisille henkil6ille. Tutkimuksessa todettiin, ettd aikakauslehden
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verkkopalvelun kaytt6 vaikutti eri tavalla tilaajien ja ei-tilaajien lojaalisuuteen printti-
tuotetta kohtaan. Tilaajien lojaalisuuteen verkkokaytélla ei havaittu olevan vaiku-
tusta eli verkon kayttdminen ei lisda tai vahenna aikeita tilata lehti myods jatkossa.
Verkon kayttdminen siis mydskaan aiheuta vahinkoa painetun lehden kannalta.
(Ellonen & al., 21-22, 25, 29-31, 2010).

Verkkopalvelua kayttavien ei-tilaajien keskuudessa vaikutus oli sen sijaan negatii-
vinen eli verkon kayttd ei lisannyt lojaalisuutta aikakauslehted kohtaan. Ei-tilaajien
kohdalla verkon kayttd saattaa jopa korvata printtituotteen. Ei-tilaajat voivat olla
henkiloita, jotka eivat joka tapauksessa tilaisi aikakauslehtea, mutta ovat kiinnos-
tuneita verkkopalveluista ilman sidettd emotuotteeseen. (Ellonen & al., 21-22, 25,
29-31, 2010).

2.4.3 Joukkoistaminen aikakauslehdissa

Tilaajuuden ja tuttuuden vaikutusta sisallontuotantoon osallistumiseen ei ole ai-
emmin tutkittu, mutta lukijoiden verkossa osallistumisen vaikutuksia lehteen sitou-
tumiseen tai lehden siséltoon on. Tanja Aitamurto tutki Olivia-lehden projektissa
(2013), kuinka sisallontuotanto yhdessa lukijoiden kanssa vaikuttaa aikakauslehti-

journalismiin.

Aitamurto pohti tutkimuksensa teoreettisessa viitekehyksessa yhteisen sisallontuo-
tannon (co-creation) ja joukkoistamisen (crowdsourcing) eroja. Yhteisen sisallon-
tuotannon han maarittelee niin, etta toimituksen ja lukijoiden vélinen kommunikoin-
ti on tasaveroista. Tuotantoprosessi ja -kokemus on jaettu ja dialogi aktiivista. Yh-
teistuotanto on askel kohti personoitua tuotetta, joka entistd paremmin kohtaa yk-
sittdisen lukijan tarpeet. (Aitamurto, 2, 2013).

Joukkoistaminen sen sijaan on rajoitetumpaa osallistumista ja osallistamista.
Joukkoistamisessa aloitteentekija eli toimittaja tai toimitus kutsuu lukijat osallistu-
maan ennalta maariteltyyn tehtavaan verkon kautta. Toimittajan ja lukijan valilla ei
ole juurikaan vuorovaikutusta. Voidaankin ajatella, etta sisallon yhteistuotannossa
oleellisempaa on yhteinen ja avoin tyoskentelyprosessi, kun taas joukkoistamises-

sa kyse on yksittaisesta tuotoksesta. (Aitamurto, 2, 2013).
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Aitamurto muistuttaa, ettei lukijoiden ndkemysten huomioiminen ja osallistuminen
ole uusi asia, vaan se on perinteisesti ollut osa aikakauslehden tekemista. Ennen
digitalisoitumistakin aikakauslehdet julkaisivat lukijoiden kirjeita, kuvia ja tarinoita.
Myds tavoitteet olivat ennen samoja, mita osallistamisella nykyisin: osallistamisella

tavoiteltiin lukijasuhteen syventamista. (Aitamurto, 3, 2013).

Aitamurto etsi tutkimuksessaan vastausta esimerkiksi siihen, kuinka yhdessa tehty
sisélléntuotanto (co-creation) vaikuttaa lukijasuhteeseen, kuinka kuilua aikakaus-
lehden ja digitaalisen maailman valilla voidaan kuroa ja millainen kokemus aika-
kauslehdesta voisi olla verkossa. Tutkittavan aikakauslehden tapauksessa toimi-
tusprosessi avattiin lukijoille varhaisesta vaiheesta lahtien ja he saivat vaikuttaa
aikakauslehden juttuaiheisiin, haastateltaviin ja kysymyksiin yhden numeron koh-
dalla. (Aitamurto, 3, 6-7, 2013).

Kokemukset toimitusprosessin avaamisesta eivat olleet kovin hyvia ja erityisesti
toimitus oli huolissaan sen vaikutuksista lukijasuhteeseen. Osallistuneet lukijat
eivat vastanneet toimittajien kasitysta ihannelukijasta, jolle lehted tehdaan. Heidan
ehdottamansa aiheet olivat liian tylsia ja tavanomaisia, eiviatka sopineet lehden
konseptiin. (Aitamurto, 6-8, 2013).

Toimitus katsoi, ettd toteuttaessaan osallistuvien lukijoidensa toiveet, se olisi pet-
tanyt sen lukijasopimuksen, johon lehden konsepti perustuu. Toisaalta mietittiin,
ettd enemmistd lukijoista ei osallistunut lehdentekoprosessiin. Kohdentuisivatko
lukijoiden kanssa tehdyt jutut ollenkaan heille? Myds lehdentekoprosessin avaa-
minen lukijoille on todellinen lupaus siita, etté lukijat saavat aidosti vaikuttaa. Niin-
pa toimitus koki, ettd tuonkin lupauksen pettdminen voisi vahingoittaa lukijalupaus-
ta. (Aitamurto, 6-8, 2013).

Yhdessa tehdyt jutut ovat lopulta pettymys seké toimittajille etta lukijoille. Toimitus
korosti lukijoiden panosta siitéd huolimatta, ettd ymmarsi sen johtavan lehden tyylin
vastaiseen ja journalistisesti heikompaan lopputulokseen. Toimitus ei kayttanyt

lukijoiden osuutta rakennusaineena, vaan julkaisi sité sellaisenaan, etteivat osallis-
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tujat pettyisi. Lopputulos on toimittajien mielesta pinnallinen ja sirpaleinen. Sita se
on myds lukijoiden mielesta. Lehden tekemiseen osallistuneet lukijat haluavat, etta
heitd kuunnellaan, mutta heidan panostaan ei tarvitse kayttaa sellaisenaan. Sen

VoI kutoa osaksi jutun tarinaa. (Aitamurto, 11, 2013).

Lehden tekemiseen osallistuneille kokemus oli kuitenkin myénteinen. He kokivat
lehden aiempaa laheisemmaéksi ja oman tuntuiseksi, kun se kuuntelee tavallisten
lukijoiden toiveita ja mielipiteitd. He myos odottivat lehden ilmestymista ja lukivat
sita aiempaa innokkaammin. Osallistuneet olivat ylpeitd panoksestaan ja etta oli-
vat olleet luomassa jotain uutta. Osallistujat samaistuivat myos toisiinsa. Aikakaus-
lehden tavoite on olla lukijan ystava, mutta nyt lukijasuhteeseen liittyvat myos toi-
set lukijat. Nain aikakauslehti on ollut mukana luomassa yhteiséa. Tama vahvistaa
lehden palvelutehtavaé. Osallistuneet lukijat kokivat myds lehden toimittajat aiem-
paa laheisemmiksi ja toimitus koki tuntevansa lukijat aiempaa paremmin. (Aitamur-
t0,10-13,2013).

Aitamurto nakee sisallon yhteistuotannon lukijoiden kanssa luovan sillan printti- ja
digimaailman valille. Nama kaksi maailmaa ovat vuorovaikutuksessa keskenaan ja
hyodyttavat toisiaan. Lukijoiden mukaan ottamisella sisalléntuotantoon voikin olla
lojaalisuutta lisdava vaikutus. Aitamurto toteaa, ettd joukkoistaminen on yhteista
sisélléntuotantoa yksinkertaisempi tapa osallistaa lukijat. Lukijoille annetaan tas-
mallisid tehtavia ja saatua aineistoa voidaan julkaista sellaisenaan osana juttua,
eika aineiston saaminen vaadi pitkallista dialogia lukijoiden kanssa. Talldin ei
myoskaan ole vaarana, ettd osallistumista haluavien panos vieraannuttaisi ne luki-

jat, jotka eivét halua osallistua. (Aitamurto,14-15, 2013).

Tassd tutkielmassa sisallontuotantoon osallistuminen on maaritelty enemman
joukkoistamisen (crowdsourcing) kuin yhteistuotannon (co-creation) kaltaiseksi. Eli
toimittaja tai toimitus kutsuu lukijat osallistumaan ennalta méaariteltyyn tehtavaan

verkon kautta.

Usein aikakauslehtien tavoitteena on, ettd lukijat kokisivat lehden arvostavan hei-

dan nakemyksiaan joukkoistamisprosessin myo6ta. Vaikka Aitamurron tutkimuk-
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sessa olikin kyse printtilehden juttujen suunnittelusta ja kirjoittamisesta yhteistuo-
tannon avulla, voidaan tulosten ajatella patevan myés verkkopalvelun sisélléntuo-

tantoa joukkoistamalla.

2.5 Tutkimuksen viitekehyksen yhteenveto

Luvussa kaksi on tarkasteltu pro gradu -tutkielman kannalta keskeisia kasitteita:
tuttuutta, emobrandia, brandilaajennuksia seké joukkoistamista. Lisaksi on tarkas-
teltu kasitteisiin liittyvaa tutkimusta mediaymparistossa. Tassa kappaleessa vede-
td&n yhteen tutkimusten keskeinen anti pro gradu —tutkielman tutkimuskysymyk-
sen kannalta. Tiivistan ensin kasitteiden valiset yhteydet ja esitdn viitekehyksen

lopuksi kasitekartan muodossa.

Tassa pro gradu —tutkielmassa selvitetaan, miten aikakauslehden eli emobrandin
tuttuus vaikuttaa halukkuuteen osallistua verkkopalvelun sisallontuotantoon jouk-
koistamalla. Aiempien tutkimusten perusteella emobrandin tuttuus vaikuttaa myon-
teisesti sen asiakkaiden halukkuuteen kayttaa brandilaajennusta. Tuote tulee tu-
tuksi suorien ja epasuorien kokemusten kautta. Tassa tutkimuksessa tuote katso-
taan tutuksi niille, jotka ovat tilaajia eli heillda on suora kokemus tuotteesta. Tuttu
brandi lisdd myos luottamusta verkkopalvelua kohtaan, mika on tarkeaa verkko-
ymparistossa. Brandin tuttuus on yksi ostopdattksen vaikuttavista tekijoista ja
asiakas ostaa ennemmin tutun kuin tuntemattoman brandin tuotteen. Tutkielmassa
selvitetddn vaikuttaako tuttuus ostopaatoksen kaltaisesti myds halukkuuteen osal-

listua sisallontuotantoon.

Aikakauslehden tilaajat suhtautuvat bréandiin ennestdéan mydnteisesti, ovathan he
tehneet ostopéatoksen lehdesta. Tutkimuksen perusteella emobrandiin liitetyt
myonteiset mielikuvat voivat siirtyd koskemaan myds brandilaajennusta. Nain kay
erityisesti silloin, kun tuotteet ovat kesken&én riittdvan samankaltaisia. Oletuksena
on, ettd myonteiset mielikuvat verkkopalvelusta taas saattavat lisata halua osallis-
tua sisallontuotantoon. Printtilehti ja verkkopalvelu ovat molemmat journalistisia
tuotteita eli tuotteet ovat samankaltaisia. Ne myds molemmat toimivat saman

brandinimen alla.
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Joukkoistamisella tarkoitetaan tassa tutkielmassa verkkokavijoiden osallistamista
sisélléntuotantoon. Osallistumisella ajatellaan olevan myonteisia vaikutuksia myos
emobrandiin: osallistujat kokevat kuuluvansa yhteisdon ja sitoutuvat tuotteeseen.
Toisaalta aikakuslehti saa kayttajilta ideoita ja apua tuotteiden kehittdAmisessa. Ny-
kyiset tilaajat sitoutuvat paitsi emobrandiin my6s sen verkkolaajennukseen ja ei-
tilaajat I6ytavat verkkopalvelusta kiinnostavaa sisaltdd. Verkkopalvelun kavijamaa-

ra kasvaa ja siitd saadaan lisaa liiketoimintaa.

Eri kasitteiden yhteyden ja vaikutukset toisiinsa voi kuvata seuraavan kuvan avul-
la:

Kuva 1: Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Tuttuus lisia
halua osallistua

Tutiuus § Joukkoistaminen /

Familiarity Crowdsoursing

Tilaajalle lkehti Crsallistuminen
on tuttu luo yhteison
| Yhieisékokemus 4)
sitouttaa

Emobrandi Brandilaajennus.

ET ET:n verkkopalvelu

Emobrandiin litetyt
kasitykset siirtyvat

A\ 4

Kokonaistavaittavuus
kasvaa

\d

Markkinaosuus
kasvaa
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3. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa tarkastelen tutkimuksen kohdetta eli ET-lehte& ja sen kohderyhmia.
Perustelen kayttdmani tutkimusmenetelmat: miksi olen valinnut kyselytutkimuksen
ja verkkokyselyn. Kerron miten ja milloin aineisto keréttiin ja miten se analysoitiin.

Lopuksi tarkastelen tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.
3.1Tutkimuksen konteksti

ET-lehti on noin 40 vuotta sitten perustettu Suomen suurin aikakauslehti ja se-
niorimedia. Sen levikki vuonna 2014 oli 200 000 ja lukijamaara 600 000. Lehden
paatoimittaja on Riitta Korhonen. Toimituksessa tyGskentelee 18 henkil6a, jotka
vastaavat seka printtituotteiden ettd verkkopalvelun tuotannosta. Lisdksi osa ju-

tuista ostetaan avustajilta.

Lehti perustettiin aikoinaan tarjoamaan kansalaisille lisatietoa elakeasioista. Ny-
kyisin lehden omistaa Sanoma-konserni ja sitd julkaisee Sanoma Lifestyle -
yksikkd. Viimeisen 20 vuoden aikana lehti on kehittynyt eléketietoa tarjoavasta
pienestd lehdesta laajalevikkiseksi yleisaikakauslehdeksi, jonka keskiossa on ta-
vallisen suomalaisen ihmisen elaméa ja tarinat. Lisaksi lehdessa on hyotytietoa
muun muassa terveydesta, taloudesta, sisustuksesta, puutarhasta, matkailusta,
ruuasta, muodista ja kauneudesta seké erilaisia tehtavia ja ristikoita. (Sanoma Li-
festyle 2015).

Viime vuosina ET-lehden ympaérille on syntynyt runsaasti uusia tuotteita, brandilaa-
jennuksia. ET-terveys ja ET-ristikot ovat useamman kerran vuodessa ilmestyvia
printtituotteita, jotka voi tilata yhdistelmétilauksena ET-lehden kanssa tai erikseen.
ET-lehden verkkosivut tavoittavat viikoittain noin 40 000 kavijda. ET bréandin alla
on myos julkaistu muun muassa ruokakirja, laulukirja, muistovarssykirja, kalenteri
seka yksittaisia lehtia eri teemoista. Samassa toimituksessa ET-brandin tuotteiden

kanssa tehdaan myos Matkaopas-lehted. (Sanoma Lifestyle 2015).

Lehti on suunnattu yli 55-vuotiaille suomalaisille miehille ja naisille. Lukijoista noin
neljdnnes on miehia. Kohderyhma on hyvin laaja, silla yli 50-vuotiaita suomalaisia
on yli kaksi miljoonaa. Nykyisista lukijoista noin 350 000 on yli 65-vuotiaita,

220 000 50-64-vuotiaita ja 50 000 40-49-vuotiaita. Lukijoista 40 prosenttia on viela
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tyoelamassa ja 60 prosenttia eldkkeelld. Suurin osa tilaajista on kestotilaajia eli he
ovat tilanneet lehtea useita vuosia. ET-lehden kilpailijoita ovat yleisaikakauslehdet

Apu ja Seura seka seniorilehdet Viva ja Oma Aika. (Sanoma Lifestyle).

ET-lehden omistaja Sanoma Oyj on yksi suurista eurooppalaisista median ja op-
pimisen alalla toimivista yrityksista. Sen keskeiset markkina-alueet ovat Suomi,
Hollanti, Belgia seka Keski- ja Itd-Eurooppa. Yhtion palveluksessa on 8000 henki-
|6&. Yrityksen liikevaihto vuonna 2013 oli noin 2 miljardia euroa ja liikevoitto noin

150 miljoonaa euroa. (Sanoma 2014).
3.2 Tutkimusmenetelmat

Aineisto keréattiin internetissé aikakauslehti ET:n verkkopalvelussa toteutetun kyse-
lylomakkeen avulla. Lomakkeen avulla voidaan kerata tietoja tosiasioista, kayttay-
tymisesta ja toiminnasta, tiedoista, arvoista, asenteista seka uskomuksista, kasi-
tyksista ja mielipiteista (Hirsjarvi, 193, 1997). Tassa kyselyssa kerattiin tietoa kayt-
taytymisesta, toiminnasta, kasityksista ja mielipiteista.

Hirsjarven mukaan kysely on yksi tapa kerata aineisto itse ja kysely tunnetaan
survey-tutkimuksen keskeisend menetelmana. Survey-tutkimuksella tarkoitetaan
sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa kerataan
standardoidusti ja henkil6t muodostavat otoksen tai naytteen tietysta perusjoukos-
ta. (Hirsjarvi, 189, 1997).

Kyselytutkimuksessa vastaajat voidaan valita monin tavoin riippuen tutkittavasta
ryhmésté. Kun perusjoukko on hyvin suuri, eikd koko perusjoukkoa ole mahdollista
tutkia, paadytaan yleensa otantatutkimukseen, jossa otos on edustava pienoisku-
va perusjoukosta (Heikkila, 33-35, 2002). Tassadkaan kyselysséa ei ole mahdollista
tutkia kaikkia ET:n verkkopalvelun kayttajia eli tutkitaan vain osa joukosta. Koska
tutkittavana perusjoukkona ovat ET:n verkkopalvelun kavijat, ei voida etukéteen

tietaa keitd he ovat.

Verkkokyselyyn voi vastata kuka tahansa nettisivuille tuleva ja siksi ei ole mahdol-

lista saada taysin edustavaa otosta verkkopalvelun kayttajista. Heikkilan mukaan
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verkkokyselya tulisi kayttaa vain, kun edustavan otoksen saaminen on mahdollis-
ta. Jos tutkimukseen voivat osallistua kaikki, jotka Ioytyvat kyselyn internetista,
eivat luotettavan tutkimuksen edellytykset tayty, eika tuloksia voi yleistaa. (Heikki-
&, 69, 2002). Internet ja verkkopalvelun kayttd perustuu ilmaisessa verkkopalve-
lussa anonymiteettiin ja siksi edustavan otoksen saaminen ei onnistu. Oletuksena
on kuitenkin, ettd ET:n verkkopalvelua kayttdd padasiassa ET:n kohderyhma ja

silloin vastaajat ovat suurimmaksi osaksi ET:n verkkopalvelun asiakkaita.

Kyselytutkimuksiin liittyy myds monia heikkouksia. Hirsjarvi tuo esille, etta aineis-
toa pidetaan usein pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Lisék-
si hyvan lomakkeen laatiminen vie aikaa ja kato voi nousta suureksi. (Hirsjarvi,
197, 1997).

Oleellista kyselyn onnistumisessa on kysymysten muotoilu. Tata ennen on selvitet-
tava tarkkaan, mihin kysymyksiin etsitdén vastauksia. Lomaketta suunniteltaessa
on pohdittava, saadaanko kysyttava asia parhaiten selville avoimilla vai suljetuilla
kysymyksilla. Avoimet kysymykset ovat tarpeellisia silloin, kun vastausvaihtoehtoja
ei tunneta tarkkaan etukateen. Niiden kasittely on kuitenkin tyolasta ja usein vas-
taajat jattavat vastaamatta niihin. Toisaalta voidaan saada vastauksia, joita ei etu-
kateen osattu odottaa. (Heikkila, 48-50, 2002).

Suljetuissa eli monivalintakysymyksissa annetaan valmiit vastausvaihtoehdot, jois-
ta valitaan sopiva tai sopivat vaihtoehdot. Monivalintakysymykset ovat tarkoituk-
senmukaisia, kun vastausvaihtoehdot tunnetaan etukateen ja niitd on rajoitettu
maara. Talléin vastausten tilastollinen kasittely on helppoa. Toisaalta vaihtoehdot
ja niiden esittdmisjarjestys voivat johdatella vastaajaa. On myds mahdollista kysya
sekamuotoisia kysymyksia, joissa vastausvaihtoehtoja on annettu, mutta joukossa
on myOs yksi avoin vaihtoehto. N&in voi tehd&, jos on epavarmaa, keksitaanko
kysymysta laadittaessa kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot. (Heikkila, 50-52,
2002).

Taman pro gradu -tutkielman kyselylomakkeessa on paaasiassa monivalintaky-

symyksia. Yhden vastausvaihtoehdon sai antaa esimerkiksi kysymyksessa, jossa
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vastaajan tuli arvioida omia taitojaan internetin ja sen toimintojen kayttssa. Tietoa
vastaajien taidoista haluttiin, koska taidot vaikuttavat myos kykyyn osallistua sisal-
l6ntuotantoon. Osassa kysymyksissa vastaaja sai valita vaihtoehdoista niin monta
sopivaa vaihtoehtoja kuin haluaa. Tallaisia kysymyksia olivat esimerkiksi: Mitka
vastausvaihtoehdot kuvaavat vastaajan kayttaytymista verkossa tai Milla tavoin

vastaaja haluaa osallistua ET:n sisalléntuotantoon verkossa.

Yhdessa kysymyksessa vastaaja sai valita kolme sopivinta tai mieluisinta vaihto-
ehtoa. Kysymys oli "Mink& aihealueen sisalléntuotantoon osallistuisit mieluiten?”.
Vastausvaihtoehtojen rajaamisella vastaaja haluttin saada tekemaan valinta ja
toisaalta antamaan vastaukseksi useamman kuin yhden aihealueen. Joukossa oli
myo6s muutamia sekamuotoisia kysymyksid, joissa vastaaja sai halutessaan antaa

my0Os avoimen vastauksen.

Taustakysymyksissa vastaajilta tiedusteltiin ikdd, sukupuolta, paikkakuntaa, ela-
mantilannetta ja ovatko he ET-lehden tilaajia. Tilaustieto on keskeisin taustatieto,
koska kyselyssa haluttiin selvittdd emobrandin tuttuuden vaikutuksia sisalléntuo-
tantoon osallistumiseen. Tutkielmassa emobrandin on maéritelty olevan tuttu, mi-
kali vastaaja on lehden tilaaja. Muita taustatietoja voidaan kayttda kyselyn vas-
tauksienn edustavuuden arviointiin: missa maarin vastaajajoukko edustaa ET:n
kohderyhmaa. Kansallisten mediatutkimusten kautta ET-lehden lukijakunnasta on
paljon tietoa. Toisaalta ET:n verkkopalvelun kayttajista ei ole vastaavaa tietoa,

joten verkkopalvelun kayttdjakunta voi erota lehden lukijoiden profiilista.

3.3 Aineiston keruu

Verkkokysely toteutettin webropol-ohjelman avulla, jolloin vastaukset saadaan
valmiiksi tilastoituna. Verkkopalvelussa kysely oli vastattavana kahden viikon ajan
ja kaksi kertaa se nostettiin verkkopalvelun etusivulle. Kysely toteutettiin lokakuus-
sa 2013. Vastaajien maara nousi kahden viikon kyselyjakson lopussa, kun kyselya

mainostettiin ET-lehdessa.
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Kyselyyn vastasi yhteensa 437 vastaajaa. Heista 69 vastaajaa eli noin 16 prosent-
tia oli lehden vakituisia tilaajia ja 49 vastaajaa eli noin 11 prosenttia tilasi lehtea
ajoittain patkissa. Suurin osa vastaajista (187) kertoi lukevansa lehted, mutta eivat
tilaa sita eli [ahes 43 prosenttia vastaajista. 132 eli 30 prosenttia vastaajista ei juuri
nyt lue tai ole koskaan lukenut ET-lehtea.

Aiemmin maarittelemallani jaottelulla lehti on ennestaan tuttu 27 prosentille vas-
taajista ja ei tuttu 73 prosentilla vastaajista. Nama ovat siis kaksi tutkittavaa ryh-

maa tutkimuksessa.

3.4 Aineiston analysointi

Aineiston analyysi tapahtuu kvantitatiivisesti ja tilastollisesti kuvaillen Excel-
ohjelman avulla. Aineistoa tarkastellaan ristiintaulukoinnilla. Ristiintaulukoinnilla
selvitan kahden luokitellun muuttujan valista yhteytté ja niiden vaikutuksia toisiin-
sa. Alkulan mukaan ristiintaulukoinnin avulla saadaan kuvattua selke&sti muuttuji-
en valisia yhteyksia. Sen avulla voidaan havainnollistaa hyvin tutkittavien ryhmien
valisia eroja ja nayttda yleisimmaéat vastausvaihtoehdot. (Alkula & al., 175, 189,
1994). Tassa tutkielmassa tutkittavat ryhmat ovat tilaajat ja ei-tilaajat. Excel-

aineisto on jarjestetty niin, etté vastaukset jakautuvat naihin kahteen ryhmaan.

Ristiintaulukoinnin yhteydessa halutaan usein selvittdd, onko muuttujien valilla
riippuvuutta, johtuvatko vastauserot sattumasta tai voidaanko kyselyn tuloksia
yleistaa koskemaan tilaajia ja ei-tilaajia yleisesti. Tata voidaan selvittdd khi:n nelio
-testilla. (Heikkild, 212, 2002). Tasséa tutkimuksessa selvitetdén siis johtuuko tietyl-

|& tavalla vastaaminen siitd, ettd henkil6 on lehden tilaaja vai ei.

Testin avulla selvitetaan ovatko tutkittujen ryhmien — tilaajien ja ei-tilaajien — erot
niin suuret, ettd ne voidaan yleistdd koskemaan perusjoukkoa eli muitakin kuin
tutkittuja tilaajia ja ei-tilaajia. Jos riippuvuus tai ryhmien vélinen ero on lilan pieni,

voi ero selittyd otantavirheella. (Tilastoapu 2014).

Khiin testissd maaritetaan niin kutsuttu p-arvo. Se kertoo, kuinka todennakoista on

saada havaitun suuruinen testimuuttujan arvo ilman riippuvuutta tai eroa perusjou-
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kossa. Mita pienempi p-arvo on, sitd varmemmin riippuvuuden tai eron voi yleistaa
perusjoukkoon. Alle 0,05 suuruinen p-arvo kertoo ryhmien valisen eron olevan niin

suuri, ettd se voidaan yleistaa koskemaan perusjoukkoa. (Tilastoapu 2014).
3.5Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tu-
loksia. Eli pysyisivatko tulokset ennallaan, jos tutkimus toistettaisiin? Reliabiliteet-
tia voi arvioida tutkimuksen tekemisen aikana seka jalkikateen. Tassa tutkimuk-
sessa lomakkeessa ei ole kysytty samaa asiaa kahteen kertaan, mika on yksi tapa
arvioida vastaajien vastausten luotettavuutta. Reliabiliteettia arvioitaessa tulee li-
saksi tarkastella, miten hyvin otos edustaa perusjoukkoa, mikd on vastausprosent-
ti, miten huolellisesti kaikkia muuttujia koskevat tiedot on sy6tetty ja millaisia mitta-
usvirheitd kysymyksiin ja vastausvaihtoehtoihin siséltyy. (Vilkka, 149-150, 2007).

Tutkielmassani suurin reliabiliteettiin liittyva ongelma on otoksen edustavuus pe-
rusjoukosta. Verkkokyselyssa kuka tahansa voi osallistua kyselyyn. Toisaalta ei
ole edes tiedossa tarkasti, keta verkkopalvelun kavijat ovat. Nain otantaa ei voida
kohdistaa edustavasti niin, ettéa se edustaisi kavijoitd maantieteellisesti tai vaikka-
pa tietyn sukupuolijakauman mukaan. Koska tutkimuskysymyksen kannalta oli
oleellista saada vastaajiksi tarpeeksi sellaisia verkkokavijoita, jotka ovat myos ET-
lehden tilaajia, mainostettiin kyselya lehdessa. Nain lehden tilaajat saivat kyselysta

tiedon ja saattoivat osallistua kyselyyn.

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajilta, kuinka usein he kayvat ET:n verkkopalve-
lussa ja onko lehti heille ennestddn tuttu. Naiden tietojen avulla saadaan selville,
onko kyselyyn vastannut riittdvd méaaréa lehden tilaajia ja ei-tilaajia, joilla on jonkin-
lainen suhde ET:n verkkopalveluun. Voidaan myos olettaa, etta ET:n verkkopalve-
lun kavijat edustavat pddasiassa ET:n kohderyhmé&a, yli 50-vuotiaita, silla verkko-
palvelussa oleva aineisto paaasiassa yhdenmukaista lehden siséllon kanssa.
Tayttd varmuutta tasta ei ole. Vastaukset antavat kuitenkin viitteita siita, miten
verkkopalvelun eri kayttgjat suhtautuvat sisallon tuottamiseen.

Tutkimuksen validiteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata sit&, mita sen

on tarkoitus mitata. Eli miten teoreettiset kasitteet on onnistuttu operationalisoi-
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maan vastaajille ymmarrettavéksi. Validiteettia arvioitaessa on lisaksi pohdittava,
miten kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilussa on onnistuttu, toimiiko va-

littu asteikko ja millaisia epatarkkuuksia mittarissa on. (Vilkka, 150, 2007).

Lomakkeen kysymykset on muotoiltu niin, etta vastaajat varmasti ymmartavat ky-
symykset. Esimerkiksi sisallontuotanto ei ole termina valttamatta kaikille vastaajille
tuttu, joten osallistumiseen liittyvaa halukkuutta selvitettiin tarjoamalla esimerkkeja,
miten voi osallistua sisallontuotantoon ja kysymalla suhtautumista siihen. Eri aihe-
alueiden kiinnostavuutta selvitettdessa annettiin vaihtoehdoiksi niité aihealueita,
joista verkkosivuilla on sisaltéa, kuten terveys, kasityot, kulttuuri tai ihmiset. Kun
selvitettiin tarkeimpia motivaatiotekijoitéa osallistua, esitettiin vastaajille esimerkkeja
motivoivista asioista, kuten “tahdon jakaa kokemuksia ja saada vertaistukea” tai

“tahdon yleison kirjoittamille teksteille” tai “tahdon voittaa palkintoja”.

Lomakkeen muotoiluun jai kuitenkin myds puutteita. Kaikissa kysymyksissa, joissa
vastaaja saa halutessaan valita useita vaihtoehtoja, ei tastd mahdollisuudesta ker-
rottu selkeasti. Mydskaan sité ei kommunikoitu riittdvan hyvin, jos vastaaja sai vali-
ta vain yhden vastausvaihtoehdon. Webropol -kyselyohjelman tekniikka mahdollis-
taa sen, etta jos vastausvaihtoehtoja saa antaa vain yhden, ei ole teknisesti mah-
dollista valita useampaa vaihtoehtoa. Vastaavasti kun vaihtoehtoja voi valita use-
amman, antaa ohjelma vastaajan valita useamman vaihtoehdon. Silti puute hei-
kentda tutkimuksen validiteettia. Vastausvaihtoehtojen maarasta olisi tullut kertoa
joka kysymyksen kohdalla selkeéasti, etta kaikki vastaajat ymmartavat vastausvaih-

toehdot samalla tavalla.
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4. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa tarkastelen tutkimuksen tuloksia. Tuloksia tarkastellaan vertaamalla
toisiinsa tilaajien ja ei-tilaajien tuloksia. Tulokset esitetddn taulukoina ja tekstina
kuvaillen. Aluksi tarkastelen kuinka hyvin vastaajat omasta mielestddn osaavat
kayttaa internettia ja mitd he yleensa siella tekevat. Enta mita he tekevat ET:n
verkkopalvelussa ja ovatko he kiinnostuneita lukijalahtdisesta sisallosta? Lopuksi
tarkastelen haluavatko vastaajat osallistua ET:n verkkopalvelun siséllontuotan-
toon, mink&a aihealueiden siséllontuotantoa he pitavat kiinnostavana ja mik& moti-

voi osallistumaan.

4.1Vastaajien taidot ja kayttaytyminen verkossa

Vastaajilta tiedusteltiin heidan osaamistaan internetin ja sen perustoimintojen kay-
tossé, koska ne taidot luovat perustan sisalléntuotantoon osallistumiselle. Jos vas-
taaja ei esimerkiksi tieda, kuinka verkkokeskusteluun osallistutaan tai kuinka kuva

lahetetdaan, on hanen vaikeampi osallistua sisallontuotantoon.

Suurin osa tilaajista eli 43 prosenttia pitda itsedan keskitasoisena internetin ja sen
toimintojen kaytéssa. Vain kolmannes tilagjista arvioi taitonsa melko tai erittain
hyviksi ja melkein kolmannes keskitasoa huonommiksi. Ei-tilaajien kasitykset
omista taidoista ovat paremmat. Lahes kolme viidesta ei-tilaajasta arvioi taitonsa
melko tai erittdin hyviksi. Kolmannes ei-tilagjista pitda taitojaan keskitasoisina ja

vain joka kymmenes ei-tilaaja on mielestaan keskitasoa heikompi.

Taulukko 4-1: Eri ryhmien arviot internet-taidoista

Kuinka taitava olet mielestdsi internetin ja
sen eri toimintojen kdytdssa?

TILAAJAT El TILAAJAT YHTEENSA
Erittdin hyva 7/6% 70/ 18% 77/18%
Melko hyva 28 /24% 112 /35 % 140 /32 %
Keskitasoinen 50/42 % 104 /33 % 154 /35 %
En kovin hyva 28/ 24% 30/9% 58/13%
En lainkaan hyva 5/4% 3/1% 8 /4%
Yhteensd 118 /100% 319/100%
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Kyselyssa vastaajilta kysyttin myds heidan kayttaytymisestaan verkossa. Vastaa-
jille annettiin valmiita vastausvaihtoehtoja, joista sai valita kaikki ne, jotka kuvaavat
omaa kayttaytymista. Lisaksi oli mahdollisuus kertoa, mitd muuta vastaaja teki
verkossa. Yleista kayttaytymista selvitettiin, koska sen perusteella voidaan arvioi-
da toimivatko vastaajat samalla tavalla ET:n verkkopalvelussa kuin muissa verk-

kopalveluissa vai vaikuttaako esimerkiksi ET:n tuttuus vastaajien osallistumiseen.

Taulukko 4-2: Eri ryhmien arviot verkossa kayttaytymisesta

Mika tai mitkd seuraavista kuvaavat kdyttaytymistdsi verkossa?

TILAAJAT EI TILAAJAT
Etsin tietoa kiinnostukseni kohteista 97 / 82% 262 /82 %
Luen uutisia ja muita tiedotusvélineiden sisdltdjd 88/75% 252 /79%
Etsin hyvid tarjouksia 43 /26 % 166 /52 %
Olen kiinnostunut mielipiteista 36 /31% 121/38%
Osallistun keskusteluun 19/16% 79/25%
Ldhetan kuvia ja videoita 14 /12 % 70/ 22 %
Joku muu, mika? 1/1% --

Suurin osa tilaajista ja ei-tilaajista eli noin 80 prosenttia kummastakin ryhmasta
kayttad verkkoa erityisesti etsidkseen tietoa kiinnostuksen kohteistaan seké luke-
akseen uutisia ja muiden tiedotusvalineiden sisaltoja. Tilaajista vajaa kolmannes
on lisaksi kiinnostunut mielipiteista, esimerkiksi blogeissa, verkkokeskusteluissa ja
sosiaalisessa mediassa. Reilu kolmannes tilaajista myos etsii verkosta hyvia tarjo-
uksia. Vain 16 prosenttia tilaajista osallistuu verkkokeskusteluihin ja 12 prosenttia
l&hettaad kuvia. 38 prosenttia ei-tilaajista on kiinnostunut mielipiteista, 52 prosenttia
etsii hyvia tarjouksia. Neljannes ei-tilaajista osallistuu verkkokeskusteluihin ja yli

viildennes lahettaa kuvia.
4.2ET:n verkkopalvelun kaytto

Aluksi vastaajilta tiedusteltiin kuinka usein he kayvat ET:n verkkopalvelussa. Ky-
symyksen avulla saadaan viitteitd siitd, kuinka sitoutuneita vastaajat ovat verkko-

palveluun ja kuinka hyvin he tuntevat sen.
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Taulukko 4-3: Eri ryhmien arviot ET:n verkkopalvelussa kdymisesta

Kuinka usein kayt nettiet.fi:ssa?

TILAAJAT EI TILAAJAT
Useammin kuin kerran pdivdssa 27 /23 % 48 /15 %
Kerran padivassa 18/15% 25/8%
Pari kertaa viikossa 18/15% 25/8%
Kerran viikossa 14 /12 % 23 /7%
Pari kertaa kuukaudessa 24 /20% 83/26%
Tulin nettiet.fi-sivustolle sattumalta hakukoneen kautta 5/4% 82/26%
Tulin nettiet.fi-sivustolle lehdessa olleen vinkin perusteella 12 /10% 33/10%
Yhteensa 118 /100 % 319/100%

38 prosenttia kyselyyn vastanneista tilaajista kertoi kdyvansa verkkopalvelussa
kerran paivassa tai useammin. 27 prosenttia tilaajista taas kavi ET:n verkkopalve-
lussa vahintaan kerran tai kaksi kertaa viikossa. Neljannes vastaajista kay sivuilla
vain muutaman kerran kuukaudessa tai tuli sivuille googlen linkin kautta. 10 pro-

senttia tilagjista tuli vastaamaan kyselyyn lehdessa olleen mainoksen perusteella.

Ei tilaajat eivat kay ET:n verkkopalveluissa niin usein kuin tilaajat: alle neljannes
ei-tilaajista kay kerran paivassa tai useammin ET:n verkkopalvelussa. 15 prosent-
tia ei-tilaajista kdy verkkopalvelussa kerran tai pari kertaa viikossa, 26 prosenttia
pari kertaa kuukaudessa ja 10 prosenttia tuli sivuille vastaamaan kyselyyn lehdes-
sa olleen mainoksen perusteella. Perati 26 prosenttia ei-tilaajista tuli sivuille sat-

tumalta esim. googlessa olleen hakulinkin kautta.

Vastaajilta tiedusteltin myds mita eri asioita he ovat tehneet ET:n verkkopalvelus-
sa. Kysymys on keskeinen sen selvittamisessa, kuinka tuttuus vaikuttaa sisallon-
tuotantoon osallistumiseen: onko tilaajien ja ei-tilaajien vastauksissa eroja. Vaihto-
ehtojen joukossa oli mainittu useita tapoja, miten sisallontuotantoon voi osallistua
ET:n sivuilla. Vastaaja sai valita kaikki ne vaihtoehdot, mitd han on verkkopalve-

lussa tehnyt.
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Taulukko 4-4: Mita eri ryhmat tekevat ET:n verkkopalvelussa

Mitd seuraavista olet tehnyt nettiet.fi:ssa?

TILAAJAT EI TILAAJAT
Osallistunut kilpailuun 108/92% 270/85%
Lukenut juttuja ja etsinyt tietoa 75/64% 147 /46 %
Kertonut kokemuksen, muiston tai tarinan 18/15% 37/12%
Ehdottanut toimitukselle juttuaihetta tai
haastateltavaa tai antanut palautetta 20/17 % 33/10%
Lahettanyt kuvan 16/14% 28/9%
Osallistunut verkkokeskusteluun 15/13% 27 /8%
Kirjoittanut runon 3/3% 20/6%

64 prosenttia tilaajista on lukenut juttuja ja etsinyt tietoa ET:n verkkopalvelussa.
Tatakin suositumpaa tilaajien keskuudessa oli kilpailuihin osallistuminen: tama oli
tuttua perati 92 prosentille tilaajista. Muut osallistumiseen liittyvat vaihtoehdot eivat
olleet nain suosittuja. 17 prosenttia tilaajista oli ehdottanut juttuaihetta tai haasta-
teltavaa tai antanut palautetta toimitukselle. 15 prosenttia tilaajista oli kertonut
oman muiston, kokemuksen tai tarinan, 14 prosenttia lahettanyt kuvan, 13 osallis-

tunut verkkokeskusteluun ja vain 3 prosenttia l[&hettanyt runon.

Myds ei-tilaajien keskuudessa kilpailuihin osallistuminen oli ylivoimaisesti suosi-
tuinta: 85 prosenttia ei-tilaajista oli osallistunut kilpailuun. 46 prosenttia ei-tilaajista
oli lukenut juttuja tai etsinyt sivuilta tietoa. Ei-tilaajat osallistuvat tilaajia vahemmaéan
sisélléntuotantoon: 12 prosenttia on kertonut muiston, kokemuksen tai tarinan, 10
prosenttia on ehdottanut haastateltavaa tai juttuaihetta tai antanut palautetta toimi-
tukselle, 9 prosenttia lahettanyt kuvan ja 8 prosenttia osallistunut verkkokeskuste-
luun. Runoja on lahettanyt tilaajia useampi vastaaja eli 6 prosenttia ei-tilaajista.

4.3 Lukijalahtdinen siséltd ja sen tuotanto

Vastaajilta tiedusteltiin viisiportaisella asteikolla, kuinka kiinnostuneita he ovat
muiden lukijoiden tuottamasta sisallosta. Tilaajista 65 prosenttia piti lukijoiden tuot-
tamaa siséltdd melko tai erittdin kiinnostavana. Viidennes tilaajista ei ollut lainkaan
tai oli melko vahan kiinnostunut lukijoiden tuottamasta sisallosta. 15 prosenttia

vastaajista ei osannut arvioida kiinnostuksensa maaraa.
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Taulukko 4-5: Eri ryhmien arviot muiden lukijoiden tuottaman sisallon kiin-

nostavuudesta

Kuinka kiinnostunut olet muiden lukijoiden tuottamasta sisallost3,
kuten heiddn tarinoistaan, kuvistaan ja mielipiteistaan?

TILAAJAT EITILAAJAT
Erittdin kiinnostunut 17 /14 % 16 /5%
Melko kiinnostunut 60/51% 121/38%
En osaa sanoa 18/15% 96/30%
Melko véhén kiinnostunut 22/19% 61/19%
En lainkaan kiinnostunut 1/1% 25/8%
Yhteensd 118 /100 % 319/100%

Ei-tilaajat ovat tilaajia vdhemman kiinnostuneita lukijoiden tuottamasta sisallosta
eli 43 prosenttia pitaa lukijoiden tuottamaa sisaltéd melko tai erittéin kiinnostava-
na. 27 prosenttia vastaajista kertoo, etté lukijoiden tuottama sisalté kiinnostaa hei-
téd vahan tai ei lainkaan. Kolmannes vastaajista ei osaa arvioida kiinnostuksensa
maaraa. Tilaajien ja ei-tilaajien vaikeus arvioida kiinnostuksensa maaraa voi johtua

siita, etta ET:n verkkopalvelun tarjonta on vahemman tuttua.

Taulukko 4-6: Miten eri ryhmat haluavat osallistua sisédlléntuotantoon ET:n

verkkopalvelussa

Milld tavalla haluat osallistua nettiet.fi:n sisdllontuotantoon?

TILAAJAT El TILAAJAT YHTEENSA
Osallistua kilpailuun 96 /81 % 233/73% 329/75%
En mitenkddn, haluan vain lukea juttuja 22/19 % 83/26% 105 /24 %
Ehdottaa toimitukselle juttuaihetta
tai haastateltavaa 34/29% 41/13% 75/17 %
Pelata peleja 29/25% 34/11% 63/14%
Osallistua verkkokeskusteluun 23/19% 32/10% 55/13%
Kertoa kokemuksen, muiston tai tarinan 25/21% 33/10% 58/13%
Lahettda kuvia 7/6% 23/7 % 30/7%
Kirjoittaa runoja 6/5% 16/5% 22 /5%

Vastaajilta kysyttiin myoés, kuinka he itse haluavat osallistua ET:n verkkopalvelun

sisélléntuotantoon. Vastaajille esitettiin kahdeksan vastausvaihtoehtoa, joista vas-
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taaja sai valita niin monta kuin halusi. Tilaajista 81 prosenttia sanoi haluavansa
osallistua kilpailuihin. Lahes kolmannes tilaajista, 29 prosenttia, haluaa osallistua
ehdottamalla toimitukselle juttuaihetta tai haastateltavaa. Neljannes tilaajista (25
%) haluaa pelata peleja ja joka viides (21 %) kertoa kokemuksen, muiston tai tari-
nan. Myos keskusteluun osallistuminen kiinnostaa lahes joka viidetta (19%) tilaa-
jaa. Kuvien lahettaminen (6%) ja runojen kirjoittaminen (5%) kiinnostaa vain pienta

osaa tilaajista.

Myos ei-tijaajat haluavat eniten osallistua kilpailuihin eli taméa kiinnostaa 73 pro-
senttia ei-tilaajista. Muilla osallistumisen saroilla kiinnostus on tilaajia selvasti al-
haisempaa: 13 prosenttia haluaa ehdottaa juttuaihetta tai haastateltavaa, 11 pro-
senttia pelata peleja, 10 prosenttia osallistua keskusteluun ja kertoa kokemuksen,
muiston tai tarinan. Kiinnostus kuvien lahettamista (7%) ja runojen kirjoittamista

(6%) kohtaan on l&hes yhta vahainen kuin tilaajien keskuudessa.

Vastaajia pyydettiin myds arvioimaan, minka aihealueiden sisallontuotantoon he
osallistuisivat mieluiten. Vastaajille annettin 11 vastausvaihtoehtoa, joista heita
pyydettiin valitsemaan kolme mieluisinta. Kaikki aihealuevaihtoehdot ovat sellaisia,

ettd ET:Ila on verkkopalvelussaan niiden alaan liittyvaa sisaltoa.

Tilagjat ja ei-tilaajat olivat varsin yksimielisia siitd, mink& aihealueen sisallontuo-
tantoon he haluaisivat eniten osallistua. Terveys oli selvasti suosituin aihealue mo-
lempien vastaajaryhmien parissa ja my06s ainoa, jossa tilaajien ja ei-tilaajien valilla
oli eroa. Kaksi kolmannesta (69%) tilaajista haluaisi osallistua terveyden alan si-
sallontuotantoon ja ei-tilaajista puolet (50%). Seuraavaksi vastaajat halusivat osal-
listua matkustuksen ja ruuan sisalléntuotantoon. Tilaajista matkustus kiinnosti 42
prosenttia vastaajista ja ruoka 36 prosenttia. Myos ruoka kiinnosti noin kolmannes-
ta (36%) tilaajista ja ei-tilaajista (37%).
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Taulukko 4-7: Mink& aihealueiden sisallontuotantoon eri ryhmat osallistuvat

mieluiten

Minka aihealueen sisdllontuotantoon osallistuisit mieluiten?
Valitse kolme mieluisinta vaihtoehtoa.

TILAAJAT El TILAAJAT YHTEENSA
Terveys ja hyvinvointi 82/69% 158 /50 % 240 /55 %
Matkustus 50/42% 114/36% 164 /38 %
Ruoka ja reseptit 43/36% 118 /37 % 161/37%
Ihmissuhteet 38/32% 84/26% 122 /28 %
Késity ot 28/24% 67/21% 95/22%
Puutarha 25/21% 71/22% 96 /22 %
Luonto 21/18% 70/22% 91/21%
Muoti ja kauneus 19/16% 57 /18 % 76 /17 %
Kulttuuri 16/14 % 52/16% 68/16%
Historia ja muistot 16/14 % 50/16% 66/15%
Talous ja laki 21/18% 36/11% 57/13%

Tilaajien parissa seuraavaksi kiinnostavimmat aihealueet olivat ihmissuhteet
(32%), kasityot (24%), puutarha (21%), luonto (18%) seka talous ja laki (18%).
Vabhiten tilaajia kiinnosti osallistua muodin ja kauneuden (16%), kulttuurin (14%)
seka historian ja muistojen (14%) sisallontuotantoon. Ei-tilaajia kiinnosti osallistua
terveyden, matkustuksen ja ruuan jalkeen eniten ihmissuhteiden (26%), luonnon
(22%), puutarhan (22%) ja kasitdiden (21%) sisallontuotantoon eli samat aihealu-
eet kuin tilaajilla. Vahiten ei-tilaajia kiinnosti osallistua muodin ja kauneuden
(18%), kulttuurin (14%), historian ja muistojen (14%) seké laki ja talous aiheiden

(11%) sisallontuotantoon.

4.30sallistumisen motivaattorit

Vastaajilta tiedusteltiin vield, mistd syistd he haluavat osallistua ET:n verkkopalve-
lun sisélléntuotantoon. Vastaajille annettiin kuusi vastausvaihtoehtoa, joista sai

valita kaikki itselleen sopivat vaihtoehdot.

Yli puolet (53%) tilaajista kertoi, etta heita osallistumiseen motivoi mahdollisuus
voittaa palkintoja. Neljdnnes (26%) tilaajista koki myo6s, ettd mahdollisuus jakaa
kokemuksia on heille tarked syys osallistua sisallontuotantoon. Neljdnnes (23%)
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vastaajista tahtoi myds osallistua keskusteluun. Yleison saaminen omille tuotoksil-
le kuten runoille (2%) ja kuville (7%) tai oman mielipiteen tai tekstin paatyminen

ET-lehteen (5%) ei juurikaan motivoinut tilaajia.

Taulukko 4-8: Mika motivoi eri ryhmia osallistumaan sisalléntuotantoon

Haluan osallistua nettiet.fi:n sisallontuotantoon, koska

TILAAJAT El TILAAJAT YHTEENSA
Haluan voittaa palkintoja 62/53% 193/61% 255 /58 %
Tahdon osallistua keskusteluun 27123 % 67 /21% 94 /22 %
Tahdon jakaa kokemuksia ja 31/26% 62/19% 93/21%

saada vertaistukea

Tahdon muiden ndkevan ottamiani kuvia 8/7 % 20/ 6% 28/6%

Toivon mielipiteeni, tekstini tai runoni
pddtyvat ET-lehteen

Tahdon yleison kirjoittamilleni runoille 2/2% 14/4% 16 /4%

6/5% 16/5% 22/5%

Myos ei-tilaajille palkintojen voittaminen (61%) oli selkeasti kaikkein motivoivin te-
kija. Viidennes ei-tilaajista koki mytds kokemusten jakamisen (19%) ja keskuste-
luun osallistumisen (21%) olevan syy osallistua. Tilaajien tavoin yleisé ei motivoi
ei-tilaajiakaan. Vain murto-osa vastaajista halusi yleison runoilleen (4%) tai kuville
(6%) tai toivoi tekstinsa tai mielipiteensa paatyvan ET-lehteen (5%).

4.4Khin neli6 - testi ja merkitsevéat erot ryhmien valilla

Testasin tulosten merkitsevyyttd ja yleistettavyyttd perusjoukkoon khin neli¢ -
testilld. Tutkimuksessani kiinnostavimpia ja todennakdisimpia ovat merkitsevat
erot sellaisten kysymysten ja vastausten kohdalla, joissa vastaajaryhmien vasta-
usten vélilla on suuret prosentuaaliset erot. Laskin merkitsevad eroa kuvaavan p-
arvon kuitenkin kaikista kysymyksista. Niiden kysymysten kohdalla, joissa vastaaja
saa valita useita vaihtoehtoja, laskin p-arvon jokaiselle vastausvaihtoehdolle erik-

seen. P-arvot esitetaan taulukossa 4-9.

Lasketut p-arvot tukevat havaittuja prosentuaalisia eroja tilaajien ja ei-tilaajien vas-
tauksissa. Ryhmien véliset vastaukset eroavat toisistaan merkitsevasti seuraavas-

ti.
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Erot tilaajien ja ei-tilaajien internetin ja sen toimintojen kaytdssa ovat merkitsevia
(0,000). Ei-tilaajat ovat tilaajia parempia kayttdjid. Myos vastaajaryhmien kayttay-
tyminen verkossa eroaa toisistaan merkitsevasti kahden vastauksen kohdalla: et-
sin hyvia tarjouksia (0,004) ja lahetan kuvia (0,018). My6s keskusteluun osallistu-
misessa ero on lahes merkitseva (0,054). Ei-tilaajat ovat kaikissa naissa kolmessa

asiassa tilaajia aktiivisempia.

ET:n tilaajat ovat aktiivisempia vierailemaan ET:n verkkopalvelussa ja ero on mer-
kitseva (0,000). Tilaajat ovat myos ei-tilaajia kiinnostuneempia lukemaan juttuja ja
etsimaan tietoa ET:n verkkopalvelusta (0,001). Tilaajat ovat myds aktiivisempia
ehdottamaan toimitukselle juttuaiheita (0,060) ja osallistumaan kilpailuihin (0,061)

ja naissa kohdissa ero on lahes merkitseva.

Tilaajat ovat myods selkeasti kiinnostuneempia toisten lukijoiden tuottamasta sisal-
l6sta kuin ei-tilaajat (0.000). Eroja I6ytyi myds siind, milla tavalla ryhmét haluavat
osallistua ET:n verkkopalvelun sisalléntuotantoon. Tilaajat ovat ei-tilaajia kiinnos-
tuneempia osallistumaan ET:n verkkopalvelussa keskusteluihin (0,008), kerto-
maan mielipiteen, muiston tai tarinan (0,003), ehdottamaan juttuaihetta tai haasta-

teltavaa (0,000) ja pelaamaan peleja (0,001).

Kysyttdessd minka aihealueen sisélldontuotantoon vastaajat haluavat osallistua,
l6ytyi merkitseva ero ainoastaan terveyden ja hyvinvoinnin kohdalla, mista tilaajat
ovat ei-tilaajia kiinnostuneempia (0,000). Myds lain ja talouden kohdalla ero on
lahes merkitseva (0,073) ja aihealue kiinnostaa tilaajia enemman kuin ei-tilaajia.

Sisalléntuotantoon motivoivien tekijoiden valilla ei havaittu merkitsevia eroja.
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KYSELYAINEISTON
P-ARVOT

Kuinka taitava olet internetin ja

sen toimintojen kaytossa? 0,000
Mika tai mitkd seuraavista kuvaavat
kdyttaytymistasi verkossa?

Etsin tietoa kiinnostukseni kohteista 0,986
Luen uutisia ja muita 0324
tiedotusvdlineiden sisaltdja

Olen kiinnostunut mielipiteistd 0,151
Etsin hyvid tarjouksia 0,004
Osallistun keskusteluun 0,054
Lahetan kuvia ja/tai videoita 0,018
Kuinka usein kdyt ET:n verkkopalvelussa 0,000
Mitd kaikkea olet tehnyt ET:n

verkkopalvelussa?

Osallistunut verkkokeskusteluihin 0,181
Osallistunut kilpailuihin 0,061
Kertonut kokemuksen, muiston tai tarinan 0,306
Kirjoittanut runon 0,120
Lahettanyt kuvan 0,140
Ehdottanut juttuaihetta 0,060
Lukenut juttuja ja etsinyt tietoa 0,001
Kuinka kiinnostunut olet muiden

lukijoiden tuottamasta sisdllosta? 0,000

Taulukko 4-9: Khin neli6 -testin p-arvot

Milla tavoin haluat osallistua ET:n
verkkopalvelun sisillontuotantoon?

Osallistua verkkokeskusteluun 0,008
Osallistua kilpailuihin 0,074
Kertoa mielipiteen, muiston tai tarinan 0,003
Kirjoittaa runoja 0,877
Ldhettdd kuvia 0,639
Ehdottaa aihetta tai haastateltavaa 0,000
Pelata peleja 0,001
En mitenk&an, haluan vain lukea 0,109
juttuja ja etsid tietoa

Minka aihealueen sisdllontuotantoon

haluaisit osallistua ET:n verkkopalvelussa?
Terveys ja hyvinvointi 0,000
Talous ja laki 0,073
Ruoka ja reseptit 0,916
Kasityot 0,540
Historia ja muistot 0,584
Puutarha 0,810
Matkustus 0,203
Luonto 0,343
Kulttuuri 0,483
Muoti ja kauneus 0,665
lhmissuhteet 0,224
Haluan osallistua ET:n verkkopalvelun
sisdllontuotantoon, koska...

Tahdon osallistua keskusteluihin 0,671
Haluan jakag kokemuksia ja 0121
saada vertaistukea '
Tahdon muiden ndkevan ottamiani kuvia 0,847
Tahdon yleison runoilleni 0,183
Toivon tekstini tai mielipiteeni 0,977

pddtyvdn ET-lehteen
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5. POHDINTA

Tassa pro gradu —tutkielmassa selvitettiin, miten aikakauslehden eli emobrandin
tuttuus vaikuttaa halukkuuteen osallistua verkkopalvelun siséllontuotantoon jouk-
koistamalla. Luvussa viisi peilaan tutkielman tuloksia aiempaan tutkimuskirjallisuu-
teen eli teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimuksen keskeisia teoreettisia kasitteita

ovat tuttuus, emobréandit, brandilaajennukset ja joukkoistaminen.

Teoriataustan perusteella todettiin, ettd emobrandin tuttuus voi vaikuttaa myontei-
sesti tilaajien halukkuuteen kayttdd aikakauslehden verkkopalvelua. Tasta saatiin
viitteitd myos taman tutkimuksen tuloksissa. Kun verrattiin tilaajien ja ei-tilaajien
vierailutiheytta verkkopalvelussa, havaittiin, etta tilaajat kayvét palvelussa useam-

min. Kavijatiheyden ero oli myds tilastollisesti merkitseva.

Kuinka tuttuus ja sen myota verkkopalveluun mahdollisesti siirretyt myonteiset
mielikuvat sitten vaikuttavat haluun osallistua? Teoriataustassa tutun brandin kat-
sottiin lisddvan luottamusta verkkopalvelua kohtaan, mika on erityisen tarke&a
verkkoymparistossa. Tuttuus on yksi ostopaatbkseen vaikuttavista tekijoista ja
osallistumisen voidaan ajatella olevan ostopaatokseen rinnastettava valinta: asia-
kas osallistuu mieluummin tutun ja turvallisen kuin tuntemattoman bréandin sisal-

[6ntuotantoon.

Kyselyn tulokset tukevat myds tatd nakokulmaa. Tulosten perusteella emobrandiin
sitoutuneet tilaajat osallistuvat tai haluaisivat osallistua ei-tilaajia jonkin verran in-
nokkaammin sisallontuotantoon ja he ovat myods ei-tilaajia selkeasti kiinnos-
tuneempia lukijalahtdisesta sisallosta. Kuten teoriassa todettiin, tuttu emobrandi
tekee asiakkaista vastaanottavaisempia myds brandilaajennuksen eli verkkopalve-

lun tarjonnalle.

Tilaajat osallistuivat kaikkiin muihin osallistumisen tapoihin paitsi runojen kirjoitta-
miseen useammin kuin ei-tilaajat. Kun vastaajilta kysyttiin, miten he haluaisivat
osallistua, halusivat tilaajat osallistua kaikkiin sisallontuotannon muotoihin innok-
kaammin kuin ei tilaajat kuvien lahettamista lukuun ottamatta. Erityisesti tilaajat
olivat innokkaampia ehdottamaan juttuaiheita toimitukselle ja osallistumaan kilpai-

luihin. Ero ryhmien valilla oli naiden vastausten kohdalla lahes merkitseva. Kysyt-
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taessd miten vastaajat haluaisivat osallistua, nousi ero merkitsevaksi seuraavien
vaihtoehtojen kohdalla: keskusteluun osallistuminen, tarinan, muiston tai mielipi-
teen kertominen, juttuaiheen tai haastateltavan ehdottaminen tai pelien pelaami-

nen.

Tulos on erityisen kiinnostava, kun sité peilaa siihen, mita vastaajat yleensa teke-
vat internetissd. Vastausten perusteella ei-tilaajat ovat tilaajia yleisesti innokkaam-
pia verkkokeskustelijoita, etsivat innokkaammin hyvia tarjouksia ja lahettavat ku-
via. Naiden vastausten kohdalla erot ovat merkitsevia. Siksi tilaajien into osallistua
tutun aikakauslehden verkkopalvelun keskusteluihin ei-tilaajia innokkaammin on
erityisen merkitsevdd. Sen voidaan paatella johtuvan emobrandin tuttuudesta ja

brandia kohtaan tunnetusta luottamuksesta.

Tilaajat arvioivat kuitenkin omat verkko- ja internet -taitonsa merkittavasti ei-tilaajia
heikommiksi. Voikin olla, etta tadssa kohtaa emobrandin ja brandilaajennuksen sa-
mankaltaisuus auttaa heikkotaitoisempia tilaajia. Teoriataustassa todettiin, etta
tuttuus lisda verkkopalvelun koettua helppokayttdisyyttd (Gefen & al. 2003). Eli
vaikka tilaajat yleisesti ottaen lahettavat kuvia ja videoita ja osallistuvat keskuste-
luun ei-tilaajia vihemman, tutussa ja luotettavassa verkkoymparistossa erot tasoit-
tuvat. Molempien aktiviteettien kohdalla tilaajat ovat verkkopalvelussa ei-tilaajia

aktiivisempia.

Tilaajien kiinnostukseen verkkokeskusteluja kohtaan voi siséltya riski. Aiemmissa
tutkimuksissa on havaittu, ettd aktiivinen osallistuminen aikakauslehden verkko-
keskusteluun voi vahentaa verkkopalvelua kohtaan tunnettua luottamusta. Erityi-
sesti verkkosivuille rekisterdityneet vastaajat luottivat vahemman verkkopalveluun.
Kyseessa olivat usein verkkosivujen pitkdaikaiset ja aktiiviset kayttajat. Foorumien
kulttuurin on myds todettu olevan vihamielinen ja tama voi vaikuttaa verkkosivuja
kohtaan koettuun luottamukseen. (Horppu & al., 407-408, 2008). Onkin syyta poh-
tia, tahtooko aikakauslehti kannustaa brandiin luottavia tilaajiaan verkkokeskusteli-
joiksi ja mitad hyotya verkkokeskustelusta on brandille. Pahimmillaan foorumi alkaa

elad omaa elamaansa vahingoittaa brandia (Horppu & al. 2008).
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Tilaajat lukivat juttuja ja etsivat tietoa aikakauslehden verkkopalvelusta merkitse-
vasti ei-tilaajia enemman. Tassa yhteydessa tilaajien kiinnostukseen verkon juttu-
siséltoja kohtaan voi liittyd odotus samankaltaisuudesta emobrandin kanssa. Teo-
riataustassa todettiin, ettd brandilaajennukseen liittyvid ominaispiirteita ovat sa-
manlaisuus emobrandin kanssa. Onko laajennus emobrandin korvaava vai sen
taydentdja? Onko laajennus emobréandin imagon mukainen? Vastaako laatu emo-
brandin laatua? (Reast, 4-5, 2005).

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen kohteena olleen aikakauslehtibrandin ja verkko-
palvelun valilla on visuaalinen samankaltaisuus. Myds verkon aihealueet ovat leh-
desta tuttuja. Verkkokirjoittaminen poikkeaa kuitenkin jossain maarain printtilehden
journalismista. Verkkosisaltdja tuotettaessa onkin pohdittava, mitka ovat lehteen
tottuneen kuluttajan sisaltbodotukset verkossa. Tilaaja saattaa pettya verkkosisal-
téihin, jos aikakauslehtibrandin laatu tarkoittaa hénelle lehtijuttujen kaltaisia pi-
dempia juttuja. Talloin voi olla riskind, ettd brandilaajennus vahingoittaa brandimie-
likuvaa. Yksi onnistuneen bréndilaajennuksen mittari on, ettei brandilaajennus

synnyta kielteisia kasityksia emobrandista (Aaker & al. 28, 1990).

Tutkimuksen kohteena olleen bréandin verkkopalvelun siséallontuotannossa on paa-
tetty keskittya erityisesti terveyden, matkailun seka laki ja talous aiheiden sisallon-
tuotantoon. Kaksi naista aiheista, terveys ja matkustus, olivat kaikkein suosituim-
pia aihealueita, kun kysyttiin mink& aihealueen siséllontuotantoon vastaajat halu-
aisivat osallistua. Valintaa voidaankin pitd& onnistuneena. Laki ja talous ei noussut
suosituimpien aiheiden joukkoon, mutta oli suositumpi tilaajien kuin ei-tilaajien jou-
kossa. Aihealue on tuttu tilaajille lehdesta ja tAma on voinut vaikuttaa laki ja talous

osion parempaan suosioon tilaajien keskuudessa.

Joukkoistamiseen liittyvan teoreettisen viitekehyksen perusteella aikakauslehti-
brandilla on useita keinoja motivoida kayttgjia osallistumaan sisalléntuotantoon.
Raha, palkinnot, erilaiset ty6tehtavat tuotteiden tai palveluiden kehittamisessa,
luovuuden kehittdminen sek&a yhteenkuuluvuus osallistuvan yhteisén kanssa.
(Brabham 2010.) Taman kyselyn perusteella palkinnot ovat ylivoimaisesti suurin
motivaattori aikakauslehden verkkopalvelun kayttajille, niin tilaajille kuin ei-tilaajille.

Tilaajia motivoi myds yhteenkuuluvuus eli neljannes tilaajista motivoituu keskuste-
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luun osallistumisesta ja kokemusten jakamisesta. My0s ei-tilaajista viidennes piti

keskusteluun osallistumista ja kokemusten jakamista motivoivana.
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6. JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tarkastelen tutkimukseni perusteella tehtavia johtopaatoksia. Aluksi
vedan yhteen teoreettiset johtopaatokset ja sen jalkeen tarkastelen kaytadnnén

suosituksia. Lopuksi kayn lapi tutkimukseni rajoitteet ja ideat jatkotutkimuksiin.
6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Taman pro gradu —tutkielman aiheena oli emobrandin tuttuuden vaikutus aika-
kauslehden verkkopalvelun sisallontuotantoon osallistumiselle. Aihetta ei ole ai-
emmin juuri tutkittu, mutta tutkimuksen tulokset mukailevat aiempia tutkimustulok-
sia siitd, miten tuttuus ja emobréndi vaikuttavat brandilaajennukseen ja verkkopal-

velun kayttoon.

Tulosten perusteella emobrandin eli aikakauslehden tilaajuuteen perustuva tuttuus
lisda tilaajien kiinnostusta lukijalahtdista sisaltéa kohtaan ja halukkuutta osallistua
brandilaajennuksen eli verkkopalvelun sisalléntuotantoon. Tulos on yhdenmukai-
nen teoriataustan kanssa, jossa todettiin, etta emobréndin tuttuus vaikuttaa myodn-
teisesti halukkuuteen kayttaa verkkopalvelua eli bréndilaajennusta. Tuttu brandi
lisda luottamusta verkkopalvelua kohtaan, mika on erityisen tarkeaa verkkoympéa-

ristossa. Tuttuus on myos yksi ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.

Tutkimuskirjallisuuden perusteella emobrandin ja brandilaajennuksen riittava sa-
mankaltaisuus on edellytys brandilaajennuksen onnistumiselle. Tuttuus myds lisda
verkkopalvelun koettua helppokayttoisyyttd. Tassa tutkimuksessa loydettiin tukea
naille nakokulmille. Teknisesti kokemattomammat tilaajat osallistuivat tai halusivat
osallistua aikakauslehden verkkopalvelussa ei-tilaajia aktiivisemmin. Tama siitékin
huolimatta, etta vastaajien yleisen verkkokayttaytymisen perusteella ei-tilaajat ovat
aktiivisempia osallistujia. TAma viittaa siihen, ettd emobrandi ja brandilaajennus
ovat riittdvan samankaltaisia. Tuttuus lisaa tilaajien itseluottamusta, luottamusta

verkkopalvelua kohtaan ja mahdollisesti myds koettua helppokayttoisyytta.
6.2Kaytannon suositukset

Pro gradu —tutkielman tulosten perusteella aikakauslehden tilaajat ovat ei-tilaajia

kiinnostuneempia osallistumaan sisallontuotantoon verkkopalvelussa. Tilaajat ovat
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my0s ei-tilaajia kiinnostuneempia lukijalahtoisesta sisallosta ja kayttavat aikakaus-
lehden verkkopalvelua ei-tilaajia aktiivisemmin. Lisaksi tilaajat ovat kiinnos-
tuneempia myo6s lukemaan aikakauslehden verkkopalvelun juttuja ja etsimaan tie-

toa verkkopalvelusta.

Tutkitun aikakauslehtibrandin digitaalisessa strategiassa osallistamisen ajatellaan
sitouttavan lukijoita tiukemmin brandiin. Tavoitteena on myds, ettd aikakauslehti
tulisi osaksi tilaajien paivittaistd mediakayttoa verkkopalvelun kautta. Tilaajien kiin-
nostusta osallistua kannattaakin vaalia ja aktivoida lukijoita osallistumaan. Printti-
lehden kautta tutkimuksen kohteena oleva aikakauslehtibrandi tavoittaa joka toi-
nen viikko 600 000 lukijaa. Lehden kautta heita voi aktivoida osallistumaan myos

verkossa.

Palkinnot motivoivat seka tilaajia etta ei-tilaajia osallistumaan. Palkintoja kannat-
taakin hyddyntaa kiinnostavan lukijalahtdisen sisallon tuottamisessa, kuten lukijoi-
den tarinoiden ja kokemusten keraamisessa. Nain on tehty jo aiemminkin. Lukijoita
on palkittu esimerkiksi brandin ruoka- tai laulukirjoilla tai erilaisilla lahjakorteilla,

joita arvotaan vastanneiden kesken.

Myos kokemusten jakaminen ja keskusteluun osallistuminen motivoivat osallistu-
maan. Kokemusten jakaminen liittyy yhteisollisyyteen ja tdméa on yksi tutkimuskoh-
teena olleen aikakauslehden keskeisista tavoitteista niin printtilehden lukijoiden
kuin verkkopalvelun kayttgjien valilla. Kokemusten jakamiseen kannattaakin siis

tarjota mahdollisuuksia niin lehden sivuilla kuin verkkopalvelussa.

Keskusteluun osallistumiseen kannustamista kannattaa sen sijaan pohtia tark-
kaan. Tassa tutkimuksessa tilaajat olivat kiinnostuneita osallistumaan verkkokes-
kusteluun ja pitivat keskusteluun osallistumista myds syyna osallistua. Aiempien
tutkimusten perusteella aikakauslehden verkkofoorumeilla vallitsee kuitenkin usein
vihamielinen ilmapiiri ja aktiivinen osallistuminen aikakauslehden verkkokeskuste-
luun voi vahentdd verkkopalvelua kohtaan tunnettua luottamusta. Toimituksessa

kannattaa pohtia, onko foorumi ainut ja paras paikka keskustelulle ja voiko keskus-
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teluun osallistuminen heijastua negatiivisesti aikakauslehden verkkopalvelua tai

emobrandia kohtaan.

Tutkimuksessa kysyttiin mink& aihealueiden siséallontuotantoon vastaajat haluaisi-
vat osallistua. Kiinnostavimpina aihealueina pidettiin terveytta ja matkailua. Aika-
kauslehden verkkopalvelun uudistuksessa verkon sisalldissa painotetaan terveyt-
td, matkailua seka lakia ja taloutta. Laki ja talous ei noussut vastaajien joukossa
karkiaiheiden joukkoon, mutta tilaajat pitivat sita kuitenkin ei-tilaajia kiinnostavam-
pana. Verkon sisaltépainotuksia voidaankin kyselyn tulosten perusteella pitda on-

nistuneina, myos lukijalahtdisen sisallontuotannon kannalta.
6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimussuositukset

Taman kyselytutkimuksen aineisto keréttiin verkkokyselyn avulla. Siksi siihen saat-
toi vastata kuka tahansa, eika vastaajajoukko noudattanut otantaa esimerkiksi ian
tai sukupuolen suhteen tai maantieteellisesti. Tilaajia oli selvasti ei-tilaajia vahem-
man, mutta molempiin ryhmiin kuuluvia vastaajia saatiin riittavasti. Koska vastaaja-
joukon edustavuudesta ei voida olla varmoja, antaa tutkimus vain viitteita siita,
mita tilaajat ja ei-tilaajat ajattelevat, eivatka tulokset valttamatta edusta kaikkia ti-

laajia ja ei-tilaajia.

Tutkimuksen kyselylomake oli varsin suppea eli tutkimuskysymyksia selvitettiin
vain muutaman kysymyksen avulla. Laajempi kysymyspatteristo ja myds avoimia

vastauksia sisaltava lomake olisi antanut aiheesta enemman tietoa.

Jatkossa aihetta olisi mielekésta syventaa kvalitatiivisen aineiston avulla. Esimer-
kiksi haastatella muutamia aktiivisesti sisdllontuotantoon osallistuvia ja ei-
osallistuvia: miten ja miksi he osallistuvat tai eivat osallistu sisalldntuotantoon.
Tassé tutkimuksessa ei tutkittu vastaajien kasityksia mielikuvia aikakauslehtibran-
dista. Olisikin mielenkiintoista myds selvittaa, miten vastaajien kasitykset brandista
vaikuttavat halukkuuteen osallistua. Liséksi brandin kannalta olisi mielekasta myos
tutkia brandilaajennuksen ja lukijalahtoisen siséllén mahdollisia negatiivisia vaiku-
tuksia emobrandiin, kuten vaikkapa vihamielisten verkkokeskustelujen vaikutusta

kasitykseen emobrandista.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

1. Kuinka taitava olet mielestasi internetin ja sen eri toimintojen kaytossa?

a)
b)
c)
d)
e)

Erittain hyva
Melko hyva
Keskitasoinen
En kovin hyva
En lainkaan hyva

2. Mika tai mitka seuraavista kuvaavat kayttaytymistanne verkossa.

a)
b)
c)

d)
e)
f)
9)

Etsin tietoa kiinnostukseni kohteista

Luen uutisia ja muita tiedotusvalineiden sisaltoja

Olen erityisesti kiinnostunut ihnmisten mielipiteista, esimerkiksi blogeis-
sa, verkkokeskusteluissa ja sosiaalisessa mediassa.

Etsin hyvia tarjouksia

Osallistun keskusteluun kommentoimalla ja kerron kokemuksistani
Jaan kuvia ja videoita

Jokin muu, mika?

3. Kuinka usein kayt Nettiet.fi:ssa?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Useammin kuin kerran paivassa

Kerran paivassa

Pari kertaa viikossa

Kerran viikossa

Pari kertaa kuukaudessa

Tulin nettiet.fi-sivustolle sattumalta hakukoneen kautta

Tulin nettiet.fi-sivustolle lehdesséa olleen vinkin perusteella
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4. Mita seuraavista olet tehnyt Nettiet.fissa. Olen

a)
b)
C)
d)
e)

f)

9)
h)

Osallistunut verkkokeskusteluun

Osallistunut kilpailuun

Kertonut kokemuksen, muiston tai tarinan

Kirjoittanut runon

Jakanut kuvan

Ehdottanut toimitukselle juttuaihetta tai haastateltavaa tai antanut pa-

lautetta

Lukenut juttuja ja etsinyt tietoa

Jotakin muuta, mita?

5. Kuinka kiinnostuneita olette muiden lukijoiden tuottamasta sisallosta, kuten

heidan tarinoistaan, kuvistaan, mielipiteistaan.

a)
b)
c)
d)

e)

6. Milld tavoin haluatte osallistua nettiet.fi:n sisallontuotantoon? Haluan:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Erittain kiinnostunut.
Melko kiinnostunut

En osaa sanoa

Melko vahan kiinnostunut

En lainkaan kiinnostunut

Osallistua verkkokeskusteluun

Osallistua kilpailuun

Kertoa muiston tai tarinan

Kirjoittaa runon

Lahettdé kuvia

Ehdottaa toimitukselle juttuaihetta tai haastateltavaa
Pelata peleja

En mitenkdan, haluan vain lukea juttuja tai etsia tietoa
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7. Mink& aihealueiden sisallontuotantoon osallistuisit mieluiten?
a) Terveys ja hyvinvointi
b) Lakijatalous
c) Ruoka jareseptit
d) Kasityot ja askartelu
e) Historia ja muistot
f)  Puutarha
g) Matkustus
h)  Luonto
1) Kulttuuri
i) Muoti ja kauneus

k)  Ihmissuhteet

8. Haluan osallistua Nettiet:n siséllontuotantoon, koska
a) Tahdon osallistua keskusteluun ja kertoa mielipiteeni
b) Tahdon jakaa kokemuksia ja saada vertaistukea
c) Tahdon muiden nékevéan ottamiani kuvia
d) Tahdon yleison kirjoittamilleni runoille ja teksteille
e) Toivon mielipiteeni, tekstini tai runoni paatyvan ET-lehteen

f)  Haluan voittaa palkintoja tai saada rahaa

Taustatiedot:
ka:
Olen

a) alle 50-vuotias
b) 50-60-vuotias
c) 61- 65-vuotias
d) 66-70-vuotias
e) 71-75-vuotias
f)  76-80-vuotias
g) Yli 80-vuotias



Sukupuoli:

Olen

a)
b)

Nainen

Mies

Luetko ET-lehte&?

a) Olen ET-lehden vakituinen tilaaja

b) Tilaan ET-lehte& ajoittain patkissa

c) Luen ET-lehted, mutta en tilaa sita.

d) Enjuuri nyt tilaa tai lue ET-lehtea

e) En ole koskaan lukenut ET-lehtea
Kotipaikka

Asun paikkakunnalla, jossa asuu

a)
b)
c)
d)

Yli 100 000 asukasta

50 000-100 000 asukasta
10 000-50 000 asukasta
Alle 10 000 asukasta

Ammatti

Olen

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Elékelainen
Tyontekija

Yrittaja

Alempi toimihenkil®
Ylempi toimihenkil®

Johtavassa asemassa
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