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Markkinoinnin tieteenalalla on esitetty teoria palvelukeskeisestä logiikasta, joka 

painottaa asiakkaan uudistunutta roolia. Asiakkaasta puhutaan termein arvon yhteisluoja 

ja -tuottaja. Niillä tähdennetään asiakkaan roolia osallistuvana ja valintoja tekevänä 

osapuolena. Arvo asiakkaalle syntyy palvelun käytöstä ja arvo voidaan määritellä 

pelkästään asiakkaan itsensä taholta hänen omissa kulutusprosesseissaan. Yrityksen 

rooli arvonluonnissa on vain esittää arvolupauksia, jotka asiakkaat halutessaan 

toteuttavat käytön kautta. 

 

Teknologian kehittymisen myötä ilmiö saa uusia muotoja, ja arvon yhteistuottamisen 

mahdollisuudet kasvavat jatkuvasti. Arvon yhteistuottamisen käsitteellä tarkoitetaan sitä 

käyttövaihetta edeltävää tuotantovaihetta, jossa asiakas ottaa osaa tuotteen tai palvelun 

luontiin. Yksi yhteistyön mahdollisuus piilee yrityksen toimintojen ulkoistamisessa 

asiakkaiden suoritettaviksi verkkoyhteisöihin sosiaalisen median palvelujen avulla. 

Parhaimmillaan sosiaalisen median palvelut rakentavat pohjan osallistumistaloudelle, 

jossa sekä käyttäjät että yritys hyötyvät. Osallistumisesta maksetaan harvoin rahallista 

korvausta, ja tutkimuksen tarkoituksena onkin tutkia miksi asiakkaat osallistuvat arvon 

yhteistuottamiseen sosiaalisen median palveluissa.  

 

Tutkimus toteutettiin yksilöhaastatteluina, joissa käytettiin narratiivisuuteen 

kannustavaa menetelmää, ja niihin otettiin mukaan aktiivihaastattelun elementtejä. 

Aktiivihaastattelussa pyritään yhdistämään teemahaastattelu sekä narratiivisuuden ja 

sosiaalisen konstruktionismin lähestymistapoja. Menetelmässä haastateltavaa 

kannustetaan ottamaan eri näkökulmia keskustelun aiheena olevaan teemaan. 

Kuluttajien osallistumisen syitä Neuvonantajat-palveluun analysoitiin aikaisemman 

tutkimuskirjallisuuden sekä tutkimukseen muodostetun teoreettisen viitekehyksen avulla. 

 

Aikaisemman kirjallisuuden ja tutkimuksen empirian pohjalta tutkimukselle 

muodostettiin teoreettisen viitekehyksen synteesi, joka painotti palvelun käytöstä 

saatavaa arvoa. Käyttöarvo miellettiin tässä tutkimuksessa luonteeltaan teknologia- ja 

käytettävyyspainotteiseksi, sosiaaliseksi, hedonistiseksi ja pragmaattiseksi 

kokonaisuudeksi. Vahvimmin edellä mainituista kokonaisuuksista esiin nousivat 

asioihin vaikuttaminen ja tuotteista oppiminen sekä yhteisölliset seikat, joista viimeinen 

lähinnä odotusten tasolla.   

 



    

 

 

3 

SISÄLLYS 

 
1 JOHDANTO ................................................................................................................ 5 

1.1 Arvo 2.0 .............................................................................................................. 5 
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelmat ja rajaukset ...................................... 7 
1.3 Keskeiset käsitteet .............................................................................................. 8 

1.4 Kirjallisuuskatsaus asiakkaan osallistumisen tutkimuksesta ............................ 10 
1.5 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen ................................................................ 11 

 

2 ARVON YHTEISTUOTTAMINEN ........................................................................ 13 
2.1 Istutetusta arvosta palvelukeskeiseen paradigmaan ......................................... 13 

2.2 Arvon yhteistuottaminen osana arvon yhteisluomista ...................................... 14 
2.2.1 Palvelun ydintarjooman yhteistuottaminen ............................................... 15 

2.2.2 Arvon yhteistuottamisen rakennuspalikat ................................................. 16 

2.3 Asiakkaan rooli arvon yhteistuottajana ............................................................ 20 
2.4 Arvon yhteistuottaminen virtuaaliympäristössä ............................................... 22 

2.4.1 Osallistumisen vaiheet ............................................................................... 23 
2.4.2 Osallistumisen syitä ................................................................................... 25 

 

3 SOSIAALISEN MEDIAN PALVELUT .................................................................. 27 
3.1 Sosiaalisen median ja sen palvelujen määrittely .............................................. 27 

3.1.1 Web 2.0 ...................................................................................................... 29 

3.1.2 Sisältö ........................................................................................................ 30 
3.1.3 Yhteisöt ...................................................................................................... 31 

3.2 Käyttäjät arvon tuottajina ................................................................................. 33 

3.3 Arvon luominen perustuu käyttöarvoon ........................................................... 35 

3.4 Teoreettisen viitekehyksen synteesi ................................................................. 36 

 

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN .................................................................. 39 
4.1 Lähestymistapa ja tutkimusmenetelmä ............................................................. 39 

4.1.1 Hermeneuttinen perinne ja laadullinen tutkimus ....................................... 39 

4.1.2 Intensiivinen ja eksploratiivinen tapaustutkimus ...................................... 40 
4.1.2 Aktiivihaastattelu ja sen ominaispiirteet ................................................... 41 

4.2 Aineiston generointi ......................................................................................... 42 
4.3 Tutkimusaineiston analysointi ja arviointi ....................................................... 43 

4.3.1 Kerätyn aineiston analysointi .................................................................... 43 
4.3.2 Kerätyn aineiston arviointi ........................................................................ 44 

 

5 ARVON YHTEISTUOTTAMINEN NEUVONANTAJISSA ............................... 45 
5.1 Neuvonantajat-palvelu ...................................................................................... 45 

5.1.1 Suomen Lähikauppa Oy ............................................................................ 47 
5.1.2 Osallistumispalkkiona maailman paras lähikauppa ................................... 49 

5.2 Käytettävyyssyyt .............................................................................................. 50 
5.2.1 Minun lähikauppani -palsta ....................................................................... 51 
5.2.2 Kunnianeuvosto ja yhteisöllinen arviointi ................................................. 51 

5.3 Sosiaaliset syyt ................................................................................................. 53 
5.3.1 Yhteisön houkuttavuus .............................................................................. 54 

5.3.2 Yhteisössä voi kerätä mainetta .................................................................. 56 
5.4 Hedonistiset syyt .............................................................................................. 57 

5.4.1 Asioihin vaikuttaminen.............................................................................. 58 

 



    

 

 

4 

5.4.2 Huomioiminen mielihyvän lähteenä .......................................................... 59 

5.5 Pragmaattiset syyt ............................................................................................. 59 
5.5.1 Sisäpiirissä olo ........................................................................................... 60 
5.5.2 Tuotepohjainen oppiminen ........................................................................ 61 

 

6 TUTKIMUKSEN JOHTOPÄÄTÖKSET ............................................................... 63 
6.1 Arvon yhteistuottamiseen osallistumisen moniulotteisuus .............................. 63 
6.2 Tulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen .............................................. 67 
6.3 Tulosten käytännön hyödynnettävyys .............................................................. 69 

6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet ........................................................................... 71 

 

LÄHTEET ..................................................................................................................... 72 

 

LIITE 1: Haastattelurunko ......................................................................................... 80 

LIITE 2: Lista haastatelluista käyttäjistä .................................................................. 81 
LIITE 3: Neuvonantajat-palvelun etusivunäkymä ................................................... 82 

LIITE 4: Näkymä minun lähikauppani -palstasta .................................................... 83 
 

 

 

LUETTELO KUVIOISTA  

 
Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen ................................................................ 12 

Kuvio 2 Arvoajattelun kehitys ........................................................................................ 14 

Kuvio 3 Arvon yhteistuottamisen rakennuspalikat ........................................................ 19 

Kuvio 4 Arvon yhteisluominen jakelijan ja asiakkaan välillä verkostotaloudessa ........ 21 

Kuvio 5 Arvon yhteistuottamisen vaiheet ja jaksot ........................................................ 23 

Kuvio 6 Sosiaalisen median palvelujen rakennuspalikat ............................................... 28 

Kuvio 7 Käyttäjätuottaja ................................................................................................. 33 
Kuvio 8 Käyttäjien sisällönkehitys ................................................................................. 34 

Kuvio 9 Teoreettisen viitekehyksen synteesi ................................................................. 37 
Kuvio 10 Arvon yhteistuottamiseen osallistumisen syyt sosiaalisen median palveluissa

 ........................................................................................................................................ 68 
 

 

 

LUETTELO TAULUKOISTA 

 
Taulukko 1 Katsaus asiakkaiden osallistumisen tutkimuksesta ja saaduista tuloksista . 11 

Taulukko 2 Perinteisen ja virtuaalisen ympäristön erot arvon yhteistuottamisessa ....... 22 
Taulukko 3 Asiakkaan viisi roolia arvon yhteistuottamisessa virtuaaliympäristössä .... 24 

 
 

 

 



    

 

 

5 

1 JOHDANTO 
 

 

1.1 Arvo 2.0 

 

Akateemikot ympäri maailman ovat ymmärtämässä, että markkinointi – joka alun perin 

omaksui asiakkaan näkökulman – on ironisesti menettänyt fokuksensa, asiakkaat 

(Ambler 2006, 289–290). Kuitenkin viime aikoina useat tutkimukset ovat keskittyneet 

asiakasnäkökulman palauttamiseen (esim. Etgar 2006, 2008; Lusch & Vargo 2006a; 

Vargo & Lusch 2004, 2008; Prahalad & Ramaswamy 2004; Cova & Salle 2008; 

Grönroos 2008). Varsinkin Vargon ja Luschin (2004, 2008) esittämä teoria uudesta 

palvelukeskeisestä logiikasta painottaa asiakkaan uudistunutta roolia. Yksi tämän 

näkökulman keskeisimmistä ajatuksista on, että asiakas osallistuu aktiivisesti ja 

vuorovaikutteisesti arvontuotantoprosesseihin aina tuotesuunnittelusta tuotteen 

kulutukseen saakka (Payne, Storbacka, Frow & Knox 2009). Kristensson, Gustafsson ja 

Archer (2004, 5) tähdentävät, että jos tuotteen suunnittelijat ja käyttäjät ovat samoja 

henkilöitä, niin heitä tulisi silloin hyödyntää arvokkaina idealähteinä. 

 

Osaltaan Vargon ja Luschin (2004) artikkelin johdosta merkittäväksi akateemisen 

tarkastelun kohteeksi on noussut arvon yhteistuottaminen ja -luominen. Asiakas 

nähdään aina arvon yhteistuottajana (Vargo & Lusch 2004, 10–11) tai kuten 

myöhemmin todettiin, arvon yhteisluojana (Vargo & Lusch 2006, 44). Tämän 

näkemyksen mukaan arvon tuottaminen tapahtuu asiakkaan omissa arvoprosesseissa, 

joille yritys voi tarjota arvontuottamisen alustan (Grönroos 2008, 299). Sinänsä termit ja 

ilmiön perusolemus eivät ole uusia (esim. Wikström 1996), mutta teknologian 

kehittymisen myötä ilmiö saa uusia muotoja, ja arvon yhteisluomisen ja -tuottamisen 

mahdollisuudet kasvavat jatkuvasti. Esimerkiksi laajakaistojen leviäminen mahdollistaa 

uudet tavat saavuttaa asiakkaat sekä saada heidät mukaan innovatiivisten tuotteiden, 

palveluiden ja kokemusten yhteistuottamiseen (Payne, Storbacka & Frow 2008, 88). 

Esimerkkinä uusista mahdollisuuksista mainittakoon, että Britain's got talent -tv-

ohjelmasta julkisuuteen nousseen amatöörilaulaja Susan Boylen esiintymistä on katsottu 

YouTubesta
1
 yli sata miljoonaa kertaa puolessatoista viikossa (MTV3 2009). Tämä 

kertoo jotain paitsi huimasta verkostosta, joka liittyy sosiaalisen median palveluihin, 

                                                 
1
 Internetin suosituin suoratoistovideopalvelu 
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mutta myös arvon luomisesta itsessään. Ihmiset luovat katselukokemuksen kautta arvoa 

sekä yhdessä muiden ihmisten että sisällön kanssa, yrityksen arvon yhteisluomiselle 

antamissa puitteissa. Arvo ja verkostot ovat kaksi uutta informaatioaikaa ja 

postmodernia palveluyhteiskuntaa leimaavaa ydinulottuvuutta (Gummesson 2002, 313). 

 

Prahalad ja Ramaswamy (2004, 4–5) toteavat, että asiakkaat eivät ole enää passiivisia 

toimijoita, jotka joutuvat vain yksinkertaisesti hyväksymään yritysten heille tarjoamia 

arvolupauksia. Päinvastoin asiakkaat ovat aktiivisia, asiantuntevia ja verkostoituneita 

yksilöitä, jotka pyrkivät vaikuttamaan yritysten toimintoihin. Tässä kehityksessä 

vahvana ajurina on ollut laajakaistojen, internet-pohjaisten yhteisöjen ja sosiaalisten 

palvelujen kasvu (Ramaswamy 2008, 9). Kuluttaja–kuluttaja-vuorovaikutus 

mahdollistaa vaihtoehtoisten informaatiokanavien käytön, jolloin asiakas ei ole 

riippuvainen pelkästään yrityksen suunnalta tulevasta kommunikaatiosta. Kuluttajilla on 

työkalut valita sellaiset yritykset, jotka pystyvät luomaan arvon juuri heidän 

näkemyksiensä mukaisesti (Prahalad & Ramaswamy 2004a, 6). Matthing, Sandén ja 

Edvardsson (2004, 479) toteavat, että jos yritykset haluavat ymmärtää ja täyttää 

asiakkaiden piileviä tarpeita, tulisi niiden käyttää nykyaikaisia keinoja. 

Informaatioteknologialla on koko arvoverkostossa dramaattinen vaikutus yhteistyön 

mahdollisuuksiin arvon luomisen lisäämiseksi (Lusch, Vargo & O’Brien 2007, 9). 

 

Yksi yhteistyön mahdollisuus piilee yrityksen toimintojen ulkoistamisessa asiakkaiden 

suoritettaviksi verkkoon ja verkkoyhteisöihin. Tämänkaltaisissa yleisöosallisuus-, 

joukkoulkoistamis-, talkoistamisprojekteissa, tai arvon yhteistuottamisessa
2
 asiakkaat 

värvätään auttamaan yritystä tuotteen elinkaaren tietyssä vaiheessa (Porta, House, 

Buckley & Blitz 2008, 14). Vapaaehtoistyössä ja talkoissa ei sinänsä ole mitään uutta, 

mutta internet on tehnyt voimien kokoamisesta erittäin tehokasta. Hyvä esimerkki tästä 

on yhdessä tuotettu Wikipedia, jossa pieni ryhmä käyttäjiä on valmis uhraamaan 

aikaansa ja energiaansa uuden sisällön luomiseen suuren yhteisön käyttöön. Samat 

periaatteet pätevät muihinkin nykyaikaisiin organisaatioihin; motivoituneet käyttäjät 

parantavat tuotteiden kokonaislaatua, joko koko käyttäjäryhmän tarpeisiin, tai itselleen. 

On siis huomioitava, että kuluttaja voi osallistua arvon yhteistuottamiseen yhteisöllisistä 

syistä, kokemuksen ollessa silti yksilöllistä. Osallistuminen voi tapahtua myös 

                                                 
2

 Kirjallisuudessa ja eri tieteenaloilla ilmiöstä puhutaan monin eri termein, vaikka eri termeillä 

tarkoitetaan samaa asiaa. (ks. esim. Porta ym. 2008, 14; Hintikka 2008, 6; Salmenkivi & Nyman 2007, 

242; Rättilä 2007, 38) 
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yksilöllisistä syistä, mutta silti koko yhteisöä hyödyttävällä tavalla. Prahaladin mukaan 

uuden noususuhdanteen alkaessa parhaiten tulevat pärjäämään yritykset, jotka ovat 

ottaneet asiakkaan mukaan luomaan tuotteita ja palveluita, eli ottaneet asiakkaan 

mukaan arvontuotantoprosessiin (Vihma 2009). 

 

Lietsala ja Sirkkunen (2008, 128) näkevät, että parhaimmillaan sosiaalisen median 

palvelut rakentavat pohjan osallistumistaloudelle, jossa sekä käyttäjät että yritys 

hyötyvät. Asiakkaat kuuluvat erilaisiin yhteisöihin, ottavat osaa yhteistyöhankkeisiin ja 

luovat näin toimintansa aikana jotain uutta, jopa odottamatonta. He eivät usein edes 

tiedosta olevansa osa arvontuotantoprosessia, vaan osallistuvat omaksi ilokseen syistä, 

jotka tuntuvat heille merkittäviltä. Osallistumisesta maksetaan harvoin rahallista 

korvausta, mutta se luo osallistujille usein sosiaalista pääomaa. He kasvattavat 

osaamistaan, luotettavuuttaan ja mainettaan yhteisössä sekä tuntevat itsensä 

tarpeellisiksi. Prosessit antavat osallistujille uusia mahdollisuuksia tehdä asioita omin 

päin, vertaisryhmissä, yhteisöissä ja organisaatioissa (Lietsala & Sirkkunen 2008, 84). 

Ne antavat heille mahdollisuuden ottaa osaa arvon yhteistuottamiseen heidän omien 

mieltymystensä mukaisesti. 

 

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelmat ja rajaukset 

 

Tämän tutkimuksen tarkoitus on eritellä ja analysoida asiakkaiden syitä ottaa osaa arvon 

yhteistuottamiseen sosiaalisen median palveluissa, joita tutkimuksessa edustaa 

Neuvonantajat-palvelu. Jotta päämäärä saavutetaan, vastataan pääongelmaan myös sitä 

tukevien alaongelmien kautta. 

 

Tutkimuksen pääongelma: 

 Miksi asiakkaat osallistuvat arvon yhteistuottamiseen sosiaalisen median 

palveluissa? 

 

Tutkimuksen alaongelmat: 

 Mitä arvon yhteistuottaminen on? 

 Mitä arvon yhteistuottaminen on sosiaalisen median palveluissa? 

 Millainen ympäristö sosiaalisen median palvelut on arvon yhteistuottamiselle? 
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Prahalad ja Ramaswamy (2004b, 16) huomauttavat, että arvon yhteisluomisella tai -

tuottamisella ei tarkoiteta samaa kuin räätälöinnillä. Erot löytyvät asiakkaan 

osallistumisen asteesta. Yleisesti voidaan sanoa, että räätälöinnissä asiakkaalla on 

pienempi rooli kuin arvon yhteisluomisessa tai -tuottamisessa (Kristensson ym. 2008, 

475). Edellisessä asiakkaan rooli on yleensä rajoitettu koskemaan vain vähittäisiä 

fyysisiä muutoksia lähes valmiiseen tuotteeseen, kun taas jälkimmäisessä asiakas 

otetaan mukaan jo heti prosessin alkuvaiheesta lähtien muokkaamaan tuote omien 

tarpeidensa mukaisesti.  

 

Hintikan (2007, 25) mukaan sosiaalisella medialla voidaan tarkoittaa yksinkertaisesti 

internet-palveluja, joissa yhteisöllisyys saa aiempaa monipuolisempia 

ilmenemismuotoja. Kankaan, Toivosen ja Bäckin (2007, 12) mukaan sosiaalisella 

medialla viitataan palveluihin, joissa käyttäjien luoma sisältö ja käyttäjien 

vuorovaikutus on olennaisin osa palvelun tai sovelluksen arvon luomista. 

Termi ”sosiaalinen media” viittaa toisaalta informaation jakamiseen ja toisaalta siihen 

liittyvään yhteisöllisyyteen ja kanssakäymiseen. Jotkut tutkijat käyttävät Web 2.0:aa ja 

sosiaalista mediaa synonyymeinä (esim. Lehtimäki, Salo, Hiltula & Lankinen 2009). 

Tässä tutkimuksessa tullaan käyttämään termiä sosiaalinen media, vaikka sillä 

tarkoitetaan erityisesti sen alta löytyviä erilaisia sovelluksia ja palveluita. 

Tutkimuksessa sosiaalista mediaa edustaa osaltaan Neuvonantajat-palvelu. Sillä on 

omat erikoispiirteensä, ja se edustaa vain pientä osaa sosiaalisen median palveluista. 

 

1.3 Keskeiset käsitteet 

 

Sosiaalinen media on sateenvarjotermi, jonka alta voi löytää monia hyvin erilaisia 

palveluja, käyttäjiä tai sisältöjä. Yleensä sosiaalisen median palvelut ovat Web 2.0:n alle 

kerättyjä palveluita ja työkaluja kuten esimerkiksi keskustelufoorumit, blogit tai wikit. 

Näissä käyttäjät voivat jakaa keskenään näkemyksiä, kokemuksia ja mielipiteitä. 

Mediasisältö on yhteisöllisesti tuotettua tai ainakin jaettua (Kangas, Toivonen & Bäck 

2007; Lietsala & Sirkkunen 2008). Suurin osa näistä sisällöistä tuotetaan ja jaetaan 

vapaaehtoisesti ilman taloudellista korvausta (Melakoski, Sirkesalo & Tirronen 2007, 9). 

Sosiaalisen median palvelut nähdään käsillä olevassa tutkimuksessa tietoteknisellä 

termillä ilmaistuna alustana arvon yhteistuottamiselle.  
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Arvon yhteisluominen voidaan määritellä asiakkaan ja yrityksen näkökulmasta 

(Grönroos 2008, 299). Käyttäessään yrityksen tarjoamia resursseja yhdessä muiden 

resurssien ja kyvykkyyksien kanssa, asiakkaat luovat arvoa itselleen 

(asiakasnäkökulma).  Luodessaan vuorovaikutteisia kontakteja asiakkaiden kanssa 

heidän käyttäessään tuotteita ja palveluita, yritys kehittää mahdollisuuksia luoda arvoa 

yhdessä asiakkaiden kanssa ja asiakkaille (yritysnäkökulma). Kuitenkin asiakas on aina 

itse vastuussa arvon toteutumisesta kulutuksen tai käytön kautta (Gummesson 2008b, 

324). Yrityksen rooli arvonluonnissa on vain esittää arvolupauksia, jotka asiakkaat 

toteuttavat halutessaan käytön kautta (Lusch ym. 2007, 7). Näin ollen asiakkaan rooli on 

olla arvon yhteisluoja samalla, kun palveluntarjoaja avustaa asiakasta arvon luomisessa 

(vrt. Heinonen & Strandvik 2009, 34). 

 

Arvon yhteistuottaminen on arvon yhteisluomisen alisteinen komponentti. Arvon 

yhteistuottamisen käsitteellä tarkoitetaan sitä käyttövaihetta edeltävää tuotantovaihetta, 

jossa asiakas ottaa osaa tuotteen tai palvelun luontiin. Se käsittää ajatuksen asiakkaan 

osallistumisesta itse tuotteen ydintarjoomaan
3
, ja se voi tulla esille esimerkiksi yhteisen 

suunnittelun kautta (Lusch & Vargo 2006b, 284). Arvon yhteisluominen ja -tuottaminen 

ovat toisilleen rinnasteisia, ja niiden erottaminen on joissain tilanteissa vaikeaa, jopa 

mahdotonta. Ei ole olemassa arvon yhteistuottamista ilman arvon yhteisluomista. Toisin 

sanoen, kun puhutaan arvon yhteisluomisesta, katetaan sillä myös arvon 

yhteistuottaminen (Etgar 2008, 97). Jotkut tutkijat käyttävät arvon yhteistuottamista ja 

palvelun yhteistuottamista synonyymeinä (Ordanini & Pasini 2008). 

 

Käyttöarvon (value-in-use) käsitteellä tarkoitetaan tuotteen, tai tarkemmin tuotteen 

sisältämän palvelun käytöstä asiakkaalle muodostuvaa suhteellista arvoa. Arvo on 

mahdollista määritellä pelkästään asiakkaan itsensä taholta, hänen omissa 

kulutusprosesseissaan, ja tuotteen kuluttamisen kautta. Arvo syntyy tuotteen käytöstä 

asiakkaan omissa kulutusprosesseissa ja se on tulos onnistuneesta panosresurssien 

käytöstä. Joskus arvo välittyy tuotosresurssien kautta (Vargo & Lusch 2004, 7). Näin 

ollen arvo kuitenkin realisoituu tuotteen käyttö-/kulutusvaiheessa (Lusch & Vargo 

2006a; Etgar 2008, 98). Kuitenkin joissain tapauksissa arvo määräytyy myös 

vaihdannan (value-in-exchange) kautta (Vargo, Maglio & Akaka 2008, 150). Lapierren 

(1997, 389) mukaan käyttöarvo on suurempi kuin tuotteen vaihtoarvo. 

                                                 
3
 http://www.kotus.fi/index.phtml?i=532&s=2630. Tässä yhteydessä sana ”valikoima” olisi riittämätön. 
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Arvolupauksella tarkoitetaan Wikipedian mukaan “sitä kokonaishyötyjen summaa, joka 

luvataan asiakkaalle korvauksena hänen asiakassuhteestaan ja siihen liittyvästä 

maksusta tai muusta arvonsiirrosta” (American Marketing Association 2009a).  Joskus 

nähdään puhuttavan myös asiakasarvolupauksesta tai asiakaslupauksesta (ks. esim. 

Leppänen 2008, 14), mutta käsillä oleva tutkimus ei ota kantaa näiden termien 

mahdollisiin eroavaisuuksiin, vaan arvolupausta käytetään kattotermin tavoin. Luschin 

ym. (2007, 12) mukaan arvolupausta voidaan ajatella myyjän lupauksena siitä, että 

vaihtoarvo on yhteyksissä käyttöarvoon.  Kun myyjä ja asiakas ovat vaihdannassa 

(asiakas maksaa myyjälle), asiakas olettaa, että tuotteen käytöstä saatava arvo on 

vähintään yhtä suuri, kuin siitä pyydettävä vaihtoarvo. 

 

1.4 Kirjallisuuskatsaus asiakkaan osallistumisen tutkimuksesta 

 

Lähes 30-vuotista asiakkaan osallistumisen tutkimusta ei ole relevanttia tarkastella 

kokonaisuudessaan, ja lisäksi se olisi tämän tutkimuksen puitteissa jokseenkin 

mahdotonta. Asiakkaan osallistuminen tapahtuu nykypäivänä erilaisten kanavien kautta 

kuin 30 vuotta sitten. Tuolloin aktiiviset asiakkaat mahdollistivat itsepalvelumarkettien 

ja -polttoaineasemien olemassaolon, nykyään verkkoyhteisöjen aktiiviset jäsenet luovat 

sisältöä ja arvoa itselleen sekä koko yhteisölle.  

 

Kun puhutaan arvon yhteistuottamisesta, on asiakkaan osallistuminen ja vuorovaikutus 

kaiken toiminnan lähtökohta. Jos asiakas haluaa vain perinteisessä mielessä kuluttaa 

tuotetta, jää arvon yhteistuottaminen varsin pintapuoliseksi. Taulukossa 1 on tiivistetysti 

esitetty esimerkkejä tämän vuosituhannen puolella tehdyistä asiakkaan osallistumisen 

tutkimuksista ja niiden keskeisistä tuloksista.  Aikaisemman vuosilta 1979–2000 tehdyn 

kattavan kirjallisuuskatsauksen asiakkaan osallistumisesta löytää Bendapudin ja Leonen 

(2003, 16–17) artikkelista.  

 

Pohjoismaalaisena koulukunta tunnettu ryhmä on ollut erittäin aktiivinen 

kuluttajapuolen empiiristen tutkimusten tekemisessä. Aihetta käsitelleet tutkimukset 

ovat mitanneet usein asiakasresurssien hyödyntämistä ja asiakkaan osallistumista 

yrityksen näkökulmasta, painottaen siitä yritykselle koituvia hyötyjä. Tutkimukset 

tulevat poikkeuksetta siihen tulokseen, että asiakkaiden hyödyntäminen tuotteiden 

kehittämisprosessissa on yrityksille kannattavaa. Tuloksissa nousee usein esiin kaksi 
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asiaa: amatöörien innovatiivisuus verrattuna ammattilaisiin ja asiakkaiden todellisten 

tarpeiden oppiminen. Käyttäjät voivat esittää omaperäisiä ja arvokkaita ideoita liittyen 

esimerkiksi tuotekehitykseen. Toisaalta yksinkertainen asiakkailta kysyminen ei riitä, 

vaan asiakkaat pitää aktivoida ongelmanratkaisuun mukaan. 

 

Taulukko 1 Katsaus asiakkaiden osallistumisen tutkimuksesta ja saaduista tuloksista 

 

 

1.5 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen 

 

Tutkimuksen teoreettiset lähtökohdat ja käytettyyn teoriamalliin päätyminen esitellään 

luvuissa kaksi ja kolme (kuvio 1). Luvussa kaksi tarkastellaan aluksi arvoajattelun 

kehittymistä, mutta päädytään nopeasti arvon yhteistuottamiseen, joka rakentuu arvon 

yhteisluomisen teoreettisille periaatteille. Arvon yhteistuottaminen toimii ikään kuin 

tutkimuksen ytimenä yhdistäessään asiakkaan osallistumisen ja sosiaalisen median. 

 

Luvussa kolme käsitellään tutkimuksen konteksti, jonka muodostavat ne toimijat ja 

toiminnot, joihin valittu tapaus liittyy läheisesti. Tapauksen kuvaus liittyneenä 

kontekstiinsa on erityisen tärkeää, koska juuri konteksti tekee tapauksen 

TUTKIJA MITÄ TUTKITTIIN KESKEISET TULOKSET 
Von Hippel & Katz 2002. käyttäjien osallistuminen 

tuotesuunnitteluun  

oikeantyyppisillä työkaluilla 

varustettuna käyttäjä voi osallistua 

ja luoda arvoa 

Magnusson, Matthing & 

Kristensson 2003. 

asiakasresurssien 

hyödyntäminen  

asiakasresurssien hyödyntäminen 

tuottaa innovatiivisia palveluita 

Matthing, Sandén & 

Edvardsson 2004. 

asiakasresurssien 

hyödyntäminen  

 

vuorovaikutus asiakkaan ja 

yrityksen välillä on asiakkaan 

osallistumisen ydin; asiakkaiden 

esittämät ideat innovatiivisempia 

kuin ammattilaisten 

Dahlsten 2004. asiakkaiden osallistuminen 

tuotteen kehittämisprosessiin 

tietoa tuotteen todellisesta roolista 

asiakkaille 
Kristensson, Gustafsson & 

Archer 2004. 
asiakasresurssien 

hyödyntäminen 

tuotekehityksessä 

normikäyttäjillä omaperäisempiä 

ideoita kuin asiantuntijoilla 

 
Matthing, Kristensson, 

Gustafsson & Parasuraman 

2006. 

innovatiivisten asiakkaiden 

osallistuminen palveluiden 

kehittämiseen 

henkilöt, joilla korkea 

”teknologiavalmiusindeksi” 

pystyvät luomaan uusia ja 

omaperäisiä palveluideoita 
Kristensson, Matthing & 

Johansson 2008. 

avainstrategiat onnistuneeseen 

asiakkaiden osallistumiseen 

osallistamalla asiakkaita 

saavutetaan  innovatiivisia ideoita; 

asiakkaiden piilevät tarpeet esille 

Hunter, G.L. & Garnefeld, 

I. 2008. 

johtaako kuluttajalle 

mahdollisuuksien antaminen 

kasvuun asiakastyytyväisyydessä 

teknologinen kehitys mahdollistaa; 

mahdollisuuksien antaminen johtaa 

asiakkaan osallistumisen kautta 

asiakastyytyväisyyteen  
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ymmärrettäväksi (Eriksson & Koistinen 2005, 7). Luvun lopuksi kuvataan sekä 

edellisessä että tässä luvussa kuvatun teoreettisen mallin lähtökohdille rakentuva 

teoreettinen viitekehys. Viitekehyksen avulla luodaan valmiudet vastata 

tutkimusongelmaan. 

 

Luvussa neljä käydään läpi tutkimuksen toteuttaminen ja metodologiset valinnat. Siinä 

esitellään tutkimusmenetelmä sekä aineiston keruun ja analysoinnin toteutus.  

 

Viides luku keskittyy tutkimuksen tuloksiin. Luvun alussa esitellään Neuvonantajat-

palvelu sosiaalisen median ja arvon yhteistuottamisen esimerkkinä ja tutkimuksen 

tapauksena. Tuloksien loogisessa esityksessä pystyttiin hyödyntämään Nambisanin ja 

Nambisanin (2008, 55) esittelemää jaottelua. 

 

Keskeiset johtopäätökset esitetään luvussa kuusi, mikä ei näy kuviossa 1. Tutkimuksen 

tulokset kootaan yhteen ja niitä tulkitaan laajemmin tutkimukselle asetetun 

viitekehyksen avulla sekä muun muassa jatkotutkimusmahdollisuuksien osalta. 

  

 

Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen  

LUKU 1 LUKU 2 LUKU 3 LUKU 4 LUKU 5 
Tutkimusongelma Tutkimuksen 

teoriaosuus 

Teoriaosuus ja 

kontekstikuvaus 

Tutkimuksen 

toteuttaminen 

Tutkimuksen 

tulokset 

Miksi asiakkaat 

osallistuvat arvon 

yhteistuottamiseen 

Neuvonantajat-

palvelussa? 

Arvon 

yhteistuottaminen 

Sosiaalisen 

median palvelut 

Tutkimukseen 

osallistuneiden 

haastattelut 

aktiivi-

haastattelujen 

avulla 

Arvon 

yhteistuottaminen 

Neuvonantajat-

palvelussa  

Mitä arvon 

yhteistuottaminen 

on? 

Osana arvon 

yhteisluomista 

(2.1; 2.2) 

Asiakkaan rooli 

(2.3) 

 

Käyttäjän rooli 

(3.2) 

 

  

Käytettävyyssyyt 

(5.2) 

 

Sosiaaliset syyt 

(5.3) 

 

Hedonistiset syyt 

(5.4) 

 

Pragmaattiset syyt 

(5.5) 

 

Mitä arvon 

yhteistuottaminen 

on sosiaalisen 

median 

palveluissa? 

Arvon 

yhteistuottaminen 

virtuaaliympäris-

tössä (2.4) 

 

Käyttöarvo  

(3.3) 

 

 

Millainen 

ympäristö 

sosiaalisen median 

palvelut on arvon 

yhteistuottamiselle? 

 

 

 

 

 

Web 2.0, sisältö 

ja yhteisö (3.1) 
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2 ARVON YHTEISTUOTTAMINEN 
 

 

2.1 Istutetusta arvosta palvelukeskeiseen paradigmaan 

 

Vargon ja Luschin (2004) esittämä palvelukeskeinen logiikka edustaa suhteellisen 

radikaalia muutosta tuotekeskeisestä logiikasta kohti uutta arvonluonnin ymmärrystä. 

Tuotekeskeinen logiikka juontaa juurensa Adam Smithin ja teollisen vallankumouksen 

aikakauteen, jolloin taloudellinen ajattelu perustui tavaroiden vaihdolle. Tuotanto 

ymmärrettiin prosessiksi, jossa arvo istutettiin yrityksen taholta käsin kosketeltaviin 

raaka-aineisiin (Lusch ym. 2007, 16). Tuotteen arvo voitiin mitata hintalapulla, jolloin 

hinta toimi arvon mittana ja arvo määräytyi vaihdannassa (value-in-exchange) 

(Grönroos 2008, 299).  

 

Vastaavasti palvelukeskeinen logiikka esittää, että kaikki vaihdanta perustuu palveluun, 

ja tavarat ovat vain työkaluja resurssien jakelulle ja soveltamiselle (Vargo, Lusch & 

Morgan 2006, 40). Tosin ajatus palvelukeskeisestä logiikasta ei ole mikään uusi, ja 

monet markkinoinnin parissa työskentelevät henkilöt ovat luultavasti pitäneet ajatusta 

aivan itsestään selvyytenä (Ballantyne & Varey 2008, 11). Lisäksi lähtökohtainen ajatus 

asiakkaasta arvon yhteisluojana on tullut esiin aikaisemmin vaihtelevin tavoin (esim. 

Wikström 1996; Normann & Ramirez 1993, 66). Merkittävää ajattelutavassa on 

kuitenkin asiakkaan roolin vahvistuminen, sillä lopulta asiakas määrää tuotteen arvon, 

eikä yritys pysty muuta kuin tekemään arvolupauksia. Kuviosta 2 voidaan nähdä kuinka 

ajatteluketju on kehittynyt kohti arvon yhteisluomista ja -tuottamista. Punainen ympyrä 

viimeisimmän ympyrän sisällä kuvaa arvon yhteistuottamista. On tärkeää ymmärtää, 

että arvon yhteistuottaminen on alisteinen osa arvon yhteisluomista ja näin ollen 

puhuttaessa yhteisluomisesta katetaan sillä myös arvon yhteistuottaminen. 

 

Tavarat toimivat siis vain palvelun jakelukanavina sekä –alustoina, ja pohjimmiltaan 

palvelua vaihdetaan palveluun. Tavarat ovat istutetun tiedon välittäjiä, ja asiakkaat 

käyttävät niitä apuvälineinä arvonluontiprosesseissaan (Vargo & Lusch 2004, 7). 

Palvelukeskeinen logiikka keskittyy sellaisiin resursseihin, jotka tarvitsevat toisia 

resursseja toimiakseen (engl. operant resources). Näitä resursseja voimme kutsua 

panosresursseiksi. Tällaisia resursseja ovat esimerkiksi tieto, kyvykkyydet tai asiakkaat. 
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tuotekeskeinen 
logiikka

palvelukeskeinen 
logiikka

arvon 
yhteisluominen  

Tuotekeskeinen logiikka taas keskittyy sellaisten resurssien vaihdantaan, joilla 

toimintoja suoritetaan, kuten tavarat (engl. operand resources). Vastaavasti näitä 

voimme kutsua tuotosresursseiksi.  

 

Yrityksen rooli arvonluonnissa on vain esittää arvolupauksia, jotka asiakkaat 

halutessaan toteuttavat käytön kautta. Arvo syntyy tuotteen käytöstä (value-in-use) 

asiakkaan omissa kulutusprosesseissaan ja se on tulos onnistuneesta panosresurssien 

käytöstä, jotka joskus välittyvät tuotosresurssien kautta (Vargo & Lusch 2004, 7). 

Palvelukeskeinen näkemys vaihdannasta esittää, että tieto ja kyvykkyydet ovat 

kaikkialla läsnä olevaa ja kaikkien osanottajien tuottamaa, koska arvo toteutuu 

käyttöarvon kautta. Kun arvon luomista tarkastellaan palvelujärjestelmän näkökulmasta, 

jossa mukana ovat resurssit kuten ihmiset, teknologia ja informaatio, niin erot tuottajan 

ja kuluttajan välillä häviävät ja kaikki osanottajat edistävät arvon luomista itselleen ja 

muille (Vargo ym. 2008, 149).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 2 Arvoajattelun kehitys 

 

2.2 Arvon yhteistuottaminen osana arvon yhteisluomista 

 

Pian Vargon ja Luschin (2004) julkaiseman artikkelin jälkeen monet akateemikot olivat 

huomauttaneet kyseisessä artikkelissa käytetystä termistä ”arvon yhteistuottaminen”, 

joka semanttisesti viittaa tuotekeskeiseen logiikkaan (Lusch & Vargo 2006b, 284). 

Nopeasti arvon yhteistuottaminen muuttui muotoon arvon yhteisluominen. Kuitenkin 

molemmat termit ovat säilyneet kirjallisuudessa, vaikka välttämättä näiden kahden 

arvon yhteistuottaminen  
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termin välille ei aina osata tehdä eroa. Kysymys on usein hieman eri näkökulmista 

arvoajatteluun (Etgar 2008, 97). Arvon yhteistuottamisen käsitteellä tarkoitetaan sitä 

käyttövaihetta edeltävää tuotantovaihetta, jossa asiakas ottaa osaa tuotteen tai palvelun 

luontiin. Kuitenkin arvon yhteistuottamiseen pätevät samat periaatteet kuin arvon 

yhteisluomiseen. Toisin sanoen, kun puhutaan arvon yhteisluomisesta, on samalla 

kyseessä myös arvon yhteistuottaminen. 

 

Kuten mainittua, arvon yhteisluomiseen liittyy toinenkin komponentti: arvon 

yhteistuottaminen. Sillä tarkoitetaan lähinnä yrityksen ja asiakkaan yhteistä yrityksen 

tuotokseen liittyvää käsitettä. Se voi tapahtua kenen tahansa toimijoiden, kuten 

asiakkaiden, kanssa yrityksen koko arvoverkostossa (Lusch ym. 2007, 11). Se käsittää 

ajatuksen asiakkaan osallistumisesta itse tuotteen ydintarjoomaan ja se voi tulla esille 

yhteisen kekseliäisyyden, suunnittelun tai tuotannon kautta (Lusch & Vargo 2006b, 

284). Ydintarjoomaan osallistumisesta esimerkkinä mainittakoon Threadless, joka on 

internet-pohjainen yhteisöllinen t-paitoja valmistava yhtiö. Yhteisö suunnittelee ja 

arvostelee itse valmistukseen menevät paidat. Näin ollen yhteisön jäsenet ovat arvon 

yhteistuottajia, ja he osallistuvat itse tuotteen ydintarjoomaan, eli paitojen tekemiseen. 

 

Kuitenkaan arvon yhteisluomista ja -tuottamista ei voida erottaa toisistaan, vaan niitä 

tarkastellaan toisiinsa sidoksissa olevina käsityksinä, jossa arvon yhteistuottamisen 

nähdään olevan osa arvon yhteisluomista. Arvon yhteistuottaminen on ilmiönä 

monitmutkaisempi, sillä se käsittää asiakkaan osallistumisen tuotteen elinkaaren tietyssä 

vaiheessa. Molemmissa käsitteissä kuluttaja nähdään sisäsyntyisenä arvon keskiössä, 

eivätkä ne näin ollen ole sidoksissa tuotekeskeiseen logiikkaan (Lusch ym. 2007, 10–

11). Etgar (2008, 97) painottaa, että kulutusprosessit eivät ole irrallisia asioita 

tuotantoprosesseista, vaan nämä kaksi prosessia ovat liitoksissa toisiinsa. 

Yhteistuottamiseen osallistuminen on selkeä päätös, jossa kuluttaja on miettinyt ensin 

omia mieltymyksiään ja vasta tämän jälkeen päättänyt osallistumisestaan.  

 

2.2.1 Palvelun ydintarjooman yhteistuottaminen 

 

Asiakkaat osallistuvat yhä enemmän monien palvelujen yhteistuottamiseen (Bendapudi 

& Leone 2003). Aikaisempaan tutkimukseen perustuen Lusch ym. (2007, 12) löytävät 

kuusi ydintekijää, jotka edistävät asiakkaan aktiivista osallistumista palvelun 

ydintarjooman yhteistuottamiseen. Kuten aikaisemmin todettiin, ydintarjoomaan 
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osallistuminen erottaa arvon yhteistuottamisen ja -luomisen. Seuraavat kuusi tekijät 

kertovat paitsi asiakkaan syistä ottaa osaa arvon yhteistuottamiseen, mutta niiden avulla 

voidaan myös tarkastella, missä määrin asiakas haluaa olla osa palvelutoimintoja. 

Kyseiset kuusi tekijää ovat: 

1) asiantuntijuus. Henkilö ottaa todennäköisemmin osaa yhteistuottamiseen, jos 

hänellä on siihen tarvittavat kyvykkyydet (eli panosresurssit). 

2) kontrolli. Yhteistuottaminen on yleisempää silloin, kun henkilö haluaa 

kontrolloida joko palveluprosessia tai palvelun lopputulosta. Esimerkiksi useat 

autoilijat käyvät tankkaamassa itsepalveluasemilla, jotta he selviytyisivät 

tankkaukseen liittyvästä tapahtumasta mahdollisimman nopeasti. 

3) aineellinen pääoma. Yhteistuottaminen on todennäköisempää, jos henkilöllä on 

pääsy siihen vaadittavaan aineelliseen pääomaan, kuten esimerkiksi 

tietokoneisiin ja muihin vaadittaviin päätelaitteisiin. 

4) riskinotto. Yhteistuottamiseen liittyy fyysisiä, psykologisia ja/tai sosiaalisia 

riskejä. Kuitenkin yhteistuottamisella pyritään myös riskien vähentämiseen. 

Esimerkkinä voidaan käyttää lääkärin vastaanottoa. Nykyään useat ihmiset ovat 

selvittäneet internetistä mahdollisia taudinkuvia jo ennen lääkärin näkemistä. 

Näin he pystyvät vähentämään omia psykologisia ja sosiaalisia riskejään. 

5) psyykkiset hyödyt. Puhdas nautinto on yksi merkittävä syy ottaa osaa 

yhteistuottamiseen. Tätä tekijää voisi nimittää myös kokemusperäiseksi 

hyödyksi. Esimerkiksi uuden taidon opetteluun ryhdytään voimakkaasti 

psyykkisistä hyödyistä johtuen. Psyykkiset hyödyt realisoituvat käytön aikana 

(value-in-use). 

6) taloudelliset hyödyt. Koetut taloudelliset hyödyt ovat keskeinen osa 

yhteistuottamista. Monet ihmiset ottavat osaa arvon yhteistuottamiseen, koska se 

tarkoittaa heille hyvää ajankäyttöä eli ajankäytön tehostamista. Itse asiassa 

Lusch ym. (2007, 12) nostavat taloudelliset hyödyt koko itsepalvelukulttuurin 

tärkeimmäksi ajuriksi. Arvo, joka luodaan yhteistuottamisen kautta, on verotonta.  

 

2.2.2 Arvon yhteistuottamisen rakennuspalikat 

 

Grönroos (2008, 309) toteaa, että kun arvon luomista pidetään markkinoinnin 

päätavoitteena ja asiakasarvoa tarkastellaan käyttöarvon kautta, vuorovaikutuksesta 

tulee markkinoinnin avainajatus. Keskittyessään vuorovaikutukseen yritys voi laajentaa 
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arvon käsittämään arvon yhteisluomista asiakkaiden kanssa, aikaisemman pyrkimyksen 

sijaan. Painopiste on asiakaskeskeisessä käyttöarvossa, ja sitä paitsi palveluympäristössä 

vaihtoarvoa on vaikea mitata. Gummesson (2008a, 150) tunnistaa useita eri toimijoiden 

välisiä vuorovaikutussuhteita, joista asiakkaalta asiakkaalle tapahtuva (c–to–c) 

vuorovaikutus on nousevana vuorovaikutussuhteena erittäin tärkeä
4

. Uudet 

kommunikaatiokanavat kuten vuorovaikutteiset pelit, keskusteluryhmät ja blogit 

leviävät internetissä ja mahdollistavat paremman c–to–c-vuorovaikutuksen kuin 

aiemmin (Gummesson 2008b, 326). 

 

Prahalad ja Ramaswamy (2004a, 11–12) näkevät, että vuorovaikutuksen lisääntyminen 

tekee arvon yhteisluontikokemuksesta kaksisuuntaista, aikaisemman yksisuuntaisuuden 

sijaan. Yrityksen suunnalta tulevasta ja kontrolloimasta toiminnasta siirrytään kohti 

kuluttajalta kuluttajalle ja kuluttajalta yritykselle suuntautuvaa toimintaa. Kuluttajasta 

tulee vertauskuvallisesti saalistaja entisen saaliin sijaan. Kulutustapahtuma on asiakkaan 

itsensä määräämä, yrityksen tarjoamista puitteista rakennettu, mittatilaustyönä tehty 

kokemus.  Kirjassaan Prahalad ja Ramaswamy (2004b, 19–34) erottavat neljä eri arvon 

yhteisluomisen rakennuspalikkaa, jotka perustuvat asiakkaan ja yrityksen syvään 

vuorovaikutukseen. Näistä palikoista koostuvaa kokonaisuutta he nimittävät DART-

malliksi. Se muodostuu dialogista, pääsystä, riskien arvioinnista ja läpinäkyvyydestä.  

 

Dialogi on tärkeä elementti arvon yhteistuottamisen näkökulmasta, sillä markkinoita 

voidaan tarkastella keskusteluiden sarjana. Dialogilla viitataan vuorovaikutukseen, 

syvään sidonnaisuuteen ja alttiuteen toimia sekä yrityksen että asiakkaan puolelta. 

Dialogi on enemmän kuin asiakkaan kuuntelemista. Se sisältää empaattisen asiakkaan 

kokemuksen ymmärtämisen sekä tunnistaa emotionaalisen, sosiaalisen ja kulttuurisen 

kontekstin (Prahalad & Ramaswamy 2004b, 23). Aktiivisen dialogin ja yhteisten 

ratkaisujen kehittämiseksi asiakkaan ja yrityksen tulee olla tasa-arvoisia 

ongelmanratkaisijoita. Dialogi keskittyy molempia kiinnostaviin kysymyksiin ja se 

tarvitsee toimiakseen jonkin alustan tai foorumin. Yritysten tulisi oppia 

mahdollisimman paljon asiakkaista rikkaan dialogin kautta. Informaatioinfrastruktuurin 

pitäisi olla keskittynyt asiakkaaseen ja rohkaista osallistumaan aktiiviseen arvon 

yhteisluomiseen, muun muassa tuotteiden ja palveluiden kokoonpanon saralla (Prahalad 

& Ramaswamy 2004a, 9–11). Dialogi käsittää myös temaattisten yhteisöjen 

                                                 
4
 Muut ovat yritykseltä asiakkaalle (B2C)/asiakkaalta yritykselle (C2B) sekä yritykseltä yritykselle (B2B) 
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rakentamisen. Yksilöt haluavat olla yhteyksissä toisiinsa ja kuulua sosiaalisiin 

verkostoihin. Yksilöt voivat valikoidusti päättää kenen kanssa ovat tekemisissä. Tämä 

halu olla ainutlaatuinen ja ainutlaatuisesti yhteyksissä sosiaaliseen verkostoon on yleistä 

(Prahalad & Ramaswamy 2004b, 25). 

 

Onnistunut dialogi on vaikeaa, jos asiakkailla ei ole pääsyä ja läpinäkyvyyttä 

informaatioon. Pääsy alkaa siis informaatiosta ja siihen liittyvistä työkaluista (Prahalad 

& Ramaswamy 2004b, 25). Yritykset ovat perinteisesti hyödyntäneet informaation 

epäsymmetrisyyttä, joka on vallinnut asiakkaan ja yrityksen välillä. Nykyään 

liittyvyyden ja verkostojen takia yksittäisellä asiakkaalla on mahdollisuudet päästä 

käsiksi tarvitsemaansa informaatioon, joko yhteisön tai yrityksen kautta. Internet on 

laajentanut kuluttajien mahdollisuuksia olla tekemisissä sekä toistensa että yrityksen 

kanssa (Gummesson 2008a, 150). Sekä pääsy että läpinäkyvyys ovat kriittisiä 

elementtejä onnistuneelle dialogille. Perinteinen yrityksen lähestymistapa arvoketjuun 

on ollut luoda tuotteiden omistusoikeudet ja siirtää ne kuluttajalle, mutta nykyään 

kuluttajien tavoitteena on saada toivottuja kokemuksia, jolloin tuotteen omistusta ei 

tarvita. Varsinkin internet-pohjaisessa ympäristössä pääsy on suhteellisen vaivaton 

rakennuspalikka ainakin kuluttajalle. Pääsy voi myös muuttaa itseilmaisun 

mahdollisuuksia. Teknologisen kehityksen ansiosta kuluttajilla on pääsy kokonaisten 

toimialojen arvoketjuihin, jotka perinteisesti ovat olleet yritysten kontrolloimia. 

Esimerkiksi kuka tahansa voi nykyään alkaa pienillä rahallisilla panoksilla kirjailijaksi, 

ollen samalla sekä julkaisija että manageri (Prahalad & Ramaswamy 2004b, 25–27). 

 

Riskien arviointi olettaa, että jos asiakkaista tulee arvon yhteistuottajia yhdessä yritysten 

kanssa, niin asiakkaat vaativat lisää informaatiota tuotteiden ja palveluiden 

mahdollisista riskeistä. Tosin on mahdollista, että asiakkaat voivat ottaa enemmän 

vastuuta noiden riskien käsittelyssä. Dialogi, pääsy ja läpinäkyvyys voivat johtaa 

asiakkaan selvään arvioon riskeistä ja hyödyistä, jotka ovat seurasta tietyistä päätöksistä 

ja toiminnoista. Asiakkaalla on työkalut arvioida riskit ja hyödyt juuri hänelle itselleen 

(Prahalad & Ramaswamy 2004b, 27–32). Ballantyne ja Varey (2006, 339) rakentavat 

dialogin eettiset perustukset luottamukselle. Jos osapuolet eivät saavuta luottamusta tai 

osoita olevansa luottamuksen arvoisia, dialogi loppuu. Tällainen keskusteleva 

vuorovaikutus istuu näkemyksiin vuorovaikutussuhteista myös verkkoympäristössä. 
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Vuorovaikutus

Verkosto (c–
to–c)

Arvon

yhteistuottami-

nen

Teknologia

Nykyisen globalisaatioaallon vaikutus tekee liiketoimintaverkostoista komplekseja. Jos 

tuotteen valmistaja noudattaa Porterin arvoketjua, joka voidaan nähdä 

välittäjäpainoisena arvoketjuna, muodostuu tällöin asiakkaan ja valmistajan väliin jo 

lähtökohtaisesti liikaa psyykkistä välimatkaa. Arvolupaus ja arvon toteutuminen ovat 

liian kaukana toisistaan. Oikea lähestymistapa on koko konteksti, verkosto, sen jäsenet 

ja vuorovaikutussuhteet (Gummesson 2008a, 149). Toiminta tapahtuu 

verkostoyhteiskunnassa, jonka suhteiden verkostossa ostaminen ja kuluttaminen 

tapahtuu. Yksityiselämässä vuorovaikutus tapahtuu verkostoissa. Monelta monelle -

kommunikaatio painottaa monien osapuolien mukana olemista. Yhteen osapuoleen 

keskittyminen tai jakelija–asiakas-näkökulma ei riitä vuorovaikutusperusteiselle 

lähestymistavalle.  Palvelukeskeisen logiikan hengessä on vain luonnollista, että arvon 

yhteisluominen suuntaa kohti monia sidosryhmiä (Gummesson 2008b, 326). Vaikka 

keskitytään asiakkaaseen, tulisi ottaa huomioon kaikki mahdolliset sidosryhmät, jolloin 

pyrkimyksenä on tasapainotettu keskeisyys (Gummesson 2008c). 

 

Kuten edellä on tullut ilmi, useissa puheenvuoroissa arvon yhteistuottamisesta toistuvat 

samat termit. Yhtenä asiana nähdään vuorovaikutuksen sekä dialogin merkitys. Toiseksi 

teknologia nousee merkittävään rooliin vuorovaikutuksen, dialogin ja koko arvon 

yhteistuottamisen mahdollistajana. Kolmantena seikkana esiin nousevat verkostot ja 

varsinkin asiakkaalta asiakkaalle tapahtuva vuorovaikutus. Kuviosta 3 on nähtävissä 

arvon yhteistuottamisen rakennuspalikat. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 3 Arvon yhteistuottamisen rakennuspalikat 
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2.3 Asiakkaan rooli arvon yhteistuottajana  

 

”Asiakas on aina arvon yhteistuottaja” -teesi oli yksi kymmenestä Vargon ja Luschin 

(2004) alun perin esittämästä palvelukeskeisen logiikan perusajatuksesta, vaikkakin se 

myöhemmin muutettiin muotoon ”arvon yhteisluoja” (Vargo & Lusch 2008, 7). Sen 

painoarvo on tosin huomattavasti suurempi kuin kymmenys, sillä se tähdentää 

asiakkaan roolia osallistuvana ja valintoja tekevänä osapuolena. Arvo syntyy tuotteen 

käytöstä (value-in-use) ja arvo voidaan määritellä pelkästään asiakkaan itsensä taholta 

hänen omissa kulutusprosesseissaan, koska asiakas on aina arvon yhteisluoja (Vargo 

ym. 2007, 11). Grönroos (2008, 299) määrittelee arvon yhteisluonnin asiakkaan ja 

yrityksen näkökulmasta: 

- Käyttäessään yrityksen tarjoamia resursseja yhdessä muiden resurssien ja 

kyvykkyyksien kanssa, asiakkaat luovat arvoa itselleen jokapäiväisissä 

toiminnoissa (asiakasnäkökulma). 

- Luodessaan vuorovaikutteisia kontakteja asiakkaiden kanssa heidän käyttäessään 

tuotteita ja palveluita, yritys kehittää mahdollisuuksia luoda arvoa yhdessä 

asiakkaiden kanssa ja asiakkaille (yritysnäkökulma). 

 

Toisin sanoen näkökulmat tarkoittavat, että tavarat ja palvelut kulutetaan asiakkaiden 

itsepalveluprosesseissa, joissa asiakkaan hankkimia tavaroita ja palveluita sekä muita 

saatavissa olevia resursseja käytetään panosresursseina yhdessä asiakkaan 

kyvykkyyksien kanssa. Nämä itsepalveluprosessit muodostavat asiakkaiden 

arvonluontiprosessit. Käyttämällä mainitunkaltaisia resursseja ja kyvykkyyksiä näissä 

itsepalveluprosesseissa asiakkaat luovat arvoa itselleen. Yritys ei voi luoda arvoa 

asiakkaille, vaan yrityksen rooli on toimia arvonhelpottajana. Tarjoamalla arvon 

luomista helpottavia tavaroita ja palveluita panosresursseiksi asiakkaan käytettäville, 

yritys on epäsuorasti mukana asiakkaan arvonluonnissa. Hyödyntämällä 

palvelulogiikkaa yritys luo mahdollisuuksia kehittää vuorovaikutustaan asiakkaiden 

kanssa tullakseen arvon yhteisluojaksi (Grönroos 2008, 309).  

 

Gummesson (2008a, 143) on samoilla linjoilla määritellessään arvon yhteisluomista ja 

täten myös arvon yhteistuottamista. Ainakin yrityksen roolin määrittelyssä on 

nähtävissä samankaltaisuutta Grönroosin kanssa, sillä ”Palvelukeskeisen logiikan 

mukaan jakelijat ja asiakkaat ovat palvelun tai arvon yhteisluojia. Tavaroiden ja 
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palvelujen tuottamisen sijaan yritys luo arvolupauksen, jonka merkitys on kasvavissa 

määrin riippuvainen asiakkaiden panoksesta. Asiakkaat luovat arvon toteutumisen 

joskus jakelijan kanssa, mutta usein yksin ja yksilöllisin tavoin.” Lisäksi ”jakelija esittää 

arvolupauksen, joka koostuu jostain jota asiakkaat haluavat tietyllä hinnalla. Asiakas on 

itse vastuussa arvon toteutumisesta kulutuksen tai käytön kautta” (Gummesson 2008b, 

324). Kuviosta 4 voidaan havaita, kuinka asiakas toteuttaa arvon yhteisluomisen 

asiakkaan ja jakelijan välisessä vuorovaikutuksessa. Pallot ja nuolet kuvaavat verkoston 

eri toimijoita sekä niiden välillä tapahtuvaa vuorovaikutusta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 4 Arvon yhteisluominen jakelijan ja asiakkaan välillä verkostotaloudessa 

(Gummesson 2008b, 322) 

 

Gummesson (2008b) toteaa, että markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot ovat 

vanhentuneita. Todellisuudessa markkinointi toimii monimutkaisessa ja hyvin 

yksityiskohtaisten tilanteiden kentässä. Hänen mukaansa markkinointi luodaan 

nykypäivänä lukuisten ihmisten, organisaatioiden ja strategioiden välisissä suhteissa. 

Suhteet tuovat ihmiset ja organisaatiot yhteen joko tilapäisesti tai pitkäaikaisesti. Kun 

suhteet käsittävät enemmän kuin kaksi ihmistä tai yritystä, ilmestyy kuvaan 

monimutkaiset verkostot. Tämän takia puhutaan suhteiden verkostoista ja 

verkostotaloudesta. Vaikka American Marketing Association (2009b) määrittelee 

markkinoinnin asiakassuhteiden johtamiseksi, yritysten ei pitäisi johtaa asiakassuhteita, 

vaan niiden pitäisi olla asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa asiakassuhteissa. 

Suhteissa tapahtuva vuorovaikutus koostuu yhteistyöstä, kommunikaatiosta ja 

dialogista, mutta myös kilpailusta ja vallan asemoinnista (Gummesson 2008b, 323).  

ARVOLUPAUS 

Jakelija 

 

 

 

Asiakas 

ARVON 

TOTEUTUMINEN 
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2.4 Arvon yhteistuottaminen virtuaaliympäristössä  

 

Verkossa tai virtuaalisessa ympäristössä arvon yhteistuottamista voidaan hyödyntää 

monin eri keinoin, aina keskustelufoorumeista virtuaalisiin suunnittelutyökaluihin. 

Näiden erilaisten keinojen käyttö antaa yrityksille mahdollisuuksia saada asiakkaat 

mukaan esimerkiksi tuotesuunnitteluun tai -kehitykseen (Nambisan 2002, 392).  

Sawhney, Verona ja Prandelli (2005, 6) huomauttavat, että virtuaaliympäristössä on 

kolme keskeistä ydinhyötyä, jotka ovat ominaisia sille ja näin tekevät siitä 

ainutlaatuisen ympäristön arvon yhteistuottamiselle. Kyseiset kolme ydinhyötyä ovat 

kommunikaation suunta, vuorovaikutuksen voimakkuus sekä rikkaus ja yleisön koko 

sekä laajuus (Taulukko 2). 

 

Taulukko 2 Perinteisen ja virtuaalisen ympäristön erot arvon yhteistuottamisessa 

(Sawhney ym. 2005, 7) 

 

 

Etgar (2008) määrittelee arvon yhteistuottamista ja käyttää esimerkkeinä YouTubea 

sekä muita sosiaalisen median palveluita. Hän määrittelee arvon yhteistuottamisen 

dynaamiseksi prosessiksi, josta on löydettävissä viisi erillistä jaksoa. Kyseisessä 

määritelmässä on nähtävissä erittäin läheinen yhteys asiakkaan kokeman arvon 

rakentumisen kanssa (vrt. esim. Kuusela & Rintamäki 2002, 36). Etgarin kuvailemat 

viisi erillistä jaksoa ovat: 1) edeltävien ehtojen kehitys 2) tavoitteiden kehitys 3) 

kustannushyötyjen arviointi 4) käynnistys ja 5) tulosten arviointi. Aluksi tiettyjen 

edeltävien ehtojen tulee täyttyä, jotta kuluttajan on ylipäätään mahdollista osallistua 

arvon yhteistuottamiseen. Näitä ovat esimerkiksi teknologiset valmiudet osallistua. 

 Perinteinen näkökulma – asiakas 

osallistuu fyysisessä ympäristössä 

Yhteistuottamisen näkökulma – asiakas 

osallistuu virtuaaliympäristössä 

Asiakkaan rooli 
passiivinen – asiakkaan ääni tuotteiden 

testaamisessa 

aktiivinen – asiakas kumppanina koko 

prosessissa 

Osallistumisen 

näkökulma 
yrityskeskeinen asiakaskeskeinen 

Kommunikaation 

suunta 
yksisuuntainen – yritykseltä asiakkaalle 

kaksisuuntainen – dialogi asiakkaiden 

kanssa 

Vuorovaikutuksen 

voimakkuus 
satunnaista tietyissä kohdissa jatkuvaa dialogia 

Vuorovaikutuksen 

rikkaus 
keskipisteessä yksilön tiedot 

keskipisteessä sosiaalinen ja 

kokemuksellinen tieto 

Yleisön koko sekä 

laajuus 

suora vuorovaikutus sen hetkisten 

asiakkaiden kanssa 

suora ja epäsuora vuorovaikutus nykyisten 

ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa 
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edeltävien 
ehtojen 
kehitys 

tavoitteiden 
kehitys 

kustannus-
hyötyjen 
arviointi

Tulosten 
arviointi

käynnis-
tys

Toiseksi kuluttaja osallistuu yhteistuottamiseen saavuttaakseen joitain etukäteen 

asetettuja tavoitteita, kuten taloudellisia, sosiaalisia tai psykologisia hyötyjä. 

Seuraavassa vaiheessa kuluttaja arvioi palvelun käytöstä seuraavia kustannuksia siitä 

saataviin hyötyihin, eli miettii käytön seurauksena realisoituvaa arvoa. 

Käynnistysvaiheesta – joka on kaikkein relevantein käsillä olevan tutkimuksen 

puitteissa – Etgar (2008, 103–105) tunnistaa viisi erillistä arvon yhteistuottamisen 

vaihetta, joihin kuluttaja voi osallistua. Viimeisessä jaksossa kuluttajat vertailevat 

saatuja arvoja suhteessa toisessa jaksossa asetettuihin tavoitteisiin. Kuluttaja vertailee 

arvon yhteistuottamis-strategian kustannushyötyjä suhteessa vaihtoehtoisiin 

strategioihin, jotka eivät vaadi niin suurta asiakkaan osallistumista. Kuluttajat 

vertailevat esimerkiksi prosessia, jossa lomamatka ostetaan internetistä (asiakas hoitaa 

itse) siihen prosessiin, jossa sama matka tilattaisiin matkatoimiston kautta. 

 

2.4.1 Osallistumisen vaiheet  

 

Kuten aikaisemmin todettiin, Etgar (2008, 103) löytää viisi arvon yhteistuottamisen 

vaihetta, joihin asiakas voi osallistua vapaavalintaisesti. Vaiheet voidaan laittaa 

aikajärjestykseen ja asiakas voi osallistua niistä niin moneen kuin haluaa (kuvio 5).  

 

 

 

 

 

Kuvio 5 Arvon yhteistuottamisen vaiheet ja jaksot (Etgar 2008, 99–105) 

 

Aloitusvaihe voi pitää sisällään sekä tyydytettäväksi nousevan uuden tarpeen että sen 

tavan päättämisen, jolla kyseessä oleva tarve tyydytetään. Seuraavassa 

suunnitteluvaiheessa suunnitellaan tuotantoon menevien tuotteiden ominaisuudet. 

Kolmannessa tuotantovaiheessa asiakas osallistuu itse tuotteen rakentamiseen eli 

esimerkiksi kotivideoiden julkaisemiseen internetissä. Neljäs vaihe, eli kokoonpano, on 

joskus rinnakkainen tuotantovaiheen kanssa. Kokoonpanossa asiakas voi ottaa osaa 

tuotteen yksilöllisen rakentamiseen, kuten on kyse esimerkiksi Lego Mindstormin 

kohdalla. Palvelussa asiakkaat rakentavat omia robottejaan yksilöllisesti 

tuotesuunnittelun työkaluilla. Viimeinen vaihe ennen kulutusta on jakelu ja logistiikka. 

aloitus 
suunnit

telu 
tuotanto 

kokoon
pano 

jakelu 
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Etgar (2006) esittää ajatuksen, että asiakas osallistuu viimeiseen arvon 

yhteistuottamisen vaiheeseen, jos osallistumisella saavutetaan kustannussäästöjä. Tästä 

hyvänä esimerkkinä toimii IKEA, jossa asiakas ottaa tehtäväkseen tuotteiden jakelun 

(huonekalun viemisen kotiin) sekä tuotteen kokoamisen, koska tällä tavalla 

menettelemällä asiakas säästää rahaa. Nambisan ja Nambisan (2008, 54) löytävät viisi 

asiakkaan roolia, joiden puitteissa asiakas voi osallistua arvon yhteistuottamiseen 

virtuaaliympäristössä. Kyseiset roolit ja tietyllä tapaa myös osallistumisen vaiheet ovat: 

tuotteen konseptoija, tuotteen suunnittelija, tuotteen testaaja, tuotetuki ja tuotteen 

markkinoija. Taulukosta 3 nähdään lista näistä kyseessä olevista eri rooleista. 

 

Taulukko 3 Asiakkaan viisi roolia arvon yhteistuottamisessa virtuaaliympäristössä 

(mukautettu Nambisan & Nambisan 2008, 55) 

 

Yritykset voivat kannustaa asiakkaitaan luomaan keskenään uusia tuotteita tai ajatuksia, 

jolloin asiakas ottaa osaa yhteistuottamiseen konseptoijana. Suunnittelijan roolissa 

asiakkaat suunnittelevat omat ihannetuotteensa käyttämällä virtuaalisia 

tuotesuunnitteluun tarkoitettuja työkaluja. Toimimalla testaajana asiakas etsii vikoja jo 

lähes valmiista tuotteista. Asiakkaiden yleisin rooli on luultavasti toimia muiden 

asiakkaiden tuotetukena. Kyseisessä roolissa toiminen kasvattaa asiakkaiden tietämystä 

tuotteista ja antaa mahdollisuuksia osoittaa asiantuntemustaan verkkoyhteisössä. 

Tuotteen markkinoijat pystyvät välittämään tietoa uusista tuotteista. Tällä tavoin he 

pystyvät parhaimmillaan muokkaamaan muiden yhteisön jäsenten mielipiteitä ja jopa 

kulutuskäyttäytymistä (Nambisan 2002).  

 

 Konseptoija Suunnittelija Testaaja Tuotetuki Markkinoija 

Asiakkaan 

osallistumi-

nen 

ideat uusista tuotteista 

ja/tai 

tuoteparannukset 

uuden tuotteen 

määritykset; 

panokset tuote-

ominaisuuksiin 

tuotevikojen 

löytäminen; 

panokset 

prototyyppeihin 

tuotetuki 

vertais-

verkossa 

tuote- 

informaation 

diffuusio; 
tuttujen kulu-

tuskäyttäy-

tymiseen 
vaikuttaminen 

Vuoro-

vaikutuksen 

suunta 

● c-to-c 

● c-to-b 

● asiakkaalta 

työkalulle 

● c-to-b 

● asiakkaalta 

työkalulle 

● c-to-b 

● c-to-c 

● c-to-c 

● c-to-c 

● asiakkaalta 

työkalulle 

Tyypillinen 

keino 

●keskustelufoorumit 

● tietokeskukset 

● blogit ja wikit 

● virtuaaliset 

tuotesuunnittelu- ja 

prototyyppityökalut  

● virtuaali- 

työkalut 

● keskustelu-

foorumit 

● tieto-

keskukset 

● keskustelu-

foorumit 

● virtuaali- 

työkalut 

Asiakkaan 

kokemus 

● pragmaattinen 

● hedonistinen 

● pragmaattinen 

● hedonistinen 

● käytettävyys 

● pragmaattinen 

● käytettävyys 

●pragmaatti-

nen 

● sosiaalinen 

● pragmaatti-

nen 

● sosiaalinen 
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2.4.2 Osallistumisen syitä 

 

Nambisan ja Nambisan (2008, 55) erottavat neljä kokemuskomponenttia, jotka liittyvät 

arvon yhteistuottamiseen virtuaaliympäristössä (taulukko 3). Kokemukset nähdään 

syinä osallistua. Pragmaattinen kokemus tarkoittaa sitä, että useimmat asiakkaat 

osallistuvat, jotta he saisivat tietoa tuotteesta, siinä käytettävästä teknologiasta tai 

tuotteen käytöstä. Pragmaattinen komponentti viittaa asiakkaan toimintaan perustuvaan 

kokemukseen saavuttaa tällaisia tuotteeseen liittyviä informaatiotavoitteita. Asiakkaan 

tavoitteet voivat täyttyä monin eri tavoin: vertaisverkossa, yrityksen edustajien kanssa 

vuorovaikutuksessa toimiessa tai esimerkiksi tuotesuunnittelutyökalujen avulla. 

Pragmaattinen kokemus oli tärkeässä asemassa kaikissa viidessä asiakkaan eri roolissa 

(taulukko 3).  

 

Sosiaaliseen kokemukseen liittyvä vuorovaikutus luo asiakkaille yhteenkuuluvuuden 

tunteen. Asiakkaat näkevät itsensä ryhmän tai yhteisön jäseninä ja sitä kautta tuntevat 

olevansa osa jotain isompaa kokonaisuutta (Etgar 2008, 103). Täten sosiaalinen 

komponentti painottaa yhteisön dialogin ja sitä rajaavien sosiaalisten normien 

merkitystä. Jaetun sosiaalisen tai yhteisöllisen identiteetin korostamisen on nähty 

edistävän palvelusta saatavaa positiivista kokemusta (Nambisan & Nambisan 2008, 56). 

Sosiaalinen kokemuskomponentti korostui varsinkin tuotetuen ja markkinoijan rooleissa.  

 

Asiakkaiden vuorovaikutussuhde virtuaaliympäristöön voi olla henkisesti stimuloivaa 

tai viihdyttävää, jolloin palvelut toimivat mielihyvän ja nautinnon lähteenä. Tätä 

Nambisan ja Nambisan (2008, 56) kutsuvat hedonistiseksi kokemuskomponentiksi, joka 

käsittää sekä asiakkaiden välisen että asiakkaan ja palvelun välisen vuorovaikutuksen. 

Yksi mielihyvänhakuinen syy osallistua on itse osallistumisen tunteesta esille nouseva 

syy (Etgar 2008, 102). Tällaisella sisäisellä syyllä tarkoitetaan, että kokemus on 

itsessään tärkeä. Esimerkiksi Holbrookin (1996, 138) tunnistama leikki on sisäinen syy 

osallistua. Sitä tavoitellaan aktiivisesti sen itsensä vuoksi, eli se on kuluttamista 

kuluttamisen vuoksi, ilman välineellistä päämäärää. 

 

Käytettävyyskomponentti viittaa teknologian luonteeseen välittää vuorovaikutusta 

käyttäjältä käyttäjälle sekä käyttäjän ja palvelun välillä. Ihmisen ja tietokoneen tai 

palvelun välisen vuorovaikutuksen laatu määrittelee käytettävyyskokemuksen (Nielsen 

1999). Huolimatta siitä, ovatko käytetyt teknologiat yksinkertaisia (esim. keskustelu-
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foorumit) tai monimutkaisia (kuten 3-D–työkalut), koettu käytön ja vuorovaikutuksen 

helppous vaikuttaa vahvasti kokonaiskokemukseen (Kaasinen 2005, 93; Davis 1989).  

 

Füller (2006, 644) erottaa kuusi syytä osallistua virtuaaliseen tuotekehitykseen. Näistä 

painavimmiksi syiksi nousivat sisäinen kiinnostus ja uteliaisuus. Myös uusien ihmisten 

tapaaminen nähdään tärkeänä, sillä se sai 1-5–asteikolla keskiarvon 3,46 (Füller 2006, 

644). Tosin se ei päässyt mukaan luokitteluun, joka on tehty faktorianalyysin pohjalta. 

Kyseiset syyt järjestyksessä painavimmasta vähiten painavimpaan ovat seuraavat: 

 

1) uteliaisuus on luontaista uteliaisuutta; erilaisten asioiden kokemisen halua. 

2) sisäinen kiinnostus. Osallistuminen on uusista tuotteista sekä innovaatioista 

nauttimista. 

3) tyytymättömyys. Osallistuminen on vaikuttamista tuotteiden laadun 

parantamiseen. Tyytymättömyys kohdistuu olemassa oleviin tuotteisiin sekä 

niiden kehittämiseen. 

4) tiedon tavoittelu. Osallistumisen tarkoituksena on oman asiantuntemuksen ja 

taitojen kasvattaminen. 

5) ideoiden esittely. Asiakkaat osallistuvat esitelläkseen ideoita ja saadakseen 

tunnustusta niin muilta yhteisön jäseniltä kuin palvelun tarjoajalta. 

6) kompensaatio. Asiakkaat odottavat rahallista tai muuta hyvitystä korvauksena 

osallistumisestaan. Sai kuudesta faktorista pienimmän keskiarvon (2.11). 

 

Füller ja Mazler (2007, 382) jäsentävät asiakkaan virtuaalisen osallistumisen yrityksen 

toimintoihin nelikentän avulla. X-akselilla on kuvattuna vuorovaikutuksen jatkuvuus 

alkaen yhden kerran vuorovaikutuksesta päätyen jatkuvaan vuorovaikutukseen. Y-akseli 

kuvaa osallistumisen tasoa passiivisesta aktiiviseen. Huonoin tilanne löytyy X- ja Y–

akseleiden alkupäiden nelikentästä, jossa osallistuminen on kertaluontoista ja 

tarkkailevaa. Vastaavasti parhaassa nelikentässä osallistuminen on jatkuvaa ja aktiivista, 

jolloin asiakasdialogi on rikasta ja antoisaa myös asiakkaalle.  Tähän päästäkseen 

yrityksen pitäisi määritellä tarkkaan virtuaalisen vuorovaikutuksen strategiansa, joka 

pitää sisällään vuorovaikutuksen intensiteetin (esim. käyttäjien lukumäärä), 

multimedian tason (esim. animaatiot), kommunikaation tyylin (virallinen/epävirallinen), 

korvauksen (esim. taloudellinen kompensaatio) ja käytetyt työkalut (esim. 

keskustelufoorumit). 
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3 SOSIAALISEN MEDIAN PALVELUT 

 

 

3.1 Sosiaalisen median ja sen palvelujen määrittely 

 

Sosiaalinen media on monimutkainen yhdistelmä kehittyvän tekniikan orastavia 

mahdollisuuksia, siitä seuraavia muutoksia ihmisten sosiaalisessa käyttäytymisessä, ja 

näiden kahden muutoksen yhteisvaikutuksesta muodostuvia uusia tarpeita (Salmenkivi 

& Nyman 2007, 37–39). Tarkkaa määritelmää sosiaalisesta mediasta on vaikea esittää. 

Esimerkiksi Lietsala ja Sirkkunen (2008, 17–18) suosittelevat sosiaalisen median 

ottamista sateenvarjotermiksi, jonka alta on mahdollista löytää monia erilaisia 

kulttuurillisia käytäntöjä liittyen verkkosisältöihin, palveluihin ja mukana oleviin 

käyttäjiin. Hintikan (2007, 25) mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan toisinaan 

yksinkertaisesti internetpalveluita, joissa yhteisöllisyydellä on aiempaa 

monipuolisempia ilmenemismuotoja. 

 

Sosiaalisen median palvelut voivat perustua kollektiiviseen yhdessäoloon, tiedon tai 

muun sisällön tuottamiseen tai jakamiseen, tai suoranaisen joukkovoimankin käyttöön. 

Kärjistäen voidaan sanoa, että sosiaalinen osallistumistalous on osoitus siitä, että ajan 

myötä lähes kaikki taloudellinen toiminta, sekä organisaatioiden että yksilöiden 

tapauksessa, siirtyy enemmän tai vähemmän joko internet-vahvisteiseksi, tai internet-

perustaiseksi. Internet ja muut verkot vahvistavat yrityksen omaa toimintaa tai joissain 

tapauksissa yritysten koko olemassaolo perustuu niille. Esimerkki jälkimmäisestä on 

verkkokirjakauppa Amazon, jota ei olisi olemassa ilman internetiä. Länsimaissa ollaan 

siirtymässä aiempaa merkittävämmin symboliseen, immateriaaliseen ja synteettiseen 

tuotantoon, sekä niihin liittyviin palveluihin ja jakeluihin (Hintikka 2008, 11). 

 

Keskeiset käsitteet sosiaalisen median palvelujen ympärillä on tiivistetty Kankaan, 

Toivosen ja Bäckin näkemyksen (2007, 9) mukaisesti kuvioon 6. Näitä keskeisiä 

käsitteitä ovat Web 2.0, sisältö ja yhteisöt. Nämä kolme elementtiä esiintyvät eri 

painotuksilla kaikissa sosiaalisen median palveluissa. Sosiaalisen median palveluissa 

yhteisöjen jäsenet tuottavat yleensä itse sisältöä internet-pohjaisessa ympäristössä 

muidenkin kulutettavaksi. Kääntäen ajateltuna minkä tahansa elementin puuttuminen 

tarkoittaa, että kyseessä ei ole sosiaalisen median palvelu. Ilman sisältöä (esimerkiksi 
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Sisältö

Yhteisöt

Sosiaalisen 

median 

palvelut

Web 2.0

keskustelut) yhteisöillä ei ole mitään mistä keskustella, ilman yhteisöjä ollaan 

yksisuuntaisessa staattisessa toimintaympäristössä, jossa sisällön luo yritys ja ilman 

mahdollistavia teknologioita ja työkaluja menetetään saavutettavuus ja vuorovaikutus, 

jolloin ollaan puolestaan kyläyhteisöä muistuttavassa tilanteessa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 6 Sosiaalisen median palvelujen rakennuspalikat (Kangas ym. 2007, 9) 

 

Yritykset ymmärtävät sosiaalisen median palvelut usein ensisijaisesti vain uutena 

markkinointi- ja viestintäkanavana. Esimerkiksi useat suomalaisyritykset ylläpitävät 

omaa blogia tai suunnittelevat sellaisen käyttöönottoa (esim. Finnair 2009). 

Mahdollisuudet ovat kuitenkin huomattavasti monipuolisemmat sosiaalisen median 

palvelujen hyödyntämiseen (Kangas ym. 2007, 54–55). Yritykset voivat hyötyä 

kuluttajille suunnatuista verkkopalveluista, joissa on usein varsin pitkälle kehitetty 

teknologia valmiina yritysten käyttöön. Esimerkkinä voidaan käyttää Facebookia, jossa 

toimii yli 25 miljoonaa aktiivista käyttäjäyhteisöä ja yli neljästä miljoonasta käyttäjästä 

tulee jonkin sivuston, asian tai idean fani päivittäin (Facebook 2009). Yritykset voivat 

luoda palveluun alustan, jolla asiakkaat voivat kommunikoida sekä kehittää ideoita 

keskenään ja luoda itselleen arvoa palvelun avulla. Toinen esimerkki on InnoCentive, 

joka on yli 100 000 tutkijan ja keksijän yhteisö, jonka tavoitteena on tarjota internet-

markkinapaikka yrityksille ongelmien ratkaisuun. Ratkaisuista voi vastata yhtä hyvin 

autotallikeksijä kuin patenttijuristi. Esimerkki tällaisesta on ratkaisu vuodelta 1989 siitä, 

miten siivotaan Exxon Valdez -katastrofin jäljelle jäänyt öljy. InnoCentiven yhteisö on 

ratkaissut noin kolmasosan palveluun tuoduista ongelmista (Hintikka 2008, 73). 
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3.1.1 Web 2.0  

 

Käsitteen Web 2.0 lanseerasi alun perin Tim O’Reilly erään konferenssinsa 

markkinointiin, mutta sittemmin se on levinnyt laajaan käyttöön. Termin merkityksestä 

ja käytöstä ei ole kuitenkaan päästy täydelliseen yksimielisyyteen. Jotkut pitävät sitä 

World Wide Webin toisena vaiheena
5
. Termin kannattajat viittaavat sillä ainakin 

toiminnallisiin ja www-pohjaisiin palveluihin siirtymiseen, jossa käyttäjän omalla 

vuorovaikutuksella on yhä suurempi rooli. Suoranaisia teknologioita edustavat 

esimerkiksi blogit, RSS-syötteet ja wikit. Yleisesti Web 2.0 -käsitteellä tarkoitetaan siis 

teknologioiden ja työkalujen kirjoa, jotka mahdollistavat sosiaalisen median 

vaivattoman tuottamisen ja levittämisen (Kangas ym. 2007, 9–10). 

 

Web 2.0:n päämääränä on helpottaa yhteistyötä ja tiedonjakamista käyttäjiensä 

keskuudessa (Albors, Ramos & Hervas 2008, 196). Yksi suuri tekijä Web 2.0:ssa on 

sisältö ja sen tuotanto. Ohjelmointitaidot eivät ole enää edellytys sisällönjulkaisemiselle, 

sillä teknologia on tehnyt siitä erittäin yksinkertaista. Uudella alustalla kaikki voivat 

halutessaan olla sisällöntuottajia. Melakoski, Sirkesalo ja Tirronen (2007, 12) nostavat 

rikkaan käyttäjäkokemuksen yhdeksi niistä tekijöistä, jotka erottavat uuden alustan 

vanhasta. Monet verkkopalvelut tarjoavat nykyään yhtä hyvän käyttöliittymän ja 

käyttäjäkokemuksen kuin parhaat PC-ohjelmistot. Samalla niiden mukana tulevat 

internetin edut: palveluita voi käyttää missä vain, ja ne tarjoavat tietokannat sekä 

mahdollisuuden yhteisölliseen käyttöön. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 36) 

kokemuksien mukaan nykyiset internetin käyttäjät käyttävät internetiä kuten alun perin 

oli visioitu: vuorovaikutteisena, kaksisuuntaisena kanavana, joka perustuu sekä ihmisten 

väliseen keskusteluun että keskusteluun yritysten ja kuluttajien välillä.  

 

Kuten todettua, sosiaalinen media on vahvasti teknologiasidonnaista. Lisäksi sosiaalisen 

median välineellisyydellä viitataan sen luonteeseen teknologiavälitteisenä 

vuorovaikutuksena. Tietokoneella, tai muulla tietoteknisellä päätelaitteella kuten 

matkapuhelimella, on aina paikkansa sosiaalisessa mediassa käydyssä 

vuorovaikutuksessa. Sosiaalinen media on siis ominaispiirteiltään teknologiaan 

pohjautuvaa tai sitä hyödyntävää ja tietokonevälitteistä (van Dijk 2005). Sosiaalinen 

media ei kuitenkaan ole teknologiaa itsessään, vaan sosiaalinen media käyttää hyväksi 

                                                 
5
 Termejä WWW ja internet käytetään joskus virheellisesti toistensa synonyymeinä. Edellinen on vain 

yksi internetin palvelumuoto kuten sähköposti tai tiedostonsiirto.  
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Web 2.0 -teknologioita (Lietsala & Sirkkunen 2008, 18). Internet on täten väline 

sosiaalisen median toteutumiselle.  

 

Gummesson (2002, 104) toteaa, että pääsääntöisesti teknologia toimii ainoastaan 

kanavana viestille, eikä näin ollen paranna itse viestin sisältöä. Kirjeen sisältö ei parane, 

vaikka se kirjoitettaisiin tietokoneella ja lähetettäisiin internetin kautta. Myöhemmin 

Gummesson (2007, 132) tosin toteaa, että valitulla välineellä on vaikutusta viestistä 

saatavaan käsitykseen. Esimerkiksi McLuhanin (1964, 7–24) yksi tunnetuimmista 

teeseistä ”Väline on viesti” esittää vahvan näkemyksen asiasta. Hänen mukaansa minkä 

tahansa välineen tai teknologian ”viesti” on se muutos asteikossa, nopeudessa, tai 

mallissa, jonka se tuo ihmisten toimintaan. Esimerkkinä käytetään rautateitä, jotka eivät 

esitelleet ihmiselle liikettä, pyörää tai tietä, mutta niiden tuleminen kasvatti ihmisten 

toimintojen skaalaa, esimerkiksi luomalla uusia kaupunkeja ja työtehtäviä. Sosiaalinen 

media voi tuoda meille esimerkiksi uuden alustan tehdä yhteistyötä, vaikka yhteistyö 

käsitteenä on meille jo entuudestaan tuttu. Samalla tavalla internetin mahdollisuudet 

voivat muuttaa yritysten asiakassuuntautuneisuutta: massamarkkinoiden sijaan 

keskitytään asiakkaaseen, joka on saatava mukaan yrityksen arvontuotantoprosessiin 

tuottamaan juuri hänelle sopiva ainutlaatuinen kokemus (Prahalad & Krishnan 2008, 4). 

 

3.1.2 Sisältö  

 

Sosiaalinen media perustuu käyttäjälähtöisyyteen. Sosiaalisen median kohdalla 

puhutaankin usein käyttäjälähtöisistä sisällöistä (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 18). Tämä 

tarkoittaa sitä, että käyttäjät voivat itse tuottaa tai generoida sisältöjä. On ensiarvoisen 

tärkeää ymmärtää, että sisällöntuottamisella viitataan sanan laajaan merkitykseen, eli 

esimerkiksi myös ideoiden esittämiseen, kuten oli kyse InnoCentiven tapauksessa. 

Sosiaalisen median sisällöllä on oma yleisönsä, kuten on perinteisellä mediallakin. 

Suurin ero verrattuna vanhaan on siinä, että sosiaalisessa mediassa käyttäjät jakavat 

vapaaehtoisesti sisältöä, jonka he ovat itse luoneet tai kopioineet joltain toiselta, ja 

saavat siitä arvoa. Käyttäjät päättävät siis itse missä, miten ja millaista sisältöä he 

haluavat julkaista. Tämä on radikaali ero perinteiseen mediaan, jossa tietyt portinvartijat, 

kuten esimerkiksi lehden toimitus, päättävät mitä julkaistaan.  

 

Käyttäjät voivat kuluttaa sisältöjä ja olla suorassa vuorovaikutuksessa myös toistensa 

kanssa. Vuorovaikutteisuus on samalla yksi sosiaalisen median ilmeisimmistä ja 
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olennaisimmista ominaispiirteistä. Vuorovaikutus tarkoittaa sosiaalisessa mediassa sitä, 

että käyttäjät voivat vaikuttaa valinnoillaan muiden toimintaan, esimerkiksi 

kommentoimalla sisältöjä, antamalla palautetta julkaisijalle tai asettamalla sisältöjä 

yhteisöllisesti paremmuusjärjestykseen. Ilman käyttäjiä ja käyttäjien välistä 

vuorovaikutusta ohjelmistoalustat olisivat tyhjillään, vaikka palvelulla olisi muuten 

mahdollisuudet menestyä (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 21). Vaikka teknologia olisi 

kuinka hyvä tahansa, ei palvelulla ole arvoa käyttäjille ilman vuorovaikutusta. Lisäksi, 

kuten aikaisemmin todettiin, uudet teknologiset ratkaisut lisäävät vuorovaikutuksen 

mahdollisuuksia. Vuorovaikutus tekee sosiaalisesta mediasta intensiivistä ja 

kommunikaatiosta kaksisuuntaista (Lehtimäki, Salo, Hiltula & Lankinen 2009, 41). 

Käyttäjät voivat olla vuorovaikutuksessa sekä toistensa että sisällön tai palvelun kanssa.  

 

3.1.3 Yhteisöt 

 

Yhteisöllisyyttä on luonnollisesti ollut olemassa ennen internetiä tai muita teknologisia 

innovaatioita. Ne ovat kuitenkin tuoneet yhteisöllisyyteen uusia ilmentymiä kuten 

yhteisöjä, jotka ovat riippumattomia ajasta ja paikasta (Kangas ym. 2007, 12). Lyman 

(1998) ymmärtää sosiaalisen median ja yhteisöllisyyden tiedonjakamisen kautta, johon 

hän viittaa lahja-analogiallaan: ”Klassisessa sosiaaliteoriassa lahja on jotain, jonka 

avulla luodaan tai uusitaan sosiaalissuhde. Täten (internet)verkkoa voidaan kuvata 

lahjanvaihtotaloutena, jossa miljoonat tuottajat luovuttavat älyllistä omaisuuttaan tai 

kyvykkyyksiään yhteisöllisyydentunteen luomiseksi. Tässä vaihdannassa älyllisen 

omaisuuden luovuttaja odottaa saavuttavansa prosessista vähintään yhtä arvokasta 

informaatiota, tai sosiaalisen statuksen kasvua”. 

  

Sosiaalinen media on toisaalta yksilöllinen media, koska se perustuu yksilön ja 

tietokoneen väliseen vuorovaikutukseen. Toisaalta se on kollektiivinen media, jossa 

tietokoneet ovat yhteydessä toisiinsa tietoverkon välityksellä ja ihmiset ovat yhteydessä 

toisiinsa näiden teknologioiden kautta (van Dijk 2005, 172.) Yksilöllisyyteen 

pohjautuvaa henkilökohtaisuutta voidaan tarkastella useasta eri näkökulmasta. Sisällön 

ja sisällöntuotannon kohdalla henkilökohtaisuus tarkoittaa muun muassa sitä, että 

yksilöt saattavat omat henkilökohtaiset mielipiteensä ja näkökulmansa esiin. Näin ollen 

käyttäjien luomalla sisällöllä voi olla heille itselleen suuri merkitys, ja esimerkiksi 

jonkun ehdotuksen saama negatiivinen palaute voidaan ottaa raskaasti. Yksilöllisyys 

tarkoittaa myös sitä, että ihmiset ottavat – tai eivät ota – osaa syistä, jotka ovat heille 
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itselleen tärkeitä. Henkilökohtaisilla suhteilla varmistetaan kanssakäymisen tunne, joka 

on perusta tietynasteiselle yhteisöuskollisuudelle (Lehtimäki ym. 2009, 29). Sosiaalisen 

median palvelut pyrkivät kopioimaan, korvaamaan ja helpottamaan sosiaalista 

kanssakäymistä. Henkilökohtaisuus tarkoittaa lisäksi, että jokainen henkilö on yksilö, 

jolla on omat tarpeensa ja syynsä erilaisille toiminnoille. Vaikka kuluttaja voi osallistua 

yhteisöllisistä syistä, kokemus on silti yksilöllinen. Myös useat organisaatiot ovat 

huomanneet sosiaalisen median palvelujen ihmismäisen luonteen. Esimerkiksi 

yritysbloggaajien kautta organisaatiot ovat pyrkineet luomaan itselleen inhimilliset 

kasvot (esim. Finnair 2009).  

 

Yrityksen verkkoyhteisön ylläpitämisen päätehtävänä on arvon luominen sekä 

yritykselle että yhteisön jäsenille. Yritys saavuttaa arvoa luomalla lisäarvoa asiakkaille 

(Antikainen 2007, 36). Lisäarvolla Gruen, Osmonbekov ja Czaplewski (2005, 33) 

viittaavat arvoon, joka on ”arvoa sen vaihtoarvon yli tai yläpuolella, jota asiakas saa 

suoraan ollessaan organisaation kanssa vaihdannassa.” Toisin sanoen lisäarvo on 

seurausta käytöstä. Lisäksi heidän mukaansa arvo verkkoyhteisöissä luodaan asiakkaalta 

asiakkaalle (customer to customer tai c–to–c) tapahtuvan tiedonvaihdannan kautta. 

Tämä tarkoittaa fyysisten, älyllisten, tunneperäisten ja taloudellisten resurssien sekä 

kokemusten jakamista. Muniz ja O’Guinn (2001) korostavat, että kuluttajat ovat 

yhteyksissä toisiinsa sosiaalisten suhteiden kautta, joihin yhteisön tarjoama hyöty 

perustuu. Yhteisö luo käytännössä kahdenlaisia suhteita: suhteita yrityksen ja kuluttajan 

välille sekä suhteita kuluttajien välille.  

 

Paitsi toimimalla kanavana kuluttajalta kuluttajalle, verkkoyhteisöjen on myös 

mahdollista toimia areenoina, joissa dialogia parannetaan asiakkaan ja yrityksen välillä 

(Prahalad & Ramaswamy 2004b, 122–125).  Kommunikaation lisääminen on myös 

ehtona asiakkaan oppimiselle (Antikainen 2007, 40). Näin ollen oppiminen on vahvasti 

sidoksissa käydyn kommunikaation tai keskustelujen määrään ja laatuun. Oppimisella 

tarkoitetaan muun muassa tuotteista oppimista, joka voidaan nähdä sekä yrityksen että 

asiakkaan kannalta arvoa luovana asiana. Sosiaalisen median palvelut hyötyvät 

verkostovaikutuksista: mitä enemmän ihmiset ottavat osaa erilaisiin yhteisöihin ja 

sosiaalisiin verkostoihin, sitä kiinnostavammaksi ne muuttuvat. Täten 

verkostovaikutukset ja vertaiskäyttö ovat tärkeitä syitä asiakkaan kiinnostuksen 

heräämiselle ja asiakasuskollisuudelle (Lehtimäki ym. 2009, 13). 
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3.2 Käyttäjät arvon tuottajina 

 

1970-luvulla futuristi Toffler (1971) kirjoitti asiantuntevien ja osallistuvien asiakkaiden 

esiinnoususta. Näitä asiakkaita piti puhutella antamalla heille suuremmat 

mahdollisuudet tuotteiden yksilölliseen räätälöimiseen, kuin aikaisemmin oli annettu. 

Tuolloin aktiiviset asiakkaat mahdollistivat itsepalvelumarkettien ja -polttoaineasemien 

olemassaolon, joten kyseessä on arvon yhteisluominen. Tosin tuolloin ilmiöstä puhuttiin 

hieman eri termein, vaikka Toffler käyttikin termiä ”prosumer” yhdistäessään tuottajan 

(producer) ja kuluttajan (consumer).   Bruns (2008) on havainnut muutokset 

nykyasiakkaan rooleissa, jonka johdosta perinteinen tuottaja–jakelija–kuluttaja-

arvoketju on ainakin osittain häviämässä. Gummesson (2008a, 150) on samaa mieltä ja 

lisää, että asiakas on erottamaton osa tuotantojärjestelmää.  

 

Brunsin (2008) mukaan ideoiden tai sisällön tuottaminen yhteisössä tapahtuu 

verkottuneessa osallistumisympäristössä, joka häivyttää rajoja tuottajien ja kuluttajien 

väliltä. Osallistujat eivät ole vain passiivisia kuluttajia, vaan aktiivisia käyttäjiä. Osa 

heistä osallistuu vain omaksi ilokseen, toiset ottavat osaa tavoilla, jotka ovat rakentavia 

koko yhteisölle. Jälkimmäiset toimivat kahdessa roolissa ollen sekä käyttäjiä (users) että 

tuottajia (producers). He ovat tuotteliaita käyttäjiä, eli käyttäjätuottajia (engl. produsers), 

joita on kuvattu kuviossa 7. Käyttäjätuottajat ovat kiinnostuneita korjaamaan jonkin 

projektin spesifejä ongelmia tai laajentamaan sen eri aspekteja tuottamalla uusia ideoita. 

Sisältö käsittää laajan skaalan eri asioita, kuten ideat, kuvat tai kirjallisen tuotoksen. 

Tärkeintä prosessissa on kuitenkin jalostunut sisältö. Tämä tarkoittaa, että esimerkiksi 

ottaessaan kantaa johonkin asiaan, kuluttaja tuo siihen uuden näkökulman, jolloin 

sisältö on lähtiessään jollain tapaa jalostunutta. Kun tulos on kaikkien nähtävissä ja 

kommentoitavissa, voivat seuraavat käyttäjät edelleen muokata sitä. 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 7 Käyttäjätuottaja (Bruns 2008, 21) 

Tuottajana 

Käyttäjänä 

Käyttäjätuottaja Sisältö Sisältö 
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Käyttäjätuotanto tuottaa todellisia lopputuloksia, ja sitä voi näin ollen kuvailla 

yhteisöperusteiseksi tai vertaisverkkomaiseksi tuotannon muodoksi. Prosessi perustuu 

pohjimmiltaan teknososiaalisen kehyksen ja verkottuneen ympäristön edullisuuteen 

yritykselle. Siitä on löydettävissä Brunsin (2008, 24–30) mukaan neljä ominaispiirrettä: 

 

- Avoin osallistuminen, yhteisöllinen arviointi. Erilaisista ihmisistä ja 

voimavaroista koostuva yhteisö voi kokonaisuutena edistää projektia paremmin 

kuin etukäteen tiukkaan määritellyt asiantuntijaryhmät. 

- Sulavat liikkeet, tilapäinen osallistuminen. Käyttäjätuottajat osallistuvat omien 

taitojensa, mielenkiintojen ja tietämyksensä puitteissa. Osallistumisen tasot ja 

määrät vaihtelevat sulavasti projektin edetessä. 

- Keskeneräiset artefaktit, jatkuva prosessi. Sisältörakennelmat ovat ainaisessa 

kehitysvaiheessa, eivätkä näin ollen ole koskaan valmiita.  

- Yhteinen omaisuus, yksilöllinen palkkio. Osallistujat sallivat heidän älyllisen 

omaisuutensa yhteisöllisen käytön statuksessa tapahtuvaa kasvua vastaan. 

 

Jalostamisprosessia Bruns (2008, 21–23) kuvailee kollektiiviseksi sisällönluomiseksi, 

jossa epätäydellisiä, alati kehittyviä, modulaarisia, verkostoituneita ja valmistumattomia 

sisältöjä muokataan ja laajennetaan yhteistoiminnallisesti. Tämä ei tarkoita, ettei 

perinteisillä tuotteilla olisi sijaa kuviossa. Usein perinteiset tuotantolinjojen tuotokset 

nostavat esiin ongelmat ja puutteet, joihin käyttäjätuottajayhteisö soveltaa tietämystään 

omien arvonluontiprosessiensa mukaisesti (Kuvio 8). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 8 Käyttäjien sisällönkehitys (mukautettu Bruns 2008, 32) 

Yhteisön tai yrityksen 

 pystyttämä  

sisällönkehittämistila 

(esim.neuvonantajat) 
Hyödyllistä, usein 

kaupalliseksi 

kelpaavaa sisältöä 

Ensimmäiset 

panokset yksilöiltä tai 

kaupallisista lähteistä 
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Kuviosta 8 on nähtävissä, kuinka sisältö jalostuu yhteisöllisellä tavalla. Syötteenä 

prosessissa on sisältö, ja tuloksena jalostunut sisältö. Informaationvaihto on välitöntä ja 

nopeaa, ja kaikki ovat yhteisössä tasavertaisia. Kuvio havainnollistaa myös yhteisössä 

toimivien jäsenien verkottuneisuutta. Kuvioon voisi lisätä vielä nuolia, jotka tulevat ja 

menevät kyseessä olevan yhteisön ulkopuolelle, jolloin kuva olisi totuudenmukaisempi 

verkostoteorian näkökulmasta. Isot nuolet ympyrän muodossa kuvaavat prosessin 

liikettä, joka ei periaatteessa pysähdy koskaan. Toki käyttäjätuotanto on ainakin 

teoriassa sitä tehokkaampaa, mitä suurempi on siihen osallistuvien aktiivisten 

käyttäjätuottajien lukumäärä. 

 

3.3 Arvon luominen perustuu käyttöarvoon  

 

Sterne (2001) korostaa, että ”kaikissa visioissa osallistumistaloudesta tai 

osallistumiskulttuurista täytyy nähdä tila sellaiselle työskentelylle, joka on 

pohjimmiltaan verrattavissa leikkimiseen. Työskentelylle, jossa ei ole suuntaa, 

pyrkimystä tai päämäärää. Se on toimintaa, joka on miellyttävää tai mielekästä 

itsessään”.  Toisin sanoen sosiaalisessa osallistumistalouden palvelussa tai yhteisössä 

toimimisen täytyy olla jo itsessään arvoa luovaa, eli sen käytöstä on saatava arvoa. 

Käyttöarvo voi tarkoittaa ihmisille esimerkiksi heille merkittävistä asioista keskustelua 

tai sosiaalisten suhteiden ylläpitoa.  

 

Bauwens (2005) kirjoittaa arvon luomisesta määritellessään vertaisverkko (peer-to-peer) 

-kulttuuria ja sen yleistä logiikkaa. Hänen mukaansa vertaisverkko-talous synnyttää 

käyttöarvoa vapaaehtoisen käyttäjäyhteistyön kautta. Yhteisöperusteinen tuotanto 

on ”tuotannon kolmas muoto”, joka eroaa kaupallisista ja ei-kaupallisista 

tuotantomekanismeista. Sen tuottaman tuotteen arvo ei perustu markkinoiden 

määrittelemään vaihtoarvoon, vaan se perustuu käyttäjäyhteisön kokemaan 

käyttöarvoon.  

 

Lietsala ja Sirkkunen (2008, 84) tiivistävät arvonluonnin sosiaalisessa 

osallistumistaloudessa seuraavanlaisesti: 

- Osallistumistalous perustuu käyttöarvoon käyttäjäyhteisölle. Käyttöarvo voi 

tarkoittaa ihmisille esimerkiksi hauskanpitoa, ajanviettoa merkittävien asioiden 

parissa, suhteita, kavereita tai käytännöllisiä työkaluja. 
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- Osallistuminen luo usein sosiaalista pääomaa osallistujille. He kasvattavat 

osaamistaan, luotettavuuttaan tai mainettaan yhteisössä  

- Prosessit antavat osallistujille uusia mahdollisuuksia tehdä asioita omin päin, 

vertaisryhmissä, yhteisöissä ja organisaatioissa. 

- Samalla kun toiminta kasvaa, se luo käyttöarvoa osallistujalle ja lisäarvoa muille 

yhteisön jäsenille, tuotesuunnitteluun, sivuston omistajalle tai muille sivuston 

sidosryhmille. Osallistuminen ja sen tuotos voidaan määritellä 

osallistumistaloudeksi. 

 

Heinonen ja Strandvik (2009, 38) arvioivat sähköisen palvelun käyttöarvoa neljän 

ulottuvuuden kautta. Tekninen arvoulottuvuus viittaa palveluvuorovaikutuksen 

lopputulokseen. Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan asiakkaan kokemuksia 

palveluprosessin kulusta. Toisin sanoen sillä tarkoitetaan kaikkia asiakkaan ja yrityksen 

välisiä vuorovaikutusrajapintoja (henkilökohtaisia tai teknisiä). Tilaa koskeva 

ulottuvuus tarkoittaa palvelusivuston ominaisuuksia, ja sitä missä palveluvuorovaikutus 

tapahtuu. Ajallinen ulottuvuus on asiakkaan käsitys palveluvuorovaikutuksen 

tapahtumahetkestä. Tutkijoiden johtopäätös on, että sellaiset palveluominaisuudet, jotka 

kasvattavat asiakkaan mielenkiintoa palvelun käyttämistä kohtaan, edustavat 

korkeampaa potentiaalista käyttöarvoa. Vastaavasti heidän mielestään ominaisuudet, 

jotka eivät kiinnosta asiakasta, eivät luo palvelulle käyttöarvoa. Käyttöarvoa tuovat 

esimerkiksi palvelun sisältö ja sen visuaalinen ilme. 

 

3.4 Teoreettisen viitekehyksen synteesi  

 

Kaikissa puheenvuoroissa arvon yhteistuottamisesta toistuvat samat termit. Yhtenä 

asiana nähdään vuorovaikutuksen sekä dialogin merkitys. Toisena kohtana nähdään 

teknologia, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen sekä dialogin. Kolmantena seikkana 

esiin nousevat verkostot ja usein c–to–c-näkökulma. Kun näitä kokonaisuuksia 

verrataan sosiaalisen median vastaaviin, niin huomataan, että kokonaisuudet ovat 

lähestulkoon samat. Palvelukeskeisen logiikan ja arvon yhteisluomisen ja -tuottamisen 

näkökulmasta yritys tekee asiakkailleen arvolupauksia, eli toimittaa asiakkaille 

mahdollisuudet arvon yhteistuottamiselle (Ballantyne & Varey 2008, 12). Näin ollen 

sosiaalisen median palvelut voivat toimia alustoina ja syinä arvon yhteistuottamiselle.  
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Kuvion 9 viitekehyksen synteesi havainnollistaa arvon yhteistuottamisen alisteisena 

osana arvon yhteisluomista sekä niiden vuorovaikutteisen luonteen. Asiakas ja palvelu 

kohtaavat arvon yhteistuottamisen keskiössä, jonne päästäkseen osapuolten pitää mennä 

arvon yhteisluomisen kentän läpi. Kuviosta on havaittavissa, että on olemassa tilanteita, 

joissa tapahtuu arvon yhteisluomista, mutta ei arvon yhteistuottamista. Palvelun 

käytöstä saatava arvo, käyttöarvo, määrittelee lopulta osallistumisen 

yhteistuotantoprosessiin, ja muokkaa osallistumisen syitä (Etgar 2008). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 9 Teoreettisen viitekehyksen synteesi 

 

Arvon yhteistuottaminen alkaa jostain asiakaan syystä ottaa osaa prosessiin. Usein kyse 

voi olla puhtaasta uteliaisuudesta. Kuitenkin osallistuessaan arvon yhteistuottamiseen, 

asiakas saa palvelun käytöstä arvoa, joka muokkaa osallistumisen syitä seuraavien 

osallistumiskokemuksien osalta. Toisin sanoen esimerkiksi edellä mainittu uteliaisuus 

voi muuttua sosiaalisista suhteista saatavaksi käyttöarvoksi tai asioihin vaikuttamiseksi. 

Toisaalta myös arvon yhteistuottamiseen osallistumisen rooli tai vaihe, määrittelevät 

palvelusta saatavaa käyttöarvoa ja kokemusta (kts. taulukko 3 ja kuvio 5).  

 

Asiakkaan puolelta nuoli osoittaa molempiin suuntiin, jolloin erilaisten kohtaamisten 

vuorovaikutteinen luonne korostuu. Palvelun suunnalta tulevat nuolet osoittavat vain 
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yhteen suuntaan, sillä yritys voi pelkästään luoda arvolupauksen, jonka merkitys on 

riippuvainen asiakkaiden panoksesta. Yritys voi tarjota mahdollisuudet esimerkiksi 

yhteisön luomiseen keräämällä tarpeeksi ihmisiä samaan virtuaaliseen paikkaan, mutta 

se ei pysty määräämään tuon ihmisjoukon (yhteisön) eikä yksittäisen asiakkaan omaa 

arvonmuodostumista. 

 

Kuviossa osallistumisen syyt ovat osittain sosiaalisen media sisällä, jolla pyritään 

osoittamaan, että osallistumisen syyt ovat sekä sosiaalisesta mediasta että muista syistä 

johtuvia. Kyseessä olevassa tutkimuksessa tutkitaan kuitenkin vain sosiaalisen median 

palveluja. Rajanveto on haastavaa, sillä esimerkiksi yhteisöjä on ollut olemassa ennen 

sosiaalisen median palveluja, jolloin yhteisöllisyyden tunne osallistumisen syynä 

juontaa juurensa aikaan ennen internetiä. Kuitenkin kuviossa korostetaan sosiaalisen 

median palvelujen ominaispiirteitä, eli yhteisöä, teknologiaa ja sisältöä, mahdollisina 

osallistumisen syinä. Asiakkaan syyt osallistua ovat erittäin kontekstisidonnaisia ja 

palveluriippuvaisia sekä jatkuvassa muutoksessa, joten tutkimus on positioitu 

sosiaalisen median palveluihin ja niistä seuraaviin osallistumisen syihin. 

 

Kuvion ylälaidassa on kuvattuna tilanne, jossa yritys on sosiaalisen median puolella 

vain tietyn palvelun osalta. Yrityksen saavuttama taloudellinen arvo on seurausta 

palvelun tai yhteisön asiakkaille luomasta käyttöarvosta ja sen oikeaoppisesta 

hyödyntämisestä. Yrityksen todellisella toimialalla saattaa olla vaikutusta asiakkaan 

osallistumisen syihin, mikä on otettu huomioon mallissa.  Numerot tekstin perässä 

viittaavat tutkimuksen lukuihin, joissa kyseessä oleva asia on käsitelty. 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN  
 

 

4.1 Lähestymistapa ja tutkimusmenetelmä 

 

4.1.1 Hermeneuttinen perinne ja laadullinen tutkimus 

 

Tieteen paradigmat voidaan vahvasti yksinkertaistaen jakaa positivistiseen ja 

hermeneuttiseen paradigmaan (Gummesson 1991, 15). Tämä tutkimus nojaa 

jälkimmäiseen, ymmärtävään tutkimusotteeseen. Hermeneuttiseen paradigmaan 

perustuvassa tutkimuksessa tutkijan ei ole tarkoituksenmukaista olla neutraali ja etäinen, 

vaan hän omaksuu sekä tieteen että henkilökohtaisen kokemuksen vaikutukset 

tutkimukseensa (Gummesson 1991, 149). Persoonallisuutta käytetään siis työkaluna 

tutkimuksen tekemisessä (Gummesson 2007). 

 

Gummesson (1991, 50–73) nostaa tutkijan esiymmärryksen ja ymmärryksen 

syklisyyden erittäin tärkeään roolin tutkimusprosessin onnistumisen kannalta. 

Aikaisemmat kokemukset, omat ja muiden, muodostavat taustan uusien asioiden 

hahmottamiselle ja ymmärtämiselle. Prosessin edetessä tämä esiymmärrys on 

mahdollista muuttaa ymmärrykseksi esimerkiksi pilottihaastatteluiden kautta. Näen, että 

esiymmärrys voi muuttua ymmärrykseksi myös muiden keinojen, kuten seminaarien, 

intellektuellin keskustelun ja ilmiön sisällä toimimisen kautta. Yleensä tieteellisessä 

teoriassa puhutaan hermeneuttisesta kehästä tai hermeneuttisesta spiraalista. 

 

Tutkimukseen valittiin laadullinen lähestymistapa tutkittavan aiheen kompleksisuuden 

vuoksi. Eriksson ja Koistinen (2005, 12) toteavat, että tapaustutkimuksessa kuvaillut 

tapaukset ovat niin monimutkaisia, ettei niitä voida tutkia survey-menetelmillä. 

Laadullisella tutkimuksella tutkittavaan ilmiöön päästään käsiksi sen todellisessa 

kontekstissa, ja sillä pyritään kuvaamaan ja ymmärtämään todellisen maailman 

toimintaa (Eskola & Suoranta 1998, 61). Koska käsillä oleva tutkimus keskittyy 

yksilöiden subjektiivisiin näkemyksiin yhteisöpohjaisen palvelun arvonluonnista, on 

laadullinen tutkimusote perusteltu lähestymistapa.  

 

Laadullista aineistoa on mahdollista lähestyä myös narratiivisuuden näkökulmasta. 

Narratiivisuuden voi nähdä laadullista tutkimusta luonnehtivana yleisenä ominaisuutena, 
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joka kertoo sekä laadullisen tutkimuksen tekijästä että hänen käyttämästään aineistosta 

(Eskola & Suoranta 1998, 23–24). Tästä näkökulmasta laadullinen tutkimus on käsillä 

olevassa tutkimuksessa porautumista kertomuksellisuuden moniulotteisiin ja -

kerroksisiin maailmoihin.   

 

4.1.2 Intensiivinen ja eksploratiivinen tapaustutkimus 

 

Tapaustutkimus on käsitteenä suhteellisen väljä. Esimerkiksi Eskola ja Suoranta (1998, 

65–66) ovat sitä mieltä, että laadullisessa tutkimuksessa on aina tietyllä tapaa kyse 

tapauksesta. Tapaustutkimusta ei välttämättä tulekaan tarkastella tutkimusmetodina, 

vaan enemmänkin tutkimuksellisena näkökulmana, sillä tapaustutkimuksen voi toteuttaa 

hyvin erilaisin metodein ja myös eri menetelmiä ja aineistoja yhdistellen (Gummesson 

1991, 73). Yin (1994, 13) määrittelee tapaustutkimuksen ”empiiriseksi tutkimukseksi, 

joka tarkastelee jotain nykyajan ilmiötä sen todellisessa tapahtumakontekstissa, ja 

varsinkin silloin kun rajat tutkittavan ilmiön ja kontekstin välillä eivät ole täysin 

ilmeisiä.” Tapaustutkimus antaa tilaa ilmiöiden kompleksisuudelle yrittämättä liikaa 

yksinkertaistaa niitä. Dyerin ja Wilkinsin (1991) mielestä tapaustutkimuksen 

päätarkoitus on rakentaa narratiivi, eli ”hyvä kuulemisen arvoinen tarina”. Tämä 

tarkoittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 115) mukaan, että tapausta tutkitaan sen 

taloudellisessa, sosiaalisessa, kulttuurisessa, teknologisessa ja fyysisessä ympäristössä. 

Usein taloudellinen elementti korostuu, mutta muutkin ympäristöt voivat olla tärkeitä. 

 

Yksi tapa jäsentää tapaustutkimusta on jakaa se intensiiviseen ja ekstensiiviseen 

tapaustutkimukseen.  Edellinen menee sisälle yksittäiseen tapaukseen ja jälkimmäinen 

hakee selityksiä vertaamalla tapauksia. Intensiivisen tapaustutkimuksen tavoitteena on 

ainutlaatuisen ja juuri tästä syystä myös teoreettisesti mielenkiintoisen tapauksen tiheä 

kuvaus, tulkinta ja ymmärtäminen. Tarkoituksena ei ole niinkään tehdä yleistyksiä, vaan 

selvittää, millä logiikalla juuri kyseessä oleva ainutlaatuinen ja erityinen tapaus toimii. 

Näin ollen itse tapaus, toimijoiden oma näkökulma ja tämän maailman logiikka on 

tutkimuksessa pääasiallisena mielenkiinnon kohteena. Tällaiselle tutkimukselle on 

tyypillistä se, että tutkija tarkastelee tapausta tutkimukseen osallistuvien näkökulmasta 

ja usein myös heidän omilla käsitteillään ja kielellään (Eriksson & Koistinen 2005, 15). 

 

Eksploratiivista tutkimusta voidaan luonnehtia selittävän ja kuvailevan tutkimuksen 

välimuodoksi. Tutkimuksen kohteena olevaa ilmiötä ei pyritä pelkästään kuvailemaan, 
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vaan pohdittavana ovat myös sille ehdotteiset selitykset.  Eksploratiivisen tutkimuksen 

päätarkoituksena on kuvata jotain ilmiötä teoreettisesti, mutta empiirisen havainnoinnin 

kautta. Aineistoa ei ole tarkoitus käyttää yhtä tiukasti kuin selittävässä tutkimuksessa 

teorian koetteluun ja hypoteesien testaamiseen, vaan pikemminkin uusien ideoiden 

kehittämiseen ja mahdollisten selitysten etsimiseen. Toisaalta eksploratiivisuus viittaa 

myös tutkimuksiin, joiden kohteena on jokin uusi tutkimuskenttä (Uusitalo 1991, 62).  

 

4.1.2 Aktiivihaastattelu ja sen ominaispiirteet 

 

Tässä tutkimuksessa käytettiin narratiivisuuteen kannustavaa menetelmää. 

Haastatteluihin otettiin Holsteinin ja Gubriumin (1995) esittelemän aktiivihaastattelun 

elementtejä. Aktiivihaastattelussa pyritään yhdistämään teemahaastattelu sekä 

narratiivisuuden ja sosiaalisen konstruktionismin lähestymistapoja. Narratiivisessa 

ajattelussa sosiaalinen elämä nähdään ilmiönä, jota täytyy osata lukea ja tulkita 

suhteessa alati muuttuvaan aikaan ja kulttuuriin (Saastamoinen 1999, 165). Sosiaalisen 

konstruktionismin eräs anti on ollut korostaa että tieto syntyy sosiaalisissa prosesseissa 

ja totuus on se mikä ihmisten välisessä vuorovaikutuksessa sellaiseksi tunnustetaan 

(Burr 1995). Yksi aktiivihaastattelun lähtökohdista onkin haastattelun avulla valottaa 

näitä lukuisia erilaisia näkökulmia ihmisen arjen toimintoihin (Saastamoinen 1999).  

 

Aktiivihaastattelu on pyrkimys ymmärtää sekä haastattelija että haastateltava aktiivisiksi 

toimijoiksi, jotka synnyttävät merkityksiä ja uutta informaatiota dialogissa (Holstein ja 

Gubrium 1995, 16). Saastamoisen mukaan (1999) haastattelutilanne voidaankin 

ymmärtää jonkinlaiseksi positiiviseksi provosoinniksi ja se soveltuu parhaiten juuri 

merkityksen synnyn tutkimiseen. Keskeistä menetelmässä on merkitysten luominen 

tutkittavasta ilmiöstä useasta näkökulmasta haastattelijan ja haastateltavan välisessä 

vuorovaikutuksessa (Berlin 2008, 60). 

 

Aktiivihaastattelussa tutkija generoi tietoa siitä, mitä tutkimus käsittelee ja miten tieto 

tutkittavasta aiheesta rakennetaan. Aktiivihaastattelun voi ymmärtää tavaksi 

rekonstruoida arjen dialogeja. Aktiivisuus haastattelussa ei ole vääristävä tekijä, vaan 

välttämätön lähestymistapa, jotta tutkittavan ilmiön eri puolet tulisivat esiin 

(Saastamoinen 1999, 165). Holstein ja Gubrium (1995, 58) esittelevät teoksessaan 

käsitteen merkityshorisonttien etsintä, joka tarkoittaa saman ilmiön eri tulkintoja, kun 

kertoja vaihtaa puheensa merkityshorisonttia kertomuksessaan. Toisin sanoen 



    

 

 

42 

haastateltavaa kannustetaan ottamaan useita erilaisia näkökulmia tutkittavaan ilmiöön ja 

pohtimaan sitä eri perspektiiveistä.  

 

Aktiivihaastattelu etenee keskustelun logiikan mukaisesti ja haastattelijan roolina on 

aktivoida haastateltava pohtimaan tutkittavan ilmiön eri puolia. Kysymys voi olla aluksi 

hyvin yleisluontoinen kysymys, jonka jälkeen kysymyksenasettelua voidaan tarkentaa. 

Haastattelijalla ei ole välttämättä valmiita kysymyksiä, mutta joustavuudestaan 

huolimatta haastattelussa on oltava rakenne. Haastattelija hyödyntää sekä taustatietoa 

aiheesta että myös omia kokemuksiaan, joita hän voi tuoda esiin vuoropuhelussa. 

Haastateltavalle annetaan pohdintoja hypoteettisista tilanteista narratiivisen tuotannon 

käynnistämiseksi. Kuten aikaisemmin todettiin, aktiivihaastattelussa ihmisten nähdään 

omaavan toisistaan poikkeavia rooleja ja identiteettejä.  Eri näkökulmista kerrottuna 

kokemukset voivat näyttää erilaisilta. Tiedolle annettavat merkitykset voidaan 

ymmärtää kokonaisvaltaisemmin, mikäli tietoa tarkastellaan erilaisista näkökulmista.  

 

4.2 Aineiston generointi 

 

Gummesson (2003, 486) esittää aineiston tai empirian hankinnan sijaan termiä aineiston 

generointi, koska aineisto ei ole sosiaalisessa ympäristössä objekti, joka voidaan 

hankkia. Aineisto generoidaan eli tuotetaan vuorovaikutuksessa tutkittavien kanssa ja 

näin ollen tutkijan läsnäolo on merkittävässä asemassa läpi koko tutkimusprosessin.  

 

Ennen varsinaisia haastatteluja suoritettiin kaksi pilottihaastattelua, joiden tarkoituksena 

oli sekä tuoda esiin mahdollisia kompastuskiviä että ohjata tutkimusta oikeaan suuntaan.  

Aktiivihaastattelussa haastateltavien määrää voidaan lisätä prosessin kuluessa, kun 

aiheesta löytyy uusia kiinnostavia teemoja. Näin ollen perinteisestä etukäteen tehtävästä 

näytteestä ei juurikaan voida puhua, vaan pikemminkin kyseessä on aktiivinen näyte 

(Saastamoinen 1999). Varsinaisessa haastatteluvaiheessa suoritettiin neljä haastattelua, 

joiden analysoinnin jälkeen päädyttiin haastattelemaan vielä neljää henkilöä. Käsillä 

olevassa tutkimuksessa haastateltavat, joita on yhteensä kahdeksan, edustivat 

käyttökokemuksiltaan laajaa spektriä. Neljä haastateltavaa oli kokeneita 

virtuaalimaailman yhteisöissä toimijoita, kaksi niin sanottua noviisia ja kaksi 

määriteltiin siltä väliltä. Kaikki haastateltavat olivat omasta ja tutkijan mielestä 

käyttäneet Neuvonantajat-palvelua riittävästi muodostamaan siitä käsityksiä erilaisista 
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näkökulmista. Haastattelutilanteet nähtiin kahden ihmisen vuorovaikutustilanteina tai 

keskusteluina, joissa haastateltavat aktivoitiin mukaan dialogiin. Tässä oli pohjana 

valmis vuorovaikutussuhde haastateltavien kanssa. 

 

Tutkittavasta aiheesta käytiin laajasti läpi olemassa olevaa materiaalia, 

verkkokeskusteluja sekä aiheesta tehtiin aloitteita sosiaalisen median palvelun, Jaikun 

keskustelufoorumille. Tutkija toimi ja toimii itsekin Neuvonantajat-palvelussa, jolloin 

voidaan puhua tietynasteisesta havainnointi-tutkimuksesta. Esimerkiksi Gummesson 

(2007) kehottaa varsinkin markkinointitutkijoita käyttämään enemmän havainnointi-

menetelmiä tutkimuksissaan. Hän puhuu lisäksi muun muassa narratiivisuuden, 

tapaustutkimuksen ja vuorovaikutuksen tärkeydestä tutkimuksen tekemisessä (2007, 

132) Arvon yhteistuottamiseen osallistumisen ymmärtäminen perustuu myös omaan 

havainnointiin osallistujan ja sivustakatsojan roolissa sekä ulkoisten toissijaisten 

materiaalien tuomaan informaatioon.  

  

4.3 Tutkimusaineiston analysointi ja arviointi  

 

4.3.1 Kerätyn aineiston analysointi 

 

Sisällönanalyysi on perusanalyysimenetelmä, jota voidaan käyttää kaikissa laadullisen 

tutkimuksenperinteissä. Analyysi voidaan toteuttaa joko deduktiivisesti tai 

induktiivisesti. Edellinen tarkoittaa aiemman käsitejärjestelmän mukaista analyysiä ja 

jälkimmäinen aineistolähtöistä analyysiä (Kyngäs & Vanhanen 1999, 5). Tuomi ja 

Sarajärvi (2002, 97–100) toteavat, että analyysi voidaan tehdä myös abduktiivisesti. 

Tällöin analyysissä on teoreettisia kytkentöjä, jotka eivät suoraan pohjaudu teoriaan. 

Analyysissä tunnistetaan aikaisemman tiedon merkitys, mutta kyse ei ole kuitenkaan 

teorian testaamisesta.  

 

Teoriasidonnainen analyysi erottuu aineistolähtöisestä analyysistä abstrahoinnissa eli 

empiirisen aineiston liittämisessä teoreettisiin käsitteisiin. Teoria voi toimia apuna 

analyysin etenemisessä ja teoreettiset käsitteet tuodaan esiin valmiina, ilmiöstä jo 

tiedettyinä. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ohjasi analyysin etenemistä ikään kuin 

johtolankana havaintojen tekemiseen, ja prosessissa vaihtelivat aineistolähtöisyys sekä 

valmiit mallit. Sisällönanalyysi tehtiin abduktiivisesti eli sekä induktiivisesti että 
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esiymmärryksen mukaisesti. Litteroidusta aineistosta eroteltiin teemoja, joiden pohjalta 

saatuja merkityskokonaisuuksia suhteutettiin teoreettiseen viitekehykseen. Aineiston 

merkitys pyrittiin pitämään mahdollisimman suurena ja monipuolisena, vaikka 

teoreettinen viitekehys ohjasi analyysiä.  

 

4.3.2 Kerätyn aineiston arviointi 

 

Intensiivistä ja kuvailevaa tapaustutkimusta kritisoidaan aika ajoin huonosta aineiston 

analyysistä, näytön puutteesta ja perustelemattomista johtopäätöksistä. Intensiivisen 

tapaustutkimuksen haasteena onkin yhdistää teoreettisia käsitteitä ja ideoita huolellisesti 

tehtyyn empiiriseen analyysiin tavalla, joka innostaisi lukijansa oppimaan ja toimimaan 

(Eriksson & Koistinen 2005, 16).  

 

Tapaustutkimuksen yhtenä pyrkimyksenä on kuvailla tapausta. Sitä on usein kritisoitu 

akateemisissa piireissä löyhästä tieteellisyydestä. Mutta tutkimusta tehdessään tutkijan 

täytyy tehdä valintoja. Ei ole olemassa kuvailua ilman analyysiä ja tulkintaa 

(Gummesson 1991, 75). Eriksson ja Koistinen (2005, 16) ovat samoilla linjoilla, sillä 

heidän mukaansa tarinassa tutkija tuottaa samalla erään tulkinnan tapauksesta. Tällöin 

tutkija on tulkitsija, joka myös rakentaa tapauksen tietynlaiseksi tutkimusraportissaan. 

Hän päättää, mikä tapauksessa on erityisen kiinnostavaa valitsemillaan kriteereillä. 

 

Tutkimuksen laatu pyrittiin varmistamaan perehtymällä eri tieteenaloilla tehtyihin 

tutkimuksiin, muodostamalla tutkimusten pohjalta syntyneen esiymmärryksen 

perusteella syvempää ymmärrystä ja analysoimalla aineistoa useasta näkökulmasta. 

Analyysiä tuettiin esittämällä haastateltavien suoria lainauksia. Suoriin lainauksiin 

valittiin sellaisia haastattelukohtia, joissa kyseessä olevan kokemuksen keskeinen viesti 

korostui. Lisäksi analyysille haettiin tukea aiemmasta kirjallisuudesta. Tutkimuksen 

eteneminen ja johtopäätökset esitettiin siten, että lukija voisi mahdollisimman hyvin 

ymmärtää tutkijan valintoja ja tulkintoja. Saturaatiopiste saavutettiin tekemällä riittävä 

määrä haastatteluja. Riittävä haastattelujen määrä ei kuitenkaan riitä poistamaan sitä 

mahdollisuutta, että on olemassa osallistumisen syitä, jotka eivät ole yhteneväisiä tämän 

tutkimuksen tulosten kanssa. Tällainen rajoite liittyy yleisemmin laadulliseen 

tutkimukseen, kuin pelkästään tähän tutkimukseen. 
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5 ARVON YHTEISTUOTTAMINEN NEUVONANTAJISSA  
 

 

5.1 Neuvonantajat-palvelu 

 

Suomen Lähikauppa Oy, eli Siwa, Valintatalo ja Euromarket, käyttää asiakkaitaan 

kehittämään kauppakonseptejaan. Neuvonantajat nimellä kulkevan verkkopalvelun 

tarkoituksena on saada yhteys kuluttajiin ja kysyä heidän mielipiteitään. Yrityksen 

toimintoja on ulkoistettu verkkoyhteisöön, jossa kuluttajat voivat tehdä aloitteita, 

vastata Lähikaupan esittämiin kysymyksiin, joita yhteisössä kutsutaan 

neuvonpyynnöiksi, ja keskustella erilaisista lähikaupan kysymyksistä. Näin 

Neuvonantajat toimivat ainakin palvelun konseptoijan, tuotetuen ja markkinoijan 

rooleissa ollessaan arvon yhteistuottajia (vrt. taulukko 3). Yrityksen kuluttaja- ja 

brändijohtaja Taru Fromin mukaan ”Neuvonantajiin on kohta sisäisesti jonoa, kun 

tuotekehityksessä on huomattu kuinka hyvää palautetta sieltä saa suoraan kuluttajilta.” 

Asiakkaatkin ovat ottaneet osaa palveluun, sillä esimerkiksi Reilun kaupan tuotteita 

koskevaan kysymykseen tuli 2000 vastausta ja 1300 avointa kommenttia (Erkkilä 2009). 

 

Keskustelut ovat palvelun ydin, joka pitää yhteisön aktiivisena ja toiminnassa. 

Keskustelemalla toistensa kanssa ja vastaamalla esitettyihin kysymyksiin asiakkaat 

luovat sisältöä palveluun. Käyttäjät toimivat Neuvonantajat-yhteisössä, joka hyödyntää 

nykyistä Web 2.0 -teknologiaa. Näiden kolmen vaatimuksen täyttyessä voidaan puhua 

sosiaalisen median palveluista (vrt. kuvio 6). Yksinkertaistaen voidaan sanoa, että 

palvelu on toimintaperiaatteiltaan keskustelufoorumi. Sekä tutkimuksen tulokset että 

Nambisanin ja Nambisanin (taulukko 3) esittelemät asiakkaan eri roolit arvon 

yhteistuottamisessa vahvistavat tätä näkemystä. Lähikauppa esittää tasaisin väliajoin 

uusia keskustelun aiheita, joihin käyttäjät reagoivat (vrt. kpl 3.2). Rekisteröityessään 

palveluun asiakasta pyydetään ilmoittamaan nimensä ja lähikauppansa, jotka molemmat 

näkyvät muille käyttäjille, jos kyseessä oleva henkilö päättää osallistua keskusteluihin. 

Neuvonantajilta on tiedusteltu muun muassa, tulisivatko he lähikauppaan kahville, mistä 

parhaat lähikaupat on tehty ja voiko lähikauppa olla terveysopas. Keskustelujen 

tuottama palaute ja ideat ovat Lähikaupalle arvokasta, sillä kamppailu isojen kauppojen 

kanssa on Fromin mielestä voitettavissa (Erkkilä 2009). 
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Verkkoyhteisön käyttäjäsopimus (Neuvonantajat 2009a) kuvaa palvelun tarkoitusta 

seuraavasti: ”Neuvonantajat-palvelun tarkoituksena on toimia yhteys-, palaute- ja 

asiakaspalvelukanavana Yhtiön ja Käyttäjän välillä. Yhtiö saattaa esitellä erilaisia 

vaihtoehtoja kauppojen tuotevalikoimien, palveluiden ja kauppojen toimintaan liittyvien 

muiden asioiden kehittämiseksi ja pyytää Käyttäjien palautetta, kehitysideoita sekä 

muihin lähikauppaan ja lähipalveluihin liittyviä mielipiteitä.” Prahalad ja Ramaswamy 

(2004b, 122–125) nostavat kirjassaan verkkoyhteisöt areenoiksi, joissa dialogia 

parannetaan asiakkaan ja yrityksen välillä.  Füller ja Mazler (2007, 382) taas toteavat, 

että parhaimmillaan dialogi on rikasta ja antoisaa sekä yritykselle että myös asiakkaalle.  

Sawhney ym. (2005, 6) huomauttavat, että virtuaaliympäristön yksi keskeisistä 

ydinhyödyistä on kommunikaation kaksisuuntaisuus, joka edesauttaa arvon 

yhteistuottamiseen osallistumista. Myös tässä tutkimuksessa dialogin ja 

vuorovaikutuksen roolit korostuivat, ja haastateltavat kokivat aidon yhteyden luomisen 

sekä muihin käyttäjiin että yritykseen tärkeänä. Osa haastateltavista – varsinkin 

käyttökokemuksiltaan nuoremmat – kokivat, että vuorovaikutuksessa ei ole huomattavia 

puutteita.  

 

Ei tule sellanen olo, että riistetään, vaan tässä kysytään asiakkaiden mielipiteitä 

tai osallistutetaan keskusteluun, mikä on mun mielestä hyvä juttu. Totta kai 

firma hyötyy, mutta se on vaan sen osakeyhtiölain mukainen tarkoitus, että se 

tuottaa jotain. Tää on tällästä keskustelua. 

Käyttäjä F  

 

Nii eiks siinä sanottu jotain, että tää palvelu on niin kun keskustelua. Mutta en 

nyt sitten oikeen tiedä, tai joo, on keskustelua kyllä, mutta en oikein tiedä että 

pitäskö keskustella firmalle vai noille muille. 

Käyttäjä B 

 

Miksei osallistuisi? Se, että joku saa hyötyä, ei tarkoita, että se olis itseltä pois. 

Tässähän jutellaan ihan kiinnostavista aiheista ja noin. Eikä se mitään haittaa, 

win-win molemmille. 

Käyttäjä D 

 

Tosin osa haastateltavista esitti vastakkaisia näkemyksiä, jotka ovat samansuuntaisia 

tutkijan kokemusten kanssa. Arvon yhteistuottamisen hengessä dialogi on onnistuessaan 

kaksisuuntaista aikaisemman yksisuuntaisuuden sijaan. Dialogilla viitataan 

vuorovaikutukseen, syvään sidonnaisuuteen ja alttiuteen toimia sekä yrityksen että 

asiakkaan puolelta. Dialogi kattaa siis enemmän kuin asiakkaan kuuntelemisen, se on 
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asiakkaan kokemuksen ymmärtämistä (Prahalad & Ramaswamy 2004b, 23). 

Neuvonantajissa puuttui vastavuoroisuus yrityksen ja asiakkaiden väliltä. Palvelu laskee 

liikaa asiakkaiden väliseen vuorovaikutukseen, ja pysyttelee itse kauempana. Suomen 

Lähikaupan esittämiä neuvonpyyntöjä kysytään liian harvoin Neuvonantajilta. Tällainen 

menettely ei toimi, sillä useissa jo olemassa olevissa sosiaalisen median palveluissa 

keskustelu ja vuorovaikutus on aktiivista ja jatkuvaa, mikä luo edellytyksiä arvon 

yhteistuottamiseen osallistumiselle. Lisäksi aktiiviset ja verkottuneet käyttäjät tietävät, 

mitä palvelut voivat parhaimmillaan antaa ja mitä niiltä voidaan odottaa. Aktiivisen 

dialogin ja yhteisten ratkaisujen kehittämiseksi asiakkaan ja yrityksen tulee olla tasa-

arvoisia ongelmanratkaisijoita. Dialogi keskittyy molempia kiinnostaviin kysymyksiin 

ja se tarvitsee toimiakseen jonkin alustan tai foorumin. Ilman käyttäjiä ja käyttäjien 

välistä vuorovaikutusta palvelut menettävät mahdollisuutensa menestyä (Lietsala ja 

Sirkkunen 2008, 21). Vaikka teknologia olisi kuinka hyvä tahansa, ei palvelulla ole 

arvoa käyttäjille ilman vuorovaikutusta. 

 

Että ois enemmän sellasta aktiivisempaa vuorovaikutusta, että tää vaatis 

enemmän sellasta. Tää ei oo mikää Facebook, joka elää omillaan, vaan tää tarvii 

vähän niin kun vettä myllyyn, että tää toimii. 

Käyttäjä C 

 

Enemmän mä uskoisin et mä saisin kokemusta tästä, jos se kauppa olis 

aktiivisemmin mukana. Tuolla oli pari sellasta juttua tuolla tarinoissa kaupan 

puolelta, mut niitä oli harvassa. 

Käyttäjä E 

 

Tuskin tulee olemaan mikään hirvee succee, jos tänne ei saada enempää sisältöä. 

Ei tämä pysy näillä nykyisillä käyttäjillä toiminnassa, kun kauppa kommentoi, 

eikä jengi jaksa kommentoida toisiaan.  

Käyttäjä A 

 

5.1.1 Suomen Lähikauppa Oy 

 

Viime vuonna Tradeka (entinen Suomen Lähikauppa Oy) oli suurin häviäjä 

päivittäistavarakaupan markkinaosuuksissa. Sen markkinaosuus putosi vuoden 2007 

11,9 %:sta 11,3 %:iin K-ryhmän ollessa 33,7 %:ssa ja S-ryhmän markkinajohtajana 

42,4 %:ssa. Markkinatietojen perusteella strategia- ja brändiuudistusta tehdään 

viimeisellä mahdollisella hetkellä. Päivittäistavaramarkkinoilla Suomen Lähikauppa ja 

on joutunut hankalaan rakoon, jossa S- ja K-ryhmät puristivat ylhäältä ja Lidl kirii 

markkinaosuuksissa alapuolelta. Tosin alle 400 neliömetrin kauppojen kohdalla Suomen 
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Lähikauppa on markkinajohtaja (Erkkilä 2009). Moni asia puhuu lähikaupan puolesta: 

vihreät arvot tai ekologisuus, väestön ikääntyminen, monipuolisten lähipalveluiden 

tarve ja pientalouksien kasvava määrä. Tilastokeskuksen tuoreimpien asuinolotietojen 

mukaan Suomessa oli vuoden 2007 lopussa 2 476 500 asuntokuntaa, joista yhden 

henkilön asuntokuntia oli 999 812 eli 40 prosenttia. Asuntokunnan keskikoko oli 2,10 

henkilöä, kun vielä vuonna 1970 keskikoko oli kolme henkilöä. TNS Gallupin 

tutkimuksen mukaan 90 % suomalaisista pitää tärkeänä, että kauppapalvelut löytyvät 

lähipiiristä (Kauppalehti 2008). 

 

Yrityksellä ja yrityksen maineella on merkitystä asiakkaalle, mikä heijastuu asiakkaan 

verkkoyhteisössä toimimiseen (Antikainen 2007, 142). Muniz ja O’Guinn (2001, 427) 

löysivät tutkimuksessaan brändiyhteisöjä, jotka olivat muodostuneet palvelun tai 

tuotteen ympärille tietokonevälitteisessä ympäristössä. Brändiyhteisöillä oli brändiin 

sitouttava vaikutus ja sitä kautta esimerkiksi brändipääomaa kasvattava tarkoitus. Osa 

käsillä olevaan tutkimukseen osallistuneista näki Suomen Lähikaupan merkityksen 

palvelun tarjoajana samantekevänä, osa näki sen roolin huomattavasti suurempana. 

Varsinkin jotkut haastateltavat uskoivat, että pienellä yrityksellä olisi halukkuutta ja 

mahdollisuuksia hyödyntää asiakkaiden ideoita. 

 

Tuolla kun lukee, että Suomen Lähikauppa, Sörnäistenkatu 2 Helsinki, niin ei se 

ihan sellasta maalaismaisemaa luo mieleen. Muutenkin tää uudistus on vähän… 

nimi vaihtu, muuttuko mikään muu. Mutta firmalla ei oo oikeestaan mitään väliä. 

Se on firma kuin firma joka tätä pyörittää. Ei se uus lähikauppa sitä mitenkään 

tosiasiaks tee, että tää on entinen Tradeka.  

Käyttäjä F 

 

Tuntuu, et käyttäjät on jollaki vähän suuremmalla sidoksella kiinni lähikaupassa. 

Lähikauppa on ehkä se miks osallistuu. Kun on kirjautuneita ihmisiä tähän näin, 

niin varmasti tulee aika suuri sidos ja sitä kautta on helppo kertoo asioita.  

Käyttäjä E 

 

Nyt kun puhutaan lähikaupasta niin se, että asiakkaalla vois olla jotain 

vaikutusta sen oman lähikaupan valikoimaan, on tärkeää. Tai siihen, kuinka 

paljon kaupasta löytyy esimerkiksi Reilun kaupan tuotteita.  

Käyttäjä A 

 

Tietenkin se, että jos se oikeesti muuttuu se kauppa. Et siel on ihan oikeesti 

sellaset tuotteet, jota tarvii.  

Käyttäjä C 
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5.1.2 Osallistumispalkkiona maailman paras lähikauppa 

 

Neuvonantaja-yhteisön toimintaan osallistumisesta luvataan palkkioiksi vaikutusvaltaa, 

hyvää seuraa, pieniä etuja silloin tällöin sekä maailman paras lähikauppa, jonka pitäisi 

syntyä Neuvonantajien ja Suomen Lähikauppa Oy:n yhteistyönä. Ajatuksen ylevyys 

vetoaa moniin, sillä osallistumisesta ei makseta rahallista korvausta, eikä 

osallistumisella saavuteta minkäänlaista ajansäästöä kuluttajan kannalta. Ajansäästö on 

nähty yhtenä painavimmista syistä ottaa osaa arvon yhteistuottamiseen (esim. Etgar 

2008; Lusch ym. 2007, 12). Sosiaalisen vaihtoteorian mukaan asiakkaat ottavat osaa 

uuden palvelun suunnitteluun, koska he odottavat osallistumisen olevan palkitsevaa 

(Bruns 2008 24–30; Lietsala & Sirkkunen 2008, 84).  

 

Käyttäjäsopimuksessa (Neuvonantajat 2009a) mainitaan osallistumispalkkiosta 

seuraavasti: ”Käyttäjille ei makseta vastiketta tai muuta korvausta Neuvonantajat-

palvelun käyttämisestä, palautteesta, kehitysehdotuksista tai muusta palveluun 

liittyvästä osallistumisesta, ellei erikseen jonkin palvelun osan osalta nimenomaisesti 

toisin mainita. Palvelun käyttö on vapaaehtoista.” Lisäksi ”Yhtiöllä on oikeus 

hyödyntää kaikilta osin liiketoiminnassaan, jatkokehittää ja luovuttaa rajoituksitta 

Neuvonantajat-palvelussa esitettyjä ideoita, konsepteja tai muita ajatuksia taikka 

rekisteröidä edellä mainittuja, milloin ne ovat rekisteröitävissä”. Haastatelluilta esiin 

nousseet tulokset olivat vahvasti samansuuntaisia Füllerin (2006) tuloksien kanssa, sillä 

taloudellisella kompensaatiolla ei juurikaan nähty olevan merkitystä.  

 

Ei tuu sellasta fiilistä, että palvelua käyttäs ilman mitään vastinetta. Koen 

saavani jotain hyötyä osallistumalla tähän hommaan, että sillai tiedostaa, että on 

niin kun resurssi kaupalle, mut ei oo sellasta, että jäis ykspuoliseks. Nytkin 

keskustellaan luomusta ja tälläsestä, sillai on helpompi osallistua osallistumisen 

ilosta.  

Käyttäjä E 

 

No onhan se vähän niin, et jos se ei oikein enää nappaa, nii ei sitä sit jaksa enää 

käyttää. Jos ei saa mitään siitä, mut ei se tarkota aina rahaa. 

Käyttäjä B 

 

No tietenkin sen asiakkaan pitää kokee, että se saa siitä ite jotain hyötyä. 

Käyttäjä F 
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5.2 Käytettävyyssyyt 

 

Monet verkkopalvelut tarjoavat nykyään yhtä hyvän käyttöliittymän ja 

käytettävyyskokemuksen kuin parhaat PC-ohjelmistot. Käytettävyyskokemus viittaa 

teknologian luonteeseen välittää vuorovaikutusta käyttäjältä käyttäjälle sekä käyttäjän ja 

palvelun välillä. Vuorovaikutuksen laatu määrittelee käytettävyyskokemuksen (Nielsen 

1999). Huolimatta siitä, ovatko käytetyt teknologiat yksinkertaisia, kuten 

Neuvonantajat-palvelu, koettu käytön ja vuorovaikutuksen helppous vaikuttaa vahvasti 

palvelusta saatavaan kokonaiskokemukseen (Kaasinen 2005, 93; Davis 1989).  

 

Kuten aikaisemmin mainittiin, niin tietyntyyppinen best practices -ajattelu leimaa 

useasti verkkoyhteisöjen toimijoita. Aktiiviset käyttäjät tietävät, millaisia palveluita on 

olemassa ja mitä palveluilta voi odottaa. Toisin sanoen asiakkailla on palveluun 

kohdistuvia minimivaatimuksia, jotka aiheuttavat tyytymättömyyttä, jos niitä ei 

saavuteta. Näiden minimivaatimusten saavuttaminen ei kuitenkaan johda 

asiakastyytyväisyyteen, vaan niitä voidaan tarkastella perustekijöinä, jotka yrityksen on 

yksinkertaisesti vain täytettävä (Kano 1984). Neuvonantajat-palvelu on yksinkertainen 

sosiaalisen median esimerkki, mutta siitä huolimatta, se ei ole kyennyt pääsemään sille 

laatutasolle, jota virtuaaliympäristössä toimivat käyttäjät odottavat. Tutkija yhtyy tässä 

haastateltavien kokemuksiin, joista esimerkkeinä ovat alla olevat lainaukset. 

 

Se tästä puuttuu et millasista asioista henkilöt on keskustellut. Et yleensähän se 

palvelu näyttää et mitä on puhunu. Näistä ei tiedä näistä ihmisistä. Olis kiva 

tietää, että minkälaisia käyttäjiä täällä on, ketä nää Kotimamma, Tavis ja muut 

on. Kun mä näin tän ykkösen (Kunnianeuvostossa), niin mä oisin halunnut 

nähdä et kuka toi Skorpion on, mitä se on sanonu ja mikä sen lähikauppa on. 

Käyttäjä E 

 

Kankea oli. Kun luki ajankohtaisista asioista, niin sen jälkeen ei päässyt takaisin. 

Käyttäjä A  

 

Yksi ihmisen tavoittelemista päämääristä voi Holbrookin (1996) typologian mukaisesti 

olla esteettisen arvon kokeminen, mikä liittyy jonkin kohteen kauneuteen tai 

taiteellisuuteen. Tämän tutkimuksen puitteissa palvelun ulkoasuun oltiin pääosin 

tyytyväisiä, vaikka se ei herättänytkään haastatelluissa suuria tunteita, vaan yleisin 

kommentti oli ” ihan perus” tai ”ei mitään ihmeellistä”.  
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Ulkoasu on tollanen perus, jotenkin keskustelusivuston oloinen. 

Käyttäjä B 

 

5.2.1 Minun lähikauppani -palsta 

 

Neuvonantajissa on käytössä erityinen ”minun lähikauppani” -palsta, jossa on 

haastateltu sekä Suomen Lähikaupan henkilökuntaa, kuten ryhmävastaavia ja myyjiä, 

että normaaleja asiakkaita. Kyseessä olevilta henkilöiltä on kysytty mieleenpainuvinta 

kauppamuistoa sekä parannusehdotuksia nykyiseen omaan lähikauppaan. 

Mielenkiintoisena yksityiskohtana mainittakoon, että palstalle on haastateltu ainoastaan 

yhtä julkisuuden hahmoa, YleX:n radiojuontaja Mikko ”Peltsi” Peltolaa. Palstan 

tarkoitus on herättää ihmisten mielenkiintoa ja luoda jonkin asteista samaistumisen tai 

yhteenkuuluvuuden tunnetta. Haastateltujen osalta ainoaksi merkittäväksi asiaksi nousi 

juuri julkisuuden henkilöiden käyttö tällaisissa yhteyksissä. Myyjien tai vastaavien 

henkilöiden kokemuksia ei nähty merkittävinä asioina, vaan pikemminkin niitä 

kritisoitiin palvelun laatua huonontavina. Tosin voidaan miettiä, että jos kaikki palstalla 

haastatellut ihmiset olisivat julkisuuden henkilöitä, niin huomattaisiinko heidät silti 

palstalta yksityiskohtina, kuten on tilanne tällä hetkellä. 

 

Jos firman työntekijä kertoo ”minun lähikauppani” -osiossa jotain, niin ei 

hetkauta oikeastaan yhtään. Ehkä jos siinä olis joku julkkis tai jotain… 

(näytetään Peltsiä), joo just tällänen julkkis tai joku ulkopuolinen kertois siitä, 

sillon se ois kiinnostavampaa. Jos firman työntekijä kertoo siitä, niin sen pitäs 

kertoo jotain sisäistä siitä yrityksestä, johon muilla ei oo pääsyä. Jos kysytään 

johtajalta, että mikä on mieleenpainuvin kauppamuistosi, niin siitä tulee sellanen 

olo, et siinä se vaan puffailee omaa firmaansa jotenkin.  

Käyttäjä F 

 

Ei herättänyt yhtään niin kun minkäänlaista fiilistä. Tää oli niin lyhyt ja tää, että 

mitä nää oli nämä ihmiset. Oli siinä eroja (Peltsin ja kotiäidin välillä), mä  

huomasin sen heti et tää Peltsi oli siellä, sehän niin kun herättää tietenkin 

kiinnostusta enemmän, jos siellä on jotain julkisuuden henkilöitä ja kattoo et 

mitä ne on mieltä.  

Käyttäjä E 

 

5.2.2 Kunnianeuvosto ja yhteisöllinen arviointi 

Neuvonantajat-palvelu asettaa yhteisössä toimivat käyttäjänsä paremmuusjärjestykseen 

esitettyjen kommenttien lukumäärän perusteella. Tämä ”Kunnianeuvosto” -taulukko 
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kuvaa eniten kommentoivien Neuvonantajien kunniataulukkoa. Nambisan ja Nambisan 

(2008, 57–58) näkevät, että erilaiset sisällönluokitus- tai arviointimekanismit muun 

muassa auttavat käyttäjää oppimaan tuotteista, kun hän näkee mitkä asiat ovat saaneet 

korkeita arvosteluja. Lisäksi erilaiset arviointimekanismit auttavat käyttäjää 

tunnistamaan passiiviset ja aktiiviset käyttäjät sekä tunnistamaan mielipidejohtajat, 

mikä nousi esiin myös aineistosta.  

Jos se ykkösenä oleva kommentoisi omaa kommenttiani, niin sen antaman 

kommentin vois lukea tarkemmin.  

Käyttäjä A 

 

Yhteisön pisteyttämiin asioihin luotetaan, sillä käyttäjät kokevat, että arvostelijoina 

toimii heille läheiset toimijat. Esimerkiksi Hostelworld-palvelu, jonka kautta voi tehdä 

verkkovarauksia majoituspaikkoihin ympäri maailmaa, näkee matkustajien tekemät 

arvioinnit kriittisenä kilpailukykynä ja osana sen palvelua sekä luottamuksen 

herättämistä (Hostelworld 2007). Tämän tutkimuksen kohdalla vain muutama 

haastateltava pystyi erittelemään ajatuksiaan yhteisöllisen arvioinnin merkityksestä 

osallistumisen syihin. Kuitenkin ajatukset olivat kohti erilaisia sisällönluokitus- tai 

arviointimekanismeja ja niiden olemassa olo nähtiin palvelulle arvoa luovana asiana.  

 

Mulla tulis paljon parempi fiilis, jos mun kommenttien taso ois jollain tapaa 

tähditetty jotenkin yhteisön puolelta. Esimerkiksi, jos mulla paljon viiden tähden 

kommentteja. Sehän voi olla, että ton Skorpioninkin (korkeimmalla sijalla 

Kunnianeuvostossa) kommentit on ihan täyttä paskaa, sen pitää vaan saada aina 

sanoo jotain. 

Käyttäjä F 

 

Tällänen rating-systeemi on ihan peruskauraa nykyään periaatteessa kaikissa 

nettipalveluissa. Se vähän niin kun kuuluu hommaan mukaan. Mutta kyllä sitä 

ihan oikeesti katsoo, että mitä pisteitä mikäkin juttu on saanut.  

Käyttäjä D 

 

Jos sä oisit tuolla ykkönen ja kirjottaisit jotain, niin varmaan ihmiset sitten vähän 

kattos sitä sun juttua myös sillä, että sä oot se ykkönen, ykköstyyppi. 

Käyttäjä E 

 

Yhtenä kompensaation keinona voidaan nähdä positiivisten kokemusten luominen 

käyttäjälle, mikä tässä tapauksessa tarkoittaa rahallisen korvauksen sijaan tunnustusta 

yhteisön jäseniltä ja varsinkin palvelun tarjoajalta (Füller 2006, 644). Holbrook (1996) 

nimeää tällaisen kompensaation statukseksi. Sen avulla pyritään osoittamaan menestystä 
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välineellisesti. Toimintaan liittyy vahva sosiaalinen aspekti, koska omaa käyttäytymistä 

suunnitellaan suhteessa muihin. Tämä ajatus kiteytyy seuraavassa kommentissa: 

 

Siitä varmaan tulis ylpeys tai joku sellanen, että kattokaa, jos mä olisin toi eka 

henkilö.  

Käyttäjä G 

 

5.3 Sosiaaliset syyt 

 

Kuluttajalla on yhä enemmän mahdollisuuksia ottaa yhteyttä halutessaan joko muihin 

yhteisössä toimiviin henkilöihin tai vastaavasti yrityksiin. Internet on laajentanut 

kuluttajien mahdollisuuksia olla tekemisissä sekä toistensa että yritysten kanssa. Yksilöt 

haluavat olla yhteyksissä toisiinsa ja kuulua sosiaalisiin verkostoihin. Yksilöt voivat 

valikoidusti päättää kenen kanssa ovat tekemisissä. Tämä halu olla ainutlaatuinen ja 

ainutlaatuisesti yhteyksissä sosiaaliseen verkostoon on yleistä (Prahalad & Ramaswamy 

2004b, 25).  

 

Sosiaaliseen kokemukseen liittyvä vuorovaikutus luo asiakkaille yhteenkuuluvuuden 

tunnetta. Asiakkaat näkevät itsensä ryhmän tai yhteisön jäseninä ja sitä kautta tuntevat 

olevansa osa jotain isompaa kokonaisuutta. Jaetun sosiaalisen tai yhteisöllisen 

identiteetin korostamisen on nähty edistävän palvelusta saatavaa positiivista kokemusta 

(Nambisan & Nambisan 2008, 56). Kozinetsin (2002) mielestä painavin syy toimia 

virtuaalisessa yhteisössä on mahdollisuudet tavata samanhenkisiä henkilöitä, mikä pitää 

paikkansa tämän tutkimusaineiston perusteella. Useat haastateltavat puhuivat 

positiiviseen sävyyn sosiaalisen median palveluiden kautta tavatuista ihmisistä, siellä 

virinneistä keskusteluista tai siitä, kuinka hienoa on, että teknologia antaa uusia 

mahdollisuuksia tämänkaltaiseen toimintaan. Haastateltujen kanssa käydyissä 

keskusteluissa nousi selkeästi esiin se, että ihmisen alkukantainen tarve tulla 

huomioiduksi osana jotain yhteisöä selittää osallistumista verkkoyhteisön toimintaan ja 

varsinkin verkkoyhteisöön palaamista.  

 

Yleisesti mun mielestä suurin koukku tälläsissä palveluissa on sen palvelun 

sosiaalisuus. Siellä tapaa tuttuja vähän eri mielessä kuin ennen vanhaan. 

Käyttäjä D 
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Totta kai jos siellä yhteisössä on kivaa ja sellasia ihmisiä, joiden kanssa on kiva 

jutella, sitä käyttää.  

Käyttäjä A 

 

Yhteydenpito on the thing. Yhtä suurta perhettä. 

Käyttäjä B 

 

Sosiaalinen konteksti määritellään siihen osallistuvien yrityksen ja muiden asiakkaiden 

taholta. Sosiaaliset hyödyt viittaavat sosiaalisiin suhteisiin, joita muodostuu ajan myötä 

osallistuvien ryhmien välille (Nambisan & Baron 2007). Suhde voi muodostua myös 

käyttäjän ja yrityksen työntekijöiden tai yrityksen instanssina välille. Neuvonantajat-

palvelussa sosiaalisten suhteiden muodostaminen on tehty vaikeaksi. Yhteisön jäsenistä 

ei saa juuri mitään tietoa, paitsi mahdollisen lähikaupan ja nimimerkin. Yhteisön jäsenet 

jäävät näin kasvottomiksi, vaikka toukokuussa (puoli vuotta palvelun lanseerauksen 

jälkeen) palveluun tuli mahdollisuus ladata oma kuva. Tosin tätä mahdollisuutta on 

käytetty erittäin vähän, itse asiassa palvelun käytön aikana ei törmätty yhteenkään 

kuvalliseen nimimerkkiin. Ainoat sosiaaliset suhteet muodostuvat siis nimimerkkeihin, 

jotka nekin jäävät erittäin kaukaisiksi jo aikaisemmin mainittujen seikkojen vuoksi. 

Haastatteluissa kävi ilmi, että haastateltavat eivät juurikaan koe saavansa 

Neuvonantajat-palvelussa kautta sosiaalista hyötyä. 

 

En jatkaisi palvelun käyttöä tällä nykyisellä systeemillä, jossa ihmisistä ei saa 

mitään tietoa. 

Käyttäjä D 

 

5.3.1 Yhteisön houkuttavuus 

 

Sosiaalinen kokemus korostuu varsinkin keskustelufoorumi-tyyppisten palveluiden 

kohdalla (vrt. kuvio 3). Yleisesti sosiaalisen median palvelut hyötyvät 

verkostovaikutuksista: mitä enemmän ihmiset ottavat osaa erilaisiin yhteisöihin ja 

sosiaalisiin verkostoihin, sitä kiinnostavammaksi ne muuttuvat. Täten 

verkostovaikutukset ja vertaiskäyttö ovat tärkeitä syitä asiakkaan kiinnostuksen 

heräämiselle ja asiakasuskollisuudelle (Lehtimäki ym. 2009, 13). Tämä tuli ilmi myös 

haastatteluissa. 

 

Jos Skorpionkin sanoo 43 kertaa täällä, niin kuinka monta kertaa se sanoo 

kavereillensa tuolla jossain. Nää toimii sit yhteisön ulkopuolellakin, sitten 

kaupan markkinoijina kertomassa tästä asiasta.  

Käyttäjä E 
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Moni tulee tähän sen syyn kautta, et tällänen on olemassa, joku kaveri kertoo ja 

sit se uteliaisuus. Tai jossain lehdissä tai jossain on juttu, ja ”meenpä kattoo et 

mikä tää on”. 

Käyttäjä B 

 

Uses & Gratifications -viitekehystä (Katz, Blumler ja Gurevitch 1975) on käytetty 

mediatutkimuksen parissa selvittämään erilaisia hyötyjä, joita kuluttajat saavat 

mediakäytöstä. Internetin käytön osalta sosiaaliset merkitykset nousivat vahvasti esiin 

(Stafford, Stafford ja Schkade 2004). Vaikka verkkoyhteisöjen jäsenten välillä ei 

olekaan kasvokontaktia, verkon välityksellä syntyvät yhteisöt voivat vahvistaa 

yksilöiden omaa identiteettiä tai tuoda jonkinlaista turvallisuutta tosielämän 

epävarmuuden tunteille.  

 

Ihmiset haluavat tehdä monia asioita omasta tahdostaan, mutta niille, joille itsekseen 

harrastaminen ei riitä, mahdollisuus yleisön tavoittamiseen tekee toiminnasta 

mielekkäämpää. Kun tarkastelussa on keskustelufoorumi, kuten Neuvonantajat, ja sen 

ympärille muodostunut yhteisön houkuttavuus, niin keskustelujen määrä ja laatu 

määrittelevät hyvin pitkälti palvelun vetovoiman. Lisäksi käydyillä keskusteluilla, tai 

tarkemmin kommunikaation tasolla, on vaikutusta muun muassa tuotteista oppimiseen 

(Antikainen 2007, 40). Liian asiantuntevalla keskustelulla voi aineiston mukaan olla 

myös käänteinen vaikutus. Keskustelujen taso nähdään sellaisena, että siihen ei haluta 

osallistua. Neuvonantajiin osallistuvat ehkä odottavat tällaisilta palveluilta enemmän 

yhteisöllisyyden tunnetta ja tietynlaista kepeyttä, jotka mahdollistavat kaikenlaisten – 

myös lyhyiden – huomautusten kirjoittamisen. Ainakin nykyinen sosiaalisen median 

palveluiden yleinen kehitys vie niitä yhä nopeampia osallistumisen tapoja ja 

vaivattomuutta kohti. 

 

Yks juttu oli se, että noiden joidenkin kommentit oli niin hemmetin 

asiantuntevia. Verrattuna muihin keskusteluihin tai keskustelupalstoihin, niin 

yleensä ihmisten kommentit on se 3-4 lausetta, ja täällä ihmiset kirjottaa tosi 

seikkaperäisesti sen, et mitä ne haluaa. Itte kokee sen sillai, et asiantuntijuus on 

hyvää niillä, mutta se vähän ehkä estääkin sitä omaa osallistumista, kun ihmiset 

on niin perillä asioista. 

Käyttäjä E 

 

Neuvonantajat-yhteisön sisäinen koherenssi tai yhtenäisyys nähtiin suhteellisen 

heikkona. Kun palvelua tarkastellaan ulkopuoleltakin, siinä on havaittavissa pieniä 

hiipumisen merkkejä, jos esimerkiksi tarkkailee palveluun tulevien kommenttien 
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määrää. Palvelun aloituksen jälkeen kommenttien määrä on laskenut huomattavasti. 

Yhtenä syynä voidaan nähdä palvelun tarjoaman sosiaalisen kokemuksen puute, jolla on 

vaikutuksia palvelun käyttöarvoon. Toisin sanoen palvelun käytöstä ei enää koeta 

saavan sosiaalista käyttöarvoa. 

 

Tuntuu, että ihmiset vastaavat sille kaupalle, eikä ne keskustele keskuudessaan 

siitä, millaisen lähikaupan he yhdessä haluaisivat. Ne puhuvat, että tällaisen 

minä haluan yksilönä.  

Käyttäjä A 

 

Yhteisön sisällä ei oo sellasta aktiivista keskustelua, mikä lisäis mun 

kiinnostusta. Että tehtäs niin kun enemmän yhessä asiaa. 

Käyttäjä E 

 

5.3.2 Yhteisössä voi kerätä mainetta 

 

Füllerin (2006, 644) mukaan asiakkaiden eräs osallistumisen syy on ideoiden esittely. 

Asiakkaat osallistuvat esitelläkseen ideoita ja saadakseen tunnustusta niin muilta 

yhteisön jäseniltä kuin palvelun tarjoajalta. Osallistuminen luo usein sosiaalista 

pääomaa osallistujille. He kasvattavat osaamistaan, luotettavuuttaan tai mainettaan 

yhteisössä (Lietsala & Sirkkunen 2008, 84). Pätemisen halu tai hyväksytyksi tuleminen 

niissä yhteisöissä, joissa toimimme, on tärkeää. Omaa ja muiden menestystä arvioidaan 

omaisuuden – joka tässä tapauksessa on älyllistä – laadun tai määrän avulla. 

Käyttäjätuotannon yksi ominaispiirteistä on ”yhteinen omaisuus, yksilöllinen palkkio”, 

jolloin osallistujat sallivat heidän älyllisen omaisuutensa yhteisöllisen käytön 

statuksessa tapahtuvaa kasvua vastaan (Bruns 2008, 24–30). Teemat maine, oma 

asiantuntijuus ja maine toistuivat haastatelluiden kanssa käydyissä keskusteluissa. Tosin 

jos käyttäjät eivät saa vastineeksi juuri mitään palautetta, ei palvelulla ole 

mahdollisuutta menestyä pidemmällä aikavälillä. 

  

Ja aina osallistumalla se oma maine kasvaa. Mainetalous, jos sanalla pitäisi 

tiivistää. 

Käyttäjä G 

 

Maailman parantaminen on tietty hienoo, mutta ei sillä aina pitkälle pääse. 

Oman asiantuntemuksen levittäminen maksaa vain siihen käytetyn ajan, tarjoaa 

muille jotain lisäarvoa ja kasvattaa tekijän mainetta tietyn alueen osaajana. Mistä 

voi myöhemmin poikia konkreettista hyötyä. 

Käyttäjä A 
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Tosi tietäviä ihmisiä vastaamassa, mutta se että se keskustelu toistensa välillä on 

sellasta pätemistä, että vastataan sille kaupalle vaan. 

Käyttäjä E 

 

5.4 Hedonistiset syyt 

 

Asiakkaiden vuorovaikutussuhde virtuaaliympäristöön voi olla henkisesti stimuloivaa 

tai viihdyttävää, jolloin palvelut toimivat mielihyvän ja nautinnon lähteenä. Tätä 

Nambisan ja Nambisan (2008, 56) kutsuvat hedonistiseksi kokemuskomponentiksi, joka 

käsittää sekä asiakkaiden välisen että asiakkaan ja palvelun välisen vuorovaikutuksen. 

Lusch ym. (2007) tunnistavat puhtaan nautinnon yhdeksi merkittäväksi syyksi ottaa 

osaa arvon yhteistuottamiseen. Tällaisella sisäisellä syyllä tarkoitetaan, että kokemus on 

itsessään tärkeä. Esimerkiksi Holbrookin (1996, 138) arvotypologian tunnistama leikki 

on sisäinen syy osallistua. Sitä tavoitellaan aktiivisesti sen itsensä vuoksi, eli se on 

kuluttamista kuluttamisen vuoksi, ilman välineellistä päämäärää.  

 

Tässä yhteydessä käyttäjät ottavat osaa arvon yhteistuotantoon, koska jo siihen 

osallistuminen nähdään palkitsevana. Psyykkiset hyödyt kuuluvat hedonistisen 

kokemuksen alle ja esimerkiksi uuden taidon opetteluun ryhdytään voimakkaasti 

psyykkisistä hyödyistä johtuen. Haastatteluista ilmeni, että yksilöt voivat pitää 

osallistumistaan sosiaalisen median palveluihin leikillisenä ja nautinnollisena, jolloin 

käyttö koetaan palkitsevana vaivannäön tai työn sijaan. Tähtäimessä ei ole prosessin 

lopputulos, vaan osallistuminen itse prosessiin. Lietsalan ja Sirkkusen (2008, 84) 

tiivistävät osallistumistalouden käyttöarvoksi, jolloin sillä tarkoitetaan esimerkiksi 

hauskanpitoa tai käytännöllisiä työkaluja. 

 

Äärimmäisenä muotona osallistuminen voi olla niin miellyttävää, että siihen 

uppoudutaan niin syvällisesti, että menetetään ajan ja tilan taju. Csikszentmihalyi (2002) 

puhuu tällaisesta tilanteesta flow-kokemuksena. Tosin haastatteluista ei ilmennyt näin 

vahvoja palvelukokemuksia. Kuitenkin yksilön oma valinnanvapaus suhteessa 

ympäristöön ja siinä toimimiseen nähtiin tärkeänä asiana. Toisin sanoen, kontrolli 

omista asioista ja oma päätöksenteko ilman ulkoapäin tulevaa painostusta oli tärkeää. 

Tällä on vahva yhteys myös markkinoinnin teoriaan ja varsinkin arvon 

yhteistuottamiseen.  
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5.4.1 Asioihin vaikuttaminen 

 

Potentiaalisia Neuvonantajia kehotettiin ottamaan osaa palveluun (Neuvonantajat 2009b) 

seuraavanlaisin kuvailuin: ”Neuvonantajat on erikoisjoukko, jonka tehtävä on synnyttää 

maailman paras lähikauppa. Nämä tieto- ja taitoviisaat neuvovat lähikaupan väkeä, 

tekevät aloitteita suoraan Suomen Lähikauppa Oy:lle, äänestävät ja keskustelevat 

nimimerkillä. Lisäksi Neuvonantajat saavat ajoittain sähköpostikutsuja tutkimuksiin ja 

ryhmäkeskusteluihin.” Toisin sanoen palvelu lupaa mahdollisuuksia vaikuttaa, ja sen 

käyttäjät ovat erityisessä asiantuntija-asemassa suhteessa yritykseen.  

 

Yksi vaikuttamisen syy on tyytymättömyys (Füller 2006, 644). Osallistuminen on 

vaikuttamista tuotteiden laadun parantamiseen ja se kohdistuu olemassa oleviin 

tuotteisiin sekä niiden kehittämiseen. Kehittämisprosessi on mielekästä sen itsensä 

vuoksi, ja käyttäjällä voi esimerkiksi olla sellaisia elämänarvoja, jotka ohjaavat 

ottamaan osaa epäkohtien parantamiseen. Neuvonantaja-yhteisöön osallistuvien 

käyttäjien on tarkoitus vaikuttaa kaupan toimintaan ja antaa sille kehitysideoita. Silti 

palvelussa ei ole osiota, jossa omia tai yhteisön esittämiä ehdotuksia voisi seurata. 

Toimenpiteiden seuranta on yksi perustavaa laatua olevista menetelmistä, ja samaa 

periaatetta tulisi noudattaa myös asiakkaiden näkökulmasta katsottuna. Monissa 

vastaavantyyppisissä palveluissa tämä on mahdollista, eikä se vaadi kyseessä olevalta 

yritykseltä suuria panostuksia (esim. Starbucks 2009). Tuloksissa nousi esiin, että 

ehdotuksia ja niiden etenemistä halutaan seurata. Haastattelujen perusteella voidaan 

todeta, että isommassa mittakaavassa ongelmana nähdään yrityksen reagoimattomuus 

keskusteluihin. Jos ihmiset eivät saa keskinäisistä keskusteluista tarpeeksi irti, pitäisi 

yrityksen ottaa aktiivinen rooli käyttäjien huomioimisessa. 

 

Kyllä ehdottomasti pitäisi olla sellainen osio, josta asiakas näkee että miten 

prosessi etenee tai jos ei jostain syystä etene. Tollanen peruspalautelaatikko ei 

enää nykypäivänä toimi. Täytyy tän olla interaktiivinen niin paljon kuin vain 

mahdollista, että tätä viittii käyttää ja varsinkin käyttää palvelua usein.  

Käyttäjä F 

 

Ja sit ois ihan kiva tietää et mihin nää aloitteetkin menee oikeesti. 

Käyttäjä E  

 

Myöhemmin on hauska nähdä esim. uudet muoviset siideripullot tai 

uudenmalliset tetra-purkit kaupassa, joita itse arvioi aikaa sitten. 

Käyttäjä H 
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5.4.2 Huomioiminen mielihyvän lähteenä 

 

Huomioimisen tunne on erittäin lähellä sosiaalista kokemusta, mutta se ei viittaa 

välttämättä sosiaalisiin suhteisiin. Se ei ole myöskään ole määrätietoista pyrkimystä 

johonkin tiettyyn tavoitetilaan, joten se voidaan määritellä omaksi teemakseen. 

Holbrook (1996) puhuu tällaisessa yhteydessä kunnioituksesta. Toiminnan tavoitteena 

ei ole kuuluminen mihinkään tiettyyn ryhmään, vaan sen avulla haetaan yleistä 

positiivista huomiota. Se on käyttäjälle itsessään tärkeää. Kun ihmiset pyrkivät 

tyydyttämään huomionkipeyttään tai rakentamaan omakuvaansa, vähäinenkin 

huomionosoittaminen tuntuu vahvistavan omanarvon tunnetta ja tuo toiminnalle 

merkitystä. 

 

Saisit sellasta omiin ajatuksiin vähän niin kun kannatusta, tai sitten vähän niin 

kun sellasta rakentavaa juttua. 

Käyttäjä E 

 

Kyllä niistä käydyistä keskusteluista totta kai saa tyydytystä. Varsinkin jos joku 

kommentoi omaa kirjoitusta, eli huomaa just minut. Facebookin tykkää/ei tykkää 

-kommentit perustuu just tähän. 

Käyttäjä G 

 

5.5 Pragmaattiset syyt 

 

Pragmaattinen kokemus tarkoittaa sitä, että asiakkaat osallistuvat, jotta he saisivat tietoa 

tuotteista, käytettävistä teknologioista tai tuotteiden käytöstä. Pragmaattinen 

komponentti viittaa asiakkaan toimintaan saavuttaa tällaisia tuotteeseen tai palveluun 

liittyviä informaatiotavoitteita. Asiakkaan tavoitteet voivat täyttyä monin eri tavoin: 

vertaisverkossa, yrityksen edustajien kanssa vuorovaikutuksessa toimiessa tai 

esimerkiksi tuotesuunnittelutyökalujen avulla. Pragmaattinen kokemus oli tärkeässä 

asemassa kaikissa viidessä asiakkaan eri roolissa (vrt. taulukko 3). Lietsala ja Sirkkunen 

(2008, 84) huomauttavat, että sosiaalisen osallistumistalouden prosessit antavat yhteisön 

osallistujille uusia mahdollisuuksia tehdä asioita omin päin, vertaisryhmissä tai 

yhteisöissä. Tutkimuksessa kävi selväksi, että käyttäjät ovat motivoituneita suorittamaan 

tiettyjä toimintoja, joiden avulla he pyrkivät kehittämään tietojaan ja kyvykkyyksiään. 

Käyttäjät ovat yhteyksissä toisiinsa tai palveluun etsiäkseen lisätietoa milloin mistäkin 

asiasta. Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, että ihmiset ottavat osaa virtuaaliyhteisön 
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toimintaan, koska he etsivät juuri itselleen relevanttia informaatiota (esim. Galegher, 

Sproull & Kiesler 1998). 

 

Uteliaisuus voidaan kategorisoida pragmaattisen kokemuksen alle, koska 

uteliaisuudessa on pohjimmiltaan kyse sisäisestä halusta saada tietoa jostain asiasta. 

Füllerin (2006, 644) kuudesta syystä osallistua virtuaaliseen tuotekehitykseen 

painavimmaksi syyksi nousi uteliaisuus. Haastellut henkilöt ottivat osaa arvon 

yhteistuottamiseen yksinkertaisesti siitä syystä, että he olivat uteliaita. Lisäksi palvelun 

käyttö nähtiin keinona paeta tylsyyttä, eli se tarjosi jotain tekemistä. Tekemisen puute ja 

siihen reagoiminen voidaan nähdä tietyntyyppisenä uteliaisuutena, jolloin yksilö testaa 

esimerkiksi erilaisten palvelujen tarjoamia tapoja tyydyttää tiettyjä tarpeita. 

 

Eikö kaikki ole alkujaan päätyneet käyttämään näitä palveluja silkkaa 

uteliaisuuttaan? Toki siinä on paljon muutakin, mutta ihan ensimmäisenä 

motivaattorina luulisi sen olevan merkittävässä roolissa. 

Käyttäjä H 

 

5.5.1 Sisäpiirissä olo  

 

Butlerin, Sproullin, Kieslerin ja Kroutin (2007) tutkimuksen mukaan virtuaaliyhteisössä 

toimiminen voi tarjota mahdollisuuden päästä käsiksi sellaiseen tietoon, joka on 

normaalioloissa vaikeasti hahmotettavaa tai sitä ei voida muuten vaan saavuttaa. 

Haastatellut kertoivat, että he olisivat valmiita käyttämään palvelua aktiivisemmin, jos 

sen avulla olisi mahdollista saavuttaa tietämystä, jota muut eivät saa, tai muiden pitäisi 

tehdä sen eteen enemmän töitä. Tällainen etuoikeutetussa asemassa olo on sekä itseensä 

suuntautuvaa että ulkoista arvoa (Holbrook 1996). Sisäisellä arvolla tarkoitetaan, että 

kokemus on itsessään tärkeä. Haastatellut haluavat kokea itsensä etuoikeutetuiksi oman 

itsensä takia, mutta silti välineellisesti suhteessa muihin kuluttajiin. Yleisesti palvelulta 

toivottiin jotain sellaista tietoa, mitä muut eivät saa. Palvelussa on tosin käytössä 

ajankohtaista-osio, mutta sen tuottama sisäpiirissä olon -tunne ei ole korkealla, sillä 

osiossa kerrotaan suhteellisen yleisiä asioita, kuten ohjeistuksia ja uutisia. 

Yksinkertaisimmillaan haastatellut toivoivat enemmän alennuksia, joita Neuvonantajat 

voisivat saada. Vaikka alennustoivomukset viittaavatkin taloudellisiin hyötyihin, jotka 

ovat esimerkiksi Luschin ym. (2007,12) mukaan keskeinen osa arvon yhteistuottamista, 

tässä yhteydessä alennukset viittaavat enemmänkin sellaiseen informaatioon, jota muut 
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eivät saa. Tietyllä tapaa voitaisiin puhua taloudellisesta hyödystä suhteessa muihin ei-

käyttäjiin.  

 

Yks juttu mikä tuli mieleen, että kun tulee jotain uutuuksia tai jotain tarjouksia, 

niin ne ilmotettas vaan täällä palvelussa, jolloin ois taas yks syy palata tänne ja 

käydä täällä aktiivisemmin.  

Käyttäjä F 

 

Käymällä täällä aktiivisesti ja pysymällä kärryillä siitä, mitä täällä tapahtuu, niin 

vois päästä kiinni sellaisiin juttuihin, mitä ei olis kaikille tarjolla ainakaan ihan 

heti. 

Käyttäjä G 

 

Tuntuu, että olisi etuoikeutetussa asemassa kyllä. Vähän niin kun jotain 

sisäpiirin tietoa, mitä Neuvonantajat vois saada, sellasta mitä tollanen 

perusyleisö ei sais.  

Käyttäjä H 

 

5.5.2 Tuotepohjainen oppiminen 

 

Sosiaalinen osallistumistalous perustuu käyttöarvoon, jolla voidaan tarkoittaa tilanteesta 

riippuen esimerkiksi ajanviettoa merkittävien asioiden parissa. Katzin ym. (1975) Uses 

& Gratifications -mallin mukaisesti palvelun käytöstä on mahdollista tunnistaa neljä 

päätyyppistä vuorovaikutteista hyötyä. Kognitiivisilla tai oppimishyödyillä viitataan 

tuotepohjaiseen oppimiseen eli parempaan ymmärrykseen tuotteesta, sen pohjalla 

olevasta teknologiasta tai niiden käytöstä. Myös Füller (2006, 644) sai tuloksissaan 

selville, että sisäinen kiinnostus on osallistumisen syynä merkittävä. Osallistuminen on 

tällöin uusista tuotteista sekä innovaatioista nauttimista. Kun tarkastellaan 

Neuvonantajia, niin havaitaan, että Suomen Lähikauppa Oy:ltä tulevat keskustelun 

avaavat neuvonpyynnöt tai kommentoinnit nousevat merkittävyydessä korkealle. 

Oikeastaan neuvonpyyntöjen aiheet kertovat huomattavan paljon siitä, miksi ihmiset 

osallistuvat. Toiset aiheet nähdään tärkeinä ja niiden kommentointiin halutaan osallistua, 

ja toiset aiheet ovat vähäpätöisempiä, eikä niitä kommentoida. Esimerkiksi lähikaupan 

rooli on saanut enemmän puheenvuoroja kuin lähikauppa ja vastuullisuus -teeman alta 

löytyvät neuvonpyynnöt. Jos keskustelu on aiheeltaan sellainen, että siitä halutaan oppia, 

niin osallistuminenkin on aktiivisempaa. 

 

Tuotepohjaista oppimiskokemusta on vaikea havaita palvelua käytettäessä. Tosin 

aiheena lähikauppa ja siihen liittyvät teemat eivät ehkä ole sellaisia, joista odotettaisiin 
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tietoa ja tuoteoppimista. Yksi mahdollisuus on, että kyseinen hyötyelementti on hoidettu 

palvelussa niin, etteivät käyttäjät huomaakaan oppivansa mitään, vaikka todellisuudessa 

palvelun käyttäjät oppivat huomaamattaan. Luultavampaa kuitenkin on, että 

tuotepohjaista oppimista ei ole juurikaan mietitty palvelun suunnitteluvaiheessa. 

Kuitenkin haastattelujen aikana ilmeni, että esimerkiksi luomutuotteista tai vastaavasta 

hieman spesifimmästä tuotealueesta oltaisiin kiinnostuneita kuulemaan lisää. 

 

Jos nostan jonkun asian esille, niin onhan se mahdollista, että minä opin siinä 

samassa jotain kaupasta. 

Käyttäjä A 

 

Tuntuu, että nämä aiheet näissä keskusteluissa kertoo enemmän siitä miksi 

ihmiset osallistuu. 

Käyttäjä G 

 

Se vois olla just, että täällä kerrotaan taustoja ja muita tietoja esimerkiksi 

luomusta. 

Käyttäjä F 

 

Haastatteluun osallistuneet käyttäjät peräänkuuluttivat Lähikaupan aktiivista roolia 

vuorovaikutteisena ja dialogiin osallistuvana osapuolena, mikä on tullut jo 

aikaisemminkin esille. Tässä tarkoituksessa Neuvonantajat-yhteisöä on mahdollista 

hyödyntää myös markkinointikanavana ja keskusteluareenana, jossa Suomen 

Lähikauppa pystysi kertomaan enemmän tuotteistaan ja palveluistaan kohdistetulle 

yleisölle. Tämänkaltainen viestintä voidaan nähdä luotettavampana kuin normaali 

markkinointiviestintä, esimerkiksi jo luotujen sosiaalisten vuorovaikutussuhteiden takia. 

 

Tässäkin on tää postimyynti lähikauppaan, niin en tienny, et se on mahdollista. 

Hyvä kun ne otti tän asian esille, niin nyt mä tiedän että sellanen on. Sitä 

aktiivisuutta just pitäs nostaa enemmän, et mitä lähikauppa pystyy tarjoomaan ja 

sitä kautta lähtee kehittämään. 

Käyttäjä E 

 

Jotenkin sellanen keskustelu on ehkä luotettavampaa kuin mitä 

markkinointiviestinä on.  

Käyttäjä F 
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6 TUTKIMUKSEN JOHTOPÄÄTÖKSET  
 

6.1 Arvon yhteistuottamiseen osallistumisen moniulotteisuus 

 

Arvon yhteistuottamisen voidaan ajatella olevan kokonaisuus, joka vielä hakee 

paikkaansa niin semanttisesti että tarkan sisältömääritelmänsä osalta. Tämän 

tutkimuksen perusteella arvon yhteistuottamisella tarkoitetaan asiakkaan aktiivista 

osallistumista yrityksen erilaisiin toimintoihin. Osallistuminen voi tapahtua tuotteen 

elinkaaren eri vaiheissa ja erilaisten roolien kautta. Teknologia helpottaa asiakkaan 

osallistumista tuotteen ydintarjooman luomiseen, joka erottaa arvon yhteistuottamisen 

arvon yhteisluomisesta. Neuvonantajat-palvelussa tämä tarkoittaa, että käyttäjät 

luovuttivat älyllistä omaisuuttaan ideoiden ja ehdotusten muodossa Suomen Lähikauppa 

Oy:lle. Vaikka tutkimukseen osallistuneiden kertomuksista ja keskusteluista ei voi 

täysin luotettavasti tehdä todellisuutta kuvaavia tai yleistäviä johtopäätöksiä, 

tutkimuksen aineistosta oli selkeästi löydettävissä erilaisia syitä, joiden perusteella 

asiakkaat joko ottavat osaa yrityksen toimintoihin tai eivät ota. Voidaankin sanoa, että 

arvon yhteistuottamiseen osallistuminen sosiaalisen median palveluissa perustuu 

asiakkaiden omiin päämääriin ja tavoitteisiin, ja osallistumisella tavoitellaan palvelusta 

saatavaa käyttöarvoa. Neuvonantajat-palvelun käyttäjät määrittelivät itse palvelusta 

saatavan arvon sen käytön kautta.  

 

Usein palvelun käyttäjillä ei ollut valmiita päämääriä, joihin he pyrkivät, vaan 

osallistuminen oli lähinnä uteliaisuutta uusista palveluista, tai tietyntyyppistä 

verkostovaikutuksen mukanaan tuomaa yhteisöllistä painetta. Toisin sanoen, mitä 

enemmän ihmiset ottavat osaa erilaisiin yhteisöihin ja sosiaalisiin verkostoihin, sitä 

kiinnostavammaksi ne muuttuvat. Verkostovaikutukset ja vertaiskäyttö olivat tärkeitä 

syitä käyttäjien kiinnostuksen heräämiselle. Tosin käyttämällä muita sosiaalisen median 

palveluita odotukset kasvoivat myös Neuvonantajat-palvelua kohtaan. Aineiston 

mukaan käyttäjät odottivat kyseessä olevalta palvelulta enemmän, eikä se kyennyt 

vastaamaan asiakkaiden vaatimuksiin. Syynä tähän oli juuri muiden sosiaalisen median 

palvelujen edistyneemmät ja onnistuneemmat ominaisuudet, joita käyttäjät odottivat 

näkevänsä myös Neuvonantajat-palvelussa. Esimerkiksi sosiaalista kanssakäymistä 

helpottavat ja vahvistavat palveluominaisuudet puuttuivat haastateltavien mukaan 
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Neuvonantajista. Niillä tarkoitettiin muun muassa oman käyttäjäprofiilin muokkaamista 

ja muiden yhteisön jäsenten profiilien tarkastelumahdollisuuksia. 

 

Sosiaalisen median palvelut ja arvon yhteistuottaminen rakentuivat kolmelle 

ominaispiirteelle, jotka löytyivät Neuvonantajat-palvelusta. Web 2.0 -käsitteellä 

tarkoitettiin teknologioiden ja työkalujen kirjoa, jotka mahdollistavat sosiaalisen median 

vaivattoman tuottamisen ja levittämisen. Toisin sanoen termillä viitattiin ainakin 

toiminnallisiin www-pohjaisiin palveluihin siirtymiseen, jossa käyttäjän omalla 

vuorovaikutuksella on yhä suurempi rooli. Myös arvon yhteistuottamisessa 

teknologialla nähtiin olevan merkittävä rooli. Teknologiaa voidaan hyödyntää varsinkin 

vuorovaikutuksen ja dialogin lisäämisessä. Neuvonantajat-palvelussa vuorovaikutusta ja 

dialogia pidettiin lähinnä pintapuolisena. Kaupan rooli jäi kaukaiseksi, eikä arvon 

yhteistuottamiskokemus ollut kaksisuuntaista, vaan perinteistä, staattista ja 

yksisuuntaista. Tietoon pääseminen ja tiedon läpinäkyvyys olivat myös kriittisiä 

elementtejä onnistuneelle dialogille, joita molempia internet-pohjaisen ympäristön tulisi 

helpottaa. Käyttäjät eivät kokeneet saavansa tarpeeksi tietoa esimerkiksi tuotteista ja 

niiden taustoista. Yhteisöllisyyden tai sisäpiirissä olemisen tunne jäi heikoksi, koska 

käyttäjät eivät kokeneet olevansa eritysasemassa suhteessa muihin. Tässä yhteydessä 

toivottiin esimerkiksi alennuksia, joita vain Neuvonantajat voisivat saada. 

 

Toisena ominaispiirteenä arvon yhteistuottamisessa nähtiin vuorovaikutus, joka 

sosiaalisen median palveluissa tarkoittaa lähinnä sisältöä ja sen luomista. Käyttäjät 

voivat sekä kuluttaa sisältöjä että tuottaa tai generoida niitä itse. Neuvonantajat-palvelun 

käyttäjät olivat suorassa vuorovaikutuksessa toisten yhteisön jäsenien kanssa. He 

pystyivät vaikuttamaan valinnoillaan muiden toimintaan kommentoimalla muiden 

tuottamaa sisältöä, eli annettuja ideoita, ja tuottamaan niitä itse. Vuorovaikutus ja 

sisällöntuottaminen ovat sosiaalisen median palvelujen ytimessä. Ilman käyttäjien 

välistä vuorovaikutusta ohjelmistoalustat ovat tyhjillään, mikä saattaa olla nykyisen 

kaltaisen kehityksen jatkuessa myös Neuvonantajat-palvelun kohtalo. Vaikka käytettävä 

teknologia olisi kuinka hyvä tahansa, ei palvelulla ole arvoa käyttäjille ilman 

vuorovaikutusta. Vuorovaikutus nähtiin heikkona varsinkin yrityksen taholta, eikä 

heikkenevä keskustelu yhteisön keskuudessa kyennyt paikkaamaan tuota puutetta. 

Lopulta vuorovaikutuksesta tulee markkinoinnin avainajatus, kun palvelusta saatavaa 

arvoa tarkastellaan asiakkaan käyttöarvon kautta. Keskittyessään vuorovaikutukseen 
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yritys voi laajentaa arvon käsittämään arvon yhteistuottamista yhdessä asiakkaiden 

kanssa.  

 

Kolmantena ominaispiirteenä sosiaalisen median palveluissa nähtiin yhteisö, joka arvon 

yhteistuottamisessa viittaa verkostoon. Elämme verkostoyhteiskunnassa, ja ostamme 

sekä kulutamme suhteiden verkostossa. Yksityiselämässä vuorovaikutus tapahtuu 

erilaisissa verkostoissa, joissa arvoa luodaan. Asiakkaalta asiakkaalle tapahtuva (c–to–c) 

vuorovaikutus on vuorovaikutussuhteena, ja näin ollen myös arvonluomisessa, erittäin 

tärkeässä asemassa. Uudet kommunikaatiokanavat, kuten keskustelufoorumit, kehittyvät 

internetissä ja mahdollistavat paremman c–to–c-vuorovaikutuksen kuin aiemmin. 

Kuluttajat ovat yhteyksissä joko toisiinsa sosiaalisten suhteiden kautta tai yhteyksissä 

yritykseen, joihin molempiin Neuvonantajien tarjoama hyöty perustui. Tosin 

sosiaalisten suhteiden muodostaminen ja ylläpitäminen oli tehty haastateltavien mukaan 

vaikeaksi. Käyttäjäyhteisö ei luonut tarpeeksi sisältöä käyttäjilleen, eikä yhteys 

yritykseenkään ollut käyttöarvon kautta tarkasteltuna merkittävää. Palvelu nojasi liikaa 

käyttäjien väliseen vuorovaikutukseen, jolloin yrityksen rooli jäi liian passiiviseksi. 

Esimerkiksi neuvonpyyntöjen koettiin vaihtuvan liian harvoin, kun yhden 

neuvonpyynnön tarkastelujakso oli yksi kuukausi. Suomen Lähikauppa ei myöskään 

reagoinut ehdotettuihin ideoihin tai keskusteluihin millään tavalla, mikä nähtiin 

vuorovaikutusta merkittävästi heikentävänä asiana. Haastatellut toivoivat jonkinasteista 

ideoiden seurantamenetelmää, jossa yritys ottaisi kantaa ehdotettuihin ideoihin. 

 

Tutkimuksen aikana kävi selväksi, että käyttäjät päättivät ja olivat itse vastuussa arvon 

toteutumisesta. Sosiaalisen median palveluissa käyttäjät toimivat tietyllä tapaa kahdessa 

roolissa ollen sekä sisällön tuottajia että sen käyttäjiä tai kuluttajia. Tämä tarkoittaa, että 

esimerkiksi ottaessaan kantaa johonkin neuvonpyyntöön, käyttäjä toi siihen uuden 

näkökulman, jolloin sisältöä oli jollain tapaa jalostettu. Kun kyseinen kommentti oli 

kaikkien nähtävissä ja kommentoitavissa, pystyivät seuraavat käyttäjät edelleen 

muokkaamaan sitä. Arvo muodostui pitkälti palvelussa käydystä dialogista, jolla 

tarkoitettiin sekä käyttäjä–käyttäjä että käyttäjä–yritys-dialogia. Dialogi ja palvelun 

sisältö osoittautuivat lopulta pintapuolisiksi. Neuvonantajat-palvelu on hyvä esimerkki 

siitä, että yritys voi ainoastaan luoda puitteet asiakkaan arvonmuodostumiselle. Suomen 

Lähikauppa ei pysty määräämään arvoa, vaan käyttäjä on saatava mukaan yrityksen 

arvontuotantoprosessiin tuottamaan juuri hänelle sopiva ainutlaatuinen kokemus. 



    

 

 

66 

Neuvonantajat-palveluun osallistumisella käyttäjät tavoittelivat käyttöarvoa, eli 

palvelun käytöstä saatavaa arvoa. Palvelun käytöllä ei ollut mahdollista saavuttaa 

kustannus- eikä aikasäästöjä. Sellaiset palveluominaisuudet, jotka kasvattavat käyttäjän 

mielenkiintoa palvelun käyttämistä kohtaan, edustivat korkeampaa potentiaalista 

käyttöarvoa. Vastaavasti ominaisuudet, jotka eivät kiinnostaneet käyttäjää tai joita yritys 

ei kyennyt tarjoamaan, eivät luoneet palvelulle käyttöarvoa. Voidaan jopa sanoa, että ne 

koettiin pettymyksinä, ja täten ne loivat negatiivista arvoa palvelulle. Niin kauan, kun 

palvelun käyttö voitiin luokitella leikinomaiseksi tai vastaavaksi toiminnaksi, siihen 

upotettu vaivannäkö ei ollut uhraus. Kun taas palvelun tietynlainen uutuusviehätys 

katosi, ei se kyennyt enää luomaan käyttäjille arvoa. Toisessa vaiheessa haastatellut 

käyttäjät eivät olleet valmiita jatkamaan palvelun käyttöä, jos siihen ei ensin tehtäisi 

muutoksia. Perinteinen jako hyötyjen ja uhrausten suhteen ei ollut selvää; käyttäjät eivät 

niinkään arvioineet palvelun käytön uhrauksia, jos käyttö oli mielekästä. Esimerkiksi 

palvelun käyttöön laitettua aikaa ei nähty uhrauksena, paitsi silloin, kun palvelusta ei 

saatu enää arvoa. 

 

Käyttöarvo miellettiin tässä tutkimuksessa luonteeltaan teknologia- ja 

käytettävyyspainotteiseksi, sosiaaliseksi, hedonistiseksi ja pragmaattiseksi 

kokonaisuudeksi. Vahvimmin edellä mainituista kokonaisuuksista esiin nousivat 

asioihin vaikuttaminen ja tuotteista oppiminen sekä yhteisölliset seikat, joista viimeinen 

lähinnä odotusten tasolla. Käytettävyyssyyt viittasivat teknologian luonteeseen välittää 

vuorovaikutusta käyttäjältä käyttäjälle sekä käyttäjän ja palvelun välillä. Vaikka 

käytetty teknologia oli yksinkertaista keskustelufoorumi-tyyppistä, koetut käytön ja 

vuorovaikutuksen kokemukset vaikuttivat palvelun käyttöarvoon. Lisäksi palvelun 

ulkoasuun kohdistui tiettyjä käyttäjiltä asetettuja odotuksia. 

 

Sosiaaliseen kokemukseen liittyvät syyt luovat asiakkaille yhteenkuuluvuuden tunteen. 

Asiakkaat näkevät itsensä yhteisön jäseninä ja sitä kautta tuntevat olevansa osa jotain 

isompaa kokonaisuutta. Sosiaaliset kokemukset korostuvat varsinkin tuotetuen ja 

markkinoijan rooleissa, joita ei juurikaan tunnistettu käyttäjien kanssa käydyissä 

keskusteluissa. Tämä voi olla syynä Neuvonantajat-palvelun riittämättömään 

sosiaaliseen antiin. Kyseessä olevaa palvelua käyttämällä oli erittäin vaikea luoda 

sosiaalisia suhteita muiden käyttäjien kanssa, mikä nähtiin yleisesti sosiaalisen median 
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palvelujen parhaimpana ominaisuutena. Esimerkiksi uusiin ihmisiin tutustuminen ei 

käytännössä ollut mahdollista palvelun avulla. 

 

Käyttäjien vuorovaikutussuhde palveluun oli jossain määrin myös viihdyttävää, jolloin 

palvelu toimi mielihyvän lähteenä. Tätä käyttöarvon ominaisuutta nimitettiin 

hedonistiseksi syyksi. Haastatteluista ilmeni, että tähtäimessä ei ole aina prosessin 

lopputulos, vaan osallistuminen itse prosessiin. Varsinkin silloin, kun palvelun käyttö 

koettiin palkitsevana vaivannäön tai työn sijaan, hedonistinen syy korostui. Hedonistista 

syytä osallistua oli vaikea tulkita haastateltavien kanssa käytyjen keskustelujen pohjalta, 

sillä usein käyttäjät eivät kyenneet tunnistamaan erilaisia hedonistisen syyn variaatioita. 

Mutta tästä huolimatta kyseinen ominaisuus on syytä noteerata, sillä se on tärkeässä 

roolissa arvon yhteistuottamisessa ja sosiaalisen median palveluissa. 

 

Pragmaattisilla syillä tarkoitettiin sitä, että käyttäjät osallistuivat, koska he olettivat 

saavansa tietoa tuotteista tai tuotteiden käytöstä. Myös uteliaisuus on osa käyttöarvon 

pragmaattista ominaisuutta. Tutkimuksessa ilmeni, että käyttäjät olivat motivoituneita 

suorittamaan tiettyjä toimintoja, joiden avulla he pyrkivät kehittämään omia tietojaan ja 

kyvykkyyksiään. Käyttäjät olivat yhteyksissä toisiinsa tai palveluun etsiäkseen tietoa 

erilaisista asioista. Oikeastaan neuvonpyyntöjen aiheet kertoivat huomattavan paljon 

siitä, miksi käyttäjät osallistuivat. Toiset aiheet nähtiin tärkeämpinä kuin toiset ja niiden 

kommentointiin haluttiin osallistua, kun taas vähäpätöisemmät aiheet jätettiin 

kommentoimatta. 

 

Sosiaalisen median palvelut edistävät arvon yhteistuottamista ja ne voivat toimia 

alustana arvon yhteistuottamiselle. Sosiaalisen median palvelut rakentuvat samoille 

periaatteille kuin arvon yhteistuottaminen ja -luominen. Markkinoinnin näkökulmasta 

sosiaalisen median palvelut on toimiva ympäristö arvon yhteistuottamisen ja -luomisen 

tutkimiselle.  

 

6.2 Tulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen 

 

Tulokset osoittavat jo näin pienessä näytteessä, arvon yhteistuottamiseen osallistumisen 

syitä sosiaalisen median palveluissa ohjaavat monet sekä yksilölliset että yhteisölliset 
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tavoitteet. Sosiaalisen median palveluihin ja niiden luomaan käyttöarvoon yhdistetään 

tämän tutkimuksen perusteella vahvimmin kuviossa 10 esitetyt syyt. Vertaamalla 

kuviota 10 kuvion 9 teoreettisen viitekehyksen synteesiin, nähdään mitä kokonaisuutta 

alla olevan kuvion eri kohdat edustavat. Edelleen on syytä muistaa, että vain käyttäjä 

pystyy määrittelemään käytöstä saatavan arvon, joten kuvio saattaa näyttää eri palvelun 

ja eri tilanteen kohdalla, varsinkin kuvion alalaidassa olevien syiden osalta. Kuviossa 10 

on esitettynä tietyllä tapaa esimerkkitilanne, jossa käyttäjä on ottanut jo kertaalleen osaa 

arvon yhteistuottamiseen, vaikka se onkin jatkuva prosessi. Kuviota voidaan selittää 

parhaiten lyhyen tarinan avulla. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 10 Arvon yhteistuottamiseen osallistumisen syyt sosiaalisen median palveluissa 

 

Käyttäjä X haluaa vaikuttaa oman lähikauppansa asioihin, koska kyseinen kauppa 

tuntuu läheiseltä ja tarpeeksi pieneltä, jotta ehdotettujen ideoiden olisi mahdollista 

päätyä käytännön tasolle asti. Prosessi alkaa siis kuvion alalaidasta, ”vaikuttaminen 

asioihin” -laatikosta, ja etenee enemmän tai vähemmän nuolten osoittamassa 

järjestyksessä. Käyttäjä X päättää osallistua Neuvonantajat-palvelun toimintaan, koska 

sen avulla pystyy vaikuttamaan asioihin, tai niin Suomen Lähikauppa ainakin hänelle 

lupaa. Suomen Lähikaupalla tuntuu olevan vahva kehittämisvaihe päällä, joten Käyttäjä 

X osallistuu palveluun internetissä. Aluksi hän rekisteröityy Neuvonantajat-palveluun, 
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ja hänestä tulee osa yhteisöä. Käyttäjä X esittää tuotteen suunnitteluvaiheessa 

konseptoijan roolissa näkemyksiään pyydettyihin kysymyksiin ja osallistuu 

keskustelufoorumin toimintaan (vrt. kuvio 5 ja taulukko 3). Hän esittää uusia 

tuoteideoita, jotka muut yhteisön jäsenet noteeraavat kommentoimalla Käyttäjä X:n 

ideoita. Käyttäjä X:n toiminta luo sisältöä palveluun ja sitä kautta myös arvoa yhteisön 

jäsenille. Käyttäessään palvelua Käyttäjä X saa siitä arvoa, ja hän huomaakin oppivansa 

erilaisista tuotteista ja tutustuu muihin käyttäjiin, joiden kommentteja Käyttäjä X 

arvostaa. Hän tuntee kuuluvansa osaksi yhteisöä, ja kun palvelua on vieläpä helppoa ja 

miellyttävää käyttää, kannustaa se Käyttäjä X:ää palaamaan käyttämään palvelua. 

Käyttöarvon ominaisuudet saattavat saada eri painotuksia tilanteesta riippuen, joten 

seuraavalla kerralla osallistuessaan Käyttäjä X voi vaikka huomata olevansa 

yhteisöllisesti arvostellun kunniataulukon kärjessä, ja hänet valtaa ylpeyden tunne. 

 

Yllä kuvatun kaltainen tilanne olettaa, että joko palvelussa toimivat henkilöt tai 

palveluntarjoaja luovat palveluun sisältöä, joka jaksaa kiinnostaa ja palaamaan 

palveluun. Kuten aikaisemmin on tullut jo esille, Neuvonantajat-palvelu ei kykene tähän 

tavoitteeseen nykyisenkaltaisena, jossa dialogi ja vuorovaikutus jäävät pintapuolisiksi. 

 

6.3 Tulosten käytännön hyödynnettävyys 

 

Riippumatta käyttäjien osallistumisen luonteesta tai vaiheesta arvon yhteistuottamiseen, 

oleellista yritysmaailman kannalta on se, pystyvätkö käyttäjät tuomaan uutta ja 

hyödynnettävää tietoa yhteistuotantoprosessiin. Kriittiset tutkimukset ja puheenvuorot 

osoittavat, että käyttäjien osallistumista saattavat rajoittaa monet tekijät (esim. Hyvönen, 

Heiskanen, Repo & Saastamoinen 2007, 34). Esimerkiksi käyttäjien osaaminen ja 

tietämys tuotekehitysprosessista voi olla joissain sitä vaadittavissa tapauksissa heikkoa. 

Toiseksi käyttäjien kyky tunnistaa ja ilmaista piileviä tai tulevia tarpeitaan sekä 

näkemyksiään, voi olla tulosten hyödynnettävyyttä rajoittava tekijä. Ei ole täysin 

varmaa tunnistavatko käyttäjät omat tarpeensa ja ympäristönsä sekä lisäksi pystyisivät 

kertomaan niistä luotettavasti. Käyttäjän välitön, suora ja sanallinen osallistuminen 

saattaakin joissakin tapauksissa olla vaikeaa. Kolmanneksi on esitetty kritiikkiä 

esimerkiksi sosiaalisen median palveluihin osallistuvien käyttäjien edustavuudesta. 

Usein palvelut nähdään aikaa kuluttavina, ylimääräisinä asioina, joihin pelkästään 
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opiskelijoilla ja työttömillä on aikaa osallistua. Näissä puheenvuoroissa ei oteta 

huomioon sitä seikkaa, että palveluiden olisi tarkoitus tuottaa arvoa niiden käytön 

kautta. Tällöin osallistuminen ei ole ajasta pois, vaan sille nimenomaisesti varataan 

aikaa. Yrityksen rooliksi jää sellaisen arvon yhteistuotantoprosessin suunnittelu, että 

myös se pystyy saamaan (taloudellista) arvoa yhteistuottamisesta. 

 

Voidaan kuitenkin todeta, että monista rajoituksista huolimatta arvon yhteistuottamisen 

systemaattinen kehittäminen sekä vuorovaikutuksen lisääminen käyttäjien ja palvelun 

välillä tuottavat uutta tietoa tuotekehitysprojekteihin. Tavallisillakin käyttäjillä voi olla 

hyviä ideoita, ja niitä voidaan tukea kehittämällä käyttäjien kokemusta, tarjoamalla 

käyttäjille oikeanlaisia kannustimia ja suunnittelemalla käyttäjien osallistuminen 

tarkoituksenmukaisesti. Lisäksi kaikkien osallistumisen menetelmien ei ole tarpeen 

pyrkiä edustavuuteen tilastollisessa mielessä. Joidenkin asiakkaiden voidaan olettaa 

edustavan muita käyttäjiä tiettyjen kriittisten ominaisuuksien osalta. Esimerkiksi 

kaikkein heikoimmille käyttäjille sopivat ratkaisut ovat todennäköisesti tarpeeksi 

helppokäyttöisiä myös muille. Muita käyttäjiä teknologisesti tai muuten edellä olevat 

käyttäjät voivat kehittää ratkaisuja, jotka ovat kiinnostavia myös muiden käyttäjien 

mielestä. Lisäksi Brunsin (2008) mallintaman käyttäjätuotannon yksi vahvuusalue oli 

juuri erilaiset käyttäjät, jotka kaikki tuovat jotain omaansa sisällönjalostamiseen ja 

ideoiden esittämiseen. 

 

Ihmisten halu käyttää omaa aikaansa ja älyänsä yrityksen puolesta ei synny itsestään. 

Ihmiset ottavat osaa palveluihin, koska he kokevat osallistumisen palkitsevana. Jos 

yritys tähtää vain yhteisön itsekkääseen ja yksipuoliseen käyttöön, niin seurauksena voi 

olla palvelun kuihtuminen. Suljettu toimintatapa, jossa informaatio ei ole läpinäkyvää 

eikä siihen ole pääsyä ei toimi hyvin. Jos brändille luodaan kuluttajayhteisö, jonka 

tarkoituksena on konseptoida uutta, mutta samaan aikaan yhteisö ei näe oman työnsä 

tuloksia, seurauksena on, ettei lopputulos mahdollisesti palvele ketään.  

 

Tämän tutkimuksen ollessa eksploratiivinen, oli sen yhtenä tarkoituksena kehittää uusia 

ideoita ja etsiä mahdollisia selityksiä. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, että 

asiakkaan osallistumisen syyt ovat moninaiset, mutta niitä kaikkia yhdistää palvelun 

käytöstä saatava arvo, eli käyttöarvo. Sisäistämällä tämän ja ottamalla huomioon 

käyttöarvon eri aspektit, joita tässä tutkimuksessa esitettiin neljä, pystytään yrityksissä 
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suunnittelemaan toimivia arvon yhteistuottamisen järjestelmiä, joissa sekä yritys että 

käyttäjät hyötyvät. 

 

Tutkimus yhdistää sekä markkinoinnin tieteenalan yhtä ajankohtaisinta teemaa, arvon 

yhteistuottamista, että yhteiskunnallisestikin ajankohtaista sosiaalisen median 

palvelujen kenttää. Tutkimuksen teoreettiseksi viitekehykseksi muodostettua synteesiä 

voidaan hyödyntää varsinkin käyttöarvon, yrityksen roolin ja sosiaalisen median 

palveluihin osallistumisen ymmärtämisessä. Synteesi ottaa huomioon edellä mainittujen 

asioiden yhteisvaikutuksen arvon yhteistuottamiseen. Tämän tutkimuksen pohjalta 

sosiaalisen median palvelun käyttöarvo voidaan jakaa neljään ominaisuuteen. Kuitenkin 

on syytä muistaa, että tutkimuksessa sosiaalista mediaa edusti Neuvonantajat-palvelu. 

Sillä on omat erikoispiirteensä, ja se edustaa vain pientä osaa sosiaalisen median 

palveluista. 

 

6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet 

 

Tutkimus oli luonteeltaan eksploratiivinen eli päätarkoituksena oli kuvata arvon 

yhteistuottamista sosiaalisen median palveluissa teoreettisesti, mutta empiirisen 

havainnoinnin kautta. Aineistoa ei käytetty yhtä tiukasti kuin selittävässä tutkimuksessa 

teorian koetteluun ja hypoteesien testaamiseen, vaan uusien ideoiden kehittämiseen ja 

mahdollisten selitysten etsimiseen. Tuloksissa saatiin uusia ideoita arvon 

yhteistuottamiseen osallistumisen syistä, mutta edelleen monet kysymykset jäivät 

vastaamatta. Asiakkaiden osallistumisella arvon yhteistuottamiseen on todettu olevan 

positiivisia vaikutuksia, joten asiakasnäkökulman laajempaan tutkimiseen on varmasti 

tilausta. Esimerkiksi käyttäjien henkilökohtaisten ominaisuuksien vaikutukset 

osallistumiseen, erilaisten osallistumisen syiden vaikutukset osallistumisen laatuun ja 

erilaisten yhteisöllisten palkitsemisjärjestelmien tutkiminen antaisi syvemmän kuvan 

ilmiöstä. 

 

Tässä tutkimuksessa esitettyjä käyttöarvon eri ominaisuuksia olisi mahdollista tutkia 

yksityiskohtaisemmin määrällisen tutkimuksen keinoin. Ekstensiivisellä, eli 

vertailevalla tapaustutkimuksella, pystyttäisiin muodostamaan kuvaa erityyppisistä 

sosiaalisen median palveluista ja niihin osallistumisen syistä. Olisi mielenkiintoista 

tietää, olisivatko osallistumisen syyt yhteneväisiä tämän tutkimuksen tulosten kanssa. 
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LIITE 1: Haastattelurunko 
 

 

Mahdollisia taustoittavia kysymyksiä: 

- kerro oma tarinasi verkossa toimivista yhteisöistä 

- kuvaile omaa tietämystäsi ko. verkkopalvelusta 

- kuvaile omaa tietämystäsi vähittäiskaupasta 

 

 

Avaava kysymys:  

 

-Meillä kaikilla on omia syitä, joiden takia otamme osaa erilaisiin verkossa toimiviin 

yhteisöihin ja keskusteluihin. Kertoisitko hieman millaisena sinä asian näet?   

 

 

Mahdollisia keskustelun avittajia: 

 

-Mitä luulet, että miksi ihmiset yleensä ottavat osaa tämän tyyppisiin yhteisöihin? 

 

-Kuvittele jos olisit aktiivinen toimija ko. verkkopalvelussa, niin millaisia seikkoja sinä 

siinä arvostaisit?  

 

- Kuvittele jos näkisit oman nimesi jonkun verkkoyhteisön ranking-listan ensimmäisellä 

sijalla, niin millaisia ajatuksia se sinussa herättäisi? 

 

- Kuvittele, että jokin ehdottomasi uudistus (tuote tai vast.) päätyy/ei päädy kauppaan. 

Millaisia tuntemuksia se sinussa herättäisi? 

 

- Tuntuuko, että yritykset tällaisten palvelujen takana hyötyvät ? 

 

- Millainen palvelu oli käyttää? Millaisia palvelut ovat yleensä käyttää? Millaisia asioita 

luulet, että ihmiset arvostavat käyttäessään tällaisia verkkopalveluita? 

 

- Haluatko saada esimerkiksi tuotteista tietoa, kun käytät tällaisia palveluita? 

 

- Onko palvelun tarjoajalla sinulle merkitystä? Mitä luulet, onko sillä merkitystä muille?  
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LIITE 2: Lista haastatelluista käyttäjistä 
 

 

   
Ensimmäinen vaihe 

Tunniste Päivämäärä Sukupuoli Kokemus 

Käyttäjä A 2.3.09 Mies Laajalti kokemusta 

verkkoyhteisöissä toimimisesta 

Käyttäjä B 2.3.09 Mies Noviisi 

Käyttäjä C 10.3.09 Nainen Noviisi 

Käyttäjä D 16.3.09 Mies Laajalti kokemusta 

verkkoyhteisöissä toimimisesta 

Toinen vaihe 

Käyttäjä E 20.5.09 Mies Jonkun verran kokemusta 

verkkoyhteisöissä toimimisesta 

Käyttäjä F 20.5.09 Mies Laajalti kokemusta 

verkkoyhteisöissä toimimisesta 

Käyttäjä G 10.5.09 Nainen Jonkun verran kokemusta 

verkkoyhteisöissä toimimisesta 

Käyttäjä H 7.5.09 Mies Laajalti kokemusta 

verkkoyhteisöissä toimimisesta 
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LIITE 3: Neuvonantajat-palvelun etusivunäkymä 
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LIITE 4: Näkymä minun lähikauppani -palstasta 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


