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Sosiaaliset luettelointisivustot ovat verkkopohjaisia palveluita, joilla kayttdja voi luetteloida
tiettyyn aihepiiriin liittyvia aiheita erilaisiin kategorioihin. Sosiaalisilla luettelointisivustoilla
yhdistyy piirteitd yhteisdpalveluista, silla sosiaalisilla luettelointisivustoilla kayttdja voi muun
muassa keskustella, jakaa mielipiteita, lisatd muita kayttajia kaverikseen seka reagoida muiden
aktiivisuuteen sivustolla.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisia kayttdja- ja brandikokemuksia kayttajalle on
syntynyt sosiaalisen luettelointisivuston pitkaaikaisesta kaytosta. Tutkimuksessa tarkastellaan
Goodreads-nimisen palvelun kayttdja- ja brandikokemuksia. Tutkimuksessa keskitytdaan
arvioimaan kokemuksia lukemista harrastavien ja Goodreads-palvelua vahintdaan vuoden ajan
kayttaneiden nakékulmasta.

Aineiston keruussa kaytin kayttdajakokemusten selvittamiseen AttrakDiff-kysymyslistaa.
Brandikokemuksia selvitin hyodyntamalla Khanin, Rahmanin ja Fatmanin asiakkaan ja brandin
sitoutuneisuus -kysymyslistaa. Lisdksi selvitin kyselyn lopussa suomalaisten kayttdjien
brandiuskollisuutta Goodreadsia kohtaan, ja onko suuriyritys Amazonin omistajuudella
vaikutusta suomalaisten kayttajien brandiuskollisuuteen. Kerdsin aineiston kesdan 2022 aikana
sdhkoisen kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake oli auki 2 viikkoa kesd-heindkuun vaihteessa ja
mainostin kyselyd Goodreads-palvelussa ja sosiaalisen median alustalla Instagramissa. Kyselyyn
tuli yhteensa 45 vastausta.

Tutkimuksessa kerddaméa aineisto tarjoaa katsauksen Goodreads-palvelun pitkaaikaisten
kayttajien tdmanhetkisiin kayttdja- ja brandikokemuksiin. Tutkimuksessa selvisi, etta
suomalaisille Goodreads-kayttdjille on syntynyt maltillisen positiivisia kokemuksia palvelun
kaytosta ja vuorovaikutuksesta brandin kanssa. Vastaajat arvostelivat Goodreads-palvelua
houkuttelevaksi ja se puhutteli hedonisen laadun identiteetti -osiota. Tutkimuksessa selvisi, etta
vastaajista 69 % olivat tietoisia, ettd suuryritys Amazon omistaa Goodreadsin.
Brandiuskollisuutta kasittelevissa kysymyksissda vastaajat olivat valmiimpia pysymaan
Goodreadsille uskollisena seuraavan viiden vuoden ajan kuin tulevaisuudessa.
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1 Johdanto

Lukeminen on monelle rakas harrastus, jonka darelle hiljennytdadan nauttimaan.
Lukemisen kautta on mahdollista seikkailla ulkoavaruudessa, elaa velhona kaukaisessa
fantasiamaailmassa vailla nykyajan keksintéja tai avartaa omaa ymmarrysta
ihmissuhteista syventymalla fiktiivisen hahmon elamantilanteeseen. Lukiessa seurana
tai ystavina on monia fiktiivisia hahmoja, mutta harrastuksena lukeminen on yksinaista.
Sosiaalisuutta lukemiseen harrastuksena saa esimerkiksi kuulumalla kirjakerhoon tai

lukemalla yhdessa ystavien kanssa.

Sosiaalinen media on mahdollistanut yhteiséjen I6ytamisen, ja sen avulla yksindinenkin
harrastus voi muuttua yhteisolliseksi. Vuosien saatossa sosiaalisen median kanaville on
syntynyt erilaisia yhteis6ja, ja myos kirjoista ja lukemisesta kiinnostuneilla on oma
yhteisonsa ldahes jokaisella suositulla sosiaalisen median kanavalla. Sosiaalisessa
mediassa YouTubeen, Instagramiin, Twitteriin ja TikTokkiin on syntynyt aktiivisia
kirjayhteis6ja, joissa lukijat jakavat arvosteluita ja suosittelevat lukemiaan kirjoja muille
kayttdjille. Jokaisessa sosiaalisen median palveluissa kirjayhteison l6ytda ja tunnistaa
omista alustalle tyypillisistd nimistda. YouTubessa oleva kirjayhteis6 on nimeltdan
BookTube, Instagramissa Bookstagram, Twitterissa #booktwt ja TikTokissa BookTok. Sen
lisaksi monia sosiaalisen median kirjayhteis6jen jasenia on vuosia yhdistanyt yksi palvelu,

Goodreads.

Goodreads on vuonna 2007 perustettu maailman suurin lukemisesta kiinnostuneille
suunnattu  sosiaalinen luettelointisivusto (Goodreads, n.d. -a). Sosiaaliset
luettelointisivustot ovat verkkopohjaisia sovelluksia, joiden avulla kayttdja voi luetteloida
erilaisia asioita (Sarkar & Bhattacharya, 2019, s. 257), esimerkiksi kirjoja, elokuvia tai
muita asioita. Goodreads on kirjoihin keskittynyt sosiaalinen luettelointisivusto.
Goodreadsissa kayttdja voi muun muassa seurata omaa lukemistaan, haastaa itsensa
lukemaan vuoden aikana tietty maara kirjoja, jaotella kirjoja erilaisiin kategorioihin,
kirjoittaa kirja-arvosteluita sekd keskustella muiden sivuston kayttdjien kanssa

esimerkiksi erilaisissa ryhmissa.



Vuoden 2020 aikana Goodreads-palvelulle ilmaantui kilpailija. Nopeassa ajassa moni
kirjayhteison jasen vaihtoi tutusta palvelusta uuteen Storygraph-nimiseen palveluun.
Storygraph on vuonna 2019 perustettu sosiaalinen luettelointisivusto, joka viraalin
twiitin (kuva 1) seurauksena sai paljon huomiota kesan 2020 aikana (Smith, 2020).
Ensimmaisena Stroygraphista YouTube-videon julkaisi groovygroovy niminen kanava,
jossa julkaistiin 17.6.2020 video otsikolla ”Is The Storygraph the new Goodreads?” (kuva
2). Taman jalkeen useat muut sisdllontuottajat julkaisivat videoita, joissa he kertoivat

Storygraphista ja kuvasivat oman siirtymisensa Goodreadsista Storygraphiin.

rin
@fairnells

please get storygraph i've had it for one day and i'm
still losing my mind over how good it is

WHY YOU SHOULD USE

STORYGRAPH

STORYEGRAPH

: - WHAT IS STORYGRAPH

— o Fhe alfernetine 18 gecdresds Thal yea'we heen okisg fer
"q & rot awned by amozon storygraph 5 Founded by o block woman

s DM BETAN WHICH MEAMS ITEVOLVES AMD BETS BETTER UMLIKE
BOODEEADS WHESH ORLY BEVOLVES =]

= e & add or libraried « gt book recommendations!
= -
}- s YOU CAMN IMPORT UR GOODREADS LIBRARY TO IT of yeure attached
.= o that it tekel hekis Than four Clichs end i explained 1o yeu up frant

* fost! easy to use! sleck and cemfortable fo leak ot unlike goodrends rp

9.47 ap. - 17. kesak. 2020 - Twitter Web App

2 375 uudelleentwiittausta 398 Twiitin lainaukset 4 926 tykkaysté

Kuval. Twitter kdyttaja @fairnells twiittasi Storygraphista 17.6.2020.

Vuosien saatossa Goodreads-palveluun kertynyt lukemiseen liittyva tieto on mahdollista

ladata muutamissa minuuteissa verkkosivustolta omalle tietokoneelle, ja tietokoneelta
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kilpailevalle  sosiaaliselle  luettelointisivustolle.  Kynnys  siirtyd  sosiaaliselta
luettelointisivustolta toiselle on matala, kun vuosien aikana kertynyt suuri maara tietoa
voidaan siirtda yhden CSV-tiedoston avulla. Moni kayttaja oli sisdllontuottajien videoiden
kommenteissa innoissaan jattamassa Goodreadsin kayton taakseen ja siirtymassa

uuteen Storygraphiin.

D YouTube storygraph mx Q &

4 Is The Storygraph the new Goodreads?

@ 611 katselukertaa + 1 vuosi sitten

I found out about her story today and donated and | really wanted to help make sure other people found out about it too. This was

Kuva 2. groovygroovy-kanava julkaisi 17.6.2020 YouTubessa videon Storygraphista.

Vuoden 2020 tapahtumat kirjayhteisdssa saivat minut pohtimaan Goodreads-palvelun
nykytilannetta ja tulevaisuutta. Kiinnostuin tutkimaan Goodreadsin kdyttdja- ja
brandikokemusta, silla nama kokemukset keskittyvat palvelun eri osa-alueisiin.
Kayttajakokemusta tutkiessa keskitytdan selvittamaan kayttdjan kokemia tunteita ja
tuntemuksia tuotteen tai palvelun kayton aikana tai kayton jalkeen (Allam ja muut, 2013,
s. 29). Kayttadjakokemuksen tutkimisessa keskitytddan tuotteen kaytosta syntyneisiin
kokemuksiin. Brandikokemusta tutkiessa keskitytdan tutkimaan jonkin brandin
herattdmia tunteita, tuntemuksia tai kdyttaytymisreaktioita (Brakus ja muut, 2009, s. 52).
Brandikokemusta tutkiessa keskitytddn tuotteen, eli palvelun, sijaan Goodreadsiin

yrityksena ja yritysbrandina.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittda, millaisia kdyttaja- ja brandikokemuksia lukemista
harrastaville ja omaa lukemistaan seuraaville on syntynyt sosiaalisen luettelointisivuston
kdytostd. Tutkimuksen kohteena on sosiaalinen luettelointisivusto Goodreads.

Tutkimuksessa keskitys erityisesti keskittyd palvelun saanndllisessa kdytdssa syntyneisiin
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hedonisten kokemusten tutkimiseen. Meklerin ja Hornbakin (2016, s. 4509)
kayttajakokemusmaailmassa hedoninen kokemus tarkoittaa hetkellisia nautintoja, jotka
ovat perdisin teknologian kaytosta. Hedoniset kokemukset viittaavat tuntemuksiin, jotka
tukevat kayttajan tavoitteita (be-goals), esimerkiksi olla erityinen tai pateva, ja keskittyy
vastaamaan miksi kdyttdja kayttaa tuotetta (Hassenzahl, 2008 s. 12). Tutkin pitkdaikaisen
kaytén aikana syntyneita hedonisia kokemuksia. Tutkimuksessani rajaan pitkaaikaisen
kdyton tarkoittamaan sitd, etta kerdan aineiston tutkimukseeni Goodreads-kayttajilta,

jotka ovat kayttaneet palvelua saannéllisesti vahintdaan vuoden ajan.

Tutkimuksessani pyrin vastaamaan kahteen tutkimuskysymykseen. Ensimmadinen

tutkimuskysymys on:

1. Millaisia kayttdjakokemuksia kayttdjalle on syntynyt Goodreads-palvelun

pitkdaikaisesta kaytosta?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla pyrin selvittamaan, millaisia
kayttajakokemuksia  kadyttdjalle on  syntynyt sosiaalisen luettelointisivuston
pitkdaikaisesta kaytosta. Pitkdaikainen kayttd tarkoittaa, ettd kadyttdja on kadyttinyt
Goodreadsia saanndllisesti vahintaan vuoden ajan. Hyddynnan kayttdajakokemuksen
arvioinnissa AttrakDiff-kysymyslistaa, jossa vastaajien tulee arvioida Goodreads-palvelua

erilaisten adjektiiviparien valilla.

Kun olen selvittanyt ensimmaisessa kysymyksessd minkalaisia kayttdjakokemuksia

kayttdjalle on  syntynyt Goodreads-palvelussa, voin  siirtyd  seuraavaan

tutkimuskysymykseen. Tutkimuksen toinen tutkimuskysymys on:

2. Millaisia brandikokemuksia kayttajalle on syntynyt Goodreads-palvelun kaytosta?

Kun olen ensimmaisen kysymyksen avulla selvittanyt millaisia kayttajakokemuksia

kayttajalle on syntynyt Goodreads-palvelussa, selvitan toisen tutkimuskysymyksen avulla
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millaisia  brandikokemuksia  kdyttdjalle on syntynyt Goodreads-palvelussa.
Tutkimuskysymykseen vastaamisessa hydédynnan Khanin ja muiden (2016) kehittdamaa

asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistaa.

Khan ja muut (2016) kayttivat kysymyksia selvittddkseen verkkopankkipalveluista
syntyneen brandikokemuksen vaikutusta brandityytyvaisyyteen ja uskollisuuteen.
Brandityytyvaisyys ja uskollisuus kasittavat erilaisia kokemuksia, joita kayttdjalle syntyy
brandista. Brandityytyvaisyys kasittaa tuotteen tai palvelun kayttoa edeltavat odotukset
sekd tuotteen tai palvelun toteutuneen suorituksen (Khan ja muut, 2016, s. 1028).
Brandiuskollisuus taas viittaa siihen, ettd kayttdja jatkaa tietyn brandin tuotteen tai
palvelun kayttéda, mutta myos siihen, etta kdyttdja on asennoitunut, mieltynyt ja
sitoutunut brandiin (Ebrahim, 2019, s. 9-10). Hyodynnan Kahnin ja muiden (2016)
kehittamaa kysymyslistaa selvittddkseni suomalaisten kayttdjien brandikokemuksia

sosiaalisella luettelointisivustolla.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen kohteena on kirjoihin keskittynyt sosiaalinen luettelointisivusto Goodreads
(https://www.goodreads.com/). Goodreads on Otis ja Elizabeth Chandlerin perustama
sosiaalinen luettelointisivusto, joka lanseerattiin tammikuussa 2007 (Goodreads, n.d. -a).
Goodreads-palvelun idea syntyi Otis Chandlerin mukaan siitd, ettd han halusi saada
lukusuosituksia ennemmin omilta ystaviltddan kuin median tekemista arvosteluista tai
bestsellerlistoilta (Narula, 2014). Sivuston missio on auttaa ihmisid l0ytamaan uusia
kirjoja sekd jakamaan omia suosikkikirjojaan muille (Goodreads, n.d. -a). Amazon osti

Goodreads-palvelun vuonna 2013 (Kaufman, 2013).

Goodreads-palvelussa kayttdjat voivat muun muassa tarkastella mitd kirjoja ystavat
lukevat, lukea muiden kayttdjien kirjoittamia kirja-arvosteluita seka seurata oman

lukemisen edistysta. Goodreadsissa kayttdja saa myos personalisoituja kirjasuosituksia,
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jotka perustuvat kayttdjan kirjallisuusmakuun. (Goodreads, n.d. -a) Goodreadsia

voidaankin kuvailla lukutoukkien sosiaalisen median palveluksi.

Goodreads-palvelussa on maailmanlaajuisesti noin 125 miljoonaa kayttajaa (Goodreads,
n.d. -b). Tarkkaa lukua sivuston aktiivisista kadyttdjistd ei ole ollut julkisesti saatavilla,
mutta vuosittain Goodreads toteuttaa lukuhaasteen, johon osallistuu noin 4-5
miljoonaa kayttajaa (Bissett, 2020). Goodreadsin lukuhaaste on haaste, jossa kayttaja voi
haastaa itsensd lukemaan tietyn maaran kirjoja vuoden aikana. Haaste alkaa
kalenterivuoden ensimmadisena pdivana ja paattyy vuoden viimeisenda paivana.
Sivustosta on olemassa seka verkkosivuversio ettd mobiilisovellus. Sovellus on saatavilla
AppStoressa ja Google Play -kaupassa. Goodreadsin tarjoama mobiilisovellus on hieman
verkkoselainta suositumpi, mutta vuonna 2017 jopa 45 % sivuston kayttdjista kaytti

sivustoa selaimella (Slee, 2017).

to read v

read

currently reading

did not finish

Kuva 3. Storygraphissa kirjan voi merkita myos “did not finish” eli kirja jatettiin kesken.

Kiinnostuin tutkimaan Goodreads-palvelun kadyttdja- ja brandikokemuksia, silla minulla
on kokemusta sivun kdytosta vuodesta 2013 asti. Kun vuonna 2020 lukupiireihin
ilmaantui uusi kilpaileva sosiaalinen luettelointisivusto nimelta Storygraph, aloin pohtia

Goodreadsin asemaa ja tulevaisuutta kirjayhteisossa. Moni kirjoista puhuva



14

sisdlldntuottaja siirtyi Storygraphiin ja lopetti Goodreadsin kayton. Syita siirtymiselle oli
tyypillisesti kaksi: Goodreadsin ominaisuudet eivat pystyneet kilpailemaan Storygraphin

kanssa ja Amazon omistaa Goodreadsin.

Uudessa sosiaalisessa luettelointisivustossa Storygraphissa oli ominaisuuksia, joita
Goodreadsissa ei ollut saatavilla. Esimerkiksi ominaisuus, jossa kirjan voi kategorisoida
kesken jadneeksi (kuva 3) on ominaisuus, jota Goodreadsissa ei ole (kuva 4). Ottaen
huomioon kuinka yleista epamieluisan kirjan lukemisen keskeyttaminen on, tuntuu
kummalliselta, ettd Goodreads ei ole vuosien saatossa lisannyt tita ominaisuutta

palveluun.

Cancel Add to My Books Done

g : Want to Read

M 80 books @

., Currently Reading

| One book O

Read

kv 147 books O

Kuva4. Goodreadsissa kirjoille on kolme hyllya, eli tunnistetta, ja sen lisaksi kayttaja
voi luoda omia kirjahyllyja.

Lukemisesta kertyy erilaista tietoa esimerkiksi paivan tai kuukauden aikana luettujen
sivujen maarastd, vuoden luettujen kirjojen genrejakaumasta tai luettujen kirjojen
kielista. Storygraph eroaa Goodreadsista silld, ettd Storygraph tarjoaa kayttajille
padivittyvaa tilastoa lukemisen eri kategorioista. Storygraphissa kayttdja voi esimerkiksi

tarkastella lukemistaan ja lukemiaan kirjoja erilaisten tilastojen avulla. Omaa lukemista
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tai lukuaktiivisuutta voi seurata esimerkiksi lukunopeuden (pace), sivumaaran (page

number) ja tyylilajien (genre) avulla. (The Storygraph, n.d.)

Sosiaalisten luettelointisivustojen ominaisuuserojen lisaksi monelle ulkomaalaiselle
sisdlldntuottajalle Goodreadsin kdyton jatkamisen kynnyskysymys oli se, ettd suuryritys
Amazon omistaa Goodreadsin. Amazonilla on vakiintuneempi asema Yhdysvalloissa ja
Isossa-Britanniassa kuin Suomessa. Consumer News and Business Channel (CNBC)
uutisoi esimerkiksi vuonna 2020 Amazonin avanneen nettikaupan Ruotsiin (Shead, 2020),
kun taas Isossa-Britanniassa Amazon on toiminut vuodesta 1998 saakka (Harrison, 2013)
ja Yhdysvalloissa vuodesta 1994 (Hartmans, 2019). Amazon ei ole toistaiseksi avannut

nettikauppaa Suomeen.

Yhdysvaltalainen ekonomi Paul Kreugman (2014) kritisoi The New York Timesissa
suuriyritys Amazonia arvostellen vyritykselld olevan liikaa valtaa. Hanen mukaansa
Amazon kayttaa valtaa tavalla, joka vahingoittaa Yhdysvaltoja. Kreuger arvioi Amazonilla
olevan suuri vaikutus Yhdysvaltojen kustannusalaan ja kirjojen myyntiin, silla yritys toimii
eraanlaisena monopsina. Kreugman avaa, ettd monopsi tarkoittaa dominoivaa ostajaa,
jolla on valtaa laskea tuotteiden hintaa. Kreugman kertoo Amazonin nimenomaan

vaikuttavan kirjojen hintoihin.

Olen vuodesta 2013 saakka kayttanyt Goodreadsia ldhes paivittdin vapaa-ajallani, mutta
sen lisaksi olen tutkinut Goodreads-palvelua kandidaatin tutkielmassani, jossa keskityin
arvioimaan Goodreadsin verkkoselaimen kaytettavyyttda. Kandidaatin tutkielmassani
Goodreads-palvelun kaytettavyysongelmiksi ilmenivat kirja-arvostelun tekeminen seka
kirjahyllyjen navigointi. Nyt Pro Gradu -tutkielmassa tdaydenndn Goodreadsista tehtya
tutkimusta tutkimalla sivuston kaytosta syntyneista kokemuksia kokonaisvaltaisemmin ja

laaja-alaisemmin.

Tutkimuksessani keskityn selvittdmaan Goodreads-palvelua pitkdaan kayttaneiden ja

lukemista harrastavien ihmisten kayttdja- ja brandikokemuksia. Pyrin loytdmaan
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vastaajiksi henkil6itd, jotka ovat kdyttdneet Goodreads-palvelua saannollisesti vahintdaan

vuoden ajan.

1.3 Tutkimusmenetelma

Toteutan kyselytutkimuksen, jossa selvitin sdhkoisen kyselylomakkeen avulla
Goodreads-palvelun  pitkdaikaisten kayttajien kayttdja- ja brandikokemuksia.
Tutkimukseeni valitsin pitkdaikaisen kdyton rajaksi 12 kuukautta, silla palvelun
vahaisellakin kaytolla kayttajalle on syntynyt kokemuksia sivuston kaytosta ja palvelun
brandistda. Kyselylomakkeessa kerattyja vastauksia tarkastellaan kvantitatiivisin ja

kvalitatiivisin menetelmin.

Etsin vastaajia kyselyyn hyddyntamalld sosiaalista mediaa ja Goodreads-palvelua.
Kayttamalla sosiaalista mediaa ja Goodreadsia, pyrin tavoittamaan suomalaiset

kirjaharrastajat.

Aineisto kerataan hyodyntamalla sahkoista lomaketta. Sahkdinen lomake koostuu
neljasta osiosta. Ensimmaisessa osiossa selvitan vastaajien taustatietoja, toisessa osiossa
selvitetddn kayttdjille syntyneita kayttdjakokemuksia AttrakDiff-kysymyslistan avulla ja
kolmannessa osiossa selvitdn brandikokemusta Khanin ja muiden (2016) kehittdman
asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan avulla. Viimeisessa osassa selvitan
suomalaisten sitd, kuinka paljon silla on vaikutusta Goodreads-kayttdjalle, ettd Amazon
omistaa Goodreadsin. Kysyn vastaajilta ovatko he tietoisia siitd, ettd Amazon omistaa
Goodreads-palvelun, jonka jalkeen toistetaan Khanin ja muiden (2016) asiakkaan ja

brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan kysymykset, jotka kasittelevat brandiuskollisuutta.

Kayttajakokemusta tutkin keskittyen Goodreads-palvelun miellyttavyyteen ja ulkoasuun.
AttrakDiff-kysymyslistan avulla keratdan tietoja vastaajien havaitsemista kokemuksista

(Feng & Wei, 2019, s. 6). Kysymyslistassa on yhteensa 28 kysymystd, jotka ovat jaettu
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neljdan kategoriaan: pragmaattinen laatu, hedoninen laatu — stimulaatio, hedoninen

laatu — identifikaatio ja houkuttelevuus.

Brandikokemuksen selvittamisessa pyrin tutkimaan sita, kuinka tyytyvdisia ja
sitoutuneita kdyttajat ovat Goodreads-palveluun. Brandikokemuksen selvittdmisessa
hyédynnan Khanin ja muiden (2016) kehittamaa asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -
kysymyslistaa, jonka avulla kerdatdan vastauksia kayttdjien brandikokemuksien eri
ulottuvuuksiin, jotka ovat asiakas-brandisuhde, online brandikokemus,

brandityytyvaisyys ja brandiuskollisuus.

Vastaajia etsin kyselyyn hyddyntamalla sosiaalista mediaa ja Goodreads-palvelua.
Kayttamalld sosiaalista mediaa ja Goodreadsia, pyrin tavoittamaan suomalaiset

kirjaharrastajat.

1.4 Tutkielman rakenne ja tutkimuksen eteneminen

Tutkielma etenee seuraavanlaisesti: padaluvuissa kaksi, kolme ja nelja esittelen
tutkimukseen liittyvaa teoriaa. Sen jalkeen viidennessa luvussa kasittelen
aineistonkeruun ja analysoin kerdtyn aineiston. Viidennessa luvussa saan vastauksen
sithen, millainen kayttdja- ja brandikokemus testaajille syntyi Goodreads-palvelussa.
Kuudennessa luvussa teen tutkielman loppupaatelmat ja pohdin, kuinka aiheen

tutkimusta voitaisiin jatkaa.
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2 Kayttajakokemus sosiaalisilla luettelointisivustoilla

Tassa luvussa madrittelen kasitteen kayttdjakokemus seka esittelen kayttdjakokemusta
sosiaalisten  luettelointisivustojen  kontekstissa.  Luvussa  maarittelen  myds
kayttajakokemukseen liittyvan kokemusten laadun sekd siihen liittyvan hedonisen
kokemuksen. Lisdksi erottelen kayttdjakokemuksen ja kaytettavyyden kasitteet

toisistaan.

2.1 Kayttdjakokemus ja kaytettavyys

Kayttajakokemus (user experience tai UX) on laaja-alainen tutkimusala, joka on osa
ihmisen ja tietokoneen vilisen vuorovaikutuksen tutkimusalaa (human-computer
interaction tai HCl). (Law ja muut, 2009, s. 719) Kayttdjakokemustutkimuksessa
keskitytaan tutkimaan yritysten, niiden tarjoamien tuotteiden ja/tai palveluiden seka

loppukayttajien valilla tapahtuviin vuorovaikutuksiin (Norman & Nielsen, n.d.).

Don Norman on termin “User Experience” keksija, ja han kehitti sen vuonna 1993
tyoskennellessdadan Apple Computerilla (nykyisin Apple Inc.). Kayttajakokemuksen ala on
kuitenkin tatda vanhempi, silla esimerkiksi vuonna 1945 Bell Labs palkkasi
puhelinjarjestelman suunnitteluun psykologin John E. Karlin. (Nielsen, 2017) Psykologin
palkkaaminen teknologian kehitystydhon nahtiin hyodyllisend, silla ajateltiin, etta
ymmarrys kadyttaytymistieteistd tuo lisdarvoa puhelinjarjestelman suunnitteluun. Karl
suoritti ja ohjasi empiiristd tutkimusta Bell Labsilla 40-50-luvulla ja tutkimuksen
tuloksena syntyi puhelimen ndppaimistojarjestelma. (Fox, 2013) Karlin kehittdma
ndappadimistdjarjestelmda on  nykydankin  kaytdssa esimerkiksi  dlypuhelimen
puhelinsovelluksen nappaimistossa. Vaikka 50-luvulla tutkimus- ja suunnittelutyossa ei
kaytetty termia “kayttajakokemus”, yhdistyi tydssa kuitenkin monia elementteja taman

paivan kayttajakokemustutkimuksesta ja -suunnittelusta.
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ISO 9241-210 -standardin (International Organization for Standardization, 2018) mukaan
kayttajakokemus on kadyttdjan havaintoja ja reaktioita, jotka syntyvat jarjestelman,
tuotteen tai palvelun kaytostad ja/tai ennakoidusta kadytostd. Standardin mukaan
havaintoihin ja reaktioihin sisdltyy kayttdjan tunteet, uskomukset, mieltymykset,
kasitykset, mukavuudet, kdyttaytymiset ja saavutukset, jotka tapahtuvat ennen kayttoa,
kayton aikana ja kayton jalkeen. I1SO 9241-210 -standardin mukaan kayttajakokemus
syntyy jarjestelman, tuotteen tai palvelun tuotekuvasta (brand image), esitystavasta,
toiminnallisuudesta, jarjestelman suorituskyvysta, interaktiivisesta kayttaytymisesta ja
avustavista ominaisuuksista. Standardin mukaan kayttdajakokemukseen vaikuttaa myos
kayttajan sisdinen ja fyysinen tila. Sisdiseen ja fyysiseen tilaan vaikuttaa kayttajan
aiemmat kokemukset, asenteet, taidot, kyvyt ja persoonallisuus. Kayttdajan saamaan

kayttajakokemukseen vaikuttaa myos palvelun tai tuotteen kayttokonteksti.

Hassenzahl (2008, s. 12) maarittelee kayttdjakokemuksen hetkellisena ja arvioitavana
tunteena, joka syntyy, kun kadyttdja on vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun kanssa.
Kayttajakokemuksen aikana syntyneen tunteen korostamisen ansiosta Hassenzahl pyrkii
siirtdmaan huomion tuotteista ja palveluista ihmiseen ja tunteisiin, eli tuotteen tai
palvelun kayton subjektiiviselle puolelle.  Hassenzahlin mukaan tama huomion
siirtdminen korostaa kayttdjakokemuksen dynaamisuutta, silla kokemus on ajallisesti

nykyhetkessa ja ajan my6ta muuttuva ilmio.

Normanin ja Nielsenin (n.d.) mukaan hyvassa kayttdjakokemuksessa vastataan asiakkaan
tarpeisiin ilman, ettd aiheutetaan lisdvaivaa loppukayttdjalle. Lisdksi hyva
kayttajakokemus tuottaa kayttdjalle tuotteita, jotka ovat yksinkertaisia ja tyylikkaita, ja
joita kayttdjan on ilo kayttda ja omistaa. Kayttdjakokemus koettiin myos erdanlaisena
vastarintaliikkeena 2000-luvulla, jolloin kaytettavyys oli alalla hallitseva suuntaus, ja
ammattilaiset keskittyivat tehtdvien suorittamiseen liittyvaan tutkimukseen (Hassenzahl

& Tractinsky, 2006, s. 91).
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Kayttajakokemuksen suunnittelussa ei kuitenkaan ainoastaan pyritd tdyttamaan
kayttdjan tarpeita, vaan on tarkedaa tunnistaa ihmisen ja jarjestelmdn valinen
kohtaaminen subjektiivisena, monimutkaisena ja dynaamisena kohtaamisena.
(Hassenzahl & Tractinsky 2006, s. 95) Kayttdjakokemus on seuraus kayttajan sisdisesta
tilasta, suunnitellun jarjestelman ominaisuuksista ja tilanteesta, jossa vuorovaikutus
tapahtuu. Kayttajan sisaisella tilalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi kayttajan odotuksia,
tarpeita, motivaatiota, mielialaa tai muuta vastaavaa ominaisuutta, joka voi vaikuttaa
kayttajan ja jarjestelman valiseen kohtaamiseen. Vuorovaikutus voi tapahtua esimerkiksi
organisaatiossa tai sosiaalisessa ymparistdssa. Vuorovaikutukseen voi myos vaikuttaa
onko vuorovaikutus tarkoituksenmukaista vai onko jarjestelman kaytto vapaaehtoista.

(Hassenzahl & Tractinsky, 2006, s. 95)

Tokkonen ja Saariluoma (2013, s. 791) havaitsivat, etta kdyttdjakokemuksessa on kolme
komponenttia. Heiddn mukaansa kayttdjakokemuksen kolme komponenttia ovat
kayttdja, tuote ja yritys. Jokaisella edella mainitulla komponentilla on oma nakékulmansa
kayttajakokemuksessa. Kayttdjan ndakokulmana ovat tunteet, mielipiteet ja odotukset;
tuotteen nakoékulmana kaytté, vuorovaikutus, toiminnot ja muut ominaisuudet; ja
yrityksen nakokulmaan kuuluu kaikki yhteiseen yritystoimintaan liittyva, kuten
suunnittelu, tuotteiden laatu, tuotemerkki ja asiakastiedot. Tokkosen ja Saariluoman
(2013, s. 791) mukaan alan ammattilaisten keskuudessa kayttdja on kayttajakokemuksen
tutkimisen keskeinen osa, ja kayttdjan tunteet ovat tirked osa kokonaisvaltaisen

kayttajakokemuksen tutkimista.

My®os Tullis ja Albert (2013, s. 4) maarittelevat kdyttajakokemuksen kolmen tuntomerkin

avulla. Heidan maaritelmassaan kayttdjakokemuksen kolme tuntomerkkia ovat:

1. Kayttdja on lasna
2. Kayttdja on vuorovaikutuksessa tuotteen, jarjestelmdn tai muun
kayttoliittyman kanssa

3. Kayttdajan kokemus kiinnostaa, ja kokemus on havainnoitavissa tai mitattavissa
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Kayttajakokemussuunnittelu (User Experience Design tai UXD, UED) on kayttajakeskeista
suunnittelua, jossa sovelletaan kayttajakeskeisia suunnittelukaytantoja, kontekstuaalista
suunnittelumentaliteettia seka tiettyjen menetelmien ja tekniikoiden kayttoa
(Interaction Design Foundation, n.d.). Kayttdjakokemussuunnittelu on laaja-alainen
suunnittelumenetelma, jossa  yhdistyy muun  muassa tietoarkkitehtuuri,
vuorovaikutuksien, kaytettavyyden, visuaalisuuden ja prototyyppien suunnittelu
(Psomas 2007). Kayttajakokemuksessa ja sen suunnittelussa yhdistyy elementteja useilta
eri tieteenaloilta. Esimerkiksi tietojarjestelmatiede, muotoilu ja psykologia ovat aloja,
joita sovelletaan ja hyodynnetdan kayttdjakokemuksen alalla. (Hellweger & Wang, 2015,

s.2)

Kayttajakokemuksessa keskitytdadan kokonaisvaltaisesti henkilon saamiin kokemuksiin,
kun henkil6 on kontaktissa tuotteen/jarjestelman sekd yrityksen kanssa.
Kayttajakokemuksen tutkimus on laaja-alainen tieteenala, jossa yhdistyy muun muassa

tietojarjestelmatiede, muotoilu ja psykologia.

Kayttajakokemukseen liitetddn usein termi kaytettdvyys (usability). Kaytettdvyyden
tutkimuksessa keskitytaan kayttdjan kykyyn tehda jokin tehtava alusta loppuun (Tullis &
Albert, 2013, s. 5). Kaytettdvyys voidaan maaritelld viiden laadullisen komponentin
avulla, jotka ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheiden maara ja tyytyvaisyys.
Kaytettavyydella voidaan myos viitata niihin  menetelmiin, joita tehdaan
suunnitteluprosessin aikana, jotta lopputuotteen tai palvelun kdyttomukavuus olisi

mahdollisimman hyva. (Nielsen, 2012)

Kaytettdavyys ja  kayttdjakokemus voidaan erotella toisistaan seuraavasti:
kdytettavyydessa keskitytdan tehtdvissa suoriutumiseen ja kayttajakokemuksessa
keskitytadan  koettuihin  kokemuksiin.  (Allam, & Dahlan, 2013, s. 29)
Kaytettavyystutkimuksessa keskitytddan ensisijaisesti siihen, kuinka hyvin testaaja

menestyy annetuissa kaytettdvyystestissd ja mikd jarjestelman kaytettdvyydessd on
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huonoa tai hyvaa. Kayttdjakokemus taas keskittyy analysoimaan jarjestelman luomaa

kokemusta kayttdjalle kayton aikana.

2.2 Kayttdjakokemuksen laatu

Kayttajakokemuksia voidaan jaotella erilaisiin ryhmiin kokemuksen laadun perusteella,
silla kayttdajakokemuksen tutkiminen nivoutuu yhteen kokemuksen laadun kanssa
(Tokkonen & Saariluoma, 2013, s. 791). Tyypillisesti kayttdjakokemuksen laadut on
eroteltu pragmaattisiin ja hedonisiin kokemuksiin, sillda ihmiset, tai kayttdjat,
hahmottavat interaktiiviset tuotteet ndissa kahdessa eri kokemuksen ulottuvuudessa

(Hazzenzahl 2008, s. 12).

Pragmaattinen kokemuksen laatu tarkoittaa tuotteen kykya tukea kayttajaa tavoitteiden
saavuttamisessa. Pragmaattinen laatu keskittyy tuotteeseen sekd sen kykyyn ja
hyodyllisyyteen tehtdavan toteuttamisessa. Englanniksi pragmaattisten kokemuksien
tavoitteiden voidaan kuvailla olevan “do-goals”. Esimerkiksi puhelun soittaminen tai
tietyn tuotteen I6ytaminen verkkokaupasta ovat tehtavia, joita kayttdja yrittaa suorittaa.
(Hassenzahl 2008 s. 12) Pragmaattisen kokemuksen laatu keskittyy tuotteen kykyyn

mahdollistaa tehtdavan toteuttaminen.

Hedoniseen kokemuksen laatuun sisaltyy laatu-ulottuvuuksia, jotka eivat liity esimerkiksi
tehtavien suorittamiseen (Kujala ja muut, 2011b, s. 2), vaan siihen sisaltyy tuotteen kyky
tukea kayttdjan tavoitteita. Tavoitteita voivat esimerkiksi olla halu olla péatevd, olla
yhteydessa muihin tai halu olla erityinen. Hedoninen kokemuksen laatu keskittyy
kysymykseen miksi joku omistaa tai kdyttdd tiettya tuotetta. Kun pragmaattisten
kokemuksien tavoitteita kuvailtiin englanniksi olevan “do-goals”, hedonisten
kokemuksien laatu on “be-goals”. Hedonisen kokemuksen laadun arvioinnissa otetaan
huomioon esimerkiksi uutuuden ja muutoksen tarve, henkilokohtainen kasvu tai itsensa

ilmaisu. (Hassenzahl 2008 s. 12)
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Hedonisen kokemuksen laatu saa merkityksensa filosofiasta. Sana “hedonismi” tulee
antiikin kreikasta, ja tarkoittaa iloa. Hedonismi kuitenkin maaritelldaan esimerkiksi
psykologisessa tai motivoivassa yhteydessa tarkoittavan sitd, ettd mielihyva tai kipu
toimii ihmisen motivaattorina. Eettisen tai evaluatiivisen hedonismin mukaan vain
nautinnolla on arvoa, ja nautinnon vastakohdalla on epaarvoa tai arvon vastakohtaa.

(Moore, 2004)

Hedonismista on tullut kayttdjakokemuksen alalla keskeinen tutkimuksen aihe. Useat
tutkijat ovat vaittaneet, ettd kayttajakokemussuunnittelu voi edistda ihmisten
hyvinvointia tarjoamalla mielihyvaa ja positiivisia vaikutuksia. (Mekler & Hornbak, 2016,

s. 4510)

Hassenzahl (2007, s.10) erottelee hedonismin kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat
stimulaatio (stimulation), identifiointi (identification) ja mielleyhtyma (evocation).
Stimulaatio viittaa hedonismin osa-alueeseen, jossa heratelldan kayttdjan uutuuden
viehatystd, halua muutokseen seka henkilokohtaiseen kasvuun. ldentifiointi viittaa
kayttajan haluun viestia omasta itsestdaan ja identiteetistaan muille seka halusta kuulua
joukkoon. Mielleyhtymat taas viittaavat hedonismin osa-alueeseen, jossa halutaan

saada aikaan ja heréatelld muistoja.

Kokemuksen laatujen huomioiminen tuotesuunnittelussa on osoittautunut tarkeaksi,
silla kdytettavyys ja hedoniset nakdkulmat ovat avaintekijoita houkuttelevien tuotteiden
luomiseen. Kun tuotteet ovat houkuttelevia, ovat ne silloin mieleisia kayttajalle.

(Hassenzahl, 2001, s. 482)

Tuotteen mahdollistamat hedoniset kokemukset ovat merkityksellisia, silla kayttajalla ja
tuotteella saattaa olla pitkaaikainenkin suhde, joka kehittyy ajan kuluessa. Hedoniset
kokemukset eivat suhteen alussa ole valttamatta kayttdjalle tarkeitd, mutta hedoniset

kokemukset saavat ajan kuluessa enemman painoarvoa pragmaattisiin kokemuksiin
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verrattuna. Pragmaattiset kokemukset, kuten kaytettdavyys ja hyodyllisyys, ovat

merkityksellisid ensikokemusten aikana. (Kujala ja muut, 2011b, s. 1)

Hedoniset laadut vaikuttavat siihen, miten kayttaja raportoi tuotteesta muille (Kujala ja
muut, 2011b, s. 1). Kuluttajakdyttaytymisessa puskaradioviestinnalld (word-of-mouth)
on suuri vaikutus yksilén valintoihin. Puskaradioviestinndssa kayttdja raportoi tuotteesta
muille kayttdjille. (Berger, 2014, s. 587) Taman vuoksi kdyttajien muodostamat muistot
tuotteen kaytostd ovat tarkeitd (Kujala ja muut, 2011b, s. 1). Kayttdjakokemukseen
tutkimusalalla pragmaattinen ja hedoninen kayttdjakokemuksen laatu on nahty
toistensa vastakohtana, mutta kadyttdjakokemuksen tutkimusalan ulkopuolella
hedonismin vastakohtana on katsottu olevan eudaimonismi. (Mekler & Hornbak, 2016,

s. 4509)

Eudaimonismi on filosofinen aate, jossa keskeisena ajatuksena on pyrkimys kohti omaa
parastaan (Mekler & Hornbaek, 2016, s. 4509). Eudaimonismi on Aristoteleen kehittama
ja edustama ajattelutapa (Ryan & Martela, 2016, s.2). Aristoteles (2005, s. 15) toteaa
onnellisuudesta Nikomakhoksen etiikassa “Onnellisuus on siten taydellinen ja itsessaan

riittava hyva ja se on tekojemme paamaara”.

Eudaimonian kdsite on herattanyt kiinnostusta HCl:in tutkimusalalla. Tutkimuksissa on
myods ollut epaselvyyksia eudaimonisen ja hedonisen kokemusten eroavaisuuksista.
(Mekler & Hornbak, 2016, s. 4510) Mekler ja Hornbaek (2016 s. 4509-4520) toteuttivat
tutkimuksen, jossa he selvittivdit eudaimonisen ja hedonisen kayttdjakokemuksen
laatujen eroavaisuuksia seka eudaimonisen kokemuksen merkityksen ja tulevaisuuden
painoarvon. Tutkimus antoi empiiristd nayttoa sille, ettd sekd eudaimonisia ettd
hedonisia kokemuksia esiintyy kadyttdjien luomissa kokemuksissa. Eudaimonisilla ja
hedonisilla kokemuksilla on my6s erilaiset kokemusmallit. Eudaimonisiin kokemuksiin
liittyy tarpeen tayttyminen, pitkdaikainen tarkeyden tunne, positiivinen vaikutus ja
merkityksellisyyden tunne. Eudaimoniset kokemukset Meklerin ja Hornbaekin

tutkimuksessa keskittyivdit enemman kayttdjan henkilokohtaisiin saavutuksiin ja
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ideoihin. Esimerkiksi laitteen kdyttoonottaminen ilman ulkopuolisen henkilon apua
koettiin eudaimoniseksi kokemukseksi. Tutkimuksessa hedoniset kokemukset olivat

pitkalti hetkellisia nautintoja, kuten esimerkiksi rentoutuminen tai rauhoittuminen.

Eudaimonisten kadyttajakokemuksien tutkimus keskittyy siis ennemmin esimerkiksi
onnistumisen  kokemuksien  tutkimiseen. Hedonististen kadyttdjakokemuksien
tutkimisessa taas keskitytadn enemman esimerkiksi silhen, miten tuotteen kaytto tukee

kayttajan identiteettia ja miksi kayttadja kayttaa tai omistaa tuotteen.

2.3 Pitkaaikaisen kayttdjakokemuksen tutkiminen ja AttrakDiff

Hedonisen kayttdjakokemuksen laadun arvioinnissa toistuu tuotteen tai palvelun
pitkaaikainen kaytto, silla hedonisilla kokemuksilla on ajan kuluessa suurempi painoarvo
kayttajalle. Kayttdjan kokonaisvaltainen kokemus tuotteesta tai palvelusta ei synny
yhdesta kosketuksesta tuotteen tai palvelun kanssa, vaan kokonaisvaltainen
kayttajakokemus on kaikkien yksittdisten kokemusten summa. Taman vuoksi hedonisten
kokemusten laatujen tutkimuksessa on arvokasta tutkia pitkaaikaista kayttajakokemusta.

(Kujala ja muut, 2011b, s. 1)

Pitkan aikavalin kayttajakokemusta voidaan tyypillisesti arvioida kahdella eri tavalla.
Kayttajakokemusta voidaan arvioida toistuvasti tietyn ajanjakson aikana tai
retrospektiivisesti, eli takautuvasti. Retrospektiivisessa arvioinnissa kdyttajaa pyydetdan
muistelemaan tuotteen kayttdd koko siltd ajalta, kun kayttdja on tuotetta

kayttanyt. (Kujala ja muut, 2011b, s. 2)

Kayttajakokemuksen arviointi toistuvasti tietyn ajanjakson ajan on
tutkimusmenetelmanad hyvin kuormittava menetelma seka tutkijalle ettd kyselyyn
vastaavalle. Retrospektiivisten tutkimusten huonona puolena ndhdaan se, etta
ihmismuistissa on aina vaaristymiad, jonka vuoksi muistelun avulla ei voida saada

luotettavia tuloksia. (Kujala ja muut, 2011b, s. 2)
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Kujala ja muut (2011b, s. 2) huomauttavat, ettd vaikka ihmismuistissa on aina
vadristymisia eivatkd muistot yleensd ole tarkkoja, muistot ovat ihmiselle
merkityksellisia. Pitkaaikaisen kayttajakokemuksen tutkimuksessa kayttdjan vaaristyneet
muistot eivat siis valttamatta ole negatiivinen asia, silld muistojen vaarentymat tuntuvat
kayttajasta todelta. Muistot vaikuttavat kayttajakokemukseen, olivat ne sitten
vaaristyneita tai eivat. Pitkdaikaisen kayton kayttdjakokemuksen tutkimisesta voidaan
saada arvokasta tietoa, jonka avulla voidaan sitouttaa kayttdja uskolliseksi asiakkaaksi

(Kujala ja muut, 2011a, s. 481-482).

AttrakDiff-kysymyslista on Hassenzahlin ja muiden luoma kysymyslista, jota voidaan
kayttaa tyokaluna selvittdamaan vastaajien havaitsemia kokemuksia (Feng & Wei, 2019,
s. 6). AttrakDiff-kysymyslistan avulla voidaan mitata tuotteen ulkoasun ja kaytettavyyden
houkuttelevuutta (Walsh ja muut, 2014, s. 36). AttrakDiff-kysymyslistan avulla saadaan
maarallista ja vertailtavissa olevaa dataa (Experience Platform, 2019). AttrakDiff-

kysymyslistan kysymykset ovat tarkasteltavissa liitteessa 2.

Kyselyssa on 28 kysymystd, ja kysymyksissd vastaajaa pyydetdaan arvioimaan
kayttajakokemusta kahden vastakkaisen kuvauksen valiltda seitseman portaisella
arviointiasteikolla. AttrakDiff-kysymyslistan avulla voidaan selvittaa tuotteen tai palvelun
kayttajakokemuksen pragmaattista ja hedonista laatua. Hedonista laatua kasitelldan
stimulaation ja identifikaation kautta. Lisdaksi kyselylla voidaan selvittdaa tuotteen tai
palvelun houkuttelevuutta. Kyselyssd on my0Os vaittdmapareja tuotteen arviointiin.

(Walsh ja muut, 2014, s. 36).

Walsh ja muut (2014, s. 34-36) arvioivat AttrakDiff-kysymyslistan hyddyntamista
pitkdaikaisen kayttdjakokemuksen selvittdmisessa. Tutkimuksessaan he pyysivat
koehenkiloita vastaamaan AttrakDiff-kysymyslistan kysymyksiin sdaannoéllisesti kolme
kuukautta kestaneen tutkimuksen aikana. Tutkimuksen kohteena oli kirves.

Tutkimuksessa koehenkil6t vastasivat AttrakDiff-kysymyslistan kohtiin yhteensa



27

kolmesti. Tutkimuksen perusteella Walsh ja muut (2014, s. 40-41) toteavat, ettd
AttrakDiff-kysymyslista tarjoaa hyvin tietoa siitd, kuinka kayttdjat kokevat tuotteen
kayton. Kysymysten sadanndlliselld toistamisella saadaan myos tietoa kokemusten pitkan

aikavalin kehityksesta, eli trendista.

AttrakDiff-kysymyslistan kayttd pitkdaikaisessa tutkimuksessa ei kuitenkaan ole
ongelmatonta. Walsh ja muut (2014, s.40) arvioivat, etta kysymyslista ei tarjoa tietoa
siitd, mika esimerkiksi johti kokemuksen muutoksiin tutkimuksen aikana. Kysymyslista ei
tarjoa mahdollisuutta selvittaa syitd, minka vuoksi tuotteen kayton kokemus muuttui
vastauskertojen valilla. AttrakDiff-kysymyslistassa ei myoskdan erotella kysymyksia
tarkeimmasta vahemman tarkeisiin, jonka vuoksi alan ammattilaisten saattaa olla
haastavaa paattaa mihin ominaisuuksiin olisi tarkeaa keskittya, kun tuotetta tai palvelua

kehitetaan.
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3 Brandikokemus

Tassd luvussa madrittelen mitd brandi ja branddys tarkoittaa. Lisdksi kasittelen
brandikokemusta seka sitd, mikda on brandikokemuksen ja kayttajakokemuksen
keskindinen suhde ja kuinka ne eroavat toisistaan. Sivuan myo6s asiakaskokemusta

kasitellessani brandikokemusta ja kayttdjakokemusta.

Tassa luvussa kaytan kokijasta termid “kuluttaja”. Termit brandikokemus ja
kayttajakokemus kehitettiin  omilla tutkimusaloillaan. Brandikokemus kehitettiin
markkinoinnin alalla ja kayttdjakokemus HCl:n tutkimusalalla. Markkinoinnin alalla
brandikokemuksen tutkimisessa on vakiintunut puhutella kokijaa kuluttajana, kun taas

kayttajakokemuksen alalla kokija on kayttdja. (Lee ja muut, 2018, s. 9)

3.1 Brandi ja brandays

Gulbrandsenin ja Justin (2016, s. 256—-257) mukaan brandi on tuotteelle, organisaatiolle
tai palvelulle luotu persoona, joka luo lisdarvoa. American Marketing Associationin (n.d.)
mukaan brandi on nimi, termi, malli, symboli tai muu ominaisuus, jonka avulla voidaan
yksiléida yhden myyjan tuotteet tai palvelut toisen myyjan tuotteista tai palveluista. The
Branding Journal (Marion, 2022) tiivistdaa brandin siten, etta tuote on aina kopioitavissa,

mutta brandi on uniikki.

Brandays tarkoittaa systemaattista ja strategista keinoa erottua kilpailijoista (Hansen &
Christensen, 2003, s. 12). American Marketing Associationin (n.d.) mukaan brandi on
olemassa, jotta kuluttaja erottaa eri yritysten tuotteet toisistaan. Brandaystad ja
kilpailijoista erottumista voidaan hyodyntaa kilpailuedun luomiseen markkinoilla, silla
markkinoilla voi olla tarjolla samankaltaisia tuotteita tai palveluita (Gulbrandsen & Just,
2016, s. 256—-257). Vahva ja tunnettava brdndi voi siis olla yritykselle merkittava

kilpailuetu markkinoilla.
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Tuotteelle, organisaatiolle tai palvelulle voidaan luoda persoona eri tavoin. Persoonan
luonnissa, eli brandayksessa, voidaan hyddyntaa tuntomerkkeja. Brandayksen
tuntomerkkeja voivat olla esimerkiksi erilaiset visuaaliset symbolit, kuten logot
(Gulbrandsen & Just, 2016, s. 256-257). Visuaalisten symbolien lisdksi brandayksen
tarkoituksena on luoda merkityksellinen suhde kuluttajan kanssa. Visio, missio, arvot ja

brandikuva ovat osa organisaation brandia. (Gronlund, 2013, s. 3)

3.2 Brandikokemus

Brandikokemus syntyy tunteiden, sensaatioiden tai kayttaytymismallien avulla, jotka
heradvat, kun henkild altistuu brandiarsykkeisiin (brand stimuli). Brandiarsykkeilla
voidaan viitata esimerkiksi brandin muotoiluun, identiteettiin, pakkaukseen, viestintdaan
tai ymparistoon. (Schmitt, 2009, s. 52) Henkilon mielessa syntyy kuva brandista sen
perusteella, miten brandi koetaan, tunnetaan ja paatetaan tulkita (Joseph, 2010, s. 2).

Brandikokemus on asiakaskohtainen kokemus (Han & Li, 2012, s. 377).

Brandikokemus keskittyy tutkimaan niita tunteita, joita kuluttajalla herda, kun hanet
altistetaan tai han altistuu jollekin brandille. Brandikokemukset voivat ajan my6ta johtaa
tunnesiteiden syntymiseen tai brandikiintymiseen, mutta brandikokemuksen
tutkimuksessa ei kuitenkaan yritetd ymmartaa kuluttajien arvosteluita tai arvioita
brandista, tai tutkia kuluttajien mielipidetta brandista. Brandikokemus voi myos kadntya
yritysta vastaan, silla kuluttaja voi olla tyytymaton brandiin, jos hanella on ollut huono

kokemus brandista. (Schmitt, 2009, s. 52)

Brandikokemuksien vahvuus ja voimakkuus voi vaihdella. Jotkut brandikokemukset
voivat olla vahvempia ja voimakkaampia kuin toiset, ja osa kokemuksista saattaa olla
positiivisia ja osa negatiivisia. Lisaksi osa brandikokemuksista tapahtuu spontaanisti ja
suunnittelematta ja ovat lyhytaikaisia kokemuksia, kun taas osa brandikokemuksista on
tietoisesti syntyneita ja kestavat pidempaan. Brandikokemuksia voi syntya myds, vaikka

kuluttaja ei itse ole kiinnostunut brandista tai hanelld ei ole henkilokohtaista yhteyttd
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brandiin. (Brakus ja muut, 2009, s. 53) Kuluttajalle merkityksellistd on brandin tarjoamat
houkuttelevat kokemukset, silla han haluaa innostavan ja kiinnostavan kokemuksen.
Kuluttajalle tarjottavien kokemusten tulee kuitenkin olla muutakin kuin mainoslauseita
tai viesteja, joiden tarkoituksena on kohdistua kuluttajan kognitioihin. (Schmitt, 2009, s.

417)

Markkinointi on tietoinen ja menetelmallinen prosessi, jonka avulla pyritadn
maarittamaan millaisen brandin yritys tarjoaa kuluttajalle, ja millainen suhde kuluttajan
ja brandin valille luodaan (Joseph, 2010, s. 2). Kuluttajan suhtautumista brandiin voidaan
muotoilla kuluttajan ja organisaation vuorovaikutussuhteiden avulla. Brandi muodostaa
yhteyden kuluttajaan kokemusten avulla. Kuluttajan sitoutuminen brandiin luodaan

positiivisten kokemusten kautta. (Newbery & Farnham, 2013, s. 9)

Yritysten on tarkeda ymmartaa kuinka kuluttajat kokevat yrityksen brandin ja kuinka
niihin reagoidaan. Kun ymmarretdaan kuluttajien kokemuksia, voidaan tuotteiden tai
palveluiden markkinointistrategiaa kehittda tarpeen mukaan vastaamaan paremmin

kuluttajien odotuksiin tai vaatimuksiin. (Schmitt, 2009, s. 52)

Brandikokemus (brand experience, lyhenne BX (Mackisack, 2018)) nousi kiinnostuksen
kohteeksi yrityksissa, kun huomattiin, etteivat ihmiset enda kyseenalaistamatta
vastaanottaneet viesteja siitd, mita brandi edustaa. Yleinen ndakemys oli, etta yritysten
tulisi ymmartaa asiakkaidensa arvot ja nakokulmat paremmin. Ndiden huomioiden
seurauksena ymmarrettiin, ettd asiakkaalla on monia kosketuskohtia (touchpoints)
yrityksen kanssa, ja ettd naissa kosketuskohdissa yritykset voivat viestia asiakkaalle
briandistd ja brandin arvoista. Brandikokemuksen seurauksena yritysten viestintd
muuttui yksisuuntaisesta ja yrityksen kontrolloimasta viestinndstd monisuuntaiseen

viestintdan. (Newbery & Farnham, 2013, s. 7)

Yksisuuntainen viestintd (unidirectional communication) ndhddan perinteisena

viestinndn mallina, jossa ammattilaiset toimivat sekd viestinnan portinvartijoina etta
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viestin lahettdjind. Yksisuuntaisen viestinnan mallissa viestinndan voidaan kuvailla
liikkuvan “ylhaalta alas” tai pystysuorasti. Alan ammattilaiset ovat vastuussa viestinnasta
ja asiakkaat ovat viestin vastaanottajia. Asiakkaan roolia tapahtuvassa viestinndssa
voidaan kuvailla passiiviseksi. Printtimedia, televisio, radio sekad ulkomainonta ovat

esimerkkeja yksisuuntaisesta viestinnasta. (Thackeray & Neiger, 2009, s. 172)

Web 2.0 ja sosiaalisen median suosio muutti ihmisten perinteisen, yksisuuntaisen
viestinndn, kadyttéa (Thackeray & Neiger, 2009, s. 171). Termi Web 2.0 viittaa
verkkosivustoihin, jotka ovat dynaamisesti luotuja ja jotka mahdollistavat tietojen
jakamisen kayttdjien valilla. Web 2.0 verkkosivustoille on tunnusomaista sosiaalinen
verkostoituminen. Web 2.0:n perusominaisuudeksi voidaan luokitella kayttadjien kyky
tuottaa sisaltoa. (Brantley, 2010, s. 352) Ennen Web 2.0:n teknologiaa, verkossa oleva
sisalto oli staattista ja verkkosisalto oli verkkosivujen kehittdjien luomaa ja julkaisemaa.
(Hanson ja muut, 2013, s. 158) Web 2.0 ajan Internet oli suunniteltu hajautetuksi, eli
Internetin hallinta oli jakaantunut kaikille kayttdjille ja kaikilla kayttdjilla on yhtalaiset

mahdollisuudet tuottaa sisdltoa Internettiin (Chaffee & Metzger, 2009, s. 369).

Web 2.0 ja modernien verkkosivustojen myo6ta asiakkaat ovat nykydan aktiivisia
osallistujia viestinnan toteuttamisessa. He luovat, etsivat ja jakavat tietoa erilaisia
kanavia ja laitteita hyodyntden. Tata viestinnan mallia kutsutaan monisuuntaiseksi
viestinnaksi (multidirectional communication). Monisuuntaisessa viestinndssa yhdistyy
perinteinen ylhaalta alas (top-down) kulkeva viestinta, asiakkaiden tekema alhaalta ylos
(bottom-up) viestintad seka viestien jako horisontaalisesti sivusuunnassa (side-to-side)
toisille asiakkaille. Lisdksi asiakkaat aktiivisesti etsivat itse tietoa. (Thackeray & Neiger,
2009, s. 172) Monisuuntaisen viestinnan seurauksena yritykset joutuivat miettimaan
kuinka yritys ja sen brandi sopivat asiakkaiden elamaan (Newbery & Farnham, 2013, s.

7).
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3.2.1 Brandikokemus ja kdyttdjakokemus

Kasittelin kayttajakokemus-termia laajemmin luvussa 2. Tassa kappaleessa pyrin
kuitenkin vield erottamaan brandikokemuksen ja kayttdjakokemuksen termit toisistaan.

Lisaksi erittelen asiakaskokemuksen kayttaja- ja brandikokemuksesta.

Brandikokemus (BX), asiakaskokemus (CX) ja kayttdjakokemus (UX) termit kehitettiin
omilla  tutkimusaloillaan;  brandikokemus kehitettiin  markkinoinnin  alalla,
asiakaskokemus palvelualalla ja kayttdajakokemus HCl:n tutkimusalalla. Paallekkaisyyden
vuoksi henkil6a, joka on kokijana, kuvataan vaihtelevasti kayttden termeja kuluttaja
(brandikokemus), asiakas (asiakaskokemus) ja kayttaja (kayttdajakokemus). (Lee ja muut,

2018, s. 9)

Brandikokemuksen, asiakaskokemuksen ja kayttdajakokemuksen tutkimisessa keskitytaan
tunnistettavasti eri aihealueisiin. Kayttdjakokemuksessa keskitytaan tuotteesta saatuun
kokemukseen, asiakaskokemuksessa  palvelusta  saatuun  kokemukseen ja
brandikokemuksessa tuotemerkista, tai brandista, saatuun kokemukseen. (Lee ja muut,
2018, s. 9) On tarkeda huomata, etta brandikokemuksessa painopiste on kuluttajan ja
tuotemerkin valisessd kohtaamisessa, kun taas asiakaskokemuksen tutkimisessa

painopiste on asiakkaan ja yrityksen kohtaamisessa (van de Sand ja muut, 2020, s. 79).

Kuten alaluvussa 2.1. kerrottiin, kdyttdjakokemus keskittyy tutkimaan ja arvioimaan
kayttdjan kokemia kokemuksia (Allam & Dahlan, 2013, s. 29). Alun perin
kayttajakokemus-termin piti kuvata kayttdjien ja organisaation vuorovaikutuksen
kokonaisuutta. Kayttajakokemus-termi esitettiin alun perin aikana, jolloin digitaalinen
vuorovaikutus tapahtui pdaasiallisesti tietokoneiden valitykselld. Talloin termi viittasi
vain yhteen vuorovaikutukseen, mutta asiakkaalla ja yritykselld saattaa olla jopa

elinikdinen suhde, joka ulottuu tietokoneiden ulkopuolelle. (Salazar, 2019)

Organisaation ja asiakkaan valisen suhteen kokemusta kutsutaan asiakaskokemukseksi.

Asiakaskokemuksella (customer experience tai CX) kuvataan vuorovaikutusta, joka
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asiakkaalla on organisaation kanssa. Tama ajanjakso voi ulottua pidemmalle aikavilille

tai vain yhteen vuorovaikutustapahtumaan asiakkaan ja yrityksen valilla. (Salazar, 2019)

Klaus ja Maklan (2013, s. 228) mukaan asiakaskokemus on asiakkaan kognitiivinen ja
tunteellinen arvio suorista ja epasuorista kohtaamisista yrityksen kanssa asiakkaan
ostokayttaytymisen suhteen. Van de Sandin ja muiden (2020, s.78) mukaan
asiakaskokemuksella on vaikutusta asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Positiivinen
asiakaskokemus johtaa positiiviseen kokonaisvaikutelmaan yrityksesta, mika lisaa

asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuus on tarkeaa yrityksen menestyksen kannalta.

Asiakaskokemuksen kesto voidaan jakaa kolmeen eri tasoon. Tasoja maarittaa se, kuinka
pitkd suhde yritykselld ja kuluttajalla on. Asiakaskokemuksen tasot ovat yhden
vuorovaikutuksen kestdva suhde, matkaa muistuttava suhde seka parisuhde. (Salazar,

2019)

Yhden vuorovaikutuksen kestava suhde on sellainen, jossa asiakkaalla on yksi kokemus
laitteen tai palvelun kanssa, ja hdnen tarvitsee toteuttaa vain yksi tehtdva.
Asiakaspalvelun saaminen puhelimessa tai rahan nostaminen pankkiautomaatista ovat
esimerkkeja yhden vuorovaikutuksen kestadvistd suhteista, sillda se on vain pieni osa
asiakkaan ja yrityksen vilista suhdetta. Kayttajakokemustestaajat ovat kiinnostuneita
ndistd yhden vuorovaikutuksen kestavista suhteista. (Salazar, 2019) Kuten luvussa 2.1.
todettiin, kayttdjakokemuksessa keskitytdan vain yhteen kohtaamiseen kayttdjan ja

laitteen valilla.

Matkaa muistuttava suhde tarkoittaa sitd, ettd asiakas kdy matkan yhdessa palvelun
kanssa. Matkaa muistuttavalla suhteella viitataan erdanlaiseen asiakkaan tunnepolkuun,
jossa asiakas toimittaa prosessin alusta loppuun. Prosessin aikana asiakas saattaa kayttaa
useita vuorovaikutuskanavia tai laitteita. Prosessi voi olla esimerkiksi verkkokaupassa
asiointi. Verkkokaupassa asioidessa asiakas avaa verkkokaupan, selaa verkkokauppaa,

valitsee ostettavat tuotteet, tayttda oikeat tiedot ostotilanteessa, maksaa ostoksen,
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vastaanottaa tilausvahvistuksen sekd vastaanottaa ostetun tuotteen. Tama voidaan
nahda asiakaskokemuksessa matkana, silla se on kokemus, jossa asiakas kulkee matkan
saavuttaakseen madranpaan. Maadranpaan saavuttamiseksi asiakas saattaa myo0s
hyddyntaa useita eri palveluita tai laitteita. (Salazar, 2019) Verkko-ostosten tekemisessa
asiakas saattaa hyodyntaa yrityksen verkkokaupan lisdksi muun muassa verkkopankkia
sekda sdhkopostia ostoprosessin aikana, ja kuljetuspalvelua sekda lahikauppaa

toimitusprosessin aikana.

Suhdetasolla viitataan asiakkaan ja yrityksen suhteeseen koko asiakassuhteen aikana.
Talla suhdetasolla viitataan kaikkiin asiakkaan ja yrityksen valisiin vuorovaikutuksiin,
matkoihin ja kokemuksiin. Esimerkiksi suhdetason asiakaskokemus voisi olla tuotteen
etsiminen, vertailu ja tutkiminen, tuotteen ostaminen, tuotteen kdytté ja yrityksen
asiakastuen kanssa kommunikointi tuotteen viallisuudesta. (Salazar, 2019) Suhdetason

asiakaskokemuksessa tarkastellaan siis pidempijaksoista asiakaskokemusta.

Asiakaskokemus ja kayttdjakokemus voidaan erotella toisistaan seuraavasti: siind missa
kayttajakokemuksessa keskitytdan tutkimaan tuotteen tai palvelun luomaa kokemusta,
asiakaskokemuksen tutkiminen keskittyy asiakkaan kokemukseen tuotteen tai palvelun
kayton kontekstissa (van de Sand ja muut, 2020, s. 77) seka organisaation, tai yrityksen,
ja asiakkaan vilisen kokemuksen tutkimiseen (Salazar, 2019). Asiakaskokemuksessa
asiakas ja yritys ovat tutkimuksen keskiossa, kun taas kayttajakokemuksessa kayttaja ja

tuote tai palvelu ovat tutkimuksen keskiossa.
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4 Sosiaaliset luettelointisivustot

Tassa luvussa kasittelen sosiaalisia luettelointisivustoja sekd sitd, miten ne eroavat
yhteis6palveluista. Kayn lapi myds kadyttdjakokemusta ja aiempaa tutkimusta, jota

sosiaalisista luettelointisivustoista on tehty.

4.1 Sosiaaliset luettelointisivustot ja yhteis6palvelut

Sosiaaliset luettelointisivustot voidaan maaritella siten, ettd ne ovat verkkopohjaisia
palveluita, joissa kayttajat voivat listata ja kategorisoida tietyn aihepiirin asioita seka
keskustella tietyn aihepiirin asioista hyddyntden vyhteisdpalveluille tyypillisia

ominaisuuksia.

Sosiaaliset luettelointisivustot (social cataloguing sites tai SCSs) ovat verkkopohjaisia
sivustoja, jotka mahdollistavat kirjojen tai muiden tuotteiden listauksen ja arkistoinnin.
Sivustolla tuotteet voidaan listata seka luokitella erilaisiin kokoelmiin tai ryhmiin.
Kayttdjat voivat sosiaalisilla luettelointisivustoilla arvostella arkistoimiaan tuotteita seka
keskustella niistd muiden kayttdjien kanssa. Keskustelu muiden kadyttdjien kanssa
mahdollistaa digitaalisten yhteisdjen syntymisen sosiaalisilla luettelointisivustoilla.

(Giustini ja muut, 2009, s. 133)

Sosiaalisilla luettelointisivustoilla on yleensa jokin kohdesisaltd, johon sivusto keskittyy
(Lim, 2017, s. 9). Esimerkiksi Goodreads-palvelussa kohdesisaltoé on kirjat ja lukeminen.
Kasite sosiaalinen luettelointisivusto on kuitenkin keskittynyt kuvailemaan kirjoihin
keskittyvia sivustoja. Esimerkiksi elokuviin keskittyneessa Internet Movie Database -
nimisessa sivustossa (lyhenne IMDb) on paljon yhtéldisyyksia Goodreadsin kanssa, mutta
IMDb-sivustoa kuvaillaan tietokantasivustoksi eikd sosiaaliseksi luettelointisivustoksi.
IMDb-sivustolla kayttdja voi esimerkiksi arvostella elokuvia tai sarjoja, saada vinkkeja

mita voisi seuraavaksi katsoa seka keskustella muiden kayttadjien kanssa (IMDb, n.a). On
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epaselvaa, minka vuoksi sosiaalisen luettelointisivuston kasitteen kaytto keskittyy vain

kirjoja kasitteleviin sivustoihin, eika sita kayteta muista sivustoista.

Spiteri (2008, s. 53) kuvailee sosiaalisia luettelointisivustoja kayttajien suunnittelemina
interaktiivisina ja jaettuina luetteloina. Sivusto antaa kayttdjdlle mahdollisuuden
luetteloida tuotteita eri ominaisuuksien perusteella (Lim, 2017, s. 9). Goodreads-
palvelussa kayttdja voi esimerkiksi luetteloida kirjoja kategorioihin, tai "kirjahyllyihin”,
sen perusteella, onko kayttdja lukenut kirjan (read-kirjahylly), lukeeko han parhaillaan
jotakin kirjaa (currently reading -kirjahylly) tai haluaisiko han Ilukea kirjan
tulevaisuudessa (want to read -kirjahylly). Naiden kirjahyllyjen lisdksi kdyttdja voi luoda

kirjahyllyja oman mielensa mukaan.

Sosiaalisuus on merkittava osa sosiaalisia luettelointisivustoja. Sivustoilla kayttajat voivat
luoda suhteita toisiin kayttdjiin ja kommunikoida muiden kanssa (Lim, 2017, s. 9).
Goodreads-palvelussa esiintyy yhteisdpalveluista tuttuja toiminnallisuuksia, kuten
toisten kayttajien lisdaminen kaveriksi. Lisdksi palvelussa etusivulla on syote (feed),
jonne kavereiden toiminta paivittyy. Kun kayttaja esimerkiksi merkitsee kirjan luetuksi,
paivittyy se julkaisuna syotteeseen. Muut kayttajat voivat sen jalkeen esimerkiksi tykata

tai kommentoida tehtya julkaisua.

Choi jaJoo (2016, s. 3022—-3031) havaitsivat tutkimuksessaan, etta yhteisollisyys (sense
of community tai SOC) oli vaikuttava tekija niin suorasti kuin epasuorasti siihen, etta
kayttaja jatkoi sosiaalisen luettelointisivuston kadyttéa. Heiddn tutkimuksessaan selvisi,
ettd kayttajat ovat sitd motivoituneempia jatkamaan sosiaalisen luettelointisivuston

kayttoa, mita vahvempi kokemus heilld on yhteisosta.

Lifehacker-sivusto (Calhoun, 2020) nosti artikkelissaan Goodreads-palvelun lisdksi muita
kirjoihin keskittyneitd sosiaalisia luettelointisivustoja. Heiddn listauksessaan olivat
Goodreads-palvelun lisdksi mainittu The Storygraph (https://app.thestorygraph.com/),
Booksloth (https://www.booksloth.com/), Riffle (https://www.rifflebooks.com/), Libib
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(https://www.libib.com/) seka LibraryThing (https://www.librarything.com/). Guistini ja
muut (2009, s. 134) nostavat artikkelissaan esille my0ds sivustot nimeltdan aNobii
(http://www.anobii.com/), BookArmy, LibraryElf (http://www.libraryelf.com/), Google
Books — Mylibrary (http://books.google.com/googlebooks/mylibrary/), Gurulib
(http://www.gurulib.com/) ja Shelfari. Shelfari yhdistettiin vuonna 2016 Goodreads-
palveluun (Kozlowski, 2016) ja BookArmy-sivusto lopetettiin vuonna 2010 (Neill, 2010).

Sosiaaliset luettelointisivustot eroavat kirjastojen kayttamista luettelointijarjestelmista
siten, ettd sosiaalisilla luettelointisivustoilla luettelointia tekevat kayttajat itse. Kirjaston
jarjestelmissd ammattilaiset listaavat kirjat jarjestelmaan ja lisdavat kirjaa koskevat
hakutermit ja muut hakuprosessin kannalta oleelliset tiedot. (Giustini ja muut, 2009, s.
134-135) Sosiaalisilla luettelointisivustoilla suhtaudutaan vapaamielisesti hakua
helpottaviin tekijoihin, silla kayttajat tekevat luetteloinnin itse. Kirjastojen hyédyntamien
luettelointijarjestelmien ensisijainen tehtdva on mahdollistaa instituution inventaarion
selaamisen ja inventaariosta hakemisen. Kirjastojen jarjestelmasta kayttaja voi selvittaa
esimerkiksi mitd teoksia kirjastolla on lainattavissa, etsid samankaltaisia kohteita seka

erotella ja arvioida keskenddn samankaltaisia kohteita. (Spiteri, 2008, s. 53)

Goodreads-palvelussa luettelointia kehitetdan vapaaehtoisten avulla. Sivuston
vapaaehtoisia kutsutaan librarian-nimelld, eli suomeksi he ovat kirjastonhoitajia.
Librarian-kdyttajat voivat lisata kirjoja Goodreadsin tietokantaan, muokata tietoa
kirjoista ja kirjailijoista, lisata kirjoille kansikuvia seka yhdistaa kirjojen painoksia toisiinsa.
Librarian-kayttajat eivat saa tekemastaan tyosta palkkaa eivatka edusta Goodreadsia.
Goodreadsin librarianiksi voi hakea kayttdja, jolla on vahintaan 50 kirjaa kategorisoitu

profiilissa. (Goodreads, 2022)

Sosiaalisten luettelointisivustojen yhteisollisyyteen kannustavilla piirteilld on paljon
yhtalaisyyksia yhteisopalveluihin. Yhteisopalvelut (Social Networking Services tai SNS)
ovat sivustoja, jotka ovat keskittyneet ihmisten yhdistamiseen Internetin valityksella

(Kuss & Griffiths, 2017, s. 2). Merkittava esimerkki yhteisopalvelusta on Facebook.
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YhteisOpalveluiden maaritteleminen on haastavaa, silla yhteisdpalvelut lisdantyvat ja
kehittyvdat nopeasti. Ellisonin ja Boydin (2013, s. 2-9) mukaan yhteisépalvelu on

verkotettu viestintaalusta, jossa:

1. kayttajilla on yksilollisesti tunnistettavissa oleva profiili

2. kayttajat voivat julkisesti ilmaista yhteyksiddan muihin kayttdjiin ja muut
kayttajat voivat tarkastella yhteyksia

3. kayttajat voivat kuluttaa, tuottaa ja/tai olla vuorovaikutuksessa palvelun

muiden kdyttdjien luoman sisallon kanssa.

Aichenin ja muiden (2021, s. 220) mukaan keskeinen toiminnallisuus yhteisépalveluissa
on kayttdjien tuottama sisaltd. He havaitsivat myds, ettd ennen yhteisdpalveluiden
kayttajia yhdisti jokin yhteinen kiinnostuksen kohde tai se ettd kayttdjat tunsivat toisensa.
Mybhemmin yhteisdpalveluista on kehittynyt tytkalu, jonka avulla yritykset, julkisuuden
henkilot tai sosiaalisen median vaikuttajat voivat tavoittaa suuriakin maaria palveluiden

kayttajia. (Aichen ja muut, 2021, s. 220)

Yhteisopalveluilla ja sosiaalisilla luettelointisivustoilla on paljon yhdistavia tekijoita, ja
Lim (2017, s. 2) luokittelee sosiaaliset luettelointisivustot yhteisépalveluiksi, joissa
luetteloinnilla on enemman painoarvoa sosiaalisuuteen nahden. Thelwall ja Kousha
(2016, s. 1) huomasivat Goodreads-palvelun tilastoissa, etta kirjallisuuden ja sosiaalisen
kdyton tilastoilla ei ollut vahvaa korrelaatiota. He uskovat tdman viittaavan siihen, etta
sivuston kadyttdjat valitsevat tasapainon sivuston sosiaalisen ja kirjoihin liittyvan
aktiivisuuden valilla. Goodreads ei heiddan mukaansa siis ole ensisijaisesti kirjapohjainen

verkkosivusto eika ensisijainen yhteisdpalvelu vaan ndiden valinen hybridi.

Yhteisopalveluiden ja sosiaalisten luettelointisivustojen suurin erottava tekija on se, etta

sosiaalisilla luettelointisivustoilla on jokin tietty kohdesisalto (Lim, 2017, s. 9). Esimerkiksi
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Goodreads-palvelua voidaan kuvailla yhteisdpalveluksi, joka on keskittynyt tiettyyn

aiheeseen, eli kirjoihin (Thelwall & Kousha, 2016, s. 1).

4.2 Kayttajakokemus sosiaalisilla luettelointisivustoilla

Mohammadbeigi ja muut (2018, s. 10-14) tutkivat sosiaalisten luettelointisivustojen
kayttdjakokemusta identifioimalla ja kokoamalla Delfoi-metodia hyddyntden listan
sosiaalisten luettelointisivustojen komponenteista ja ominaisuuksista. Listauksessa
sosiaalisille luettelointisivustoille 16ytyi 14 kriteerid ja 73 komponenttia. Listauksessa
kasitelladn muun muassa sosiaalisten luettelointisivustojen visuaalista ilmettd, sivuston

osien jarjestysta, linkkeja, hakutydkaluja, virheilmoituksia seka kayttoliittyman kielta.

Mohammadbeigin ja muut (2018, s. 17) tutkivat Goodreads-palvelun lisdksi kahta muuta
sosiaalista luettelointisivustoa — Librarything ja aNobii -sivustoja. Tutkimuksessa selvisi,
etta kaikki 14 kriteeria ja 73 komponenttia ovat tarkeitd sosiaalisella luettelointisivustolla.
Kayttdajan nakokulmasta tarkein komponentti sosiaalisella luettelointisivustolla on
sivuston kyky antaa sdanndllisia neuvoja kayttdjalle ja toiseksi tarkein komponentti oli
navigointi alasivuille kotisivun tai padsivun kautta ja alasivuilta navigointi takaisin
kotisivulle. Lisdksi tarkeiksi kriteereiksi nousivat hakutyokalut, kayttoliittyman kieli,

virheilmoitukset seka sivustolla saatavilla olevat mallit ja muotoilut.

Alaluvussa 4.1. kasiteltiin sosiaalisten luettelointisivustojen ja yhteisdpalveluiden
keskinaisid eroja, ja Thelwallin ja Koushan (2016, s. 19) tutkimuksen lopputuleman
mukaan Goodreads-palvelu on yhteisopalvelu, joka keskittyy kirjoihin. Koska nailla
kahdella verkkosivustotyypilla on samoja ominaisuuksia, voidaan sosiaalisten
luettelointisivustojen kayttdjakokemuksen teoriaa tarkastella myods yhteisOpalveluiden

kayttajakokemustutkimuksen kautta.

Shao ja muut (2020, s. 1331-1359) tutkivat yhteisopalveluiden kayttajatyytyvaisyytta ja

tarttuvuutta (stickiness) teknologian affordanssin kautta. Tarttuvuudella tarkoitetaan
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verkkosivun kykya pitda tai pidentda asiakkaan tai kayttdjan oleskelua verkkosivulla.
Tarttuvuus on tunnistettu yhdeksi avaintekijoista sivuston tai verkkokaupan
kannattavuudelle (Lin, 2007, s. 507), silla tarttuvuus merkitsee kayttdjan

kiinnostuneisuutta ja sivuston kaytettavyytta (Shao ja muut, 2020, s. 1337).

Tutkimuksessaan Shao ja muut (2020, s. 1351) kayttivat kayttajakokemusta
moderoidakseen kahden eri kayttdjatyypin  kokemuksia ja  mieltymyksia.
Vuorovaikutteisuus, tiedonhankinta seka navigointi vaikuttivat positiivisesti testaajien
kayttajatyytyvaisyyteen yhteisdpalveluiden kaytossa. Positiivinen kayttajatyytyvaisyys

vaikutti myos siihen, etta kayttajat tarttuivat yhteisopalveluihin.
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5 Goodreads-palvelun kayttajakokemus ja brandikokemus

Tassa luvussa esittelen Goodreads-palvelun kayttdajakokemuksen ja brandikokemuksen

selvittamisen toteutuksen seka tulokset.

Toteutan kyselytutkimuksen, jossa selvitan sahkoisen kyselylomakkeen avulla
Goodreads-palvelun pitkdaikaisten kayttdjien kayttdja- ja brandikokemuksia.
Tutkimukseeni valitsin pitkdaikaisen kaytoén rajaksi 12 kuukautta, silla palvelun
vahaisellakin kaytolla kayttajalle on syntynyt kokemuksia sivuston kaytosta ja palvelun
brandista. Kyselylomakkeessa kerattyja vastauksia tarkastellaan kvantitatiivisin ja

kvalitatiivisin menetelmin.

Toteutan kyselytutkimuksen, jossa sdhkoisen kyselylomakkeen avulla selvitdn
Goodreads-palvelua vahintadan vuoden ajan kayttaneiden kayttdjien kayttaja- ja
brandikokemuksia. Tutkimuksessani pyydan kayttdjia arvioimaan kayttdja- ja
brandikokemuksia pitkaaikaisen kaytén seurauksena. Pitkdaikainen kayttdjakokemus
johtaa siihen, etta tuotteen tai palvelun kaytt6a jatketaan (Walsh ja muut, 2014, s. 34).
Vahintaan vuoden kayttoajan aikana kayttdjalle on syntynyt tuntemuksia riippumatta

siitd, kuinka saannollisesti han palvelua kayttaa.

Tutkimuksessa tutkin Goodreads-palvelun kayttdjakokemusta keskittyen palvelun
miellyttavyyteen ja ulkoasuun, ja brandikokemuksen selvittamisessa pyrin tutkimaan
sitd, kuinka tyytyvaisia ja sitoutuneita kdyttdjat ovat Goodreadsiin brandina.
Tutkimuksessa hyodynnan maarallistd tutkimusta ja kerddan aineiston sdhkdisen
lomakkeen avulla. Hyodynndn sosiaalista mediaa ja Goodreads-palvelua etsidkseni
vastaajia kyselyyn. Sosiaalisen median ja Goodreadsin avulla pyrin tavoittamaan

suomalaiset kirjaharrastajat heidan kirjayhteisoistaan.

Kyselyn avulla saan eraanlaisen nykytila-arvion suomalaisten Goodreads-palvelun
kayttajien kayttdja- ja brandikokemuksista. Sosiaalisten luettelointisivustojen kayttaja- ja

brandikokemusta ei ole tutkittu juuri lainkaan, joten tutkimukseni on tarkoitus taydentaa
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aukkoa kayttdajakokemuksen, brandikokemuksen ja sosiaalisten luettelointisivustojen

tutkimusaloilla.

5.1 Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Toteutin tutkielmani kyselyn Vaasan vyliopiston tarjoaman Webropol-kysely- ja

raportointitydkalun avulla. Kysely on neliosainen, ja se oli jaoteltu seuraaviin osioihin:

Taustatiedot
AttrakDiff-kysymyslista

Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslista

P w N oRE

Kysymys Amazonista ja brandiuskollisuuden kysymysten toistaminen

Kyselyn osat ovat luettavissa kokonaisuudessaan liitteissa 1 (taustatiedot), 2 (AttrakDiff-
kysymyslista) ja 3 (Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistaa). Lisaksi liitteessa
4 on esitettyna kysymys koskien Amazonin omistajuutta ja osion 3 brandiuskollisuutta

kasittelevat vaittamat.

Kyselyn taustatiedot -osiossa kysyin vastaajien taustatietoja, kuten kuinka kauan he ovat
kayttaneet Goodreads-palvelua ja kuinka usein he kayttavat palvelua arjessaan. Lisdksi

kysyin milla laitteella he tyypillisesti kdyttavat Goodreadsia.

Toisessa osiossa keskityin kayttajakokemukseen, jonka selvitin AttrakDiff-kysymyslistan
avulla. AttrakDiff-kyselylistan avulla voidaan kerdtd vastaajilta dataa siitd, kuinka he
kokevat tuotteen tai palvelun pragmaattiset ja hedoniset ominaisuudet (Walsh ja muut,
2014, s. 38). AttrakDiff-kysymyslistassa on kaiken kaikkiaan yhteensa 28 vaittdamaa, jotka
on jaettu neljdan eri ulottuvuuteen, jotka ovat pragmaattinen laatu, hedoninen laatu —

stimulaatio, hedoninen laatu — identifikaatio ja houkuttelevuus.
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Kolmannessa osiossa selvitin brandikokemusta hydodyntamallda Khanin ja muiden
kehittamaa asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistaa. Kyselyn avulla
selvitetddan syntyneen brandikokemuksen vaikutusta brandityytyvdisyyteen ja
uskollisuuteen. Kyselyssa vastaajien tulee arvioida 21 vaittamaa Likert-asteikolla 1-7
valilla. Kyselyn vaittamat on jaettu neljdan eri osaan, jotka ovat asiakas-brandisuhde,

online brandikokemus, brandityytyvaisyys ja brandisukollisuus.

Neljannessda osassa halusin selvittaa vaikuttaako Amazonin omistus Goodreadsin
kayttajien brandiuskollisuuteen. Ulkomaisissa kirjayhteisdissa tieto siita, ettd suuryritys
Amazon omistaa Goodreadsin, on vaikuttanut negatiivisesti sivun kaytén jatkamiseen.
Ajattelin sen olevan mielenkiintoinen kysymys esitettdavaksi suomalaisille Goodreadsin
kayttajille. Amazon-kysymyksen jalkeen toistin asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -

kysymyslistan neljannen osion, joka keskittyy brandiuskollisuuteen.

5.2 Aineiston kerdaminen

Kerdsin aineiston sosiaalisen median avulla. Mainostin kyselya Goodreads-palvelussa
sekda Instagramissa. Vastausaika kyselytutkimukseen alkoi 27.6.2022 ja paattyi

10.7.2022, eli kysely oli auki yhteensa kaksi viikkoa.

Mainostin kyselyd Goodreads-palvelussa julkaisemalla viestin Suomi Finland -nimiseen
ryhmaan. Lahetin viestin henkilokohtaisen Goodreads-tilini kautta. Goodreadsissa

|ahettamani viesti on nahtavissa kuvassa 5.

Lisdksi mainostin kyselya Instagramissa @mellanux-nimisen Instagram-tilin kautta (kuva
6). Instagramissa pyrin tavoittamaan suomalaisia lukijoita ja Goodreads-kayttajia.
Kahden viikon aikana keratessani aineistoa julkaisin yhteensa viisi julkaisua. Julkaisujen
avulla pyrin saannollisesti hyppaamaan kirjaharrastelijoiden silmille Instagramin

tunnisteissa.
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QCC‘O reads Home MyBooks Browse~  Community v Search books @

Suomi Finland discussion

Tutkimus kokemuksista Goodreasissa (s oviensy share € €

Comments Showing 1-10f 1 post a comment » datew nev + Suomi Finland

message 1: by Maria 1 » Jun 27,2022 12:34AM

ﬂ Hei Goodreadsin kiyttiji! Opiskelen Vaasan yliopistossa teknisti viestinti3 ja Group Home Challenges Invite Peopie
kerain parhaillaan aineistoa pro gradu -tutkielmaani varten. Bookshelf Photos Members

Discussions Videos Polls

Tutkielmassa tutkin sitd, millaisia kédyttajd- ja brandikokemuksia suomalaisilla

Goodreadsin kayttéjilld on. Etsin tutkimukseeni henkilaitd, jotka ovat kiyttineet Searcn discusslon poets Srch

Goodreads-palvelua vahintdan vuoden ajan. unread topics

Kyselyyn vastaaminen on anonyymid ja vie noin 10 min.
Vastaa kyselyyn osoitteessa bit.ly/goodreadskokemukset
Kiitos jo etukdteen vastauksestasi - siitd on iso apu!

Yhteystietoni ovat
Maria Mellanen
jenni.mellanen@student.uwasa.fi

reply | edit | delete |
back to top Notify me when people comment

comment add book/author  (some html is ok)

Kuva 5. Goodreads-palvelussa 27.6.2022 klo 12:35 julkaistu kutsu kyselyyn.

Julkaisujen kuvatekstissa kerroin tutkimuksestani seka kohderyhmastani, ja pyrin
innostamaan sosiaalisen median kayttajia avaaman kyselyn ja vastaamaan siihen.
Somemarkkinointia varten valmistelemissa viesteissa ja kuvateksteissa toistin tiettyja

avaintietoja, ja nama olivat:

1. Keradn aineistoa pro gradu -tutkimustani varten

2. Tutkin suomalaisten Goodreads-kayttajien kayttdja- ja brandikokemuksia
palvelussa

3. Vastaajan tulisi olla kdyttanyt Goodreads-palvelua vahintdaan vuoden ajan

4, Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia

Lisaksi hyddynsin julkaisuissa tiettyja suomalaisten kirjaharrastajien yleisesti kdyttamia
tunnisteita, eli hashtageja. Kayttamani tunnisteet olivat: #kirjagram, #kirjagramsuomi,
#bookstagramfinland, #kirjallisuus, #lukeminen, #lukutoukka, #kirjablogi ja #kirjainsta.

Kaikki julkaisut kuvateksteineen ovat tarkasteltavissa liitteessa 5.
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VO e O

me"anux Muokkaa profiilia O
5 julkaisua 3 seuraajaa 4 seurannassa

Maria Mellanen

Heippa! Teen gradua Vaasan yliopistoon, ja tutkin suomalaisten Goodreads kayttdjien
kokemuksia. Vastaa kyselyyn linkista.

bit.ly/goodreadskokemukset

JULKAISUT TALLENNETTU

HEI!
GOODREADS
KAYTTAJA,

VASTAA
KYSELYYNJA
OSALLISTU
TUTKIMUKSEEN!

KLUV UNSPLASH|

I L
GOODREADS
KAYTTAJA,

KAYTATKS VASTAA
GOODREADSIA? KYSELYYNJA

OSALLISTU
TUTKIMUKSEEN!

HEI LUKIJA,

Kuva 6. Aineiston keruun Instagramissa toteutin @mellanux-nimisen kayttajatilin
avulla.

Sosiaalista mediaa varten olin luonut Iyhennetyn bit.ly-linkin kyselytutkimukseni
markkinointia varten. Bit.ly on palvelu, jonka kautta pitkén linkin voi lyhentada helppoon
ja tunnistettavaan muotoon. Bit.ly-palvelun avulla pystyin myds seuraamaan linkin
klikkausten analytiikkaa aineiston kerdamisen aikana. Bit.ly-linkin avulla muutin pitkan
Webropol-linkin  muotoon  https://bit.ly/goodreadskokemukset.  Kaytin  kyselyn

markkinoinnissa bit.ly-linkkia muodossa ”bit.ly/goodreadskokemukset”.
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5.3 Tutkimuksen tulokset

Kyselyyn tuli kahden viikon aikana yhteensa 45 vastausta. Neljastakymmenesta viidesta
vastaajasta kolme jatti kyselyn kesken. Yksi kesken jattaneista vastaajista lopetti kyselyyn
vastaamisen aivan kyselyn alussa, kun pyysin vastaajia antamaan luvan tietojen
keraamiseen. Toinen vastaaja jatti kyselyn kesken esitietokysymysten jalkeen. Kolmas
vastaaja jatti kyselyn kesken AttrakDiff-kysymyslistan jalkeen, joka on kyselyn toinen osa.
Tuloksissa on kuitenkin mukana kaikkien kyselyyn vastanneiden vastaukset niin kauan,

kunnes he jattivat vastaamisen kesken.

5.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn taustatiedot-osion kysymysten avulla pyrin selvittamaan sen, millainen
tutkimuksen 16ytanyt Goodreads-kdyttdja on. Aloitin selvittamalla, kuinka kauan
vastaajat ovat kdyttdneet Goodreads-palvelua. Selvitin myos millad laitteella vastaaja
kayttdaa Goodreads-palvelua, kuinka usein han palvelua kayttda ja mitd han sielld

tyypillisesti tekee. Tassa vaiheessa vastaajia oli yhteensa 44.

Kyselyyn vastanneista yli puolet, eli 56,8 %, olivat kdyttdneet Goodreads-palvelua yli viisi
vuotta. Loput vastaajista olivat tasaisesti kayttaneet palvelua alle 12 kuukaudesta 4-5

vuoteen.

Alle 12 kuukautta
1-2 vuotta

2-3 vuotta

3-4 vuotta

4-5 vuotta

Yli 5 vuotta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 1. Vastaajista yli puolet on kadyttanyt Goodreads-palvelua yli 5 vuotta.
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Ensimmaisen kysymyksen perusteella kyselyyn vastasi nelja ihmistd, jotka ovat
kayttaneet Goodreads-palvelua alle 12 kuukautta. Tutkimukseni keskittyy sivuston
pitkdaikaisesta kaytosta syntyneisiin kokemuksiin, joiden aikarajakasi asetin 12
kuukautta. Paadyin kuitenkin pitamaan nama nelja vastausta mukana analysoinnissa,

silld yhden vastaajan vastauksen arvo on 2 %.

Selaimessa
Sovelluksessa

Yhtd paljon seka selaimella ettd sovelluksessa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 2. Vastaajista enemmisto kayttdaa Goodreads-palvelua puhelinsovelluksessa.

Kyselyyn vastanneet tyypillisesti kayttavat Goodreads-palvelua sovelluksessa. Vastaajista
50 % eli 22 vastaajaa kertoi tyypillisesti kdyttavansd Goodreads-palvelua sovelluksessa.
Selaimella palvelua kdyttaa 30 % vastaajista, eli 13 vastaajaa. Loput 20 %, eli 9 vastaajaa

kertoo kayttavansa palvelua yhta paljon seka selaimessa etta sovelluksessa.

Pdivittdin
Viikoittain
Kuukausittain
Harvemmin

En koskaan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 3. Vastaajista 61 % kayttaa Goodreads-palvelua viikoittain ja 32 % paivittdin.

Vastaajista enemmistd kertoo kayttdavansa Goodreads-palvelua viikoittain — jopa 27

vastaajaa eli 61 % vastaajista. Paivittdin palvelua kdyttdada 14 vastaajaa, joka on
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vastausmaaristda 32 %. Loput 7 %, eli 3 vastaajaa, kdyttdd Goodreads-palvelua

kuukausittain.

Mita tyypillisesti teet kun kaytdt Goodreadsia?

5 10 15 20 25 30 35 40

SEURAAN OMAA LUKEMISTANI JA SEN
EDISTYMISTA

KIRJOITAN KIRJA-ARVOSTELUITA

LUEN MUIDEN KIRJOITTAMIA KIRJA-
ARVOSTELUITA

ETSIN ITSEANI KIINNOSTAVAA LUETTAVAA

SEURAAN JA OSALLISTUN GOODREADSISSA
KAYTAVAAN KESKUSTELUUN ESIMERKIKSI
RYHMISSA

MUUTA? MITA?

Kuvio 4. Suosituin aktiviteetti Goodreads-palvelun kdytdssa oli oman lukemisen ja sen
edistymisen seuraaminen.

Vastaajien kolme yleisintd aktiviteettia Goodreads-palvelussa oli oman lukemisen ja
lukemisen edistymisen seuraaminen, muiden kirjoittamien kirja-arvosteluiden
lukeminen sekd itsed kiinnostavan lukemisen etsiminen. Kysymyksessd oli myos
mahdollista kertoa mitd muuta tyypillisesti Goodreadsissa tekee. Avonaiseen kohtaan
tuli yhteensa 9 vastausta, joissa toistui keskendaan samoja teemoja. Osassa avoimissa
vastauksissa lueteltiin useampi kuin yksi asia. Tyypittelin avoimien vastausten tulokset

eri kategorioihin, jotka ovat nahtavissa taulukossa 1.
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Taulukko 1. Vastaajien avoimeen vastauskohtaan lisdamat vastaukset tyypiteltyna.

Tyyppi Maara Selite

Muiden kayttajien 3 ”Seuraan muiden lukemista ja kerdan ideoita.”

lukemisen seuraaminen ”Selailen muiden kirjahyllyja ja teen 16yt6ja”
”Katson, ovatko seuraamani henkilot lukeneet kirjaa,
jonka olen laittanut tbr [to be read] pinooni”

Omien kirjojen 3 "Pidan ylla listaa lukemistani kirjoista”

inventaarion yllapito ”Lisailen uusia kirjoja omistamieni kirjojen
listaan/hyllyyn”

Tiedon tallennus 1 ”Luen ja tallennan sitaatteja “"quotes” kirjaiiijoilta,
linkitdan kansikuvia”

Goodreads-palvelun 1 ”Omaan Librarian-tunnukset eli lisdan ja korjaan

yllapito kirjojen tietoja.”

Tiedon haku 1 "Etsin tietoa tulevista kirjoista tietyilta kirjailijoilta”

Tiedon hyodyntaminen 1 ”Linkitan kansikuvia kirjablogiini”

Avoimeen vastauskohtaan tulleissa vastauksissa kavi ilmi, ettd vastaajat yllapitivat
inventaariota ja tallensivat omia lukukokemuksia Goodreadsiin. Lisaksi muiden kayttdjien
seuraaminen ja heidan kirjahyllyjen selaaminen oli suosittu aktiviteetti. Vain yksittdiset
vastaajat kayttivat Goodreads-palvelua tiedon hakuun tai tietojen hyodyntamiseen,

esimerkiksi linkittamalla kansikuvia kirjablogiin.

5.3.2 Kayttiajakokemuksen selvittiminen AttrakDiff-kysymyslistan avulla

Esitieto-osion jalkeen kysely jatkui AttrakDiff-kysymyslistaan pohjautuvaan osioon. Pyrin
AttrakDiff-kysymyslistan avulla selvittdmaan vastaajien kadyttdjakokemusta Goodreads-
palvelussa. AttrakDiff-kysymyslistan avulla vastaajien tuli arvottaa Goodreadsia

adjektiiviparin avulla.

AttrakDiff-kysymyslista toteutettiin Webropol-kysely- ja raportointityokalun tarjoamaa
positioasettelua hyddyntaen. Positio-asettelussa kaksi adjektiivia sijoitetaan vastakkain
ja vastaaja arvottaa palvelua kahden adjektiivin valilla. Arvosteluasteikko oli 1-7, jossa 1
tai 7 merkitsi sitd, ettd vastaaja ajatteli kyseisen adjektiivin kuvaavan tdysin palvelua.
Kysymysasettelu Webropolissa on ndhtavissa kuvassa 7. Seitsenportaisessa arvioinnissa
arvo 4 sijoittuu arvosteluakselin keskikohtaan, ja siten arvon 4 voidaan katsoa olevan

"neutraali”. Asettelin kysymykset siten, ettd positiiviset ja negatiiviset vaihtoehdot



vaihtelivat puolia. N&in toinen puoli ei maarittynyt selkeasti

positiiviseksi.

Kokemukset Goodreads-palvelussa

50

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdell3 (*)

Tassa osiossa pyydén sinua arvioimaan Goodreads-palvelua ja sen kaytt6a alla olevien vastakohtaparien avulla.

8. Arvioi Goodreads-palvelua ja sen kiytt6d seuraavien ominaisuuksien avulla.

Inhimillinen
Yksinkertainen
Kaytannéllinen

Hankala

Ennalta-arvattava

ONONONONONOIE
ONoNONONONOI
OO0OO0O0O0O0 «
ONONONONONOI
O|0|O|O00O|«
ONONONONONOI,
ONONONONONOI

Sekava

Kuva 7. AttrakDiff-kysymyslistan
raportointityokalussa.

osion

asettelu

Tekninen
Monimutkainen
Epéakaytannallinen
Vaivaton
Ennalta-arvaamaton

Selked

Webropol-kysely-

negatiiviseksi tai

ja

AttrakDiff-kysymyslistaa alustettiin pyytamalla vastaajia arvioimaan Goodreads-palvelua

ja sen kayttéa annettujen ominaisuuksien avulla.

adjektiiviparia.

Yhteensa kyselyssa oli

28

Vastauksia AttrakDiff-kysymyslistan osioon tuli yhteensa 43 kappaletta. AttrakDiff-

kysymyslistan vastauksia tarkastellaan laskemalla keskiarvo annetuista vastauksista.

Annettujen vastausten keskiarvot ovat ndhtdvissd kuviossa 5. Tuloksena saadaan

yleiskasitys siitd, millaisena Goodreadsin kayttajat pitavat palvelua.



Inhimillinen
Yksinkertainen
Kaytannéllinen

Hankala
Ennalta-arvattava
Sekava

Vaikeasti hallittava
Eristdva
Ammattimainen
Tyylitén
Huonolaatuinen
Jattaa ulkopuoliseksi
Tuo ldhemmas muita ihmisia
Epdedustava
Tyypillinen
Mielikuvitukseton
Varovainen
Vanhoillinen

Tylsé

Helppo
Tavanomainen
Epamiellyttava
Esteettinen
Vastenmielinen
Luotaantyontava
Hyva
Myétatuntoinen
Motivoiva
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AN

4,0

Tekninen
Monimutkainen
Epdkdytdnndllinen
Vaivaton
Ennalta-arvaamaton
Selked

Helposti hallittava
Yhdistava
Harrastelijamainen
Tyylikéds
Korkealuokkainen
Ottaa mukaan
Erottaa muista ihmisista
Edustava
Omaperdinen
Luova

Uskalias
Innovatiivinen
Kiehtova

Haastava

Kekselids
Miellyttava
Epaesteettinen
Viehattava
Houkutteleva
Huono

Armoton
Lannistava

7,0

Kuvio 5. AttrakDiff-kysymyslistan tuloksien keskiarvot eri adjektiiviparien valilla.

AttrakDiff-kysymyslistan 28 adjektiiviparia on jaettu neljaan erilaiseen ulottuvuuteen.

Nama nelja ulottuvuutta ovat:

el S

Pragmaattinen laatu

Houkuttelevuus

Hedoninen laatu — identiteetti

Hedoninen laatu — stimulaatio

Alkuperaisessa kysymyslistassa adjektiiviparien positiivinen ja negatiivinen vaihtoehto

vaihtelivat puolia. Esimerkiksi osassa kysymyksissa positiivinen adjektiivi saattoi saada

arvon 1 ja osassa arvon 7. Strockl ja muut (2020, s. 191) analysoivat tutkimuksessaan
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AttrakDiff-kysymyslistaan saatuja vastauksia siten, ettd toiselle puolelle sijoitettiin
negatiiviseksi mielletyt adjektiivit ja toiselle puolelle positiiviseksi mielletyt. Taman
myotd vastauksia voitiin myos verrata keskenddan esimerkiksi laskemalla AttrakDiff-
kysymyslistan osioille kokonaiskeskiarvo. Kokonaiskeskiarvoja vertailemalla voidaan
verrata vastaajien arvioita Goodreads-palvelusta eri AttrakDiff-kysymyslistan

ulottuvuuksissa.

AttrakDiff-ulottuvuuksien keskiarvo
6,0

5,0

4,0 4,5 4,9 >0
3,0 3,8

2,0

1,0

0,0

Pragmaattinen  Hedoninen laatu - Hedoninen laatu- Houkuttelevuus
laatu identiteetti stimulaatio

Kuvio 6. AttrakDiff-kysymyslistaan tulleista vastauksista laskettiin neljalle eri
ulottuvuudelle kokonaiskeskiarvo.

Loin AttrakDiff-kysymyslistan tuloksista version, joissa negatiiviseksi mielletyt
ominaisuudet saivat arvon 1 ja positiiviset ominaisuudet arvon 7. Muokkasin vastaajien
antamat vastaukset ja laskin AttrakDiff-kysymyslistan tuloksien ulottuvuuksille keskiarvot.

Ulottuvuuksien keskiarvot ovat nahtavissa kuviossa 6.

Korkeimman keskiarvon AttrakDiff-kysymyslistan ulottuvuuksista sai houkuttelevuus,
jonka keskiarvo on 5,0. Seuraavaksi korkeimman keskiarvon sai hedonisen laadun
identiteetti -osuus keskiarvolla 4,9. Pragmaattinen laatu sai keskiarvoksi 4,5 ja hedonisen

laadun stimulaatio-osuuden keskiarvo on ainoastaan 3,8. Arvo 4,0 on AttrakDiff-
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kyselyssa “neutraali”, ja onkin merkittavaa huomioida, etta stimulaation ulottuvuuden

keskiarvo oli alle 4, eli “neutraalin” alapuolella.

AttrakDiff-kysymyslistassa hedonisen laadun stimulaatio -ulottuvuus mittaa muun
muassa tutkittavan palvelun uutuudenviehatysta. Goodreads-palvelu on vuosia pysynyt
saman nakdisend, joten Goodreadsin pitkdaikaiset kayttajat saattavatkin arvioida

palvelun hedonisen laadun stimulaation ulottuvuuden matalaksi.

Taulukko 2. Vastaajien kertomat kaytettavyyteen liittyvat ongelmat tyypiteltyna.

Tyyppi Maara | Selite
Alustojen L - el e

vt ) ”Selain- ja mobiiliversiot eivat vielakdan vastaa sisallollisesti
valinen 1 . e v | e ”

. toisiaan, mika heikentaa kayttokokemusta.
yhteensopivuus
Yllapito 1 ”Sivuston yllapito ei oikein toimi, mika ihmetyttaa.”
"Goodreadsin brandi on menossa silmissani alaspain

Paivitykset 1 epamiellyttavien, uusien muutosten vuoksi (Beta-ulkondko,

tiettyjen asioiden rajoittaminen yms.)”

”Sovellutus ei toimi kunnolla ja 16yda kaikkia kirjoja.”

”Haku ja onneton mobiilisovellus [hiertad]”

"Toimivuus on luokattoman huono!”

"Goodreads tekee helpoksi sen, mihin sita tarvitsen, eli tallentaa
Haettavuus 5 lukemiseni. Muu (suositukset, asetukset, haku) on melko
kotikutoista ja kokkoa.”

"Goodreads on melko tekninen (ainakin se sovellus), eikd se
tunnista hakemalla moniakaan suomenkielisid versioita kirjoista,
englanninkieliset kyllakin.”

Amazonin

. 1 "Amazon-yhteys hiertaa”
omistajuus

Teettamani kyselyn lopussa oli avoimen kommentoinnin kohta, jossa vastaajille esitettiin
seuraava ohjeistus: ”"Herdsikoé sinulle ajatuksia tai huomioita Goodreadsin brandiin
liittyen? Tassa sinulla on mahdollisuus avata heranneita ajatuksia vapaasti!”. Avoimeen
kysymykseen tuli yhteensa 12 vastausta, joista kahdeksassa oli kommentti palvelun
kadytettavyyteen tai toiminnallisuuteen liittyen. Erityisesti palvelun hakukone ja kirjojen
haettavuus toistuivat kommenteissa, ja viidessa kommentissa mainittiin kirjojen hausta

tai haettavuudesta. Kommentit tyypiteltyina taulukossa 2.
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Avoimeen kysymykseen annettujen vastausten perusteella pragmaattisen laadun
ulottuvuuden matala keskiarvo vaikuttaa perustellulta, silla kaksitoista vastaajaa toi
oma-aloitteisesti kaytettavyyteen ja toiminnallisuuteen liittyvia ongelmia esiin.
Pragmaattinen laadun ulottuvuuden keskiarvo on matala, mutta kuitenkin 0,7 yksikkoa
korkeampi kuin matalimman keskiarvon saanut stimulaation ulottuvuus. Vaikka palvelun
toiminnallisuudessa on ongelmia, toimii se ilmeisesti tarpeeksi hyvin, silld palvelun

pitkdaikaiset kayttajat kokevat palvelun helposti hallittavaksi, selkedksi ja vaivattomaksi.

Seuraavissa alaluvuissa tarkastelen AttrakDiff-kysymyslistan eri ulottuvuuksia tarkemmin
omina osinaan. Etenemme osioiden kasittelyssa kyselyssa esiintyvien osioiden

vastausjarjestyksen mukaan.

5.3.2.1 Goodreads-palvelun pragmaattinen laatu

Pragmaattinen laatu viittaa palvelun kayttokelpoisuuteen, siihen, ettd palvelu
mahdollistaa kdyttdjalle kokemuksen, etta han hallitsee palvelun. Sen kautta kayttajalle
syntyy kokemuksia, joissa hdn luottaa palveluun ja kokee kdytdn turvalliseksi.

(Hassenzahl ja muut, 2002, s. 1)

Pragmaattinen laatu

Inhimillinen | 1 Tekninen

Yksinkertainen t 1 } ¢ Monimutkainen

Kaytannallinen Epédkaytannsllinen

Hankala Vaivaton
Ennalta-arvattava Ennalta-arvaamaton

Sekava Selkea

Vaikeasti hallittava Helposti hallittava

Kuvio 7. AttrakDiff-kysymyslistan pragmaattinen laatu -osion vastauksien keskiarvot.
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Vastaajat arvioivat Goodreadsin olevan inhimillinen, yksinkertainen, kdytannoéllinen ja
ennalta-arvattava. Goodreadsin kayttd arvioitiin my6s vaivattomaksi, selkedksi ja
helposti hallittavaksi. Vastausten keskiarvot kuitenkin sijaitsevat arvon 4, eli arvostelun
keskikohdan, molemmilla puolilla vain vdahan. Pragmaattisen laadun ulottuvuudessa

Goodreads-palvelun saamien vastausten keskiarvot sijaitsevat 3,2—4,9 arvojen valilla.

5.3.2.2 Goodreads-palvelun hedoninen laatu

Hedoninen laatu tyypillisesti viittaa kayttdjan uutuudenviehatykseen seka haluun kokea
jotain erilaista. (Hassenzahl ja muut, 2002, s. 1) AttrakDiff-kysymyslistassa hedoninen
laatu on jaettu kahteen ulottuvuuteen, jotka ovat identiteetti ja stimulaatio. Identiteetti,
tai identifiointi, kuten luvussa 2.2 on kaytetty, viittaa kayttdjan haluun viestid omasta
itsestddn ja identiteetistdaan muille seka halua kuulua joukkoon. Stimulaatio taas viittaa
siihen, ettda kayttdjan  uutuudenviehadtystd, muutoksenhalua sekd halua

henkilokohtaiseen kasvuun heratellaan.

Hedoninen laatu - Identiteetti

Eristava | Yhdistava

Ammattimainen Harrastelijamainen

y. |

AN

Tyyliton | Tyylikas

Huonolaatuinen i Korkealuokkainen

Ottaa mukaan

Jattaa ulkopuoliseksi
Erottaa muista ihmisista

Tuo lshemmas muita ihmisid , ~ -=<

Edustava

Epdedustava

6,0 7,0

Kuvio 8. AttrakDiff-kysymyslistan hedonisen laadun identiteetti -osion vastauksien
keskiarvot.



56

Kyselyyn vastanneet arvioivat Goodreads-palvelun olevan vahvasti yhdistava ja tuovan
lahemmas muita ihmisia. Lisaksi palvelu ottaa enemman mukaan kuin jattaisi
ulkopuoliseksi. Goodreads-palvelu sai my6s maltillisesti arviot tyylikkyydestd ja
korkealaatuisuudesta. Vastaajat kokivat myds, ettda palvelu on hieman enemman
ammattimainen kuin harrastelijamainen, mutta kyseisen kysymyksen vastausten

keskiarvo oli 3,9.

Hedonisen laadun identiteetti -osiossa vastaajat arvioivat Goodreads-palvelun olevan

helppo ja kiehtova, mutta kuitenkin my&s varovainen, vanhoillinen seka tavanomainen.

Samalla vastaajat arvoivat Goodreadsin olevan ennemmin omaperdinen kuin tyypillinen.

Hedoninen laatu - Stimulaatio

Tyypillinen » Omaperainen
Mielikuvitukseton Luova
Varovainen T T i | Uskalias
Vanhoillinen \ Innovatiivinen
Tylsé | | > | ' Kiehtova
Helppo T T | Haastava
Tavanomainen * Kekselids
0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Kuvio 9. AttrakDiff-kysymyslistan hedonisen laadun stimulaatio -osion vastauksien
keskiarvot.

Vastaajat arvioivat hedonisen laadun stimulaatio -osiossa Goodreads-palvelun olevan
omaperdinen, varovainen, vanhoillinen, kiehtova, helppo ja tavanomainen.
Adjektiiviparin mielikuvitukseton — luova keskiarvo on tasan 4,0. Kyseinen adjektiivipari

oli AttrakDiff-kysymyslistan adjektiivipareista ainut, jonka keskiarvo on 4,0.
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Annettujen vastausten perusteella Goodreads-palvelu ei herattele kayttdjien uutuuden

viehatyksen tai muutoksen halun tuntemuksia.

5.3.2.3 Goodreads-palvelun houkuttelevuus

Houkuttelevuus AttrakDiff-kysymyslistassa viittaa tutkittavan tuotteen, sovelluksen tai
palvelun yleiseen arvoon, joka perustuu kadyttdjan kasitykseen laadusta (de Campos ja
muut, 2019, s. 61). Houkuttelevuus-osio keskittyy adjektiivipareihin kuten esteettinen —

epdesteettinen tai luotaantyontava — houkutteleva.

AttrakDiff-kysymyslistassa  houkuttelevuuden ulottuvuudessa vastaajat antoivat
Goodreads-palvelulle positiivisia arvosanoja. Keskiarvot sijaitsevat houkuttelevuudessa
aina adjektiiviparin positiivisessa puolessa: miellyttdava, esteettinen, viehattava,

houkutteleva, hyva, myoétatuntoinen ja motivoiva.

Houkuttelevuus

Epamiellyttava ' | Miellyttava

Esteettinen - | Epdesteettinen

Vastenmielinen | 1 Viehadttdva

Luotaantyontava | | Houkutteleva
Hyva : | Huono
Mydétdtuntoinen | | Armoton
Motivoiva | | Lannistava
0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Kuvio 10. AttrakDiff-kysymyslistan houkuttelevuus-osion vastauksien keskiarvot.

Vaikka palvelu sai negatiivisia arviointeja muissa ulottuvuuksissa, vastaajat arvoivat

Goodreads-palvelun houkuttelevuuden positiivisesti.
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Kaiken kaikkiaan houkuttelevuus-osio sai kaikista neljasta osiosta korkeimman
keskiarvon, joka on 5,0. Vastausten perusteella Goodreads-palvelun kayttdjat kokevat

palvelun laadukkaana ja houkuttelevana.

5.3.3 Brandikokemuksen selvittiminen asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -

kysymyslistan avulla

Brandikokemusta selvitin hyodyntamalla Khanin ja muiden (2016) asiakkaan ja brandin
sitoutuneisuus -kysymyslistaa. Kysymykset keskittyvat kayttdjien sitoutuneisuuteen, ja
siten kysymysten avulla pyritdaan selvittamaan kayttdjien sitoutuneisuutta Goodreadsin

brandiin.

Kokemukset Goodreads-palvelussa

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdell3 (*)

Téassa osiossa pyydan sinua arvioimaan esitetyt vaittamat asteikolla 1 (Taysin eri mielta) - 7 (Taysin samaa mielta).

10.
1 3 4 Ei
Taysin Osittain  samaa 5 Osittain 6 7 Taysin
eri 2 Eri eri eikd eri samaa Samaa samaa

mieltd mieltd mieltd mielta mieltd mieltd  mieltd

Goodreadsin verkkosivuston/sovelluksen

kayttdminen saa minut ajattelemaan O O O O O O O
Goodreadsin brandia

Ajattelen Goodreadsin bréndia paljon, kun

kaytén sen verkkosivustoa tai sovellusta O O o O O o O

Goodreadsin verkkosivuston tai sovelluksen

kayttdminen saa minut kiinnostumaan O O o O O O O

hakemaan lisatietoja Goodreadsista

Kuva 8. Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan kysymykset Webropol-
alustalla.

Brandikokemuksen kysymykset on jaettu neljaan kategoriaan, jotka keskittyvat

brandikokemuksen eri ulottuvuuksiin. Osiot ovat asiakas-brandisuhde, online
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brandikokemus, brandityytyvaisyys seka brandiuskollisuus. Kysymyslista on luettavissa

liitteessa 3 seka taulukossa 3.

Taulukko 3. Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan vaittamat ja vaittamiin
annettujen vastausten keskiarvo ja keskihajonta.

Mitattava arvo Keskiarvo

(hajonta)
Asiakas-brandisuhde
Goodreadsin verkkosivuston/sovelluksen kayttdminen saa minut

i e 2,7 (1,43)

ajattelemaan Goodreadsin brandia
Ajattelen Goodreadsin brandia paljon, kun kdytan sen verkkosivustoa 1,8 (0,67)
tai sovellusta T
Goodreadsin verkkosivuston tai sovelluksen kayttdaminen saa minut 26(1,55)
kiinnostumaan hakemaan lisitietoja Goodreadsista TR
Olen erittdin positiivinen, kun kdytdn Goodreadsin verkkosivustoa tai 4,9 (1,97)
sovellusta T
Goodreadsin kayttaminen tekee minut onnelliseksi 5,0 (1,09)
Minusta tuntuu hyvaltd, kun kdytan Goodreadsin verkkosivustoa tai 5.3 (0,99)
sovellusta T
Olen vylpead voidessani kayttdda Goodreadsin verkkosivustoa tai

4,4 (1,38)
sovellusta
Kdytan paljon aikaa Goodreadsin verkkosivustolla tai sovelluksessa
verrattuna muiden samantapaisten palveluiden verkkosivuihin tai 5,0(1,71)
sovelluksiin
Kun kaytan sosiaalisia luettelointisivustoja, kdytdn yleensa Goodreadsia 5,4 (1,45)
Goodreads on brandi, jota kdytin yleensa kdyttdessani sosiaalisia 5.0 (1,48)
luettelointisivustoja T
Online brandikokemus
Goodreadsin verkkosivujen tai sovelluksen ulkoasu on houkutteleva 4,0 (1,46)
Goodreadsin verkkosivuilla tai sovelluksessa on helppo navigoida 4,5 (1,58)
Goodreadsin verkkosivustolla tai sovelluksessa hakutulokset tulevat 4,8 (1,58)
nopeasti e
Goodreadsin verkkosivujen tai sovelluksen tulokset ovat aina ajan

4,3(1,42)
tasalla
Kun selaan Goodreadsin verkkosivuja tai sovellusta, saan aina

. . . 3,4 (1,53)

virheettdmia hakutuloksia
Brandityytyvaisyys
Kaiken kaikkiaan olen tyytyvdinen Goodreadsiin 5,6 (1,27)
Goodreadsin kayttajana oleminen on ollut hyva valinta 6,0 (0,86)
Goodreads on tayttanyt odotukseni 5,2 (1,45)
Brandiuskollisuus
Aion pysya uskollisena Goodreadsille tulevaisuudessa 5,3(1,42)
Aion pysya Goodreadsin kadyttdjana seuraavat viisi vuotta 5,2 (1,28)
Aion suositella Goodreadsia muille ihmisille 5,5(1,31)
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Kysely toteutettiin Webropol-alustalla kayttdjakokemuksen AttrakDiff-osion jalkeen.
Kysymykset oli aseteltu Webropol-alustalla Likert-vastausasteikkoa hyodyntaen.
Vastaajia ohjeistettiin arviomaan esitetyt vaittamat 1-7 asteikolla, jossa 1 on taysin eri

mieltd ja 7 taysin samaa mielta. Kysymysasettelu on nahtavissa kuvassa 8.

Kysymyksiin annetuista vastauksista laskettiin kullekin vaittamalle keskiarvo. Lisaksi
osioista laskettiin kokonaiskeskiarvo. Kysymysosion vaittdmat ja saadut tulokset seka

tulosten keskihajonta ovat nahtavilla taulukossa 3.

Kaiken kaikkiaan vastaajat arvioivat Goodreads-palvelun brandikokemuksen osa-alueita
positiivisesti tai vahintaankin neutraalisti. Ainoastaan nelja vaittdamaa saa keskiarvoksi
alle 4,0, joka seitsemanportaisella Likert-asteikolla on arvovalin keskikohta. Yksi vaittama

sai keskiarvoksi tasan 4,0.

Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan osa-alueiden vastausten

keskiarvo
6
5
4
3
2
1
0
ASIAKAS- ONLINE BRANDITYYTYVAISYYS BRANDIUSKOLLISUUS
BRANDISUHDE BRANDIKOKEMUS

Kuvio 11. Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan osa-alueiden vastausten
kokonaiskeskiarvot.

Vaittamille on myos saatu keskihajonnat, jotka on merkattu taulukkoon 3 keskiarvojen
jalkeen sulkeisiin. Keskihajonta kuvaa vastausten hajontaa. Keskihajonnan avulla
kuvataan vastausten sijoittumista vastauksista saadun keskiarvon ympdrille.

(Tilastokeskus, n.d.) Asiakkaan ja brdndin sitoutuneisuus -kysymyslistan vastauksien
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keskihajonnat sijoittuvat valille 0,67-1,97. Vastausten keskihajonta on pdadasiassa

maltillista.

Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan osioiden keskiarvojen keskiarvot on
laskettu kuviossa 11. Kuvion avulla saadaan kokonaisvaltaisempi ymmarrys
brandikokemuksesta ja siita, mitka osiot saavat korkeamman keskiarvon. Kyselyn osioista
korkein  keskiarvo on brandityytyvadisyys-osiolla, jonka keskiarvo on 5,6.
Brandiuskollisuus-osion keskiarvo on vain 0,3 yksikkéa vahemman, eli 5,3. Alhaisin

keskiarvo, 4,2, on asiakas-brandisuhde-osiolla sekd online brandikokemus -osiolla.

5.3.4 Amazonin omistajuuden vaikutus brandikokemukseen

Kyselyn viimeisessa osassa halusin selvittdaa ovatko suomalaiset Goodreads-palvelun
kayttajat tietoisia siitd, etta Goodreads on Amazonin omistuksessa. Aluksi kysyin
vastaajilta, tiesivatkd he omistajuussuhteesta, jonka jalkeen toistin Khanin ja muiden
(2016) asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan brandiuskollisuutta koskevan
osion. Brandiuskollisuus-osio on kyselyn viimeinen osio, joka sisaltda kaiken kaikkiaan

kolme kysymysta.

Osion 42 vastaajasta jopa 69 %, eli 29 vastaajaa, tiesi, ettd Amazon omistaa Goodreadsin.

Vain 30 %, eli 13 vastaajaa, ei tiennyt ennestdan Amazonin omistavan Goodreadsia.

Khanin ja muiden (2016) asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan
brandiuskollisuutta kasittelevan osion kysymysten toistamisella halusin selvittdd onko
silld, etta Amazon omistaa Goodreadsin, vaikutusta vastaajien brandiuskollisuuteen.
Brandiuskollisuus-osion kysymysten toistamisella saadaan kerattya vertailtavaa dataa,
jonka avulla voidaan arvioida vaikuttaako kyseinen tieto vastaajien brandiuskollisuuteen

tai palvelun kayton jatkamiselle.
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TIESITKO, ETTA AMAZON OMISTAA
GOODREADS-PALVELUN?

En, en tiennyt
asiasta
31%

Kyll3, tiesin asiasta
69 %

Kuvio 12. Vastaajien tietdmys Amazonin Goodreads-palvelun omistajuudesta.

Edellisen kappaleen tavoin kysymyksiin annetuista vastauksista laskettiin jalleen
vaittamille keskiarvo. Kysymysosion vdittama sekda ensimmaisellda ja toisella
vastauskerralla saadut tulokset ja tulosten keskihajonnat ovat nahtavissa sivulla 60

olevasta taulukosta.

Vastauksien perusteella voidaan huomata, ettd Amazonin omistajuudella ei ollut
positiivista tai negatiivista vaikutusta vastaajien brandiuskollisuuteen. Vastaukset
pysyivat hyvin tasaisina ensimmadisen ja toisen vastauskerran valilld. Vastausten

keskihajonnassakaan ei ollut suuria muutoksia.

Mielenkiintoista vastauksissa oli vastaajien aikeet pysyd Goodreadsin kayttdjina
tulevaisuudessa tai seuraavan viiden vuoden ajan. Toisella vastauskierroksella vastaajat
eivat olleet enad yhta valmiita sitoutumaan palveluun ennalta maarittelemattomaksi
ajaksi. Vastaajat kuitenkin kokivat voivansa pysya Goodreadsin kayttdjind ainakin

seuraavan viiden vuoden aikana.
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Taulukko 4. Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan brandiuskollisuutta
koskeviin  vaittdmiin annettujen vastausten ja keskihajontojen ero
vastauskertojen valilla.

Brandiuskollisuus
Ensimmadinen Toinen
vastauskerta vastauskerta
(hajonta) (hajonta)
Aion pysya uskollisena Goodreadsille tulevaisuudessa 5,3(1,42) 5,1(1,46)
Aion pysya Goodreadsin kdyttdjana seuraavat viisi vuotta 5,2 (1,28) 5,3 (1,34)
Aion suositella Goodreadsia muille ihmisille 5,5(1,31) 5,4 (1,29)

Vastauksien keskiarvoissa ilmenee myos se, etta ensimmaisella vastauskerralla ihmiset
todennakodisemmin olisivat suositelleen Goodreads-palvelua muille, kun taas toisella

vastauskerralla aikeet suosittelulle eivat ole niin todennakoisia.

Brandiuskollisuus-osion vastausten keskiarvo

7,00

6,00

5,00 4

4,00 -

BRANDUSKOLLISUUS (1. VASTAUSKERTA) BRANDUSKOLLISUUS (2. VASTAUSKERTA)

Kuvio 13. Brandiuskollisuus-osioiden vastauksien kokonaiskeskiarvot.

Erot vastauskertojen valilla ovat kuitenkin maltilliset, ja se ilmenee erityisesti
brandiuskollisuus-osion vastausten keskiarvoja vertaillessa. Ensimmaisen vastauskerran
kokonaiskeskiarvo on 5,32 kun taas toisen vastauskerran kokonaiskeskiarvo on 5,27.
Vastauskertojen keskiarvojen ero on vain 0,05. Vastausten keskiarvot ovat nahtavissa

kuviossa 13.
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Kyselyn lopussa olevaan avoimeen kysymykseen kaksi vastaajaa kommentoi Amazonin
omistajuutta. Molemmissa kommenteissa ilmaistiin harmistuminen tai negatiivinen
mielipide siihen, ettd Amazon omistaa Goodreads-palvelun. Yhteensa avoimeen

kysymykseen tuli 12 vastausta.

Taulukko 5. Avoimeen vastauskysymykseen tulleet vastaukset, jotka koskivat Amazonin
omistajuutta.

Goodreadsin takana vaikuttava Amazon on valitettava fakta, koska firman tukeminen
aiheuttaa ensisijaisesti huonoa omaatuntoa.

Amazon omistaa Goodreadsin, tdma on tuonut itselleni enemman negatiivisia mielipiteita
Goodredsista.

Kyselyn perusteella suuri osa vastaajista tiesi jo etukdteen sen, ettd Goodreads on
Amazonin omistuksessa. Kyselyn 45 vastaajasta my6s ainoastaan kaksi ilmaisi
jattdmassdaan kommentissa mielipiteensa siitd, ettd Amazon omistaa Goodreadsin.

Brandiuskollisuus-osioiden toistojen valilla ei mydskaan ollut suurta eroa.

5.4 Tulosten yhteenveto

Toteutin aineiston keruun sahkoisen Webropol-palvelun avulla, jossa loin sdhkdisen
kyselyn. Kerasin vastaajia jattamalla viestin Goodreadsin Suomi Finland -nimiseen
ryhmaan ja julkaisemalla kyselystda mainoskuvia Instagramiin. Kaiken kaikkiaan kyselyyn

tuli yhteensa 45 vastausta.

Séhkoinen kysely oli jaettu neljddn osaan. Ensimmaisessa osassa selvitin vastaajien
taustatiedot, toisessa osassa selvitin vastaajien kayttdjakokemuksia AttrakDiff-
kysymyslistan avulla ja kolmannessa osassa selvitin vastaajien brandikokemuksia
asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan avulla. Viimeisessa, eli neljannessa
osassa, selvitin vastaajien tietoisuutta siita, ettd Amazon omistaa Goodreads-palvelun ja
toistin kolmannen osan asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan osion, joka

kasittelee brandiuskollisuutta.
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Kyselyn kadyttdajakokemus-osiossa selvitin AttrakDiff-kysymyslistan avulla suomalaisten
Goodreads-kayttajien kayttdjakokemuksia. Kyselyn avulla heidan piti arvioida
Goodreads-palvelua adjektiiviparien avulla. Kysely oli jaettu neljaan osioon, jotka olivat
pragmaattinen laatu, hedoninen laatu — identiteetti, hedoninen laatu — stimulaatio ja
houkuttelevuus. Jokaisessa osiossa oli adjektiivipareja, joiden valilla vastaaja arvioi
Goodreadsia asteikolla 1-7. Arvot 1 ja 7 olivat aaripaitd, jotka kuvattiin erilaisilla

adjektiiveilla.

AttrakDiff-kysymyslistan osioon saaduista vastauksista laskettiin neljdlle osiolle
kokonaiskeskiarvot. Keskiarvoista huomattiin, ettd houkuttelevuus-osio sai vastaajilta
korkeimman arvon, joka oli 5,0, kun taas hedoninen laatu — stimulaatio -osuus sai
keskiarvokseen 3,8. Pragmaattinen laatu sai keskiarvoksi 4,5 ja hedoninen laatu —

identiteetti 4,9.

Kyselyn toisessa osassa selvitin asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan avulla
suomalaisten Goodreads-kdyttdjien brandikokemuksia. Asiakkaan ja brandin
sitoutuneisuus -kysymyslista oli jaettu neljaan osaan, ja osat oli jaoteltu seuraaviin
teemoihin: asiakas-brandisuhde, online brandikokemus, brandityytyvaisyys ja
brandiuskollisuus. Kysymyksissa hyddynnettiin Likert-vastausasteikkoa, ja vastaajien tuli
arvostella esitettyja vaittamia 1-7 asteikolla, jossa 1 oli taysin eri mielta ja 7 tdysin samaa

mielta.

P3ddasiassa vastaajat antoivat asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistan
kysymyksissa maltillisen positiivisia arvioita. Asiakkaan ja brdndin sitoutuneisuus -
kysymyslistan osioille laskettiin my6s kokonaiskeskiarvot, joita vertailemalla huomattiin,
ettd vastaajat arvioivat Goodreadsin brandityytyvaisyyden positiivisesti, ja osion
keskiarvo on 5,6. Brandiuskollisuus-osio sai toiseksi korkeimman keskiarvon vastaajilta,
eli 5,3. Asiakas-brandisuhde sekd online brandikokemus -osiot saivat matalimmat

keskiarvot, eli 4,2.



66

AttrakDiff- ja asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistojen esittamisen jalkeen
selvitin ovatko suomalaiset Goodreads-kadyttdjat tietoisia siitd, ettd suuriyritys Amazon
omistaa palvelun. Kylld/ei -kysymyksen jalkeen toistin asiakkaan ja brandin
sitoutuneisuus -kysymyslistan brandiuskollisuutta kasittelevan osion. Toiston avulla

halusin selvittdaa, muuttuuko vastaajan mielipide brandiuskollisuudesta.

Suuri osa vastaajista tiesi, ettda Amazon omistaa Goodreads-palvelun. Kaikista 42
vastaajasta 69 %, eli 29 vastaajaa, tiesi omistajuudesta. Vastaajista 30 %, eli 13 vastaajaa,
ei tiennyt ennestddan Amazonin omistajuudesta. Tiedolla ei nayttanyt olevan suurta
vaikutusta brandiuskollisuuteen, silld toisella vastauskerralla brandiuskollisuuden

osuuden vastausten keskiarvo pysyi lahes samana.

Kyselyn tulosten perusteella suomalaisille Goodreads-palvelun pitkaaikaisille kayttajille
on syntynyt neutraaleja tai maltillisen positiivisia kdyttdja- ja brandikokemuksia.

Kyselyssa ei ilmennyt suuria yllatyksid, vaan vastaukset olivat maltillisia.
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6 Johtopaatokset ja paatelma

Tutkimuksen tavoitteena oli arvioida Goodreads-palvelun kayttdja- ja brandikokemuksia.
Tutkimuksessa keskityttiin tutkimaan suomalaisten Goodreads-kadyttdjien pitkaaikaisen
kdayton synnyttamia kokemuksia. Pitkdaikainen kokemus tarkoitti tassa tutkimuksessa
sitd, etta kayttdjat olivat kdyttdneet Goodreads-palvelua vahintaan vuoden ajan.
Tutkimuksellani pyrin tarjoamaan nykyhetkianalyysin Goodreads-palvelun kayttdjien

tamanhetkisista kayttaja- ja brandikokemuksista.

Selvitin Goodreads-palvelun pitkdaikaisten kayttdjien kayttdja- ja brandikokemuksia
kahden eri kysymyslistan avulla. Selvitin kayttdajakokemuksia AttrakDiff-kysymyslistan
avulla ja brandikokemusta Khanin ja muiden (2016) kehittdman asiakkaan ja brandin
sitoutuneisuus -kysymyslistan avulla. Lisdksi selvitin sitd, vaikuttaako Amazonin

omistajuus Goodreads-kayttdjien brandiuskollisuuteen.

Tutkimuksessani kerdsin aineiston sahkdisen Webropol-kyselylomakkeen avulla. Kysely
oli jaettu neljaan osaan, joista ensimmaisessa selvitin vastaajien taustatietoja, toisessa
osassa esitin AttrakDiff-kysymyslistaa, kolmannessa osassa asiakkaan ja brandin
sitoutuneisuus -kysymyslistaa ja viimeisessa osassa kysyin kayttajien tietamysta siita, etta
Amazon omistaa Goodreadsin. Viimeisessa osassa toistin kolmannessa osiossa
esiintyneen brandiuskollisuus-osion kysymykset seka jatin mahdollisuuden vastaajille
antaa avoin kommentti. Kerdsin vastauksia kahden viikon aikana kesalla 2022, ja

mainostin kyselyani Instagramissa ja Goodreadsissa Suomi Finland -nimisessa ryhmassa.

Séhkoiseen kyselylomakkeeseen tuli yhteensd 45 vastausta, joista 3 vastaajaa jatti
kyselyn kesken kyselyn eri vaiheissa. Suuri osa vastaajista oli kdyttanyt Goodreads-
palvelua vdhintdadn vuoden ajan, mutta kyselyyn vastasi myos 4 kdyttdjaa, jotka olivat
kdyttaneet palvelua alle 12 kk. Vastaajista 61 % kaytti Goodreads-palvelua viikoittain ja

32 % paivittain.
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Goodreads-kayttajien kayttdjakokemusta selvitettiin AttrakDiff-nimisen kysymyslistan
avulla. Kyselyyn annetuista vastauksista laskettiin keskiarvo jokaiseen AttrakDiff-
kysymyslistan neljdlle osiolle. Osioiden keskiarvoja vertailemalla huomattiin, etta
korkeimman arvion vastaajilta sai houkuttelevuus-osio ja matalimman arvion hedonisen
laadun stimulaatio -osio. AttrakDiff-kysymyslistassa houkuttelevuus-osio keskittyy
kayttdjan saamaan kasitykseen laadusta ja mittaa siten palvelun yleisen arvon.
Vastausten perusteella suomalaiset Goodreads-palvelun pitkdaikaiset kayttdjat arvioivat

palvelua maltillisen positiivisesti.

Suomalaisten Goodreads-kayttdjien brandikokemuksia selvitin Khanin ja muiden (2016)
luomaa asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistaa hyédyntden. Vastaajien tuli
arvioida erilaisia vaittamia hyodyntdaen seitsenportaista Likert-asteikkoa. Vastaajat
arvioivat Goodreads-palvelun brandikokemusta neutraalisti tai maltillisen positiivisesti.
Korkeimman arvioin sai brandityytyvaisyys-osio, ja matalimmat arviot asiakas-

brandisuhde- ja online brandikokemus -osiot.

Kolmannessa osiossa selvitin suomalaisten kayttdjien suhtautumista siihen, ettda Amazon
omistaa Goodreads-palvelun. Vastaajista suurin osa, eli 69 %, tiesi omistajuussuhteesta
etukdteen. Edelld mainitun kysymyksen jalkeen toistin asiakkaan ja brandin
sitoutuneisuus -kysymyslistan brandiuskollisuus-osion vaittamat. Brandiuskollisuus-
osion vastauskertojen valilld vastauksissa ei tapahtunut suurta muutosta, ja osioiden

kokonaiskeskiarvojen ero oli vain 0,05.

Tutkimukseni tavoite oli selvittda, millaisia kayttdja- ja brandikokemuksia suomalaisille
Goodreads-palvelun pitkdaikaisille kayttdjille on syntynyt palvelun kayton myota.
Kerdamani aineisto antaa katsauksen kayttdjien tamanhetkisiin kokemuksiin palvelun
kdytosta. Voidaan todeta, ettd Goodreads-palvelun kayttajille on syntynyt maltillisen
positiivisia kokemuksia palvelun kaytostd ja brandin kanssa kaydysta kanssakaymisesta.
Suomalaisille Goodreads-kayttajille ei Amazonin omistajuus ole kynnyskysymys palvelun

kdyton jatkamiselle, vaikka he ovat tietoisia omistajuussuhteesta.
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Tutkimuksessa keradamani aineiston analyysin aikana ilmeni yksi kehitysidea. Jos
tutkimus toistettaisiin uudelleen, olisi ennen asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -
kysymyslistan esittamista hyva selventda vastaajalle, mita brandilla tai Goodreads-
palvelun brandilla kyselyssa tarkoitetaan. Avoimiin vastauksiin tulleiden vastausten
perusteella kaksi vastaajaa koki brandin maaritelman erilaiseksi, kuin minka se kyselyssa

tarkoitettiin olevan.

Avoimessa kommentointikohdassa brandiin liittyvia kommentteja tuli kaksi, joista
kummassakin vastaajat kertoivat, etta eivat koe tai ajattele Goodreadsin olevan brandi.
Vastaajat kokivat tai ajattelivat Goodreadsin sijaan kirjojen tai kirjailijoiden brandien tai
Amazonin verkkokaupan olevan brandi. Avoimeen kyselyyn tulleet brandia koskevat

vastaukset on nahtavissa taulukossa 6.

Taulukko 6. Avoimeen vastauskohtaan tulleet vastaukset, jotka koskivat Goodreadsin
brandia.

Huomasin, ettd en ajattele Goodreadsia "brandind" samaan tapaan kuin vaikka somealustoja.
Gr:ssa keskiossa kirjailijoiden & kirjojen brandit

En itse koe ettd goodreads olisi "brandi". Palvelu kylld, mutta osa Amazon verkkokauppaa,
vaikka yhteys ei ole kovin nakyva...

Tutkimuksessa esitettyjen kysymysten pohjalta jai myos epdaselvaksi vastaajien yleinen
suhtautuminen suuryritys Amazoniin. Tulevaisuudessa kyselyd voisi tdydentaa
selvittamalld vastaajien suhtautumista emoyhtioon. Talloin vastauksissa voitaisiin
verrata suoraan kahden brandin valistd kokemussuhdetta, ja sitd, millainen vaikutus
omistajuussuhteilla on kayttdjien saamiin brandikokemuksiin. Kuten luvussa 1.2
todettiin, ei Amazonilla ole yhtd vahvaa asemaa Suomessa, kuin silla on esimerkiksi

Yhdysvalloissa tai Yhdistyneessa Kuningaskunnassa.

Tutkimuksessani kerdamia tuloksia voidaan tulevaisuudessa hyodyntaa esimerkiksi

kdyttaja- ja brandikokemuksen muutoksen vertailuun. Tuloksia voi myos hyodyntaa
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silloin, kun aikomuksena on tutkia kilpailevien sosiaalisten luettelointisivustojen

pitkaaikaisia kayttaja- ja brandikokemuksia.

Tekemaani tutkimusta voitaisiin jatkaa toistamalla sama kysely uudelleen esimerkiksi
vuoden paastd, jonka avulla voidaan selvittda kokemusten muutoksia pitkalla aikavalilla.
AttrakDiff-kysymyslistaa on esimerkiksi testattu pitkdn aikavdlin kokemusten
muuttumisen mittausvalineend, ja tulokset ovat olleet positiivisia (Walsh ja muut, 2014,
s. 39). Tutkimuksen rajallisuus oli myds vastausten vahdinen maara. Aineiston
kerdamisen aikana kyselyyn tuli yhteensa 45 vastausta. Suuremman vastaajamaaran
avulla tuloksista voitaisiin esimerkiksi tehda yleistyksia suomalaisista Goodreads-

kayttajista.

Sosiaalisia luettelointisivustoja ja Goodreads-palvelun tutkimusta voitaisiin jatkaa
vertailemalla esimerkiksi kilpailijapalvelu Storygraphin kayttaja- ja brandikokemuksia
toistamalla AttrakDiff- ja asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslistat. Silloin
kilpailevan palvelun ja Goodreadsin mahdollistamia kokemuksia voitaisiin vertailla, ja

tuloksia voitaisiin hyddyntaa palvelujen toiminnan kehittamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Suostumus tutkimukseen osallistumiseen ja esitiedot

Tama kysely liittyy pro gradu -tutkielmaani, jota teen Vaasan yliopistossa. Tutkin sitd,
millaisia kayttdja- ja brandikokemuksia sosiaalisten luettelointisivustojen kayttajilla on
pitkdaikaisen kaytdon seurauksena. Tutkimukseni kohteena on suomalaiset Goodreads-
palvelun kayttajat. Etsin tutkimukseeni henkil6ita, jotka ovat kdyttaneet Goodreads-

palvelua vahintdaan vuoden ajan.

Kaytan lomakkeessa kerattyja tuloksia tutkimuksessani. Lomakkeessa kysyttyjen
kysymysten perusteella yksittdinen vastaaja ei pitaisi olla tunnistettavissa, mutta tuhoan
siitd huolimatta keratyn aineiston sen analysoinnin jalkeen.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

Kiitos paljon ajastasi!

Mikali sinulle tulee kysymyksia, yhteystietoni ovat:

Maria Mellanen

teknisen viestinnan opiskelija, Vaasan yliopisto

jenni.mellanen@student.uwasa.fi

SUOSTUMUS OSALLISTUA TIETEELLISEEN TUTKIMUKSEEN

Olen ymmartanyt, ettd tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista ja voin milloin
tahansa ilmoittaa, etten endad halua osallistua tutkimukseen. Tutkimuksen

keskeyttamisesta ei aiheudu minulle kielteisid seuraamuksia. Keskeyttamiseen asti

minusta kerattyja tutkimusaineistoja voidaan edelleen hy6dyntada tutkimuksessa.
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Lomakkeen jokaisella sivulla on mahdollisuus lopettaa kysely. Kysymykset, joihin olet

silhen mennessa vastannut, [ahetetaan analysoitavaksi.

1. Ymmarran, ettd minusta keratdan dataa tutkimustarkoitusta varten. *
a. Kylla

2. Olen ymmartanyt saamani tiedot ja haluan osallistua tutkimukseen.*
a. Kylld, olen ymmartanyt ja haluan osallistua
b. En halua osallistua tutkimukseen

Taman esitietolomakkeen avulla selvitdn Goodreads-palvelun roolia arjessasi.

3. Kuinka kauan olet kdyttanyt Goodreads-palvelua?
a. Alle 12 kuukautta
b. 1-2 vuotta
C. 2-3 vuotta
d. 3-4 vuotta
e. 4-5 vuotta
f. Yli 5 vuotta

4, Kaytan Goodreads-palvelua tyypillisesti

a. Selaimessa

b. Sovelluksessa

c. Yhta paljon seka selaimella etta sovelluksessa
5. Kuinka usein kadytdt Goodreads-palvelua

a. Paivittain

b. Viikoittain

C. Kuukausittain
d. Harvemmin
e. En koskaan
6. Mita tyypillisesti teet kun kaytdt Goodreadsia? (Voit valita useamman

vaihtoehdon tai tdydentaa listaa.)
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a. Seuraan omaa lukemistani ja sen edistymista

b. Kirjoitan kirja-arvosteluita

c. Luen muiden kirjoittamia kirja-arvosteluita

d. Etsin itsedni kiinnostavaa luettavaa

e. Seuraan ja osallistun Goodreadsissa kadytdavdan keskusteluun

esimerkiksi ryhmissa
f. Muuta? Mita?
7. Haluan jattaa tutkimuksen kesken. Jos vastaat "kylla" siirryt lahettamaan
tdhan mennessa vastaamasi kysymykset ja kysely loppuu. Jos haluat jatkaa
kyselyyn vastaamista, valitse sivun alaosasta "Seuraava".

a. Kylla
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Tassa osiossa pyydan sinua arvioimaan Goodreads-palvelua ja sen kayttoa alla olevien

vastakohtaparien avulla.

8. Arvioi Goodreads-palvelua ja sen kdyttda seuraavien ominaisuuksien avulla.

1

2

3

4

5

6

7

Inhimillinen

Tekninen

Yksinkertainen

Monimutkainen

Kaytannollinen

Epdkaytanndllinen

Hankala

Sujuva

Ennalta-arvattava

Ennalta-arvaamaton

Hammentava Selked
Vaikeasti hallittava Hallittava
Eristava Yhdistava

Ammattimainen

Harrastelijamainen

Mauton

Tyylikas

Huonolaatuinen

Korkealuokkainen

Jattaa ulkopuoliseksi

Ottaa mukaan

Tuo lahemmas muita

Erottaa muista ihmisista

ihmisia

Epdedustava Edustava
Tyypillinen Omaperdinen
Mielikuvitukseton Luova
Varovainen Uskalias
Vanhollinen Innovatiivinen
Tylsa Kiehtova
Vaivaton Vaativa

Tavanomainen

Uudenlainen

Epamiellyttava

Miellyttava

Esteettinen

Epdesteettinen

Ruma Kaunis
Luotaantyontava Houkutteleva
Hyva Huono
Myobtatuntoinen Armoton

Motivoiva

Lannistava
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Haluan jattaa tutkimuksen kesken. Jos vastaat "kylla" siirryt lahettdmaan
tahan mennessa vastaamasi kysymykset ja kysely loppuu. Jos haluat jatkaa
kyselyyn vastaamista, valitse sivun alaosasta "Seuraava".

a. Kylla
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Liite 3. Asiakkaan ja brandin sitoutuneisuus -kysymyslista

Tassa osiossa pyydan sinua arvioimaan esitetyt vaittamat asteikolla 1 (Taysin eri mielta)

- 7 (Taysin samaa mielta).

10. Asiakas-brandisuhde

a.

Goodreadsin verkkosivuston/sovelluksen kadyttaminen saa minut
ajattelemaan Goodreadsin brandia

Ajattelen Goodreadsin brandia paljon, kun kdytan sen verkkosivustoa
tai sovellusta

Goodreadsin verkkosivuston tai sovelluksen kdyttdminen saa minut
kiinnostumaan hakemaan lisatietoja Goodreadsista

Olen erittdin positiivinen, kun kdytdan Goodreadsin verkkosivustoa tai
sovellusta

Goodreadsin kayttaminen tekee minut onnelliseksi

Minusta tuntuu hyvalta, kun kdytdn Goodreadsin verkkosivustoa tai
sovellusta

Olen vylped voidessani kayttdad Goodreadsin verkkosivustoa tai
sovellusta

Kaytan paljon aikaa Goodreadsin verkkosivustolla tai sovelluksessa
verrattuna muiden samantapaisten palveluiden verkkosivuihin tai
sovelluksiin

Kun kdytan sosiaalisia luettelointisivustoja, kaytdn vyleensa
Goodreadsia

Goodreads on brandi, jota kdytan yleensad kayttdessani sosiaalisia

luettelointisivustoja

11. Online brandikokemus

Goodreadsin verkkosivujen tai sovelluksen ulkoasu on houkutteleva
Goodreadsin verkkosivuilla tai sovelluksessa on helppo navigoida
Goodreadsin verkkosivustolla tai sovelluksessa hakutulokset tulevat

nopeasti



12.

13.

14.

15.
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d. Goodreadsin verkkosivujen tai sovelluksen tulokset ovat aina ajan tasalla
e. Kun selaan Goodreadsin verkkosivuja tai sovellusta, saan aina
virheettémia hakutuloksia

Brandityytyvaisyys

a. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvdinen Goodreadsiin

b. Goodreadsin kdyttdajana oleminen on ollut hyva valinta

c. Goodreads on tayttanyt odotukseni
Brandiuskollisuus

a. Aion pysya uskollisena Goodreadsille tulevaisuudessa

b. Aion pysya Goodreadsin kadyttajana seuraavat viisi vuotta

c. Aion suositella Goodreadsia muille ihmisille
Herasikod sinulle ajatuksia tai huomioita Goodreadsin brandiin liittyen? Tassa
sinulla on mahdollisuus avata heranneita ajatuksia vapaasti!

a. Avoin vastauskentta
Haluan jattaa tutkimuksen kesken. Jos vastaat "kylla" siirryt [ahettdmaan tahan
mennessa vastaamasi kysymykset ja kysely loppuu. Jos haluat jatkaa kyselyyn
vastaamista, valitse sivun alaosasta "Seuraava".

a. Kkylla
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Liite 4. Amazonin vaikutus brandiuskollisuuteen

1. Globaali suuryritys Amazon osti Goodreads-palvelun vuonna 2013. Tiesitko, etta
Amazon omistaa Goodreads-palvelun?
a. Kylla, tiesin asiasta
b. En, en tiennyt asiasta
2. Brandiuskollisuus
a. Aion pysya uskollisena Goodreadsille tulevaisuudessa
b. Aion pysya Goodreadsin kadyttajana seuraavat viisi vuotta

c. Aion suositella Goodreadsia muille ihmisille
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Liite 5. Instagram julkaisut

Postaus julkaistu 27.6.2022
@ mellanux

mellanux Hei kirjagrammaaja! Kaytatké Goodreadsia? Teen
parhaillaan pro gradu -tutkielmaani, jossa tutkin millaisia

kayttdja- ja brandikokemuksia Goodreadsin pitk3aikaisilla
H EI kaEytta] on. Opiskelen Vaasan yliopistossa teknistd
viestintaa.
Goo D REA s Tutkimukseni kohteena on suomalaiset Goodreadsin kayttajat,
ja etsin tutkimukseeni henkilditd, jotka ovat kdyttaneet
Goodreads-palvelua vdhintddn vuoden ajan. Kyselyyn
vastaaminen on anonyymié ja vie noin 10 minuuttia.

[ X ] [ X ] [ X ]
KAY I I AJ A, Vastaa kyselyyn osoitteessa bit.ly/goodreadskokemukset.

Linkin I8ydat myds profillini biosta!

#kirjagram #kirjagramsuomi #bookstagramfinland #kirjallisuus
#lukeminen #lukutoukka #kirjablogi #kirjainsta

VASTAA _
KYSELYYNJA
OSALLISTU
TUTKIMUKSEEN! PEE

®) mellanmaria ja 5 muuta tykkaavit

Postaus julkaistu 29.6.2022

mellanux

mellanux Hei lukija, kdytdtkd Goodreadsia? Vastaa anonyymiin
kyselyyn!

@ Teen parhaillaan pro gradu -tutkielmaani, jossa tutkin
Goodreadsin kayttdjien pitkdaikaisia kdyttdja- ja
bréndikokemuksia.

Z Tutkimuksen kohteena on suomalaiset Goodreadsin

H EI I UKI 'A kayttajat, jotka ovat kdyttaneet palvelua véhintaan vuoden
, ajan.

@ Kyselyyn vastaaminen on anonyymia ja vie noin 10
minuuttia.

« Vastaa kyselyyn osoitteessa bit.ly/goodreadskokemukset.

KKYTRTK 6 Linkin 15ydat myés profiilini biosta!

£ Kayttaako kaverisi Goodreadsia? Vinkkaa kyselysta hanelle!

, #kirjagram #kirjagramsuomi #bookstagramfinland #kirjallisuus
DREAD IA ® #lukeminen #lukutoukka #kirjablogi #kirjainsta

oQv

®) mellanmaria ja 1 muu tykkaavit

KUVA: UNSPLASH




89

Postaus julkaistu 3.7.2022

m mellanux

6‘ mellanux Kaytitkd Goodreadsia? Vastaa anonyymiin kyselyyn!

e S ek e Sk e 7 . s -
“ﬂ'.m:;“,._.\-a-——. Teen parhaillaan pro gradu -tutkielmaani, jossa tutkin

i cinem Vammerikhond Vel e Goodreadsin kayttdjien pitkaaikaisia kayttédja- ja
brandikokemuksia. Opiskelen teknistd viestintaa Vaasan

cnen ok b yliopistossa.

forel . Yypen i
: ufmknﬂlf““ A
Tutkimukseni kohteena on suomalaiset Goodreadsin kaytt:
ja etsin tutkimukseeni henkilita, jotka ovat kédyttaneet
Goodreads-palvelua vahintdan vuoden ajan

Kyselyyn vastaaminen on anonyymia ja vie noin 10 minuuttia.

Vastaa kyselyyn osoitteessa bit.ly/goodreadskokemukset.
Linkin 16ydat myds profiilini biosta!

#kirjagram #kirjagramsuomi #bookstagramfinland #kirjallisuus
#lukeminen #lukutoukka #kirjablogi #kirjainsta

{®) mellanmaria ja 3 muuta tyk

Postaus julkaistu 6.7.2022

6‘ mellanux Kaytitkd Goodreadsia? Vastaa anonyymiin kyselyyn!

®. Teen parhaillaan pro gradu -tutkielmaani, jossa tutkin
Goodreadsin kayttajien pitkdaikaisia kayt!
bréndikokemuksia. Opiskelen teknisté viestintad Vaasan
yliopistossa.

Z Tutkimuksen kohteena on suomalaiset Goodreadsin
Hyt , ja etsin tutkimukseeni henk , jotka ovat
kayttineet Goodreads-palvelua vahintdan vuoden ajan.

@ Kyselyyn vastaaminen ol nyymia ja vie noin 10
minuuttia.

#- Vastaa kyselyyn osoitteessa bit.ly/goodreadskokemukset.
Linkin loydat mybs profiilini biosta!

PR

M Kayttaako kaverisi Goodreadsia? Vinkkaa kyselysta myos
hénelle!

3 pgr

- |

#kirjagram #kirjagramsuomi #bookstagramfinland #kirjallisuus
#lukeminen #lukutoukka #kirjablogi #kirjainsta

Qv

{®) mellanmaria ja 2 muuta tykkaavat

KUVA: UNSPLASH
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Postaus julkaistu 9.7.2022

mellanux

mellanux Kaytitks Goodreadsia? Vastaa anonyymiin kyselyyn
sunnuntaihin 10.7. klo 24.00 mennessa!

®. Teen parhaillaan pro gradu -tutkielmaani, jossa tutkin
Goodreadsin kiyttijien pitkdaikaisia kiyttdj- ja
bréndikokemuksia. Opiskelen teknisté viestin

yliopistossa.

E Tutkimuksen kohteena on suomalaiset Goodreadsin
kayttajat, ja etsin tutkimukseeni henkilsits, jotka ovat
kéytténeet Goodreads-palvelua vahintéén vuoden ajan.

® Kyselyyn vastaaminen on anonyymia ja vie nein 10
minuuttia.

LX) L1 ] e
9 Linkin 18ydat myss profiilini biosta!
#2 Kéyttaako kaverisi Goodreadsia? Vinkkaa kyselystsd myds
hanelle!

#kirjagram #kirjagramsuomi #bookstagramfinland #kirjallisuus
#lukeminen #lukutoukka #kirjablogi #kirjainsta

VASTAA
KYSELYYNJA
OSALLISTU
TUTKIMUKSEEN!

Qv

%) 1tykkays

KUVA: UNSPLASH
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