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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, mitka ovat toimeksiantajayrityksen verkossa toimi-
van asiakasyhteison jasenten syyt vierailla asiakasyhteisdéssa. Tavoitteena oli myds laajentaa
ymmarrysta siita, mitka ovat asiakasyhteison jasenten motivaatiotekijat asiakasyhteison toimin-
taan osallistumiselle. Tutkimuksen kohteena oleva asiakasyhteisd on yrityksen kuluttaja-asiak-
kailleen yllapitama yhteisd, joka toimii myods yrityksen asiakaspalvelukanavana.

Teoreettisessa viitekehyksessa tutustuttiin verkkoyhteiséihin, yhteisén tuntuun seka virtuaalisen
asiakastukiyhteison ja virtuaalisen brandiyhteisdn kasitteisiin. Tdman lisaksi tutustuttiin erilaisiin
yhteisétyyppeihin seka siihen, miten asiakasyhteisot luovat arvoa yritykselle ja mika on asiakas-
yhteisdjen rooli yrityksen markkinoinnin ja brandinhallinnan valineena. Lisaksi perehdyttiin ja-
senten aktiivisuuteen verkkoyhteisdissa yleisesti, motivaatioon sekd aiemmissa tutkimuksissa
tunnistettuihin motivaatiotekijoihin verkkoyhteisdissa toimimiseen.

Tutkimus toteutettiin asiakasyhteisén jasenten ja toimeksiantajayrityksen asiakkaiden keskuu-
dessa kyselytutkimuksena. Kyselylla pyrittiin selvittamaan laajemmin asiakasyhteisdn toiminnan
tarkoitusta ja merkitysta sen jasenille seka jasenten toiveita asiakasyhteis6a kohtaan. Kysymyk-
set perustuivat aiempaan kirjallisuuteen verkkoyhteisdista ja niissa toimimisen motivaatioteki-
joista seka toimeksiantajayrityksessa aiemmin kerattyyn tietoon asiakasyhteisosta.

Tutkimuksen tuloksissa on havaittu selkeasti, etta vierailujen syyt ja toimintaan osallistumisen
motiivit ovat yhteydessa toisiinsa. Seka vierailujen syyt ettd motiivit osallistua asiakasyhteison
toimintaan ovat useimmiten itsekkaat ja tarvelahtdiset ja asiakasyhteis6on tullaan ratkomaan
omaa asiaa tai etsimaan vastausta omaan kysymykseen. Aiemmasta kirjallisuudesta poiketen
halu auttaa muita kayttajia seka motiivi yllapitda sosiaalisia suhteita ovat pienessa roolissa ta-
man asiakasyhteisdn motivaatiotekijoina. Pieni kayttajaryhma kertoi, etta tulee asiakasyhteisdon
ensisijaisesti osallistuakseen siella jarjestettaviin arvontoihin tai kilpailuihin. Rahalliset kannus-
teet on aiemmassa kirjallisuudessa tunnistettu tekijaksi, joka motivoi liittymaan asiakasyhtei-
soon, mutta mainintoja niiden toimimisesta ensisijaisena vierailun syyna ei juuri ole.

Auttamisen halun puutteen ja sosiaalisten suhteiden vahaisen maaran taustalla voi olla yhteen-
kuuluvuuden tunteen puute asiakasyhteisdissa tai asiakasyhteisdn luonne yrityksen yllapita-
mana asiakasyhteiséna. Tassa tutkimuksessa yksikaan kysymyksista ei kuitenkaan koskenut
yhteenkuuluvuuden tunnetta tai jasenten suhtautumista siihen, etta asiakasyhteisé on yrityksen
yllapitdma, joten naita seikkoja ei voida vahvistaa. Tasta opinnaytetydsta syntyikin lukuisia jat-
kotutkimuksen aiheita.
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1 Johdanto

Ensimmaisessa luvussa lukija johdatellaan tdman opinnaytetyén aiheeseen ja taustaan. Tassa
opinnaytetydssa tutkitaan toimeksiantajayrityksen verkossa toimivaa asiakasyhteis6a. Opinnayte-
tydssa keskitytaan tutkimaan miksi asiakasyhteiséssa vieraillaan ja mitka tekijat toimivat motiiveina

osallistua sen toimintaan.
1.1 Digitalisaatio muuttaa liiketoimintaa

Ensimmainen verkkoyhteisd, virtuaalinen yhteisé the WELL (Whole Earth ’Lectronic Link), perus-
tettiin jo vuonna 1985 (Rheingold 2000, epilogi). Internet itsessaan nahtiin sen alkuvaiheissa tutki-
joiden keskinaisena verkkoyhteis6na, jossa he jakoivat tietoa ja ideoita seka tekivat yhteistyota tut-
kimusprojekteissa (Kannan, Ai-Mei & Whinston 2000, 1). Myéhemmin, internetin kaytén yleistyessa
monet perinteiset yhteisét alkoivat siirtdmaan toimintaansa verkkoon. Samaan aikaan kokonaan
uusia yhteisdja syntyi verkossa. Nama varhaiset verkkoyhteis6t keskittyivat padosin ei-kaupallisiin
kiinnostuksen kohteisiin ja aktiviteetteihin, mutta jo varhaisessa vaiheessa osa verkkoyhteisdista

perustettiin palvelemaan yritysten kaupallisia tarpeita. (Kannan ym. 2000, 1.)

2000-luvun alussa verkkoyhteisdjen toimintaan osallistuttiin jo enenevissa maarin ja niiden vaiku-
tukset digitaalisiin ymparistdihin oli selkeasti nahtavilla (Bagozzi & Dholakia 2002, 1). Erilaisten
verkkoyhteisdjen nahdaankin olevan ratkaisevassa roolissa esimerkiksi verkkokaupan kasvussa
(Kannan ym. 2000, 1-2). Tietotekniikan kayttd onkin muuttanut ratkaisevasti niita tapoja, joilla ihmi-
set ovat vuorovaikutuksessa toistensa seka ymparoivan yhteiskunnan kanssa. Digitalisaatio ja tek-
nologiset innovaatiot kuten internet, sosiaalinen media ja matkapuhelimet ovat poistaneet aikaan,

osallistumiseen, tilaan ja tiedonsaantiin liittyvia rajoitteita. (Koiranen & Rasanen 2017, 456.)

Digitalisaation myo6ta myos liikketoimintamallit ovat muuttuneet seka esimerkiksi yhteisollisyyden
muodot ovat laajentuneet (Koiranen & Rasanen 2017, 456). Digitalisaatiolla tarkoitetaan globaalia
kehitysta, jossa teknologisen kehityksen uusia mahdollisuuksia hyddynnetaan arkielaman kaikilla
osa-alueilla ja digitekniikat ovat osa elaman jokapaivaisia toimintoja (katso esimerkiksi Alasoini
2015, 1). Internetin kayttd onkin kasvanut tasaisesti 2000-luvulla. Jo kevaalla 2005 73 prosenttia
suomalaisista kaytti internetia. Talléin internetin kayttajaosuus oli kasvanut parikymmenta prosent-
tiyksikk6a kevaasta 2001. Kevaalla 2005 kaksi kolmesta koti-internetyhteyksia kayttavasta kaytti

internet-yhteyttadan paivittain tai lahes paivittain. (Tilastokeskus 2006.)

Vuonna 2016 suomalaisista jo 88 prosenttia kaytti internetia; alle 55-vuotiaista lahes kaikki olivat
internetin kayttajia. Internetin kaytté oli muuttunut jo osaksi arkielamaa, silla iso osa suomalaisista

kaytti internetia monta kertaa paivassa. (Tilastokeskus 2016.) Vuonna 2021 internetin kayttd



yleistyi enaa hitaasti, mutta internet ja digitaaliset palvelut olivat jo osa arkipaivaa; verkkokauppa
oli vakiinnuttanut asemansa suomalaisten arjessa ja alle 65-vuotiaista valtaosa osti toistuvasti ta-
varoita ja palveluita verkon kautta (Tilastokeskus 2021). Tulevaisuudessa myds ajanvietto erilai-

sissa digitaalisissa ymparistoissa tulee lisdantymaan entisestaan (Koiranen & Rasanen 2017, 455).

Internetin kayton ja digitaalisten palveluiden arkipaivaistyttya sdhkdinen asiointi on vakiinnuttanut
paikkansa suomalaisten arjessa. Digitalisaatio on edennyt pitkalle etenkin palvelualoilla, jotka ovat
helposti muutettavissa sahkoisiksi palveluiksi. Jo vuonna 2016 esimerkiksi julkisten viranomaisten

kanssa asiointi oli nopeasti siirtymassa verkkoon. (Koiranen, Rasanen, & Sddergard 2016.)

Teknologisen kehityksen my6ta myos ihnmisten sosiaaliset suhteet ovat siirtyneet verkkoon ja sosi-
aaliseen mediaan. Sosiaalisen median yleistyminen ja eritoten se, etta ihmiset nykyisin myoés ylla-
pitavat sosiaalisia suhteitaan verkossa, pakottaa myds yritykset ja yhdistykset olemaan Iasna ver-
kossa. Ihmiset ovat sosiaalisia, joten myds yritysten ja niiden toimintatapojen taytyy muuntua sosi-
aalisiksi. (Evans & Cothrel, 2014, alaluku Social Media and Customer Engagement.) Digitalisaation
myota kuluttajien rooli, erityisesti sosiaalisessa mediassa, onkin laajentunut ja sekoittunut:
prosumerismin eli niin sanotun tuottaja-kuluttajuuden nakdkulmasta kuluttajat nahdaan samanai-
kaisesti seka kuluttajan etta sisalléntuottajan rooleissa (Ritzer & Jurgenson 2010, 6-7). Useissa
nykyaikaisissa sosiaalisen internetin verkkopalveluissa liiketoiminnan keskiéssa on kuluttajien rooli

sisalléntuottajina (Koiranen & Rasanen 2017, 459).
1.2 Opinnaytetyon tausta

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan toimeksiantajayrityksen verkossa toimivan asiakasyhteison kayt-
tajien motivaatiotekijoita asiakasyhteis6ssa vierailulle ja sen toimintaan osallistumiselle. Tama
opinnaytetyd on tutkimuspainotteinen opinnaytety®. Tutkimus toteutettiin verkossa toimivan asia-
kasyhteisdn jasenten ja yrityksen asiakkaiden keskuudessa. Tassa tutkimuksessa tutkimuksen

kohteena olevaan verkkoyhteis6on viitataan termilla asiakasyhteiso.

Tutkimuksen kohteena oleva asiakasyhteis® on yrityksen yllapitdma yhteisé. Asiakasyhteis6 on pe-
rustettu vuonna 2005 ja muutettu nykymuotoiseksi asiakasyhteisoksi vuonna 2012. Asiakasyhteiso
on yrityksen kuluttaja-asiakkaille suunnattu verkkoyhteisd, joka tarjoaa jasenilleen alustan keskus-
tella yrityksen tuotteista ja palveluista. Vuodesta 2012 Iahtien asiakasyhteisd on toiminut myds yri-
tyksen virallisena asiakaspalvelukanavana. Yrityksen henkilokunta on l1asna asiakasyhteisossa
saanndllisesti. Yrityksen henkilokunta toimii asiakasyhteisdssa yllapidon, moderaattorin seka asia-
kaspalvelijan roolissa. Henkildkunta moderoi keskusteluja, tuottaa asiakasyhteisdon sisaltdéa, ottaa

osaa keskusteluun seka tukee yhteison jasenten ongelmanratkaisua.



Asiakasyhteis6ssa voi kysya ja keskustella yrityksen tuotteista ja palveluista. Asiakasyhteison toi-
minnan yksi perusperiaate on, ettd asiakasyhteis6 toimii vertaistuellisena tukiyhteiséna yrityksen
asiakkaille. Asiakasyhteisdssa yhteison jasenet voivat esittda kysymyksia yrityksen tuotteista ja
palveluista siten, etta viestiketjun tunnisteena on "Kysymys”. Muut kayttajat voivat vastata kysy-
mykseen ja oikean vastauksen I0ydyttya ratkaisun sisdltava kommentti merkitdan vastaukseksi ky-

symykseen.

Asiakasyhteis6ssa kaytavaa yleista keskustelua varten asiakasyhteisdssa on tarjolla tunniste "Kes-
kustelu”, jota voidaan kayttaa esimerkiksi kayttokokemuksia kasittelevissa viestiketjuissa. Henkilo-
kunnan tuottamissa sisalldissa on kaytdssa tunniste "Artikkeli’. Asiakasyhteis6ssa on myds pa-
lautekanava, jonka kautta yhteisdn jasenet voivat antaa ideoita ja palautteita yritykselle. Palauteka-
navassa jasenet voivat myos aanestaa toistensa ideoita antaen nain tukensa idealle. Keskustelut
ja kysymykset, joita asiakasyhteisdon on sen historian aikana kertynyt muodostavat vankan tieto-
pankin, jota lukemalla asiakasyhteisdssa vierailevat kayttajat voivat I0ytda vastauksen kysymyk-
seensa esittdmattd omaa kysymystaan kirjallisesti asiakasyhteisdssa. Yksi asiakasyhteisén merkit-
tavista liikenteen lahteista onkin internetin erilaiset hakukoneet, joiden kautta asiakasyhteis6on

paadytaan lukemaan keskusteluja.

Asiakasyhteison sisalto on joitain poikkeuksia lukuun ottamatta vapaasti saatavilla internetissa ja
sen sisaltoja voi lukea rekisterditymatta. Asiakasyhteis6on kirjoittaminen, sisaltéjen kommentointi
seka ideoiden antaminen ja niiden danestaminen onnistuvat vain rekisterodityneilta kayttgjilta. Si-
saltd, joka on saatavilla vain rajatulle yleisdlle, on paasaantdisesti sisaltda, joka on esimerkiksi osa

suljettua, rajatulle kohderyhmalle suunnattua tuotetestausta.

Asiakasyhteison jaseneksi voi rekisterditya seka anonyymisti ettad kayttamalla yrityksen muissakin
palveluissa kaytdssa olevaa kirjautumistunnusta, joka on liitetty henkildtunnukseen. Mikali kayttaja
on jo kirjautuneena yrityksen verkkopalveluihin yrityksen kirjautumistunnuksella hanen siirtyessaan
ensi kertaa asiakasyhteisoon voi kayttajaksi rekisteroitya valitsemalla nimimerkin. Jos rekisteroity-

minen on tehty jo aiemmin, tallaisessa tilanteessa sisaankirjautuminen tapahtuu automaattisesti.



2 Tutkimuksen sisalto

Taman tutkimuksen tavoitteena on muodostaa kuva siita, miksi kuluttaja-asiakkaat vierailevat yri-
tyksen yllapitamassa asiakasyhteisdssa ja mitka motivaatiotekijat vaikuttavat siihen, ettd satunnai-
sesta vierailijasta tulee saanndllinen kavija, eli asiakasyhteistn jasen. Samalla on tarkoitus lisata
ymmarrysta siita, miksi osa asiakasyhteisén jasenista osallistuu asiakasyhteisén toimintaan kirjoit-
tamalla viesteja asiakasyhteisdon. Tarkoituksena on selvittdd, mitkd motivaatiotekijat ovat asiakas-
yhteis6n jasenten vierailun ja toimintaan osallistumisen. taustalla. Tutkimus toteutetaan toimeksi-
antajayrityksen verkossa toimivan asiakasyhteison jasenten ja yrityksen asiakkaiden keskuudessa

kyselytutkimuksena internetissa.

Kyselytutkimus kokonaisuutena keskittyi tutkimaan asiakasyhteis6a laajemmin. Kyselytutkimuksen
tavoitteena oli luoda yritykselle kuva asiakasyhteison toiminnasta, sen jasenistosta seka heidan
tarpeistaan ja toiveistaan. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli segmentoida vastaajat kayttajaryhmiin
ja lisata nain ymmarrysta siita, miten asiakasyhteisdn jasenet poikkeavat satunnaisista kavijoista
tai niista, jotka eivat tunne asiakasyhteis6a lainkaan. Kayttajaryhmien avulla pyrittin myos saa-
maan yleiskuva asiakasyhteison tunnettuudesta. Asiakasyhteison jasenten, eli niiden, jotka tunte-
vat asiakasyhteison ja ovat vierailleet sielld, keskuudessa selvitettiin vierailun syita ja motiiveja
asiakasyhteis6ssa toimimiseen. Vastaajilta tiedusteltiin myos heidan toiveistaan asiakasyhteis6a ja

siella julkaistavaa sisaltéa kohtaan.
2.1 Tutkimuskysymykset, tutkimuksen rakenne ja tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajayritykselle aiempaa laajempi nakemys
siita, mika on asiakasyhteison toiminnan tarkoitus ja merkitys sen jasenille. Tutkimuksen kohteena
olevassa asiakasyhteis0ssa vierailee vuosittain suuri maara ihmisia, mutta sen toimintaan osallis-
tuu aktiivisesti vain osa naista kavijoista. Tutkimuksen tavoitteena onkin tarkentaa kuvaa siit3,
miksi asiakasyhteis6ssa vieraillaan ja mika on toimintaan osallistumisen motiivi. Opinnaytetyon ta-
voitteena on myo0s tarjota suuntaviivoja sille, etta toimeksiantajayrityksella on mahdollisuus kehittaa
toimintaa naihin asiakasyhteisén jasenten tarpeisiin vastaten. Opinnaytetydn tuloksilla on tarkoitus

auttaa myds muita asiakasyhteisdja ymmartamaan paremmin asiakasyhteisdjen toimintaa.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksia ovat:
1. Miksi asiakasyhteison jasenet vierailevat asiakasyhteistssa?

2. Mika motivoi asiakasyhteison jasenia osallistumaan asiakasyhteison toimintaan?

Tama opinnaytety6 on rajattu kasittelemaan kuluttaja-asiakkaille suunnattua yrityksen yllapitamaa

asiakasyhteis6a. Opinnaytetydssa keskitytdan tutkimaan vain syita asiakasyhteisdssa vierailulle



seka motiiveja, jonka vuoksi asiakasyhteisén toimintaan on osallistuttu kirjoittamalla. Tasséa opin-
naytetydssa ei tutkita tarkempia syita sille, miksi asiakasyhteison toimintaan ei osallistuta tai onko
osallistumiselle esteitd. Opinnaytetytsta on rajattu pois myds kaikki asiakasyhteison tekniseen

alustaan, kayttoliittymaan tai kaytettavyyteen liittyvat tekijat.

Tutkimuksen kohderyhmassa on toimeksiantajayrityksen asiakkaita, asiakasyhteis6on rekisterdity-
neitd asiakasyhteison jasenia seka asiakasyhteisdssa kyselytutkimuksen aikana vierailleet kavijat.
Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena internetissa. Kohderyhmalle lahetettiin kutsu osallistua

tutkimukseen sahkdpostitse. Linkki internet-kyselyyn oli esilla myds asiakasyhteisdssa verkossa.
2.2 Teoreettinen viitekehys

Taman opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitelldaan ensin yhteisoja yleisesti. Alkuun
tutustutaan siihen, miten yhteisot ja verkkoyhteisot on perinteisesti maaritelty. Koska tutkimuksen
kohteena oleva asiakasyhteiso on yrityksen kuluttaja-asiakkailleen yllapitama asiakasyhteisd, on
asiakasyhteisOssa tunnistettu olevan seka asiakastukiyhteison etta brandiyhteison piirteita. Teo-
reettisessa viitekehyksessa lukijalle esitellaan seka virtuaalisen asiakastukiyhteison etta virtuaali-
sen brandiyhteison tunnusmerkkeja. Asiakasyhteison toiminnan luonteen ymmartamisen helpotta-

miseksi teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan myos erilaisia yhteisotyyppeja.

Useissa lahteissa verkkoyhteisojen toimintaan osallistumisen motiivien taustalla mainittiin sosiaali-
set suhteet ja teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaankin yhteenkuuluvuuden tunnetta yleisesti
seka yhteison tunnetta verkkoyhteisdssa (SOVC). Asiakasyhteison kaupallisen luonteen vuoksi vii-
tekehyksessa kasitellaan myds asiakasyhteisdjen arvoa yritykselle, kaupallisia hy6tyja seka niiden
roolia markkinoinnin valineena. Teoreettisen viitekehyksen lopussa kasitellaan motivaatiota, verk-

koyhteisojen kaytdén motivaatiotekijoitéd sekd motivaation kasvattamista.
2.3 Aiemmat tutkimukset

Toimeksiantajayrityksessa on aiemmin tehty yksi asiakaskysely asiakasyhteison vierailijoille. Tama
aiempi tutkimus oli kuitenkin tata tutkimusta selvasti suppeampi seka kysymysmaaraltaan etta koh-
deryhmaltadan. Asiakasyhteistn kayttda ja jasenten toimintaa on aiemmin tutkittu myds erilaisin
web-analytiikan tydkaluin. Taman lisaksi asiakasyhteisdssa on ollut kaytdssa vierailun aika esiin
ponnahtava nk. Exit survey -kysely, jolla on tutkittu asiakasyhteisdn ratkaisuastetta (FCR, First
Contact Resolution). Vastaavan laajuista tutkimusta ei siis toimeksiantajan yrityksesta tai sen asia-

kasyhteisosta aiemmin tehty.

Verkkoyhteisoista ja asiakasyhteisOista on tiedeyhteisdéssa aiemmin tehty lukuisia tutkimuksia.

Verkkoyhteis0 maaritelty kokoelmaksi inmisia, jotka kokoontuvat vuorovaikuttamaan internetissa



(katso esimerkiksi Rheingold 2000, epilogi xx, White & Dorman 2001, 1 seka Panteli 2009, 6). Yri-
tysten yllapitamia asiakasyhteisoja on tutkittu myos laajalti ja virtuaaliset asiakasyhteisot on maari-
telty ongelmanratkaisuun keskittyviksi vertaisyhteisoiksi ja nimenomaan ongelmanratkaisuun kes-
kittyminen erottaa ne brandiyhteisdista (katso esimerkiksi Mathwick, Wiertz & de Ruyter 2008, 2 ja
Wiertz & de Ruyter 2007, 3).

Yhteison jdsenten motivaatiota verkko- tai asiakasyhteisdjen kayttdon on myos tutkittu laajalti.

Asiakasyhteistjen osalta motiiveiksi on aiemmissa tutkimuksissa tunnistettu ongelmanratkaisu, tie-
don hankinta seka tiedon jakaminen (katso esimerkiksi Imroz 2019). Tuotekehitykseen ja innovoin-
tiin liittyvissa yhteiséssa motiivien on tunnistettu olevan ulkoisia (henkilokohtainen tarve, ongelmati-
lanne tai esimerkiksi ilmaiset tuotteet ja palvelut) tai sisaisia kuten luovuus tai halu ratkaista ongel-

mia (katso esimerkiksi Janzik 2010, 11).

Taman opinnaytetyon yhteydessa on tunnistettu, etta tietylla kayttajaryhmalla seka ensisijainen syy
vierailla tutkimuksen kohteena olevassa asiakasyhteisdssa etta ensisijainen osallistua sen toimin-
taan on osallistua asiakasyhteis0ssa jarjestettaviin arvontoihin. Arvontojen ja kilpailujen toimimi-
sesta ensisijaisena osallistumisen motiivina on tehty kohtalaisen vahan tutkimuksia, eika aiheesta
ole l16ytynyt tdsmallista kirjallisuutta. Rahallista arvoa sisaltavien kannusteiden on tunnistettu vai-
kuttavan tiettyjen kayttajaryhmien aktiivisuuteen (katso esimerkiksi Janzik, Herstatt & Raasch
2011, 19 sekad Garnefeld, Iseke & Krebs 2012, 17). Arvontojen ja kilpailujen kayttoé aktiivisuuden
nostattajana on myds tunnistettu (katso esimerkiksi Occhiocupo & Hanke 2015, 6 sekd Wirtz, den
Ambtman, Bloemer, Horvath, Ramaseshan, van de Klundert, Gurhan & Kandampully 2013, 9).
Naissa tutkimuksissa rahalliset kannusteet tunnistetaan yhdeksi keinoksi kannustaa aktiivisuuteen,
mutta ndissa ei tunnisteta tilannetta, jossa arvonnat ja kilpailut toimivat vierailujen tai aktiivisuuden

ensisijaisena motiivina.

Kaupallisessa kirjallisuudessa arvontojen ja kilpailujen rooli esimerkiksi asiakasyhteisdn liikkenteen
maaran kasvattajana tai osallistumiseen kannustavana tekijana on mainittu (katso esimerkiksi Mil-
lington 2012, 189-191). Arvonnat ja esimerkiksi ilmaiset tuotetestausmahdollisuudet mainitaan kui-
tenkin vain yhtena keinona aktiivisuuden ja liikenteen maaran kasvattajana, eika sen rooli ole olla

naiden paaasiallinen lahde.



3 Virtuaaliset yhteisot

Taman opinnaytetydn tavoitteena on saavuttaa ymmarrys siitd, minka vuoksi toimeksiantajayrityk-
sen asiakasyhteistissa vieraillaan ja miksi yhteison jasenet osallistuvat asiakasyhteison toimin-

taan. Ensin on kuitenkin tarpeellista tutustua siihen, miten yhteisd perinteisesti maaritellaan ja min-
kalaisia verkkoyhteisot puolestaan ovat. Lopuksi maaritelladn myos, minkalainen yhteis6 tutkimuk-

sen kohteena oleva yhteis6 on.

Yhteis6 maaritelldén ihmisten muodostama kokonaisuudeksi, jonka jasenet jakavat yhteista toimin-
taa ja/tai uskomuksia. Heidat sitoo yhteen kiintymys, uskollisuus, yhteiset arvot ja/tai henkilékohtai-
nen suhde, esimerkiksi kiinnostus toistensa elamantapahtumiin (Brint 2001, 8.). Yhteis0 maaritel-
I1d&n myds ryhmaksi ihmisia, jotka jakavat sosiaalista kanssakaymista, sosiaalisia siteita seka yh-

teisen tilan, verkkoyhteison ollessa kyseessa, virtuaalisen tilan (Kozinets 1999, 2).

Tutkimuksen kohteena oleva asiakasyhteisd on verkossa toimiva, yrityksen yllapitama yhteiso, jo-
ten on tarkea tarkastella lahemmin erilaisia kaupallisia verkkoyhteisja. Yritysten yllapitamista asia-
kasyhteisdista voidaan tunnistaa kaksi luokkaa, joiden ominaisuuksia tutkimuksen kohteena ole-

vassa asiakasyhteisdssa on — virtuaalinen asiakasyhteiso ja virtuaalinen brandiyhteiso.
3.1 Verkkoyhteisot

Verkkoyhteisdihin liittyvissa tutkimuksissa verkkoyhteiséjen maaritelmana kaytetdan useimmiten
Rheingoldin (2000) kuvailua, jonka mukaan verkkoyhteisd on kriittinen massa ihmisia, jotka muo-
dostavat sosiaalisen kerdyman, jossa he ottavat osaa julkiseen keskusteluun, vuorovaikuttavat
chat-huoneissa seka jakavat tietoa ja inhimillisia tunteita yhteisista kiinnostuksen kohteista muo-
dostan henkilékohtaisten suhteiden verkon. (Rheingold 2000, epilogi xx.) Verkkoyhteisojen kuvail-
laan myo6s muistuttavan perinteisia yhteisoja sikali, etta verkkoyhteison jasenia yhdistaa yhteinen
kiinnostuksen kohde, vaikka verkkoyhteison jasenet eivat jaa fyysista tilaa toisensa kanssa (White
& Dorman 2001, 1).

Verkkoyhteis6t ovat nimensa mukaisesti olemassa internetissa ja mahdollistavat kayttajien valisen
vuorovaikutuksen tietokonevalitteisen viestinnan avulla. Verkkoyhteis6t luovat siis jasenilleen mah-
dollisuuden luoda ihmissuhteita, vaihtaa tietoja ja kdyda kauppaa toistensa kanssa maantieteelli-
sesta etdisyydesta huolimatta. (Panteli 2009, 6.) Virtuaaliset verkkoyhteis6t voidaan nahda myds
viestinnan uutena muotona. Verkkoyhteisén jasenten kanssa kaymisella on sosiaalista, poliittista ja
taloudellista vaikutusta. Yhteison jasenet usein vaihtavat keskenaan kayttokokemuksia, tuotesuosi-

tuksia ja jopa keinoja ongelmanratkaisuun. (Lechner & Hummel 2002, 1.)



3.2 Kaupalliset virtuaaliset yhteisot

Kaupallisiin tarkoituksiin perustetut verkkoyhteisot ovat maaritelmaltdan useimmiten joko virtuaali-
sia asiakastukiyhteisoja tai virtuaalisia brandiyhteiséja. Yhta lailla kaupalliset verkkoyhteisét voivat

olla yhdistelma naitd molempia.

Virtuaaliset tukiyhteis6t tarjoavat hyvin kustannustehokkaan tavan yrityksille tarjota nopeaa ja
usein hyvin korkealaatuista palvelua asiakkailleen (Dholakia, U., Blazevic, V., Wiertz C. & Al-
gesheimer R. 2009, 2). Perinteisesti yritykset ovat itse olleet vastuussa siita, etta asiakkaat oppivat
kayttamaan heidan palveluitaan. Perinteisessa mallissa asiakkaat ovat esimerkiksi voineet osallis-
tua koulutuksiin, ja asiakastukea on ollut tarjolla yrityksen tydntekijoiden toimesta. (Katso esimer-
kiksi Gray & Durcikova 2005.) Yritykset ovat kuitenkin enenevissd maarin tdydentaneet tata tyonte-
kijalahtoista tukimallia virtuaalisilla vertaisyhteisailla, jotka keskittyvat yrityksen tuotteiden ja palve-
luiden kayttoon liittyvien haasteiden ratkomiseen (Mathwick ym. 2008, 2). Naissa yhteisdissa asi-
akkaat saavat esittamiinsa kysymyksiin vastauksen nopeasti vertaisiltaan, useimmiten muilta asi-
akkailta, eika tyontekijoiden osallistumista tarvita valttamatta ollenkaan (Nambisan & Baron 2007,
2-3). Esimerkiksi eBayn verkossa toimivassa tukiyhteis6ssa uudet kayttajat kaipaavat tukea ja
vinkkeja palvelun kaytodn aloittamisessa. Yhteison jasenet, jotka ovat kokeneempia palvelun kay-
tossa tarjoavat uusille kayttajille tata tukea, sivuuttaen eBayn henkildkunnan tuen tarjoamisessa.
(Dholakia ym. 2009, 2.)

Virtuaaliset asiakastukiyhteisot muodostavat kattavan tietopankin sisaltaen tiedot kaikista aiem-
mista yhteisoissa ratkotuista ongelmista. Asiakastukiyhteisd toimiikin kollektiivisena muistina avus-
taen vastaavien haasteiden ratkaisussa myos tulevaisuudessa. (Dholakia ym. 2009, 3.) Virtuaaliset
asiakastuki- tai vertaistukiyhteisot eroavat brandiyhteisosta siina, etta vertaistukiyhteiséjen olemas-
saolon tarkoitus on ongelmanratkaisu, joka liittyy kulutuskokemukseen. Vaikka yhteisd olisi yrityk-
sen perustama ja siten brandiin liitdnnadinen, on olemassaolon tarkoituksena kuitenkin ongelman
ratkaisu. (Mathwick ym. 2008, 2.)

Muniz ja O’Guinn ovat maaritelleet brandiyhteisén seuraavasti "virtuaalinen brandiyhteisd on eri-
koistunut yhteiso, joka ei ole maantieteelliseen sijaintiin sidottu ja perustuu brandin ihailijoiden kes-
kindisten jarjestaytyneiden sosiaalisten suhteiden varaan” (Muniz & O’Guin 2001, 1). Kaupalliset,
eli yritysten yllapitamat yhteisot ovat siis kokoelma asiakkaita, jotka yhdessa, aineettomia resurs-
seja vaihtamalla, tuottavat ja kuluttavat sisaltéa kaupallisesta aktiviteetista, joka on heidan yhteinen
kiinnostuksen kohteensa (Wiertz & de Ruyter 2007, 3).

Virtuaaliset brandiyhteisét muodostuvat ensin yhden perusvoimavaran, eli brandin varaan. My6-

hemmin brandiyhteis6t kasvavat, kun brandista kiinnostuneiden jdsenten kesken syntyy sosiaalisia



suhteita. (Jang, Olfman, Ko, Koh & Kim 2008, 4.) Aiemmin kaupalliset yhteisot olivat kuluttajien it-
sensa perustamia, mutta yritykset ovat kasvavissa maarin perustaneet verkkoyhteis6ja osana

brandinhallintaansa (Arnone, Colot, Croquet, Geerts & Pozniak 2010,1).

Virtuaalisten brandiyhteisdjen menestyksen taustalla nahdaan olevan se, etta brandiyhteisot tarjoa-
vat jasenilleen foorumin, jossa keskustella yhteisista kiinnostuksen kohtaista. Brandiyhteisbissa on
(sosiaalista) paikan tuntua seka jasenilleen tuttu kayttaytymiskoodisto. Brandiyhteis6ssa kaydaan
keskusteluja samanmielisten kesken innostavassa hengessa, joka luo jasenten valille luottamuk-
seen perustuvia suhteita. Brandiyhteis6issa on myds asetelma, joka kannustaa kaikkia osallistu-
maan keskusteluun. (McWilliam 2000, 3.)

Tutkimuksen kohteena oleva asiakasyhteiso on ensisijaisesti yrityksen perustama asiakastukiyh-
teisO, mutta siind on runsaasti brandiyhteison piirteita. Erityisesti tiettyja tuotteita koskevan keskus-
telun osalta keskustelun savy ja ndkokulma on ensisijaisesti tuotteen ihailijoiden ja tuotteesta kiin-

nostuneiden henkildiden nakokulma.
3.3 Yhteisotyypit

Yhteisdja voidaan luokitella monella eri tavalla ja yhteisot luokitellaankin usein niiden kayttétarkoi-
tuksen mukaan. Yhteisodjen kayttotarkoituksia ovat vapaa-aika, ihmissuhteet, aatteet, itsensa kehit-
taminen ja yhteistyd. On kuitenkin tarkea huomata, etta kaikilla yhteisailla ei ole erillista tarkoitusta.
Verkkoyhteisojen kohdalla yhteisdja voidaan luokitella myds alustan mukaan — onko kyseessa
chat-palvelu, virtuaalinen maailma, sosiaalinen yhteis6 vai keskustelualusta. Alusta toimii yhteisolle

kuitenkin vain yhteisén mahdollistajana, se ei luo yhteiséa. (Millington 2012, 254.)

Millington (2012, 255-256) ehdottaa kirjassaan, etta yhteis6 muodostuu jasenten jaetun kiinnostuk-
sen kohteen ymparille ja yhteis6t olisi paras luokitella yhteis6jen jasenten kiinnostuksen tyypin mu-
kaan. Millington esittda yhteisétyypeiksi

e kiinnostuspainotteinen yhteis6

e paikkasidonnainen yhteiso

e kaytantoyhteisd, oppiva yhteiso

e uutostavoitteinen yhteiso

e olosuhteiden my6ta syntynyt yhteiso.

Kiinnostuspainoitteinen yhteisé (Community of Interest) on yhteisd, jonka jasenilla on yhteinen ta-
voite tai intohimo (Aiello, Kalmanek, McDaniel, Sen, Spatscheck & Van der Merwe 2005, 1). Paik-

kasidonnainen yhteisdé (Community of Place) on yhteis®, joka on sidottu yhteiseen
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maantieteelliseen sijaintiin. Paikkasidonnainen yhteiso on siella, missa sen jasenet asuvat, ovat
yhteydessa toisiinsa ja jakavat tunteen paikkasidonnaisuudesta. (McKnight, Sanders, Gibbs &
Brown 2017, 4.)

Kaytantoyhteisé (Community of Practice), toiselta nimeltdan oppiva yhteisd, on ryhma ihmisia, joita
yhdistaa yhteinen intohimo, haaste tai tarve syventaa tietdmystaan tai oppia lisaa aiheesta. Yhteiso
on syntynyt ajan kuluessa saanndllisen yhteydenpidon myota yhteisen mielenkiinnon kohteen tai
hankkeen ymparille. (Wenger 1998, 45; Wenger, McDermott & Snyder 2002, 4.) Muutostavoittei-
nen yhteisd on yhteisd, joka tavoittelee poliittista tai yhteiskunnallista muutosta. Olosuhteiden
myo6ta syntyneet yhteisot ovat esimerkiksi terveystilanteen, seksuaalisen suuntautumisen tai va-

hemmistddn kuulumisen myéta syntyneita yhteiséja. (Millington 2012, 255.)

Kannan tutkimusryhmineen puolestaan on verkkoyhteisdja tutkiessaan tunnistanut, etta verkkoyh-
teisot perinteisesti vastaavat johonkin kayttajan tarpeeseen ja ne voidaan luokitella sen mukaan,
mita kayttotarkoitusta yhteiso palvelee. Yhteisot voidaankin heidan mukaansa luokitella neljaan eri
luokkaan, jotka ovat liiketoimintapainotteinen, kiinnostuspainotteinen, fantasiapainotteinen seka
ihmissuhdepainotteinen. (Kannan ym. 2000, 2.) Liiketoimintapainotteinen yhteis6 keskittyy osto- ja
myyntitapahtumiin seka tarjoaa tietoa, joka tukee ostotapahtumia. Naissa yhteisdissa jasenten so-
siaalisiin tarpeisiin ei vastata, vaan paatarkoitus on liiketoiminnassa. (Kannan ym. 2000, 2.) Virtu-
aaliset "kulutukseen keskittyvat” yhteisét (Community of Consumption) ovat yhteiséjen aliryhma,
jotka voidaan maaritella nain "ryhman jasenten verkossa tapahtuva kanssakdyminen perustuu jaet-

tuun kiinnostukseen ja tietdmykseen tietysta kulutuksen kohteesta tai kohteista” (Kozinets 1999, 3).

Kiinnostuspainotteisessa yhteisdssa jasenet jakavat yhteisen kiinnostuksen kohteen ja jasenten
valilla tapahtuukin vuorovaikutusta selvasti enemman kuin liiketoimintapainotteisessa yhteisdssa.
Kiinnostuspainotteisissa yhteisdissad on runsaasti kayttajien tuottamaa sisaltéa keskustelualueilla ja
esimerkiksi chat-huoneissa. (Kannan ym. 2000, 2.) Fantasiapainotteisessa yhteisdssa yhteison ja-
senet luovat tarinoita, ymparistoja ja esimerkiksi roolipeleja yhdessa. Inmissuhdepainotteisessa yh-
teisossa yhteison jasenten valinen vuorovaikutus perustuu yhteisille, jaetuille kokemuksille. Ta-
mankaltaisia yhteisdja ovat esimerkiksi uskontoon, sairauksiin ja esimerkiksi avioeroon keskittyvat
yhteisét. (Kannan ym. 2000, 3.)

Tutkimuksen kohteena oleva verkkoyhteisé on yrityksen yllapitdma yhteisd, joka voidaan luokitella
kiinnostuspainotteiseksi yhteisoksi, silld yhteisdn toimintaan osallistuvat jasenet jakavat yhteisia
kiinnostuksen kohteita tai tarpeita. Voidaan kuitenkin todeta, ettd kyseessa on myds kaytantdyh-
teisO, oppiva yhteiso, silla yhteiso tarjoaa jasenilleen mahdollisuuden kysya apua yrityksen tuottei-
den ja palveluiden kayttéon. Koska tutkimuksen kohteena oleva yhteisé on yrityksen yllapitama yh-

teisd, on se myds pohjimmiltaan hyvin vahvasti liiketoimintapainotteinen yhteisd, vaikka yhteiséssa



itsessaan ei tehda ostoja tai myynteja. Verkkoyhteisossa on kuitenkin runsaasti tietoa yrityksen

tuotteista ja palveluista, jota kdytetdan ostopaatdsten tukena.

11
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4 Yhteison tuntu ja yhteison toimintaan osallistuminen

Tassa opinnadytetydssa pyritaan lisddmaan ymmarrysta siihen, miksi tutkimuksen kohteena ole-
vassa asiakasyhteisdssa vieraillaan ja mika motivoi jasenia osallistumaan sen toimintaan. Kasvat-
taaksemme tatd ymmarrysta, on ensin syyta tutustua siihen, mikd muodostaa yhteisén ja eroa-

vatko verkossa toimivat yhteisét nk. perinteisista yhteisoista.

Kirjallisuuden perusteella yhteis6 maaritellaan kokonaisuudeksi, jonka jasenet jakavat yhteisen
kiinnostuksen kohteen, tarpeen tai esimerkiksi yhteiset arvot. Yhteisén maaritelmia ovat luoneet
esimerkiksi Rheingold (2000) ja Panteli (2009). Yhteisdssa on kuitenkin yhteisten intressien lisaksi

jotain, joka yhdistaa ja pitda yhteisén yhdessa. Tama on yhteisén yhteenkuuluvuuden tunne.

Verkkoyhteisdjen jasenet voivat olla seka yhteison aktiivisia toimijoita etta jasenia, jotka osallistuvat
verkkoyhteison toimintaan vain lukemalla sen sisaltéja (Sun, Patrick & Ma 2014, 1). Ymmartaak-
semme paremmin jasenten osallistumista asiakasyhteison toimintaan, tutustutaan ensin aktiivisuu-
teen verkkoyhteis0ssa yleisesti. Erilaisiin motivaatiotekijoihin verkkoyhteistjen kaytdssa tutus-

tumme tdman luvun lopuksi.
4.1 Yhteison tuntu

McMillan ja Chavis esittavat, etta yhteisdjen yhteenkuuluvuuden tunne koostuu neljasta elemen-
tistd. Ensimmainen elementti on jasenyys, tunne siita, ettd kuuluu joukkoon. Toinen elementti on
vaikuttavuus, tunne siita, ettd mahdollisuus vaikuttaa joukkoon ja tunne siitd, ettd minulla yhteisén
jasenena on valid. Kolmas elementti on tarpeiden tayttyminen, tunne siitd omat yhteisén kohdistu-
vat tarpeet tulevat taytetyiksi. Neljas, viimeinen elementti on jaettu tunneyhteys, eli tunne ja usko-
mus siita, etta jasenilla on yhteinen historia, yhteisia kokemuksia tai yhteisia paikkoja tai aikaa yh-
dessa. (McMillan & Chavis 1986, 9.)

Perinteisesti seka yhteisot ettda yhteenkuuluvuuden tunne on yhdistetty reaalimaailman kanssa-
kaymiseen ja esimerkiksi yhteiseen jaettuun (fyysiseen) tilaan. Verkkoyhteis6issakin on kuitenkin
tunnistettu olevan yhteison tuntua. Tata kutsutaan termilld yhteison tuntu verkkoyhteistssa (Sense
of Virtual Community, SOVC).

McMillanin ja Chavisin teoria on yksi yhteenkuuluvuuden tunteen teorian peruskivista ja yhteison
tunnun verkkoyhteis6ssa voidaan katsoa perustuvan tdhan teoriaan. Yhteisén tuntu verkkoyhtei-
sOssa ei kuitenkaan toteudu kaikissa virtuaalisissa ryhmissa, mutta kun se toteutuu, voidaan tata
ryhmaa kutsua verkkoyhteisoksi. Kun yhteison tuntu on lasna verkkoyhteisdssa, on lasna myds lu-
kuisia sosiaalisia prosesseja ja tapoja kayttaytya, kuten esimerkiksi tuen antaminen, normien kehit-

taminen ja yllapitdminen seka sosiaalinen kontrolli. (Blanchard & Markus 2004, 5.)
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Verkkoyhteisdissa yhteison tunnun (Sense of Virtual Community, SOVC) on tunnistettu liittyvan
vahvasti yksittaisen kayttajan omiin odotuksiin (Tonteri, Kosonen, Ellonen & Tarkiainen 2011).
Blanchard ja Markus esittavat, ettd verkkoyhteison jasenet toimivat yhteisdmaisesti (esimerkiksi
auttaen ja tukien) alun perin saavuttaakseen jonkin toisen tavoitteen (esimerkiksi jakaa tietoa har-
rastuksesta). Yhteison tuntu verkkoyhteisdssa syntyy heidan mukaansa jatkuvasta yhteisémai-
sesta toiminnasta. Koska yhteison tuntu verkkoyhteisdssakin on jasenilleen luonnollisesti nautin-
nollista, he kayttaytyvat jatkossakin siten, ettd yhteisén tunne vahvistuu. Nain yhteisén tunteesta
syntyy itsedan yllapitava. Yhteison tuntu verkkoyhteiséssa voi kuitenkin himmeta, mikali sita luova
kaytds loppuu. Nain voi kayda esimerkiksi yhteison johtohahmojen vaihtuessa, uusien, erilaisia
asia arvostavien jasenien liittyessa yhteisddn tai jos yhteisda kohtaa kriisi, jota ei hoideta kunnolla.
(Blanchard & Markus 2004, 5.)

Yhteison tuntua verkkoyhteisGssa vahvistavat seka hiljainen lukeminen ettéd yhteisén toimintaan
osallistuminen kirjoittamalla viesteja. Verkkoyhteisdissa tehty tutkimus tyypillisesti painottaa aktiivi-
sen osallistumisen, eli viestien kirjoittamisen verkkoyhteis6on, merkitysta yhteison tunnun syntymi-
sessa. (Tonteri ym. 2011.) Yhteis6n tunnun verkkoyhteistssa on tunnistettu vaikuttavan positiivi-
sesti tiedon jakoon yhteis6ssa ja luovan yhteisd6n sitoutuneisuutta (Yao, Zheng & Liu 2021, 1). Mi-
kali verkkoyhteisdn jasenella on tunne yhteis66n kuulumisesta ja jasen identifioituu osaksi yhtei-
s648, on silla tunnistettukin olevan positiivinen vaikutus jasenen haluun jakaa omaa tietotaitoaan ja
osaamistaan "ilmaiseksi” yhteisolle (Janzik 2010, 13). Yhteisdn tuntu verkkoyhteisdssa voi myds
myodtavaikuttaa uskollisuuteen brandia kohtaan ja voi tuoda muita liiketaloudellisia hyotyja yrityk-
selle (Koh & Kim 2003, 14).

4.2 Jasenten aktiivisuus verkkoyhteiséssa

Verkkoyhteis6jen hiljaiset kayttajat, joita usein kutsutaan englanninkielisella termilla lurker (suom.
vaanija, vaijyja), muodostavat enemmiston verkkoyhteisdjen jasenista (Sun ym. 2014, 1). Verkko-
yhteisdissa on yleisesti havaittu, ettd jasenten aktiivisuudessa toimii niin sanottu 90-9-1 periaate,
joka patee useimmissa yhteisdissa. Tama periaate kuvastaa ilmiota, jossa valtaosan verkkoyhtei-
son sisallosta tuottaa vain 1 % jasenista. Nama sisallontuottajat muodostavat verkkoyhteison aktii-
vien, eli nk. superuserien ryhman. Pienen osan sisallosta tuottaa 9 % jasenista. Loput 90 % jase-

nista lukevat ja kuluttavat sisaltda tuottamatta sita itse. (Nielsen 2006)

Jasenten aktiivisuutta ja sen jakautumista eri jasenten kesken on tutkittu aiemmissa tutkimuksissa.
Eraassa vertaistukiyhteisdssa tehdyn analyysin perusteella 90-9-1 periaate tarjoaa luontevan me-
netelman tulkita jasenten aktiivisuutta (Carron-Arthur, Cunningham & Griffits 2014, 3). My6s van

Mierlo tutki neljaa sosiaali- ja terveysalan verkkoyhteisda ja periaate, jonka mukaan 1 % kayttajista
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tuottaa valtaosan sisallosta pati kaikissa tutkimuksen kohteena olleissa verkkoyhteis6issa (van
Mierlo 2014,1).

VerkkoyhteisOjen aktiivisten jasenten maaran ollessa jopa aktiivisimmissakin verkkoyhteisossa ver-
rattaen matala suhteessa kaikkiin yhteison jaseniin ja vierailijoihin, on naiden aktiivisten jasenten

motivaatiotekijoiden tutkiminen yhteisdn aktiivisuuden yllapidon kannalta tarkeaa.
4.3 Yhteison jasenten motivaatio verkkoyhteison kayttoon

Mita on motivaatio? Jang ja muut (2015, 2) maarittelevat termin seuraavasti: latinan kielen termi
movere tarkoittaa liikkumista. Kun puhumme motivaatiosta, joka kohdistuu jonkin asian tekemi-

seen, on kysymys "mika liikuttaa henkilén tekemaan asian?”.

Jang tutkimusryhmineen (2015, 2) erittelee motivaation syntyvan useista eri tekijoista, jotka liittyvat
toisiinsa ja usein vaikuttavat kasi kddessa. Motivaatio koostuukin seuraavista osa-alueista:

e Asenne — tunteet, jotka toistuvasti altistavat henkilon tekemaan tiettya asiaa.

o Kiinnostus — positiivinen orientoituminen tiettyyn asiaan.

¢ Arvot — henkilon uskomukset siita, onko tekeminen arvokasta.

e Minapystyvyys — henkilon kasitys kyvystaan suorittaa tehtava tai hoitaa asia.

o Mindkuva — henkildn kasitys omista kyvyistaan ja asian roolista osana hanen identiteetti-

aan.

e Tavoite — henkildn orientoituminen ja aie asiaa kohtaan, ensisijaiset syyt asian tekemiselle.

Kayttdjilla, jotka osallistuvat verkkoyhteisdjen toimintaan paaosin lukemalla viesteja, on toiminnan
taustalla odotus kognitiivisesta hyoddysta, eli he haluavat lisata tietonsa maaraa. Henkildkohtaiset
motiivit, eli oman statuksen ja maineen kohottaminen on myés tunnistettu merkittavaksi motiiviksi
viestien lukemiselle. Tama ei tarkoita valttamatta sita, ettd he tavoittelevat maineen kohotusta ky-
seisessa verkkoyhteisdssa vaan tavoitteena on esimerkiksi syventaa asiantuntijuuttaan tyéelamaa

varten. (Tonteri ym. 2011, 5.)

Verkossa toimivien asiakasyhteisdjen kayttajista ja heidan keskuudessaan on tehty lukuisia tutki-
muksia. ServiceNow -ohjelmiston kayttajien keskuudessa suoritettiin tutkimus, jossa tutkittiin kayt-
tajien motiiveja osallistua yhteison toimintaan. Imroz (2019) 16ysi tutkimuksessaan kolme keskeista
motivaatiotekijaa yhteison kayttéon

o |0ytaa vastauksia kysymyksiin

e saada tietoa ServiceNow-tuotteista

e jakaa tietoa ja osaamista muille.
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Samankaltaisiin tuloksiin on paadytty myds Saksan E-Bayn kayttajien keskuudessa suoritetussa
tutkimuksessa, jossa havaittiin, etta asiakasyhteison toimintaan osallistuvien keskeisia motivaa-
tiotekijoita olivat avun saanti, sosiaaliset suhteet, uuden oppiminen ja tiedonjako. (Dholakia ym.

2009, 13.)

Kannan ja muut (2000, 5) tunnistivat tutkiessaan verkkoyhteis6jen roolia verkkoliiketoiminnassa,
ettd kayttajat liittyvat yhteison jaseniksi seuraavista syista
o Lodytddkseen laadukasta ja luotettavaa sisdltda tuotteisiin ja palveluihin liittyen tai vinkkeja
esimerkiksi palvelun kayttoon.
o Tuottaakseen itse sisaltdd, kuten kayttokokemuksia muille kayttdjille, josta uskovat olevan
hyotya muille.

o Luodakseen suhteita muihin kayttajiin turvallisissa olosuhteissa.

Motivaatiotekijat sisallon tuottamiseen verkkoyhteisdissa voidaan luokitella neljaan luokkaan. Luo-

kat on esitelty taulukossa 1.

Taulukko 1. Motivaatiotekijat taulukossa (Teichmann, Stokburger-Sauer, Plank & Strobl 2015, 3)

Ulkoinen Sisainen
Omaehtoinen Mielipidejohtajuus Nautinto
Muu-ehtoinen ltseilmaisu Altruismi

Mielipidejohtajuus on ulkoinen ja omaehtoinen motivaatiotekija. Mielipidejohtajuus on motivaa-
tiotekijana jasenten osallistuessa keskusteluun saavuttaakseen itsekeskeisen tavoitteen, kuten
oman aseman kohottamisen jakamalla asiantuntemustaan. Itseilmaisu puolestaan on ulkoinen ja
muu-ehtoinen motivaatiotekija, silla tuottamalla sisaltéa yhteisdon jasen ilmaisee minuuttaan ja ha-
kee suosiollista huomiota muilta yhteison jasenilta. Nautinto taas on sisainen ja omaehtoinen moti-
vaatiotekija, silla jasen osallistuu yhteisdn toimintaan puhtaasti sen vuoksi, etta se tuottaa hanelle
iloa ja nautintoa. Altruismi taas on sisdinen ja muu-ehtoinen motivaatiotekija, silla talldin jasenta
motivoi osallistumaan eettiset tavoitteet muiden auttamisesta, ilman vastavuoroisia etuja. (Teich-

mann ym. 2015, 3.)

Motivaatio on jotain, joka ajaa ihmiset toimimaan. Itseohjautuvuusteoria (SDT) selventaa ulkoisen
ja sisdisen motivaation suhdetta toisiinsa. Sisdainen motivaatio on kiinnostusta tekemiseen tai nau-
tintoa, joka saadaan tekemisesta itsestaan. Ulkoinen motivaatio puolestaan liitetaan tekemiseen,

jonka avulla voidaan saavuttaa ulkopuolisia palkintoja, sosiaalista hyvaksyntaa, valttaa rangaistus

tai saavuttaa jokin haluttu lopputulos. Sisdisen motivaation my6ta syntyva tekeminen on usein
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nahty autonomisena toimintana, kun taas ulkoisen motivaation synnyttama toiminta nahdaan kont-
rolloidumpana. Ulkoisesti motivoitunut henkild voi toimia ulkoisen palkinnon vuoksi tai valttddkseen
rangaistuksen, jolloin toiminta ndhdaan kontrolloituna. Yhta lailla ulkoisesti motivoitunut henkild voi
toimia hanelle henkildkohtaisesti tarkean palkkion tai lopputuloksen motivoimana. Talldin toiminta

nahdaan pikemminkin autonomisena. (Ryan & Deci 2017, 14.)

Itseohjautuvuusteorian mukaisesti motivaatiotekijat verkkoyhteisdjen toimintaan osallistumiselle
voidaan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin motiiveihin. Luokittelu perustuu aiemmin tehtyihin tutkimuksiin

motivaatiotekijoistd. Motivaatiotekijat on esitelty taulukossa 2:

Taulukko 2. ltseohjautuvuusteorian mukaiset motivaatiotekijat (Janzik & Herstatt 2008, 4; Janzik
2010, 11)

Ulkoiset motiivit

Sisdiset motiivit

Aineelliset motiivit Aineettomat motiivit

Suorat Sosiaaliset Hyddyt yhteisdssa tai or- Sisaiset motiivit

ganisaatiossa

Epasuorat

« Liikevaihto, taloudel-
linen hyoty

» Henkilokohtainen
tarve

» Tyytyméattomyys
» Ongelmatilanne

* Maine, status

* Vertaisryhmasta
seka yhteison yllapi-
dosta saatu huomio
 Vaikutusvalta

* Laajemmat vastuut
verkkoyhteiséssa
* Oman uran edistdminen

* Nautinto

* Sisainen halu
ratkaista ongelmia
* Luovuus, tunne
patevyydesta

* Epaitsekkyys

* Yhteenkuuluvuu-
den tunne yhtei-
son kanssa

Suorat rahalliset
palkkiot

Epasuorat rahalliset

palkkiot

Sosiaaliset palkkiot

Palkkiot yhteisossa tai
organisaatiossa

Sisaiset palkkiot

Suorat taloudelliset

Epéasuorat taloudelli-
set

Sosiaaliset

Yhteisélliset tai organi-
saationaaliset

Sisaiset

* Rahallinen palkkio
(maksu, alennukset,
lisenssit ym.)

* limaiset tuotteet tai
palvelut

« Alennukset, bonus-
pisteet

» Nakyvat kunniamer-

kit tai arvonimet yhtei-

sOssa
 Tietotaito, kokemus

* Laajemmat oikeudet
verkkoyhteis6ssa tai
paasy ei-julkisiin tietoihin
* Tyollistymismahdolli-

* Palkinto toimin-
nasta itsestaan
» Palaute

» Mahdollisuus kayttaa suudet
tuotetta tai palvelua il-
maiseksi

* Yhteison kaytén ma-
tala hinta tai maksut-

tomuus

* Luottamus ja tietojen
jakaminen muiden
kanssa

Janzik (2010) ehdottaa tutkimuksessaan, etta erityisesti tuotekehittelyyn ja tuotteisiin liittyvaan ide-
ointiin keskittyvissa yhteisdissa henkilékohtainen tarve on suurempi motiivi ulkoisena motiivina kuin
omien taitojen parantaminen (Janrik 2010, 12). Janzik ja Herstatt (2008) toteavat tutkimuksessaan
my0s, etta kuluttajatuotteisiin ja harrastuksiin liittyvissa verkkoyhteisdissa sisaiset motiivit ylittavat
ulkoiset motiivit. Kuitenkin tarkoin valikoidut suorat ulkoiset palkkiot, kuten mahdollisuus saada yri-
tyksen tuotteita testikayttéon, voivat vahvistaa jasenten sisaistd motivaatiota. (Janzik & Herstatt
2008, 3.)
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4.4 Motivaation kasvattaminen

Verkkopalveluiden ja -yhteisGjen motivaatiotekijoita tutkimalla on kehitetty malli, joka tukee kaytta-
jien motivaatiotekijéiden ymmartamista seka auttaa kehittdmaan strategioita, joilla voidaan moti-
voida kayttajia osallistumaan hiljaisen lukemisen sijaan. Motivaatiotekijoiksi tassa tunnistettiin ryh-
man identiteetti, yhteison kaytettavyys, tiedon jakoa kannustavat sdannot/mallit, vastavuoroisuus ja
maine. Hiljaisten kayttajien osallistumista voi lisata palkkiomallilla, kannustamisella, kaytettavyyden
parantamisella ja uusien kayttajien ohjeistamisella. (Sun ym. 2014.) Yhteenkuuluvuuden tunne ja
yhteisdn tunne voivat osaltaan toimia motivaatiota kasvattavina tekijoina. Yhteenkuuluvuuden tun-
teen on todettu vaikuttavan positiivisesti yhteison jdsenten haluun jakaa omaa osaamistaan yhtei-
son hyddyksi. Yhteison tuntu osaltaan voi myos lisata jasenten sitoutuneisuutta yhteis6a kohtaa.
(Katso esimerkiksi Yao ym. 2021, Janzik 2010 seka Koh & Kim 2003.)

Kayttajien motivaatio ja luottamus kiinnostuspainotteista yhteis6a kohtaan vahenee merkittavasti,
mikali yhteisdssa jaettujen neuvojen taustalla epailldadn olevan taloudellisia motiiveja, jaetut neuvot
eivat ole hyvantahtoisia tai niista puuttuu rehellisyys tai kompetenssi. Kiinnostuspainotteisessa yh-
teisdssa sosiaalinen paine ja moderaattorien kayttd auttavat vahentamaan negatiivista osallistu-
mista. (Spaulding 2010, 4.)
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5 Asiakasyhteisot osana liiketoimintaa

Tutkimuksen kohteena oleva verkkoyhteisé on yrityksen yllapitdma asiakasyhteis6. Muodostaak-
semme paremman kokonaiskuvan asiakasyhteisOsta ja sen roolista, on syyta tutustua hieman pa-
remmin siihen, miten asiakasyhteisot luovat yrityksille arvoa ja miten ne sulautuvat osaksi yritysten
liketoimintaa. Asiakasyhteiséilla voi olla, liketoiminnasta riippuen, myoés merkittava rooli yrityksen

markkinoinnissa ja brandinhallinnassa.
5.1 Asiakasyhteison arvo yritykselle

Verkkoyhteisdjen rooli arvonluojana yritykselle on tunnistettu. Yhteis6 voi luoda yritykselle arvoa
esimerkiksi tuotekehityksessa, markkinoinnissa, myynnissa ja tuotteiden kayttdon ja hankintaan
liittyvan tuen tarjoamisessa. Sopivissa olosuhteissa myds kaikki muut liiketoiminnan alueet voivat
hy6tya yhteisodista. (Spaulding 2010, 5.) Wirtz ja kumppanit (2013, 16) ovat tunnistaneet, etta virtu-
aalisista brandiyhteisoista voi olla yritykselle hybtya esimerkiksi seuraavista nakoékulmista:

o Yhteiso toimii tietolahteena: yhteisdissa asiakkaat voivat jakaa tietoa ja mielipiteitd yrityk-
sesta, brandista ja sen tuotteista, nain muuttaen yhteison alustaksi, jossa lojaaleimmat asi-
akkaat kertovat tuotteiden parhaimmista ja huonoimmista ominaisuuksista. Yritykselle tama
luo myos mahdollisuuden 16ytaa ideoita uusiin tuotteisiin.

e Yhteiso yrityksen kulttuurin muutoksen ajurina: yhteisot tuovat yrityksen eri osastot yhteen
syventaen yhteistyota ja tuottavat tietoa, joka auttaa yrityksia ymmartamaan markkinointitoi-
menpiteiden vaikutuksia.

o Hyddyt brandille: yhteisot vahvistavat kuluttajien suhdetta brandiin tukien brandipddomaa ja

asiakkaiden sitoutumista brandiin.

Uusien tuotteiden luomisen prosessissa verkkoyhteisoistd on saatavilla lukuisia etuja (Janzik 2010,
4; Jeppesen & Molin 2003; Jeppesen & Frederiksen 2006). Etuja ovat:

e Isojen asiakasmaarien tavoittaminen.

¢ Nopea tiedonvaihto, matalat viestintdkulut ja helppo saavutettavuus.

e Riskien ja epavarmuuden vahentyminen.

e Nopeammat innovointisyklit.

e Asiakasuskollisuuden ja -tyytyvaisyyden vahvistuminen.

¢ Mahdollisuus nopeaan innovointiin ja ideoiden kayttdonottoon ulkopuolisten kommenttien

avulla.

Kiinnostuspainotteisissa yhteisdissa jasenet osallistuvat usein mielellaan tuotekehitykseen. Jase-
net haluavat osallistua tuotekehitykseen kuuluakseen sisapiiriin. Tilannetta, jossa kuluttaja osallis-

tuu uusien tuotteiden kehitykseen, kutsutaan kuluttaja-tuottajuudeksi, eli prosumeriksi. Kuluttajien
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osallistaminen auttaa yritysta kehittdmaan tuotteita kuluttajien toivomaan suuntaan ja auttaa luo-

maan positiivista ilmapiiria ja "hypea” tuotteen ymparille. (Spaulding, 2010, 5.)

Yritysten verkossa toimivat asiakastukiyhteisot voivat myos tarjota tehokkaan alustan nk. asiakas-
palvelusisallbille, jotka tukevat asiakkaita yrityksen tuotteiden kaytossa. Asiakasyhteisoissa jasenet
auttavat toisiaan yrityksen tuotteiden tai palveluiden parissa syntyneissa kysymyksissa. (Dholakia
ym. 2009, 1; Mathwick ym. 2008, 2; Wiertz & de Ruyter 2007, 1-2.) Asiakaspalvelullista sisalt6a
tarjoavat verkkoyhteis6t myds vahentavat myynnin jalkeisen palvelun kustannuksia yritykselle tar-
joamalla tukea palvelun kaytt6én (Moon & Sproull 2008, 7).Yritysten valisessa liiketoiminnassa ver-
kossa toimivien asiakaspalvelullista sisdltoa sisaltavien yhteisdjen toimintaan aktiivisesti osallistu-
vien, eli kysymyksia kysyvien ja muiden kayttajien kysymyksiin vastaavien jasenten on myds 0soi-
tettu olevan epatodennakodisemmin yhteydessa yrityksen asiakaspalveluun kuin muut asiakkaat

ovat (Bone, Fombelle, Ray & Lemon 2015).
5.2 Verkkoyhteisojen hyodyntaminen kaupallisesti

Sosiaalinen media ja verkkoyhteisot ovat luoneet uusia mahdollisuuksia verkkokaupalle, joita voi-
daan kutsua termilla sosiaalinen kaupankaynti (social commerce). Sosiaalinen kaupankaynti syn-
tyi, kun sosiaalisen median teknologioista tuttu sosiaalinen kanssakayminen, vertaisviestinta ja ar-
von luominen yhdessa yhdistyy haluun myyda tai ostaa tavaroita. (Martinez-Lépez, Anaya-
Sanchez, Aguilar-lllescas & Molinillo 2016, 39.)

Sosiaalinen kaupankaynti on internetissa tapahtuvaa kaupallista toimintaa, jonka sovelluksissa

hyédynnetaan seka sosiaalista mediaa ettd web 2.0-teknologioita. Sosiaalisen kaupankaynnin so-
vellukset tukevat sosiaalista kanssakaymista ja jasenten tuottamaa sisaltda. Naiden sisaltojen tar-
koitus on avustaa kuluttajia paatdoksenteossa seka tuotteiden ja palveluiden ostamisessa verkossa

toimivissa kauppapaikoissa ja yhteisdissa. (Huang & Benyoucef 2013, 2.)

Zhang ja kumppanit (2013, 1) ehdottavat, ettad sosiaalisen kaupankaynnin laaja kuvaus koostuu
neljasta osa-alueesta
o Kaupalliset aktiviteetit —-markkinointi, myyminen, vertailu, harkinta, ostaminen ja jakaminen.
e Sosiaalinen media — sisdltden myds mediat, jotka yhdistavat verkossa ja ei-verkossa toimi-
vat kauppapaikat ja yhteisot.
o Ihmiset - yhteison jasenet, ostajat ja myyjat.

o Tieto, esimerkiksi tuotteista ja palveluista.
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5.3 Asiakasyhteisot brandinhallinnan ja markkinoinnin valineena

Yritysten markkinoinnin perustana toimii usein ns. markkinointimix. Perinteisesti yritysten markki-
nointimixilla kuvaillaan tydkalujen kokoelmaa, jota yritys kayttaa tuotteita tai palveluja markkinoi-
dakseen. Perinteinen kaava markkinointimixille on 4P-malli: product, price, place ja promotion
(tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd). (Kotler 2003, 91.) Verkossa toimivat asiakasyhtei-
sot voidaan luontevasti muuttaa osaksi yrityksen markkinointimixia. Asiakasyhteisossa voidaan ke-
rata palautetta yrityksen tuotteista tai esimerkiksi antaa alennusta tuotteista yhteison jasenille.
Asiakasyhteis6ssa voidaan myos markkinoida tuotteita sekad se voi toimia tuotteiden kauppapaik-
kana. (Millington 2012, 180.)

Sosiaalisen median kanavia hyddynnetaan yrityksissa usein ensin markkinoinnissa, PR:ssa seka
viestinnassa. Sosiaalinen media nahdaankin kanavana, jossa markkinointikampanjoilla viedaan
yrityksen haluamaa viestia asiakkaille. Sosiaalinen media ja verkkoyhteis6t ovat kuitenkin oiva tyo-
kalu kaksisuuntaiseen viestintdan asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median my6ta ihmisten perin-
teinen kokemusten vaihto on siirtynyt enenevissa maarin kasvokkain kaytavasta keskustelusta
verkkoon, julkiseksi keskusteluksi. (Evans & Cothrel, 2014, alaluku Social Media and Customer

Engagement.)

tietoisuus keskustelu

harkinta mielipide

soslaalinen
media

Kuva 1. Sosiaalisen palautteen sykli (The social feedback cycle) (mukaillen Evans & Cothrel, 2014,

alaluku Social Media and Customer Engagement.)
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Kuvassa 1 nahtavassa sosiaalisen palautteen syklissa (The social feedback cycle) kuvaillaan klas-
sinen ostopolku, joka nykyisellddn yhdistyy sosiaalinen mediaan ja verkkoyhteiséihin. Tama sykli
odotuksista kokeiluihin ja edelleen kokemusten jakamiseen on nykyisin osa lahes kaikkia osto- tai
konversioprosesseja. Ihmiset kdantyvat vertaistensa puoleen saadakseen tietoa tukemaan omaa
ostopaatdstaan. Sosiaalinen media toimii uutena tietolahteena perinteisten medioiden ja markki-
noinnin ohella — perinteiset mediat ja brandiviestinta ovat edelleen tiivis osa yritysten markkinointi-

mixia. (Evans & Cothrel, 2014, alaluku Social Media and Customer Engagement.)

Asiakasosallistuminen (Customer engagement) seka yhteiskehittaminen (Co-creation) ovat tren-
deja, jotka ovat muuttaneet ja muuttavat asiakassuhteiden hallintaa. Asiakasosallistuminen voi-
daan maaritella toiminnaksi, jossa asiakas ostotapahtumien ulkopuolella tekee tekoja, joissa on yri-
tys tai brandi keskidéssa. Nama teot voivat olla seka positiivisia (esimerkiksi positiivinen arvio yrityk-
sesta blogikirjoituksessa) tai negatiivisia (julkisen toiminnan jarjestaminen yritysta vastaan). On tar-
ked huomata, etta vaikka naissa teoissa on yritys/brandi keskidssa, voi naiden tekojen kohteena
olla laajempi verkosto, esimerkiksi nykyiset ja mahdolliset tulevat asiakkaat, alihankkijat, muu
yleisd, lainsaatajat ja yrityksen tydntekijat. (van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner & Verhoef
2010, 2.)

Erilaiset yhteiskehittdmisen muodot, joissa asiakas osallistuu spontaanisti asiakas - brandi -suh-
teen muotoiluun on osa asiakasosallistumista. Tallaisia tekoja voivat olla ehdotukset kulutuskoke-
muksen parantamiseksi, tuotekehityksessa auttaminen sekd muiden asiakkaiden auttaminen tuot-
teiden ja palveluiden kuluttamisessa. (van Doorn ym. 2010, 2.) Virtuaaliset brandiyhteisot, joita yri-
tykset perustavat osallistaakseen asiakkaitaan, muodostavat yhden tarkean alustan erilaisille asia-
kasosallistumisen kayttadytymismuodoille (Dholakia, Bagozzi & Pearo 2004, 1). Kasvava maara yri-
tyksia yllapitda kaupallisia verkkoyhteisdja tarkoituksenaan muodostaa vuorovaikutussuhteita asi-

akkaiden kanssa, saada palautetta ja vahvistaa brandia (Wiertz & de Ruyter 2007, 1).
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6 Tutkimusmenetelma

Taman opinnaytetydn tutkimus toteutettiin verkossa toimivan asiakasyhteison jasenten keskuu-
dessa kyselytutkimuksena. Kyselytutkimus toteutettiin Questback-jarjestelmalla. Kysely valikoitui
tutkimusmenetelmaksi, silla verkkoyhteisdn kehitystydn tueksi kaivattiin nimenomaisesti jasenten
omia kokemuksia seka mielipiteitd. Kyselyyn paatettiin ottaa mukaan seka suljettuja kysymyksia
ettd avoimia kysymyksia, silla taman myo6ta kyselysta olisi saatavilla seka helposti analysoitavissa
olevaa numeerista tietoa seké kyselyyn vastanneiden avoimia kommentteja, jossa he kertovat

omin sanoin nakemyksiaan ja kokemuksiaan.

Kyselytutkimus soveltuu hyvin tutkimusmenetelmaksi, kun aiheesta on riittavasti tietoa etukateen
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 122). Tutkimuksen kohteena olevasta asiakasyhteisdsta on
keratty organisaatiossa tietoa jo vuosien ajan esimerkiksi web-analytiikan tyokalujen seka sivus-
tolla toteutettujen kyselyiden avulla. Taman lisaksi asiakasyhteisda on tutkittu yhdella asiakastutki-

muksella jo aiemmin, joten taustatietoa uuden kyselyn suunnittelua varten on jo keraantynyt.

Kyselyn suunnittelu aloitettiin kohdeorganisaatiossa keraamalla yhteen olemassa olevaa tietoa
asiakasyhteis6sta, sen toiminnasta ja nykytilasta. Kohdeorganisaatiossa toimii erityinen asiakas-
ymmarrykseen ja asiakastutkimukseen keskittyva osasto, jolle kertynytta tietoa ja ymmarrysta ky-
selyiden toteuttamisesta seka kysymyksen asettelusta hydodynnettiin kyselyn suunnittelussa. Asia-
kasyhteis6a on aiemmin tutkittu seka laajemmalla asiakastutkimuksella etta sivustolla jatkuvasti
kaytossa olevalla nk. Exit surveylla, jossa asiakkaalta selvitetaan, saiko han asiansa ratkaistua.
Kaytossa on ollut FCR (First Contact Resolution) -mittari, jolla mitataan, saako asiakas ratkaistua
asiansa ensimmaisella yhteydenottokerralla. Kyselylomakkeen suunnittelun yhteydessa tutustuttiin

olemassa olevaan tietoon ja kyselya suunniteltiin sen pohjalta.
6.1 Kyselyn kohderyhma

Kyselya suunniteltaessa ensimmaisend maaritellaan mita kyselytutkimuksella tavoitellaan ja mita
ovat tutkimuksen mitattavat havaintoyksikot, eli mittauksen kohteet. Kun mitataan esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyytta, havaintoyksikoita ovat yrityksen asiakkaat. Kyselya suunniteltaessa, on kysely-
tutkimuksen otanta suunniteltava huolellisesti. Kaikkien havaintoyksikkéjen muodostama joukko on
perusjoukko, josta tutkimukseen yleisesti otetaan mukaan satunnaisesti valittu otos. (Ojasalo ym.
2015, 122-123.)

Taman tutkimuksen kyselyssa pyritdan tavoittamaan ensisijaisesti asiakasyhteison jasenia, jotta
saadaan tietoa asiakasyhteisdsta, motiiveista sen kayttoon seka tavoista kayttaa sita. Taman li-

saksi olemassa olevilta kayttajilta toivotaan tietoa siita, mika saisi heidat vierailemaan
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asiakasyhteisossa uudelleen. Taman lisaksi kyselylla pyritdan tavoittamaan verkkoyhteison kolme
tunnistettua kayttajaryhmaa
o Kayttajat, jotka eivat tunne verkkoyhteis6a hyvin tai saapuvat sinne ensi kertaa.
o Verkkoyhteisdssa satunnaisesti vierailevat ja/tai satunnaisesti toimintaan osallistuvat kayt-
tajat.

o Verkkoyhteisdssa aktiivisesti vierailevat ja/tai aktiivisesti toimintaan osallistuvat kayttajat.

Sahkoisten kyselyiden kohdalla suurin haaste liittyy nimenomaan aineiston edustavuuteen seka
tulosten yleistettavyyteen. Sahkoiset kyselyt Iahetetdan usein kaikille, keiden sahkdpostiosoite on
tiedossa. Talléin vastaajien valinta ei perustu otantaan. Yrityksen internet-sivuilla toteutettavissa
kyselyissa taas vastaajiksi valikoituu tuntematon joukko ihmisia, jotka sattuvat vierailemaan sivus-
tolla. Tall6in ongelmallista on se, etta tutkija ei tieda keita kyselyyn vastanneet ovat. (Ojasalo ym.
2015, 122-123.)

Tassa tutkimuksessa otantaan liittyvia haasteita pyrittiin vahentdmaan siten, etta kysely asetettiin
tarjolle tutkimuksen kohteena olevan asiakasyhteison verkkosivulle. Taman lisaksi tutkimukseen
kutsuttiin vastaajia sahkdpostikutsulla. Sahkdpostin valityksella vastaajiksi kutsuttavien kohdalla
kohderyhmiksi valittiin seka asiakasyhteison jaseniksi rekisterdityneitd asiakkaita etta yrityksen
muita asiakkaita. Lopullisessa kohderyhmassa hieman yli puolet olivat asiakasyhteis66n rekisterdi-

tyneita kayttajia ja vajaa puolet yrityksen asiakkaita.

Kohderyhmaan valikoitiin satunnaisotannalla kaikkien tuoteryhmien asiakkaita, mutta puolet kohde-
ryhman asiakkaista omistavat palvelun, jonka kuukausittaisessa uutiskirjeessa mainostetaan asia-
kasyhteis6a saanndllisesti. Nain voitiin olettaa, ettd saavutettiin myds kohderyhma, joka ehka vie-

railee asiakasyhteisdssa satunnaisesti tai vahintadankin tuntee asiakasyhteison nimelta.
6.2 Kyselylomakkeen suunnittelu

Kyselylomakkeen suunnittelussa hyddynnettiin organisaatiossa aiemmin kerattya tietoa asiakasyh-
teisOsta. Organisaatiossa tehtyjen aiempien tutkimusten perusteella on havaittu, ettd kun pa-
lautetta kysytaan asiakasyhteison sisalla vierailun aikana, palautteenantotilanteissa kayttajat kes-
kittyvat usein kertomaan siita tilanteesta, jonka vuoksi he ovat juuri silld kerralla saapuneet yhtei-
s66n. Naissa vastauksissa usein kerrotaan kasilla olevasta haasteesta ja palautteeseen saatetaan
jopa odottaa vastausta. Tall6in tietoa asiakasyhteison toimintaan osallistumisen motivaatioteki-
jOista tai esimerkiksi esteista osallistumiselle ei saada. Talla tutkimuksella pyrittiinkin saamaan tie-
toa vierailujen syista ja osallistumisen motiiveista siten, ettd vastaus ei ole litdnnainen sen hetki-

seen vierailuun.
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Asiakastutkimuksessa tutkittiin asiakasyhteis6a tdman opinnaytetydn tutkimuskysymyksia laajem-
min ja tutkimuksen kokonaistavoitteeksi kirkastui tavoite I0ytaa vastauksia seuraaviin kysymyksiin
e Miksi tulit asiakasyhteis66n?
o Miksi kaytat asiakasyhteis6a/-yhteisoja?
¢ Mita odotat I6ytavasi asiakasyhteisosta?
e Miksi osallistut asiakasyhteisdn toimintaan?

¢ Miksi tulisit uudelleen?

Kyselylomaketta ja sen kysymyksia suunnitellessa on tarkeaa pitaa kirkkaana mielessa tutkimuk-
sen tavoite. Lomakkeessa tulee olla mukana kaikki sellaiset kysymykset, joita tarvitaan tavoitteen
saavuttamiseksi. On tarkea kuitenkin huomioida, ettd mukana tulee olla vain sellaiset kysymykset,
jotka ovat tarkeita tavoitteen saavuttamiseksi. Lomakkeen tulisi olla mahdollisimman selkea ja tiivis

ja kysymysten mahdollisimman tarkkoja ja yksinkertaisia. (Ojasalo ym. 2015, 130-131.)

Kyselyn kaikkien kysymysten tulisi tarkoittaa samaa kaikille vastaajille. Kaytetyn kielen tulisi olla
yksinkertaista, ei-teknista ja ei-monitulkintaista (Payne & Payne 2004, 186). Kysymykset, jotka ovat
liian pitkia, monimutkaisia tai sisaltdvat sanoja, jotka eivat kuulu vastaajan jokapaivaiseen sanava-
rastoon, voivat aiheuttaa haasteita kyselyssa. Talldin vastaaja ei ymmarra kysymysta, tai mikali ky-
symyksessa kaytetyt sanavalinnat ovat monimerkityksellisia, vastaaja ymmartaa kysymyksen eri

kysymyksena kuin alun perin oli tarkoitettu. (Brace 2013, 12.)

Taman asiakastutkimuksen kyselylomakkeessa oli yhteensa 32 kysymysta, joista 11 oli suunnattu
kaikille kyselyyn vastaajille. Kyselylomake rakennettiinkin siten, etta ensin vastaajilta tiedusteltiin
taustatietoja, esimerkiksi iasta, asuinpaikkakunnasta ja yritykselta hankituista tuotteista ja palve-
luista. Taman jalkeen vastaaijilta tiedusteltiin, onko tutkimuksen kohteena oleva asiakasyhteiso
heille tuttu ja ovatko he rekisterdityneet asiakasyhteison jaseniksi. Seuraavaksi vastaaijilta pyrittiin
kartoittamaan yleista verkkoyhteisdjen tunnettuus- ja kayttdastetta taustatiedoksi muihin kysymyk-

siin.

Kyselylomakkeen kysymyksista 21 kasittelivat vastaajan edellista vierailua asiakasyhteisossa ja
motiiveja edellisen vierailun taustalla. Nama kysymykset on rajattu pois niilta vastaaijilta, jotka tun-
tevat asiakasyhteison vain nimelta seka niilta, joille asiakasyhteis6 on taysin tuntematon tai he vie-
railevat siella ensi kertaa. Kayttajien motivaatiota asiakasyhteison kayttoon kartoitettiinkin useam-
malla kysymyksella selvittamalla ensin edellisen kaynnin syyta seka sita, onko vastaaja kirjoittanut
viesteja verkkoyhteis6on. Avoimilla kysymyksilla tiedusteltiin motiiveja seka esteita verkkoyhtei-

s6on kirjoittamiselle.
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6.3 Taustakysymykset

Kysymyksellad "Onko asiakasyhteiso sinulle tuttu?” pyrittiin jakamaan vastaajat kolmeen kaytta-
jasegmenttiin, jotka oli tunnistettu kyselyn kohderyhmiksi. Kayttajasegmentit, joihin vastaajat pyrit-
tiin jakamaan ovat:
o Kayttgjat, jotka eivat tunne verkkoyhteis6a hyvin tai saapuvat sinne ensi kertaa.
o Verkkoyhteistssa satunnaisesti vierailevat ja/tai satunnaisesti toimintaan osallistuvat kayt-
tajat.

o Verkkoyhteisdssa aktiivisesti vierailevat ja/tai aktiivisesti toimintaan osallistuvat kayttajat.

Tama kysymys antaa tutkimustulosten analysointiin kehykset, joilla tarkastella tuloksia eri seg-
menttien kautta. Vastaajille annetut valmiit vastausvaihtoehdot olivat:

e Ei, asiakasyhteisd on tuntematon tai vierailen siella ensi kertaa.

e Kylla, tunnen asiakasyhteisén nimelta, mutta en ole vieraillut siella.

o Kylla, asiakasyhteisdé on minulle tuttu.

Kysymyksen yhteydessa annettiin vastaaijille lisatietoa seuraavasti "Asiakasyhteis® on yrityksen

asiakasyhteisd, jossa voit kysya ja keskustella yrityksen tuotteista ja palveluista.”

Kysymys "Oletko rekisterditynyt asiakasyhteis66n?” kartoitti asiakasyhteison jaseneksi rekisteroity-

neiden kayttajien maaraa vastaajien joukossa. Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat

e Kylla.
e Ei.
e En tieda.

Vastausvaihtoehto "En tiedd” lisattiin vaihtoehdoksi, silla rekisterditymisen helppouden seka asia-
kasyhteison ian vuoksi pidettiin mahdollisena, etta vastaaijilla ei ole tayttd varmuutta omasta rekis-

teroitymisestaan.

Kyselyssa kartoitettiin myds kaikilta kyselyyn vastaavilta heidan internetin kayttotottumuksiaan ky-
symalla, "Osallistutko muiden verkkoyhteisojen toimintaan lukemalla tai keskustelemalla?”. Vas-
tausvaihtoehtoina oli "Kylla” ja "Ei”. Talla kysymykselld pyrittiin saavuttamaan ymmarrys siita, onko
vastaaja yleisesti aktiivinen verkkoyhteisdjen kayttaja ja sen voi olettaa vaikuttavan myos hanen
aktiivisuuteensa asiakasyhteisdssa. Kysymyksen yhteydessa kerrottiin lisatietona vastaajille seu-
raavaa "Muita verkkoyhteisdja ovat esimerkiksi Hopeinen Omena, Matkapuhelinfoorumi, Suomi24
ja Reddit.”.
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6.4 Kysymykset edellisesta kdynnista ja vierailun motiiveista

Kysymys "Miksi vierailit asiakasyhteisossa edellisen kerran” on monivalintakysymys, jossa vastaa-
jalla on mahdollisuus valita useampi seuraavista, valmiista, vaihtoehdoista:

o Etsin vastausta kysymykseeni.

e Halusin keskustella muiden kanssa.

e Halusin vastata muiden kysymyksiin.

e Halusin antaa yritykselle palautetta tai ideoita.

e Halusin lukea kayttokokemuksia tai mielipiteita yrityksen tuotteesta tai palvelusta.

e Muu, mika?

Vastaajan valittua vaihtoehdon "Muu, mika?” avautui vapaa tekstikentta, johon hanella oli mahdolli-
suus kuvailla vierailunsa syita, mikali mikaan valmiiksi annetuista vaihtoehdoista ei ole hanen mie-

lestdan sopiva.

Talla kysymyksella pyritdan selvittdmaan vastaajien syita asiakasyhteiséssa vierailuun ja vastaus-
vaihtoehtojen pohjana on aiemmassa kirjallisuudessa tunnistetut kayttotarpeet:

e avunsaanti

e avun tai tiedon jakaminen

e oman sisallon (esim. kayttokokemusten) tuottaminen ja jakaminen

e sosiaalisten suhteiden luonti.

Kysymyksella "Oletko kirjoittanut asiakasyhteistssa” tavoitellaan tarkempaa ymmarrysta siita, min-
kalaisissa tilanteissa vastaajat ovat aktiivisesti ottaneet osaa asiakasyhteison toimintaan. Kysymys
on monivalintakysymys, jossa vastaajalla on mahdollisuus valita useampi seuraavista vaihtoeh-
doista

e Olen avannut keskustelun.

e Olen kysynyt kysymyksen.

e Olen lisdnnyt uuden idean tai antanut 4anen idealle.

¢ Olen antanut palautteen.

e Olen kommentoinut keskustelua tai ideaa.

e Olen vastannut toisen kayttajan kysymykseen.

e Olen lahettanyt toiselle kayttajalle yksityisviestin.

e En ole koskaan kirjoittanut asiakasyhteisoon.
Kysymyksen yhteydessa annettiin lisatietoa kysymyksen yhteydessa seuraavasti:

"Kysymys = Avun tai neuvon kysyminen yhteison jasenilta.
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Keskustelu = Keskustelun aloittaminen valitsemastasi aiheesta.
Idea = Kehitysehdotus yrityksen tuotteista tai palveluista.
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.”

Tassa kysymyksessa vastausvaihtoehtojen pohjana on yhta lailla aiemmassa kirjallisuudessa tun-
nistetut kayttétarpeet:

e avunsaanti

e avun tai tiedon jakaminen

e oman sisallén (esim. kayttokokemusten) tuottaminen ja jakaminen

e sosiaalisten suhteiden luonti.

Aiemmissa tutkimuksissa tunnistettujen kayttotarpeiden lisaksi haluttiin kartoittaa vastaajien kiin-
nostusta antaa yritykselle palautetta, ideoita tai aanestaa muiden yhteison jasenten yritykselle jat-
tamia ideoita. Kysymyksen vastausvaihtoehdoilla tutkitaan seka vastaajien motivaatiotekijoita aktii-
visen asiakasyhteison toimintaan osallistumisen taustalla etta heidan tapojaan osallistua asiakas-

yhteis6n toimintaan.

Jatkokysymyksena asiakasyhteisd6n kirjoittaneilta asiakkailta tiedusteltiin "Kerro omin sanoin, min-
kalaisessa tilanteessa kirjoitit asiakasyhteisdon”. Talla kysymyksella vastaajilta toivottiin saatavan
omin sanoin Kirjoitettuja kuvauksia tilanteista, joissa jasenet kirjoittavat yhteis6on sekd motiiveista
kirjoittamiseen. Avoimella kysymyksella vastaajille annettiin myds mahdollisuus tuoda esiin muita,

ei-ennalta-maariteltyja syita osallistua asiakasyhteison toimintaan.

Niilta vastaajilta, jotka eivat ole kirjoittaneet asiakasyhteis6on, kysyttiin "Kuvaile omin sanoin, miksi
et ole viela osallistunut keskusteluun”. Talla kysymyksella vastaajilta toivottiin saatavan kuvauksia

mahdollisista esteistd asiakasyhteisdon kirjoittamiselle.
6.5 Laadullisen aineiston analysointi

Kyselytutkimuksen avoimista kysymyksista saatava laadullinen aineisto analysoidaan teorialahtoi-
sen sisaltdéanalyysin menetelmalla. Payne ja Payne (2004, 37) toteavat, etta laadullisen aineiston
luokittelussa aineisto ensin luetaan ja jaotellaan laajoihin ryhmiin. Nama ryhmat tulisi muodostaa

vastaamaan tutkimuksen alkuperaista tarkoitusta.

Teorialahtbisessa sisaltdanalyysissa analyysi perustuu olemassa olevaan viitekehykseen, joka voi
olla teoria tai kasitejarjestelma. Analyysin ensimmaisessa vaiheessa on syyta rakentaa analyysi-
runko, joka voi olla valja tai hyvin yksityiskohtainen. Yksityiskohtaisella eli strukturoidulla analyy-

sirungolla yleensa testataan aiempaa teoriaa tai kasitejarjestelmaa uudessa ymparistdssa tai
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tilanteessa. Rungon sisalle muodostetaan erilaisia luokituksia. Taman jalkeen aineistoista voidaan
poimia analyysirungon sisalle mahtuvat asiat ja toisaalta asiat, jotka jaavat rungon ulkopuolelle.
Analyysirungon ulkopuolelle jaavista asioista muodostetaan uusia luokkia. (Ojasalo ym. 2015,
140-141.)

Laadullisen aineiston analysointia varten muodostetaan analyysirunko, joka sisaltdd aiempaan teo-
riaan perustuvan luokittelun. Aineiston analysoinnissa avoimet vastaukset luetaan, ryhmitellaan ja
luokitellaan vastauksen teeman mukaan. Analysoinnin aikana myods tunnistetaan mahdolliset ana-
lyysirungon ulkopuolelle jaavat teemat ja ndistd muodostetaan uusia luokkia. Taman jalkeen ai-

neisto kvantifioidaan.

Kvantifioinnissa voidaan esimerkiksi laskea, kuinka monta kertaa sama asia esiintyy aineistossa
joko tasmalleen samalla tavalla tai samaan tapaan ilmaistuna. Zipfin laki perustuu olettamukseen,
ettd useimmin toistuvat sanat tai lauseet kuvastavat tarkeimpia aiheita. Taman perusteella maaral-
linen dokumenttianalyysi aloitetaankin sanojen tai esimerkiksi palstamillimetrien laskemisella.
Kvantifioinnilla saadaan laadullisen aineiston tulkintaan erilaista nakékulmaa, joka voi hankkeessa
olla tarpeen. (Ojasalo ym. 2015, 142—-143.)

6.6 Vastausten luokittelu

Tassa tutkimuksessa analysoitiin kahden kysymyksen laadullinen aineisto. Aineistojen luokittelu
perustuu aiempiin teorioihin. Eri tekijéiden painoarvon maarityksen vuoksi aineisto kvantifioidaan,
jotta saadaan parempi ymmarrys eri luokkien merkityksesta. Aineisto on kooltaan laaja, joten kvan-
tifioinnilla saadaan tarpeellista lisinakemysta aineiston tulkintaan. Luokittelussa analysoitiin vas-
tauksia siten, ettd samansisaltdiset vastaukset ensin ryhmiteltiin. Sen jalkeen vastauksista tunnis-
tettiin avainsanoja, joiden perusteella vastauksen paateltiin kuuluvan tiettyyn luokkaan. Samassa
yhteydessa tunnistettiin vastaukset, jotka jadvat analyysirungon ulkopuolelle, eikd niiden tunnis-

tettu kuuluvan mihinkaan ennalta maariteltyyn luokkaan.

Luokiteltavat avopalautteet olivat kysymyksen "Miksi vierailit asiakasyhteisossa edellisen kerran?”
vastausvaihtoehto "Muu, mika?” seka kysymyksen "Kerro omin sanoin, minkalaisessa tilanteessa
kirjoitit asiakasyhteisdon” kaikki vapaat vastaukset. Naiden avokommenttien avulla pyritaan sa-

maan lisdad ymmarrysta yhteison jasenten vierailun ja kayton motiiveista.
6.7 Vierailun syiden luokittelu

Kysymyksessa "Miksi vierailit asiakasyhteisdssa edellisen kerran?” vastaaijilla oli mahdollisuus va-
lita vaihtoehto "Muu, mika?” ja avata kayntinsa syita vapaalla kommentilla. Kysymyksen vastaus-

vaihtoehdot ja avoimien kommenttien luokittelut perustuvat kaikki aiempaan teoriaan.
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Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu keskeiseksi verkkoyhteisdssa vierailun motiiviksi avun-
saanti, eli vastauksen Ioytaminen kysymykseen tai vinkin saaminen tuotteen tai palvelun kayttoon.
Myds kayttokokemusten lukeminen ja uuden oppiminen ovat tunnistettuja motiiveja. (Imroz 2019;
Kannan ym. 2000.) Itsensa ilmaiseminen, eli erilainen sisalléntuotanto ja oman tietotaidon jakami-
nen, seka mahdollisuus edistdd omaa uraa tai tyollistymismahdollisuuksia oman sisallontuotannon
avulla, on myds tunnistettu verkkoyhteisdn toimintaan osallistumisen motiiviksi. Tietotaidon jakami-
sen lisdksi myos puhdas halu auttaa sekd puhdas ajanviete ja nautinto ovat verkkoyhteisén toimin-

taan osallistumisen motiiveja (Teichmann ym. 2015; Janzik & Herstatt 2008).

Aineiston analyysirungon luokiksi valikoituikin siis teorian perusteella seuraavat luokat:
o sisaltdjen lukeminen
e ajanvietto

e etsin vastausta kysymykseen tai ratkaisua ongelmaan.

Sisaltéjen lukeminen luokkana siséltaa tilanteet, joissa motiivi vierailulle on sisaltdjen kuluttaminen.
Ajanvietto luokkana puolestaan sisaltaa tilanteet, joissa vierailun keskeinen motiivi on ajan vietta-
minen asiakasyhteis0ssa ja/tai sosiaaliset suhteet. Etsin vastausta kysymykseen tai ratkaisua on-

gelmaan luokkana puolestaan sisaltaa tilanteet, joissa vierailun motiivi on ongelmanratkaisu.
6.8 Asiakasyhteison kayton motiivien luokittelu

Kysymyksessa "Kerro omin sanoin, minkalaisessa tilanteessa kirjoitit asiakasyhteiséon” vastaajilla

oli mahdollisuus kuvailla itse, omin sanoin syita ja motiivejaan asiakasyhteisd6n kirjoittamiselle.

Asiakasyhteis6n toimintaan osallistumisen taustalla motiiveina ovat useimmiten tiedonjako ja -
saanti seka oman maineen tai statuksen kohottaminen saadun tiedon avulla (Tonteri ym. 2011; Im-
roz 2019; Dholakia ym.2009, 13—-14). Tassakin kysymyksessa aineiston luokiksi valikoituivat siis
aiemmassa kirjallisuudessa tunnistetut kayttotarpeet ja motiivit: avunsaanti, avun tai tiedon jakami-
nen, oman sisallon (esim. kayttdkokemusten) tuottaminen ja jakaminen, vaikutusvalta eli ideoiden

antaminen tuotekehityksen tueksi seka sosiaalisten suhteiden luonti.

Aineiston analyysirungon luokiksi valikoituikin seuraavat luokat:
e Etsin vastausta kysymykseen tai ratkaisua ongelmaan.
e Keskusteluun osallistuminen.
o Tietotaidon jakaminen tai vastausten antaminen.
¢ Oman sisallon tuottaminen ja jakaminen.
o Kayttokokemukset.

e Palautteen antaminen.
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Etsin vastausta kysymykseen tai ratkaisua ongelmaan luokkana sisaltaa tilanteet, joissa asiakas-
yhteiso6on kirjoittamisen motiivina on ongelmanratkaisu. Keskusteluun osallistuminen sisaltaa tilan-
teet, joissa asiakasyhteis6on kirjoittamisen motiivina on keskusteluun osallistuminen. Tietotaidon
jakaminen tai vastausten antaminen luokkana puolestaan sisaltaa tilanteet, joissa asiakasyhtei-
s60n kirjoittamisen motiivi on antaa muille jasenille vastauksia, auttaa tai jakaa omaa tietotaitoa.
Kayttokokemukset luokkana puolestaan sisaltaa tilanteet, joissa kirjoittamisen motiivina on kaytto-
kokemusten tai mielipiteiden pyytdminen. Palautteen antaminen luokkana taas sisaltaa tilanteet,

joissa kirjoittamisen motiivi on antaa palautetta tai jattaa idea.
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7 Tutkimusloyddkset

Kyselytutkimus toteutettiin toukokuussa 2023. Tutkimuksessa oli yhteensa 2515 vastaajaa. Lahes
kaikki vastaajat kuuluivat tutkimuksen ennalta maaritettyyn kohderyhmaan, jotka kutsuttiin vastaa-
maan kyselyyn sahkopostin valityksella. Vain 13 vastaaja vastasi kyselyyn verkkosivulla olleen lin-
kin kautta. Kyselyyn vastanneista lahes kaikki ovat yrityksen asiakkaita, silla vain 1,1 % kertoi, etta

heilla ei ole hankittuna tuotteita tai palveluita yritykselta.
7.1 Asiakasyhteison tunnettuus vastaajien keskuudessa

Kysymys "Onko asiakasyhteiso sinulle tuttu?” oli maaritelty kyselylomakkeessa pakolliseksi kysy-
mykseksi ja ndin ollen siihen saatiin 2515 vastausta. Vastaajista 29 % kertoi, ettd asiakasyhteiso ei
ole heille entuudestaan tuttu tai he vierailevat siella ensi kertaa. Vastaajista 30,3 % kertoi tunte-
vansa asiakasyhteisén nimelta, mutta eivat ole vierailleet asiakasyhteisdssa. 40,7 % vastaajista

kertoi tuntevansa asiakasyhteisén entuudestaan.

Onko asiakasyhteiso sinulle tuttu?

40,68%

29,03% 30,30%

Ei, asiakasyhteis6 on Kylla tunnen asiakasyhteison Kylla, asiakasyhteisé on
tuntematon tai vierailen ensi nimeltd, mutta en ole minulle tuttu
kertaa vieraillut siella

Kuva 2. Onko asiakasyhteisé sinulle tuttu? -kysymyksen vastaukset pylvasdiagrammina.

Kuten kuvasta 2 havaitaan, tutkimuksen vastaajista vahemmisto siis kertoi, etta ei tuntenut asia-
kasyhteisda lainkaan. Hieman tata suurempi joukko kertoi tuntevansa asiakasyhteisén vahintaan
nimelta. Isoin vastaajajoukko kertoi asiakasyhteison olevan heille tuttu entuudestaan. Tutkimuksen
kohderyhmassa hieman yli puolet kohderyhmasta oli asiakasyhteisd6n rekisterodityneita asiakkaita,
joiden voi nain ollen olettaa tuntevan asiakasyhteison. Nain ollen tutkimustuloksen voidaan todeta
olevan kohtalaisen hyvin linjassa kohderyhman kanssa. Osa asiakasyhteis66n rekisteroityneista ei

todennakoisesti muista rekisteroitymista tai edellista vierailuaan asiakasyhteisdssa.
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7.2 Vastaajien rekisterdityminen asiakasyhteis66n

Vastaajien rekisterdityneisyytta tarkasteltiin tarkemmin kysymyksella "Oletko rekisterditynyt asia-
kasyhteis66n?”. Kysymys oli maaritelty kyselylomakkeessa pakolliseksi kysymykseksi ja nain ollen
siihen saatiin 2515 vastausta. Kuten kuvasta 3 havaitaan, vastaajista 35 % kertoi, etta on rekiste-
roitynyt asiakasyhteisdon. Vastaajista 38,4 % kertoi, etta ei ole rekisterditynyt asiakasyhteisdon.

26,5 % prosenttia vastaajista kertoi, ettei tieda onko rekisterditynyt asiakasyhteis6on.

Oletko rekisteroitynyt asiakasyhteis6on?

38,40%
35,00%

26,50%

Kylla Ei En tieda

Kuva 3. Oletko rekisterditynyt asiakasyhteis6on? -kysymyksen vastaukset pylvasdiagrammina.
7.3 Eri kayttajaryhmia edustavien vastaajien rekisteréityminen asiakasyhteis66n

Tarkasteltaessa eri kayttajaryhmien rekisteroityneisyytta asiakasyhteisoon havaittiin rekisteroitynei-
syyden olevan kullekin kayttdjaryhmalle kohtalaisen odotetun tasoista. Vastaajista, jotka olivat ker-
toneet asiakasyhteison olevan heille tuttu entuudestaan, enemmisto, eli 73,4 %, kertoi, etta on re-
kisteroitynyt asiakasyhteisoon. Tahan ryhmaan kuuluvista vastaajista 14,2 % kertoi, etta ei ole re-
kisterditynyt asiakasyhteisdon ja 12,4 % prosenttia vastaajista kertoi, ettei tieda onko rekisterdoity-

nyt asiakasyhteisoon.

Vastaajista, jotka kertoivat tuntevansa asiakasyhteison nimelta, mutta eivat ole vierailleet asiakas-
yhteisdssa, 15,7 % kertoi rekisterdityneensa asiakasyhteis6on. Vastaajista 45,0 % kertoi, etta ei
ole rekisterditynyt asiakasyhteis66n ja 39,3 % prosenttia vastaajista kertoi, ettei tieda onko rekiste-

roitynyt asiakasyhteisoon.

Vastaajista, jotka kertoivat, etta asiakasyhteisd on tuntematon tai vastaaja vierailee siella ensi ker-

taa, 1,4 % kertoi, ettad on rekisterditynyt asiakasyhteisdon. Vastaajista 65,5 % kertoi, etta ei ole
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rekisteroditynyt asiakasyhteisdon ja 33,1 prosenttia vastaajista kertoi, ettei tieda onko rekisterditynyt

asiakasyhteisdon.

Nama tutkimustulokset vahvistavat sita nakdkulmaa, ettd tutkimuksen kohderyhmassa on tavoitettu
edustajia eri kayttajaryhmista: asiakasyhteisdssa aktiivisesti vierailevia, asiakasyhteis6ssa satun-

naisesti vierailevia sekd asiakasyhteis6n huonosti tai ei lainkaan tuntevia.

Merkillepantavaa on, etta kaikissa kayttajaryhmissa on vastaajia, jotka eivat joko tieda ovatko he
rekisterodityneet asiakasyhteisdon tai eivat ole rekisterdityneet asiakasyhteisoon. Taman tutkimuk-
sen tulosten perusteella on siis huomioitava mahdollisuus, etta kayttajat, joille asiakasyhteisd on
tuttu, eivat kuitenkaan valttdmatta ole rekisterdityneet asiakasyhteisdon eivatka ole sielld aktiivisia
kirjoittajia. Asiakasyhteison tuttuus tai sen jasenyys ei siis tarkoita sita, etta kayttaja aktivoituisi kay-
tanndssa toimimaan asiakasyhteisdssa. Toisaalta kaikissa kayttajaryhmissa on myos vastaajia,
jotka kertovat rekisterdityneensa asiakasyhteisoon, vaikka he kertoivat, etta tuntevat asiakasyhtei-

son vain nimelta tai kertoivat etteivat tunne asiakasyhteis6a lainkaan.

On tarkea myos huomioida, ettd yritysten nakdkulmasta asiakasyhteisojen jaseniksi usein huomioi-
daan ensisijaisesti rekisteroityneet kayttajat ja kayttajat, jotka ovat olleet aktiivisia asiakasyhteison
toiminnassa lahimenneisyydessa. Aktiivisuus tassa yhteydessa voi tarkoittaa esimerkiksi sisaankir-
jautumista tai keskusteluiden kommentointia. Verkkoyhteisdissa yksilon tunne yhteison jasenyy-
desta ja tunne verkkoyhteis66n kuulumisesta voi kuitenkin syntya myds pelkalla hiljaisella lukemi-

sella (Tonteri ym. 2011).
7.4 Muiden verkkoyhteisojen kayttd

Kysymys "Osallistutko muiden verkkoyhteis6jen toimintaan lukemalla tai keskustelemalla?” oli
maaritelty kyselylomakkeessa pakolliseksi ja siihen saatiin 2515 vastausta. Kaikista vastaajista

32,8 % vastaajista kertoi osallistuvansa muiden verkkoyhteis6jen toimintaan.

Vastaajista, jotka kertoivat tutkimuksen kohteena asiakasyhteisén olevan heille tuttu, 48,1 % kertoi
kayttavansa myds muita verkkoyhteis6ja. Asiakasyhteison jaseniksi tdssa tutkimuksessa tulkitut
vastaajat jakaantuvat siis kohtalaisen tasaisesti niihin, jotka kayttavat verkkoyhteisdja muutenkin

aktiivisesti ja niihin, jotka kayttavat vain tutkimuksen kohteena olevaa asiakasyhteisda.

Vastaajista, jotka kayttavat muita verkkoyhteiséja enemmistd kertoi kirjoittaneensa asiakasyhtei-
s60n. Muita asiakasyhteisdja kayttavista 41,1 % kertoi, etta ei ole koskaan kirjoittanut asiakasyhtei-
s6on. Tasta voidaan todeta, ettad verkkoyhteisdjen yleinen kayttdaktiivisuus ei valttamatta suoraan

tarkoita sita, etta tama kayttajaryhma kirjoittaa aktiivisesti kaikkiin yhteisoihin, joissa he vierailevat.
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Tutkimustulokset antavat siis viitteita siita, etta yrityksen kuluttaja-asiakkaille yllapitaman asiakas-
yhteiso ja aktiivisuus sielld ei valttdmatta ole suoraan yhteydessa yleiseen harrastuneisuuteen
verkkoyhteisdjen kaytossa.

7.5 Asiakasyhteison kayttajien syyt vierailla asiakasyhteisossa

Kysymys "Miksi vierailit asiakasyhteisdssa edellisen kerran?” oli pakollinen kysymys vastaajille,
jotka kertoivat tuntevansa asiakasyhteisdn entuudestaan. Kysymykseen vastasi 1024 vastaajaa.
Kysymys oli monivalintakysymys, jossa vastaajalla on mahdollisuus valita useampi seuraavista,

valmiista, vaihtoehdoista.

Miksi vierailit asiakasyhteisdssa edellisen kerran?

792
251
Etsin vastausta Halusin keskustella Halusin vastata Halusin antaa Halusin lukea Muu, mika?
kysymykseen muiden kanssa  muiden kysymyksiin yritykselle kayttokokemuksia
palautetta tai tai mielipiteita
ideoita yrityksen tuotteesta

tai palvelusta

Kuva 4. Miksi vierailit asiakasyhteis6ssa edellisen kerran? -kysymyksen vastaukset pylvasdiagram-

mina.

Kuten kuvasta 4 nakyy, vastausvaihtoehdoista suosituin oli "Etsin vastausta kysymykseen”. Seu-
raavaksi suosituin vaihtoehto oli "Halusin lukea kayttokokemuksia tai mielipiteita yrityksen tuot-
teesta tai palvelusta”. "Halusin antaa yritykselle palautetta tai ideoita” oli kolmanneksi suosituin ja
neljdnneksi suosituin oli "Muu, mika?”. "Halusin keskustella muiden kanssa” ja "Halusin vastata

muiden kysymyksiin” jaivat pienempaan rooliin.

Avoimia vastauksia kysymykseen "Muu, mika? saatiin 68 kappaletta ja niista oli analysoinnin ai-
kana tunnistettavissa selkeasti viisi eri luokkaa (taulukko 3). Aineiston luokiksi muodostui analy-
soinnin aikana seuraavat luokat:

o sisaltdjen lukeminen

e tutustuminen verkkoyhteis6on

e ajanvietto



e en muista

e etsin vastausta kysymykseen tai ratkaisua ongelmaan

e rahallisen tai materiaalisen hyddyn saaminen.
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Taulukko 3. Miksi vierailit asiakasyhteisdssa edellisen kerran? - kysymyksen avoimet vastaukset

taulukkona.

Luokat

Maara

Tunnistettu, kuuluvan luokkaan,

kun kirjoittaja mainitsi

Esimerkki

Rahallisen tai mate-
riaalisen hyodyn

saaminen

Arvontaan osallistuminen
(n=37)

Arvonta, kilpailu tai osallistuminen

"Osallistuin kilpai-
luun", "Joku ar-

vonta"

Sisaltojen lukemi-
nen, tutustuminen

verkkoyhteisdon

Sisaltdjen lukeminen
(n=6), asiakasyhteis66n

tutustuminen (n=4)

Uteliaisuus asiakasyhteisda kohtaan,
asiakasyhteisdon tutustuminen, kes-
kusteluiden lukeminen tai seuraami-

nen

"Uteliaisuuttani”
"lhan muuten vaan
tulee kyttailtya kes-
kusteluita"
"ilmoitus uudesta

viestistd"

Ajanvietto

En muista, miksi vierailin

(n=7), Vierailulleni ei ol-

En muista, vierailu tehty muuten vain,

asiakasyhteisdoon paadytty sattumalta

"En muista"

"Ajankuluttaminen”

kaisua ongelmaan

lut erityista syyta (5) "Sattumalta”
Etsin vastausta ky- | Etsin ratkaisua (n=5) Kysymyksen, johon ei ole 16ytényt rat- | "...hairi6..."
symykseen tai rat- kaisua tai asian, jota ei saanut hoidet- | "...yritin saada..."

tua itse

"En saanut asiakas-
palvelijaa kiinni mis-

taan."

Aineiston analyysivaiheessa aineistosta 16ytyi asioita, jotka jaivat analyysirungon ulkopuolelle. Vas-

taajista selkeasti isoin osuus kertoi vierailunsa syyna olleen arvonta tai kilpailu. Taman myota ana-

lyysiin tuotiin uusi luokka, rahallisen tai materiaalisen hyddyn saaminen. Rahallisen tai materiaali-

sen kannusteen on tunnistettu voivan toimia motiivina verkkoyhteisddn liittymiselle ja voivan myds

aktivoida verkkoyhteison jasenia verkkoyhteison toimintaan osallistumiseen (Janzik ym. 2011; Gar-

nefeld ym. 2012). Tahan luokkaan kuuluvia vastauksia luokiteltiin 37.

Sisaltéjen lukeminen ja tutustuminen verkkoyhteis66n tarkentuivat omiksi luokikseen luokitteluvai-

heessa. Aineistosta ja vastaajien kommenteista oli selkeasti tulkittavissa, etta sisaltoja saannolli-

sesti lukevat tekevat sitd sdannollisesti, kun taas verkkoyhteis66n tutustujat ovat tutustumassa
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verkkoyhteis66n kenties ensi kertaa. Luokkaan "Sisaltjen lukeminen” luokiteltiin siis vastaukset,
joissa vastaaja esimerkiksi kertoo lukevansa saanndllisesti viesteja asiakasyhteisossa tai tule-
vansa asiakasyhteisoon saadessaan ilmoituksen uudesta viestista. Tahan luokkaan luokiteltiin yh-
teensa 6 vastausta. Luokkaan "Tutustuminen verkkoyhteisoon” luokiteltiin vastaukset, jossa vas-
taaja kertoi tulleensa tutustumaan asiakasyhteisdon. Tahan luokkaan luokiteltiin yhteensa 4 vas-

tausta.

Luokkaan "Ajanvietto” luokiteltiin vastaukset, joissa vastaaja kertoo vierailleensa asiakasyhteis6ssa
"muuten vain”. Tahan luokkaan luokiteltiin 5 vastausta. Vastaajista 7 kertoi, ettei muista mika oli
vierailunsa syyna. Nain ollen analyysiin tuotiin uusi luokka "En muista”. Luokkaan "Etsin vastausta
kysymykseen tai ratkaisua ongelmaan” luokiteltiin 5 vastausta. Tahan luokkaan kuuluvat vastauk-
set tunnistettiin, kun vastauksessa mainittiin vierailun syyna olleen ongelmatilanne tai hairid. Tyhjia

tai epaselvia vastauksia saatiin yhteensa kolme.
7.6 Syyt vierailla asiakasyhteisossa

Asiakasyhteis6ssa vierailun syyt ovat tutkimustuloksissa selkeat. Asiakasyhteis66n tullaan etsi-
maan vastausta kysymykseen tai apua ongelmaan. Seuraavaksi suurimpana syyna vierailulle mai-
nitaan kayttokokemusten lukeminen; sekin on isossa kuvassa toimintaa, jossa muiden kayttokoke-
muksia lukemalla etsitdan vastausta kysymykseen tai tukea esimerkiksi ostopaatokseen. Kysymys,
jolla kartoitettiin vastaajien osallistumista muiden verkkoyhteisdjen toimintaan, vahvisti tata nako-
kulmaa, joka osoittaa, ettd yrityksen kuluttaja-asiakkaille yllapitdman asiakasyhteisén kaytdén motii-
vit ovat usein itsekkaat ja tarvelahtdiset. Asiakasyhteisdn kaytto ei siis valttdmatta osoita sellaista
harrastuneisuutta, jossa vietetdan aikaa verkkoyhteiséssa, vaan ennemminkin asiakasyhteisoon

tullaan selvittamaan omaa asiaa.

Vastaajista vahemmist6 kertoi vierailevansa asiakasyhteis6ssa sosiaalisista syista tai halustaan
vastata muiden jasenten kysymyksiin. "Halusin keskustella muiden kanssa” valitsi 37 vastaajaa ja
"Halusin vastata muiden kysymyksiin” valitsi 23 vastaajaa. Tdma on seikka, jossa taman tutkimuk-
sen tulokset eroavat aiemmasta kirjallisuudesta. Aiemmassa kirjallisuudessa on selkeasti osoitettu,
etta seka sosiaaliset suhteet ettd auttamisen halu ovat keskeisia motiiveja yhteisoissa vierailuille

(katso esimerkiksi Imroz 2019, Dholakia ym. 2009 ja Kannan ym. 2000).

Tutkimuksen kohteena olevassa asiakasyhteisdssa yrityksen henkilékunta osallistuu keskusteluun
ja vastailee kayttajien kysymyksiin. Nopeasti voi herata ajatus, ettéd onko tassa syy sille, etta kayt-
tajien valille ei synny syvempia sosiaalisia suhteita tai auttamisen halu ei heraa, silla yrityksen
tyontekijat ovat myos lasna. Kuitenkin yrityksessa kertyneiden kokemusten perusteella yrityksen

yllapitamassa yhteisossa yrityksen tyontekijoiden lasnaolo on tarkeaa. Kun yrityksen tyontekijat,
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erityisesti asiakaspalvelullista tukea tarjoavat henkilot, ovat olleet pienemmassa roolissa asiakas-
yhteisossa, on asiakasyhteison aktiivisuus kokonaisuutena laskenut. Jasenet odottavat ja toivovat

yrityksen edustajilta lasnaoloa.

Sosiaalisten suhteiden ja auttamisen halun puutteen taustalla voikin olla laajemman yhteenkuulu-
vuuden tunteen puute. Aiemmassa kirjallisuudessa on tunnistettu, etta jatkuva yhteiséllinen toi-
minta ruokkii yhteenkuuluvuuden tunnetta ja yhteison jasenet toimivat sen my6ta jatkossakin siten,
etta yhteison tunne vahvistuu (Blanchard & Markus 2004). Taman liséksi on todettu, etta yhteison
tuntu verkkoyhteisdssa vaikuttaa positiivisesti jasenten haluun jakaa omaa tietotaitoaan (katso esi-
merkiksi Janzik 2010 ja Yao ym. 2021). Tutkimuksessa mikaan kysymyksista ei suoraan pureudu

yhteenkuuluvuuteen eika nain ollen tata nakdkulmaa voida vahvistaa.

Tutkimustuloksissa vastaajien avoimissa vastauksissa asiakasyhteisdssa vierailujen syyksi esiin
nousi osallistuminen erilaisiin arvontoihin ja kilpailuihin. Yhteensa 37 vastaajaa mainitsi arvonnat ja
kilpailut syyksi vierailulleen. Tama on siis yhta monta vastaajaa kuin vaihtoehdolla "Halusin kes-
kustella muiden kanssa” ja enemman kuin "Halusin vastata muiden kysymyksiin”. Koska vastauk-
set kysymyksiin ja kayttokokemukset ovat molemmat yhta lailla pohjimmiltaan avun tai tuen tar-
vetta, voidaan todeta, ettd arvontoihin ja kilpailuihin osallistuminen on yksi paasyista vierailuille

tassa asiakasyhteisdssa.

Tutkimuksen kohteena olevassa verkkoyhteisdssa on useiden vuosien ajan jarjestetty erilaisia ar-
vontoja ja kilpailuja, joissa verkkoyhteison jasenet voivat osallistua arvontaan kommentoimalla tai
suorittamalla tietyn tehtavan, esimerkiksi kertomalla, minkalaiseen kayttoon yrityksen tuote tulisi
heidan arjessaan. Naiden arvontojen on tunnistettu tuovan asiakasyhteis6on vierailijoita ja toimivan
merkittavana liikenteen kasvattajana asiakasyhteisolle. Organisaatiossa ei kuitenkaan ole aiemmin
tunnistettu, etta tietylle kayttajaryhmalle arvonnat ja kilpailut ovat paasyy tai ehka jopa ainoa syy

vierailla asiakasyhteis6ssa.
7.7 Asiakasyhteison jasenten aktiivisuus

Asiakasyhteison jasenten aktiivisuutta ja osallistumista asiakasyhteis6n toimintaan kartoitettiin ky-
symyksella "Oletko kirjoittanut asiakasyhteis66n?”. Kysymys oli pakollinen kysymys vastaajille,
jotka kertoivat tuntevansa asiakasyhteison entuudestaan vahintdan nimelta. Kysymyksen vastasi
1024 vastaajaa. Kysymys oli monivalintakysymys, jossa vastaajalla on mahdollisuus valita use-

ampi seuraavista, valmiista, vaihtoehdoista.
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Oletko kirjoittanut asiakasyhteis66n?

454
381
253
185
173
116
91

I -
Olen avannut Olen kysynyt Olen lisainnyt ~ Olen antanut Olen Olen vastannut Olen ldhettanyt En ole koskaan
keskustelun kysymyksen  uudenidean tai  palautteen kommentoinut toisen kayttdjan toiselle kirjoittanut

antanut danen keskusteluatai  kysymykseen kayttdjalle  asiakasyhteisoon

idealle ideaa yksityisviestin

Kuva 5. Oletko kirjoittanut asiakasyhteis66n -kysymyksen vastaukset pylvasdiagrammina.

Kuten kuvasta 5 havaitaan, vastaajista hieman alle puolet, 454 vastaajaa, ilmoitti, ettei ole koskaan
kirjoittanut asiakasyhteis6on. Nama vastaajat eivat olleet valinneet kysymyksessa muita vaihtoeh-
toja. Nain ollen yli puolet vastaajista (570) ilmoitti, ettd on osallistunut asiakasyhteisén toimintaan
jollain tavalla.

Aktiivisuutensa ilmaisseista vastaajista isoin osa kertoi kysyneensa kysymyksen asiakasyhtei-
sOssa. Seuraavaksi eniten vastaajat kertoivat kommentoineensa keskustelua tai ideaa. Kolman-
neksi eniten aktiivisuutensa ilmaisseet kertoivat avanneensa keskustelun asiakasyhteistssa. Nel-
janneksi eniten vastaajat kertoivat antaneensa palautteen yritykselle. Viidenneksi eniten vastaajat
kertoivat vastanneensa toisen kayttajan kysymykseen. Kuudenneksi eniten vastaajat kertoivat an-
taneensa uuden idean tai ddnestaneensa toisen kayttajan ideaa. Vahiten vastaajat kertoivat l1ahet-

taneensa toisille kayttajille yksityisviesteja.
7.8 Tavat osallistua asiakasyhteison toimintaan

Kysymyksen "Oletko kirjoittanut asiakasyhteis66n?” vastausvaihtoehdoissa eroteltiin erikseen en-
sinnakin se, oletko kirjoittanut vai ei. TAman lisdksi vastausvaihtoehdot on muotoiltu siten, etta vas-

tausvaihtoehdot itsessaan antavat kuvaa siita, mika on ollut vastaajan motiivi kirjoittamiselle.
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Taman tutkimuksen tuloksissa on selkeasti havaittavissa, ettd tutkimuksen kohteena olevan asia-
kasyhteisdn jasenten yleisin aktiivisuuden tyyppi on kysya kysymys asiakasyhteiséssa. Tama
seikka on suoraan yhteydessa vastaajien kertomille syille vierailla asiakasyhteisdssa. Yleisin syy
vierailla asiakasyhteis6ssa ja osallistua sen toimintaan on avuntarve tai kysymys, johon ei ole 16y-

tynyt vastausta.

Keskustelujen kommentointi, uusien keskustelujen avaaminen ja palautteen antaminen ovat selke-
asti seuraavaksi isoimpia aktiivisuuden muotoja. Muiden jasenten kysymyksiin vastaaminen on sel-

vasti myds aktiivisuuden tyyppi, jonka moni vastaaja kokee omakseen.

Nama tulokset tukevat yleisella tasolla aiempia tutkimustuloksia, joissa yhteisdja kaytetaan 16ytaak-
seen vastauksia kysymyksiin ja saadakseen tietoa, tuottaakseen itse sisaltda ja vastatakseen mui-
den kysymyksiin seka sosiaaliset suhteet (Katso esimerkiksi Imroz 2019, Dholakia ym. 2009, 13
seka Kannan ym. 2000). Muiden jasenten kysymyksiin vastaaminen nousee taman kysymyksen
tuloksissa selvasti isompaan rooliin kuin vierailun syissa. Taman voi ehka tulkita tarkoittavan sita,
ettd muiden kysymyksiin vastaaminen on harvemmin primaari syy vierailla tassa asiakasyhtei-
sdssa, mutta mikali vastaus toisen kayttajan kysymykseen sattuu 16ytymaan, vastataan toisen

kayttajan kysymykseen.
7.9 Motiivit osallistua asiakasyhteisén toimintaan

Kysymykseen "Kerro omin sanoin, minkalaisessa tilanteessa kirjoitit” saatiin 414 avointa vastausta.

Vastauksista oli analysoinnin aikana tunnistettavissa 7 eri luokkaa (taulukko 5).

Aineiston luokiksi muodostui analysoinnin aikana seuraavat luokat:
e etsin vastausta kysymykseen tai ratkaisua ongelmaan
e keskusteluun osallistuminen
o tietotaidon jakaminen tai vastausten antaminen
o kayttokokemukset
e palautteen antaminen
e arvonta

e en muista.
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Taulukko 4. Kerro omin sanoin, minkalaisessa tilanteessa kirjoitit? - kysymyksen avoimet vastauk-

set taulukkona.

Luokat

Maara

Tunnistettu, kuuluvan
luokkaan, kun kirjoit-

taja mainitsi

Esimerkki

Etsin vastausta
kysymykseen
tai ratkaisua

ongelmaan

Kayttotuki, ohjeet (n=78)
Ongelmatilanne (n=134)
Tuotteen/laitteen saatavuus
(n=9)

Kysymys yritykselle (n=11)

Neuvoa, ongelmia, ky-

syin, ohjeita

"Kysyin neuvoa palvelusta"
"Jokin ei toiminut, ja halusin tie-
toa, miten toimin"

"Kysyin"

"Neuvoa kysyakseni muilta"

"Etsin jotain ohjetta"

Keskusteluun

osallistuminen

Keskusteluun osallistuminen
(n=42)
Aktiivinen jasen (n=4)

Kirjoitan usein, kom-
mentoin, mainitsee yri-

tyksen tuotteen nimelta

"Saadakseni tietoa, siis kysymys
ja auttanut muita."

"Jos on ollut kysyttavaa tai jos
olen osannut vastata kayttajan
kyselyyn."

"Olin kiinnostunut laitteesta ja
kommentoin toisten kirjoituksia."
"Aina, kun on ollut kommentoita-
vaa"
"johonkin vastannut jonkun kysy-
mykseen ja kilpailuvastauksen

antanut"

Tietotaidon ja-
kaminen tai

vastausten an-

Kysymykseen vastaaminen
(n=12)

Vastasin kysymyksiin,

autoin

Autoin toista yhteison jasenta on-

gelmanratkaisussa.

taminen
Kayttokoke- Kayttokokemukset (n=20) Kokemuksia, arvoste- "Kysyin kokemuksia muilta"
mukset luja, apua valinnassa "Halusin kysya muiden mielipi-

detta tai kokemuksia"

"kysyin laitteen ominaisuuksista"

Palautteen an-

taminen

Palautteen antaminen (n=42)

Palaute, beta

"palaute / kysymys asiakaspalve-
lusta”
"Halusin antaa oman mielipi-

teen..."
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Luokat Maara Tunnistettu, kuuluvan Esimerkki
luokkaan, kun Kkirjoit-
taja mainitsi
"homma ei toimi ja tietysti voisin
kertoa mielipiteen..."
Arvonta Arvonta (n=38) Arvonta, kilpailu, osallis- | "Osallistuin kilpailuun"
tuminen "Kilpailu"
"Arvonnan muodossa"
En muista En muista (n=31) En muista "En muista"

Kokonaisuutena aineiston analysoinnin aikana tehtiin havainto, ettd monet vastauksista ovat sellai-
sia, etta niiden ei voi yksiselitteisesti ajatella kuuluvan vain yhteen luokkaan. Esimerkkina voidaan
pitaa tilannetta, jossa keskusteluketjussa kysytaan kayttokokemuksia tuotteesta ostopaatdsta hel-
pottamaan. Keskusteluun vastaaja voi kertoa ketjussa omat kayttdkokemuksensa samalla antaen
palautetta yritykselle tuotteesta. Talldin kirjoitettu viesti voidaan ndkékannan mukaan luokitella vas-
tauksen antamiseksi, kayttdkokemukseksi, palautteen antamiseksi tai jopa keskusteluun osallistu-
miseksi. Luokittelua tehdessa vastaukset luokiteltiin sen mukaan, mika oli tulkittavissa vastaajan
omaksi nakdkulmaksi motiivista. Osa vastaajista (n=22) erikseen mainitsi kommentissaan useam-

man kuin yhden syyn keskusteluun osallistumiselle.

Aineiston analyysivaiheessa aineistosta 106ytyi myds asioita, jotka jaivat analyysirungon ulkopuo-
lelle. Osa vastaajista kertoi kirjoittamisen motiivina olleen arvontaan tai kilpailuun osallistuminen.
Osa vastaajista puolestaan muisti kirjoittaneensa asiakasyhteis66n, mutta ei muistanut syyta kir-
joittamiselle. Taman mydota analyysiin tuotiin uudet luokat ”"Arvonta” ja "En muista”. Epaselvia vas-

tauksia tai vastauksia, joissa vastaaja kertoi, ettei ole kirjoittanut asiakasyhteis6on, oli yhteensa 10.

Aineistoa luokiteltaessa aikana kavi ilmi, etta vain luokka "Etsin vastausta kysymykseen tai ratkai-
sua ongelmaan” on selkeasti ja kohtalaisen yksiselitteisesti tunnistettavissa. Naita vastauksia tun-
nistettiin yhteensa 232. Vastaukset, jotka ovat tassa luokittelussa sisaltavat hyvin selkeasti kuvauk-
sen tilanteesta, jossa motivaatio asiakasyhteis66n kirjoittamiseen syntyi vastaajan avuntarpeesta,
kysymyksesta tai tilanteesta, jossa vastaajalla on ongelma tai haaste, jossa ajattelee asiakasyhtei-

s6n muiden jasenten tai yrityksen edustajien osaavan auttaa.

Luokka "Keskusteluun osallistuminen” sisalsi vastauksia, jossa vastaaja mainitsee vastauksessaan
keskustelun tai kommentoinnin. Luokkaan "Keskusteluun osallistuminen” kuuluvia vastauksia ol
yhteensa 46. Useat vastaajat kirjoittivat vastauksena muodossa "Keskustelin tuotteesta X” tai

"kommentoin ketjua palvelusta Y”. Nama vastaukset luokiteltiin tdhan luokkaan, silla
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asiakasyhteis6ssa on tunnetusti myds paljon keskusteluita, joissa kdydaan keskustelua yrityksen
jalleenmyymien laitteiden ominaisuuksista kontekstissa, joka ei kuitenkaan ole suora palaute yrityk-
selle. Tahan luokkaan kuuluvat myos ne vastaukset, joissa kerrotaan vastaajan olevan asiakasyh-

teison vakituinen keskustelija. Naita vastauksia oli yhteensa 4.

Luokkaan "Palautteen antaminen” sisaltyi vastauksia, jossa vastaaja selkedsti mainitsee anta-
neensa palautetta yritykselle. Luokkaan "Palautteen antaminen” kuuluvia vastauksia oli yhteensa
46. Taman lisaksi luokkaan sisaltyy vastaukset, joissa mainittiin esimerkiksi beta-testaukseen tai
asiakasyhteis6ssa yrityksen kaynnistamaan palautekeskusteluun osallistuminen. Naissa tilanteissa
koko testauksen tai keskustelun olemassaolon tarkoitus on luoda palautekanava, jossa testauk-
seen osallistujat voivat kertoa havainnoistaan tai heilta kysytadan palautetta esimerkiksi ohjelmiston
uudesta ominaisuudesta. Luokkaan sisaltyy myos vastaukset, joissa tuotteen, palvelun tai ominai-
suuden perusteella asiakasyhteisosta kertyneiden kokemusten perusteella voidaan paatella sisal-

tavan palautetta tai kritiikkia yritysta tai sen palveluita kohtaan.

Aineiston analyysin aikana tunnistettu uusi luokka "Arvonta” oli 38 vastaajan motiivina keskuste-
luun osallistumiselle. Vastaukset luokiteltiin tahan luokkaan, kun vastaaja mainitsi vastauksessaan
esimerkiksi sanat arvonta, kisa, osallistuminen tai kilpailu. Arvonnan motiivikseen ilmoittavien
maara on lahes sama kuin arvonnan vierailunsa syyksi ilmoittaneiden maara. Tama vahvistaa siis
sita, ettd arvonnat ja kilpailut ovat tietylle kayttajaryhmalle ensisijainen syy ja motiivi asiakasyhtei-

s0ssa vierailuun ja sielld toimimiseen.

Analyysin aikana tunnistettuun toiseen uuteen luokkaan, "En muista”, luokiteltiin 31 vastausta. Ta-
han luokkaan sisaltyy vastaukset, joissa vastaaja kertoo, etta ei muista kirjoituksensa aihetta tai

motiivia, mutta muistaa kirjoittaneensa.

Luokkaan "Kayttékokemukset” luokiteltiin vastaukset, joissa vastaaja kertoo kirjoittaneensa asia-
kasyhteis66n kysyessaan palvelun tai tuotteen kayttdkokemuksia tai kertoo esimerkiksi kaivan-
neensa apua tuotteen, palvelun tai laitteen valintaan. "Kayttékokemukset” luokkaan kuuluvia vas-

tauksia tunnistettiin yhteensa 20.

Vahiten vastauksia tunnistettiin kuuluvan luokkaan "Tietotaidon jakaminen tai vastausten antami-
nen”. Tahan luokkaan kuului 13 vastausta. Vastaus tunnistettiin kuuluvan tdhan luokkaan, kun vas-
tauksessa mainittiin esimerkiksi vastanneensa toisen yhteison jasenen kysymykseen. Osa vastaa-

jista myds kertoi neuvovansa tai auttavansa muita yhteison jasenia.

Aineiston analysoinnin yhteydessa tehtiin myos havainto, etta luokkaan "Oman sisallén tuottami-

nen ja jakaminen” ei luokiteltu yhtdan avointa vastausta. Yhdenkaan vastauksen ei siis tunnistettu
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sisaltavan lainkaan sellaisia mainintoja, jossa vastaaja kertoisi itse oma-aloitteisesti tuottaneensa

sisaltoa asiakasyhteisdon tai jakaneensa tietotaitoa sisallon muodossa.
7.10 Motiivit asiakasyhteison toimintaan osallistumisen taustalla

Vastaajien avoimet vastaukset kysymykseen "Kerro omin sanoin, minkalaisessa tilanteessa kirjoitit
asiakasyhteis66n” antavat selkean kuvan siita, ettd motiivit osallistua asiakasyhteisén toimintaan

kirjoittamalla ovat yhta lailla selkeita kuin syyt asiakasyhteistssa vierailulle.

Vastauksissa oli kuitenkin selkeasti havaittavissa, etta yksittaisella vastaajalla on voinut olla useita
motiiveja kirjoittaa asiakasyhteis66n. Joskus motiiveja voi olla jopa useampia yhdelle kirjoitukselle
tai toisinaan motiivit kirjoitukselle voivat vaihdella saman vierailun aikana, viestiketjun mukaan.
Useampi motiivi yhdelle yksittaiselle kirjoitukselle voi syntya tilanteessa, jossa kirjoittaja kysyy apua
tuotteen kayttdon antaen samalla yritykselle selvasanaisen palautteen tuotteen vaikeakayttdisyy-
desta. Yhden vierailun aikana useita motiiveja voi taas syntya tilanteessa, jossa kirjoittaja kirjoittaa
useampaan ketjuun, vastaten toisessa ketjussa toisen kayttajan kysymykseen ja toisessa taas

osallistuu yhdessa muiden jasenten kanssa palautteen antoon yritykselle.

Vastaajien avoimissa vastauksissa liittyen asiakasyhteis6on kirjoittamisen motiiveihin on selkeasti
havaittavissa se, etta motiivit kirjoittaa asiakasyhteis6on ovat usein itsekkaat ja tarvelahtoiset.
Edellisessa kysymyksessa vastaajat valitsivat ennalta annetuista vaihtoehdoista tapoja osallistua
asiakasyhteison toimintaan. Tassa kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus itse kuvailla tilan-
netta, jossa he paatyivat kirjoittamaan asiakasyhteis6on. Avoimissa vastauksissa vastaajat siis ku-
vailevat itselleen mieleen jaanytta tilannetta, jossa he ovat kirjoittaneet asiakasyhteisdon. Voidaan
siis olettaa, etta nama tilanteet ovat heille itselleen syysta tai toisesta merkittavia ja siita syysta

mieleen painuneita.

Vastaajista enemmistd (n=232) kertoi kirjoittamisen taustalla olleen tarve 10ytéa vastaus kysymyk-
seen tai ratkaisu ongelmaan. Taman lisaksi 20 vastaajaa kertoi kirjoittaneensa asiakasyhteisdon
kysyakseen muilta kayttgjilta tuotteen tai palvelun kayttdkokemuksia tai kaivatessaan apua tuot-
teen valintaan. Nama havainnot tukevat toimeksiantajayrityksen visiota siita, ettd tutkimuskohteena
olevan asiakasyhteisdn toiminnan perusperiaate on se, ettd asiakasyhteis® on olemassa tarjotak-
seen jasenilleen — ja lukijoille! — vertaistuellisen alustan, josta I0ytaa vastauksen kysymykseensa.
Osa vastaajista myos mainitsi, ettd asiakasyhteisdssa |0ytaa vinkkeja ja ratkaisuja sellaisiin haas-

teisiin, joihin ei muualta I16ydy ratkaisua.

Keskusteluun osallistumisen seka palautteen antamisen yritykselle nimesi motiivikseen 42 vastaa-
jaa. Tama havainto tukee jalleen sita huomiota, etta motiivit tutkimuksen kohteena olevaan asia-

kasyhteis6dn kirjoittamiseen ovat itsekkaat ja tarvelahtoiset. Keskusteluun osallistuminen ol
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vastausluokista se, joka on 1ahinnd aiemmissa tutkimuksissa tunnistettua sosiaalisten suhteiden
luontia ja niiden yllapitamista. Avoimissa vastauksissa tama luokka jaa siis selkeasti pienemmaksi
kuin vastausten ja ratkaisujen etsiminen. Taman voidaankin katsoa olevan hieman ristiriidassa
aiemman tutkimustiedon kanssa. (Katso esimerkiksi Imroz 2019, Dholakia ym. 2009 seka Kannan
ym. 2000.)

Selkeasti pienin maara vastaajia ilmoitti muiden jasenten auttamisen tai kysymyksiin vastaamisen
motiivikseen Kirjoittaa asiakasyhteisdon. Kysymyksessa, jossa kartoitettiin asiakasyhteison toimin-
taan osallistumisen tapoja, kysymyksiin vastaaminen oli kuitenkin suuremmassa roolissa. Tama
jalleen kerran voimistaa sitd havaintoa, etta motiivit osallistua ovat ensisijaisesti itsekkaita ja tarve-
l&htdisia. Avoimissa vastauksissa tehtiin myos havainto, jossa vastaajista kukaan ei maininnut
aiemmissa tutkimuksissa tunnistettua motiivia tuottaa sisaltda ja jakaa sitd muille. TAma halu on
yhdistetty haluun nostaa omaa statusta tai esimerkiksi edistda omaa uraa todistamalla omaa tieto-
taitoa. (Katso esimerkiksi Imroz 2019, Dholakia ym. 2009, Kannan ym. 2000, Janzik & Herstatt
2008 ja Janzik 2010.) Auttamishalun ollessa pienempien motiivien joukossa ja sisalldntuotannon
puuttumisen kokonaan motiivien joukosta voidaan todeta olevan ristiriidassa aiempien tutkimustu-

losten kanssa.

Vastaajista pieni joukko kertoi motiivinsa asiakasyhteisd6n kirjoittamiselle olleen arvontaan tai kil-
pailuun osallistuminen. Tama joukko oli isompi kuin esimerkiksi kayttékokemuksia etsineiden vas-
tanneiden joukko ja lahes yhta iso kuin joukko, joka kertoi kirjoittaneensa asiakasyhteis66n antaak-
seen palautetta yritykselle. Rahallinen palkitseminen on tunnistettu yhdeksi motiiviksi aiemmissa
tutkimuksissa, mutta sitad ei mainita pddmotiiviksi tai ensisijaiseksi motiiviksi tutkimuksissa eika kir-
jallisuudessa (Katso esimerkiksi Janzik & Herstatt 2008 ja Janzik 2010). Koska arvontoihin ja kil-
pailuihin osallistuminen nousee esiin myds syissa vierailla asiakasyhteisdssa, voidaan todeta ta-

man seikan poikkeavan aiemmista tutkimuksista.
7.11 Rahalliset kannusteet verkkoyhteison toimintaan osallistumisen motiivina

Tutkimuksen kohteena olevassa verkkoyhteisdssa on useiden vuosien ajan jarjestetty erilaisia ar-
vontoja ja kilpailuja, joissa verkkoyhteison jasenet voivat osallistua arvontaan kommentoimalla tai
suorittamalla tietyn tehtavan, esimerkiksi kertomalla, minkalaiseen kayttoon yrityksen tuote tulisi
heidan arjessaan. Naiden arvontojen myota organisaatiossa on havaittu, ettd arvonnat tuovat asia-
kasyhteis66n uusia, rekisterdityneitd kayttajia ja aktivoivat passiivia jasenia osallistumaan yhteisén
toimintaan arvontoihin ja kilpailuihin osallistumalla. Arvontojen toistuessa on myds tunnistettu kayt-
tajaryhma, jonka ainoa kirjallinen aktiivisuus verkkoyhteiséssa on arvontoihin osallistuminen. Tama

on antanut viitteita siita, ettd muita motiiveja toimintaan osallistumiselle ei ole. Organisaatiossa ei
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kuitenkaan ollut aiemmin tunnistettu, etta arvontoihin osallistuminen on kayttajille myos ensisijai-

nen ja mahdollisesti ainoa syy ylipdataan vierailla asiakasyhteis6ssa.

Omaan ammatilliseen kokemukseeni perustuen voin todeta, ettd asiakasyhteisoéihin liittyvassa kau-
pallisessa kirjallisuudessa ja asiakasyhteisojen yllapitajien keskuudessa erilaiset arvonnat, kisat ja
aktiviteetit mainitaan usein keinona lisata liikennettd asiakasyhteisdihin. Tama tunnistetaan help-
pona tapana markkinoida itse asiakasyhteis6a, mutta sen lisdksi myds arvonnassa, kilpailussa tai

esimerkiksi tuotetestauksessa palkintona olevaa tuotetta tai palvelua.

Kun asiakasyhteisdissa tarjotaan asiakkaille mahdollisuuksia testata tuotteita ilmaiseksi, tukee se
asiakasyhteison integroitumista osaksi liiketoimintaa ja toisaalta vahvistaa asiakasyhteison roolia
osana yrityksen markkinointityOkaluja. Samalla esimerkiksi alennusten jakaminen palkintona asia-
kasyhteisoon liittymisesta tai alennusten jakaminen palkintona aktiivisesta osallistumisesta asia-
kasyhteison toimintaan, tukee myds osaltaan asiakasyhteison roolia osana yrityksen markkinointi-
tyokaluja. (Millington 2012, 189-191.)

Erilaiset tapahtumat ja aktiviteetit tunnistetaan myds keinona lisata aktiivisuutta asiakasyhteisoihin.
Erilaisia tapahtumamuotoja voivat olla esimerkiksi yrityksen asiantuntijoiden vierailu tai webinaari,
joka jarjestetaan asiakasyhteis6ssa, mutta myos erilaiset saannollisesti toistuvat kilpailut tai tietovi-
sat, joissa on palkintona yrityksen tuotteita tai palveluita. Myos erilaiset "alennuspaivat” voivat toi-
mia tapana tarjota jasenille esimerkiksi edullisempia hintoja. Tamankaltaiset toimet seka vahvista-
vat asiakasyhteison toimintaa mutta myds tarjoavat yritykselle ty6kalun markkinointiin. (Millington
2012, 163-168.)

Rahallisten tai aineellisten kannusteiden roolia yhteison toimintaan osallistumisen motiivina on tut-
kittu aiemminkin. Tutkimuksessa on keskitytty toisaalta tuotepalkitsemiseen erityisesti tuotekehityk-
seen keskittyvissa innovaatioyhteisdissa, joissa kannustimena toimii yrityksen tuote, jonka jasenet
saavat itselleen kayttdoon tuotteen jatkokehittelya varten. Toisaalta rahallista palkitsemista on tut-
kittu siitd nakodkulmasta, ettd kannustavatko rahalliset palkkiot, etukupongit tai esimerkiksi arvonnat

ja kilpailut jasenia osallistumaan yhteisdn toimintaan.

Tutkimuksessa on tunnistettu, ettd kannusteet, eli aineelliset tai rahalliset palkkiot voivat toimia mo-
tiivina verkkoyhteis6on liittymiselle (Janzik, Herstatt & Raasch 2011, 19). Garnefeld tutkimusryhmi-
neen on myos tunnistanut, ettd mikali yhteison toimintaan osallistumisesta on saatavilla selkeita
kannusteita, on silla vaikutusta jasenten aktiivisuuteen yhteison toiminnassa. Kun kannusteella on
rahallista arvoa, aktivoi se kaikkia yhteison jasenia lyhyella aikavalilla. Rahallisen kannusteen vai-

kutus on suurempi passiivisilla jasenilla kuin niilla jasenilla, jotka ovat olleet aktiivisia jo aiemmin.
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Pitkan aikavalin aktiivisuuteen rahallinen kannuste taas voi vaikuttaa jopa aktiivisuutta laskevasti.
(Garnefeld ym. 2012, 17)

Occhiocupo ja Hanke (2015, 6) ovat myds todenneet, etta erilaiset etukupongit ja mahdollisuudet
voittaa arvonnoissa motivoivat yhteison jasenia osallistumaan yhteison toimintaan. Wirtz tutkimus-
ryhmineen (2013, 9) esittdd myds, etta rahalliset kannusteet kuten arvonnat ja alennushinnat ovat
laajalti kaytossa kaupallisissa yhteisdssa kannustamassa jasenia aktiivisuuteen ja osallisuuteen
verkkoyhteisdssa. Rahalliset kannusteet nostavat kayttajien motivaatiota osallistua yhteisdn toimin-
taan lyhyella aikavalilla, mutta pidemmalla aikavalilla halukkuus osallistua laskee. Kuitenkin rahalli-
sen kannusteen positiivinen vaikutus passiivisten kayttajien kohdalla ei vahene, silla passiivisilla

kayttajilla ei yleisesti ole pidemman aikavalin syrjaytymisvaikutusta.

Naita tutkimuksissa tehtyja havaintoja tukee myo6s organisaatiossa aiemmin tehdyt havainnot jase-
nistd, joiden ainoa aktiivisuus asiakasyhteisdssa on arvontoihin ja kilpailuihin osallistuminen. Orga-
nisaatiossa on tutkimuksissa tehtyjen havaintojen tapaan huomattu, etta kertaluonteiset arvonnat
nostavat asiakasyhteison aktiivisuutta arvonnan ajaksi, mutta aktiivisuus laskee normaalille tasolle
kisa-ajan paatyttya. Tama tukee tutkimusten havaintoa siita, etta rahalliset kannusteet eivat nosta

jasenen aktiivisuutta pitkalla aikavalilla vaan saattavat pikemminkin laskea sita.
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8 Johtopaatokset

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli muodostaa kuva siitd, miksi asiakkaat vierailevat tutkimuksen
kohteena olevassa asiakasyhteisd6ssa. Samalla tavoiteltiin laajempaa ymmarrysta siita, miksi asia-
kasyhteisdn toimintaan osallistutaan kirjoittamalla viesteja asiakasyhteis66n. Tavoitteena oli selvit-

taa mitkd motivaatiotekijat ovat vierailujen ja osallistumisen taustalla.

Asiakasyhteis6a on yrityksen toimesta kuvailtu paikaksi ”jossa voit kysya ja keskustella yrityksen
tuotteista ja palveluista.” Tama kuvaus vahvistuu tutkimustuloksissa, silla vastaajista iso osa kertoo
vierailevansa asiakasyhteisdssa kysyakseen neuvoa tai vinkkeja seka etsidkseen kayttokokemuk-
sia yrityksen tuotteiden tai palveluiden kaytésta. Tama vahvistaa sen, ettd asiakasyhteisd on luon-
teeltaan kaikkein vahvimmin virtuaalinen vertaistukiyhteiso, jossa yritys tarjoaa alustan asiakaspal-

velulliselle keskustelulle.

Ennen tdman tutkimuksen toteuttamista asiakasyhteisdsta oli yleisesti todettu sen olevan virtuaali-
nen asiakastukiyhteis®, jossa on brandiyhteisdn piirteitd. Taman tutkimuksen tulosten perusteella
vahvistui se ndkemys, ettd tutkimuksen kohteena oleva asiakasyhteiso todella on myo6s brandiyh-
teisd, silla vain hyvin pieni osa kyselyyn vastaajista ilmoitti, etta heilla ei ole yrityksen tuotteita tai
palveluita kaytdssaan. Nain ollen voidaan olettaa, etta yhteison jasenilla on suhde brandiin ja he
ovat vahintaan jollain tasolla lojaaleja brandille. Erityisesti kyselyn avoimissa vastauksissa on kui-
tenkin selkeita viitteita siita, etta vastaajien joukossa ei ole pelkastaan brandin ihailijoita, vaan vas-
tauksissa on nahtavissa selkeasti negatiivisia tunteita yritysta ja brandia kohtaan. Kohdeyrityksen
palveluvalikoima on hyvin laaja, joten vastauksissakin nakyy selkeasti se, etta myods yksittaisen

vastaajan suhde yrityksen eri tuotteisiin ja palveluihin voi olla hyvin erilainen.

Tutkimustulokset vahvistivat nakemyksen, etta asiakasyhteisd on tyypiltdan kiinnostuspainotteinen
yhteis, jonka jasenet jakavat yhteisia kiinnostuksen kohteita. Toisille jasenille asiakasyhteiso puo-
lestaan on oppiva yhteiso, ja asiakasyhteisdn paaasiallinen tarkoitus heille on oppia lisda tuot-

teista, palveluista tai laitteista.
8.1 Tutkimustulosten yhteenveto ja jatkotoimenpiteet

Asiakasyhteis6ssa vierailun syyt seka toimintaan osallistumisen motiivit ovat tutkimuksen kohteena
olevassa asiakasyhteisdssa ensisijaisesti itsekkaat ja tarveldhtdiset, mutta vierailun tai osallistumi-
sen taustalla voi olla mydés useampia syita. Motivaatiotekijat ovat suorassa yhteydessa vierailun
syihin ja voidaankin todeta, ettd motivaatio osallistumiseen heijastelee koko asiakasyhteisén toi-

minnan perusperiaatetta. Asiakasyhteisé on olemassa vertaistukea ja avunsaantia varten.
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Asiakasyhteis6ssa vierailemisen ja toimintaan osallistumisen syiksi tdssa tutkimuksessa tunnistet-
tiin avuntarve, kayttokokemusten lukeminen, palautteen antaminen, arvontoihin ja kilpailuihin osal-
listuminen, keskustelu muiden kanssa seka halu jakaa tietotaitoa. Aiemmasta kirjallisuudesta poi-
keten kaksi jalkimmaista ovat taman tutkimuksen vastaajien kohdalla selkeassa vahemmistossa.
Johtopaatdksena voidaankin todeta, ettd tutkimustulosten avulla vahvistui se ndkemys, etta valta-
osalla kayttajistd on asiakasyhteisdssa vierailun ja toimintaan osallistumisen taustalla odotetusti

avun tarve tai halu lukea kayttdkokemuksia.

Arvontojen ja kilpailujen roolia ei ole aiemmin tunnistettu nain merkittavaksi ja yrityksessa kannat-
taisikin huomioida se merkittavana liikkenteen lahteena asiakasyhteis6on. On myo6s todennakdista,
ettad yhdistamalla kayttokokemukset ja arvonnat, voitaisiin yhdistdd ndma kaksi kayttotarvetta ja
saada lisahyotyja. Taman nakokulman huomioimisella voidaan myds vahvistaa asiakasyhteison

roolia yrityksen markkinoinnin valineena ja verkkokaupan tukena.

Asiakasyhteis6 on jo vuosien ajan toiminut yhtena yrityksen virallisena asiakaspalvelukanavana.
Taman lisaksi asiakasyhteison toiminnan yksi perusperiaatteista on, etta asiakasyhteiso toimii ver-
taistuellisena tukiyhteisona yrityksen asiakkaille. Tutkimuksen tulokset siis ovat hyvinkin selkeasti
linjassa tdman perusperiaatteen kanssa. Asiakasyhteisd toimii siis juuri siind tarkoituksessa, minka
vierailijatkin kertovat vierailujensa syyksi. Toimiessaan tassa roolissa asiakasyhteisé myds tukee
koko yrityksen asiakaspalvelutoimintoa ja auttaa vahentamaan asiakaspalveluun saapuvien yhtey-
denottojen maaraa. Asiakasyhteiso osaltaan siis auttaa vahentamaan yrityksen kuluja ja néin ol-

leen tuottaa yritykselle lisdarvoa.

Toimeksiantajayrityksessa onkin syyta keskittya tdhan ydintoimintoon. Kuinka voidaan entisestaan
vahvistaa sitd, etta kysymyksiin etsitdan vastauksia asiakasyhteisosta? Tahan ratkaisuna ehdotan,
ettd yrityksessa keskitytdan seuraaviin osa-alueisiin

e sisaltdjen hakukoneoptimointi

¢ laadukkaan sisallén ja oikeiden vastausten varmistaminen

¢ uuden asiakaspalvelullisen sisallén tuotanto

¢ yhteisdn aktiivisuuden yllapito.

Sisaltéjen hakukoneoptimoinnilla voidaan varmistaa tasaiset liikennevirrat. Verkkoyhteisojen sisal-
tama tavallisten kuluttajien tuottama sisalté on hakukoneoptimoinnin nakdkulmasta erittain arvo-
kasta (Robinson-Yu s.a.). Varmistamalla, ettd asiakasyhteisdn sisaltdé on seka laadukasta etta ha-
kukoneille optimoitua, voidaan samanaikaisesti luoda liikennetta asiakasyhteis66n seka varmistaa,
etta yrityksen asiakkaat 16ytavat hakukoneiden avulla vastauksia kysymyksiinsa. Samalla on tarkea
varmistaa, ettd asiakasyhteisdssa oleva sisaltd on laadukasta ja kysymyksiin annetut vastaukset

oikeita. Asiakasyhteison ollessa kanava, jossa yhden asiakkaan kysymys toimii ohjeena monelle
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muullekin asiakkaalle, on tarkea varmistaa, etta vastaus on myds tarpeeksi laaja. Luomalla myds
uutta, asiakaspalvelullista tai kayttadjakokemuksia sisaltavaa sisaltd6a asiakasyhteisdon voidaan to-
denndakoisesti lisata asiakasyhteison kavijamaaria seka varmistaa se, ettd asiakkaat I16ytavat tarvit-

semansa avun.

Koska asiakasyhteison toiminnan keskidssa on avun tarve ja ongelman ratkaisu, on yhteison kes-
kindinen aktiivisuus keskeisessa roolissa. Vertaistukiyhteisdssa on tarkead, ettd kysymyksiin 16ytyy
vertaisia vastaajia. Motivaatiota voidaan nostaa esimerkiksi kannustamalla vastavuoroisuuteen,
kayttamalla moderaattoreita yhteison toiminnassa seka luomalla tiedonjakoon kannustavat mallit ja
saannot (katso esimerkiksi Sun ym. 2014 ja Spaulding 2010, 4). On huomioitava, etta rahalliset
kannusteet ja arvonnat eivat todennakdisesti auta pitkan aikavalin aktiivisuuden nostamisessa,
vaan toimivat enemmankin liikenteen lahteena ja markkinoinnin valineena. Aktiivisuuden nostami-
sessa tulisikin todennakoisesti keskittya esimerkiksi yhteison yhteenkuuluvuuden tunteen kasvatta-

miseen tai pyrkia luomaan ymparistd, jossa syntyy vastavuoroisen auttamisen kulttuuri.

Aiemmista tutkimustuloksista poiketen tassa asiakasyhteistssa auttamisen halu ja oman tietotai-
don jakaminen ovat selkedssa vahemmistossa. Taman lisaksi halu tuottaa omaa sisaltda ja jakaa
sitd muille puuttui vastaajien itse kuvailemista osallistumisen motiiveista kokonaan. Kuten todettua,
tdma on hieman ristiriidassa aiempien tutkimusten kanssa. Tama seikka kuitenkin selittynee tutki-
muksen kohteena olleen asiakasyhteisén luonteella, asiakasyhteis6a yllapitavan yrityksen luon-

teella seka asiakasyhteisdn historialla.

Ensimmaisena selittdvana tekijana nakisin sen, ettd tutkimuksen kohteena oleva asiakasyhteis6 on
kuluttaja-asiakkaille suunnattu asiakasyhteis6 ja kaikki toiminta asiakasyhteis6ssa keskittyy kulut-
taja-asiakkaiden palveluihin. Toimeksiantajayrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat moninaisia,
niitd voi kayttdd moneen kayttotarkoitukseen monessa eri paikassa ja tarpeet voivat siis olla hyvin
erilaisia. Tdma synnyttaa tilanteen, jossa moneen kysymykseen tai haasteeseen on hyvin uniikki
ratkaisu, eikd nain ollen ihan jokaisella jasenella ole tarjota vastausta. Asiantuntijuus naiden palve-
luiden kaytossa on toki jasenen mainetta kohottava tekija, mutta kuluttajatuotteiden ollessa ky-
seessa, ei silla tietotaidolla ole valttamatta suoraa yhteytta esim. ammatilliseen maineeseen, jolla

asiakasyhteison jasen voisi edistdd omaa uraansa.

Toisena selittdvana tekijana nakisin olevan sen, etta toimeksiantajayrityksen ollessa moninaisia
palveluita tarjoava yritys, vaikuttaa tdma myds sen asiakasyhteis6on. Yksittdinen asiakasyhteisén
jasen voi olla kiinnostunut vain yrityksen yhdesta tuotealueesta tai kokea omaavansa asiantunte-
musta yhden yrityksen tuottaman palvelun saralla, mutta tuntee huonosti tai ei ollenkaan yrityksen
muita tuotteita. Talla on vaistdmatta vaikutus jasenten aktiivisuuteen ja halukkuuteen osallistua

asiakasyhteison toimintaan — voihan olla, ettd omaan erityisosaamiseen tai mielenkiinnon
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kohteeseen liittyen ei olekaan aktiivista keskustelua saannollisesti ja ndin ollen potentiaalinen ja-
sen ei koskaan muutu aktiiviseksi asiakasyhteison jaseneksi. Taman myo6ta voikin syntya tilanne,
jossa ensisijainen motiivi pysyy tarveldhtdisenda, eika jasenelle paase syntymaan sosiaalisia suh-

teita tai jasenyys kehity edelleen muita jasenia auttavaksi.

Kolmantena selittavana tekijand nakisin myds asiakasyhteison jasenistdon. Tutkimuksen kohteena
oleva asiakasyhteis6 on vuosien varrella toiminut alustana useille erilaisille beta-testauksille, joissa
on keratty palautetta uusista tai kehitteilld olevista tuotteista ja palveluista. Tallaista testausohjel-
maa ei ollut kdynnissa tdman tutkimuksen toteuttamisen aikana. Nama ohjelmat ovat keskittyneet
vahvasti yhden tuotealueen ymparille ja ovat tuoneet mukanaan yhteis6on tiettyyn tuotealueeseen
keskittyneita ja siitd hyvin kiinnostuneita jasenia. Testausten ymparilla on aina kayty vilkasta kes-
kustelua, jossa testaajat itsekin aktiivisesti ratkovat testauksessa ilmenneitd haasteita. Naiden ja-
senten aktiivisuus kuitenkin mukailee vahvasti testausohjelmien aikatauluja — voikin olettaa, etta
mikali asiakasyhteisdssa olisi ollut kdynnissa testausohjelma kyselyn aikana, voisi tutkimuksen tu-

lokset olla erilaiset.

Toinen selkea ryhma jasenistdssa on toimeksiantajayrityksen toimialasta ja tuotteista kiinnostuneet
henkilét, joilla on esimerkiksi omaa harrastuneisuutta palveluita kohtaan. Oman kokemukseni

my6ta tunnistan tdman ryhman olevan kiinnostunut juttelemaan ja spekuloiman tuotteiden ja palve-
luiden toimivuudella, toimialan trendeilla ja tulevaisuuden nakymilla. Heidan motiivinsa nakyy tutki-

mustuloksissa pienend vahemmistona.

Viimeisend mahdollisesti selittdvana tekijana nostaisin esiin sen, etta tutkimuksen kohteena oleva
asiakasyhteisd on yrityksen yllapitdma vertaisyhteisd/asiakastukiyhteis6. Vaikka asiakasyhteisd on
nimenomaan tukea tarjoava asiakasyhteisd, naen tassa merkityksellisena tekijana sen, etta ky-
seessa on yrityksen yllapitdma asiakasyhteisd. Asiakasyhteiséon siis saavutaan hakemaan apua
ja ratkomaan haasteita, joita kohdataan yrityksen tuotteiden ja palveluiden kanssa. Tama todenna-
koisesti vaikuttaa siihen, kuinka paljon jasenistdlla on motiivia ja halua auttaa muita jasenia — on-
han asiakasyhteisdn taustalla yritys. Moni jasenista voi haluta auttaa ja kommentoida harrastunei-
suuden vuoksi, tai osallistuu ongelmanratkaisuun, koska kokee itse samankaltaisia haasteita,
mutta puhdas auttamisen halu voi puuttua, silla jasenet voivat kokea auttamisen olevan kaytan-

ndssa ilmaista tyota, jota he tekisivat yritykselle.

Wiertz ja de Ruyter (2007, 23) havaitsivat omassa tutkimuksessaan, etta yritykselle lojaalien asia-
kasyhteison jasenten vastausten laatu oli heikompaa kuin muilla jasenilla. Heidan olettamuksensa
on, etta tdhan selityksena voisi olla asiakasyhteisdn luonne asiakaspalvelukanavana. Toisin kuin

esimerkiksi puhelinasiakaspalvelussa, asiakasyhteisdissa asiakkaan rooli ongelmanratkaisussa on

suurempi ja vaatii asiakkaalta itseltdan osallistumista. N&in ollen yritykselle lojaalit jasenet
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saattavat odottaa parempaa palvelua ja odottavat yrityksen ratkaisevan haasteet. Nain ollen nama
jasenet eivat ole valmiita ndkemaan vaivaa ja tuottamaan korkealaatuisia vastauksia asiakasyhtei-
s6o6n. Kun taman ajatuksen yhdistda havaintoon siita, ettd yhteenkuuluvuuden tunne todennakai-

sesti puuttuu valtaosalta taman asiakasyhteison jasenista, voidaan todeta taman olevan ehka yksi
merkittdvimmista tekijoista sen takana, ettd auttamishalu ja innostus oman tietotaidon oma-aloittei-

seen jakamiseen ovat hyvin pienessa roolissa motivaatiotekijoissa.

Seka vierailun syissa etta toimintaan osallistumisen motiiveissa nousi vahvasti esiin erilaisiin ar-
vontoihin ja kilpailuihin osallistuminen asiakasyhteis6ssa. Tdma on merkillepantavaa myds sikali,
ettd asiakasyhteisdssa jarjestetdan saanndllisesti vain yksi arvonta vuodessa. Muita kilpailuja eri
muodoissa on jarjestetty satunnaisesti, mutta vain yksi arvonta on toistuva ja nain ollen sellainen,
jonka jasenten voi olettaa muistavan. Tama vahvistaa sita, etta asiakasyhteisoilla voi olla merkitta-

vakin rooli osana yrityksen markkinointia, tuotelanseerauksia seka osallistavaa tuotekehitysta.
8.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Hyvan tieteellinen kdytanndn noudattamiseen sitoutuminen on osa tiedeyhteison itsesaantelya.
Kaytannon perusperiaatteita ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto. Tieteellista
tyota tehdessa toiminta suunnitellaan, toteutetaan ja dokumentoidaan huolellisesti ja mahdollisuuk-
sien mukaan avoimen tieteen periaatteiden mukaisesti. Toimintaa suunnitellessa otetaan huomi-

oon my6s aiempi tutkimustieto. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023, 11-13.)

Tama opinnaytetyd on opinnaytetydntekijan oma idea, joka esiteltiin toimeksiantajayritykselle.
Opinnaytetyon tutkimusosio on tehty sahkdisella Questback-kyselylla opinnaytetydn tekijan toi-
mesta yhteisty0ssa toimeksiantajayrityksen kanssa. Kyselya suunnitellessa on otettu huomioon
seka aiempi tieteellinen tutkimustieto aiheesta etta organisaatiossa aiemmin keratty tieto. Tutki-
mustuloksia on analysoitu sekd Questback-tydkalun ettd Excel-raporttien avulla. Opinnaytetydn
teoreettisessa viitekehyksessa on keratty laajasti aiempaa tutkimustietoa ja viitattu niihin huolelli-
sesti. Hyvaa tieteellista kaytantda ja Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjetta on noudatettu jo-

kaisessa vaiheessa.

Tutkittavan ilmion valikoituminen tutkimuskohteeksi ja tutkimusongelmat perustuvat useimmiten
ainakin osittain tutkijan omaan motivaatioon. Tutkimusprosessin alussa tutkijalla on aiheesta jon-
kinlainen esiymmarrys, joka voi perustua omakohtaiseen tietoon tai kokemukseen. Yhteys tutki-
muskontekstiin voi toimia tutkimuksen eduksi siind suhteessa, etta tutkimuksen konteksti on tutki-
jalle entuudestaan tuttu. Tutkijan kyky tarkastella kriittisesti omaa esitietoaan ja yhdistella sita ha-
vaintoihin johdattaa tutkijan uusiin havaintoihin. Kun tutkija ottaa huomioon monet nakokohdat pro-

sessin aikana, tutkimuksen koherenssi ja luotettavuus paranevat. (Puusa & Juuti 2020, 181-182.)
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Opinnaytetyon tekijalla on runsaasti tydelamassa kertynyttd kokemusta tutkimuskohteena olevasta
asiakasyhteisOsta ja tama tieto on toiminut perustana tutkimukselle. Opinnaytetydn jokaisessa vai-
heessa opinnaytetydn tekija on tutustunut huolellisesti tieteellisiin julkaisuihin seka aiempaan tutki-
mustietoon aiheesta varmistaakseen, etta tutkimus ja sen paatelmat eivat ole opinnaytetyontekijan

esitietoon perustuvia.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata kayttamalla tutkimuksessa monia kanavia. Tata kutsu-
taan triangulaatioksi, joka yhdistetdan useimmiten monimenetelmallisyyteen. Monimenetelmatutki-
mus puolestaan on laadullisten ja maarallisten menetelmien yhdistdmistd ennakkoon suunnitellulla
tavalla. (Puusa & Juuti 2020, 185.) Tassa opinnaytetydssa on kaytetty maarallisten ja laadullisten
menetelmien kombinaatiota, silla tutkimuksessa tehdyssa kyselytutkimuksessa on seka maaralli-
sen tutkimuksen menetelmien mukaisia suljettuja kysymyksia etta laadullisen tutkimuksen menetel-

mien mukaisia avoimia kysymyksia.

Sahkoisesti toteutettavissa kyselytutkimuksissa tutkimustulokset voivat helposti olla vaaristyneita.
Vastaajat eivat aina vastaa tutkimuskysymyksiin totuudenmukaisesti: vastaaja voi valehdella tie-
doistaan tai kayttaytymisestaan tahallisesti tai tahattomasti. Vastaaja voi myds ymmartaa kysymyk-

sen vaarin, kun kysymysta ei ole kukaan hanelle selittdmassa. (Hiltunen 2017, 8-9.)

Taman opinnaytetydn kyselytutkimuksen kysymyksia laadittaessa pyrittiin kysymykset muotoile-
maan selkokielella ja siten, ettd kysymyksen asettelussa valtettaisiin monitulkintaisuutta. Muuta-
miin Kysymyksiin lisattiin kysymyksen ymmarrettavyyden varmistamiseksi myos lisatietoja selitta-
maan kysymyksen asettelua. Tutkimustuloksia analysoitaessa kysymysten muotoilussa on kuiten-
kin kaynyt ilmi seikkoja, joiden vuoksi on huomioitava, ettd kysymyksen tai sen vastausvaihtoehdot

on voinut tulkita monella eri tavalla.

Tassa opinnaytetydssa tehdyn kyselyn yhtena perustavoitteena oli pyrkia tunnistamaan kolme eri
kayttajaryhmaa:
o Kayttgjat, jotka eivat tunne verkkoyhteis6a hyvin tai saapuvat sinne ensi kertaa.
o Verkkoyhteis6ssa satunnaisesti vierailevat ja/tai satunnaisesti toimintaan osallistuvat kayt-
tajat.

o Verkkoyhteis6ssa aktiivisesti vierailevat ja/tai aktiivisesti toimintaan osallistuvat kayttajat.

Taman segmentoinnin onnistuminen pyrittiin varmistamaan seka kohderyhman valinnalla etta ky-
selytutkimuksen segmentoivilla kysymyksilla. Tutkimuksessa ei kuitenkaan onnistuttu segmentoin-
nissa halutulla tarkkuudella. Tutkimustulosten perusteella kohderyhman valintaa voidaan kuitenkin
pitda onnistuneena, silla vastausten perusteella tutkimuksessa tavoitettiin vastaajia kaikista ennalta

asetetuista kohderyhmista. Segmentoivaksi ajateltu kysymys puolestaan on jalkikateen
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osoittautunut heikosti muotoilluksi. Kysymyksen muoto "Onko asiakasyhteis¢ sinulle tuttu?” itses-
saan on selkeahko kysymys, mutta vastausvaihtoehdot jattivat liikaa tulkinnanvaraa. Vaihtoehtoina
kaytettiin

o Kylla, asiakasyhteiso on minulle tuttu.

o Kyllg, tunnen asiakasyhteisén nimelta, mutta en ole vieraillut siella.

o Ei, asiakasyhteisd on tuntematon tai vierailen ensi kertaa.

Tutkimustulokset kokonaisuutena ovat herattaneet kysymyksen siitd, onko muotoilussa tehty ase-
telma "tunnen nimeltd” ja "on tuttu” kasitteiden vastakkainasettelusta itseasiassa harhaanjohtava.
Nama ovat subjektiivisia kasitteitd, jotka vastaaja voi kasittdd monella tavalla. Kyselyn tuloksia
analysoitaessa kavikin ilmi, ettd segmentoivaksi ajateltu kysymys "Onko asiakasyhteisé sinulle
tuttu?” ei todellisuudessa toiminut segmentoivana kysymyksena, silla seka vaihtoehdon "Kylla, tun-
nen asiakasyhteisdén nimelta, mutta en ole vieraillut sielld” ettéa "Ei, asiakasyhteis® on tuntematon
tai vierailen ensi kertaa” valinneiden joukossa oli myds rekisterdityneita vastaajia. Molemmista ryh-

mista yli kolmasosa vastaajista ilmoitti, ettei tieda onko rekisteroéitynyt kayttajaksi.

Tutkimuksen laadullisten kysymysten perusteella voidaan paatella, etta tutkimuksessa tavoitettiin
kaikki kolme kayttajaryhmaa, silla esimerkiksi kysymysten "Miksi vierailit asiakasyhteisdssa edelli-
sen kerran?” ja "Kerro omin sanoin, minkalaisessa tilanteessa kirjoitit” avoimien vastausten jou-
kossa oli vastauksia, joiden perusteella voidaan paatella, ettd joukossa oli vastaajia kaikista kol-
mesta segmentista. Segmenttien kayttd tulosten analysoinnissa jai kuitenkin hyvin pieneen rooliin

segmentoivan kysymyksen epaonnistumisen vuoksi.

Tutkimustulosten analysoinnin aikana havaittiin, etta asiakasyhteison kayttajaryhmien tunnistami-
sessa oli epaonnistuttu jo tdman tutkimuksen alkaessa. Kyselyn tulosten analysoinnin yhteydessa
on selkeasti tunnistettu, etta aktiivisesti asiakasyhteisdssa vieraileva kayttaja on osa eri kayttaja-
ryhmaa kuin asiakasyhteisoon aktiivisesti kirjoittava kayttaja. Kayttajaryhmien osalta olisi siis tullut
tavoitella kolmen sijaan neljan kayttajaryhmien tunnistamista, eli

o Kayttajat, jotka eivat tunne verkkoyhteis6a hyvin tai saapuvat sinne ensi kertaa.

o Verkkoyhteistssa satunnaisesti vierailevat ja/tai satunnaisesti toimintaan osallistuvat kayt-

tajat.
e Verkkoyhteistssa aktiivisesti vierailevat ja sisaltdja kuluttavat kavijat.

o Verkkoyhteistssa aktiivisesti toimintaan osallistuvat ja erilaista sisaltdéa tuottavat kayttajat.

Tutkijan esiymmarrys tutkimuksen kohteesta suuntaa tutkijan ajatuksia ja ohjaa tiedon hankin-
nassa; kun "organisaation kieli” on tutkijalle tuttua, se voi vaikuttaa esimerkiksi tiedonhankinnan
toteutukseen (Puusa & Juuti 2020, 181-182.). Esiymmarrys oli tdssa tutkimuksessa isossa roolissa

myos kyselylomakkeen kysymysten ja kysymysta tukevien lisatietojen muotoilussa.
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Tutkimustuloksia analysoitaessa on kuitenkin havaittu, ettd kysymyksessa, jossa kysyttiin vastaa-

jilta heidan aktiivisuudestaan asiakasyhteisdssa, muotoilussa epaonnistuttiin.

Kysymyksessa "Oletko kirjoittanut asiakasyhteisd6n?” oli vastausvaihtoehtoina "Olen lisdnnyt uu-
den idean tai antanut &anen idealle” ja "Olen antanut palautteen”. Nailla kysymyksilla pyrittiin erot-
telemaan erikseen palautetta kirjoittaneet ja ne, jotka ovat jattaneet yritykselle palautetta asiakas-
yhteison virallisen palautekanavan kautta. Todellisuudessa vastausvaihtoehtojen sanamuotojen
vuoksi on mahdollista, ettd ne merkitsevat vastaajille samaa asiaa ja nain ollen vastausvaihtoehdot
ovat paallekkaiset. Vastausvaihtoehtojen muotoilussa olisi voitu onnistua paremmin, mikali asia-

kasyhteison virallinen palautekanava olisi mainittu nimelld vastausvaihtoehdoissa.
8.3 Pohdintaa ja jatkotutkimuksen kohteita

Taman opinnaytetydn myo6ta on selvaa, etta tutkimuksen kohteena oleva asiakasyhteiso on jasenil-
leen paikka, josta kysya apua ja l6ytaa ratkaisuja. Osa vastaajista jopa tahdensi asiakasyhteison
olevan paikka, josta l16ytaa apua, jota ei muista kanavista 16ydy. Asiakasyhteison tulevaisuudessa
kannattaakin keskittyd nimenomaan tahan — jasenten tarve on 10ytaa ratkaisuja haasteisiin ja asia-
kasyhteiso voi niita olla tarjoamassa. Taman lisaksi on syyta rohkeasti laajentaa asiakasyhteison

roolia brandinhallinnan ja markkinoinnin valineena.

Tutkimustulosten analysoinnin yhteydessa on tunnistettu muutamia seikkoja, jotka ovat ristiriidassa
aiempien tutkimustulosten kanssa. Taman tutkimuksen tulosten mukaan tdman asiakasyhteison
jasenten keskuudessa auttamishalu oli motiivina vain hyvin pienelle ja sisalléntuotanto puuttui mo-
tiivien joukosta kokonaan. Naiden lisdksi myos sosiaaliset suhteet yhteisdn sisalla olivat motiivina
asiakasyhteison toimintaan osallistumiselle vain hyvin pienelle joukolle. Nain ollen voidaan todeta,
etta naiden osalta jatkotutkimus olisi aiheellista, jotta toimeksiantajayrityksessa voidaan suunnitella

mahdollisia korjaavia toimenpiteitd asiakasyhteisdn asiakaspalvelullisen roolin vahvistamiseksi.

Seka sosiaalisten suhteiden vahaisen maaran ettd auttamisen halun puutteen taustalla voi olla laa-
jemman yhteenkuuluvuuden tunteen puute. Aiemmassa kirjallisuudessa on tunnistettu, etta jatkuva
yhteiséllinen toiminta ruokkii yhteenkuuluvuuden tunnetta ja yhteisdn jadsenet toimivat sen myoéta
jatkossakin siten, etta yhteisdn tunne vahvistuu (Blanchard & Markus 2004). Taman liséksi on to-
dettu, ettd yhteison tuntu verkkoyhteisossa vaikuttaa positiivisesti jasenten haluun jakaa omaa tie-
totaitoaan (katso esimerkiksi Janzik 2010 ja Yao ym. 2021). Tassa tutkimuksessa mikaan kysy-
myksista ei suoraan pureutunut yhteenkuuluvuuteen eika nain ollen tata nakokulmaa voida vahvis-
taa. Nain ollen tdma onkin potentiaalinen ndkdkulma tuleville tutkimuksille: voiko yrityksen yllapita-
massa asiakaspalvelullisessa brandiyhteisossa syntya yhteenkuuluvuuden tunnetta ja onko yh-

teenkuuluvuuden tunne sidoksissa jasenten aktiivisuuteen ja motivaatiotekijoihin?



55

Yhta lailla auttamisen halun puuttumisen kohdalla on potentiaalinen lahtdkohta tuleville tutkimuk-
sille: onko yritysten yllapitamassa kuluttaja-asiakkaille suunnatuissa asiakasyhteisdissa yhteisén
sisalla lasna auttamisen halua muita jasenia kohtaan? Vai voiko auttamishalun puutteeseen vaikut-
taa se, etta asiakasyhteiso on yrityksen yllapitama ja siella on Iasna myos yrityksen henkilostoa ja
asiakaspalvelu? Tasta nakokulmasta myos Wiertzin ja de Ruyterin (2007, 23) havainto siita, yrityk-
selle lojaalien asiakasyhteisdjen jasenten tuottaman sisallon laatu on heikompaa kuin muilla luo
lahtékohdan jatkotutkimukselle. Onko tdma seikka, joka voidaan todentaa myds asiakasyhteisdissa

ja voiko tama osaltaan olla vaikuttamassa auttamisen halun puuttumiseen?

Auttamisen halun puuttumisen lisaksi tdman tutkimuksen tuloksissa merkille pantavaa on, etta ja-
senten halu jakaa tuottamaansa sisaltdéa puuttui motiiveista kokonaan. Tama on motivaatiotekijana
samankaltainen kuin auttamisen halu — onhan molemmissa taustalla ajatus siita, etta jaetut vinkit ja
neuvot voivat auttaa jotakuta, mutta tdssa on myos nakokulma jatkotutkimukselle. Onko jasenen
halu tuottaa omaa siséaltéa yhteydessa auttamiseen haluun tai siihen, etta asiakasyhteisdissa vallit-
see vastavuoroinen auttamisen kulttuuri? Oman maineen tai oman ammatillisen kohottamisen na-
kokulmasta jatkotutkimusta voisi tehda pohtien sitd, onko kuluttaja-asiakkaille suunnattujen tuottei-

den kayton osaamisessa sellaista tietotaitoa, jolla on "arvoa” ja sen osaamista halutaan esitella?

Vastaajista pieni joukko kertoi motiivinsa asiakasyhteis6on kirjoittamiselle olleen arvontaan tai kil-
pailuun osallistuminen. Tama joukko oli isompi kuin esimerkiksi kayttékokemuksia etsineiden vas-
tanneiden joukko ja lahes yhta iso kuin joukko, joka kertoi kirjoittaneensa asiakasyhteis66n antaak-
seen palautetta yritykselle. Rahallinen palkitseminen on tunnistettu yhdeksi motiiviksi aiemmissa
tutkimuksissa, mutta sita ei mainita padmotiiviksi tutkimuksissa eika kirjallisuudessa (Katso esimer-
kiksi Janzik & Herstatt 2008 ja Janzik 2010). Koska arvontoihin ja kilpailuihin osallistuminen nou-
see esiin myds syissa vierailla asiakasyhteis6ssa, voidaan todeta tdman seikan poikkeavan aiem-
mista tutkimuksista. N&in ollen tdma onkin potentiaalinen nakékulma tuleville tutkimuksille: minka-
laisia kayttajia arvonnat ja kilpailut houkuttelevat asiakasyhteisdihin? Onko arvonnat ja kilpailut
asiakasyhteisdissa toimiva markkinoinnin valine? Mikali arvonnoilla ja kilpailuilla saadaan lisattya
likennetta ja kavijamaaria asiakasyhteisdissa, kuinka nama kayttajat saadaan sitoutettua asiakas-

yhteisoén aktiivisiksi, vakituisiksi jaseniksi?
8.4 Tulosten laajemman hyoédynnettivyyden arviointi

Tama opinnaytetyd ja tutkimus on tehty yhden toimeksiantajayrityksen asiakkaiden ja sen asiakas-
yhteis6n jasenten keskuudessa, joten nakdkulma on sikali rajallinen. Toimeksiantajayrityksen tar-
joamat palvelut on suunnattu suomalaisille kuluttajille ja toimivat paaosin vain Suomessa, joka
osaltaan my0s rajaa tutkimuksen nakokulmaa. Toimeksiantajayritys on kuitenkin iso moninaisia

palveluita tarjoava yritys, joten yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut edustavat seka fyysisia
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tuotteita ettd aineettomia palveluita. Tuote- ja palveluvalikoiman ja asiakaskunnan laajuus seka ta-
man tutkimuksen vastaajien iso maara kuitenkin tuovat tutkimukselle perspektiivia, jonka myo6ta tu-
lokset ovat hyddynnettavissa laajalti myds muissa asiakasyhteisdissa. Vaikka tutkimus keskittyy
kuluttaja-asiakkaisiin, on tutkimuksen tulokset siirrettavissa myos yritysten valiseen, business-to-
business-liiketoimintaan (B2B), silla aiempien tutkimusten I6ydokset esimerkiksi siita, etta avun
tarve on keskeinen motiivi asiakasyhteisdssa vierailulle ovat sovellettavissa myds yritysliiketoimin-

taan.
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