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Sosiaalinen media on muuttanut kuluttajan roolin vastaanottajasta aktiiviseksi 

vuorovaikuttajaksi. Verkkoyhteisöt ovat tärkeä osa sosiaalista mediaa ja uusi paikka 

tavata. Samoin kun internet elää web 2.0 -aikakauttaan, elää myös verkkojournalismi 

toista aaltoaan. Blogit ovat saavuttaneet suurta suosiota ja haastaneet verkkoyhteisön 

määritelmän, sillä bloggaamisesta on tullut keino luoda verkkoyhteisö. Tämän 

tutkielman tarkoitus on kuvata, ymmärtää ja analysoida verkkoyhteisöä 

sisällöntuottajana. Tutkimuskysymysten avulla tarkastellaan verkkoyhteisön piirteitä, 

sisällöntuottamista, kuluttajan motivaatioita osallistua verkkoyhteisöön ja 

sisällöntuottamiseen sekä arvon yhteistuottamista verkkoyhteisöpalvelussa. 

Tutkimuksen kohdeyhteisönä on verkkojulkaisu Lily.fi, joka on rakennettu 

verkkoyhteisön muotoon. 

 

Verkkoyhteisön olemassaoloa määrittää sen jäsenten kokema yhteisöllisyyden tunne. 

Lisäksi yhteisöä luonnehtivat yhteiset rituaalit ja perinteet sekä moraalinen vastuu. 

Verkkoyhteisön eri jäsenet käyttäytyvät eri tavoin, jonka perusteella jäseniä voidaan 

tyypitellä heille ominaisen käyttäytymisen mukaan. Oleellista yrityksille on tunnistaa 

tärkeät ja vaikutusvaltaiset jäsenet verkkoyhteisössä sekä ymmärtää jäsenyyden 

kehittymistä. Sosiaalisen median avulla kuluttajat ovat saaneet valtaa markkinoilla. 

Käyttäjätuottajat voivat kohdella käyttäjälähtöistä sisältöä kuluttaen, osallistuen ja 

tuottaen. Kulutuskäyttäytymisen ja -kulttuurin muutos on korostanut kuluttajien 

toiveiden kuuntelemista yrityksissä. Verkkoyhteisöt mahdollistavat kuluttajien 

aktiivisen roolin arvon yhteistuottamisessa.  

 

Tutkimuksen metodina on netnografia. Netnografia on kvalitatiivinen tutkimusmetodi ja 

etnografiaa internetympäristössä. Netnografinen tutkimusprosessi sisältää pelkistetysti 

viisi vaihetta ja olellista on tutkijan oma osallistuminen kohdeyhteisön toimintaan. 

Tulkitsevana metodina netnografian avulla voidaan saada symbolistista tietoa ja 

ymmärrystä verkkoyhteisöistä huomaamattomalla ja häiritsemättömällä tavalla. Lily.fi -

verkkojulkaisua tarkkailtiin marraskuusta 2011 lähtien kesäkuuhun 2012. 

Havainnoinnin lisäksi tutkimustietoa syvennettiin kahdentoista sähköisen 

vieraskirjahaastattelun avulla. 

 

Lilyn verkkoyhteisön havainnointi ja toimintaan osallistuminen havainnollistivat 

käytännössä verkkoyhteisön sisällöntuottamiseen liittyviä käsitteitä, kuten 

verkkoyhteisön piirteitä, käyttäjälähtöisen sisällön ulottuvuuksia, sisällöntuottamisen 

motivaatioita sekä arvon yhteistuottamista. Arvon yhteistuottaminen on Lilyn 

tapauksessa sisällöntuottamista, jota verkkoyhteisön jäsenet toteuttavat tuottamalla 

omaa sisältöä verkkojulkaisun palstoille ja osallistumalla kommentointiin. 

Verkkoyhteisön muotoon perustettu verkkojulkaisu on hyvin potentiaalinen ja 

nykyaikainen paikka yhteistuottaa ja -luoda arvoa. 
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1 JOHDANTO 
 

 

1.1 Sosiaalinen media ja verkkoyhteisöt kuluttajien kohtauspaikkana 
 

Jo joulukuussa 2006 Time-lehti nimitti sinut vuoden henkilöksi antaen tunnustusta 

kaikille niille miljoonille internetin käyttäjille, jotka käyttävät ja edistävät sosiaalista 

mediaa. Kuuden vuoden takaisesta kehityssuunta on ollut pelkästään nousujohteinen ja 

sosiaalinen media on nykyisin varsin olennainen osa ihmisten jokapäiväistä elämää. Sitä 

käytetään moninaisin tavoin aina tiedon ja viihteen kuluttamisesta ostamiseen ja 

myymiseen, kuin myös viestintään ja ihmissuhteiden rakentamiseen. Se mahdollistaa 

suhteellisen vaivattoman yhteydenpidon ajasta ja paikasta riippumatta, ja teknologian 

tuomat mahdollisuudet ovat yhdistäneet samoista asioista kiinnostuneita ihmisiä uudella 

tavalla. 

Sosiaalinen media ja yleisöosallistuminen ovat syntyneet kehittyneen teknologian 

mahdollisuuksien ympärille. Tietoyhteiskuntamme kehittyessä internetin ja sosiaalisen 

median käyttäjämäärät ovatkin jatkuvassa nousussa. Suomessa n. 90% 16–74-vuotiaista 

käyttää internetiä ja heistä kolme neljäsosaa käyttää sitä päivittäin. Alle 34-vuotiaista 

keskimäärin yli 80% on seurannut jotain verkkoyhteisöpalvelua kolmen viime 

kuukauden aikana (Tilastokeskus 2011).  

Kulutuskäyttäytymisen ja -kulttuurin muutos on omalta osaltaan edistänyt sosiaalisen 

median suosion kasvua, kun tuotekeskeisyydestä on siirrytty palvelujen ja elämysten 

aikakaudelle. Uuden teknologian valtaistamana kuluttaja on saanut valtaa markkinoilla 

ja mahdollisuuden osallistua tiiviimmin tuotteiden ja palveluiden kehittämiseen ja 

tuottamiseen. Kehittyneen talouden maissa materialistiset tarpeet ovat menettämässä 

merkitystään ja itsensä toteuttamisen tarpeet nousseet yhä tärkeämpään rooliin 

kuluttajien elämässä. Sama kehitys näkyy myös mediakulutuksen muutoksessa. 

Sosiaalisen median yhteydessä puhutaan mediasukupolvista, jotka kuvastavat ajan 

kuluessa tapahtunutta mediakulutuksen muutosta. Aikana ennen internetiä mediaa oltiin 

totuttu kuluttamaan yksityisesti. Tällöin viestintäkäsitys oli yksisuuntainen – 

mediataloilta lukijoille – jolloin journalistit ja kustantajat toimivat tiedon 
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portinvartijoina. Tilanne muuttui 1980-luvulla ja lapsuutensa 1980–1990 

vuosikymmenellä eläneen sukupolvi Y:n nähdään olevan ympäristötietoinen, välittävä 

ja verkostoituva. Milleniaalit ja sukupolvi Z tarkoittaa nykynuorisoa, joiden 

mediakulutukseen kuuluu toiminnallisuus perinteisen passiivisuuden sijaan. Milleniaalit 

ovat syntyneet teknologisoituneeseen maailmaan ja kasvaneet kokeneiksi median 

käyttäjiksi. Sosiaalisessa mediassa käyttäjät viestivät keskenään, mutta viesti voi 

tavoittaa myös joukkoviestinnän kokoluokkaa vastaavan yleisön (Jaakkola 2010, 46–

47). Sosiaalinen media on muuttanut ja muuttaa viestintäkulttuuria edelleen. On jopa 

mahtipontisesti todettu, että sosiaalinen media ei pelkästään muuta maailmaa, vaan se 

muuttaa tavan, jolla maailma muuttuu. 

Tämä vuosituhannen vaihteen jälkeen kummunnut uusi sosiaalinen ilmiö on tehnyt 

sosiaalisen median käsitteestä uuden muotisanan niin akateemisessa kuin 

yritysmaailmassa. Sosiaalisen median käsitteelle ei ole vakiintunut yhtä tyhjentävää 

määritelmää, mutta siihen liittyy tiiviisti käsitys uudesta, jopa vallankumouksellisesta  

aikakaudesta (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17) ja viestintäkulttuurin 

uudelleenmuotoutumisesta. Yhden vakiintuneen käsitteen sijaan sosiaalista mediaa 

voidaan pitää yläkäsitteenä sitä yhdistäville piirteille, sovelluksille ja palveluille.  

Lietsala ja Sirkkunen (2008, 24) listaavat suosituimpien sosiaalisen median sivustojen 

viisi yhteistä piirrettä, joista ensimmäisenä mainitaan tila, jossa sisältöä voidaan jakaa. 

Toiseksi, osallistujat itse luovat, jakavat tai arvioivat kaikkea tai suurinta osaa sisällöstä. 

Kolmanneksi, suosituimmat sosiaalisen median sivustot perustuvat sosiaaliseen 

vuorovaikutukseen. Neljäntenä piirteenä kaikella sisällöllä on internetosoite, jotta sen 

voi linkittää ulkopuolisiin verkostoihin. Viidentenä mainitaan sivuston käyttäjien omat 

profiilisivut, jotka voi yhdistää ihmisiin, sisältöön, sosiaalisen median alustaan itseensä 

sekä mahdollisiin sovelluksiin. Näiden viiden tärkeimmän piirteen lisäksi mainitaan 

mm. yhteisöllisyyden tunne sekä osallistuminen ilman taloudellisia palkkioita. 

On vaikeaa, ellei jopa mahdotonta, muodostaa pysyvä määritelmä alasta, joka muttuu 

koko ajan. Sosiaalista mediaa on pyritty jaottelemaan eri lajityyppeihin. Näitä voivat 

olla esimerkiksi sisällön luomisen ja julkaisemisen työkalut, sisällön jakamisen alustat, 

sosiaaliset verkostot, yhteistuotannolliset projektit, virtuaaliset maailmat ja add-on -

sovellukset (Lietsala & Sirkkunen 2008, 25–26). Luokittelua voidaan tehdä myös sen 

käyttömuotojen ja sovellusten perusteella. Kaplan ja Haenlein (2010, 62–64) jaottelevat 
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sosiaalisen median sovellukset kuuteen luokkaan sosiaalisen ja sisällöllisen rikkauden 

sekä yksilön itseilmaisun tason suhteen. Nämä ovat blogit, sosiaaliset 

verkostointisivustot, kuten Facebook, sosiaaliset virtuaalimaailmat, kuten Second Life, 

yhteistyöprojektit, kuten Wikipedia, sisältöyhteisöt, kuten YouTube ja virtuaaliset 

pelimaailmat, kuten World of Warcraft. Molemmissa edellä mainituissa jaotteluissa on 

paljon samaa. Sosiaalisen median määrittelyssä tärkeämpää onkin löytää sitä yhdistäviä 

tekijöitä, kuin etsiä eroja luokittelujen välillä. 

Sosiaalisen median suomalaista käsitteistöä selventämään Sanastokeskus TSK:n 

työryhmä on laatinut oman versionsa ilmiön käsitteistä. Sen mukaan sosiaalinen media 

on ”tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyödyntävä viestinnän muoto, jossa käsitellään 

vuorovaikutteisesti ja käyttäjälähtöisesti tuotettua sisältöä ja luodaan ja ylläpidetään 

ihmisten välisiä suhteita” (Sanastokeskus TSK 2010, 14). Sosiaaliselle medialle 

tyypillisiä piirteitä ja ominaisuuksia ovat käyttäjien välinen vuorovaikutteisuus,  

käyttäjälähtöisyys ja jo käsitteen nimessä ilmenevä sosiaalisuus. Sosiaalisesta mediasta, 

tuttavallisemmin ’somesta’, puhuttaessa yhdistyvät mm. käsitteet web 2.0, 

käyttäjälähtöinen sisältö ja sen jakaminen, kollektiivinen älykkyys sekä verkostot ja 

yhteisöt. 

Sosiaalisen median eri määrittelyissä korostuvat eri ulottuvuudet. Esimerkiksi Lietsala 

ja Sirkkunen (2008, 19) haluavat painottaa teknologian yli sosiaalisen median sisällön 

luonnetta ja aktiivisia sosiaalisia rooleja sen tuottamisessa ja käyttämisessä. Kaplan ja 

Haenlein (2010, 61) puolestaan korostavat sosiaalisen median mahdollistavaa 

teknologiaa sekä käyttäjälähtöisen sisällön luomista ja jakamista. Jos sosiaalisesta 

mediasta itseltään kysytään, seuraa käyttäjäyhteisön tuottama Wikipedian määritelmä 

melko saumattomasti tutkijoiden huomioita (Wikipedia 2012). Näyttäisi siltä, että 

sosiaalisen median määrittelyissä korostuvat ennen kaikkea teknologia, sisällöt ja 

yhteisöt. Näiden kolmen ulottuvuuden ja sosiaalisen median yhteyttä havainnollistaa 

kuvio 1 (Kangas, Toivonen & Bäck 2007, 9). 
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Kuvio 1. Sosiaalisen median ydinkäsitteet 

 

Joskus sosiaalisen median synonyyminä käytetään käsitettä web 2.0, jolla kuvataan 

siirtymää yksisuuntaisesta verkosta (web 1.0) vuorovaikutteiseen verkkoon. Web 2.0 -

termiä käytettiin ensimmäisen kerran vuonna 2004 kuvaamaan uutta tapaa, jolla 

ohjelmistokehittäjät ja loppukäyttäjät alkoivat käyttää internetverkkoa: alustana, jossa 

kaikki sisältö ja sovellukset eivät ole enää pelkästään yksilöiden luomia ja julkistamia, 

vaan kaikki käyttäjät voivat jatkuvasti muokata niitä osallistuvalla ja yhteistyömäisellä 

tavalla (Kaplan & Haenlein 2010, 60–61). Sosiaalinen media on kuitenkin enemmän 

kuin pelkät tekniset sovellukset. Web 2.0 -käsitteen painotus on sosiaalisen median 

mahdollistavassa teknologiassa, eikä niinkään sosiaalisessa tai media-aspektissa 

(Lietsala & Sirkkunen 2008, 18). Käsitteellä viitataankin ennen kaikkea niiden 

tietoteknisten ratkaisujen kokonaisuuteen (Sanastokeskus TSK 2010, 15) ja alustoihin 

(Kaplan & Haenlein 2010, 61), jotka mahdollistavat sosiaalisen median kehityksen sekä 

sisällön helpon tuottamisen ja jakamisen internetissä. 

Sosiaalinen media perustuu toimintamalliin, jossa käyttäjät eivät vain kuluta, vaan myös 

tuottavat sisältöä (Kangas, Toivonen & Bäck 2007, 36). Käyttäjälähtöinen sisältö 

voidaan nähdä kaikkien niiden tapojen summana, kuinka ihmiset käyttävät sosiaalista 

mediaa (Kaplan & Haenlein 2010, 61). Käyttäjälähtöisesti tuotettu sisältö voi olla 

esimerkiksi teksti-, kuva-, video- tai äänitietoa sisältävää materiaalia, jota voidaan jakaa 

verkkopalvelun kautta (Sanastokeskus TSK 2010, 30). 
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Kun web 2.0 -teknologia mahdollistaa teknisen pohjan sosiaaliselle medialle ja käyttäjät 

tuottavat sisällön, verkkoyhteisöt toimivat tehokkaina mielenkiintoisen materiaalin 

välittäjinä ja analysaattoreina (Kangas, Toivonen & Bäck 2007, 12). Uuden teknologian 

mahdollistamassa toimintaympäristössä verkkoyhteisöt ovat tulleet suosituiksi, sillä ne 

vastaavat ihmisten luonnolliseen yhteenkuuluvuuden tarpeeseen  (Antikainen 2007, 14) 

tarjoten ihmisten välisten siteiden verkostoissa seuraa, tukea, tietoa ja sosiaalista 

identiteettiä (Wellman 2005, 53). Yhteisö muodostuu jäsentensä ja ulkopuolisten 

tunnistamisen ja heidän keskinäisten erojensa kautta (Shen & Chiou 2009, 396). 

Yhteisön on perinteisesti ajateltu olevan sidoksissa tiettyyn paikkaan. 

Paikkasidonnaisesta yhteisön määritelmästä käsite on nykyisin laajentunut 

huomattavasti (Muniz & O’Guinn 2001, 413). Yhteisöllisyyden tunne ei ole enää 

rajoittunut maantieteellisen ja fyysisen ympäristön perusteella (Hartelius 2005, 73), 

vaan kohtaamispaikkana voi olla virtuaaliavaruus. 

Vaikka reaalielämän yhteisöt ja verkkoyhteisöt toimivat varsin samankaltaisesti, on 

verkkoyhteisöllä tiettyjä erityispiirteitä. Ero löytyy juuri fyysisyydestä. Reaalielämän 

yhteisö vaatii kasvokkaista vuorovaikutusta, kun taas verkkoyhteisö voi olla olemassa, 

kunhan sen jäsenet kokevat toistensa läsnäolon erinäisin tavoin (Hartelius 2005, 73). 

Ihmiset elävät ja toimivat verkkoyhteisöissä ja rakentavat niitä aivan kuten internetin 

ulkopuolisen reealielämän yhteisöjä. Verkkoyhteisöt eivät ole irrallinen osa todellisesta 

elämästä, vaan vaihtoehtoinen paikka tavata (Carter 2005, 148) ja ne tarjoavat tärkeän 

lisäväylän sosiaaliselle kanssakäymiselle ja kulutuskäyttäytymiselle (Kozinets 1999, 

253).  Ihmiselle, joka viettää huomattavan osan ajastaan internetissä, voi siellä 

tapahtuvat kohtaamiset ja vuorovaikutus tuntua jopa todellisemmilta, kuin ne, mitkä 

tapahtuvat fyysisessä ympäristössä. Tällöin myös verkkopersoonallisuus voi tuntua 

vastaavan paremmin todellista minää (Hartelius 2005, 73). Kansainvälisesti tunnettuja 

verkkoyhteisöpalveluja ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, MySpace, Google+, Flickr, 

YouTube ja LinkedIn. 

Ensimmäisenä verkkoyhteisön käsitteen esitteli Rheingold vuonna 1993. Hänen 

määritelmänsä mukaan verkkoyhteisö on sosiaalinen muodostelma, joka kehkeytyy 

sellaisten ihmisten kesken, jotka keskustelevat internetissä julkisesti, tunteella ja 

pidempiaikaisesti tavoitteenaan muodostaa henkilökohtaisten ihmissuhteiden verkostoja 

virtuaaliavaruudessa (Rheingold 1993, 3). Verkkoyhteisö on yhteisö, jonka jäsenten 

välinen vuorovaikutus tapahtuu pääasiallisesti internetin välityksellä ja jäseniä 
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yhdistävä tekijä on usein yhteinen kiinnostuksen kohde. Vuorovaikutus voi tapahtua 

esimerkiksi verkkoyhteisöpalvelujen, blogien, keskustelupalstojen, pikaviestiohjelmien 

tai sähköpostin välityksellä (Sanastokeskus TSK 2010, 21). Ilmiön moniulotteisuuden ja 

pirstaloituneisuuden vuoksi käsitteistö on hajaantunutta. Synonyyminä verkkoyhteisölle 

puhutaan mm. heimoista (esim. Kozinets 1999) sekä online-, internet- ja virtuaalisista 

yhteisöistä.  

Sosiaalisen median ja verkkoyhteisöjen ominaispiirteiden vuoksi viesti voi levitä 

sähköisissä verkostoissa huimaa vauhtia ja saada julkisuutta hyvinkin nopeasti. 

Kehityssuunta voi herättää uusia kulutuskäyttäytymisen ilmiöitä, kuten esimerkiksi 

keväällä 2011 Hotelli Ellivuoren asiakkaan kuvaaman ja YouTubeen lataaman 

reklamaatiovideon tapauksessa. Tässä viestintäkulttuurin murroksessa yritykset 

menettävät valtaansa niitä koskevien asioiden julkisuudessa, eivätkä pysty 

kontrolloimaan, mitä heistä puhutaan virtuaaliavaruudessa (Kaplan & Haenlein 2010, 

59–60). Yritysten on syytä olla tästä tietoisia ja yrittää kääntää se voimavaraksi ja 

liiketoiminnalliseksi potentiaaliksi, sillä yrityksistä, brändeistä, tuotteista ja palvelusta 

puhutaan, olivat yritysten edustajat paikalla tai eivät. 

Sosiaalinen media tekee yksisuuntaisesta, asiakkaille syötetystä markkinoinnista 

aikaamme sopimatonta. Sosiaalisen median käyttäjät tyypillisesti karttavat tungettelevaa 

ammattimaista markkinointiviestintää, jota kasvottomiksi ja persoonattomiksi mielletyt 

organisaatiot heille suoltavat. Nämä uuden ajan kuluttajat suosivat henkilökohtaisempaa 

vuorovaikutusta (Parent, Plangger & Bal 2011, 219), jota sosiaalinen media ja 

verkkoyhteisöt voivat tarjota. 

Sosiaalinen media sallii yritysten saada oikea-aikainen ja suora yhteys loppukäyttäjään 

tehokkaammin ja suhteellisen pienin kustannuksin verrattuna siihen, mitä voitaisiin 

saavuttaa perinteisemmillä viestintäkeinoilla (Kaplan & Haenlein 2010, 67). Sekä 

tutkijat että liike-elämän edustajat ovat enenevässä määrin yksimielisiä siitä, että 

yritysten tulisi ottaa sosiaalinen media osaksi strategiaansa (ks. Parent, Plangger & Bal 

2011, 227). Nykypäivänä yritysten osallistumista sosiaaliseen mediaan voidaan verrata 

esimerkiksi siihen, kuinka yritysten kotisivut internetissä yleistyivät vuosituhannen 

alussa ja ne mielletään nykyisin jopa pakolliseksi osaksi yrityksen viestintää. Sanonta  

”jos et ole netissä, et ole olemassa” voi kenties tulevaisuudessa muuntautua sosiaalisen 

median vastaavaksi lausahdukseksi. Tulevaisuudessa kyse ei ole siitä käyttävätkö 
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yrityksen sosiaalista mediaa, vaan kuinka ne sitä käyttävät. Sosiaalinen media 

kannattaisikin nähdä ennemmin investointina, kuin kuluna (Parent, Plangger & Bal 

2011, 227). 

Enenevässä määrin yritykset integroivat verkkoyhteisöt strategiaansa niistä saatavan 

arvon vuoksi (Jin, Park & Kim 2010, 587), jota voi olla mm. myynnin kasvu, 

positiivinen word-of-mouth, tehokkaampi markkinasegmentointi, internetsivujen 

kävijämäärän kasvu, brändin vahvistaminen, korkeammat mainostamisen ja 

transaktiokustannusten tuotot tai parempi tuotetuki ja palveluntoimitus (Porter 2004). 

Verkkoyhteisön jäsenten välistä viestintää seuraamalla voidaan saada arvokasta tietoa 

asiakkaista ja heidän kulutuskäyttäytymisestään, mikä voi auttaa yritystä kehittymään 

oikeaan suuntaan. Verkkoyhteisöjen tuntemuksen avulla saadaan sähköinen 

markkinointiviestintä kohdistettua niille areenoille, jossa sen otollisin yleisö viettää 

aikaansa. Yritykset voivat sitouttaa kuluttajia uudella tavalla luomalla uudenlaisia 

suhteita ja vuorovaikutusta ja saada mahdollisuuden muuttaa kuluttajasuhteensa 

dialogista trialogiksi, kun kuluttajat vuorovaikuttavat sekä keskenään että yritysten 

kanssa (Porter, Donthu, MacElroy & Wydra 2011, 80).  

Menestyäkseen markkinoilla yritykset voivat joko perustaa omia verkkoyhteisöjä tai 

tarkkailla kuluttajien toimintaa yrityksen ulkopuolisissa sosiaalisissa medioissa. Oman 

verkkoyhteisön kautta yritys voi päästä lähemmäs asiakkaidensa mielenkiinnon kohteita 

ja pinnan alla piileviä symbolisia merkityksiä, mutta tällöin myös riskit ovat suuremmat 

(Porter ym. 2011, 80). Arvoa luovan toiminnan lisäksi sillä voi olla arvoa tuhoavia 

vaikutuksia. Tämän vuoksi yrityksen onkin tärkeää ymmärtää verkkoyhteisöjen 

toimintaa ja tarkentaa sitä mihin sosiaalisen median strategiassaan tähtää. Yrityksen 

pääsyy perustaa verkkoyhteisö on yrityksen ja jäsenten molemminpuolinen hyötyminen 

niin, että molemmat saavat siitä arvoa (Antikainen 2007, 36). 

Sosiaalisen median kehittyessä syntyy nopeaan tahtiin uusia ja erilaisia sosiaalisten 

medioiden yhdistelmiä ja liiketoimintamalleja. Esimerkkinä tästä on Lily.fi -

verkkojulkaisu, joka hyödyntää sosiaalisen median piirteitä ja yhteisöllisyyttä. 

Verkkoyhteisöissä kyteekin valtava markkinoinnillinen potentiaali, joten niiden 

liiketoimintamahdollisuudet ovat lähes rajattomat. Sen vuoksi on tärkeää ymmärtää, 

mitä verkkoyhteisöt ovat ja mitä niissä tapahtuu, keitä siellä toimii ja miksi niihin 

osallistutaan. 
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1.2 Verkkojournalismi 2.0 ja blogiavaruus 
 

Internetin suosio ja sosiaalisen median kasvu ovat mullistaneet myös 

verkkojournalismin kentän. Samoin kuin internet elää toista aikakauttaan (web 2.0), elää 

myös verkkojournalismi toista aaltoaan. Ihmiset ovat valikoivampia 

mediakulutuksessaan (Wunsch-Vincent & Vickery 2006, 5). Näin on varsinkin nuorison 

keskuudessa, ja verkkojulkaisut houkuttelevat koko ajan enemmän lukijoita perinteisiltä 

printtijulkaisuilta (Graybeal 2011, 95). Uusi digitaalinen kulttuuri on synnyttänyt uusia 

journalistisia lajeja, joista indymedian käsite liityy läheisesti käyttäjien tuottamiin 

sisältöihin. Indymedialla tarkoitetaan sellaista journalismia, jota ei ole toimituksellisesti 

editoitu tai moderoitu. Blogeja voidaan pitää indymedian alalajina (Drake, Haasio & 

Jääskeläinen 2009, 17–18). 

Mark Deuze (2003, 205) on tyypitellyt verkkojournalismia kuluttajien ja julkaisevan 

tahon osallistumisen näkökulmasta neljään luokkaan. Nämä ovat valtamedioiden 

uutissivustot, hakemisto- ja luokittelusivustot, meta- ja kommentointisivustot sekä 

jakamis- ja keskustelusivustot.  Sivustot poikkeavat toisistaan moderoinnin ja 

yleisöosallisuuden tason perustella, kuten kuviossa 2. Uutissivustot ovat valtamedioiden 

perustamia verkkopalveluja, joiden sisältö on enimmäkseen journalistisesti toimitettua 

ja moderoitua. Hakemisto- ja luokittelusivustot poikkeavat edellisistä luonteeltaan, sillä 

ne ovat usein hakukoneyritysten (esim. Google, Technorati), 

markkinointitutkimusyritysten tai -edustajien ja joskus jopa yksittäisten yritysten 

omistuksessa. Näiden verkkopalvelujen suhde journalismiin on linkitysten varassa, sillä 

sivustoilla ei ole varsinaisesti omaa toimitettua sisältöä, vaan ne ohjaavat kuluttajan 

muiden sivustojen sisältöihin. Hakemisto- ja luokittelusivustoja ovat esimerkiksi 

blogeja listaavat sivustot, kuten suomalainen Blogilista.fi. Meta- ja 

kommentointisivustoiksi voidaan luokitella verkkopalvelut, jotka toimivat median 

vahtikoirana tai jotka on tarkoitettu laajennetuiksi hakemisto- ja luokittelusivustoiksi. 

Näiden sivustojen tarkoituksena on tarjota kriittistä ja vaihtoehtoista journalistista 

sisältöä eli niiden sisällöt ovat journalismia journalismista. Jakamis- ja 

keskustelusivustot keskittyvät usein tiettyjen teemojen ympärille. Ne tarjoavat jossain 

määrin muokattuja alustoja, joissa voidaan jakaa sisältöä, kuten mielipiteitä, musiikkia, 

videoita tai kuvia. Joskus jakamis- ja keskustelusivustoja voidaan kuvata myös 

blogiryhminä (Deuze 2003, 205–211). 
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Kuvio 2. Verkkojournalismin tyypittelyä 

 

Tyypittely auttaa hahmottamaan tämänhetkistä verkkojournalismin kenttää, joka 

vaihtelee journalistisesti ja moderoidusti toimitetusta sisällöstä yhteisöllispainotteisiin 

moderoimattoman sisällön sivustoihin. Luokittelu ei ole poissulkeva, sillä 

verkkopalvelut voivat sisältää yhtä tai useampaa verkkojournalismin tyyppiä. Oleellista 

tämän tutkimuksen kannalta on jakamis- ja keskustelusivustojen ryhmä, johon 

verkkoyhteisöpalveluna toimivat verkkojulkaisut, kuten Lily.fi, kuuluvat. 

Muutokset tiedon ja taidon tuottamis- ja jakelutavoissa sekä saatavuudessa ja 

uudellenkäytössä lisäävät käyttäjien autonomiaa, osallistumista ja monimuotoisuutta. 

Sosiaalista mediaa voidaan pitää sekä uhkana että mahdollisuutena perinteiselle 

medialle. Käyttäjälähtöisen sisällön levinneisyys ja sen käyttäjien keskuudessa 

saavuttama suosio ja huomioarvo näyttäisivät olevan huomattava häiritsevä voima 

sisällön luomisen ja kuluttamisen käytännöille sekä perinteisille sisällöntarjoajille. 

Tämä viestintäkultturin murros luo mahdollisuuksia, mutta myös haasteita olemassa 

olevien markkinoiden toimijoille ja heidän strategioilleen (Wunsch-Vincent & Vickery 

2006, 5). 
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Perinteiset mediatalot, ammattijournalistit, valokuvaajat ja muut media-alan työntekijät 

kohtaavat nyt kilpailua uudelta suunnalta. Ilmaiseksi tai matalin kustannuksin ja 

amatöörivoimin tuotettua sisältöä on saatavilla yhä enemmän ilman 

tekijänoikeuskorvauksia. Näin ollen kansalaisjournalistit kilpailevat jossain määrin 

myös suoraan ammattilaisten kanssa lukijoiden huomiosta (Wunsch-Vincent & Vickery 

2006, 33). Perinteistä mediaa edustavien yritysten tehtäväksi sosiaalisessa mediassa 

muodostuu yhteisöllisyyden ylläpitäminen ja teknisten, sosiaalisten ja taloudellisten 

edellytysten tarjoaminen yhteisöjen ja yleisöjen toiminnalle, jolloin ansaintamallit 

muuttuvat sisältöjen tuottamisesta infrastruktuurin tuottamiseen ja ylläpitoon 

(Matikainen 2009, 12–13). 

Sosiaalisen median muodoista blogit (weblogs) haastavat eniten perinteistä mediaa 

(Matikainen 2009, 17).  Blogeilla voi olla neljänlaisia vaikutuksia journalismiin. Blogit 

voivat tarjota kilpailevaa ja täydentävää tietoa, kontakti lukijoihin on blogeissa 

suurempi, blogistit ovat yleensä osallistujana tai muuten syvällä kirjoittamissaan 

aiheissa, ne voivat kyseenalaistaa journalistisen ammatin omistajuuden sekä 

vuorovaikutuksen kirjoittajan ja yleisön kesken (Domingo & Heinonen 2008, 12–13). 

Blogit ovat sosiaalisen median alue, joka on monin tavoin lähellä mediaa ja 

journalismia (Matikainen 2009, 13). Blogien journalistisesta luonteesta on käyty paljon 

keskustelua. Sen väittelystä ovatko blogit verkkojournalismia, relevantimpaa on siirtyä 

keskusteluun siitä, kuinka tärkeitä blogit nykyaikaisessa viestinnässä ovat ja kuinka 

suuren suosion ja vaikutusvallan ne ovat saaneet.  

Blogit ovat nousseet tärkeäksi osaksi internetkulttuuria (Hsu & Lin 2008, 65) ja ne 

ovatkin yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median muodoista (Agarwal, Liu, Tang 

& Yu 2008, 215). Internetin julkisuuden kautta kuka tahansa voi tavoittaa suuria määriä 

lukijoita. Blogien julkisuusteho on korkeampi kuin verkkolehtien (Colliander & Dahlén 

2011, 318), joten tähän kehityssuuntaan voi olla myös lehtitalojen kannattavaa tarttua. 

Monet perinteiset lehtitalot ovat avanneet blogikirjoitusmahdollisuuden 

internetsivuillensa ja kutsuneet niille vieraskirjoittajia. Useat harrastelijana aloittaneet 

blogistit ovat kehittäneet bloginsa kirjoittamisesta ammatin ja saaneet töitä perinteisten 

mediatalojen ylläpitämistä verkkojulkaisuista tai printtimediasta. 
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Blogit edustavat sosiaalisen median aikaisimpia muotoja ja niitä kirjoitettiin alunperin 

poliittisissa tarkoitusperissä. Blogit ovat nettisivustojen erityisiä tyyppejä, jotka yleensä 

esittävät päiväkirjamaisia merkintöjä käänteisessä aikajärjestyksessä (Wunsch-Vincent 

& Vickery 2006, 18; Nardi, Schiano & Gumbrecht 2004, 222). Toisin sanoen ne ovat 

verkkojulkaisuja, joissa edellisin postaus näkyy ensimmäisenä (Lietsala & Sirkkunen 

2008, 31). Ne ovat sosiaalisen median vastine henkilökohtaisille internetsivuille ja 

voivat ilmetä erilaisina versioina blogistin henkilökohtaisesta elämästä kertovista 

päiväkirjoista aina tiettyä aihetta käsitteleviin tietopankkimaisiin kokoelmiin. 

Suosituimmat blogit Suomessa ovat sisällöltään muotiin ja elämäntyyliin keskittyneitä. 

Kesäkuussa 2012 viikolla 23 luetuimpien blogien kärkikolmikosta jokainen sai 

lähemmäs 300 000 lukijaa (Blogilista.fi 2012). 

Useat piirteet erottavat blogit muista internetsivustoista. Blogi on kirjoitettu 

henkilökohtaiseen, persoonalliseen ja keskustelevaan tyyliin ollen yleensä tietyn 

kirjoittajan tai kirjoittajien tuotosta. Blogipalvelut tekevät toisille internetsivustoille 

linkittämisen helpoksi. Blogien lukijaksi voidaan kirjautua ja postauksia voidaan luoda 

helposti ja nopeasti käyttäen jotain useista blogialustoista. Se voidaan myös halutessa 

rajata tietylle yleisölle (Lietsala & Sirkkunen 2008, 31, 33). Blogia ylläpitää yleensä 

yksi tekijä, mutta se tarjoaa mahdollisuuden sosiaaliseen vuorovaikutukseen 

postauksien kommentoinnin muodossa (Kaplan & Haenlein 2010, 63). Jokaisessa 

blogipostauksessa on yleensä kommentointialue, joka toimii tehokkaasti kirjoittajan ja 

yleisön viestintäväylänä. Blogit mahdollistavat yksilön osallistumisen useassa roolissa 

samanaikaisesti, kuten julkaisijana, kommentoijana, moderoijana, kirjoittajana sekä 

dokumentoijana (Bowman & Willis 2003, 25). 

Blogeja voidaan luokitella niiden käsittelemien aiheiden tai julkaistun sisältömuodon 

mukaan. Suosittuja aiheita tällä hetkellä ovat mm. muoti, matkustus, ruoka, politiikka ja 

elämäntyyli. Historiallisista juurista johtuen tekstisisältöiset blogit ovat edelleen 

yleisimpiä, mutta erilaisten mediamuotojen, kuten kuvien, videoiden ja äänitiedostojen, 

käyttö on yleistymään päin (Kaplan & Haenlein 2010, 63). Videoblogeiksi (vlogs) 

kutsutaan blogeja, joiden sisältö koostuu pääasiassa audiovisuaalisesta materiaalista. 

Mikrobloggaamisella tarkoitetaan hyvin lyhyitä blogimerkintöjä, joita jaetaan 

esimerkiksi Twitterissä ja Facebookissa (Matikainen 2009, 14). Mukaan 

blogiavaruuteen mahtuu myös epäaitoja blogeja (fake blogs, flogs), jolloin esimerkiksi 
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mainostoimisto voi omissa tarkoitusperissään teeskennellä olevansa aito bloggaaja 

(Lietsala & Sirkkunen 2008, 33). 

Kaplanin ja Haenleinin (2010, 62) mukaan blogit sijoittuvat sosiaalisen median kentässä 

matalan sosiaalisuuden alueelle. Hsu ja Lin (2008, 72) kuitenkin tunnistavat yhteisön 

tärkeäksi osaksi bloggaamista. Myös Noppari ja Hautakangas (2012, 58) toteavat 

bloggaamisen ytimeksi vuorovaikutuksen. Näin ollen blogipalveluntarjoajien tulisi 

edistää ja rohkaista ihmisiä jakamaan sosiaalisen elämänsä ja mielipiteensä sekä 

kommentoimaan. Mitä enemmän vuorovaikutusta sivustolla on, sitä pidempään ihmiset 

pysyttelevät blogin parissa. Tämä puolestaan synnyttää vahvemman yhteisöllisyyden 

tunteen (Hsu & Lin 2008, 72). 

Harteliuksen (2005, 81, 88) mukaan yhteisöllisyys blogien keskuudessa on riippuvainen 

blogien sisällöstä. Hän luokittelee blogeja sisällön perusteella ryhmäblogeihin ja 

yksilöblogeihin, jotka voidaan asettaa jatkumolle. Jatkumon toisessa ääripäässä ovat 

aiheorientoituneet ja toisessa yksilöorientoituneet blogit. Jatkumo esittää, että 

aiheorientoituneet ryhmäblogit, joissa on useita tekijöitä, ovat otollisempia alustoja 

yhteisöllisyydelle kuin henkilökohtaiset ja yksilön identiteettiin ja tekemiseen 

sisällöltään liittyvät blogit. Sisällöllisesti aiheorientoituneet ryhmäblogit ovat 

otollisempi alusta yhteisöllisyyden tunteille, sillä se perustuu jaetuille mielenkiinnon 

kohteille ja aiheen kautta vuorovaikuttamiselle. Aihekeskeisissä yksilöblogeissa 

yhteisöllisyyden potentiaali on ryhmäblogeja pienempää, muttei yhtä pientä, kuin 

yksilön identiteettiin ja tekemiseen sisällöltään liittyvissä yksilöblogeissa, joissa 

näyttäisi olevan pienimmät mahdollisuudet yhteisöllisyydelle. 

Samoista asioista kiinnostuneet blogien kirjoittajat ovat löytäneet toisiaan ja toistensa 

kirjoituksia blogiavaruudessa aina verkostoitumiseen ja yhteisöllisyyteen asti 

muodostamalla toisiinsa linkittyvien blogien verkostoja. Blogit ovatkin haastaneet 

verkkoyhteisön määritelmän. Bloggamisesta on tullut yksi mahdollinen keino luoda 

verkkoyhteisö (ks. Chin & Chingnell 2006; Yoon, Shin, Kim, Park & Lee 2012). 

Verkkoyhteisöpalveluna toimivaa Lily.fi -verkkojulkaisua voidaan luonnehtia 

blogiryhmäksi tai -yhteisöksi, joka kokoaa yhteen eri tekijöiden blogeja tiettyä 

käyttöyhteyttä tai -tarkoitusta varten. Moni kirjoittaja onkin siirtänyt bloginsa niitä 

kokoavaan verkkoyhteisöpalveluun samanhenkisen käyttäjäkunnan ja sivuston 

käyttäjien vierailutiheyden kannustamana. 
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1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset 
 

Sosiaalinen media kehityy alati ja muuttaa muotoaan, kun uusia sosiaalisten medioiden 

yhdistelmiä ilmaantuu internetympäristöön. Tutkimusta verkkoyhteisön muotoon 

rakennetuista verkkojulkaisuista on olemassa hyvin vähän ja sitä tarvitaan, jotta 

tutkimus pysyy ajantasalla. Lisäksi useat tutkimukset keskittyvät käsittelemään jotain 

hyvin kapeaa alaa verkkoyhteisöjen ja sisällöntuottamisen kentästä. Tämä tutkielma 

pyrkii ymmärtämään ilmiötä laajemmassa mittakaavassa. 

Kuluttajien halu osallistua yhteisölliseen toimintaan internetissä näkyy verkkoyhteisöjen 

ja käyttäjälähtöisen sisällön suosion kasvuna. Blogien suuri suosio mahdollistaa kenelle 

tahansa suuren yleisön huomion saavuttamisen ja se kuvastaa kuluttajien ja tavallisten 

ihmisten vallan kasvua markkinoilla. Kun enenevässä määrin kuluttajat suuntaavat 

huomionsa pois perinteisestä mediasta kohti interaktiivista mediaa, markkinoijat 

kohtaavat haasteen yhdistää tarjoomansa sen kanssa mitä kuluttajat ovat itse luoneet 

(Daugherty, Eastin & Bright 2008, 16). 

Yritykset ovat huomanneet verkkoyhteisöissä kytevän liiketoimintapotentiaalin, mutta 

ennen markkinoinnillisia toimenpiteitä on tärkeä ymmärtää niiden dynamiikkaa. Tämän 

tutkielman tarkoitus on kuvata, ymmärtää ja analysoida verkkoyhteisöä 

sisällöntuottajana. Tutkimusongelmaa tarkennetaan seuraavien tutkimuskysymysten 

avulla: 

 Mitkä ovat verkkoyhteisön keskeiset piirteet? 

 Kuinka verkkoyhteisö osallistuu sisällöntuottamiseen? 

 Mitkä ovat verkkoyhteisöön osallistumisen ja sisällöntuottamisen motivaatiot? 

 Kuinka arvoa yhteistuotetaan verkkoyhteisöpalvelussa? 

Tutkielman empiirisenä kohdeyhteisönä on verkkojulkaisu Lily.fi, jota tarkastellaan 

verkkoyhteisönä. Lily.fi on yrityslähtöinen verkkoyhteisö, jota voidaan luonnehtia myös 

blogiryhmäksi, sillä sen ydintoiminta keskittyy jäsenten perustamien ja ylläpitämien 

blogien ympärille. Tutkielmassa keskitytään tutkimaan verkkojulkaisua nimenomaan 

verkkoyhteisönä, ei niinkään journalistisesta tai teknologisesta näkökulmasta. Käsittelyn 

ulkopuolelle rajataan kaikki jäsenten toiminta verkkoyhteisön ulkopuolella, kuten 

muissa sosiaalisen median alustoissa ja internetin ulkopuolisessa reaalielämässä. 
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2 VERKKOYHTEISÖ SISÄLLÖN JA ARVON 

TUOTTAJANA 
 

 

2.1 Verkkoyhteisön piirteet 
 

Verkkoyhteisöt voivat olla joko jäsentensä aloitteesta syntyneitä tai yrityksen 

perustamia (Porter 2004). Toimivan verkkoyhteisön kannalta oleellista on jäsenten halu 

osallistua verkkoyhteisön toimintaan. Kaikki verkossa toimivat ihmisryhmät tai 

ryhmittymät eivät välttämättä ole verkkoyhteisöjä. Verkkoyhteisön erottaa sen 

jäsentensä keskuudessa vallitsevasta yhteisöllisyyden tunteesta (Blanchard & Markus 

2004, 66). 

 

2.1.1 Verkkoyhteisön olemassaolo ja yhteisöllisyyden tunne 

 

Verkkoyhteisön toiminnan ja menestymisen kannalta hyvin kriittistä on jäsenten 

osallistumishalukkuus (Yen, Hsu & Huang 2011, 89–90; Cheon & Ahn 2009, 639), sillä 

verkkoyhteisöä ei ole olemassa ilman osallistuvia jäseniään. Sosiaalisen median 

aikakaudella liiketoiminnan tärkeimmän tekijän voidaankin ajatella olevan 

osallistumishalukkuus yksisuuntaisen verkon aikakauden maksuhalukkuuden sijaan 

(Parent, Plangger & Bal 2011).  

Yhteisöä voidaan määritellä kolmen ulottuvuuden kautta, jotka ovat yhteenkuuluvuuden 

tunne, yhteiset rituaalit ja traditiot sekä tunne moraalisesta vastuusta yhteisöä kohtaan. 

Rituaalit ja perinteet kuvastavat yhteisön yhteistä historiaa, kulttuuria ja tietoisuutta. 

Moraalinen vastuu on tunne velvoitteista yhteisöä ja sen jäseniä kohtaan, josta 

yhteistoiminnallisuutta kumpuaa. Yhteenkuuluvuuden tunne on näistä kaikkein tärkein ja 

erottaa yhteisön jäsenet sen ulkopuolisista yksilöistä (Muniz & O’Guinn 2001, 413). 

Yrityslähtöisessä verkkoyhteisössä yhteisö ei ole alunperin muodostunut jäsentensä 

aloitteesta, joten jäsenten kokema yhteisöllisyyden tunne määrittää yhteisön todellista 

olemassaoloa. Mikäli verkkoyhteisön käsitettä lähestytään subjektiivisesti havaitun 

yhteisöllisyyden kannalta, voi loppujenlopuksi olla yhdentekevää tunnistavatko 
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ulkopuoliset yhteisöä ja sen rajoja. Merkittävämpää verkkoyhteisön kannalta on se, 

havaitsevatko jäsenet yhteisön olemassaoloa. Fyysisen tilan ja kasvokkain tapahtuvan 

vuorovaikutuksen puuttuessa verkkoyhteisön todellinen yhteisöllisyys kehittyy yksin 

näistä jäsenten mieltämistä yhteisöllisyyden tunteista (Hartelius 2005, 73–74). 

Yhteisön vuorovaikutuksessa tärkeä tekijä on sen jäsenten kokema yhteisöllisyyden 

tunne. Yhteisöllisyyden tunne on ryhmän jäsenten kokema yhteenkuuluvuuden tunne, 

jolloin jäsenillä on merkitystä toisilleen ja ryhmälle. He jakavat uskon siitä, että 

jäsenten tarpeet täyttyvät yhteenkuuluvuuden avulla. Yhteisöllisyyden tunne on 

tunteellinen reaktio ja joukko käyttäytymistapoja, jotka ilmenevät yhteisöllisyyden 

tunteen ollessa läsnä, muttei silloin, kun sitä ei ole (Blanchard & Markus 2004, 66–67). 

Yhteisöllisyyden tunteen erilaisia ilmentymiä voidaan kuvailla neljän ulottuvuuden 

avulla, jotka ovat: 

1) jäsenyyden tunne eli yhteenkuuluvuuden tunne ja identifioituminen yhteisöön,  

2) kaksisuuntainen vaikutusmahdollisuuden tunne eli tunne siitä, että pystyy itse 

vaikuttamaan ja olla yhteisön vaikutuksen kohteena, 

3) integroituminen ja tarpeiden täyttyminen eli tuen saamisen ja antamisen tunne, 

4) jaettu emotionaalinen yhteys eli ihmissuhteiden tunteet, yhteinen historia ja hyvä 

yhteishenki.  

Yhteisöllisyyden tunne ilmenee sosiaalisina prosesseina, kuten tuen antaminen ja 

saaminen, identiteettien luominen ja tunnistaminen sekä luottamuksen syntyminen. 

Ilman näitä kolmea prosessia yhteisöllisyyden tunteet eivät voi kehittyä (Blanchard & 

Markus 2004, 66–67). Kohn ja Kimin (2003, 86) jaottelu myötäilee edellistä. Heidän 

mukaansa verkkoyhteisöllisyyden tunne rakentuu kolmesta ulottuvuudesta: 

jäsenyydestä, vaikutuksesta ja immersiosta. Oleellinen löydös heidän tutkimuksessaan 

löytyi verkkoyhteisöjen ja internetin ulkopuolisen elämän yhteydestä. Kun useimmat 

verkkoyhteisön aktiviteetit tapahtuvat virtuaaliavaruudessa, ei internetin ulkopuolisilla 

aktiviteeteilla odottaisi olevan suurta vaikutusta jäsenyyteen. Kuitenkin internetin 

ulkopuolisten aktiviteettien rooli huomattiin merkittäväksi tekijäksi yksilön 

yhteisöllisyyden tunteiden kehittymisessä eli internetin ulkopuolisessa elämässä 

tapahtuvilla kohtaamisilla on tärkeä rooli yhteisöllisyyden tunteiden kehittymiselle 

myös verkkoyhteisössä. 
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Yhteisöön identifioitumisella on nähty olevan huomattavan suora yhteys blogiyhteisön 

jäsenyyteen. Sosiaalisten suhteiden pääoma, tietovaranto ja muut jäsenen panostukset 

kasvavat, kun blogin käyttäjä identifioituu yhteisöön. Korkeampi yhteisöön 

identifioituminen voimistaa kuluttajan halua sijoittaa voimavarojansa yhteisöön, joka 

puolestaan vaikuttaa kuluttajan asenteisiin ja aikomuksiin osallistua myös jatkossa 

yhteisön toimintaan (Shen & Chiou 2009, 403–404). 

 

2.1.2 Verkkoyhteisön toimintaan osallistuminen 

 

Verkkoyhteisön eri jäsenet osallistuvat sen toimintaan eri tavoin. Osallistumistavat 

riippuvat siitä, mikä jäsentä motivoi osallistumaan, kuinka paljon hän panostaa aikaansa 

ja vaivaansa yhteisöön ja kuinka vahvat kytkökset hänellä siihen on  (Cheon & Ahn 

2009, 640–641). Toisin sanoen osallistumisen tavat kehittyvät verkkoyhteisöön 

kuulumisen keston ja siellä tapahtuvan vuorovaikutuksen lisääntyessä (Kozinets 2010, 

28; Kozinets 1999,  254). Kuvio 3 kuvaa osallistumisen kehittymistä verkkoyhteisössä. 

 

 

Kuvio 3. Osallistumisen kehittyminen verkkoyhteisössä 

 

 

Tuoreen jäsenyyden kohdalla vuorovaikutus voi keskittyä pelkkään aiheperäiseen ja 

oman identiteetin esille tuomiseen perustuvaan tiedonvaihtoon, mutta ajan ja 

vuorovaikutuksen edetessä kulttuuriset normit, kuten kielenkäyttö ja verkkoyhteisön 
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käytännöt, tulevat tutuiksi ja oma paikka yhteisön sosiaalisessa ympäristössä selkiintyy. 

Osallistuminen kehittyy kohti kulttuurista yhteenkuuluvuutta ja jatkuvasti kasvavaa 

emotionaalista ja merkityksiä täynnä olevaa sitoutumista verkkoyhteisön toimintaan 

(Kozinets 2010, 28).  

Yen, Hsu ja Huang (2011, 90) jakavat osallistumisen roolinmukaisiin ja 

lisäroolityyppeihin. Roolinmukainen osallistuminen viittaa sellaiseen käyttäytymiseen, 

jota odotetaan ja vaaditaan jäseniltä verkkoyhteisössä. Roolinmukaisen toiminnan 

vastakohtana monet osallistuvat toiminnot verkkoyhteisöissä ovat vapaaehtoista 

lisärooliosallistumista, jota voidaan kuvailla vapaaehtoisena toimintana tarkoituksena 

ylläpitää, tukea ja parantaa verkkoyhteisöä. Tällainen käyttäytyminen mahdollistaa 

verkkoyhteisön menestymisen ja vaikuttaa positiivisesti verkkoyhteisön toimintaan, 

mutta ei ole muodollinen osallistumisen edellytys. Lisärooliosallistuminen edustaa 

välttämättömiä keinoja edistää verkkoyhteisön tehokkuutta, kun taas roolinmukainen 

osallistuminen antaa pohjan sujuvalle toiminnalle. Roolinmukainen osallistuminen 

riippuu pääasiallisesti verkkoyhteisön hallinnollisesta tehokkuudesta, kun taas 

lisärooliosallistumiseen vaikuttaa eniten osallistumisen havaitut hödyt. Molemmat 

osallistumistyypit ovat verkkoyhteisön toiminnalle elintärkeitä. 

Osallistumisen muodot ovat sidoksissa verkkoyhteisökohtaisille säännöille. Jäsenien 

odotetaan noudattavan tiettyjä yhteisökohtaisia käytäntöjä, ymmärtävän mitä kannattaa 

tai ei saa tehdä ja käyttää yhteisön kesken jaettua kieltä ja kunnioittaa kirjoitettuja ja 

kirjoittamattomia sääntöjä. Tällainen käyttäytyminen on roolinmukaista osallistumista 

ja sitä odotetaan kaikilta yhteisön jäseniltä, mitä ilman verkkoyhteisö ei voi toimia 

sujuvasti ja tehokkaasti. Lisärooliosallistuminen koostuu kolmesta vapaaehtoisesta 

käyttäytymisen muodosta, jotka heijastavat kolmea kuluttajien omaksumaa roolia osa-

aikaisina työntekijöinä verkkoyhteisössä. Ensimmäinen lisäroolin osallistumisen 

ulottuvuus on suositteleminen, jolloin suositellaan verkkoyhteisöä muille. Toinen 

ulottuvuus on toisten auttaminen. Kolmantena on palautteen antaminen yhteisön 

ylläpitäjille. Lisäroolikäyttäytyminen selvästi ylittää odotukset tyypillisestä 

verkkoyhteisössä toimimisesta, mitä on mm. tiedon etsiminen ja jakaminen (Yen, Hsu 

& Huang 2011, 92–93). 
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Verkkoyhteisön eri jäsenet voivat vuorovaikuttaa yhteisössä eri tavoin (ks. kuvio 4). 

Vuorovaikutuksen ilmenemismuoto riippuu sen tavoitteesta ja sosiaalisuuden asteesta, 

joiden perusteella voidaan tunnistaa neljä erilaista vuorovaikutuksen pelkistettyä 

muotoa: tietoperäinen, ihmissuhteellinen, ajanvietteellinen ja muutokseen tähtäävä 

osallistuminen (Kozinets 1999, 255–256). Tämä vuorovaikutustyyppien luokittelu on 

hyvin yksinkertaistettu versio todellisuudesta, sillä jäsen voi vuorovaikuttaa 

verkkoyhteisössä eri tavalla eri tilanteissa ja eri aikana. 

  

 

Kuvio 4. Verkkoyhteisön vuorovaikutustyypit 

 

Laajemmassa mittakaavassa myös verkkoyhteisöjä voidaan jaotella niissä tapahtuvan 

pääasiallisen ja tunnusomaisen vuorovaikutuksen luonteen perusteella. Verkkoyhteisöt 

jaetaan usein tehtäväorientoituneisiin ja sosiaalisesti orientoituneisiin yhteisöihin eli 

siten, onko yhteisön vuorovaikutuksen ensisijainen tarkoitus saavuttaa jonkin työn 

tavoitteita vai tarjota tunteellista ja muuta sosiaalista tukea jäsenilleen (Blanchard 

2004b). Kozinets (2010, 35; 1999, 255) ryhmitteleekin verkkoyhteisöjä viestinnän 

sosiaalisuuden ja sen toiminnan tavoitteellisuuden mukaan nelikenttään (ks. kuvio 4).  
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Heikkojen sosiaalisten suhteiden ja alhaisen tavoitteellisen toiminnan keskittyneisyyden 

yhteenkerääntymiä voidaan kutsua risteileviksi yhteisöiksi. Ne tyydyttävät inhimillisen 

kanssakäymisen ja ajanvietteelliset tarpeet, jotka vetävät ihmisiä verkkoyhteisöihin. 

Verkkoyhteisöt, joissa jäsenten välisten sosiaalisten siteiden muodostus ja ylläpitäminen 

on vahvaa ja jotka johtavat syviin ja pitkäkestoisiin suhteisiin, voidaan kutsua 

ihmissuhdeyhteisöiksi. Ihmissuhdeyhteisöjen jäsenet eivät ole erityisen keskittyneet 

yhteisön pääasiallisen tavoitteen mukaiseen käyttäytymiseen. Tämän tyyppiset yhteisöt 

täyttävät nimenomaan ihmisten välisen kanssakäymisen tarpeita. Sosiaaliset 

verkostoitumissivustot kuuluvat tähän ryhmään. Verkkoyhteisöä, jonka olemassaolon 

tarkoitus on sisällön, kuten tiedon, uutisten, tarinoiden ja taidon jakaminen, voidaan 

kutsua nörttiyhteisöksi. Näissä sosiaaliset suhteet jäävät pinnallisiksi ja päämielenkiinto 

kohdistuu tietoperäiseen vuorovaikutukseen. Kun verkkoyhteisöt tarjoavat sekä vahvaa 

yhteisöllisyyttä, että yksityiskohtaista tietoa ja älykkyyttä keskeisestä, yhdistävästä 

mielenkiinnonkohteesta ja toiminnasta, on kyse rakentavasta yhteisöstä (Kozinets 2010, 

35–36). 

Jäsenten sitoutuneisuus on jatkuvan sosiaalisen vuorovaikutuksen ydin, eikä 

verkkoyhteisö pysy elinvoimaisena ilman sitä (Jin, Park & Kim 2010, 587–588). 

Sitoutuneet jäsenet osallistuvat vapaaehtoisesti verkkoyhteisön toimintaan tehden 

yhteistyötä ja nähden vaivaa luodakseen arvoa itselleen ja verkkoyhteisön perustaneelle 

yritykselle.  Jäsenten sitouttaminen yrityslähtöisen verkkoyhteisön toimintaan onkin sen 

menestymisen kannalta suurin haaste (Porter ym. 2011, 80, 101). Sitoutumista voidaan 

parhaiten ymmärtää ja saavuttaa tarkkailemalla sitä kuluttajien tarpeiden tyydyttämisen 

ja motivaation näkökulmasta. Koska verkkoyhteisöön osallistuminen on aina jossain 

määrin myös sisällöntuottamista, käsitellään osallistumismotivaatioita tarkemmin 

verkkoyhteisön sisällöntuottamisen yhteydessä. 

Mitä enemmän verkkoyhteisön jäsenten käyttäytymistä ymmärretään, sitä paremmin 

heidän osallistumistaan voidaan pyrkiä edistämään. Useimmista verkkoyhteisöistä 

löytyy osallistujia kaikilta osallistumisen tasoilta, vaikkakin osallistuminen on 

epätasaisesti jakautunutta (Cheon & Ahn 2009, 641–642). Tällöin mielenkiinto 

kohdistuu yhteisön jäsenten tyypittelyyn.  

 

 



24 

 

2.1.3 Verkkoyhteisön jäsentyypit 

 

Verkkoyhteisön toimijoiden käyttäytymistä voidaan sen tyypillisten piirteiden mukaan 

jaotella erilaisiin jäsentyyppeihin. Luokittelun avulla jäsenten käyttäytymistä voidaan 

pyrkiä ennustamaan ja tunnistaa verkkoyhteisöstä markkinoinnin ja liiketoiminnan 

kannalta olellisimmat jäsenet. Kuluttajien osallistumista voidaan tarkastella kahden 

toisiinsa monin tavoin nivoutuneen ulottuvuuden näkökulmasta, jonka mukaan 

verkkoyhteisöön voidaan osallistua joko sen pääasiallisen ja tavoitteenmukaisen 

toiminnan vuoksi tai sosiaalisten kontaktien kannustamana. Ulottuvuuksien vahvuuden 

tai heikkouden perusteella voidaan muodostaa nelikenttä (kuvio 5), johon 

verkkoyhteisön jäsentyypit voidaan pelkistetysti jakaa (Kozinets 2010, 31; Kozinets 

1999, 255). 

 

 

Kuvio 5. Verkkoyhteisön jäsentyypit 

 

Nelikentän keltanokan sosiaaliset siteet yhteisöön ovat heikot, kuten myös kiinnostus 

yhteisön toimintaan pinnallista tai ohimenevää. Keltanokalla on suhteellisen heikot 

kyvyt ja taidot. Seurustelijat vaalivat sosiaalisia suhteita ja heillä on vahvat 
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henkilökohtaiset siteet monien jäsenien kanssa, mutta suhtautuvat yhteisön 

tarkoituksenmukaiseen toimintaan vain pintapuolisesti. Kannattajatyypillä on 

kehittyneet taidot ja tietovaranto, sillä se keskittyy suurella mielenkiinnolla ja 

intohimolla yhteisön toimintaan sosiaalisen aspektin jäädessä taka-alalle. Sisäpiiriläiset 

puolestaan ovat niitä, joilla on sekä vahvat sosiaaliset siteet että henkilökohtaiset 

intressit yhteisön toimintaa kohtaan. He samaistuvat yhteisöön, ymmärtävät sen 

toimintaa ja toimivat yhteisössä luonnollisen kyvykkäästi (Kozinets 2010, 33–34). 

Kuvion diagonaalinen ulottuvuus esittää neljä lisätyyppiä ja heidän suhteitaan 

verkkoyhteisöä kohtaan. Alavasemmalta löytyy tirkistelijä, aktiivinen tarkkailija, joka 

oppii sivustosta pääasiassa katselemalla ja lukemalla. Tirkistelijällä on potentiaalia ajan 

saatossa kehittyä keltanokaksi ja uudeksi jäseneksi, joka osallistuu yhteisöön 

oppiakseen sen ydintoiminnasta tai rakentaakseen sosiaalisia suhteita. Tirkistelijöiden 

osallistumista ei voi aktiivisesti tarkkailla, mutta he voivat jättää elektronisia jälkiä mm. 

sivuston kävijätilastojen muodossa tai paljastua takautuvasti puheissaan kertoessaan 

ajastaan tirkistelijöinä.  

Toisessa ääripäässä yläoikealla löytyvät tekijät, jotka ovat verkkoyhteisön ja 

sosiaalisten ympyröidensä aktiivisia rakentajia. He ovat kehittäneet sosiaaliset ja 

yhteisön ydintoimintaan liittyvät taidot ja yhteydet niin korkealle tasolle, että heistä on 

tullut yhteisön ydinhenkilöitä, tai he jopa muodostavat uusia omia yhteisöjä. Toiset 

kaksi nurkkaa heijastavat suhteita muiden yhteisöjen kanssa, jotka voivat toimia joko 

verkossa tai sen ulkopuolella. Nurkka ylävasemmalla esittää vuorovaikuttajaa, joka 

kurkottaa verkkoyhteisöön toisista yhteisöistä, joiden ydintoiminta on samankaltaista. 

Viimeinen nurkka alaoikealla kuvaa verkostoitujia, joiden tarkoituksena on rakentaa 

suhteita eri yhteisöjen välille. He kurkottavat yhteisöistä toisiin rakentaakseen 

sosiaalisia suhteita ja vuorovaikuttaakseen toisen yhteisön jäsenten kanssa, jolloin 

kontakti voi tulla täysin erisisältöisestäkin yhteisöstä (Kozinets 2010, 34). 

Jäsentyypeillä on yhteys verkkoyhteisön vuorovaikutustyyppeihin. Koska kannattajat ja 

keltanokat eivät ole kiinnostuneet verkkoyhteisön sosiaalisista suhteista, he pitäytyvät 

usein tietoperäisessä vuorovaikutuksessa keinona saavuttaa toisia tavoitteita. Tällöin 

heidän tavoitteensa ovat selvästi yksilölliset ja itsekkäät ja heidän tavoitteenaan on 

hyötyä yhteisöstä lyhyellä aikavälillä. Seurustelijoille ja sisäpiiriläisille sosiaalinen 

viestintä yhteisössä on jo itsessään arvokasta. He keskittyvät pidemmän ajan hyötyihin 
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tekemällä yhteistyötä muiden yhteisön jäsenten kanssa sekä määrittämällä ja 

toteuttamalla yhteisöllisiä standardeja. Ajanvietteellinen viestintä on itseisarvoista ja 

lähtökohdiltaan itsekkään lyhytkatseista. Seurustelijoilla ja turisteilla on tapana käyttää 

tätä vuorovaikutuksen muotoa, sillä he arvostavat sosiaalista kanssakäymistä, mutta 

heidän sosiaaliset suhteensa jäävät usein pinnalliselle tasolle. Muutokseen tähtäävän 

vuorovaikutuksen avulla jäsenet viestivät saavuttaakseen jotain muita sosiaalisia 

tavoitteita pitkällä aikavälillä. Yleinen kehityssuunta on se, että osallistuminen kehittyy 

tietoperäisestä vuorovaikutuksesta joksikin, joka vaivattomasti sekoittaa tietoperäistä 

informaatiota ja sosiaalista tai ihmissuhteellista informaatiota. Jäsenyyden kehittymisen 

kannalta kriittistä on verkkoyhteisössä vietetyn ajan ja viestinnän määrä (Kozinets 2010, 

34; Kozinets 1999, 255–256). 

Myös Blanchard (2004b) on jäsennellyt jäsenten käyttäytymistä osallistumisen 

intensiteetin mukaan seitsemälle eri tasolle vaikutusvallan perusteella ja sen mukaan 

kuinka aktiivisesti osallistuja toimii. Alimpana ovat potentiaaliset jäsenet, jotka ovat 

näkymättömiä. Heitä seuraa sivustakatselija, jonka läsnäolo on suvaittua, mutta ei vielä 

tervetullutta. Sivustakatselijalla ei ole vielä valtaa yhteisössä. Kolmannella tasolla on 

vieras tai yleisön edustaja, joka on tervetullut, mutta hänellä on vain vähän valtaa. 

Neljäs taso kattaa perusjäsenet, joilla on huomattavasti potentiaalista valtaa, mutta vain 

vähän välitöntä valtaa. Seuraavaksi ylempänä on aktiivinen toimija, jolla on valtaa 

osaan toiminnasta, muttei johda tapahtumia. Toiseksi ylimpänä asteikossa ovat 

yhteisjohtajat, jotka jakavat valtaa ja johtajuuden auktoriteettia. Ylimpänä ovat 

yksittäiset johtajat, jotka eivät jaa valtaa tai johtajuutta muiden kanssa ja heillä on 

avustajinaan aktiivisten toimijoiden tason jäseniä.  

Osallistujia aktiivisten toimijoiden tasosta ylöspäin kutsutaan operatiiveiksi, jotka ovat 

välttämättömiä toimijoita yhteisössä. He ylläpitävät päivittäistä toimintaa, kuten 

vertauskuvallisesti kahvilan työntekijät. Heillä on myös eniten valtaa, mutta he kokevat 

myös eniten pakonomaisuutta. Alemman tason jäsenien toiminta on myös tärkeää, 

mutta he vaikuttavat epäsuoremmalla tavalla. Nämä passiivisemmat jäsenet avustavat 

toiminnoissa, kuten kahvilassa asiakkaat. Vaikka useimpia osallistujia jokaisella tasolla 

ajatellaan positiivisessa tai neutraalissa mielessä, niin toisella tasolla olevat 

sivustakatsojat saavat negatiivisia tuntemuksia osakseen, kuten voidaan kuvitella 

kahvilassa pelkästään muita asiakkaita tarkkailevista ihmisistä (Blanchard 2004b). 
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Verkkoyhteisöjen käytännön maailmassa tämä luokittelu jakautuu jäsenten 

aktiivisuustason mukaan kolmeen osaan: johtajiin, perusjäseniin ja tirkistelijöihin. 

Johtajia on kolmea päätyyppiä. Toisilla on taitoja johtaa verkkoyhteisöä teknisestä 

näkökulmasta, toisilla viestintätaitonsa, kuten informaation hallinnan ja 

asiantuntijuuden aloilta ja joillain puolestaan sosiaalisten aspektien johtajana tarjoten 

sosiaalista tukea jäsenten keskuudessa. Tämä jaottelu on karkea ja yhdellä johtajalla 

voikin olla useampia johtajuuden ominaisuuksia. Vähemmän aktiiviset ja joskus täysin 

hiljaiset jäsenet tunnetaan tirkistelijöinä ja heitä usein ajatellaan negatiivisessa valossa. 

Tirkistelijöitä voi olla kahdenlaisia. Toiset eivät koskaan viesti yhteisötasolla, mutta 

kylläkin yksittäisten jäsenten kanssa ja toiset eivät kommunikoi lainkaan. Heidän 

näkymättömyydestään huolimatta verkkoyhteisön jäsenet ovat hyvin tietoisia heidän 

läsnäolostaan. Johtajien ja tirkistelijöiden välimaastosta löytyvät perusjäsenet, jotka 

edesauttavat yhteisön toimintaa moninaisin ja jatkuvin viestinnän tavoin (Blanchard 

2004b). Jaottelu on lähellä Kozinetsin jäsenten tyypittelyä. Molemmissa tulevat esille 

jäsenten roolien hierarkkisuus ja jäsentyypin kehittyminen aktiivisuuden lisääntyessä. 

Markkinoinnin kannalta oleellista on tunnistaa juuri jäsentyyppien kehittyminen sekä 

sisäpiiriläisten ja kannattajien keskeinen asema ja vaikutusvalta yhteisössä. Yleisesti 

ottaen tirkistelijällä on potentiaalia kehittyä keltanokaksi ja sisäpiiriläiseksi kerätessään 

sosiaalista pääomaa yhteisön ihmisten kanssa ja kulttuurista pääomaa yhteisön 

ydintoimintojen kautta. Sisäpiiriläiset ja kannattajat ovat markkinoinnillisesti tärkeimpiä 

kohteita perustuen klassiseen ’Pareto’-periaatteeseen, jolloin n. 20% yrityksen 

asiakkaista kuluttaa n. 80% kaikista yrityksen tuotteista ja palveluista. Nämä uskolliset 

ja paljon kuluttavat asiakkaat ovat minkä tahansa liiketoiminnan ja menestyksekkään 

markkinointiponnistusten ytimessä (Kozinets 1999, 254–255). Sisäpiiriläiset ja 

kannattajat edustavat myös verkkoyhteisön tärkeimpiä tiedonlähteitä (Kozinets 2002, 

64). Käyttäjien sitouttaminen verkkoyhteisön toimintaan onkin yrityslähtöisen 

verkkoyhteisön menestymisen kannalta suurin haaste (Porter ym. 2011, 80). 
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2.2 Verkkoyhteisön sisällöntuottaminen 
 

2.2.1 Käyttäjälähtöinen sisältö 

 

Sosiaaliseen mediaan perustuvassa osallistumistaloudessa entisistä käyttäjistä ja 

yleisöstä tulee tuottoisa voimavara luomiensa ideoiden, sisällön ja toiminnan johdosta 

(Lietsala & Sirkkunen 2008, 86). Sosiaalinen media perustuu toimintamalliin, jossa 

käyttäjät eivät vain kuluta, vaan myös tuottavat sisältöä (Kangas, Toivonen & Bäck 

2007, 36). Käyttäjälähtöinen sisältö on yksi sosiaalisen median keskeisimmistä 

elementeistä ja jopa tärkein elementti sosiaalisen median menestyksen kannalta (Parent, 

Plangger & Bal 2011). Käyttäjälähtöinen sisältö on jo tärkeä taloudellinen ilmiö, vaikka 

se on alunperin lähtöisin ei-kaupallisista konteksteista (Wunsch-Vincent & Vickery 

2006, 28). Käyttäjälähtöinen sisältö edustaa vallan vaihtoa markkinoilla (Daugherty, 

Eastin & Bright 2008, 17), kun kuluttajat ja tavalliset ihmiset saavat äänensä kuuluviin. 

Käyttäjälähtöisen sisällön ensitaival alkoi internetin keskustelufoorumeilta 1990-

luvulla. Sittemmin käyttäjälähtöinen sisältö on yleistynyt mm. blogien, wikien, kuvien 

ja videoiden jakamispalvelujen sekä sosiaalisten verkostoitumispalvelujen kautta (Shao 

2009, 8). Blogit ovat kiistämättä suosituin käyttäjälähtöisen sisällön lajityyppi (Zhu, 

Mo, Wang & Lu 2011, 327). Käyttäjälähtöistä sisältöä jaetaan enenevässä määrin myös 

verkkoyhteisöissä. Käyttäjien sisällöntuottaminen nähdään usein sosiaalisena ilmiönä 

(Wunsch-Vincent & Vickery 2006, 35; Shao 2009, 8) ja sisällöllä onkin sosiaalisen 

vuorovaikutuksen motivaattorin rooli yhteisöjen sisällä. Itse asiassa sisällöntuottaminen 

ja hallinta voidaan usein nähdä yhteisenä ponnistuksena, jossa ryhmän jäsenet 

osallistuvat luodakseen yhteisiä muistoja ja ylläpitääkseen ihmissuhteita (Olsson 2009, 

21). 

Tässä yhteydessä puhutaan yleisesti käyttäjätuotannosta. Käyttäjätuotannossa 

(produsage: production + usage) sisällön käyttämiseen voi saumattomasti liittyä 

johdannaisten tai uusien sisältöjen tuottamista. Tällöin kuluttajien sijaan puhutaan 

käyttäjätuottajista (produser: producer + user), tuottajakuluttajista (prosumer: producer 

+ consumer) tai vaihtoehtoisesti ammattilaisharrastajista (proam: professional + 

amateur), jotka tekevät ammattilaistasoista tuotantoa harrastuksenaan (Bruns 2008, 5, 

21). Tuottajakuluttajan käsite esiintyi markkinoinnin kirjallisuudessa jo 1980-luvulla, 



29 

 

joten mikään täysin uusi huomio ei ole kyseessä (Kotler 1986). Kuvio 6 havainnollistaa 

käyttäjätuottajan suhdetta käyttäjälähtöiseen sisältöön. 

 

 

Kuvio 6. Käyttäjätuottaja 

 

Käyttäjälähtöinen sisältö viittaa suuren yleisön tuottamaan tai luomaan mediasisältöön, 

jota pääasiallisesti julkaistaan ja jaetaan internetissä (Daugherty, Eastin & Bright 2008, 

16). Käyttäjälähtöinen sisältö voi olla esimerkiksi uutta, modifoitua tai luokiteltua 

teksti-, kuva-, video- ja/tai äänitietoa sisältävää materiaalia, jota voidaan jakaa 

verkkopalvelun kautta (Sanastokeskus TSK 2010, 30; Kangas, Toivonen & Bäck 2007, 

11).  

Käyttäjälähtöiselle sisällölle ei ole yhtä laajasti hyväksyttyä käsitettä. Käyttäjien luoma 

sisältö, käyttäjien tuottama sisältö ja käyttäjien generoima sisältö  (User-Created 

Content, UCC; User-Generated Content, UGC) viittaavat hieman eri näkökulmista 

kaikkiin niihin tapoihin, joilla ihmiset käyttävät sosiaalista mediaa. Käyttäjälähtöisen 

sisällön käsite saavutti laajaa julkisuutta vuonna 2005 ja sitä käytetään yleensä 

kuvaamaan niitä mediasisällön moninaisia muotoja, jotka ovat loppukäyttäjien luomia 

ja julkisesti saatavilla (Kaplan & Haenlein 2010, 61). Samasta asiasta voidaan puhua 

myös termillä käyttäjien luoma mediasisältö (User-Generated Media, UGM; ks. Shao 

2009), jolloin mielenkiinto on nimenomaan medianäkökulmassa, sillä käyttäjien luoma 

mediasisältö käyttäytyy samantapaisesti kuin perinteinen maksettu media. 

Käyttäjälähtöinen sisältö (User-Driven Content, UDC) alleviivaa käsitteenä 

nimenomaan sitä, etteivät käyttäjät välttämättä luo itse kaikkea sisältöä, vaan voivat 
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myös kopioida sitä eri lähteistä toisiin paikkoihin ja käyttötarkoituksiin (Lietsala & 

Sirkkunen 2008, 20). Tässä tutkielmassa käyttäjälähtöisen sisällön käsitteellä katetaan 

kaikkien edellä mainittujen käsitteiden näkökulmat.  

Käyttäjälähtöistä sisältöä voidaan määritellä esimerkiksi kolmen ominaispiirteen avulla. 

Ensinnäkin se on tehty julkisesti internetsivustolla saatavissa olevaksi, toiseksi sen 

luomiseen tai muokkaamiseen on käytetty tietty määrä omaa luovaa panosta ja 

kolmanneksi se on perinteisesti luotu ammattimaisten rutiinien ja käytäntöjen ulkopuolella. 

Viimeinen piirre on tosin menettänyt merkitystään käyttäjien ja yritysten löydettyä 

sosiaalisen median liiketoimintamahdollisuudet. Yritykset pyrkivät enenevissä määrin 

perustamaan omia alustojaan, ja jotkut käyttäjät voivat kehittyä alan ammattilaisiksi 

aktiivisen harrastelijatoiminnan seurauksena. Ammattimaisen sisällöntuottamisen 

poissulkeminen käyttäjälähtöisen sisällön määrittelystä on kuitenkin oleellista erottaakseen 

sen puhtaasti kaupallisten tahojen tuottamasta sisällöstä (Wunsch-Vincent & Vickery 

2006, 8). 

Stoeckl, Rohrmeier ja Hess (2007, 399) listaavat myös kolme piirrettä: kuluttajat ovat 

tuottajia, sisältöä tuotetaan ilman välitöntä rahapalkkiota ja käyttäjälähtöinen sisältö on 

pohjimmiltaan suurelle yleisölle tuotettua sisältöä, sillä vastaanottajien määrää ei tiedetä 

etukäteen. Tällöin määritelmän ulkopuolelle jäävät henkilökohtaiseen viestintään 

tarkoitetut viestintäkeinot, kuten pikaviestimet tai sähköposti. Todellisuudessa kuitenkin 

vain harva käyttäjälähtöinen sisältö saavuttaa suuria yleisömassoja. Sisällöntuottajat 

hyväksyvät sen, ettei heillä julkaistuaan ole enää oikeuksia sisältöön. Se on kaikille 

vapaata riistaa modifointiin, kommentointiin ja siitä tulee julkaisun hetkellä koko 

yhteisön omaisuutta. Tämä on herättänyt keskustelua käyttäjälähtöisen sisällön 

omistajuudesta, tekijänoikeuksista ja väärinkäytöstä (ks. Valcke & Lenaerts 2010). 

Molempia edellämainittuja käyttäjälähtöisen sisällön määritelmiä yhdistävät julkisuus ja 

laaja saatavuus sekä kuluttajien eli tavallisten ihmisten aktiivinen rooli. Esille tulevat myös 

yksilön luova panos ja harrastelijamaisuus eli motivaatio ilman suoria, lyhyen tähtäimen 

taloudellisia kannustimia. Käyttäjälähtöisen sisällön tuottaminen ei ole kuitenkaan 

pelkästään käyttäjien yksinoikeus, sillä perinteiset mediayritykset ovat sulautuneet 

joukkoon. Yritykset voivat pyrkiä yhdistämään journalistisesti modifoitua sisältöä 

käyttäjien tuottaman sisällön kanssa tai kerätä internetsivuillaan käyttäjien tuottamaa 

sisältöä printtijulkaisuidensa sivuille (Stoeckl, Rohrmeier & Hess 2007, 400). 
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2.2.2 Käyttäjälähtöisen sisällön kohtelu 

 

Sisällöntuottamisessa käyttäjätuottajat toimivat usein monissa rooleissa, kuten 

esimerkiksi tuottajana, julkaisijana, katselijana, lukijana, moderoijana, dokumentoijana 

ja kommentoijana. Käyttäjälähtöisen sisällön kohtelutapoja voidaan myös luokitella. 

Shaon (2009, 9) mukaan käyttäjälähtöistä sisältöä kohdellaan kolmella tavalla: 

kuluttamalla, osallistumalla ja tuottamalla. Käyttäjälähtöisen sisällön kuluttamisella 

tarkoitetaan katselemista, lukemista ja seuraamista varsinaisen osallistumisen 

ulkopuolella. Osallistuminen käsittää sekä käyttäjien välisen, että käyttäjän ja sisällön 

välisen vuorovaikutuksen. Tämä voi olla sisällön arvostelua, lisäämistä soittolistoille, 

sisällön jakamista toisten kanssa tai kommenttien julkaisemista. Se ei sisällä kuitenkaan 

varsinaista sisällön tuottamista, jolla puolestaan tarkoitetaan henkilökohtaisten 

sisältöjen, kuten tekstin, kuvien, äänen ja videoiden luomista ja julkaisemista. Vaikka 

nämä kolme eri tapaa ovat analyyttisesti erillisiä, ovat ne todellisuudessa keskenään 

riippuvaiset, kuten kuviossa 7. Ne tukevat toisiaan auttamalla ihmisiä täyttämään 

kunkin sosiaalisia ja psykologisia tarpeita.  

Käyttäjälähtöisen sisällön kohtelutavat voivat kuvastaa sen käytön ja osallistumisen 

kehitystä. Suhde voidaan aloittaa kuluttajina tai tirkistelijöinä. Tiedon ja huvin 

etsimisen johdosta käyttäjät vierailevat sivustoilla kuluttaakseen sisältöä, mutta eivät 

välttämättä vielä osallistu. Jään särjyttyä yksilöt alkavat osallistua vuorovaikuttamalla 

sisällön ja muiden käyttäjien kanssa, joka voi auttaa heitä rakentamaan ja ylläpitämään 

sosiaalisia kontakteja. Loppujen lopuksi käyttäjistä voi tulla sisällöntuottajia. 

Kehityskaari ei tosin ole näin yksioikoinen kaikkien kohdalla. Jotkut voivat esimerkiksi 

keskittyä oman sisällön julkaisemiseen ja vähät välittää muiden tuottamasta sisällöstä 

(Shao 2009, 9–10). 
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Kuvio 7. Käyttäjälähtöisen sisällön kuluttaminen, osallistuminen ja tuottaminen 

 

Shaon (2009, 15) kaikkia kolmea käyttäjälähtöisen sisällön kohtelun ulottuvuutta 

tarvitaan toimivassa verkkoyhteisössä ja verkkoyhteisön yksittäinen jäsen voi kohdella 

käyttäjälähtöistä sisältöä yhdellä, kahdella tai kaikilla kolmella tavalla. Kuluttamista 

tarvitaan, sillä se auttaa täyttämään tuottajien itseilmaisun ja itsensä toteuttamisen 

tarpeita toimimalla yleisönä ja kannustamalla heitä lisää sisällöntuottamiseen. 

Käyttäjälähtöisen sisällön kuluttajat voivat myös edistää sosiaalista vuorovaikutusta ja 

verkkoyhteisön toimintaa ryhtymällä jäseneksi. Osallistuminen laajentaa tuotetun 

sisällön mahdollisuuksia ja mahdollistaa tehokkaamman kuluttamisen. Myös 

osallistuminen vastaa tuottajien itseilmaisun ja itsensä toteuttamisen tarpeisiin 

vaatimalla lisää sisältöä, johon osallistua. Tuottajat tuottavat sisältöä, joka tarjoaa 

runsaasti tietoa ja viihdettä kulutettavaksi ja osallistuttavaksi. Tuotettu sisältö myös 

vahvistaa sosiaalista vuorovaikutusta sekä yhteisöä. Osallistujien ja kuluttajien voidaan 

ajatella olevan monia potentiaalisia tuottajia sisältävä kykyjen varanto (Shao 2009, 16). 

Tässä tutkielmassa sisällöntuottamisen käsite kattaa Shaon osallistumisen ja tuottamisen 

ulottuvuudet. Kuluttaminen on passiivista, eikä se näy suoraan verkkoyhteisön 

toiminnassa. 
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Shaon kanssa samoilla linjoilla ovat Parent, Plangger ja Bal (2011, 223), jotka 

jaottelevat osallistumisen kuuteen progressiiviseen tasoon, jotka etenevässä 

järjestyksessä ovat: katselu, edelleenlähettäminen, kommentointi, luominen, moderointi 

ja välittäjänä toimiminen. Ensimmäisessä vaiheessa kuluttaja katselee ja tarkkailee. 

Seuraavaksi hän alkaa toimia lähettämällä linkkejä kohteesta toisille omissa sähköisissä 

verkostoissaan. Kommentoimalla kuluttajat tulevat esille kirjoittamalla ja julkaisemalla 

sisältöä, jotka voidaan yhdistää kuluttajaan. Luomisvaiheessa kuluttajat ottavat askeleen 

eteenpäin tuottamalla ja jakamalla omaa sisältöään, jota kommentoidaan ja josta 

puhutaan. Viimeisellä tasolla kuluttaja ottaa aktiivisen roolin viestinnässä ja saattaa 

kontrolloida sitä. 

Sekä sisällöntuottamisen että verkkoyhteisöön osallistumisen tavat näyttäisivät 

kehittyvän ajan kuluessa ja osallistumisen syventyessä. Samankaltaisuuksia on 

huomattavissa myös sisällöntuottamisen ja verkkoyhteisöön osallistumisen 

motivaatioissa. Koska blogipohjaisen verkkoyhteisön toimintaan osallistuminen sisältää 

aina jossain määrin sisällöntuottamista, tässä tutkielmassa verkkoyhteisön toimintaan 

osallistumisen ja sisällöntuottamisen motivaatioita pidetään suurelta osin päällekkäisinä. 

Ne ovat läheisesti yhteydessä toisiinsa, joten ne esitellään samassa yhteydessä. 

 

2.2.3 Sisällöntuottamisen motivaatiot verkkoyhteisössä 

 

Käyttäjien sisällöntuottaminen nähdään usein sosiaalisena ilmiönä (Wunsch-Vincent & 

Vickery 2006, 35; Shao 2009, 8) ja sisällöllä onkin sosiaalisen vuorovaikutuksen 

motivaattorin rooli yhteisöjen sisällä. Sisällöntuottaminen ja hallinta voidaan usein 

nähdä yhteisenä ponnistuksena, jossa ryhmän jäsenet osallistuvat luodakseen yhteisiä 

muistoja ja ylläpitääkseen ihmissuhteita (Olsson 2009, 21). Näin ollen puhtaasti 

verkkoyhteisöön kuulumisen motivaatioita ja sisällöntuottamisen motivaatioita ei tässä 

tutkielmassa voida erottaa toisistaan, sillä ne ovat suurelta osin päällekkäisiä. 

Yksilöiden osallistumismotivaatioiden ymmärtäminen on avain menestyvään 

verkkoyhteisöön (Bishop 2007, 1881). Yksilöiden osallistumishalukkuutta 

verkkoyhteisöjen toimintaan voidaan lähestyä tarkastelemalla kuluttajien tarpeita ja 

motivaatioita niitä kohtaan. Kuluttajan tarpeiden ja motivaatioiden ymmärtäminen 
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onkin ensimmäinen askel kohti toimivaa yrityslähtöistä verkkoyhteisöä ja sen jäsenten 

sitoutumista (Porter ym. 2011, 84).  

Verkkoyhteisöihin ja sisällöntuottamiseen liittyvien motivaatioiden tarkastelussa 

voidaan hyödyntää käyttötarkoitusteoriaa (U&G, uses and gratifications theory), joka 

tarkastelee median käyttösyitä ja motivaatioita. Sen mukaan median käytön, eli tässä 

tapauksessa jäsenten valinta osallistua verkkoyhteisöön ja jatkaa siellä toimimista, 

perustuu heidän psykologisten tarpeidensa tyydyttymiseen ja käytöstä saamaan 

mielihyvään (Sangwan 2005, 1; Blumler & Katz 1974). Teorian perustavanlaatuinen 

asetelma on käyttäjäkeskeisesti se, mitä ihmiset tekevät viestinnällä, eikä niinkään se, 

mitä media tekee yleisölle. Teorian mukaan ihmiset tietävät tarpeensa ja osaavat 

artikuloida ne, joten ihmiset tietoisesti valitsevat sen median, joka voi täyttää heidän 

tarpeensa ja he ovat kyvykkäitä tunnistamaan syyt miksi tekevät tiettyjä mediavalintoja 

(Katz, Blumler & Gurevitch 1974). 

Katz, Blumler ja Gurevitch (1974, 166–167) erittelevät mediankäyttötarpeille ja 

motivaatioille viisi tasoa. Ensimmäisellä tasolla ovat tiedolliset tarpeet eli informaation, 

tiedon ja ymmärryksen vahvistaminen, jotka perustuvat haluun ymmärtää ja hallita 

ympäristöään. Tiedolliset tarpeet tyydyttävät uteliaisuutta ja tutkimisen viettiä. Toiselta 

tasolta löytyvät kokemukselliset tarpeet eli estetiikkaan ja mielihyvään liityvät ja 

tunteellisten kokemusten vahvistamisen tarpeet. Kolmannella tasolla ovat minän 

rakentamisen tarpeet, jotka liittyvät yksilön uskottavuuteen, itseluottamukseen ja 

henkiseen tasapainoon. Neljäs taso käsittää sosiaalisen rakentumisen tarpeet, jotka 

perustuvat yksilön haluun liittoutua. Nämä liittyvät ystävyys- ja perheyhteyksien 

vahvistamiseen sekä ympäröivään maailmaan. Viidennellä tasolla puolestaan ovat 

vapauden tunteen tarpeet, jotka liittyvät haluun paeta todellisuutta, vapautua jännitteistä 

tai muuttaa elämän suuntaa. Käyttötarkoitusteoriaan perustuen yksilö siis valitsee 

itseään kiinnostavia mediakanavia, joten viestinnän tulee motivoida viihtymään median 

parissa. 

Bishop (2007, 1883–1887) lähestyy motivaatioita kognitiivisen psykologian kautta ja 

esittää kolmitasoisen mallin verkkoyhteisön jäsenten osallistumisesta. Ensimmäisellä 

tasolla ovat verkkoyhteisöön kohdistuvat halut ja toiveet, jotka liittyvät sosiaalisuuteen, 

järjestykseen, olemassaoloon, vahingoittamiseen ja luovuuteen. Toinen taso koostuu 

yksilön kognitioista, kuten tavoitteista, suunnitelmista, arvoista, uskomuksista ja 
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mielenkiinnon kohteista. Kolmas taso rakentuu yksilön tavoista tulkita ja 

vuorovaikuttaa ympäristönsä kanssa. Malli perustuu sille periaatteelle, että yksilöitä 

ohjaavat tekoihin halut ja toiveet. Nämä johtavat suunnitelmiin, joiden täytyy olla 

sopusoinnussa heidän olemassa olevien suunnitelmiensa kanssa, kuten myös heidän 

tavoitteidensa, arvojensa ja uskomustensa kanssa. Kuinka he toteuttavat toimintansa 

riippuu heidän ympäristön tulkinnastaan. Jotkut verkkoyhteisön jäsenet, kuten 

tirkistelijät, saattavat uskoa, ettei heidän tarvitse postata viestejä verkkoyhteisössä tai 

että on parempi etteivät he sitä tee. Oleellista mallissa on se, että verkkoyhteisöön 

osallistuminen pohjautuu haluihin, mutta niitä rajoittavat kognitiiviset prosessit ja 

ympäristö sekä ympäristöstä tehdyt tulkinnat (Bishop 2007, 1883–1887). 

Shaon (2009,  9–10, 16) mukaan sisällöntuottaminen on pohjimmiltaan sosiaalista 

käyttäytymistä. Käyttäjät tuottavat sisältöä saadakseen toisten huomiota ja 

tavoitellakseen toisten reagointia, kuten rankkausta, kommentointia ja sisällön 

edelleenjakamista. Shaon mukaan käyttäjälähtöistä mediasisältöä kohdellaan kuluttaen, 

osallistuen sekä tuottaen. Sitä käytetään eri tavoin eri tarkoituksiin eli sisällön eri 

kohtelutavat ovat sidoksissa käyttäjien motivaatioihin. Ensinnäkin ihmiset kuluttavat 

sitä tiedonhaun, huvin etsinnän ja mielialan hallinnan tarpeisiin. Toisekseen 

käyttäjälähtöisten sivustojen toimintaan osallistutaan vuorovaikutuksen vuoksi. 

Vuorovaikutusta sisällön ja toisten ihmisten kanssa tapahtuu runsaasti juuri 

verkkoyhteisöissä. Kolmanneksi ihmiset tuottavat sisältöä käyttäjälähtöisille sivustoille 

itseilmaisun ja itsensä toteuttamisen vuoksi, mikä voi pohjimmiltaan olla tarkoitettu 

oman identiteetin rakentamiseen. Motivaatioiden yhteyttä sisällön kohtelutapoihin on 

havainnollistettu kuviossa 7. 

Porter ym. (2011, 81) tunnistavat seitsemän eri tarvetta, joita jäsenet pyrkivät 

tyydyttämään verkkoyhteisöissä. Näitä ovat tiedonsaanti, ihmissuhteiden luominen, 

sosiaalisen identiteetin luominen ja itseilmaisu, toisten auttaminen, viihtyminen, 

yhteenkuuluvuudentunne ja status yhteisössä. Deragon (2007) tuo esille kuusi 

motivaatiotekijää. Uusien asioiden ja taitojen oppiminen, kuten myös uudet sosiaaliset 

yhteydet ja samankaltaisten ihmisten löytäminen voivat toimia motivoivana voimana. 

Henkilökohtainen tai ammatillinen luovuus voi saada uuden toteuttamisen väylän 

internetistä. Verkkoyhteisöt voivat avata uusia työ- ja liiketoimintamahdollisuuksia ja 

odotuksia tulevasta taloudellisesta tai sosiaalisesta arvosta. 
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Suurin osa käyttäjälähtöisestä sisällöstä tuotetaan ilman odotusta taloudellisesta 

korvauksesta tai voitosta. Rahan tienaaminen on yleensä pienimpiä syitä pitää blogia 

(Lenhart & Fox 2006, 9). Sen sijaan motivaattoreina toimivat sosiaalinen vuorovaikutus 

samankaltaisten ihmisten kanssa, tietyn maineen, kuuluisuustason tai arvovallan 

saavuttaminen sekä itsensä ilmaiseminen (Wunsch-Vincent & Vickery 2006, 4). 

Porterin ym. (2011, 84–85) mukaan sosiaalisten ja psykologisten tarpeiden täyttäminen 

motivoi kuluttajia sitoutumaan erinäisiin sosiaalisen median alustoihin, kuten 

verkkoyhteisöihin. Sosiaaliset prosessit laukaisevat verkkoyhteisön jäsenet jakamaan 

tietyn tajunnan, jolloin jäsenet havainnoivat tietyn päällekkäisyyden heidän yksilöllisten 

identiteettiensä ja muiden yhteisön jäsenten kanssa, näkevät itsensä yhteisön arvokkaina 

jäseninä ja tuntevat yleisesti kuuluvansa yhteisöön. Tämä ilmenee haluna auttaa muita 

jäseniä. Psykologiset prosessit laukaisevat jäsenten tarpeet, joita pyritään tyydyttämään 

verkkoyhteisössä. Joillain jäsenillä voi olla hyväksytyksi tulemisen tai statuksen 

saavuttamisen tarpeita osallistuessaan verkkoyhteisöön, toisilla taas tarve hauskanpitoon 

tai viihtymiseen.  

Katzin (1960) funktionaalisen teorian typologia esittää, että jokainen motivaatio liittyy 

yhteen tai useampaan persoonallisuuden toimintoon, jotka ovat: utilitaristinen, tietoon 

liittyvä, egoa puolustava ja arvonilmaisemiseen liittyvät toiminnot. Käyttäjälähtöisen 

sisällön kohdalla utilitaristinen toiminto tunnistaa sen, että ihmiset motivoituvat 

saavuttaakseen palkkioita ja pyrkivät välttämään rankaisua ympäristöltään. Erityisesti 

tämä toiminto edustaa oman edun tavoittelun asenteita ja tällöin käyttäjälähtöistä 

sisältöä luodaan ensisijaisesti yksilön omien kannustimien vuoksi. Päinvastoin 

tietofunktio tunnistaa sen, että ihmisiä motivoi tarve kerätä tietoa organisoidakseen ja 

ymmärtääkseen ympäristöään. Täten yksilö motivoituu tarpeesta ymmärtää ja järkeistää 

kokemuksiaan.  

Arvonilmaisemisen funktio sisältää asenteita, jotka antavat ihmisten ilmaista tai yhdistää 

heidän minäkäsitystään ja arvoja, jotka parantavat yksilön imagoa ympäristössä 

yhteisten moraalisten uskomusten avulla. Käyttäjälähtöisen sisällön luojat tuntevat 

sisäistä tyydytystä ja itsetunnon kohoamista luotuaan sisältöä ja tultuaan verkkoyhteisön 

jäseniksi, jotka jakavat yhteisesti tärkeäksi koettuja periaatteita. Egoa puolustava 

funktio edustaa motivaatioita, jotka suojelevat yksilöitä sisäisiltä epävarmuuden 

tunteilta tai ulkoisilta uhkilta eli se on sisäistä minäkuvan itsesuojelua. Tässä 
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tapauksessa käyttäjälähtöisen sisällön luojat osallistuvat minimoidakseen heidän omia 

epävarmuuden tunteitaan, tunteakseen yhteenkuuluvuutta ja mahdollisesti 

vähentääkseen osallistumattomuudesta kumpuavia syyllisyyden tunteita (Daugherty, 

Eastin & Bright 2008, 17–18). 

Zwass (2010, 29) tuo esille pitkän listan potentiaalisia yhteisluomisen motivaatioita ja 

niissä esiintyykin paljon samoja aiheita, kuin edellisissä jaotteluissa. Osallistujaa voi 

motivoida esimerkiksi pyyteetön ja epäitsekäs halu osallistua, joka perustuu 

henkilökohtaisten arvojen ilmaisemiseen, ideologisiin uskomuksiin tai syvästi 

tunnettuihin tarpeisiin.  Motivaattorina voi toimia myös sisäinen tarve antaa itse 

osallistumalla vastine toisille osallistujille tai mukautua yhteisön normeihin. Joillain 

motivaatio voi löytyä intohimosta tehtävää kohtaan. Osallistumisesta nauttiminen, flow-

tila tai leikkisyys ovat oleellisia osallistujien motivaattoreita varsinkin 

virtuaalimaailmoissa. Motivaatiotekijänä voi olla myös tarve itseilmaisuun ja oman 

mielipiteen ilmaisemiseen. Motivaatio voi löytyä muiden kanssa ja muilta oppimisesta 

tai pyrkimyksestä kohottaa itsetuntoa ja kartoittaa kykyjään. Toiset pyrkivät 

rakentamaan identiteettiänsä yhteisöjen ja projektien avulla. Henkilökohtaisten 

ihmissuhteiden muodostaminen tai yhteisöllisten tarpeiden tyydyttäminen voi olla 

motivoiva voima, kuten myös sosiaalisen aseman tavoittelu, tunnustus, maine ja 

kuuluisuus tai sosiaalisen pääoman hankkiminen ja samankaltaisten ihmisten 

tapaaminen. Joskus yhteisluomiseen halutaan osallistua, jos sen tuloksena syntyvä 

tuotos tulee omaan käyttöön. Ei-rahalliset palkkiot, kuten maineen kohentaminen, 

kotisivujen tunnettuuden lisääntyminen tai korkeat arvostelurankkaukset voivat olla 

osallistumisen syynä. Ammatillisessa merkityksessä osallistumismotivaationa voi olla 

potentiaalisille työnantajille ja sijoittajille viestiminen tai urakehitys, taitojen ja 

kokemuksen hankkiminen ja tunnetuksi tuleminen. Myös taloudelliset palkkiot eli 

epäsuorat ja suorat rahalliset tuotot voivat kannustaa osallistumaan yhteisluomiseen. 

Jos tarkastellaan nimenomaan blogien sisällöntuottamista, niin Stoecklin, Rohrmeierin 

ja Hessin (2007, 409) mukaan motivaatiot tuottaa käyttäjälähtöistä sisältöä ovat huvi, 

tiedon jakaminen, henkilökohtainen dokumentointi ja kontaktien halu. Kaikki 

ajatusrakennelmat kuvaavat sisäisiä motivaatioita, joissa toiminta itsessään on osa 

tavoiteltua tyydytystä. Sitä vastoin ulkoiset motivaatiot ovat vähäisessä roolissa. Ennen 

kaikkea rahalliset kannustimet osottautuivat bloggaajien motivaatioina 

merkityksettömiksi. 
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Nardi, Schiano ja Gumbrecht (2004, 224–225) havaitsivat, että blogit luovat yleisön, 

mutta yleisö myös luo blogin. Ystävät saattavat toivoa kaveriensa bloggaavan, lukijat 

toivovat lisää postauksia, bloggaajat suunnittelevat sisältöä yleisö mielessään ja 

keskustelevat lukijoidensa kanssa myös toisissa medioissa blogin ulkopuolella. Tiiviin 

sosiaalisen aspektin lisäksi Nardi ym. löysivät tutkimuksessaan blogeista useita muita 

tavoitteita, jotka motivoivat bloggaamaan. Bloggaajat voivat haluta päivittää toisille 

kuulumisiaan, ilmaista omia mielipiteitään vaikuttaakseen toisiin, tavoitella mielipiteitä 

ja palautetta, selvittää ajatuksiaan kirjoittamalla sekä vapauttaa tunteisiin liittyviä 

jännitteitä. 

Trammellin, Tarkowskin, Hofmoklin ja Sappin (2006, 702) tutkimuksessa puolalaisista 

bloggaajista suurimmaksi motivaatioksi osoittautui itseilmaisun halu, joka motivoi 

enemmän kuin sosiaalisen vuorovaikutuksen mahdollisuus. Myös Nardi, Schiano ja 

Gumbrecht (2004, 227–228) havaitsivat vuorovaikutuksen rajoittuneisuuden 

yksittäisissä blogeissa. Bloggaajat halusivat lukijoita, mutta eivät välttämättä halunneet 

kuulla paljoa heistä. Blogeissa lukijoihin haluttiin pitää tiettyä etäisyyttä ilman pelkoa 

välittömästä palautteesta, jolloin vuorovaikutus oli satunnaista, eikä kovin tunteellista. 

Lenhartin ja Foxin (2006, 8) tutkimuksessa pääsyiksi pitää blogia joka toisella 

vastanneella olivat luovan ilmaisun ja henkilökohtaisten kokemusten jakamisen halu. 

Jopa aktiivisissa verkkoyhteisöissä useimmat jäsenet eivät osallistu tai luo uutta sisältöä, 

vaan pitäytyvät hiljaisina taustatirkistelijöinä, kun taas vähemmistö käyttäjistä tuottaa 

suuren osan sisällöstä ja yhteisön toiminnasta (Shao 2009, 16; Preece, Nonnecke & 

Andrews 2004, 201). Havainnollistettuna useimmissa verkkoyhteisöissä n. 90 % 

käyttäjistä on tirkistelijöitä, jotka eivät koskaan osallistu toimintaan, 9% osallistuu 

vähän ja 1% käyttäjistä vastaa lähes kaikesta verkkoyhteisön toiminnasta. Blogien 

kohdalla aktiivisten osuus on vielä pienempi ja edellämainittujen lukujen suhde on: 95% 

tirkistelijöitä, 5% vähän osallistuvia ja vain 0,1% aktiivisia osallistujia (Nielsen 2006).  

On monia syitä, miksi ihmiset pelkästään tirkistelevät verkkoyhteisöissä. Suuri osa 

tirkistelijöistä ei ole itsekkäitä vapaamatkustajia, vaan on olemassa paljon muita syitä, 

miksi tirkistelijät tirkistelevät. Pääasiallisia syitä siihen, miksi tirkistelijät pitäytyvät 

tarkkailijoina voivat olla mm. se, ettei heidän tarvitse osallistua, he haluavat tietää 

yhteisöstä enemmän ennen osallistumistaan, he ajattelevat, että ovat avuliaita ollessaan 

osallistumatta, heillä on ongelmia teknologisen sovelluksen käytettävyyden kanssa tai 



39 

 

he eivät pidä ryhmän dynamiikasta tai yhteisö ei sovi heille (Preece, Nonnecke & 

Andrews 2004, 201). Syy olla tuottamatta sisältöä voi olla myös 

vaihtoehtoiskustannukset ajankäytössä tai ongelmat yksityisyyden suojaamisen kanssa 

(Stoeckl, Rohrmeier & Hess 2007, 410). Sisällöntuottamisen kannalta oleellista on 

jäsenen kehittyminen passiivisesta aktiivisemmaksi, sillä verkkoyhteisöt tarvitsevat 

aktiivista sisällöntuottamista pitääkseen siellä vierailun mielenkiintoisena (Preece, 

Nonnecke & Andrews 2004, 215). 

Suurimmat erot tirkistelijöiden ja sisällöntuottajien välillä ovat heidän asenteissaan. 

Sisällöntuottajat ovat positiivisempia, he tuntevat saavansa enemmän yhteisöstä ja heillä 

on suurempi yhteenkuuluvuuden tunne yhteisössä. Sisällöntuottajien mielipiteet muista 

sisällöntuottajista sekä myös tirkistelijöistä ovat myönteisempiä ja useimmat 

sisällöntuottajat pitävät tirkistelijöitä osana yhteisöä (Preece, Nonnecke & Andrews 

2004, 208).  

 

 

2.3 Arvon yhteistuottaminen verkkoyhteisössä 
 

2.3.1 Palvelukeskeinen arvonäkökulma 

 

Perinteinen käsitys arvosta on peräisin teollisen aikakauden ajattelumalleista. 

Tuotekeskeisen arvokäsityksen mukaan kuluttajat olivat yrityksen ulkopuolella ja 

arvonluonnin katsottiin tapahtuvan yrityksen sisällä. Tällöin arvon nähtiin sisältyvän 

tuotantoprosessin tuotoksena valmistuneisiin tuotteisiin, joka siirtyi asiakkaalle rahan ja 

tuotteen vaihdannan seurauksena. Huomion kohteena oli vaihdanta-arvo (value-in-

exchange). Ajattelua kuvaa hyvin arvoketjun käsite, jossa yrityksen ja kuluttajan roolit 

olivat tarkasti määritellyt tuotantoon ja kulutukseen. Tällöin markkinat eivät kuuluneet 

arvonluontiprosessiin, vaan ne nähtiin kuluttajien massana, jolle tarjottiin yrityksen 

tuotteita ja palveluja (Prahalad & Ramaswamy 2004b, 6). 

Tämän tuotekeskeisen arvokäsityksen haastoi luonnostaan asiakassuuntautunut 

palvelunäkökulma, jossa asiakas nousi keskeiseen arvonluojan asemaan. Vargon ja 

Luschin (2004) palveluvaltaisen logiikan suosion vauhdittamana asiakas alettiin 
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näkemään yhä selkeämmin arvon yhteisluojana. Tällöin arvo on ennen kaikkea 

subjektiivista ja sen määrittää vastaanottava osapuoli, joka on aina arvon yhteisluoja 

(Vargo & Lusch 2008, 7). Arvon yhteisluominen onkin yksi tämän hetken 

markkinoinnin muotisanoista, jonka voidaan ajatella edistävän ajattelun muutosta 

passiivisesta aktiiviseksi asiakkaaksi, perinteisestä tuoteperusteisesta arvokäsityksestä 

asiakkaan määrittämään ja luomaan arvoon sekä vaihdanta-arvosta käyttöarvoon 

(Saarijärvi 2011, 31). 

Kaikki ajatuskokonaisuudet ja mallit, jotka käsittävät palvelun näkökulmaksi tai 

logiikaksi pelkän palvelutoiminnon sijaan, osoittavat, että markkinointia tapahtuu 

yhtäaikaisen palvelun tuottamisen ja kuluttamisen prosessin aikana (Grönroos 2011, 

281). Palvelukeskeisessä näkökulmassa arvolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa 

käyttöarvoa (value-in-use), joka syntyy asiakkaan arvoa luovissa prosesseissa. Kun 

käyttöarvo hyväksytään perustavanlaatuiseksi arvonluonnin käsitteeksi, asiakkaat ovat 

nimenomaan se taho, jossa arvo syntyy (Grönroos 2008, 298). Tämän ajan 

palvelukeskustelun keskiössä ovatkin käsitteet ja kokonaisuudet, kuten käyttöarvo, 

asiakkaiden oma arvonluominen, arvon yhteisluominen ja asiakkaiden 

arvonluontiprosessien tukeminen (Saarijärvi 2011, 46). 

Yrityksen ensisijainen ja perustavanlaatuinen rooli asiakkaidensa arvonluonnissa on 

tarjota arvonluontia tukevia prosesseja, joita tarvitaan mahdollistamaan ja helpottamaan 

asiakkaiden arvonluontia. Yritys on siis pohjimmiltaan arvon mahdollistaja (Grönroos 

2008, 307–308). Arvon mahdollistaminen ei ole arvonluontia eikä arvon yhteisluontia, 

vaan se on vain osa koko arvonluonnin prosessia, joka johtaa asiakasarvoon. Se ei 

automaattisesti tee yrityksestä arvon yhteisluojaa. Päinvastoin asiakas käyttäjänä ja 

resurssien integroijana on arvonluoja. Asiakas luo arvoa itselleen integroimalla 

yrityksen tarjoamia ja muita tarvittavia ja tarjolla olevia resursseja 

itsepalveluprosessissa (Grönroos 2011b, 288).  Verkostoissa kaikki taloudelliset ja 

sosiaaliset toimijat ovat resurssien integraattoreita (Vargo & Lusch 2008, 7). 

Vargon ja Luschin (2004, 11; 2008a, 7) mukaan yritys voi antaa vain arvolupauksia. 

Grönroos (2008, 310; 2011, 290) puolestaan näkee, ettei yrityksen tarvitse jättäytyä 

pelkästään arvolupausten antajan rooliin, vaan palvelulogiikassa yritys saa 

mahdollisuuden osallistua asiakkaidensa arvoa luoviin prosesseihin vuorovaikutuksen 

avulla. Tällä tavoin palveluntarjoajasta voi tulla arvon yhteisluoja asiakkaidensa kanssa. 
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Yhteisluominen asettaakin huomion suoraan kuluttajan ja yrityksen väliseen 

vuorovaikutukseen arvonluonnin tapahtumapaikkana (Prahalad & Ramaswamy 2004b, 

10). Yrityksestä voi tulla arvon yhteisluoja suoran vuorovaikutuksen avulla (Grönroos 

2011b, 291). Grönroosin palvelulogiikan mukaan markkinoinnin pääasiallinen rakenne 

tulisikin olla vuorovaikutus vaihdannan sijaan, sillä se keskittyy asiakkaan 

arvonluontiin ja arvon toteutumiseen sekä ennen kaikkea mahdollistaa yrityksen arvon 

yhteisluonnin asiakkaidensa kanssa (Grönroos 2008, 311). 

Suoran vuorovaikutuksen ulkopuolella asiakkaiden arvonluonti yrityksen tarjoamien tai 

muiden resurssien kanssa on itsenäistä arvonluontia. Suoran vuorovaikutuksen 

ulkopuolella yritykset eivät voi olla itsenäisiä arvonluojia, vaan vain arvon 

mahdollistajia kehittämällä, suunnittelemalla, valmistamalla ja toimittamalla 

asiakkaiden tarvitsemia resursseja (Grönroos 2011b, 290). Vuorovaikutuksella voi olla 

kuitenkin myös arvoa tuhoavia vaikutuksia, joten sen olemassaolo on ennen kaikkea 

mahdollisuus vaikuttaa myönteisesti asiakkaan arvonluontiin. 

Prahalad ja Ramaswamy (2004b, 9–10) esittävät neljä asiaakkan yrityksen välisen 

vuorovaikutuksen rakennuspalikkaa, jotka helpottavat arvon yhteisluomista. Nämä ovat 

dialogi, sisäänpääsy, riskien ja hyötyjen arviointi sekä läpinäkyvyys. Dialogi on tärkeä 

elementti yhteisluomisen näkökulmasta, sillä markkinat ovat loppujen lopuksi jatkuva 

keskustelujen sarja. Dialogi merkitsee interaktiivisuutta, syvää sitoutumista sekä kykyä 

ja halua toimia vastavuoroisesti sekä yrityksen että asiakkaan puolelta. On vaikea 

kuvitella dialogia kahden epätasa-arvoisen osapuolen välillä, joten aktiivisen dialogin ja 

yhteisen ratkaisun kehittymisen puolesta yrityksen ja asiakkaan täytyy tulla tasa-

arvoisiksi ja yhtenäisiksi ongelmanratkaisijoiksi, jolloin yritys voi oppia myös 

asiakkaista ja asiakkailta. Dialogin tulee keskittyä asioihin, jotka kiinnostavat molempia 

osapuolia ja sitoutumisen säännöt täytyy olla selvästi määritellyt.  

Menestyksekästä dialogia on vaikea saavuttaa, jos kuluttajilla ei ole yhtäläistä 

sisäänpääsyä informaatioon tai jos informaatio ei ole läpinäkyvää. Yritykset ovat 

perinteisesti hyötyneet informaation epäsymmetrisyydestä kuluttajien ja yritysten 

välillä. Nykyisin kaikkialla läsnäolevan tietoverkon vuoksi myös yksittäisillä kuluttajilla 

on mahdollisuus päästä käsiksi kaikkiin haluamiinsa tietoihin yrityksestä ja toisilta 

kuluttajilta. Sekä sisäänpääsy että läpinäkyvyys ovat kriittisiä merkittävän dialogin 

kannalta. Dialogi, sisäänpääsy ja läpinäkyvyys voivat johtaa kuluttajan selkeään 
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arviointiin toiminnan henkilökohtaisista riskeistä, hyödyistä ja päätöksenteosta. 

Arvonluonnin mahdollisuudet paranevat huomattavasti yrityksillä, jotka keskittyvät 

yksilölliseen yhteisluomiseen ainutlaatuisen arvon lähteenä (Prahalad & Ramaswamy 

2004b, 9–10). 

Gummesson (2008, 16) muistuttaa, että todellisuus on kompleksinen. Palvelua ei luoda 

pelkästään palveluntarjoajan ja asiakkaan toimesta, vaan se luodaan toimintojen 

verkostossa, johon liittyy valtava sidosryhmien joukko. Edvardsson, Tronvoll ja Gruber 

(2011) laajentavat käsitystä palveluvaltaisesta logiikasta sosiaalisiin konteksteihin, 

jolloin arvolla on yhteisöllinen ja ihmisten välinen ulottuvuus. Tällöin arvo tulee 

ymmärtää arvona sosiaalisessa kontekstissa ja arvo sosiaalisena rakennelmana. Arvon 

yhteisluomista muovaavat sosiaaliset voimat, jotka toistuvat sosiaalisissa rakenteissa ja 

voivat olla epäsymmetrisiä eri toimijoille. Konteksti sisältää enemmän kuin resurssit 

itsessään ja arvonluontia ja arvokäsitystä ei voida täysin ymmärtää ilman huomiota 

siihen liittyvien toimijoiden asemista ja rooleista.  

Toimijat hyödyntävät resursseja sosiaalisessa systeemissä erinäisin tavoin ja heihin 

vaikuttavat sosiaaliset voimat, joilla on vaikutusta resurssien arviointiin, 

arvokäsitykseen ja arvon yhteisluonnin prosessiin. Palveluvaihdanta on dynaamista ja 

toimijat oppivat ja muuttavat roolejaan dynaamisissa palvelusysteemeissä. 

Palveluvaihdanta tapahtuu osapuolten välillä, jotka molemmat ovat resurssien 

integraattoreita sekä vaihdannasta hyötyviä osapuolia. Palveluvaihdanta tapahtuu 

laajemmassa arvonmuodostumistilassa, koska molemmat osapuolet ovat myös 

yhteydessä laajempiin verkostoihinsa. Vaikka yhteisölliset sosiaaliset voimat usein ovat 

suurimmassa roolissa, myös henkilökohtaiset tarpeet, preferenssit, tavat ja arvot voivat 

myös huomattavasti vaikuttaa sekä palvelun vaihdannan että arvon yhteisluomisen 

aikana (Edvardsson 2011, 332, 336–337).  

Palveluntarjoajan tehtävä on siis tarjota arvonluontia tukevia prosesseja, joita asiakas 

voi hyödyntää käyttöarvon luonnissaan. Asiakkaan käyttöarvon kautta arvo realisoituu 

lopulta yrityksen taloudelliseksi arvoksi. Mikäli asiakkaat eivät pysty luomaan arvoa, he 

lopettavat palvelun käytön ja samalla käyttöarvon luonti hiipuu. Jos tarpeeksi 

käyttöarvoa ei luoda, vaikuttaa se suoraan yrityksen taloudellisiin tuloksiin vähenevästi 

(Grönroos 2011b, 287). 
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2.3.2 Arvon yhteistuottaminen osana arvon yhteisluomista 

 

Internet on radikaalisti muuttanut käsitystä asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden 

kuuntelusta tuotteiden ja palveluiden parantamiseksi. Internetin mahdollistamana 

asiakkaiden arvon yhteisluominen on tullut merkittäväksi voimaksi markkinoilla ja 

yksilöistä ja yhteisöistä merkittävä, kasvava ja tuottava voima verkkoliiketoiminnassa. 

Tuottamisen ja kuluttamisen välinen selvä erottelu on menneiden vuosisatojen 

ajattelumalli. Internetin ja uuden teknologian voimaistamina asiakkaat tuottavat 

kaupaksikäyvää arvoa, joka muuttaa kuluttajien roolia markkinoilla ja laajemmin 

yksilöiden roolia organisaatioihin nähden (Zwass 2010, 11).  

Internetin ja verkkoyhteisöjen tarjoamat kustannustehokkaat ja multimediarikkaat 

mahdollisuudet ovat tehneet virtuaalisesta yhteistuottamisesta sopivan tavan luoda 

arvoa ja parantaa uusien tuotteiden ja palvelujen menestymistä. Uusi teknologia 

mahdollistaa tuottajan ja asiakkaan yhteistyön uudet muodot (Füller, Mühlbacher, 

Matzler & Jawecki 2010, 71). Yhteistuottaminen liittyy osallistumiseen itse 

ydintarjooman luomisessa, jolloin se voi olla esimerkiksi jaettua kekseliäisyyttä, 

yhteissuunnittelua tai jaettua tuotantoa (Lusch, Vargo & O’Brien 2007, 11).  

Arvon yhteistuottamisen ja arvon yhteisluomisen käsitteiden välille ei aina osata tehdä 

selvää eroa. Vargon ja Luschin vuonna 2004 esittelemä arvon yhteistuottamisen (co-

production) käsite muutettiin pian sen keräämän kritiikin jälkeen muotoon 

yhteisluominen (co-creation), sillä yhteistuottamisen nähtiin viittaavan liikaa 

tuotevaltaiseen logiikkaan (Vargo & Lusch 2006, 284). Yhteistuottaminen jäi kuitenkin 

yhteisluomisen ohella markkinoinnin kirjallisuuteen. Yhteisluominen ja 

yhteistuottaminen ovat sisäkkäisiä kokonaisuuksia, mutta kyse on kuitenkin kahdesta eri 

käsitteestä. Molemmat liittyvät asiakkaaseen tärkeänä osapuolena asiakkaan ja yrityksen 

välisessä yhteistyössä.  

Arvon yhteistuottamista voi tapahtua käyttövaihetta edeltävässä tuotantoprosessissa, 

jossa asiakas ottaa osaa ydintarjooman luomiseen, ja arvon yhteisluominen tapahtuu 

käyttö- eli kulutusvaiheessa (Vargo & Lusch 2006, 284; Grönroos 2011b, 291). 

Kulutusprosessit eivät kuitenkaan ole irrallisia tuotantoprosesseista, vaan ne ovat 

kytköksissä toisiinsa (Etgar 2008, 97). Koska palvelun ominaispiirteisiin kuuluu sen 

yhtäaikainen tuottaminen ja kuluttaminen, ovat yhteistuottaminen ja yhteisluominen 
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päällekkäisiä. Yhteistuottamisella tarkoitetaan tuotokseen liittyvää käsitettä, joka koskee 

sekä asiakasta että yritystä. Arvon yhteisluominen on laajempi käsite, ja yhteisluomista 

voi tapahtua myös ilman arvon yhteistuottamista. Arvon yhteistuottaminen on siis osa 

arvon yhteisluomista eli alisteinen arvon yhteisluomiselle (Vargo & Lusch 2006, 284). 

Näin ollen arvon yhteistuottaminen on aina myös arvon yhteisluomista. Tämä ei silti 

tarkoita sitä, että kaikki arvon yhteisluominen sisältää aina myös yhteistuottamista. 

Vaikka arvon yhteistuottamiselle on monia määritelmiä, liittyy siihen tiiviisti käsitys 

asiakkaan osallistumisesta. Asiakkaat eivät vain vastaanota sitä mitä yritys tuottaa ja 

toimittaa, vaan suoraan tai epäsuoraan vaikuttavat yrityksen toimintaan ja tuotoksiin. 

Toisin sanoen asiakkaat voivat tarjota tärkeän panoksen yrityksen toimintaan. Tehokas 

asiakkaiden osallistuminen yhteistuottamiseen mahdollistuu kolmen oleellisen tekijän 

kautta, jotka ovat roolin selkeys, motivaatio ja kyvykkyys. Kuluttajat ovat paljon 

valmiimpia osallistumaan yhteistuottamiseen, jos he tietävät mitä heiltä odotetaan 

(roolin selkeys), tuntevat olevansa motivoituneita sitoutumaan haluttuun 

käyttäytymiseen (motivaatio) ja heillä on tarpeelliset tiedot ja taidot (kyvykkyys) täyttää 

tehtävä. Yhteistuottamisen mahdollistajana ovat lisäksi yhteistoiminnalliset normit, 

jotka ovat hyvin relevantit verkkoyhteisöissä. Ne auttavat kuluttajaa ymmärtämään, 

mitä häneltä odotetaan missäkin kontekstissa. Yhteistuottamiseen voi kannustaa lisäksi 

havaitut osallistumisen hyödyt ja teknologian valmius (Yen, Hsu & Huang 2011, 93). 

Vargon ja Luschin (2008a, 7) palveluvaltaisen logiikan mukaan panosresurssit eli 

yhteistuottamisen resurssit (operant resources) ovat perustavanlaatuinen kilpailuedun 

lähde. Näitä voivat olla esimerkiksi tiedot, taidot ja kyvykkyydet, joita integroidaan 

palveluprosessissa. Arvo syntyy asiakkaan sisäisissä prosesseissa tuloksena 

onnistuneesta panosresurssien käytöstä.  

Grönroos (2011b, 291) erittelee arvonluonnin ja yhteistuottamisen suhteita kuvion 8 

tavoin, jossa tehdään ero tuotannon ja arvonluonnin välille. Asiakas ottaa osaa 

tuotantoprosessiin yhteistuottajana, kun taas yritys voi vuorovaikutuksen avulla ottaa 

osaa asiakkaan arvonluontiin yhteisluojana (Grönroos 2011b, 291;Saarijärvi 2011, 76). 

 



45 

 

 

Kuvio 8. Käyttöarvon luominen ja yhteistuottaminen 

 

Arvon yhteistuottamisesta puhuttaessa lähtökohtana on asiakkaan osallistuminen sekä 

yrityksen ja asiakkaan välinen vuorovaikutus. Palveluntarjoaja ja asiakas kohtaavat 

vuorovaikutuksen kentässä, jolloin asiakas voi osallistua yhteistuottamisen prosessiin ja 

palveluntarjoaja asiakkaan arvonluonnin prosessiin. Tällöin asiakas integroi 

resurssejaan palveluntarjoajan tuotantoprosesseihin ja palveluntarjoaja pyrkii 

helpottamaan asiakkaan arvonluontia (Grönroos 2011, 291).  

Lusch, Vargo ja O’Brien (2007, 12) ovat tunnistaneet kuusi ydintekijää, jotka edistävät 

asiakkaan aktiivista osallistumista palvelun ydintarjooman yhteistuottamiseen. Nämä 

ovat asiantuntijuus, kontrolli, aineellinen pääoma, riskinotto, psyykkiset hyödyt sekä 

taloudelliset hyödyt. Asiakas osallistuu todennäköisemmin yhteistuottamiseen, jos 

hänellä on siihen tarvittava asiantuntijuus eli taito- ja tietotaso, jos yksilö haluaa 

kontrollia eli vaikuttaa prosessiin tai palvelun lopputulokseen tai jos yksilöllä on 

tarvittava aineellinen pääoma, kuten tekniset laitteet, joilla on pääsy internetiin. 

Yhteistuottamiseen liittyy fyysistä, psykologista ja/tai sosiaalista riskinottoa, kuten 

itsensä asettaminen alttiiksi palautteelle. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että riskit 

välttämättömästi kasvaisivat yhteistuottamisen kautta, sillä se voi myös pienentää 
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riskejä. Yksi pääasiallisista syistä, minkä vuoksi yhteistuottamiseen osallistutaan, on 

silkka nauttimisen halu ja kokemuksesta saatavat psyykkiset hyödyt. Havaitut 

taloudelliset hyödyt ovat keskeisessä roolissa yhteistuottamisessa. Monet osallistuvat 

yhteistuottamiseen, koska se on hyvää, tehokasta ajankäyttöä. Arvo, jota luodaan 

yhteistuottamisen avulla on verotonta. Nämä kuusi tekijää eivät ole pelkkiä 

motivaatioita osallistua yhteistuottamiseen, vaan niiden avulla voidaan yrittää määrittää, 

kuinka paljon kuluttaja haluaa olla osana palvelun toimintoja. 

Mitä tiiviimmin asiakkaat ovat mukana tuotteiden ja palveluiden kehityksessä ja 

käyttämisessä, sitä intensiivisemmäksi myös arvon yhteisluominen voi tulla. Arvon 

yhteisluomisella voidaan saavuttaa suurempaa arvoa, kuin mitä kumpikin osapuoli voisi 

yksin luoda. Yhteisluomisella voidaan myös saavuttaa suurempaa asiakasuskollisuutta, 

joka internetin maailmassa voi olla yhden hiiren klikkauksen varassa. Yhteisluominen 

lisää uutta dynamiikkaa tuottaja-asiakas -suhteeseen ja asiakkaista voikin tulla osittaisia 

työntekijöitä. 

Osallistuvia kuluttajia voidaan ajatella osittaisina työntekijöinä (ks. Cova & Dalli 2009), 

mutta on tunnistettava, että yhteistuottaminen on yrityksen päätösvallan ulkopuolella ja 

kuluttajien omasta tahdosta riippuvaista. Kun toiset kuluttajat päättävät osallistua 

jossain määrin yhteistuottamiseen, toiset eivät. Syvempi ymmärrys kuluttajien 

päätöksenteosta yhteistuottamisen suhteen on välttämätöntä. Yhteistuottaminen on 

vallitsevaa toisissa tuotekategorioissa ja kulutustilanteissa, muttei toisissa. Kuluttajat 

haluavat päätöksissään saada maksimaalisen hyödyn, joten päätös osallistua 

yhteistuottamisen toimintoihin ei ole erilainen muista kulutuspäätöksistä. 

Päätöksentekoa voidaan paremmin ymmärtää selventämällä yhteistuottamisen hyötyjä 

kuluttajalle. Tällöin on tarpeen tunnistaa, että yhteistuottaminen on dynaaminen 

prosessi, joka sisältää useita erillisiä vaiheita (Etgar 2008, 97–98). 
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2.3.3 Arvon yhteistuottamisen prosessi 

 

Etgarin (2008, 99–105) mukaan arvon yhteistuottaminen on dynaaminen prosessi, joka 

koostuu viidestä erillisestä vaiheesta, jotka on esitetty kuviossa 9.  

 

Kuvio 9. Arvon yhteistuottamisen vaiheet 

 

Etgar (2008, 99–105) esittää dynaamisen viisivaiheisen mallin kuluttajan 

yhteistuottamisen prosessista, jonka jokainen arvon yhteistuottamiseen osallistuva käy 

läpi. Ensimmäisessä, edeltävien ehtojen kehittymisen vaiheessa tietyt ennakko-

olosuhteet tulisi olla olemassa, jotta asiakkaat tahtovat osallistua yhteistuottamiseen. Ne 

sisältävät makroympäristön olosuhteet sekä kuluttajaan, tuotteeseen ja tilanteeseen 

liittyvät olosuhteet. Makroympäristön olosuhteilla viitataan taloudellisiin, kulttuurisiin 

ja teknologisiin edellytyksiin. Taloudellisen kehittyneisyyden tasolla on merkitystä, sillä 

yhteistuottamista tapahtuu pääasiassa kypsän talouskasvun saavuttaneissa talouksissa, ei 

niinkään kasvavilla markkinoilla. Kehittyneiden maiden kypsien markkinoiden 

sosiokulttuuriset, symboliset ja ideologiset aspektit tukevat asiakkaan osallistumista ja 

yhteistuottamista. Tarpeeksi kehittynyt ja yleistynyt teknologia helpottaa asiakkaiden 

osallistumista yhteistuottamiseen kustannustehokkaasti ja nopeasti. 

Kuluttajaan liittyvät olosuhteet kattavat kuluttajan henkilökohtaiset taloudelliset ja 

aineelliset resurssit, ajankäytön sekä relevantit taidot, jotka voivat helpottaa 

yhteistuottamista. Tuotteeseen liittyvät olosuhteet viittaavat siihen tosiseikkaan, ettei 

yhteistuottamista tapahdu tasaisesti kaikissa tuoteryhmissä, sillä se liittyy oleellisesti 

itse tuotteen piirteisiin. Yhteistuottamista tapahtuu ennen kaikkea niissä 

tuotekategorioissa, joiden tuotteiden ominaisuuksissa on suuria ja huomattavia eroja 

keskenään ja joiden merkitys kuluttajalle on suuri. Tuotteeseen liittyviä olosuhteita 
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voidaan soveltaa jossain määrin myös palveluihin. Neljäs ennakkoedellytys on 

tilanteeseen liittyvät olosuhteet, jotka viittaavat yhteistuottamiseen liittyvään 

vuorovaikutukseen, sen luonteeseen ja edellytyksiin sekä näiden merkitykseen 

yhteistoiminnan laadussa. Yleisesti kuluttajat osallistuvat enemmän yhteistoimintaan, 

kun vuorovaikutuksen luonne ja partnereiden käyttäytyminen helpottavat yhteistyötä 

(Etgar 2008, 100–101). 

Mikäli edeltävät ehdot täyttyvät on vuorossa osallistumismotivaatioiden ja -tavoitteiden 

kehittyminen, jotka voivat olla esimerkiksi taloudellisia, psykologisia ja sosiaalisia 

hyötyjä. Kuluttajat osallistuvat yhteistuottamiseen saavuttaakseen asettamiaan 

tavoitteita, jotka heijastavat kuluttajien erinäisiä arvoja. Tavoitteet toimivat 

motivaattoreina ja psykologisina ajureina, jotka kannustavat kuluttajia osallistumaan 

yhteistuottamiseen (Etgar 2008, 101). 

Motivaatioiden lisäksi arvioidaan yhteistuottamisen kustannushyötyjä, jolloin punnitaan 

yhteistuottamiseen osallistumisen hyötyjä ja haittoja. Yhteistuottamiseen 

osallistumiseen voi liittyä taloudellisia ja ei-taloudellisia kustannuksia, kuten 

materiaalisten resurssien ja ajan käyttöä sekä psykologisia ja sosiaalisia menetyksiä, 

kuten muiden osallistujien opportunistisen käytöksen riskiä, sosiaalista häpeää, 

psykologisia ponnisteluja tai kulttuuriin ja käyttäytymiseen liittyvien toimintojen 

sopeuttamista. Kustannushyötyjen punnitsemisen tuloksena kuluttaja päättää tietoisesti 

joko osallistua yhteistuottamiseen tai olla osallistumatta (Etgar 2008, 103). 

Kun kuluttaja on päättänyt osallistua yhteistuottamiseen, siirtyy hän 

aktivaatiovaiheeseen, jolloin valitaan mihin toimintoihin ja missä laajuudessa halutaan 

osallistua (Etgar 2008, 103). Sisällöntuottamisen kannalta aktivaatio on tärkein vaihe, 

sillä silloin tapahtuu varsinainen tekeminen eli eri muotoista ja sisältöistä sisältöä 

tuotetaan. Aktivaatio on yhteistuottamisen prosessin vaihe, joka näkyy selkeästi myös 

muille. Prosessin viimeisessä vaiheessa tapahtuu tulosten arviointi, jolloin kuluttaja 

vertailee saatua arvoa prosessin toisessa vaiheessa esille tulleisiin tavoitteisiin. 

Yhteistuottamisen tulosten arvioinnissa voidaan punnita hyötyjen suhteellista tärkeyttä, 

prosessin onnistumista tai epäonnistumista. Yhteistuottamiseen osallistumisen vaivan 

arvoisuutta voidaan verrata vaihtoehtoiseen käyttäytymiseen, jolloin kuluttaja ei olisi 

osallistunut yhteistuottamiseen (Etgar 2008, 105). Arvio prosessin kannattavuudesta on 

kuluttajan subjektiivisen arvioinnin varassa. 
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2.4 Teoreettisen viitekehyksen synteesi 
 

Etgarin (2008, 99–105) dynaamista prosessia mukaillen arvon yhteistuottaminen 

verkkoyhteisön sisällöntuottamisen avulla alkaa edeltävien ehtojen täyttymisellä. Mikäli 

kuluttajalla on esimerkiksi teknologiset valmiudet päästä internetiin, tarpeeksi aikaa ja 

taitoja, edeltävät ehdot täyttyvät ja päästään punnitsemaan osallistumismotivaatioita. 

Kuluttajan motivaatio osallistua verkkoyhteisön toimintaan ja sisällöntuottamiseen on 

useimmiten sosiaalinen tai psykologinen, kuten ihmissuhteiden rakentaminen, 

itseilmaisu tai statuksen tavoittelu. Motivaatioiden lisäksi arvioidaan yhteistuottamisen 

kustannushyötyjä, jolloin punnitaan yhteistuottamiseen osallistumisen hyötyjä ja 

haittoja. Hyötyjen ollessa suuremmat päästään aktivaatiovaiheeseen, jolloin varsinainen 

sisällöntuottaminen tapahtuu.  

Verkkoyhteisössä voidaan jakaa sisältöä eri muodoissa ja eri aiheista. Shaon (2009) 

mukaan käyttäjälähtöistä sisältöä kohdellaan kolmella tavalla: kuluttamalla, 

osallistumalla ja tuottamalla. Näistä kuluttaminen on passiivista tarkkailua, kun taas 

osallistuminen ja tuottaminen jossain määrin aktiivista. Näin ollen pelkästään 

kuluttamalla arvon yhteistuottamista ei tapahdu, mutta arvon yhteisluomista 

mahdollisesti kylläkin. Käyttäjälähtöisen sisällön osallistumis- ja 

tuottamisulottuvuuksilla arvon yhteistuottamista tapahtuu, sillä käyttäjätuottajat 

integroivat havaittavasti resurssejaan verkkoyhteisön prosesseihin. Aktivaatiota seuraa 

tulosten arvioinnin vaihe, jolloin yhteistuottamisen prosessin tavoitteita verrataan siitä 

syntyneeseen arvoon. Arvo aktualisoituu asiakkaan käyttöarvona, joka on yhteydessä 

verkkoyhteisön jäsenen osallistumiseen tulevaisuudessa. 

Verkkoyhteisön jäsenen tunnusomaista käyttäytymistä voidaan pyrkiä tyypittelemään 

jäsentyypiksi. Jäsentyyppi usein muuttuu ajan kuluessa ja vuorovaikutuksen 

lisääntyessä. Esimerkiksi tirkistelijästä tai keltanokasta voi kehittyä aktiivinen 

sisäpiiriläinen. Kuvion 10 teoreettisen viitekehyksen synteesi kuvaa arvon 

yhteistuottamista verkkoyhteisössä sisällöntuottamisen avulla (mukaillen Etgar 2008, 

Shao 2009, Kozinets 2010). 
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Kuvio 10. Arvon yhteistuottaminen verkkoyhteisön sisällöntuottamisen avulla 

 

Arvon yhteistuottamisen prosessi on syklinen. Se jatkuu niin kauan, kun kuluttajan 

kokema arvo ja prosessille asetetut tavoitteet kohtaavat. Mitä tiiviimmin ja 

aktiivisemmin yhteistuottamiseen osallistutaan eli millä vauhdilla ja tempolla 

yhteistuottamisen prosessin kehää kierretään, sitä suurempi siitä saatu arvo on. 

Yhteistuottamisen avulla kuluttajia voidaan sitouttaa tehokkaammin verkkoyhteisön 

toimintaan, sillä yhteistuottamalla kuluttajat myös samalla räätälöivät 

verkkoyhteisöpalvelua itselleen (Etgar 2008, 98). 
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3 NETNOGRAFISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 

 
Nykypäivänä sosiaalinen elämä ottaa enenevässä määrin digitaalisen muodon. 

Kulutuspäätöksiä tehdessään kuluttajat tukeutuvat yhä enemmän sosiaalisessa mediassa 

ja verkkoyhteisöissä viestittyyn ja jaettuun tietoon (Kozinets 2002, 61). Jotta 

akateeminen tutkimus pysyisi ajan tasalla, on aiheen tutkimisen kannalta luontevaa 

mennä sinne missä ilmiö on. 

 

3.1 Netnografia osallistuvana ja havainnoivana tutkimusmetodina 
 

Internetin kasvava tärkeys ja verkkoyhteisöjen suosio ovat kiinnittäneet huomion uuteen 

mahdollisuuteen tutkia kuluttajakäyttäytymistä ja syitä sen taustalla. Netnografia on 

etnografiasta internetympäristöön sovellettu kvalitatiivinen 

markkinointitutkimusmetodologia, joka on kehitetty tutkimaan nimenomaan 

verkkoyhteisöjä ja niiden kulttuuria. Tulkitsevana metodina netnografian avulla voidaan 

saada symbolistista tietoa ja ymmärrystä verkkoyhteisön merkityksistä ja 

kulutusmalleista huomaamattomalla, verkkoyhteisöä häiritsemättömällä tavalla 

(Kozinets 2002, 61). 

Perinteiseen markkinaorientoituneeseen etnografiaan verrattuna netnografia on 

nopeampi, yksinkertaisempi ja yksityiskohtaisempi kuin reaalimaailmassa toteutettu 

edeltäjänsä. Fokusryhmiin ja henkilökohtaisiin haastatteluihin verrattuna netnografia on 

luonteeltaan huomaamattomampi ja häiriöttömämpi, sillä se voidaan toteuttaa 

havainnoimalla kuluttajia ja heidän toimiaan niiden luonnollisessa ympäristössään. 

Vahvuutena ovat myös sen ajankohtaisuus ja edullisuus. Muista internetissä 

käytettävistä kvalitatiivisista metodeista netnografian erottaa osallistuva lähestymistapa. 

Tutkija osallistuu verkkoyhteisön toimintaan ja havainnoi sen tapahtumia. 

Netnografiassa tutkija pääsee jatkuvasti käsiksi verkkoyhteisöön ja sen toimijoihin 

(Kozinets 2010, 74; Kozinets 2002, 62). 
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Netnografinen tutkimus sisältää etnografista tutkimusprosessia mukaillen pelkistetysti 

viisi vaihetta, jotka on esitetty kuviossa 11. Todellisuudessa tutkimuksen eteneminen ei 

ole niin virtaviivaista, mitä kuvio antaa ymmärtää, vaan se saattaa poukkoilla vaiheiden 

välillä (Kozinets 2010, 61). 

 

 

Kuvio 11. Tutkimuksen eteneminen netnografista tutkimusprosessia mukaillen 

 

Netnografista tutkimusprosessia mukaillen tämä tutkimus eteni yksinkertaistetusti 

viidessä vaiheessa. Tutkimusprosessi alkoi tutkimuskysymysten hahmottelulla ja 

potentiaalisten kohdeyhteisöjen tarkastelulla. Tutkimuskysymysten kannalta relevantin 

verkkoyhteisön valikoiduttua tutkimuksen kohteeksi aloitettiin verkkoyhteisöön 

tutustuminen, sen toimintaan osallistuminen sekä yhtäaikainen tiedonkeruu. Tiedon 

analysointia ja tulkintaa tehtiin jo toimintaan osallistumisen ja tiedonkeruun vaiheessa. 
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Useimmiten vaiheet ovatkin osin päällekkäisiä. Prosessin päättivät tutkimuksen 

löydösten raportointi sekä johtopäätösten tekeminen. 

Netnografisen tutkimuksen syvyys voi vaihdella puhtaasti havainnoivasta 

osallistumisesta aina intensiiviseen osallistumiseen. Tämän tutkielman lähestymistapa 

on pääasiallisesti havainnoiva, sillä tutkijan selkeä näkyminen yhteisössä voi aiheuttaa 

epätoivottuja reaktioita ja vaikuttaa jäsenten luonnolliseen käyttäytymiseen 

verkkoyhteisössä. Tutkija osallistuu verkkoyhteisön toimintaan aloittelevan jäsenen 

tavoin, sillä liika itsensä tai taitojensa korostaminen voi herättää negatiivisia tunteita 

muiden jäsenten keskuudessa (Kozinets 2010, 78). 

 

 

3.2 Kohdeyhteisön valinta 
 

Kohdeyhteisöksi kannattaa valita verkkoyhteisö, jolla on parhaimmat edellytykset 

vastata laadittuihin tutkimuskysymyksiin. Tämän tutkielman kiinnostuksen kohde on 

nimenomaan verkkoyhteisön ja sisällöntuottamisen yhdistelmä, joten luontevaa oli 

valita verkkoyhteisö, jossa sisällöntuottaminen on pääroolissa. Lily.fi -verkkojulkaisu 

kiinnitti huomiota uudenlaisena sosiaalisten medioiden yhdistelmänä, jossa 

verkkojulkaisu on rakennettu yrityslähtöisen blogiyhteisön muotoon ja jonka 

pääasiallinen toiminta liittyy sisällöntuottamiseen.  

Metodina netnografia asettaa omat vaatimuksensa yhteisön valinnassa. Kozinetsin 

(2010, 89) mukaan netnografiselle tutkimukselle sopivan yhteisön kriteerit ovat: 

1) Relevanttius: liittyy tutkimuksen ydinasiaan ja tutkimuskysymyksiin 

2) Aktiivisuus: viimeaikaista ja säännöllistä vuorovaikutusta 

3) Vuorovaikutteisuus: yhteisön jäsenten välinen vuorovaikutus on soljuvaa 

4) Runsas ajatusten vaihto: tarpeeksi vuorovaikuttavia jäseniä ja energinen 

ilmapiiri 

5) Heterogeenisyys: jäsenten keskinäinen erilaisuus 

6) Tiedon rikkaus: yhteisössä käsitellään yksityiskohtaista ja tarkasti kuvailevaa 

tietoa 
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Lily.fi täyttää Kozinetsin (2010, 89) netnografiselle tutkimukselle sopivan yhteisön 

kriteerit. Se on tutkimuksen kannalta relevantti, sillä Lily.fi:ssä yhdistyy aktiivinen 

sisällöntuottaminen sekä yhteisöllisyys. Lily.fi on melko tuore tapaus, mutta se on 

kerännyt jo laajan osallistujakunnan, joka on aktiivinen ja netnografialle ihanteellisesti 

verkkojulkaisun satoja palstoja päivitetään usein. Vuorovaikutteisuus ilmenee palstojen 

jokaisen kirjoituksen kommentointimahdollisuudessa, jossa palstan kirjoittaja ja sen 

lukijat voivat viestiä keskenään. Niissä käydään runsasta ajatusten vaihtoa. Lily.fi:n 

osallistujakanta on heterogeenistä, sillä se pitää sisällään eri ikäisiä naisia sekä miehiä, 

perheellisiä ja sinkkuja. Osallistujat kertovat palstoillaan sekä kommenteissaan rikasta 

tietoa, joka sisältää tekstiä, kuvia ja audiovisuaalista dataa. 

Ennen ensimmäistä kontaktia kohdeyhteisöön sen tulisi olla melko tuttu jäsentensä, 

aiheidensa, kielenkäyttönsä ja toimintansa puolesta, jotta yhteisöä osataan lähestyä 

oikella tyylillä (Kozinets 2010, 79–80, 90). Lily.fi -verkkojulkaisua tarkkailtiin ensin 

verkkoyhteisön ulkopuolelta. Pian tutkija rekisteröityi palveluun, jotta tutustumista 

voitiin syventää myös kommentointikenttien tarkasteluun ja osallistumiseen. 

 

 

3.3 Verkkoyhteisön toimintaan osallistuminen ja tiedonkeruu 
 

Tiedonkeruu netnografiassa ei ole aivan yhtä suoraviivaista kuin kyselylomakkeiden 

täyttö ja niiden koodaaminen, vaan se on ennemminkin jatkuva prosessi, jossa tiedon 

kerääminen ja analysointi ovat usein toisiinsa kietoutuneet. Tietoa ei vain kerätä kasaan, 

vaan tiedonkeruu netnografiassa tarkoittaa  yhtäaikaista havainnointia ja viestintää 

verkkoyhteisön jäsenten kanssa. Viestintää voi esiintyä monessa muodossa, mutta aina 

siihen sisältyy olellisesti osallistumista, sitoutumista, kontaktinottoa, vuorovaikutusta, 

kanssakäymistä, suhteita, yhteistyötä sekä yhteydenpitoa verkkoyhteisön jäsenten 

kanssa. Tärkeintä ovat ihmiset näytön toisella puolella (Kozinets 2010, 95). 

Kozinets (2010, 77–78) tuo esille, etteivät verkkoyhteisön jäsenet toisinaan suhtaudu 

kovin positiivisesti tutkijaan keskuudessaan. Välttääkseen  verkkoyhteisön jäsenten 

säikäyttämisen tutkimuksella, tutkijan on parasta käyttäytyä kuin uusi jäsen, mutta 

tuoda esille tutkimukselliset tarkoitusperänsä (Kozinets 2010, 92–93). Näin ollen tutkija 
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halusikin esittäytyä kohdeyhteisön uutena jäsenenä, eikä tunkeilevana akateemikkona. 

Tutkija otettiin vastaan positiivisin mielin ja toivotettiin tervetulleeksi monen jäsenen 

toimesta. 

Lily.fi -verkkojulkaisun sivustoilta ei löydy kaikille yhteistä foorumia, jossa tutkija 

voisi antaa itsensä yleisesti ilmi, joten tiettyihin jäseniin otettiin yhteyttä 

henkilökohtaisesti. Kuviossa 12 on kuvattu yhteydenoton perusrunko, jota maustettiin 

yksilökohtaisella ja tuttavallisemmalla viestinnällä. Yhteydenotto muotoiltiin 

tuttavalliseksi ja yhteisön tyyliin sopivaksi. Mahdollisuuksien mukaan jäseniä 

puhuteltiin nimimerkillä ja viestinnässä käytettiin internetkulttuuriin erottamattomasti 

kuuluvia hymiöitä (ks. Kozinets 2010, 92–93). Tutkijan jäsenyyden ja osallistumisen 

roolia korostettiin tutkijan omalla palstalla, jonne jäsenet ohjattiin yhteydenoton 

yhteydessä. Liitteessä 1 on kuvankaappaus tutkimuksen kotipalstalta ’Lily ja minä’. 

 

 

Kuvio 12. Yhteydenotto Lilyn jäseniin 
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Henkilökohtaisia vieraskirjahaastatteluja käytettiin syventämään Lilyn jäsenten 

subjektiivista kuvaa verkkoyhteisöstä, sillä netnografian avulla on vaikea löytää 

vastauksia kysymyksiin miksi jotain tehdään. Haastattelupyyntö sisälsi kysymyksiä 

jäsenyydestä ja omakohtaisia kokemuksia sen kehittymisestä, Lilyn toimintaan 

osallistumisen motivaatioista sekä yhteisöllisyyden tunteesta. Yhteydenottoja postattiin 

harkinnanvaraisesti valittujen jäsenten vieraskirjoihin, sillä pyrittiin valitsemaan jäseniä 

eri osallistumisen ja jäsenyyden keston tasolta. Yhteydenottoja tehtiin yhteensä 

neljäkymmentä (40) kappaletta, joista kahteentoista (12) vastattiin. 

Vieraskirjahaastatteluun vastanneiden jäsenten taulukko on liitteessä 2. Yhteydenotto ja 

haastattelun kysymykset näkyvät kuviossa 12. Jäsenille kohdistetun kyselyn lisäksi 

Lilyn päätoimittajan puhelinhaastattelulla kartoitettiin verkkojulkaisun taustaa sekä 

faktatietoja. Aihepohjainen haastattelurunko on liitteessä 3. 

Netnografisessa lähestymistavassa ja tiedon keräämisessä on kyse tutkijan omasta 

osallistumisesta kohdeyhteisön toimintaan. Netnografinen osallistuminen on aktiivista 

ja näkyvää toisille verkkoyhteisön jäsenille. Tutkijan ei tarvitse osallistua kaikkeen, 

mutta on tärkeää osallistua johonkin yhteisön toimintaan, jotta siitä saataisiin syvällinen 

kuva. Kuviossa 13 kuvataan tutkijan mahdollisia osallistumismuotoja kohdeyhteisössä 

ajan ja sitoutumisen edetessä (Kozinets 2010, 96–97). 

 

Kuvio 13. Netnografisen tutkijan mahdolliset osallistumismuodot verkkoyhteisössä 
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Tutkijan osallistuminen verkkoyhteisön toimintaan kehittyy ja kasvaa ajan kuluessa 

sitoutumisen lisääntyessä. Tämä kasvavan osallistumisen taso voi ilmaista netnografisen 

osallistumisen tasoa, kuten myös viitata erilaisiin tutkimustiedon tyyppeihin, jota 

tutkimuksen edetessä voidaan kerätä.  

Netnografista tutkimusta helpottava ja nopeuttava puoli on se, että tietoa voidaan kerätä 

ja säilyttää digitaalisena. Netnografian avulla voidaan kerätä kolmea erityylistä dataa 

verkkoyhteisöstä. Data voi olla arkistointitietoa eli tutkijan suoria kopioita jäsenten 

postauksista, joiden syntyyn tutkijalla ei ole ollut suoraa yhteyttä.  Datatyyppi voi olla 

esiin tullutta tietoa eli tietoa, jota tutkija luo yhdessä verkkoyhteisön jäsenten kanssa 

henkilökohtaisten ja yhteisöllisten vuorovaikutuksen kautta. Se sisältää myös tutkijan 

omat postaukset ja kommentit, kuten myös sähköpostit ja pikaviestimien kautta käydyt 

haastattelut. Verkkoyhteisöstä kerätty data voi olla myös kentällä kerättyä tietoa eli 

muistiinpanoja, joita tutkija kerää omista havainnoistaan yhteisöstä, jäsenistä, 

vuorovaikutuksesta ja merkityksistä sekä tutkijan omasta osallistumisesta ja jäsenyyden 

tunteesta (Kozinets 2010, 98). 

Netnografinen tutkimus suoritetaan sähköisten kanavien kautta, eikä kasvokkaisia 

kohtaamisia ole välttämättä ollenkaan. Tällöin verkkoyhteisön jäsenet eivät voi olla 

selkeästi perillä tutkijan liikkeistä ja läsnäolosta. Tutkimuksen eettinen suorittaminen 

vaatii harkintakykyä. Tutkijan tulee pohtia tutkimuksensa kannalta pitäisikö 

verkkoyhteisöjä kohdella julkisina vai yksityisinä tiloina, kuinka kerätä jäsenten 

tietoinen hyväksyntä tutkimuksen tekoon, kuinka välttää jäsenille koituvaa haittaa ja 

kuinka esittää tiedot, jotka liittyvät tutkimukseen osallistujiin (Kozinets 2010, 156). 

Tutkimuksen eettisen suorittamisen varmistamiseksi voidaan seurata neljää eetiistä 

toimenpidettä (Kozinets 2002, 65): 

1) tutkijan tulisi ilmoittaa läsnäolostaan ja aikomuksistaan verkkoyhteisön jäsenille  

2) tutkijan tulisi taata tietosuoja ja anonymiteetti sen haluaville  

3) tutkijan tulisi pyytää palautetta verkkoyhteisön jäseniltä 

4) tutkijan tulisi ottaa varovainen asema yksityisyys-julkisuus -aspektissa eli 

pyytää lupa jäseniltä suorien kommenttien tai postausten julkaisuun, jotka 

voidaan suoraan yhdistää tekijäänsä. 
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On myös oleellista muistaa, että tutkijan oma osallistuminen verkkoyhteisön toimintaan 

jättää jälkeensä tietynlaisen käsityksen tutkijasta henkilönä, kuten myös alansa ja 

yleisesti akateemisen tutkimuksen edustajana. Tämän tutkimuksen eettisyyden 

varmistamiseksi tutkimusprosessissa noudatettiin kaikkia neljää eettistä toimenpidettä. 

Lilyn jäseniltä kysyttiin julkaisulupaa sekä nimimerkille että heidän julkaisemalle 

materiaalille, mikäli se voidaan suoraan yhdistää tekijäänsä. 

 

 

3.4 Tiedon analysointi ja tulkinta 
 

Netnografiassa tiedon kerääminen ei tapahdu eristyksissä tiedon analysoinnista, vaan ne 

ovat toisiinsa kietoutuneita. Itse asiassa tiedon analysointi käsittää koko 

tutkimusprosessin aikana osallistumalla kerätyn ja havainnoidun  materiaalin 

prosessoinnin aina tutkimuksen raportointiin asti. Netnografia sisältää induktiivisen 

lähestymistavan kvalitatiivisen datan analysointiin. Induktiivinen päättely on loogisen 

ajattelun muoto, jossa yksilön useiden havaintojen perusteella tehdään 

yleisluontoisempia toteamuksia ilmiöstä. Induktiivinen tiedon analysointi on keino 

käsitellä tutkimuksen aikana kerättyä tietoa kokonaisuudessaan  (Kozinets 2010, 95–96, 

118–119). 

Kozinets (2010, 120–122, 125) esittelee tiedon analysoimiseen kaksi erilaista 

analyyttistä prosessia, jotka ovat osittain päällekkäisiä. Nämä ovat analyyttiseen 

koodaamiseen perustuva menetelmä ja hermeneuttinen tulkinta. Taitava netnografi 

käyttää molempia metodeja analysoidessaan aineistoa. Analyyttinen koodaaminen on 

tärkeiden asioiden ja painoarvoisten sanojen huomioimista tekstin seasta, joiden avulla 

kokonaiskuva alkaa rakentua. Poimittujen sanojen yhteenvedosta voidaan havaita niiden 

eroja ja yhteneväisyyksiä, joista pyritään selittämään mitä materiaalilla halutaan sanoa. 

Analyyttisessä koodaamisessa voidaan käyttää apuna metodiin kehitettyä 

tietokoneohjelmaa, mutta tässä tutkimuksessa on pitäydytty manuaalisessa 

koodaamisessa. 

Hermeneuttinen tulkinta keskittyy etsimään syvempiä merkityksiä postausten takaa eli 

miksi tietynlaista sisältöä on haluttu julkaista ja mitä sillä pohjimmiltaan halutaan 
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kertoa. Tarkoitus on kuvailemisen sijaan etsiä julkaistun materiaalin perimmäistä 

merkitystä ja selitystä eli mitä sanojen takaa löytyy, miksi kyseistä sisältöä on haluttu 

julkaista tarkastellussa yhteisössä ja mitä se kertoo yhteisöstä (Kozinets 2010, 122). 

Hermeneuttisen tulkinnan rakentumisessa tulee etsiä tulkintoja, jotka ovat koherentteja 

ilman ristiriitaa ja lukijoille ymmärrettävissä olevia. Niitä on tuettu relevanteilla 

esimerkeillä ja ne ovat selvästi yhteydessä aiheeseen liittyvään kirjallisuuteen. Tulkinnat 

valaisevat asiaa ja ovat hedelmällisiä paljastaessaan uusia tutkimusongelman 

ulottuvuuksia. Ne tuottavat näkemyksiä, jotka täsmällisesti päivittävät ymmärrystä 

tutkimuskohteesta. Tulkinnat on lisäksi kirjoitettu proosatyyliin, jonka teksti on 

vakuuttavaa, lomoavaa, mielenkiintoista, stimuloivaa ja houkuttelevaa sekä siitä löytyy 

viittauksia, metaforia, vertauksia ja analogioita (Arnold & Fischer 1994, 64). Tämän 

tutkimuksen tiedon analysoinnissa on käytetty sekä analyyttistä koodaamista että 

hermeneuttista tulkintaa jälkimmäisen saadessa suuremman roolin. 

 

 

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
 

Kvalitatiivisen tutkimuksen ja etnografian laadunarviointistandardit ovat edelleen 

epäselvät. Tämä voi aiheuttaa huomattavaa sekaannusta, kun sen yhteyteen lisätään 

vielä internet tutkimusympäristönä (Kozinets 2010, 157–158). Tutkimusympäristöinä 

kasvokkain tapahtuvassa reaalimaailmassa ja internetissä on muutamia oleellisia 

eroavaisuuksia. Internetympäristössä vuorovaikutuksen luonne on erilaista jo pelkästään 

teknologisten seikkojen vuoksi. Myös internetin mahdollistama anonymiteetti on paljon 

puhuttu eroavaisuus verrattuna kasvokkain tapahtuvaan vuorovaikutukseen. Internetin 

esteetön käyttömahdollisuus sekä sisäänpääsyn ja osallistumisen helppous erilaisille 

foorumeille, alustoille ja verkkoyhteisöihin on oleellinen eroavaisuus. 

Internetkeskustelujen ja tiedon automaattinen arkistointi on myös jotain sellaista, mitä 

internetin ulkopuolisessa elämässä ei löydy (Kozinets 2010, 68–72).  

Kvalitatiivisen tutkimuksen arvioinnissa on yleisesti neljä perusarviointinäkemystä: 

positivistinen, postpositivistinen ja postmoderni näkemys sekä poststrukturalismi 

(Denzin & Lincoln 2005, 479–480). Positivistinen lähestymistapa esittää, että tiettyä 
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kriteeristöä tulisi käyttää kaikessa tieteellisessä tutkimuksessa, jolloin myös 

kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tutkimuksia arvioidaan samoin kriteerein. 

Postpositivismi puolestaan tunnustaa kvalitatiivisen tutkimuksen omanlaisen 

kriteeristön tarpeen. Postmodernissa näkökulmassa kvalitatiivisen tutkimuksen luonne 

merkitsee sitä, ettei sen arvioimiseksi voi olla tiettyä kriteeristöä, jolloin tutkimuksen 

validitetti on kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla absurdi käsite. Poststrukturaalisen 

suuntauksen mukaan täysin uutta kriteeristöä tarvitaan perustuen kvalitatiivisen 

tutkimuksen erityisluonteeseen harkitsemalla ja painottamalla subjektiivista 

ymmärrystä, välittämistä, tuntemuksia ja tunteita (Kozinets 2010, 161–162). 

Kozinets (2010, 161–172) ehdottaa kymmentä arviointikriteeriä netnografisen 

tutkimuksen laadun arviointiin, jotka perustuvat kaikkien neljän edellämainitun 

lähestymistavan harmonisoituun kokonaisuuteen. Ensimmäisenä kriteerinä koherenssi 

viittaa yhtenäiseen ja johdonmukaiseen kokonaisuuteen ilman sisäisiä ristiriitoja. 

Toiseksi täsmällisyys tarkoittaa sitä, että tutkimus noudattaa netnografian metodologisia 

standardeja. Kolmas kriteeri on tekstin lukutaito, joka kattaa tutkijan käsityksen aiheelle 

relevantista kirjallisuudesta ja tutkimuksellisista lähestymistavoista. Neljäntenä 

mainitaan teorian perustuneisuus, jolloin teoriaa tuetaan empiirisellä tutkimustiedolla ja 

niiden välinen yhteys on selkeä ja vakuuttava. Viides kriteeri on uudistaminen eli missä 

määrin se tarjoaa uusia ja luovia tapoja ymmärtää paremmin käsillä olevaa ilmiötä.  

Kuudentena mainitaan resonanssi eli kuinka yksilöllinen ja herkkä yhteys kulttuurisesta 

ilmiöstä välittyy. Seitsemäs kriteeri, totuudenmukaisuus, viittaa tekstin kykyyn toistaa, 

simuloida ja kuvata tutkittua todellisuutta eli missä määrin uskottava ja elävä 

kulttuurinen ja yhteisöllinen kontakti on saavutettu. Kahdeksantena refleksiivisyys 

tarkoittaa sitä, kuinka laajasti teksti tunnustaa tutkijan roolin osana tutkittavaa yhteisöä 

ja on avoin vaihtoehtoisille tulkinnoille. Yhdeksäs kriteeri on käytäntöön soveltaminen 

eli missä määrin teksti inspiroi ja valtaistaa sosiaalista toimintaa. Kymmenentenä 

mainitaan sosiaalisen vuorovaikutuksen moninaiset tavat internetissä ja sen ulkopuolella 

sekä niiden keskinäisen yhteyden ymmärtäminen.  

Näistä kymmenestä kriteereistä kaikki eivät ole tarpeellisia, eivätkä aina edes 

mahdollisia toteuttaa. Jotkut niistä ovat jopa ristiriidassa keskenään, kuten koherenssi ja 

refleksiivisyys. Kriteeristön ei olekaan tarkoitus antaa suoraa vastausta, vaan antaa 

tutkijalle valmiuksia tunnustella ja löytää oma tutkimusfilosofinen polkunsa (Kozinets 
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2010, 162–163). Tässä tutkielmassa kriteerejä on pyritty noudattamaan mahdollisimman 

laajasti. 

Netnografinen tutkimus voidaan suorittaa kohdeyhteisöä häiritsemättömällä tavalla 

(Kozinets 2010, 56). Häiritsemättömän tarkkailun ja havainnoinnin lisäksi Lilyn 

vieraskirjahaastatteluissa ei käytetty erityisiä kannustimia, joten jäsenet vastasivat 

omasta vapaasta tahdostaan. Taloudellisten kannustimien puuttuessa vastausten voidaan 

olettaa olevan luonnollisemmin syntyneitä ja lähempänä todellisia mielipiteitä ja 

tuntemuksia, kuin jos vastaamisen kannustimena olisi käytetty suoria  tai epäsuoria 

rahallisia palkkioita. Tutkimuksen laadun parantamiseksi Lilyn jäseniltä pyydettiin 

palautetta, joka mahdollisti tutkimuksen lisäkehittämisen ja virheiden korjaamisen, 

eettisten asioiden tarkistamisen ja viestinnän jatkumisen verkkoyhteisön jäsenten kanssa 

(ks. Kozinets 2002, 66). 

Netnografiseen dataan liittyy haasteita, sillä se on tekstuaalista, eikä yksiselitteisesti 

yhdisty tiettyihin ihmisiin. Tekstuaalinen viestintä jättää huomiotta monet kasvokkain 

tapahtuvan viestinnän aspektit, kuten äänenpainon vaihtelut, ilmeet tai tauot puheessa. 

Tosin tekstimuotoinen materiaali voi sisältää joitain symbolisia ilmaisuja, jotka ovat 

mahdottomia kasvokkaisessa vuorovaikutuksessa. Internetin yhteydessä puhutaan 

kasvottomuudesta, joka voi ilmetä kaikkine hyvine puolineen myös valheellisina 

verkkoidentiteetteinä. Tekstuaalisessa todellisuudessa anonymiteetti voi estää saamasta 

varmuutta viestinnän kontekstista, kuten sisällöntuottajan iästä, sukupuolesta tai 

kansallisuudesta (Kozinets 2010, 130–131). Tämän tutkimuksen kiinnostuksen kohteena 

on kuitenkin ennemmin verkkoyhteisössä tapahtuva toiminta ja sen ilmenemismuodot, 

ei niinkään siellä esiintyvien jäsenten identiteettien todenmukaisuus verkkoyhteisössä 

tai sen ulkopuolella (ks. Kozinets 2010, 133). 

Netnografiassa tutkija on pääinstrumentti, minkä johdosta tutkijan omat tulkitsevat 

kyvyt vaikuttavat tutkimuksen suorittamiseen ja tulosten analysointiin. Lisäksi tämä 

tutkimus on keskittynyt tarkastelemaan yhden verkkoyhteisön toimintaa ja 

edellämainittujen kriteerien, verkkoyhteisön luonteen sekä tutkimuksen 

toteuttamistavan vuoksi tutkimustulosten yleistämisessä täytyy käyttää harkintaa. 

 

 



62 

 

4 VERKKOYHTEISÖ AKTIIVISENA 

SISÄLLÖNTUOTTAJANA 
 

 

4.1 Verkkojulkaisu .fi 
 

Lily.fi on A-lehtien tammikuussa 2011 lanseeraama verkkojulkaisu ja blogialusta, joka 

perustuu sosiaalisen median toimintamalliin yhdistäen bloggaamisen, keskustelun, 

sisällön jakamisen ja editoidut aikakauslehden artikkelit. Lilyn yhteisölliseen 

toimintamalliin perustuen verkkojulkaisun sisällön luovat yhdessä sen käyttäjät. Kaikki 

sivustolle rekisteröityneet käyttäjät voivat kirjoittaa omaa palstaa osana 

verkkojulkaisua, mutta sitä voi lukea myös sisäänkirjautumatta. Lily on uudenlainen 

tapa tehdä ja kuluttaa mediaa ja sillä halutaan vastata kuluttajien muuttuneeseen 

mediakäytön tarpeeseen . Liitteessä 4 on kuvankaappaus Lilyn etusivulta. 

Lilyn pääasiallista kohderyhmää ovat 18–40 -vuotiaat naiset. Eniten käyttäjiä löytyy 

25–34 -vuotiaiden ikähaarukasta ja seuraavaksi eniten 20–24 -vuotiaista (Lieto 2012). 

Huomattavasti suurin osa aktiivisista käyttäjistä on naisia. Verkkojulkaisu käsittelee 

naistenlehdille tyypillisiä alueita, kuten muotia, kauneutta, suhteita, hyvinvointia, 

kulttuuria, [ajankohtaisia] puheenaiheita, työtä ja rahaa sekä kotia. Vaikka Lily on 

melko tuore tapaus, on se kerännyt laajaa suosiota. Toukokuussa 2012 viikolla 21 

Lily.fi oli A-lehtien suosituin verkkomedia n. 65 000 eri viikkokävijällään  (TNS Gallup 

2012). Lilyssä on yli 3000 rekisteröitynyttä jäsentä ja yli 2000 palstaa (Lieto 2012). 

Lily haluaa vastata muuttuneeseen median käyttöön ja teini-ikäisille tytöille suunnatun 

Demi.fi -verkkomedian käyttäjäkunnan varttuessa tarjota yhteisöllistä verkkomediaa 

myös nuorille ja aikuisille naisille (Lieto 2012). Verkkojulkaisun toimitus koostuu 

kolmesta toimittajataustaisesta työntekijästä: toimituspäälliköstä ja kahdesta tuottajasta. 

Lisäksi verkkojulkaisua ryhdittää ja ammattimaistaa yhteistyösopimuksella toimittajiksi 

valikoituneet bloggaajat. 

Sosiaalisen median luokitteluiden perusteella Lilyä voidaan luonnehtia yhdistelmäksi 

sisällön luomisen ja jakamisen sekä sosiaalisen verkostoitumisen sivustoa. Lily haluaa 
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erottautua verkkojulkaisuna muista blogiryhmistä ja -yhteisöistä kutsumalla sivustonsa 

blogeja palstoiksi. Sivustolla julkaistaan käyttäjälähtöisen sisällön ohella journalistisesti 

toimitettua sisältöä. Palstoissa esitetään pääasiassa tekstiä, kuvia ja videomuotoista 

materiaalia, joista teksti- ja kuvasisältöiset palstat ovat yleisimpiä. Kaikilla 

rekisteröityneillä käyttäjillä on oma profiilisivu, jossa voi kertoa itsestään. Lily pyrkii 

näkymään myös muualla sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa ja Twitterissä 

nostamalla esiin postauksia palstoilta ja näin ohjaamaan linkkien kautta käyttäjiä 

osallistumaan Lilyn sivustolle. 

Blogiavaruudessa yleinen trendi näyttäisi olevan, että aiemmin perustettuja blogeja 

halutaan siirtää verkkoalustoihin, jotka tarjoavat yhteisöllisyyttä ja sitä kautta kenties 

kasvavia lukijamääriä. Usea Lilyn jäsen on pitänyt blogia jo ennen Lilyyn siirtymistään. 

Kenkähullun päiväkirja-, Ite puin-, 52 weeks of deliciousness- ja Riina & Raamattu -

palstan pitäjät sekä Anonyymi 1 kertoivat bloganneensa aiemmin muilla blogialustoilla 

ja siirtäneensä myöhemmin bloginsa Lilyyn. Näyttäisi siltä, että Lily valitaan muiden 

blogialustojen joukosta perustuen ennen kaikkea sen laadukkuuteen, käytettävyyteen, 

lukijoiden tavoittamisen helppouteen sekä hyvään ilmapiiriin. Anonyymi 2, Rouskis- ja 

Mixed Noise Soup -palstan pitäjät toivat esille juuri Lilyn helppokäyttöisyyden 

valintansa perusteena. 

” Lily on erittäin helppo paikka pitää omaa blogia, joten siksi olen 

varmaankin valinnut lilyn muiden blogimuotojen seasta.” (Anonyymi 2) 

” Olin jo melko pitkään etsinyt kivaa, helppokäyttöistä paikkaa pitää 

blogia, ja viimein se löytyi Lilystä.” (Rouskis) 

” Liityin, koska olen pitkään haaveillut blogin pitämisestä, ja Lilyssä 

blogin aloittamisen kynnys on todella matala sen helppokäyttöisyyden ja 

hyväntuulisuutensa vuoksi.” (Mixed Noise Soup) 

 

Mixed Noise Soup -palstan pitäjä mainitsee kommentissaan myös ilmapiirin 

hyväntuulisuuden. Samansuuntaisia tuntemuksia voidaan tunnistaa myös Riina & 

Raamattu -palstan pitäjän kommentista. 

” Tämä innosti ympäristönä eri tavalla, koska kuulin että sillä on 

enimmäkseen nuoria aikuisia käyttäjänä ja tyyli on vähemmän 
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nokittelevaa kuin keski-ikäisten miesten (ja naisten) valloittamissa 

nettiyhteisöissä.” (Riina & Raamattu) 

 

Pumpui-palstan pitäjä tuo kommentissaan esille Lilyn korkealaatuisuuden ja lukijoiden 

tavoittamisen helppouden yhteisöllisemmän blogialustan avulla. 

 

 Olin pitkään miettinyt bloggaamisen aloittamista, ja Lily tuntui sopivalta 

paikalta, juurikin tuon edellä mainitun tasokkuuden takia - ja myös siksi, 

että halusin saada blogilleni muitakin kävijöitä kuin pari kaveria... Lilystä 

on helppo poimia kiinnostavia ja "laadukkaampia" blogeja ja kirjoituksia 

kuin muista blogialustoista. Uskon, että ns. palkattujen kirjoittajien kova 

taso kannustaa muitakin yrittämään ja jättämään ne peruspäiväkirjansa 

muualle.” (Pumpui) 

Lilyn verkkojulkaisun blogiryhmämuotoinen alusta toimii verkkoyhteisön 

mahdollistajana. Valmiiksi rakennettujen puitteiden avulla verkkojulkaisun 

yhteisöllisyyden muodostumiselle annetaan hyvät mahdollisuudet. 

 

 

4.2 Lilyn verkkoyhteisö 
 

Saman aiheisten blogien välillä on usein vuorovaikutusta ja niiden välillä voidaan 

tunnistaa yhteisöllisyyttä (ks. Chin & Chignell 2006; Yoon ym. 2012). Tutkimuksen 

kohdeyhteisössä Lily.fi -verkkojulkaisussa yhteisölle on rakennettu puitteet A-lehtien 

puolesta. Valmiin yhteisöllisen alustan puolesta verkkoyhteisön syntymiselle annetaan 

otolliset mahdollisuudet. Valmiit puitteet eivät kuitenkaan välttämättä takaa 

verkkoyhteisön todellista olemassaoloa, vaan tärkeään asemaan nousee havaittu 

yhteisöllisyys ja jäsenten kokemat yhteisöllisyyden tunteet. 

Muniz & O’Guinn (2001, 413) määrittelevät yhteisöä kolmen ulottuvuuden kautta, jotka 

ovat yhteenkuuluvuuden tunne, yhteiset rituaalit ja traditiot sekä tunne moraalisesta 

vastuusta yhteisöä kohtaan. Lilyn yhteiset rituaalit ja traditiot ilmenevät tietynlaisessa 

laadukkaassa kielenkäytössä ja sisällössä sekä ylläpidon laatiman Lily-etiketin 

noudattamisena. Jäsenien odotetaan noudattavan tiettyjä yhteisökohtaisia käytäntöjä, 
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ymmärtävän mitä kannattaa tai ei saa tehdä ja käyttää yhteisön kesken jaettua kieltä ja 

kunnioittaa kirjoitettuja ja kirjoittamattomia sääntöjä (ks. Yen, Hsu & Huang 2011, 92–

93).  

Ite puin -palstan pitäjän kommentista voidaan havaita tämä etiketin noudattamisen 

vaatimus, jonka oletetaan kuuluvan verkkoyhteisön jäsenen roolinmukaiseen 

käyttäytymiseen (ks. Yen, Hsu & Huang 2011, 90). 

” "Ulkopuoliset" kommentoijatkin usein omaksuvat tavan, vaikka tosinaan 

(harvemmin, onneksi) ikävää kommentointiakin löytyy.” (Ite puin) 

Lilyn verkkoyhteisön moraalinen vastuu näkyy toisten jäsenten auttamisena ja 

kannustamisena, jonka myös tutkija sai kokea ystävällisten kommenttien ja 

vieraskirjahaastattelujen vastauksista. Moraalinen vastuu liittyy vahvasti 

yhteisöllisyyden tunteeseen, sillä molemmat ilmenevät integroitumisena yhteisöön ja 

tuen saamisen ja antamisen tunteina, kuten myös jaettuna emotionaalisena yhteytenä ja 

hyvänä yhteishenkenä. Lilyssä on havaittavissa hyvä yhteishenki ja yleinen ilmapiiri 

tuntuu olevan kannustava ja suhtautuminen toisia jäseniä kohtaan on avointa ja 

positiivista. Useat jäsenet kannustavat lukijoitaan kommentoimaan palstansa sisältöä 

postauksiin liittyvin kysymyksin, mikä lisää yhteisöllisyyttä jäsenten välisen 

vuorovaikutuksen avulla. Tutkijan kanssa saman havainnon ovat tehneet myös Rouskis- 

ja Mixed Noise Soup -palstojen pitäjät. 

” Lily on aivan ihana, kannustava yhteisö, joka osallistuu aktiivisesti 

keskusteluun niin omalla kuin muiden palstoilla. Ainakin itse olen tähän 

mennessä saanut palstastani vain asiallista ja positiivista palautetta 

muulta Lilyn väeltä :) ” (Rouskis) 

”...bloggaajat tukevat toisiaan tykkäämällä toistensa kirjoituksista ja fiilis 

on positiivinen.” (Mixed Noise Soup) 

Jokaisen jäsenen profiilisivut tehostavat tutustumista toisiin jäseniin persoonina, tosin 

profiilin ylläpito näyttää jäävän Lilyssä itse sisällön ja blogipostausten varjoon. Se on 

sinänsä ymmärrettävää, sillä sisällöntuottaminen on keskeinen osa Lilyn toimintaa ja 

postaukset usein käsittelevät joko suoraan tai epäsuorasti palstan ylläpitäjän persoonaa. 

Suurin osa kirjoittaa omakohtaisesti omasta elämästään, persoonastaan ja 

mielipiteistään, joten Lilyssä muidenkin blogien tapaan tulee nopeasti tunne, että oppii 
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tuntemaan toisia jäseniä. Näitä jaetun emotionaalisen yhteyden eli ihmissuhteiden 

tunteita (Blanchard & Markus 2004, 66–67) tunnisti ja toi esille kommentissaan 

Pumpui-palstan pitäjä. 

” Lilyssä vallitsee melkoisen hyvä henki, ja hetkittäin tuntuu kuin tuntisi 

joitakin kirjoittajia vaikka vain käymmekin kommentoimassa toistemme 

juttuja.” (Pumpui) 

Yhteenkuuluvuuden tunne on Munizin ja O’Guinnin (2001, 413) yhteisön 

ulottuvuuksista kaikkein tärkein ja erottaa yhteisön jäsenet sen ulkopuolisista yksilöistä. 

Harteliuksen (2005, 73–74) mukaan verkkoyhteisön todellinen yhteisöllisyys kehittyy 

vain jäsentensä mieltämistä yhteisöllisyyden tunteista. Yhteisöllisyyden tunne ilmenee 

mm. jäsenyyden eli yhteenkuuluvuuden tunteena ja identifioitumisena yhteisöön. 

Yhteisöllisyyden tunne ilmenee myös tuen saamisen ja antamisen tunteina sekä 

kaksisuuntaisena vaikutusmahdollisuuden tunteena, jolloin jäsen kokee pystyvänsä itse 

vaikuttamaan yhteisössä ja olla vastavuoroisesti yhteisön vaikutuksen kohteena (ks. 

Blanchard & Markus 2004, 66–67). Ihme ja kumma -palstan pitäjän kommentissa tulee 

esille nämä yhteisön jäsenyyden vastavuoroisuuden tunteet. 

” ...Syytä en oikein osaa sanoa, jotenkin vain pidän osallistumisesta tällä 

tasolla - annan jotain itsestäni ja saan ehkä jotain takaisinkin.” (Ihme ja 

kumma) 

Lilyssä yhteisöllisyyden ilmenemistä voidaan tarkastella havaitun vuorovaikutuksen 

avulla palstojen kommentointimahdollisuuden ja ’seuraa palstaa’ -toiminnon käytön 

aktiivisuuden muodossa. Lilyssä voi kirjautua seuraamaan tiettyä palstaa, jolloin 

jokaisesta uudesta postauksesta käyttäjä saa ilmoituksen käyttäjätiliinsä. Toisen 

ylläpitämälle palstalle voi myös hakea vieraskirjoittajaksi, mikä lisää yhdessä tekemisen 

ja sitä kautta yhteisöllisyyden tunteiden mahdollista ilmenemistä. Pelkällä 

havainnoinnilla on kuitenkin vaikeaa saada selville yhteisön jäsenten syvimpiä sisäisiä 

tuntemuksia, joten koetuista yhteisöllisyyden tunteista otettiin selvää 

vieraskirjahaastattelun avulla. 

Haastateltujen käyttäjien mielipiteet Lilystä verkkoyhteisönä olivat eriäviä. Näyttäisi 

myös siltä, ettei jäsenyyden kestolla ollut vaikutusta yhteisöllisyyden tunteisiin. 

Yhteisöllisyyden tunne oli ennemminkin yhteydessä toiminnan aktiivisuuteen ja 
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vuorovaikutuksen intensiivisyyteen. Yhteisöllisyyden tunne vaihteli haastateltujen 

keskuudessa hyvinkin laajasti. Toiset kokivat yhteisöllisyyden olevan heikkoa, kun taas 

toiset kokivat yhteisöllisyyden hyvinkin vahvasti. Vahvoja yhteisöllisyyden tunteita 

löytyi neljältä vieraskirjahaastatteluun vastanneelta. Vahvasti yhteisöllisyyden kokivat 

52 weeks of deliciousness-, Mixed Noise Soup-, Ite puin- sekä Ihme ja kumma -palstan 

pitäjät. 

” Koen Lilyn yhteisönä kovinkin vahvasti ja tunnen 

yhteenkuuluvuudentunnetta, kun saan olla osa Lilyä :)” (52 weeks of 

deliciousness) 

” Olen kuitenkin ollut Lilyssä vasta reilut 2 viikkoa, ja koen sen jo 

yhteisönä. Voin kuvitella, että kun siellä on pidempään niin voi alkaa 

muodostua "Lily-ystäviä", kun tietyt bloggaajat kommentoivat paljon 

toistensa tekstejä. Bloggaaminen Lilyssä on huomattavasti 

yhteisöllisempää kuin oman blogin pitäminen yksittäisellä nettisivulla 

(esim. blogger)” (Mixed Noise Soup) 

” Koen kyllä [Lilyn yhteisönä], Lily eroaa minusta positiivisesti 

normiblogiportaaleihin verrattuna ilmapiirinsä (esim. kommentoinnin) 

vuoksi. Etenkin rekisteröityneet käyttäjät ovat toisilleen varsin lämpimän 

sisarellisia, vaikka eri mieltä olisivatkin... ” (Ite puin) 

” Lilyn koen kivana tilkkutäkkiyhteisönä, kun samalta sivustolta löytää 

muotia, hyvinvointia, kirjallisuutta, julkkisjuoruja ja monenmoisia 

lifestyle-palstoja. Hyvin erilaiset ihmiset innostuvat toistensa hyvin 

erilaisista jutuista, joka laajentaa perspektiiviä varmasti paremmin kuin 

pienissä samanhenkisissä piireissä pyöriminen.” (Ihme ja kumma) 

Maltillisempaa näkökulmaa Lilyn yhteisöllisyydestä edustivat Riina & Raamattu- sekä 

Pumpui-palstan pitäjät, jotka toivat esille jäsenten keskinäisen erilaisuuden.  

” Lily on varmaankin omanlaisensa yhteisö. Eri arvomaailmoista 

koostuva ja siinä mielessä avoin ja vapaa mielenkiintoinen kenttä. Sama 

elämäntilanne kuitenkin yhdistää, joten löydän sieltä paljon 

mielenkiintoista luettavaa.” (Riina & Raamattu) 
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”...mutta käytännössä yhteisöllisyys on kuitenkin ohutta, koska Lilyn 

lukijoihin lukeutuu niin monenlaisia ihmisiä.” (Pumpui) 

Anonyymi 1, Anonyymi 2 ja Sea legs -palstan pitäjä puolestaan tunnistivat 

yhteisöllisyyden, mutta eivät kokeneet itse kuuluvansa yhteisöön, vaan sen ilmenevän 

aktiivisempien jäsenten keskuudessa. 

” En koe kuuluvani kovinkaan vahvasti Lily yhteisöön. Lily yhteisönä on 

minulle enemmänkin muiden, todella suosittujen lilyläisten juttu.” 

(Anonyymi 2) 

” Lily on tiivis yhteisö, varsinkin niille, jotka ovat kirjoittaneet pidemmän 

aikaa, sekä saaneet 'statusta' ja mainetta... Itse en koe kuuluvani lily-

yhteisöön, vaikka joskus kommentoin jotakin, tai seuraan vakituisesti 

jonkun palstaa.” (Sea legs) 

Kozinetsin (2010, 28; 1999, 254) mukaan osallistumisen tavat kehittyvät 

verkkoyhteisöön kuulumisen keston ja siellä tapahtuvan vuorovaikutuksen lisääntyessä. 

Tämä kehitys on nähtävissä myös Lilyssä, jossa jäseniä löytyy kaikilta osallistumisen 

tasoilta, mutta osallistuminen on epätasaisesti jakautunutta jäsenten kesken (ks. Cheon 

& Ahn 2009, 641–642). Jäsenten kommenteissa on huomattavissa jäsenyyden 

kehittyminen verkkoyhteisössä vietetyn ajan ja vuorovaikutuksen lisääntyessä. 

Kenkähullun päiväkirja- ja Mixed Noise Soup -palstan pitäjät paljastavat 

kommenteissaan aikansa tirkistelijänä ennen aktivoitumistaan (ks. Kozinets 2010, 34). 

”Kiinnostuin Lilystä ensin muiden seuraamieni palstojen kautta.” 

(Kenkähullun päiväkirja) 

 

” Tarkkailin Lilyä ja sen blogeja muutaman päivän, kunnes aloin 

kirjoittaa omia tekstejä... Luettuani muiden blogeja muutaman kuukauden 

ajan tunne siitä, että itsekin täytyy saada ikioma, kasvoi koko ajan.” 

(Mixed Noise Soup) 

52 weeks of deliciousness- ja Pumpui-palstan pitäjien sekä Anonyymi 2:n 

kommenteista paljastuu heidän jäsenyytensä kehittyminen aktiivisemmaksi ja 

monipuolisemmaksi. 
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” Aluksi postailin aika harvakseltaan mutta tahti on vain kiihtynyt viime 

kuukausina.” (52 weeks of deliciousness) 

” Liityin kevättalvella 2011, kun Lily oli muutaman kuukauden ikäinen. 

Olen muuttunut reilun  vuoden aikana aktiivisemmaksi ja 

tavoitteellisemmaksi bloggaajaksi ja myös muiden palstojen lukijaksi. 

Olen alkanut jollakin tavalla tuntea itseni myös "lilyläiseksi".” (Pumpui) 

” Aluksi olin todella hakuteillä sen kanssa, mitä ja miten kirjoittaa. Pikku 

hiljaa sitä on tullut varmemmaksi ja juttuideoita tulee koko ajan 

enemmän. Koko ajan tuntuu, että kehittyy paremmaksi ja pitää enemmän 

siitä mitä tekee.” (Anonyymi 2) 

Nardi, Schiano ja Gumbrecht (2004, 224–225) havaitsivat, että blogit luovat yleisön, 

mutta yleisö myös luo blogin. Pumpui- ja Riina & Raamattu -palstan pitäjien 

kommentissa paljastuu juuri tämä vastavuoroisuus ja yhteisön jäsenten huomioiminen 

yhteisöllisyyden osana, jolloin palstan sisältöä tuotetaan sen lukijat huomioiden. 

” Ensi alkuun kirjoittelin ihan kirjoittamisen ilosta, mutta ajan  myötä ja 

seuraajien lisäännyttyä olen huomannut kirjoittamiseni muuttuneen astetta 

tavoitteellisemmaksi. Yritän pitää blogissani jonkinlaista suht ehyttä 

aihepiiriä ja omakohtaista mutta myös muita koskettavaa linjaa.” 

(Pumpui) 

” Jäsenyys kehittyy sen mukaan kun oppii käyttämään tarjottuja välineitä 

ja vilkuilemalla toisten palstojen suosittuja ja onnistuneita sisältöjä.” 

(Riina & Raamattu) 

Lilyssä voidaan tunnistaa eri jäsentyyppejä Kozinetsin (2010, 31) jaotteluun perustuen. 

A-lehtien puolesta toimituspäällikkö ja tuottajat sekä Lilyn nimeämät toimittajat ovat 

aktiivisia jäseniä ja tuottavat sisältöä päivittäin. Lilystä löytyy myös toimitukseen 

liittyvien jäsenten ulkopuolinen aktiivisten toimijoiden joukko, joita voidaan myös 

luonnehtia sisäpiiriläisiksi. He tuntevat paljon muita lilyläisiä ja keskittyvät aktiivisesti 

sisällöntuottamiseen. Sisäpiiriläiset ovatkin helpoin jäsentyyppi havaita, sillä heidän 

tuottamansa sisältö on usein määrällisesti suurinta ja näkyvintä. 
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Joidenkin aloittelevien jäsenten keskuudessa oli selkeästi nähtävissä keltanokka-

tyyppinen käyttäytyminen. Näin 24h-palstan pitäjä kuvaa omaa aloittelevan jäsenen 

toimintaansa verkkoyhteisössä ja kommentista on tulkittavissa jäsenyyden jatkuminen 

ja syventyminen tulevaisuudessa. 

” Hmm... en tunne Lilyä vielä riittävän hyvin, mutta tällä hetkellä se on 

minulle "pohja" luoda palsta ja se on myös kanava josta voi lukea muiden 

palstoja.” (24h) 

Toiset aloittelevat jäsenet ottivat heti rohkeamman ja aktiivisemman roolin yhteisössä 

vähäisestä kokemuksestaan huolimatta. Näyttäisikin siltä, että verkkoyhteisön 

jäsenyyden keston sijaan Lilyssä jäsenyyttä syventää ennen kaikkea toiminnan 

aktiivisuus ja intensiivisyys. 

Yen, Hsu ja Huang (2011) jakavat osallistumisen roolinmukaisiin ja lisäroolityyppeihin. 

Näitä käyttäytymisen tyyppejä ei voitu Lilyn yhteydessä jakaa tiettyihin jäseniin tai 

jäsentyyppiin kuuluviksi, sillä suurin osa jäsenistä toimi sekä roolinmukaisesti että 

lisäroolityyppisesti. Tämän jaottelun avulla ei siis voitu tehdä eroa esimerkiksi 

aloittelevien jäsenten ja pitkään yhteisössä toimineiden välille. 

 

 

4.3 Verkkojulkaisun sisällöntuottaminen 

 
Lily.fi -verkkojulkaisun ydintoiminta liittyy sisällöntuottamiseen. Lilyssä julkaistu 

käyttäjälähtöinen sisältö on suhteellisen laadukasta, mutta taso luonnollisesti vaihtelee 

jäsenten kyvykkyyksien mukaan. Käyttäjälähtöisen sisällön lisäksi Lilyn toimitus 

julkaisee journalistisesti toimitettua sisältöä. Lilyn valtuuttamat yhteistyötoimittajat 

pitävät myös sisällön laatutason korkeana. Tämä varmasti motivoi myös muita jäseniä 

tuottamaan laadukasta sisältöä, sillä mahdollinen nousu toimittajakaartiin voi houkuttaa. 

Lilyssä julkaistu sisältö on pääosin teksti- ja kuvapainotteista, mutta muutamat palstat 

sisältävät myös audiovisuaalista materiaalia. Riina & Raamattu -palstan pitäjä kertoo 

osallistuvansa Lilyn sisällöntuottamiseen säännöllisesti ja pyrkivänsä laadukkaisiin ja 

eri sisältömuotoja hyödyntäviin postauksiin. 
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” Osallistun sen mukaan kun ehdin, mutta joka tapauksessa viikottain. 

Koetan kirjoittaa säännöllisesti että säilyttäisin lukijani. Hauduttelen 

tekstejä hiukan etukäteen sillä ne paranevat siitä. Lisään kuvia ja videoita 

piristääkseni hiukan kuivakaksi koettua aihettani 

lukijaystävällisemmäksi.” (Riina & Raamattu) 

Wunsch-Vincent ja Vickery (2006, 8) määrittelevät käyttäjälähtöistä sisältöä kolmen 

ominaispiirteen avulla. Sisällön julkisuus on Lilyssä oleellista ja jäsenten palstoja voidaan 

lukea myös rekisteröitymättä palveluun.  Lilyn palstoissa sisällön luomiseen on käytetty 

huomattava määrä omaa luovaa panosta, joka näkyy palstojen sisällön yleisenä 

korkealaatuisuutena. Lilyssä käyttäjälähtöinen sisältö kohtaa journalistisesti tuotetun 

sisällön ja niiden välinen raja onkin hyvin häilyvä. Käyttäjälähtöinen sisältö on 

perinteisesti luotu ammattimaisten rutiinien ja käytäntöjen ulkopuolella, mutta tämä piirre 

on menettänyt merkitystään käyttäjien vallan ja harjaantuneisuuden kasvun myötä. Myös 

Lilyssä jotkut käyttäjät voivat kehittyä sisällöntuottamisen ammattilaisiksi aktiivisen 

harrastelijatoiminnan seurauksena ja kivuta suosittujen tai ’Lilyn suosittelemien’ palstojen 

joukkoon, jolloin raja harrastelijamaisuuden ja ammattimaisuuden välillä voi hälvetä. 

Shaon (2009, 9) mukaan kuluttajalähtöistä sisältöä kohdellaan kolmella tavalla: 

kuluttamalla, osallistumalla ja tuottamalla. Nämä käyttötavat ovat analyyttisesti erillisiä, 

mutta todellisuudessa toisistaan riippuvaisia. Shaon käyttäjälähtöisen sisällön 

kohtelutavat ovat hyvin edustettuina Lilyssä ja tuottamisen, osallistumisen sekä 

kuluttamisen yhteenkietoutuneisuus hyvin havaittavissa sekä tutkijan havainnoissa että 

jäsenten kommenteissa. Suurin osa vieraskirjahaastatteluihin vastanneista jäsenistä 

kohteli käyttäjälähtöistä sisältöä useammalla kuin yhdellä tavalla. Ihme ja kumma-, 52 

weeks of deliciousness-, Kenkähullun päiväkirja-, Ite puin- ja Mixed Noise Soup -

palstan pitäjät sekä Anonyymi 2 kohtelevat käyttäjälähtöistä sisältöä kaikilla kolmella 

tavalla: kuluttaen, osallistuen ja tuottaen. 

” Seurailen eri palstoja ja kommentoin itselleni mielenkiintoisia juttuja 

sekä otan kantaa, kun siltä tuntuu ja osallistun joihinkin kilpailuihinkin.” 

(Ihme ja kumma) 

” Osallistun Lilyn toimintaan kommentoimalla palstoja, lukemalla 

palstoja ja kirjoittamalla omaa palstaa.” (52 weeks of deliciousness) 
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” [Osallistun] pitämällä omaa palstaa, seuraamalla muutamaa palstaa, 

Lilyn toimitusta sekä kommentoimalla muiden juttuja kun osuva/itseä 

läheltä liippaava juttu kohdalle sattuu.” (Kenkähullun päiväkirja) 

” Päivitän omaa palstaani 4-5 kertaa viikossa, lisäksi pyrin 

kommentoimaan ja tykkäämään muiden Lilyläisten hyvistä jutuista ainakin 

silloin tällöin. Seuraan useita palstoja lähes päivittäin.” (Ite puin) 

” Osallistun pitämällä omaa blogia sekä lukemalla, tykkäämällä ja 

kommentoimalla muiden blogeja.” (Mixed Noise Soup) 

” En oikeastaan osallistu Lilyn toimintaan mitenkään muuten, kuin 

kirjoittamalla omaa palstaani ja kommentoimalla/tykkäämällä muiden 

palstoja.” (Anonyymi 2) 

Aloittelevan jäsenen tavoin 24h-palstan pitäjä näyttäisi keskittyvän oman palstansa 

sisällöntuottamiseen ja sisällön kuluttamiseen osallistumisaspektin jäädessä vähemmälle 

huomiolle. 

” Vielä en ole ehtinyt kauheasti perehtyä Lilyyn, mutta etusivulla pyörin 

silloin tällöin ja löydän mielenkiintoisia juttuja. Tarkoitukseni on 

kuitenkin tutustua sivuun paremmin, mutta tällä hetkellä "pidän huolta" 

omasta palstastani :)” (24h) 

Nielsenin (2006)  huomio blogien sisällöntuottamisen epäsymmetrisyydestä näyttäisi 

pitävän melko hyvin paikkansa myös Lilyn kohdalla. Lilyyn on rekisteröitynyt yli 3000 

käyttäjää, kun taas palstojen määrä on yli 2000. Jo näistä luvuista voidaan nähdä, 

etteivät kaikki jäsenet osallistu aktiivisesti sisällöntuottamiseen ja noin tuhannen 

palstattoman käyttäjän lisäksi luvut eivät luonnollisesti sisällä rekisteröitymättömien 

lukijoiden ja tirkistelijöiden joukkoa. Nämä noin tuhat palstatonta jäsentä voivat 

kylläkin osallistua toimintaan kommentoimalla muiden tuottamaa sisältöä, joka sekin on 

käyttäjälähtöisen sisällön kannalta tärkeää. Tirkistelijät ovat verkkoyhteisön toiminnassa 

näkymättömiä, joten syitä olla tuottamatta sisältöä ei tässä tutkimuksessa voitu löytää. 

Käyttäjien sisällöntuottaminen nähdään usein sosiaalisena ilmiönä (Wunsch-Vincent & 

Vickery 2006, 35; Shao 2009, 8) ja sisällöllä onkin sosiaalisen vuorovaikutuksen 

motivaattorin rooli yhteisöjen sisällä. Sisällöntuottaminen ja hallinta voidaan usein 
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nähdä yhteisenä ponnistuksena, jossa ryhmän jäsenet osallistuvat luodakseen yhteisiä 

muistoja ja ylläpitääkseen ihmissuhteita (Olsson 2009, 21). Verkkoyhteisönä Lilyyn 

kuuluu hyvin oleellisesti sisällöntuottaminen, joten verkkoyhteisöön kuulumisen 

motivaatiot ja sisällöntuottamisen motivaatiot ovat suurelta osin päällekkäisiä. 

Yleisimmät motivaatiot osallistua Lilyn toimintaan ja sisällöntuottamiseen näyttäisivät 

olevan itsensäilmaisemisen halu, sosiaalinen vuorovaikutus sekä viestintä yhteisön 

ulkopuolelle. 

Pelkän havainnoivan netnografian avulla on vaikea saada vastauksia kysymyksiin 

’miksi’, joten Lilyn jäsenten motivaatioita osallistua ja tuottaa sisältöä selvitettiin 

vieraskirjahaastatteluilla. Yksittäisissä blogeissa pääasiallisena sisällöntuottamisen 

motivaationa on usein itseilmaisemisen ja -toteuttamisen halu ja sosiaaliset 

vuorovaikutusaspektit jäävät taka-alalle (Nardi, Schiano & Gumbrecht 2004, 227–228; 

Trammell ym. 2006, 702). Verkkoyhteisön muotoon rakennetussa blogeista koostuvassa 

Lilyssä myös sosiaalinen ulottuvuus saa enemmän painoarvoa. Haastateltujen 

osallistumismotivaatioissa esille tulivat sekä itsensä toteuttaminen että sosiaaliset syyt. 

Viestintäkeinona Lilyyn osallistutaan pitääkseen yhteyttä sukulaisiin ja kavereihin 

verkkoyhteisössä ja sen ulkopuolella. Mm. henkilökohtaisessa viestinnässään Lilyä 

käyttävät 24h-, Rouskis-, Kenkähullun päiväkirja- ja Sea legs -palstan pitäjät. 

”...On myös kivaa, että perheeni/ystäväni tietävät mitä teen päivisin.” 

(24h) 

”Palstan pitäminen on simppeli tapa pohtia yleisesti maailman menoa 

muiden Lilyn käyttäjien kanssa, mutta sen kautta on myös helppoa kertoa 

kuulumisiaan tutuille, jotka asuvat kaukana.” (Rouskis) 

” Kenkähulluuteni kiinnosti kavereita, varsinkin niitä jotka asuvat 

kaukana tai kokonaan Suomen rajojen ulkopuolella.” (Kenkähullun 

päiväkirja) 

” Se oli idea, kun päätin lähteä jälleen kerran Meksikoon, pidemmäksi 

aikaa, niin vanhemmat, sukulaiset ja ystävät pysyivät kärryillä.” (Sea 

legs) 
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Itsensä toteuttaminen ja viihtyminen motivoivat 24h-, Rouskis- ja Mixed Noise Soup -

palstan pitäjiä.  

” Pidän todella paljon kuvien ottamisesta, kirjoittaminen on myös kivaa.” 

(24h) 

” ...olen pitänyt omaa palstaa, koska olen aina tykännyt kirjoittamisesta.” 

(Rouskis)  

” Pidän siis blogia useasta syystä: a) se on kivaa, tuo mukavaa sisältöä ja 

ajanvietettä arkeen, b) se on ehkä jollain tavalla kehittävää, kun kirjoittaa 

ja pohtii sanavalintojaan, c) haluaisin opetella valokuvaamaan, joten 

blogin pitäminen inspiroi harjoittelemaan kuvaamista ja 

kuvanmuokkausohjelmien käyttöä , d) teoreettisten opintojen ohessa on 

mukavaa tehdä ja nähdä jotain konkreettisempaa omaa jälkeä, muuta kuin 

tenttivastauksia.” (Mixed Noise Soup) 

Lily näyttäisi olevan myös vaihtoehto muille verkkoyhteisöille, mikäli käyttäjä haluaa 

ilmaista itseään laajemmin ja kokonaisvaltaisemmin. Riina & Raamattu -palstan 

pitäjälle sisällöntuottaminen Lilyssä on houkuttelevampi vaihtoehto, kuin 

mikrobloggaaminen. 

”...Aiemmin olin mukana FB:ssa [Facebook] mutta en enää. Lily kenties 

paikkaa jollain tapaa tuota yhteisöä. Pelkkä tilapostaus ei ole minun 

juttuni vaan haluan kirjottaa pidemmästi.” (Riina & Raamattu) 

Ihme ja kumma- sekä Riina & Raamattu -palstan pitäjät toivat esille syvällisemmän 

puolen ja henkisen kehittymisen sisällöntuottamisen avulla. 

” Kuulun niihin, jotka kirjoittavat itselleen eikä muille.” (Ihme ja kumma) 

” Minulle kuitenkin esim. sisältö on ulkonäköä tai suosikkina olemista 

tärkeämpää...Toivon toki että palstani kehittää minua kirjoittajana ja 

ammatillisesti mutta se myös rakentaa minua sisäisesti” (Riina & 

Raamattu) 
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Verkkoyhteisön sosiaalisuus, vastavuoroisuus sekä muut moninaiset ja päällekkäiset 

motivaatiotekijät näkyvät Mixed Noise Soup -palstan pitäjän kommentissa. 

” Muiden blogeja on hauskuuden ja inspiraation lisäksi kiva lukea siksi, 

että kommentoimalla blogeja, joista pitää, saa samalla vähän 

piilomainostettua omaa blogiaan:D tiedän myös, että itse ilahdun blogiini 

tulleista kommenteista ja tykkäyksistä, joten why not spread the joy!” 

(Mixed Noise Soup) 

Moni Lilyn jäsen on vaihtanut aiemman bloginsa kotiosoitteen Lilyn sivustolle muilta 

blogipalveluntarjoajilta. Syy näyttäisi olevan tiiviimmässä yhteisöllisyydessä, sivuston 

helppokäyttöisyydessä sekä korkealaatuisessa sisällössä. Ite puin -palstan pitäjän 

kommentin perusteella Lilyn tulevaisuus verkkoyhteisönä näyttää valoisalta. 

” Käyttäjämäärän kasvaessa ilmapiiri on ennemminkin parantunut 

ennestäänkin hyvästä, olettaisin lilyläisten esimerkin ansiosta.” (Ite puin) 

 

 

4.4 Arvon yhteistuottaminen Lilyssä 
 

Arvon yhteistuottaminen liittyy vahvasti Lilyn liiketoimintamallin arvonluonnin 

logiikkaan. Lilyn verkkojulkaisuyhteisön jäsenet yhteistuottavat verkkojulkaisun 

ydintarjoomaa eli sisältöä teksti-, kuva- ja videomuodossa. Käyttäjälähtöinen 

sisällöntuottaminen on Lilyn toiminnan kannalta hyvin oleellista, sillä Lilyn koko 

toimintamalli liittyy käyttäjiensä aktiiviseen rooliin. Jäsenet ovat heti 

rekisteröitymisestään lähtien automaattisesti valtaistettu sisällöntuottamiseen.  

Arvon yhteistuottaminen on siis Lilyn tapauksessa sisällöntuottamista, jota jäsenet 

toteuttavat tuottamalla omaa sisältöä palstoille ja osallistumalla niiden kommentointiin. 

Sisällöntuottaminen tapahtuu varsinaisesti yhteistuottamisen viisivaiheisen prosessin 

aktivointivaiheessa, joka on prosessin muille selvästi näkyvä osa. 

Vuorovaikutuksen ja dialogin merkitys arvon yhteistuottamisessa on oleellinen. 

Grönroosin (2011b, 291) mukaan vuorovaikutuksen avulla palveluntarjoaja voi ottaa 

osaa asiakkaan käyttöarvon luontiin arvon yhteisluojana. Lilyn toimituksen kolme 
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henkilöä ovat läsnä verkkoyhteisössä ja näkyvät jäsenille kohtuullisesti. He kirjoittavat 

yhteistä toimituksen palstaa sekä kukin omaa palstaansa. Jako ei ole kuitenkaan 

virtaviivaisen selkeä, sillä toimituken palstalla on useita vieraskirjoittajia. 

Vuorovaikutus Lilyn ylläpitäjien ja jäsenten välillä oli kohtalaista. Lilyn toimitus 

osallistui keskusteluihin muiden jäsenten tavoin kommentoimalla palstojen sisältöä. 

Vuorovaikutusta toimituksen ja jäsenten välillä lisäsi ylläpidon postaukset muissa 

sosiaalisen median alustoissa, kuten Facebookissa.  

Lilyssä palveluntarjoajan ja asiakkaan rajapinta kuitenkin hämärtyy, sillä Lilyn 

nimeämät toimittajat osallistuvat toimintaan yhteistyösopimuksella. Jäsenelle voi olla 

epäselvää se, onko toimittajien joukko osa ylläpitoa vai perusjäseniä. Toisaalta tämä 

häilyvä raja lisää yhteisöllisyyttä ja positiivisessa mielessä hämärtää jakoa 

palveluntarjoajan ja jäsenten välillä. Tällöin Lilyn vuorovaikutuksen ja dialogin kynnys 

on pienempi ja arvon yhteistuottaminen helpottuu. 

Lilyn toimintaan ja sisällöntuottamiseen osallistuminen on jäsenten puolelta täysin 

vapaaehtoista ja he itse vastaavat suurelta osin käyttöarvon syntymisestä sisäisissä 

arvonluonnin prosesseissaan. A-lehtien ja Lilyn ylläpidon tehtävä on palveluntarjoajana 

luoda puitteet Lilyn jäsenten arvonmuodostumiselle ja rakentaa jäsenten arvonluontia 

tukevia prosesseja. Jäsen voi luoda arvoa Lilyssä, vaikkei osallistuisikaan 

yhteistuottamisen aktivaatiovaiheeseen eli sisällöntuottamiseen esimerkiksi liian suurten 

kustannusten takia. Tällöin kyseessä on käyttäjälähtöisen sisällön kuluttaminen, jolloin 

jäsen pitäytyy palstojen tarkastelussa ja yhteisön havainnoinnissa. Palstojen lukemisen 

avulla jäsen voi luoda käyttöarvoa, muttei osallistu arvon yhteistuottamiseen. 

Verkkoyhteisön muotoon perustettu verkkojulkaisu on hyvin potentiaalinen ja 

nykyaikainen paikka yhteistuottaa ja -luoda arvoa. Lilyn helppokäyttöiset ja laadukkaat 

puitteet mahdollistavat verkkojulkaisun sisällöntuottajien eli jäsenten arvontuottamisen 

ja -luomisen.  
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4.5 Johtopäätökset 
 

Lily.fi pyrkii vastaamaan mediankäytön muutoksesta nousseeseen uuteen tarpeeseen, 

joka koskee varsinkin nuoria median käyttäjiä. Lilyn yhteydessä kävi ilmi, että moni 

jäsen on pitänyt blogia jo ennen Lilyyn siirtymistään, joten näyttäisi siltä, että 

yhteisöllisyyteen perustuvilla blogialustoilla on tilausta bloggaajien keskuudessa. 

Verkkoyhteisöjen hyödyntäminen arvon yhteistuottamisessa on osa markkinoinnin 

tulevaisuutta. Arvon yhteistuottamisesta puhuttaessa lähtökohtana on asiakkaan 

osallistuminen sekä yrityksen ja asiakkaan välinen vuorovaikutus. Ennen kaikkea kyse 

on asiakaslähtöisen strategian omaksumisesta. 

Liiketoiminnan näkökulmasta yrityslähtöisen verkkoyhteisön hallinnassa tulisi 

ymmärtää syvällisesti verkkoyhteisön jäsenten tarpeita ja motivaatioita, edistää jäsenten 

osallistumista ja motivoida yhteistyöhön, jotta jäsenet tuntevat olevansa osa yhteisöä ja 

sitoutuvat sen toimintaan. Verkkoyhteisön toiminnan jatkumisen kannalta on tärkeää, 

että verkkoyhteisöpalvelu tarjoaa erilaisia osallistumismahdollisuuksia jäsenilleen, jotta 

passiivisemmat käyttäjät voivat ottaa pieniä askelia kohti aktiivisempaa 

sisällöntuottamista.  

Lilyn kohdalla näyttäisi siltä, että moni jäsen tunnistaa Lilyn yhteisöllisyyden ja 

verkkoyhteisön olemassaolon, muttei koe itse kuuluvansa joukkoon. Palvelulogiikan 

avulla A-lehdet voisivat lisätä yhteisöllisyyden intensiteettiä useampien jäsenten 

keskuudessa vuorovaikuttamalla suoraan ja tiiviimmin jäsentensä kanssa. Aktiivisempi 

dialogi voisi edelleen kannustaa jäseniä tuottamaan korkealaatuista sisältöä ja kehittää 

jäsenten ja ylläpidon välisiä yhteyksiä. Toisaalta bloginkirjoittajat haluavat usein pitää 

tietyn etäisyyden lukijoihinsa, joten liiallisella vuorovaikutuksella voi olla myös arvoa 

tuhoavia vaikutuksia. 

Suurimmat erot tirkistelijöiden ja sisällöntuottajien välillä ovat heidän asenteissaan. 

Sisällöntuottajat ovat positiivisempia, he tuntevat saavansa enemmän yhteisöstä ja heillä 

on suurempi yhteenkuuluvuuden tunne yhteisössä. Sisällöntuottajien mielipiteet muista 

sisällöntuottajista sekä myös tirkistelijöistä ovat myönteisempiä ja useimmat 

sisällöntuottajat pitävät tirkistelijöitä osana yhteisöä. Tämän vuoksi palveluntarjoajan on 

tärkeää yrittää lisätä vuorovaikutusta jäsenten keskuudessa ja palveluntarjoajan kanssa 
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sekä identifioitumista yhteisöön, jolloin jäsenet kokevat vahvempaa yhteisöllisyyden 

tunnetta ja ovat valmiita panostamaan siihen enemmän resurssejaan. 

Blogiyhteisöpalveluntarjoajan on hyvin tärkeää yrittää helpottaa jäsentensä 

voimavarojen panostusta yhteisöön ja palvelun parantamisen ohessa keskittyä 

näyttäämään jäsenille palvelun käyttämisen hyötyjä. Palveluntarjoajan kannattaa 

korostaa palvelunsa käytettävyyttä ja opettaa käyttäjiä käyttämään sitä. 

Aihe ruokkii mielenkiintoa verkkoyhteisöjä ja sisällöntuottamista kohtaan ja lisää 

tutkimusta tarvitaan paremman ymmärryksen saavuttamiseksi. Lähitulevaisuudessa on 

mielenkiintoista nähdä, kuinka mobiili sosiaalinen media kehittyy ja miten se vaikuttaa 

ihmisten verkkoyhteisöjen käyttöön ja niiden hyödyntämiseen. Sosiaalinen media on 

alati muuttuvaa aluetta, joten uudet sosiaalisen median yhdistelmiä ja 

liiketoimintamalleja ilmestyy markkinoille jatkuvasti. Toimintaympäristön muuttuessa 

ja kuluttajan roolin kehittyessä mielenkiinnon kohteeksi nousee se, kuinka 

yhteistuottamisen kokemuksia tulevaisuudessa johdetaan ja millaiset verkkojulkaisut 

houkuttelevat tulevaisuuden lukijoita. Markkinoinnin käytännön näkökulmasta 

kiinnostus kohdistuu siihen, millaisia markkinointitoimenpiteitä pystytään 

tulevaisuudessa kohdentamaan verkkojulkaisujen lukijayhteisöille. 
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5 YHTEENVETO 
 

 

Sosiaalisen median käyttö on nykyisin luonnollinen osa arkea. Uuden teknologian 

valtaistamana kuluttaja on saanut lisää valtaa markkinoilla ja mahdollisuuden osallistua 

tiiviimmin tuotteiden ja palveluiden kehittämiseen ja tuottamiseen. Sosiaalinen media 

on muuttanut kuluttajan roolin vastaanottajasta aktiivisesti osallistuvaksi 

vuorovaikuttajaksi. Verkkoyhteisöt ovat tärkeä osa sosiaalista mediaa ja niiden suosio 

on kasvussa, sillä ne vastaavat ihmisten luonnolliseen yhteenkuuluvuuden tarpeeseen 

uudessa toimintaympäristössä. Vaikka verkkoyhteisöissä viestitään virtuaalisesti, eivät 

ne ole irrallisia todellisesta elämästä, vaan vaihtoehtoinen paikka tavata. Yritysten on 

kannattavaa tarttua verkkoyhteisöjen tarjoamiin mahdollisuuksiin ja saada kilpailuetua 

niiden syvällisen ymmärtämisen avulla. 

Internetin suosio ja sosiaalisen median kasvu ovat mullistaneet myös 

verkkojournalismin kentän. Samoin kuin internet elää toista aikakauttaan, elää myös 

verkkojournalismi toista aaltoaan. Verkkojulkaisut houkuttelevat lukijoita perinteisiltä 

printtijulkaisuilta. Sosiaalisen median muodoista blogit haastavat eniten perinteistä 

mediaa, sillä ne ovat nousseet hyvin suosituiksi ja niiden julkisuusteho on suurempi 

kuin verkkolehdillä. Viestintäkulttuurin muutosta myötäillen yleisöosallistumisen 

suosio on kasvussa myös verkkojournalismin kentässä, joten verkkojulkaisun 

rakentaminen verkkoyhteisöpalvelun muotoon voi osoittautua menestyksekkääksi 

liiketoimintamalliksi. 

Tämän tutkielman tarkoitus on kuvata, ymmärtää ja analysoida verkkoyhteisöä 

sisällöntuottajana. Tutkimusongelmaa tarkennetaan seuraavien tutkimuskysymysten 

avulla: 

 Mitkä ovat verkkoyhteisön keskeiset piirteet? 

 Kuinka verkkoyhteisö osallistuu sisällöntuottamiseen? 

 Mitkä ovat verkkoyhteisöön osallistumisen ja sisällöntuottamisen motivaatiot? 

 Kuinka arvoa yhteistuotetaan verkkoyhteisöpalvelussa? 
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Yhteisöä voidaan määritellä kolmen ulottuvuuden kautta, jotka ovat yhteenkuuluvuuden 

tunne, yhteiset rituaalit ja traditiot sekä tunne moraalisesta vastuusta yhteisöä kohtaan. 

Yrityslähtöiselle verkkoyhteisölle kriittisen tärkeää on nimenomaan jäsenten kokema 

yhteisöllisyyden tunne, joka erottaa yhteisön jäsenet sen ulkopuolisista toimijoista. 

Fyysisen tilan ja kasvokkain tapahtuvan vuorovaikutuksen puuttuessa verkkoyhteisön 

todellinen yhteisöllisyys kehittyy yksin näistä jäsenten mieltämistä yhteisöllisyyden 

tunteista. 

Verkkoyhteisön eri jäsenet toimivat ja osallistuvat yhteisössä eri tavoin. 

Osallistumistavat riippuvat siitä, mikä jäsentä motivoi osallistumaan, kuinka paljon hän 

panostaa aikaansa ja vaivaansa yhteisöön ja kuinka vahvat kytkökset hänellä siihen on. 

Toisin sanoen osallistumisen tavat kehittyvät verkkoyhteisöön kuulumisen keston ja 

siellä tapahtuvan vuorovaikutuksen lisääntyessä. Vuorovaikutus voi olla 

tehtäväsuuntautunutta tai syvällisen sosiaalista sekä yksilö- että yhteisötasolla. 

Verkkoyhteisön jäsenille tyypillisen käyttäytymisen perusteella heitä voidaan 

pelkistetysti jakaa jäsentyyppeihin. Tehtäväorientoituneisuuden ja sosiaalisten siteiden 

vahvuuden perusteella löydetään neljä jäsentyyppiä, jotka ovat keltanokka, seurustelija, 

kannattaja ja sisäpiiriläinen. Verkkoyhteisöön liittyviä, mutta sen ulkopuolella 

vaikuttavia ihmistyyppejä ovat tirkistelijä-, tekijä-, vuorovaikuttaja- ja 

verkostotujatyypit. Oleellista on ymmärtää jäsenten osallistumisen epäsymmetriaa ja 

jäsentyyppien kehitystä sekä tunnistaa verkkoyhteisön vaikutusvaltaiset jäsenet. 

Sosiaalinen media perustuu toimintamalliin, jossa käyttäjät eivät vain kuluta, vaan myös 

tuottavat sisältöä. Tässä yhteydessä puhutaankin kuluttajien sijaan käyttäjätuottajista tai 

tuottajakuluttajista. Käyttäjälähtöinen sisällöntuottaminen nähdään usein sosiaalisena 

ilmiönä ja sisällöllä onkin sosiaalisen vuorovaikutuksen motivaattorin rooli yhteisöjen 

sisällä. Käyttäjälähtöisen sisällön määritelmiä yhdistävät julkisuus ja laaja saatavuus sekä 

tavallisten ihmisten aktiivinen rooli. Esille tulevat myös yksilön luova panos ja 

harrastelijamaisuus. Sisällöntuottamisessa käyttäjätuottajat toimivat usein monissa 

rooleissa, mutta käyttäjälähtöisen sisällön kohtelutapoja voidaan jaotella tuottamiseen, 

osallistumiseen ja kuluttamiseen. Vaikka nämä kolme eri tapaa ovat analyyttisesti 

erillisiä, ovat ne todellisuudessa keskenään riippuvaiset ja kaikkia kolmea ulottuvuutta 

tarvitaan toimivassa verkkoyhteisössä.  
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Yksilöiden osallistumismotivaatioiden ymmärtäminen on avain menestyvään 

verkkoyhteisöön. Osallistumishalukkuutta verkkoyhteisöjen toimintaan voidaan 

lähestyä tarkastelemalla kuluttajien tarpeita ja motivaatioita niitä kohtaan. Koska 

blogipohjaisen verkkoyhteisön toimintaan osallistuminen sisältää aina jossain määrin 

sisällöntuottamista, tässä tutkielmassa verkkoyhteisön toimintaan osallistumisen ja 

sisällöntuottamisen motivaatioita ei erotella toisistaan.  

Asiakas on alettu näkemään yhä selkeämmin arvon yhteisluojana. Arvo määrittyy 

subjektiivisesti käyttöarvona asiakkaan sisäisissä prosesseissa. Yrityksen ensisijainen ja 

perustavanlaatuinen rooli asiakkaidensa arvonluonnissa on tarjota arvonluontia tukevia 

prosesseja, joita tarvitaan mahdollistamaan ja helpottamaan asiakkaiden arvonluontia. 

Vuorovaikutus ja dialogi ovat tärkeitä elementtejä arvon yhteisluonnissa. Arvon 

yhteistuottaminen on osa arvon yhteisluomisen käsitettä ja liittyy asiakkaan 

osallistumiseen yrityksen ydintarjooman luomisessa. 

Arvon yhteistuottaminen on dynaaminen prosessi, joka koostuu viidestä erillisestä 

vaiheesta, jonka jokainen arvon yhteistuottamiseen osallistuva käy läpi. Nämä viisi 

vaihetta ovat: edeltävien ehtojen kehittyminen, osallistumismotivaatioiden ja -

tavoitteiden kehittyminen, kustannushyötyjen arviointi, aktivaatiovaihe sekä tulosten 

arviointi. Arvon yhteistuottaminen verkkoyhteisön sisällöntuottamisen avulla on 

syklinen prosessi, joka jatkuu niin kauan, kun kuluttajan kokema arvo ja prosessille 

asetetut tavoitteet kohtaavat. 

Tässä tutkimuksessa hyödynnettiin netnografista lähestymistapaa. Tutkimusmetodina 

netnografia on osallistuva ja havainnoiva. Tutkimuksen eteneminen myötäili 

netnografista tutkimusprosessia sisältäen pelkistetysti viisi vaihetta. Ensimmäisessä 

vaiheessa hahmoteltiin tutkimuskysymykset ja tarkasteltiin potentiaalisia 

kohdeyhteisöjä. Toisessa vaiheessa relevantiksi kohdeyhteisöksi valittiin verkkojulkaisu 

Lily.fi, jossa käyttäjälähtöinen sisällöntuottaminen on pääroolissa. Kolmas vaihe kattoi 

verkkoyhteisön toimintaan osallistumisen ja tiedonkeruun, jolloin tutkija tarkkaili ja 

havainnoi verkkoyhteisöä marraskuusta 2011 kesäkuuhun 2012. Havainnoinnin lisäksi 

tutkimustietoa syvennettiin viestimällä Lilyn jäsenten kanssa sekä kahdentoista 

sähköisen vieraskirjahaastattelun avulla. Tutkimusmetodina ja -väylänä netnografiaan ja 

internetiin liittyviä eettisiä kysymyksiä pyrittiin ratkaisemaan Kozinetsin neljää eettistä 

toimenpidettä noudattamalla. Tiedonkeruu netnografiassa on jatkuva prosessi, jossa 
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tiedon kerääminen ja analysointi ovat usein toisiinsa kietoutuneet. Kerätyn 

tutkimustiedon analysointi ja tulkinta olivatkin tiedonkeruun kanssa suurelta osin 

päällekkäisiä. Tutkimustietoa analysoitiin analyyttisen koodaamisen ja hermeneuttisen 

tulkinnan avulla ja tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa pyrittiin noudattamaan 

kymmentä netnografisen tutkimuksen laatukriteeriä. 

Tutkielman kohdeyhteisöä Lily.fi -verkkojulkaisua  tarkasteltiin verkkoyhteisönä. 

Lily.fi on yrityslähtöinen verkkoyhteisö, jota voidaan luonnehtia myös blogiryhmäksi, 

sillä sen ydintoiminta keskittyy jäsenten perustamien ja ylläpitämien palstojen 

ympärille. Lilyn verkkoyhteisön havainnointi ja toimintaan osallistuminen 

havainnollistivat käytännössä verkkoyhteisön sisällöntuottamiseen liittyviä 

kokonaisuuksia, kuten verkkoyhteisön piirteitä, käyttäjälähtöisen sisällön ulottuvuuksia, 

sisällöntuottamisen motivaatioita sekä arvon yhteistuottamista. Arvon yhteistuottaminen 

on Lilyn tapauksessa sisällöntuottamista, jota verkkoyhteisön jäsenet toteuttavat 

tuottamalla omaa sisältöä palstoille ja osallistumalla kommentointiin ja muuhun 

sivuston toimintaan. Verkkojulkaisuyhteisö on hyvin potentiaalinen ja nykyaikainen 

paikka yhteistuottaa ja -luoda arvoa. 
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LIITTEET 
 

LIITE 1: Lily ja minä -palstan kuvankaappaus 
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LIITE 2: Vieraskirjahaastatteluun vastanneet Lilyn jäsenet 

 

Palsta Jäsenyys, lähtien Jäsenyyden kesto 

6/2012, n. 

Anonyymi 1 huhtikuu 2012 3 kk 

Anonyymi 2 elokuu 2011 11 kk 

Ihme ja kumma helmikuu 2011 1 v 5 kk 

Ite puin tammikuu 2011 1 v 6 kk 

Kenkähullun päiväkirja maaliskuu 2012 4 kk 

Mixed Noise Soup toukokuu 2012 2 kk 

Pumpui helmikuu 2011 1 v 5 kk 

Riina & Raamattu maaliskuu 2012 4 kk 

Rouskis huhtikuu 2012 3 kk 

Sea legs heinäkuu 2011 12 kk 

24h huhtikuu 2012 3 kk 

52 weeks of deliciousness tammikuu 2012 6 kk 
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LIITE 3: Lilyn päätoimittajan puhelinhaastattelun aihepohjainen 

runko 
 

Haastattelussa Lilyn päätoimittaja Jenni Lieto. Puhelinhaastattelu tehtiin 31.5.2012 ja 

sen kesto oli n. 10 min.  

Puhelinhaastattelun aihepohjainen runko: 

- Lilyn taustat? Miksi A-lehdet päättivät perustaa Lily.fi:n kaltaisen 

verkkojulkaisun? 

- Faktatietoa – palstojen määrä? Rekisteröityneiden käyttäjien määrä? 

- Mikä on Lilyn pääasiallinen kohderyhmä? 

- Onko ennestään tunnettuja bloggaajia kutsuttu Lilyyn A-lehtien puolesta? 

- Kuinka paljon Lilyn sisältöä moderoidaan? 

- Lilyn tulevaisuuden tavoitteet? 
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LIITE 4: Lilyn etusivu 13.6.2012 (www.lily.fi) 

 

 

 

 

 

 

 

 


