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THVISTELMA:

Ennen matkapuhelimia ja sosiaalista mediaa henkilon tuli olla ennalta tietoinen toisen
thmisen sijainnista tavoittaakseen tdmén. Sosiaalisen median suosio ja sen kayton
siirtyminen mobiililaitteisiin on tuonut kuluttajille uuden tavan ilmaista reaaliaikaisesti
sijaintinsa ja aktiviteettinsa.

Tamin tutkielman tarkoituksena on selvittdd kuluttajien tapoja hyodyntdéd paikkatietoa
sosiaalisessa mediassa niin paikkatiedon julkaisijan kuin sen vastaanottajankin kannalta,
sekd selvittdd kdyton taustalla vaikuttavia arvoprosesseja. Tutkimuksen tavoitteina on
kasitelld kuluttajan kokemaa arvoa kisitteend ja rakentaa ymmarrys kuluttajan koke-
masta arvosta sosiaalisen median paikkatietopalveluissa, tarkastella kuluttajien kéayttiy-
tymistd sosiaalisessa mediassa ja sen paikkatietopalveluissa, nihdd kayttdytymisen
yhteys kuluttajan kokemaan arvoon ja muodostaa tutkimuksen teoreettinen viitekehys
sekd selvittdd, millaista arvoa kuluttajat kokevat kéyttdessddn sosiaalisen median
paikkatietopalveluita sekd miten kyseisid palveluita hyodynnetéén.

Kuluttajan kokema arvo rakentuu erityisesti sosiaalisesta, statukseen liittyvéstd ja
toiminnallisen arvon ulottuvuuksista. Sosiaalisen arvon taustalla vaikuttaa kuluttajan
yhteydenpidon ja yhteenkuuluvuuden tarpeet. Oman identiteetin esiintuominen ja
maineenhallinta liittyvdt statuksen arvoulottuvuuden vahvaan asemaan kuluttajan
kokemassa arvossa. Yhteydenpidon ja seurannan kétevyys, tehokkuus ja siitd seuraava
ajansddstd nostavat toiminnallisen ulottuvuuden tarkeédksi osaksi kuluttajan kokemaa
arvoa. Leikin, tilannekohtaisen ja henkisyyden ulottuvuuksien vaikutus kuluttajan
arvokokemukseen on vidhdisempi. Koetun arvon kontekstisidonnaisuuden vuoksi
arvonmuodostusta tulee aina miettid paikan tai tilanteen kautta. Dominoivan arvotekijan
tai arvojen samanaikaisen kokemisen kautta voidaan ymmdirtdd paremmin tekijoitd,
jotka vaikuttavat sosiaalisen median paikkatietojen kayttoon.

Tulokset tukevat aiempia tutkimuksia kuluttajan toiminnoista sosiaalisen median
paikkatietopalveluissa sekd motivaatioista sosiaalisessa mediassa, sekéd syventivét niitd
ottamalla huomioon nékdkannan kuluttajan kokeman arvosta.
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1 JOHDANTO

Teknologia on muuttanut yhteiskuntaa hyvin lyhyessd ajassa. Internet ja langattomat
yhteydet ovat vapauttaneet kuluttajan ajan ja paikan sidonnaisuudesta. Ennen matkapu-
helimia ja sosiaalista mediaa henkilon tuli olla ennalta tietoinen toisen ihmisen sijain-
nista tavoittaakseen tdmdn. Samoin esimerkiksi lomamatkaaja ei pystynyt kertomaan
kokemuksistaan kesken loman, paitsi ldhettimélld postikortin tai soittamalla kalliin
ulkomaanpuhelun kotimaahan. Myos lounas- tai kahviseuran saaminen kymmenen

minuutin varoitusajalla oli ennen matkapuhelimia ja internetia hankalaa.

Sosiaalisen median suosio ja sen vydryminen mobiililaitteisiin, kuten matkapuhelimiin
ja taulutietokoneisiin, on tuonut kuluttajalle uuden tavan ilmaista reaaliaikaisesti
sijaintinsa ja aktiviteettinsa. Kuluttaja kykenee sosiaalisessa mediassa helposti kerto-
maan ystivilleen olevansa esimerkiksi toisséd, koulussa, syomaisséd ravintolassa, konser-
tissa tai vaikka parturissa. Pdétos siitd, milloin kuluttaja paikkatietonsa haluaa ilmoittaa
ja kenelle se sosiaalisessa mediassa nékyy, on hinelld itselldédn (Cramer, Rost & Holm-
quist 2011: 57-58)

Paikkatietoa ja sosiaalista mediaa hyoddyntidvét ohjelmat mobiililaitteissa ovat vield
verrattain uusia ja niiden kdyttdmiseen liittyy monille uutuusarvoa. Mutta esimerkiksi
Foursquare-palvelu on ollut toiminnassa jo vuodesta 2009, joten osalle kuluttajista
paikkatietojen jakaminen sosiaalisessa mediassa on jo arkipdivdd. Yritykset ovat vasta
herddmassd paikkatiedon ja sosiaalisen median luomiin markkinoinnillisiin mahdolli-
suuksiin. Lésndolo paikkatietoa hyodyntdvissd sosiaalisen median sovelluksissa ei
kuitenkaan saisi perustua vain siihen, ettd kyseessd on uusi ilmid. Yritysten tulisi pyrkid
luomaan yhteys asiakkaisiin sosiaalisessa mediassa, sekd muuntaa yhteys syviksi
asiakassuhteeksi. Asiakassuhteen kehitys perustuu arvon tuottamiseen asiakkaalle.
Markkinointikanavan valinnassa yrityksen tulee miettid, miksi asiakas kayttdd tiettyd
kanavaa, ja millaisen arvon kanava asiakkaalle antaa. On siis tiedettidva, miksi kuluttaja
haluaa jakaa paikkatietonsa sosiaalisessa mediassa ja missd tilanteissa ndin tapahtuu.
(Anckar 2002: 10.)

Kuluttajan kokeman arvon ymmaértdminen on yrityksille jatkuvasti kiristyvissa kilpailu-
tilanteessa ja yhé vaativampien asiakkaiden mieltymysten tyydyttimisessa tiarkedd, silla
nykyisessé asiakasldhtdisessd toimintaymparistdssd arvon synnyttdminen kuluttajalle on

edellytys yrityksen menestymiselle (Woodruff 1997: 139). Yritysten tulee menestyédk-
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seen saavuttaa kilpailuetua muihin ndhden, jolloin kuluttajan syvillinen ymmaértdminen
ja arvon tuottaminen kuluttajalle nousevat tirkeddn rooliin kilpailuedun muodostami-
sessa (Slater & Narver 2000: 120).

Tassd tutkielmassa perehdytddn Foursquare-palvelun ja Facebookin paikkatietojen
kayttoon. Foursquare on vuonna 2009 julkaistu sosiaalisen median sovellus, jonka
avulla kéyttdjat voivat kirjautua (check in) ldhistolld oleviin eri kohteisiin (venues),
kuten ravintoloihin, kauppoihin, virastoihin jne. Kayttdjat voivat myos luoda jérjestel-
madn uusia tai puuttuvia kohteita, jotka tulevat kaikkien kiyttdjien saataville (Foursqu-
are 2013). Kirjautuminen tapahtuu dlypuhelimella, joka tunnistaa kéyttdjin sijainnin ja
ehdottaa ldhimpdnéd olevia kohteita. Kdyttdja valitsee paikan jossa on, jonka jdlkeen
kirjautumistieto valitetddn jarjestelméddn. Kéyttdjan liikkeitd voi seurata jilkikdteen
dlypuhelimen ohjelman avulla tai Foursquaren verkkosivujen kautta. Ohjelmaan pystyy
lisidmadn kavereita, ja esimerkiksi kaikki Foursuare-palvelua kayttivit Facebook-
ystdvdt on helppo liittdd kavereiksi palveluun. Télloin pystyy seuraamaan, missd
paikoissa kaverit kdyvit sekd kommentoimaan ystdvien sisddnkirjauksia. Foursquare
myo6s hélyttdd, mikéli kaveri kirjautuu ldhelld olevassa kohteessa. Kirjautuessa paikka-
tiedon voi myos jakaa suoraan mm. Facebookiin, jolloin se ndkyy tilapdivityksend

kayttdjan aikajanalla seké kartassa.

Kayttdjat pystyvat myos jattdmidn kohteisiin vinkkeji ja suosituksia, jotka ovat kaikki-
en nidhtivissd. Ohjelmalla pystyy hakemaan my0s ldhiston suosittuja palveluita ja
selvittiméaén, mitk paikat ovat “nousussa”, eli mihin kohteisiin ihmiset kirjautuvat talla
hetkelld eniten. Ndiden toimintojen avulla on helppo 16ytdd suosittuja paikkoja esim.
matkalla ja mennd sinne missd ihmiset juuri kyseiselld hetkelld liikkuvat. Ohjelma

seuraa myo0s kayttdjan toimintoja ja ehdottaa hénelle uusia paikkoja (Foursquare 2013).

Myos yritykset ovat ldsnd Foursquaressa: Yritys pystyy ottamaan oman kohteen hal-
tuunsa, jonka jidlkeen se voi tarjota kirjautuville kdyttdjille tarjouksia ja etuja. Monet
yritykset my0s palkitsevat paikan “pormestarin” (mayor), eli eniten paikkaan kirjautu-
neen henkilon, hdnen kiydessddn kohteessa. Maailmanlaajuisesti yli miljoona yritysta

on ottanut Foursquaren kéytt6on toiminnassaan (Foursquare 2013).

Palvelu toimii myos sosiaalisena pelind, silld kaikista sisddnkirjauksista kdyttdjd saa
pisteitd, ja jokaisen kirjauksen jidlkeen kayttdja nidkee oman sijaintinsa ranking-listalla.
Kirjautumisista palkitaan myos merkeilld (badges), jotka nékyvét kayttdjan profiilisivul-

la. Merkin ansainta voidaan jakaa myds esim. Facebookiin. Merkkejd on tuhansia
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erilaisia ja niiden ansaintakriteerit vaihtelevat. Esimerkiksi kun kirjautuu kolmekym-
mentd kertaa kuukauden sisdlld, kayttdja saa Super User-merkin. Pelin luonne on
sosiaalinen, jolloin kilpailu on kdynnissa jatkuvasti ystdvid vastaan, mutta varsinaisia

palkintoja siind ei jaeta.

Foursquare-palvelun yli kaksikymmentd miljoonaa kayttdjda voivat hyodyntdd ohjelmaa
monin eri tavoin: Sen avulla voi seurata jdlkikdteen paikkoja, joissa on itse kdynyt ja
ndin palata uudelleen mielenkiintoiseen paikkaan. Ohjelman avulla voi tiedottaa omista
liikkeistdén, selvilld missd pdin omat ystivét litkkuvat, etsid uusia ja suosittuja paikkoja
ja jopa tavata kokonaan uusia ithmisid. Foursquaren pelimdinen ulottuvuus mahdollistaa
myo6s viihteellisen kdyton, jolloin kirjautumiset voivat olla kéyttdjdlle ainoastaan

ajanvietettd.

Facebook julkisti elokuussa 2010 Facebook Places-palvelun, joka mahdollisti paikka-
tiedon jakamisen matkapuhelimen avulla tilapdivityksen yhteydessd. Places- palveluun
liitettiin myos Deals-osio, joka vastasi Foursquaren Offers-toimintoa. Facebook Deals -
palvelu kuitenkin lopetettiin elokuussa 2011, jonka jidlkeen paikkatiedon merkitseminen
tuli mahdolliseksi kaikkiin tilapdivityksiin ja valokuviin pddtelaitteesta ja kayttdjén

fyysisesti sijainnista riippumatta.

Facebookin paikkatiedot toimivat kuitenkin pitkdlle samalla tavoin kuin Foursquarekin.
Sisdénkirjautuminen kohteeseen tapahtuu &lypuhelimessa omalla toiminnollaan, joka
tekee kirjautumisesta tilapdivityksen kéyttdjan aikajanalle ja lisdd merkinnidn kéyttdjén
karttaan. Kéyttdjat voivat lisdtd uusia kohteita ja yritykset pystyvét ottamaan omat
kohteet haltuunsa. Yritykset eivdt kuitenkaan voi endd luoda tarjouksia kohteisiin

kirjautuville kayttajille.

Facebookin paikkatiedot vilittyvit kayttdjan aikajanalle ja henkilokohtaiseen karttaan.
Tilapdivitykseen on myods mahdollista liittdd paikalla olevia ystdvid, jolloin piivitys
ndkyy myds heiddn aikajanallaan ja ystidvien uutisvirrassa. Facebookin sisdénkirjautu-
misessa ei ole pelinomaisia toimintoja kuten Foursquaressa. Kirjautumisesta ei saa
pisteitd tai merkkejd, jolloin kirjautumisen tarkoituksena voi olla ainoastaan halu jakaa
sijainti omalle verkostolleen. Facebookin tilapdivityksessd on madollista kuitenkin
muokata, kenelle pdivitys ndkyy, joten poiketen Foursquaresta, kdyttdja voi valita

yksittdisid kayttdjia tai kayttdjaryhmii, joille sisddnkirjautuminen nékyy.
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1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimusta asiakkaan arvon muodostumisesta internetin palveluissa on jo tehty runsaas-
ti ja sithen on kehitetty erilaisia mittareita (ks. esim. Pura 2005; Heinonen & Strandvik
2009). My®és sosiaalista mediaa on tutkittu jo useamman vuoden ajan, mutta paikkatie-
toa hyodyntdvid sosiaalisen median sovelluksia on toistaiseksi tutkittu vdhén. Tadmén
tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kuluttajien tapoja hyodyntdd paikkatietoa
sosiaalisessa mediassa niin paikkatiedon julkaisijan kuin sen vastaanottajankin kannalta,
sekd selvittdd kdyton taustalla vaikuttavia arvoprosesseja. Tutkimus syventdd tietoa
kuluttajan sosiaaliseen mediaan liittdimastd koetusta arvosta keskittymélld paikkatiedon
merkitykseen arvon muodostumisessa. Vastaavaa tutkimusta ei ole juurikaan aiemmin
tehty, jolloin tutkimuksella on akateemista uutuusarvoa ja se luo pohjan myo6s mahdolli-
sille jatkotutkimuksille. Yritykset voivat tutkimuksen avulla tehostaa paikkatietoihin
liittyvdd markkinointiaan keskittymailld niithin arvoihin, joita kuluttajat kokevat kaytta-
essddn sosiaalisen median paikkatietoja tietyissa tilanteissa ja paikoissa. Tutkimuksessa
pyritddn saamaan my0s yleistd ymmaérrystd siitd, miten ja miksi kuluttajat kéyttavat
sosiaalisen median paikkatietopalveluita ja mitd niiden kédyttd voi ilmentdd yhteiskun-
nallisesti.

Tutkimuksen tarkoitukseen pdddytddn kolmen tavoitteen kautta: Tutkimuksen ensim-
mdisend tavoitteena on tarkastella kuluttajan kokemaa arvoa késitteend eri teorioiden
kautta ja rakentaa ymmérrys siitd, mitd kuluttajan kokema arvo sosiaalisen median
paikkatietopalveluiden kohdalla voi tarkoittaa. Toisena tavoitteena on tarkastella
kuluttajien kdyttdytymistd sosiaalisessa mediassa ja sen paikkatietopalveluissa, nihda
kayttdytymisen yhteys kuluttajan kokemaan arvoon ja muodostaa keskustelun pohjalta
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on selvittia,
millaista arvoa kuluttajat kokevat kdyttdessddn sosiaalisen median paikkatietopalveluita
sekd miten kyseisid palveluita hyodynnetdén. Liséksi tavoitteena on pohtia, voidaanko
koettujen arvojen kautta tunnistaa kehitettdvid ominaisuuksia tai markkinoinnillisia

sovelluksia sosiaalisen median paikkatietopalveluissa.

1.2 Tutkimusote ja tutkimuksen nikokulma

Tutkimusotteen ja -menetelmin valinnassa vaikuttavat tutkimusongelma ja tutkittava

ilmio. Tutkimuskohteena olevasta ilmidsté riippuen tutkimus voi olla joko kvantitatiivi-

nen tai kvalitatiivinen. (Uusitalo 1991: 79.) Kvantitatiivinen eli mdirillinen tutkimus-
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menetelma sopii yhteiskunnallisten ilmididen tarkasteluun, ja silld voidaan tehdd koko
populaation kattavia yleistyksid. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus soveltuu sen
sijaan ainutkertaisen ilmion tai tapahtuman tutkimiseen ja analysointiin. (Uusitalo 1991:
79-81; Alasuutari 1999: 231.) Laadullisen tutkimusmenetelmén avulla voidaan tutkia
tapahtumien yksityiskohtaisia rakenteita, tapahtuman toimijoiden merkitysrakenteita tai
saada tietoa tapauksiin liittyvistd syy-seuraussuhteista (Metsdmuuronen 2003: 167).
Tutkittaessa kuluttajan kokemaa arvoa sosiaalisen median paikkatietopalveluissa on
perusteltua kayttdd laadullista tutkimusotetta ilmion, eli kuluttajan kokeman arvon,
ymmartdmiseksi ja jdsentdmiseksi. Aihetta ldhestytdén kuluttajan ndkdkulmasta, jolloin
pyritddn tutkimaan kuluttajan paikkatietojen kdyton kautta kokemaa arvoa palvelun eri

ominaisuuksien, seuraamusten ja tavoitteiden avulla.

Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimusotteen kohteena on inhimillinen kokemus ja
elamismaailma. Pyrkimyksend on tavoittaa tutkimuskohde sellaisena kuin se itsessddn
on tai kuinka se ilmenee maailmassa. (Rouhiainen.) Tutkimuksen teon kannalta keskeis-
td on kokemuksen, merkityksen ja yhteisollisyyden késitteet. Tietokysymyksistd
nousevat esiin esimerkiksi ymmaértdminen ja tulkinta. Kokemus syntyy merkitysten
kautta, jotka vaihtelevat ihmisten kesken, liittyen jokaisen omaan todellisuuskésityk-
seen, mikd on sidoksissa tiettyyn kulttuuriin ja sosiaaliseen eldmiin. Juuri kulttuuri- ja
yhteisosidonnaisuus muokkaa merkityksid, jolloin ihmisten todellisuuskuva vaihtelee
toisistaan. Joillekin siis eri asiat merkitsevdt muuta kuin toisille, jonka vuoksi voidaan
padtyd johtopditokseen, ettd olemme kuitenkin pohjimmiltamme osa jonkin yhteison
merkitysperinnettd. Tdmén vuoksi jokaisen yksilon kokemusten tutkimus paljastaa

myos jotain yleistd. (Laine 2001: 26-29.)

Tamin tutkimuksen metodologiaksi on valittu fenomenologis-hermeneuttinen tapaus-
tutkimus. Kuluttajakdyttdytymistd sosiaalisen median palveluissa on tutkittu vield
verrattain vdhén, ja sosiaalisen median paikkatietopalveluiden kohdalla tutkimus on
tdhdn asti liittynyt selvittiméédn paikkatietopalveluiden kiyttotapoja, kdytantdja seka
kayton motiiveja. Kuluttajan kokemaa arvoa ei sosiaalisen median paikkatietopalveluis-
sa ole ennen tutkittu, jolloin sen mittaamiseenkaan ei ole kehitetty soveltuvia menetel-
mid. Tdmén vuoksi on hyvé ldhted litkkeelle selvittdmalld, millaisia arvoja kuluttajat
ylipddnsa yhdistidvét sosiaalisen median paikkatietopalveluihin. Arvoja voidaan tutkia
haastattelemalla sosiaalisten paikkatietopalveluiden kéyttdjid ja pyrkid haastattelussa
tunnistamaan arvoihin vaikuttavia merkitysrakenteita toimintojen ja motivaatioiden
kautta.



14

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma rakentuu kuudesta péddluvusta: Johdantoluvussa perehdytdidn tyon aiheeseen,
tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin, sekd tyon rakenteeseen ja rajauksiin. Johdan-
non jilkeen toisessa luvussa késitellddn kuluttajan kokemaa arvoa kisitteend sekd sen
muodostumisen teorioita ja malleja. Luvun lopussa pohditaan valitun mallin avulla

arvonmuodostuksen erityispiirteitd sosiaalisen median paikkatietopalveluiden kannalta.

Kolmannessa luvussa perehdytiddn sosiaaliseen mediaan ilmiond sekd paikkatietojen
kayttoon sosiaalisen median ilmidkentdssd. Lisdksi tarkastellaan kuluttajien kayttayty-
mistd ja eri toimintamalleja sosiaalisessa mediassa ja sen paikkatietopalveluissa. Luvun

paétteeksi esitetddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Neljannessd luvussa kerrotaan tutkimusotteesta ja -menetelmésti sekd aineiston aineis-
tonkeruusta ja punnitaan tutkimuksen luotettavuuteen liittyvid kysymyksid. Viidennessa
luvussa esitelldédn tutkimuksen tulokset ja niiden tulkinnat. Viimeinen luku koostuu
johtopddtoksisti ja suosituksista litkkeenjohdolle sekd mahdollisille jatkotutkimusaiheil-

le. Tutkielman rakenne on esitetty kuviossa 1.

JOHDANTO
KULUTTAJAN PAIKKATIETOJEN KAYTTO
KOKEMA ARVO SOSIAALISESSA MEDIASSA

TUTKIMUSMETODIN VALINTA, AINEISTONKERUUMENETELMA,
LUOTETTAVUUDEN ARVIOINTI

TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN ANALYYSI

SUOSITUKSET LIIKKEENJOH-
JOHTOPAATOKSET DOLLE & JATKOTUTKIMUKSEL-
LE

Kuvio 1. Tutkielman rakenne
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2  MITEN KULUTTAJAN KOKEMA ARVO MUODOSTUU?

Arvolla kisitteend on useita merkityksid tarkastelutavasta riippuen. Suomen kielen
perussanakirjan (1990: 51) mukaan arvo voi olla jonkin asian merkitys tai tirkeys,
kuten jonkin historiallinen tai taloudellinen arvo. Jo pelkidstédén se, puhutaanko sanassa
yksikossd vai monikossa vaikuttaa sen merkitykseen. Arvoa pidetddn liiketaloustietees-
sd usein tunnuslukuna, joka kuvaa taloudellista merkitystd. Esimerkiksi myyjan kannal-
ta tuotteen tai palvelun arvo on se hinta, jonka hén saa hyodykkeen myynnistd. Kulutta-
jan ndkokulmasta arvo muodostuu tuotteen kéytosté, eli kdyttdarvosta. Monikossa taas
arvot ovat asioita, joita pidimme tdrkeind ja jotka ohjaavat toimintaamme. Muun

muassa normit, etiikka ja moraali liittyvét arvoihin. (Malinen & Barsk 2003: 17.)

Myos liiketaloustieteen eri aloilla arvo saa erilaisia merkityksid, kun esimerkiksi
laskentatoimessa lasketaan yrityksen arvoa tai markkinoinnissa mitataan asiakkaalle
syntyvaa arvoa (Storbacka & Sivula & Kaario 2000; Wikstrom ja Normann 1994: 28—
29). Arkikielesséd arvolla voidaan tarkoittaa lisdksi useita muitakin asioita, kuten esi-
merkiksi oman arvon tuntua, arvovaltaa, arvonimié tai tuotteen hintaa (Suomen kielen
perussanakirja 1990: 51). Tissd tutkimuksessa arvoa tarkastellaan monimerkitykselli-
sesti kuluttajan nédkokulmasta, keskittyen palvelun kaytostd ja sen synnyttdmasti
kokemuksesta kehittyvddn arvoon. Tétd arvoa kutsutaan tissd opinnidytteessd kuluttajan

kokemaksi arvoksi.

2.1 Koetun arvon Kisite

Tamin tutkimuksen tavoitteena on tutkia kuluttajan kokemaa arvoa, jossa kuluttajan
oma arviointiprosessi on keskeinen osa arvonmuodostusta. Perinteisesti kuluttajan
kokeman arvon on néhty liittyvén hinta/laatu-suhteeksi (Jaskari 2009: 28). Kuluttajan
kokemaa arvoa on tutkittu laajasti, mutta sen madrittdmiseen ei ole olemassa yhtd
ainoaa ratkaisua tai mallia. Arvon on my0s todettu olevan olennainen perusta kaikille

markkinoinnin toiminnoille (Holbrook 1994: 22).

Kuusela & Rintamiki (2004: 36) kuvaavat kuluttajan kokeman arvon rakentumista
kuviossa 2. Kuvion ylin taso madrittdd mitd tehdédén, alin taso taas kuvaa kiytdnnon
toimenpiteitd, eli miten tehdddn. Alemmalta tasolta ylemmas siirryttdessd abstraktiotaso
kasvaa. Ylimmalld tasolla asiakkaan tavoitteet ja pddmadrdt ovat kaikkein abstrakteim-

pia ja subjektiivisimpia (esim. halu eldd ekologisesti tai valmistua korkeakoulusta), kun
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alimmalla tasolla olevat ominaisuudet ovat objektiivisia ja usein mitattavia ominaisuuk-
sia (esim. tuotteen kéyttotapa, -ympdristd tai véri). Ylin taso on kuitenkin pysyvampi
kuin alempi taso, jossa ominaisuudet voivat vaihtua uusien tuotteiden ja palveluiden

myoOta.

Hyodyt ja uhraukset liittyvét rationaalisiin ja emotionaalisiin kriteereihin, jotka ovat
seurausta kuluttajan tavoitteista ja pddmaaristd sekd kulutustilanteen ominaisuuksista,
kuten ajasta, paikasta ja kuluttajan mieltymyksistd. Asiakkaan kokema arvo on télldin
yhti suuri kuin koettu hy6ty, mikéli uhrauksia ei ole. (Kuusela & Rintaméki 2004: 37)

ASTAKKAAN

KOKEMA

ARVO

OMINAISUUDET

Kuvio 2. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen. (Kuusela & Rintamdki 2004: 36)

Hyodyt ovat riippuvaisia tarkastelun kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta sekd
kuluttajan persoonallisuudesta, henkilokohtaisista arvoista sekd demografisista ominai-
suuksista (Lai 1995: 385). Hyoddyt ovat henkilokohtaisia, joten ne perustuvat aina
kuluttajan omaan, subjektiiviseen arvioon. Siten kahden eri kuluttajan kokemia hydtyja
ei voida vertailla objektiivisesti keskenddn. (Kuusela & Rintamiki 2004: 29.) Kuluttajan
kayttdytyminen perustuu ajatukseen, ettd kuluttaja pyrkii maksimoimaan toiminnastaan
aitheutuvat hyddyt ja vastaavasti minimoimaan siitd aiheutuvat kustannukset. Kéyttiy-
tymisen hyodyt koetaan usein abstraktilla tasolla, kun taas kustannukset voivat olla
hyvinkin konkreettisia. Kustannukset voivat muodostua ajasta, rahasta, vaivanndosté ja
muista konkreettisista toimista (Ravald & Gronroos 1996: 21). Kuluttajan kokemat

hyddyt voidaan luokitella utilitaristisiin ja hedonistisiin hyotyihin.
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Utilitaristiset hyodyt viittaavat tuotteen tai palvelun toiminnallisiin ja tiedollisiin
hy6tyihin, jotka usein liittyvét sen mitattaviin ominaisuuksiin (esim. laitteen nopeus ja
sddstetty aika). Utilitaristisia hydtyja voidaan usein arvioida objektiivisesti ja ne ovat ns.
instrumentaalisia hyotyja, jotka eivit itsessddn tuota arvoa, vaan ovat keino saavuttaa
jotain muuta. Hedonistiset hyddyt ovat taas elamyksellisid, affektiivisia, tunteita ja
aistimuksia herdttdvid sekd subjektiivisesti koettavia hyotyjd. Niitd arvostetaan itses-
sddn, eli toisin kuin utilitaristiset hyddyt ne ovat ns. terminaalisia. (Kuusela & Rintama-
ki 2004: 29-30.)

2.2 Utilitaristiset ja hedonistiset hyodyt koetun arvon lihestymistapoina

Kuluttajan kokeman arvon eri ldhestymistavat voidaan jakaa yksi- ja moniulotteisiin
malleihin (Sénchez-Fernandéz & Iniesta-Bonillo 2007: 427). Jaottelua ei kuitenkaan
tule pitdd yksiselitteisend, silld osassa mééritelmid on ominaisuuksia molemmista
lahestymistavoista, jolloin tulisi puhua enemminkin jatkumosta kahden ddripaan vélilla.
Arvon yksiulotteisilla malleilla tarkoitetaan 1&hinnd arvon utilitaristisia (kognitiivisia)
madritelmid, jotka ovat olleet vallitsevia ja myds kuvastavat arvon tutkimuksen perustaa
taloustieteissd. (Sanchez-Fernandéz & Iniesta-Bonillo 2007: 440). Ultilitaristisen
nikemyksen mukaan asiakkaan kokema arvo on kuluttajan yksittdinen kokonaisvaltai-
nen arvio tuotteen hyodystd pohjautuen kuluttajan kasityksiin siitd, mitd hén saa vasti-
neeksi uhrauksistaan. Mééritelmén perusta on talousteorian rationaalisen valinnan
teoriassa. Tdméan ndkemyksen mukaan kuluttaja pyrkii poikkeuksetta maksimoimaan
saamaansa hydtyd. Oletetaan, ettd kuluttaja ovat valintoja tehdessddn ongelmaratkaisi-
joita, jotka padméidrdhakuisesti, tietoisesti tai tiedostamattaan, soveltavat erilaisia
ongelmanratkaisutekniikoita. (Holbrook & Hirschman 1982: 94-95; Kuusela & Rinta-
maki 2004: 13.)

On kuitenkin todettu, ettei kuluttaja toimi aina tiysin rationaalisesti tehdessdin valinto-
ja, vaan kulutuspadtoksissd yhdistyy tietojen liséksi tunteita, mielikuvia, fantasioita ja
muita ei-kognitiivisia asioita. Tédlloin arvoa tarkastellaan laajempana ja monimutkaisena
1lmiond, joka koostuu useista toisiinsa kytkeytyvistd tuotteen tai palvelun attribuuteista
tai arvonmuodostuksen ulottuvuuksista. (esim. Holbrook 1994: 22; Sweeney & Soutar
2001: 216.) Arvoa ei tdlloin ndhdd minkédén objektin tai subjektin ominaisuutena vaan
ndiden kahden vuorovaikutuksen tuloksena (Holbrook 1999: 9). Moniulotteisessa arvon
kisitteessd pyritddn rakentamaan kokonaisvaltaisempi ndkemys arvosta. Sen tarkoituk-

sena ei ole yksiulotteisten mallien tavoin madritelld arvoa yleisesti, vaan pikemminkin
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luokitella arvon ldhteitd. Moniulotteiset mallit ovat kdyttdkelpoisia silloin, kun itse tuote
tai palvelu ei ole arvontuotannon pddosassa, vaan palvelu ja tuote on ainoastaan viline
arvon syntymisessd. Sosiaalisen median paikkatietoja hyodyntévit palvelut ovat pitkélti
arvontuotannon vélineitd, silld arvo ei synny yksistdén palvelusta, vaan tuote on viline
arvon synnyttdimiseen. Tdlloin teknologia tai ohjelma ei muodosta kuluttajalle suoraan
arvoa, vaan ne tarjoavat mahdollisuuden kokemukseen, joka synnyttdd kuluttajalle
arvoa (Pura 2005: 514).

Kuviossa 3 on asiakkaan kokeman arvon teorioita jaoteltu kahden pédéluokan, yksiulot-
teisten ja moniulotteisten 1dhestymistapojen mukaan. Seuraavassa alaluvussa késittelen

molempia ldhestymistapoja ja nithin liittyvid teorioita syvallisemmin.

pwyer——————— Y < Sryur——————————————— |

Yksiulotteiset .
arvon teoriat Zeithalm 1998

Hintaan
perustuvat Monroe 1990
teoriat

Yksiulotteinen

Kuluttajan
kokeman arvon
luonne

O ——T———————— {
Sheth ym. 1991

Moniulotteiset
arvon teoriat

Woodruff 1998

Moniulotteinen

Utilitaristisen ja
hedonistisen
arvon teoriat

Holbrook 1999

Woodall 2003

Kuvio 3. Asiakkaan kokeman arvon lihestymistavat
(soveltaen Sanchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo 2007: 428)

2.3 Arvon yksiulotteiset mallit

Zeithhalm (1998) on erds merkittdvimmistd koetun arvon kognitiivisen ndkemyksen eli
yksiulotteisen mallin edustajista. Hadnen mdiérittelyssddn arvo muodostuu neljalld eri
tavalla: Ensimméinen méiéritelmi on alhainen hinta. Télldin se, mitd kuluttaja joutuu

maksamaan on arvon keskeisin maarittdjd. Toinen méiritelma, se mitd kuluttaja haluaa
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tuotteelta tai palvelulta, on pédinvastainen ensimmdiiseen maaritelmadn nidhden. Télloin
arvo madrittyy sen hyddyn perusteella, jonka kuluttaja tuotteesta tai palvelusta saa.
Tamai ndkemys on yhtéldinen myds kansantaloustieteiden hyodyn maééritelmén kanssa,
jossa hyoty muodostuu kuluttajan omakohtaisessa tarpeen tyydytyksen arvioinnissa.
Kolmannessa mairitelmissd arvon madrittdd se laatu, jonka kuluttaja saa vastineeksi
maksamastaan hinnasta. Télléin arvo muodostuu kuluttajan mieltimistd tasapainosta,
jossa maksettu hinta on oikeassa suhteessa tuotteen laatuun nédhden. Viimeinen nidkemys
yhdistda kaikki kolme aiemmin mainittua ndkemysta, silld siind arvo on kaikki se, mitd
kuluttaja saa vastineeksi siitd mistd luopuu. Maidritelmdn mukaan arvo muodostuu
kaikista niistd hyodyistd, jotka kuluttaja saa tuotteesta tai palvelusta vastineeksi kaikista
niistd uhrauksista joita hdn joutuu tekemddn. Uhraukset voivat olla rahallisia seki ei-
rahallisia, kuten maksettu hinta, aikaan liittyvét kustannukset tai fyysiset ja emotionaali-

set kustannukset.

Zeithhamlin esittdmit neljd arvon madritelmaad voidaan kiteyttdd siten, ettd kuluttajan
kokema arvo on kokonaisvaltainen arvio tuotteesta saatavista hyodyistd perustuen
kasityksiin siitd, mitd kuluttaja saa vastineeksi siitd mistd joutuu luopumaan. Vaikka
kasitykset siitd, mitd asiakas saa (esim. laatu, helppous ym.) ja mistd hidn joutuu luopu-
maan (raha, aika, vaiva ym.) voivat vaihdella tilanteittain ja asiakkaittain, on arvossa
Zeithhalmin mukaan aina kyse vaihtokaupasta saatujen hyotyjen ja annettujen uhrausten
valilld. Léahes kaikissa yksiulotteisen arvon madrittelyissd paddytddan lopuksi samanlai-
seen lopputulokseen. Esimerkiksi hinnoittelua tutkineen K.B. Monroen (1990: 46)
mukaan arvo maédrittyy tuotteen laadun tai sen hyotyjen ja koettujen uhrausten eli
maksetun hinnan vilisend tasapainona. Asiakkaan kokema hy6ty on yhdistelmé niistd
koetuista positiivisista ominaisuuksista, jotka liittyvdt ostettavaan tuotteeseen tai
palveluun. Vastaavasti koetut uhraukset ovat yhdistelmi niistd negatiivisista ominai-
suuksista, jotka liittyvét ostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Lapierre (2000: 123-124)
on taas tiivistanyt asiakkaan kokeman arvon mééritelmén seuraavalla tavalla: Arvo on
asiakkaan odotusten (tarpeet, halut) perusteella kokema erotus hydtyjen ja uhrausten

(seka rahalliset ja ei-rahalliset) vlilla.

Kuluttajan kokema arvo voidaan siis yksinkertaistettuna ndahdé tuotteen tai palvelun
hyGtyjen ja uhrausten suhteena (esim. Zeithalm 1998: 14; Dodds, Monroe & Grewal
1991: 308; Monroe 1990: 46 ). Tama suhde on havainnollisestettu kuviossa 4.
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Koetut hyodyt

Kuluttajan kokema arvo =
Koetut uhraukset

Kuvio 4. Monroen kuluttajan kokema arvo (Monroe 1990: 38)

Vaikka edelld esitetyt arvon maéritelmit tuntuvat loogisilta ja ymmarrettaviltd, ne ovat
kuitenkin saaneet suuresti kritiikkid tiedeyhteisossd. Mallien yksinkertaisuus kaddntyy
myo6s niiden heikkoudeksi, ja useat tutkijat ovatkin kritisoineet niiden kykyd kuvatta
todellisuutta, joka on varsin monisyinen ja kompleksinen (esim. Babin, Darden &
Griffin 1994: 645; Mathwick, Malhotra & Rigdon 2001: 41; Sweeney & Soutar 2001:
204). Lisédksi yksiulotteiset méadritelmit keskittyvit yleensd mittaamaan arvoa ldhinnd
tuote- ja palvelutasolla, kuten tuotteen laatua seka siihen liitettyjd lisédpalveluita suhtees-
sa maksettuun hintaan. Tdlloin fokus on ainoastaan arvossa, jonka kuluttaja saa rahaa
vastaan, eli siind, mitd asiakas saa vastineeksi siitd, mitd hdn on valmis maksamaan.
Tatd ndkemystd voidaan kritisoida, silld se sivuuttaa muut tuotteen ohella arvon muo-
dostukseen vaikuttavat tekijdt, kuten esimerkiksi asiointikokemuksen. Esimerkiksi
Gronroos (2006: 400) on korostanut, ettd tuotteen tai palvelun tarjoajat eivdt eivit
toimita arvoa suoraan kuluttajalle, vaan ovat enemmaénkin osa kuluttajan arvontuotanto-
prosessia tarjoamalla vélineitd arvon synnyttimiseen. Arvo ei siis synny ainoastaan
kdyton lopputulemana, vaan se syntyy useassa osassa ennen ostotapahtumaa, oston
aikana, tuotteen kéyt0ssid ja kdyton jélkeen. Prosessi voidaan kddntdd myds toisinpdin,
jolloin tuotteen kayttd on osa isompaa arvonmuodostusprosessia eikid siis sen lopputu-
lema. Tama sopii hyvin myo6s paikkatietoihin. Arvo ei muodostu tuotteen kdytostd vaan
tuote toimii vdlineend arvon saavuttamiseksi ja on télldin osa kuluttajan arvoprosessia.
Seuraavassa alaluvussa késittelen 1dhemmin moniulotteista ldhestymistapaa arvoon ja

esittelen muutamia tdmén tutkimuksen kannalta keskeisid arvon teoreettisia malleja.

2.4  Arvon moniulotteiset mallit

Edelld kasitellyistd yksiulotteisista arvon malleista poiketen moniulotteiset mallit

nimensd mukaisesti madrittelevit arvon kokonaisvaltaisemmin, ottaen huomioon myds

muita ulottuvuuksia kuin tuotteesta suoraan saatavan arvon. Moniulotteiset mallit
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pohjautuvat my0s enemmaén kuluttajakdyttdytymiseen taloustieteiden tai kognitiivisen
psykologian sijaan. Keskeistd on siirtyminen pidemmaille tuotteen muodostamasta
arvosta asiakkaan kokemaan kokonaisvaltaiseen arvokasitykseen. Ero on selked kogni-
tiivisessa ldhestymistavassa esitettyyn nidkemykseen, jonka mukaan arvo on se, mitd
asiakas on tuotteesta tai palvelusta valmis maksamaan, jolloin arvon mittaus tapahtuu
tuotetasolla. (Lanning 1998: 18.)

Lanningin (1998: 41) mukaan kuluttajan kokemukseen liittyy fyysisid sekd psyykkisid
tapahtumia, jotka johtavat tiettyyn lopputulokseen tai seurakseen. Hédn esittddkin, ettd
kuluttajan kokemuksen ymmartdmiseksi téltd tulisi kysyé, mitd arvoa hin kokee saavan-
sa tietyn tapahtuman seurauksena verrattuna vaihtoehtoisiin tapahtumiin. Arvon muo-
dostuminen voidaan ndhda siis hyvin moniulotteisena ja kompleksina prosessina, johon
liittyy kuluttajan ja tuotteen suhteen lisdksi myds muita elementtejd, jotka voivat liittyd
esimerkiksi ympéristoon, eldméintilanteisiin, sosiaalisiin suhteisiin tai tunteisiin. Seu-
raavaksi esittelen neljd eri moniulotteista koetun arvon teoriamallia samalla niitd

tutkimusaiheeseen nahden reflektoiden.

2.4.1 Shethin, Newmanin & Grossin kulutusarvojen teoria

Sheth, Newman & Gross (1991) ovat ldhteneet tutkimuksessaan selvittiméédn kuluttajan
valintojen taustalla vaikuttavia arvotyyppejd. Tutkijat ovat rakentaneet kulutusarvojen
mallin, jossa arvo on jaettu viiteen eri ulottuvuuteen. Nididen ulottuvuuksien kautta

selitetddn ja kuvataan kuluttajan kayttaytymista.

Funktionaalinen eli toiminnallinen ulottuvuus kuvastaa pddmaiidrdhakuisia ja hyodyn
maksimoimiseen liittyvid tekijoitd (Sheth ym. 1991: 8). Tédhidn liittyvét silloin tuotteen
rahallinen hyd6ty tai paremmuus muihin vaihtoehtoihin ndhden. My6s kdtevyys, helppo
saatavuus ja kdyton helppous kuuluvat toiminnallisiin arvoihin. Kitevyydelld on myds
todettu olevan suuri vaikutus mobiilipalveluissa (Anckar & D’incau 2002: 50; Carroll,
Howard, Vetere, Peck & Murphy 2002: 4) , jolloin se sosiaalisen median paikkatieto-
palveluissa voi merkitd esimerkiksi yksinkertaista tapaa kertoa ystiville missé liikkuu,
sekd mahdollisuutta tarkistaa itse myohemmin omia liikkeitddn. Lisdksi palvelun
kaytettdvyys, saatavuus sekd mahdolliset edut ja tarjoukset kuuluvat toiminnalliseen

ulottuvuuteen.

Sosiaaliseen ulottuvuuteen liittyy kuluttajan mindkuvan kehittdminen ja parantaminen

muiden silmissd, seké sitd kautta sosiaalinen hyvéksyntd ja maine ryhmaissd (Sheth ym.
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1991: 8). On todettu, ettd mobiilipalveluiden julkinen kaytto, eli niin ettd muut huomaa-
vat niiden kdyton, voidaan ndhdi persoonallisuuden, statuksen ja omakuvan ilmaisuna
(Leung & Wei 2000: 317). Siten sosiaalinen hyoty perustuu pddasiassa palveluiden
kayttoon yhdessd muiden kanssa. Paikkatietojen kdyttdmiseen voi vaikuttaa jo se, ettd
kuluttajan ldhipiirikin kéyttdd niitd. Sisddnkirjautuminen esimerkiksi kalliissa ravinto-
lassa voi olla viesti myds kuluttajan statuksesta ja identiteetistd ja useat kirjautumiset
suosituissa kohteissa voivat kasvattaa kuluttajan mainetta. Sosiaalisen arvoulottuvuuden
voi olettaa nousevan tdssd tutkimuksessa tdrkedksi arvotekijdksi, silld sosiaalisen
median paikkatietopalvelut yhdistidvéat ihmisié toisiinsa, jolloin kdyton taustalla vaikut-
taa yhteenkuuluvuus; yhteydenpito muihin, ryhméédn kuuluminen ja ihmisten tapaami-
nen. Sosiaalinen mediaan kuuluu vahvasti myos itseilmaisu, johon liittyvit identiteetin,
statuksen ja maineen esiintuominen sekd oman sisdllon tuottaminen. Itseilmaisua ja

sosiaalista yhteenkuuluvuutta kisitelladn tarkemmin kolmannessa luvussa.

Kun tuote tai palvelu heréttdd kuluttajassa tunteita on kyse emotionaalisesta ulottuvuu-
desta (Sheth ym. 1991: 9). Kuluttajien on nédhty kayttivin mobiilipalveluita toiminnal-
listen hyotyjen lisdksi myos nautinnon ja ajanvietteen vuoksi. Ndin ollen pelaaminen ja
huvittelu ainoastaan omaksi nautinnoksi kuuluvat myds emotionaaliseen ulottuvuuteen.
(Leung & Wei 2000: 313.) Paikkatietopalveluissa tunteita voi herittdd pelaamisen ja
ajanvietteen lisdksi muiden kayttdjien pdivitykset sekd mahdollisuus kertoa omista
mielialoista ja tunteistaan. Paivitykset eivét suoraan liity kéytettdvddn palveluun, mutta
kuluttaja saattaa projisoida niistd syntyvid tunteitaan myds suoraan palveluun. Palvelun
kayttoon voi liittyd myds muun muassa onnistumisen, tuskastumisen tai vélinpitdmat-
tomyyden tunteita. Esimerkiksi Foursquaressa voi kokea onnistumisen tunteen, kun on
ansainnut suositun kahvilan pormestarin tittelin. Jokaisella Foursquaressa olevalla
paikalla on oma pormestari (mayor). Se on kunniamaininta paikassa eniten sisédénkirjau-
tuvalle henkildlle. Hairitsevéksi taas voi kokea esimerkiksi sen, kun on tullut lisdtyksi
mukaan paikkatietoon Facebookissa, vaikka et haluaisi omien Facebook-ystiviesi

tietdvén silloista sijaintiasi.

Uteliaisuus, uutuudenviehétys ja tiedon hankita kuuluvat episteemiseen eli tiedolliseen
arvoulottuvuuteen. Suuri kiinnostus ja uteliaisuus uutta tuotetta tai palvelua kohtaan
johtaa helposti sen kokeilemiseen. (Sheth ym. 1991: 9.) Tamé ndkyy usein esimerkiksi
muotivillityksissd, kuten esimeriksi muutama vuosi sitten suuren suosion saavuttanut
fakiirimattoa jdljittelevd muovinen piikkimatto tai 90-luvulla suosittu lasten lelu Tama-
gotchi. Uutuudet ja vaihtelunhalu ohjaa my0s kuluttajaa etsiméén tietoa uusista tuotteis-

ta ja palveluista (Hirschman 1980: 292-293). Uusia tuotteita sekd palveluita myos
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testataan ja kokeillaan ilman, ettd kuluttaja kokisi niiden kdyttdon mitddn todellista
tarvetta. Usein korkean tiedollisen arvon omaavat kuluttajat palaavatkin takaisin
aiempaan kulutuskiyttdytymiseen kokeiltuaan tuotetta tai palvelua ja saatuaan tyydytet-
tya vaihtelunhalunsa. Varsinkin erilaisten tietokone- ja mobiiliohjelmien sekd verkon eri
palveluiden kokeileminen on erittiin helppoa. Alypuhelimeen pystyy ohjelmistokaupas-
ta lataamaan uusia ohjelmia nappia painamalla, ja verkon palveluihin rekisteréityminen
vie vain hetken. Mikéli palvelu tai ohjelma ei miellytdkdén kuluttajaa, on sen kdyton
lopettaminen tai poistaminen helppoa. Palvelu tai ohjelma, jonka kdyton kuluttaja
haluaa kokeilemisen jilkeen lopettaa, on télldin tuottanut ainoastaan tiedollista hyotya.
Mikili arvot perustuvat ainoastaan uutuudenviehdtykseen ja haluun kokeilla uutta, ei

kuluttaja todennédkdoisesti sitoudu kayttimain kyseistd palvelua tai ohjelmaa pitkdan.

Tilannekohtaiseen arvoulottuvuuteen kuuluvat olosuhteet ja tilanteet, jotka vaikuttavat
kuluttajan valintoihin. N&itd voivat olla esimerkiksi kausittain toistuvat tilanteet, kerran
elamdssd tapahtuvat asiat tai hitdtilanteet. (Seth 1991: 10.) Paikkatietopalveluissa
tilannekohtaiseen arvoulottuvuuteen kuuluvat myds aika, paikka, sosiaalinen ympaéristo,
kaytettavissd olevat laitteet, tekninen ymparisto ja kuluttajan sen hetkiset kriteerit, kuten
mieliala, tyd tai vapaa-aika (Kolari, Laakko, Hiltunen, Ikonen, Kulju, Suihkonen,
Toivonen & Virtanen 2004). Voidaan siis maédritelld, ettd tilanteeseen liittyvét arvot
ovat vaihtelevia ja ne ovat erilaisia erilaisissa tilanteissa. Arvon muodostumiseen
vaikuttavat tilanteessa olevat muut ihmiset, kdytettava palvelu ja laitteet sekd ymparistd
ja tila jossa kuluttaja silld hetkelld on (Pura 2005: 517).

Lai (1995: 383-384) kokee, ettd Shethin ym. (1991) arvoulottuvuudet kuvaavat enem-
mén tuotteesta saatavia hydtyjd kuin kulutusarvoja, eikd niitd voi soveltaa kaikkiin
kulutustilanteisiin. Kulutusarvojen tulisi tarkoittaa kuluttajan omia uskomuksia tavoista,
joilla omat henkil6kohtaiset arvot voidaan saavuttaa, jolloin Shethin ym. (1991) arvojen
viitekehys ei ole riittdvan laaja. Lai (1995: 383-384) ehdottaakin, ettd Shethin ym.
(1991) listaan liséttdisiin esteettinen, hedonistinen, tilanteellinen ja holistinen arvoulot-
tuvuus. Koska sosiaalisen median paikkatietopalvelut ovat kiinteédsti rakennettu toimi-
maan yhdessd muiden palveluiden kanssa, esimerkiksi Facebookissa paikkatiedon voi
integroida mm. tilapdivityksiin sekd valokuviin ja Foursquaressa paikkatiedon voi jakaa
helposti Facebookiin ja Twitteriin, nousee tdssd tutkimuksessa tirkeédksi elementiksi
myo6s holistinen, eli kokonaishyédyn arvoulottuvuus. Kokonaishyodylld tarkoitetaan
synergiaetua, joka saadaan kun tuote tdydentdd jotakin muuta tuotetta tai kuluu ja sopii
yhteen jonkin muun tuotteen kanssa, kuten esim. Foursquare-paikkatietojen jakaminen

suoraan Facebookiin (Kuusela ja Rintamaki 2002:33).
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2.4.2 Holbrookin kuluttaja-arvon typologia

Erds ehkd merkittdvimmistd moniulotteisen arvomallin kehittdjistd on Morris B. Hol-
brook. Hénen kuluttaja-arvoteoriansa on luokittelu kuluttamiseen liittyvien arvokoke-
musten luonteesta.. Holbrookin (1999: 5-9; 2005: 46) kuluttajan kokema arvo on
interaktiivinen, relativistinen ja preferenssin siséltivd kokemus. Interaktiivisuudella
tarkoitetaan, ettd arvo sisdltdd jonkin subjektin (kuluttaja) ja objektin (tuote) vilisen

suhteen ja on vuorovaikutteinen ndiden kahden vililla.

Holbrookin kisitys arvon vuorovaikutteisuudesta sijoittuu tiukan subjektivistisen ja
objektivistisen ndkokannan vélimaastoon. Markkinoinnissa tiukkaa subjektivistista
arvonmadrdytymisen ajattelua edustaa asiakasldhtOisyyskasitys ja objektivistista taas
tuoteldhtoisyyskésitys. Asiakasldhtoisessd ajattelussa tuotteella tai palvelulla on arvoa
ainoastaan, mikéli se miellyttdd loppuasiakasta. Talloin siis ainoastaan asiakas (subjek-
ti) madrittdd tuotteen arvon. Tuoteldhtdinen ajattelu on taas pdinvastainen, silld siind
arvo mielletddn suoraan osaksi tuotetta, eli arvo on tilloin yksi tuotteen ominaisuuksis-
ta. Holbrookin (1999) kisitys arvon vuorovaikutteisuudesta perustuu ndiden kahden
kiasityksen vilille, jonka mukaan arvo on riippuvainen jostain aineellisesta tai aineetto-
masta kohteesta, muttei voi esiintyd ilman subjektia, joka muodostaa arvion kohteen

ominaisuuksista.

Arvon relatiivisuudella Holbrook (1999) tarkoittaa, ettd arvo on suhteellista, henkils-
kohtaista ja tilannesidonnaista. Suhteellisuus tarkoittaa, ettd yhden kohteen arvo on aina
suhteessa muiden kohteiden arvoon ja vertailukohteen vaihtaminen muuttaa késitysti
arvosta. Arvo on myds henkil6kohtaista, silld jokaisella on oma késityksensd arvosta,
jolloin myos tuotteiden arvot vaihtelevat henkil@ittdin. Tilannesidonnaisuudella taas
tarkoitetaan arvon kontekstiriippuvaisuutta: ajan ja paikan vaihtelu voi madrittda
kuluttajan kokemaa arvoa eri tavalla, vaikka arvioinnin kohteena oleva objekti pysyisi

samana.

Holbrookin (1999) mukaan kuluttajan valinta tuotteiden valilla perustuu kuluttajanmiel-
tymyksiin eli preferensseihin. Preferoimalla jotakin kuluttaja ilmaisee mieltymystién
tiettyihin ominaisuuksiin objektissa. Arvo on lisdksi kokemusperdistd, mika tarkoittaa
ettd arvo madrdytyy kulutuskokemuksen kautta. Télloin arvo perustuu subjektin teke-
madn arvioon jostakin objektista. Arvo madrdytyy siis kokemuksen perusteella, jolloin
tuotteen ominaisuuksien merkitys arvon muodostuksessa vihenee ja se, mitd ominai-

suuksista seuraa saa tarkeammaén roolin. Kokemuksella on siis keskeinen rooli arvon
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madrittymisessd ja arvoa ei voi syntyd ilman kuluttajan kokemusta, jolloin hén on
vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun kanssa. (Holbrook & Hirschman 1982: 138;
Woodruff & Gardial 1996: 54).

Kokemuksellisen ndkokulman mukaan kaikki tuotteet voidaan viime kiddessd ymmartaa
palveluina, jotka pyrkivit tyydyttdimiddn tarpeita. Jo 1950-luvulla Abbott (1955, ks.
Holbrook 2006: 715) on todennut, ettd ithmiset eivét niinkddn tavoittele tuotteita vaan
tarpeita tyydyttdvia kokemuksia, jotka realisoituvat tuotteiden kdyton kautta. Tuote on

siis vain keino saavuttaa tavoiteltu pddmadra (vrt. Woodruft 1997: 141).

Tami ndkemys on pitkdlti yhdenmukainen markkinoinnin palveluldhtdisen ajattelun
(service dominant logic) kanssa, jossa palvelu mielletdén keskeiseksi tekijéksi vaihdan-
nan perustana. Liséksi palveluldhtoinen ajattelu korostaa sitd arvontuotantoprosessia,
joka ilmenee asiakkaan kuluttaessa tai kéyttidesséd tuotetta tai palvelua, jolloin asiakas
siis aktiivisesti osallistuu arvon tuotantoon yhdessd palvelutarjoajan kanssa (Vargo &
Lusch 2004: 12). Toisin sanoen arvon muodostuminen edellyttdd tuotteen kéyttoa,
jolloin juuri kokemus nousee keskeiseksi arvon maéérittdjaksi. Lukuisat tutkijat ovat
yhtyneet tdhdn ja muun muassa Prahalad ja Ramaswamy (2004: 5) korostavat koke-
muksellisuutta arvon perustana ja toteavat samalla, ettd arvon luonti modernissa mark-
kinaymparistossd edellyttdd molemminpuolista vuorovaikutusta kuluttajien seké tuottei-
ta ja palveluita tarjoavien yritysten vélilld. Kokemuksellisuus on tirked osa sosiaalisen
median paikkatietopalveluita, silld kuluttaja ei palveluita kiyttdessdén usein saa mitdén
fyysistd tuotetta tarpeidensa tyydyttdmiseen, vaan kuluttaja saa palvelun kautta koke-
muksen, joka taas voi olla osa suurempaa kokemusta, kokemus itsessddn tai liittyd

suoraan johonkin fyysiseen tuotteeseen tai tilanteeseen.

Holbrook (1999) on arvon mdiiritelmansa pohjalta kehittdnyt kuluttaja-arvojen typolo-
gian, joka pyrkii kuvaamaan erilaisia kuluttaja-arvon tyyppeji. Arvot on luokiteltu sen
mukaan, ovatko ne ulkoisia vai sisdisid, aktiivisia vai vastaanottavia ja itseen kohdistu-
via vai toiseen kohdistuvia (ks. Taulukko 1). Arvo on ulkoista, jos tuotteella sindnsa ei
ole arvoa, vaan sen avulla pystytddn saavuttamaan jotain arvokasta. Kulutuksella on
talloin vilinearvoa. Arvo on taas sisdistd silloin, kun kulutus on itsetarkoituksellista eli
kulutustapahtuma on pddmaiird. Arvo on itseen kohdistuvaa, jos se tuottaa mielihyvaa
asiakkaalle itselleen ja vastaavasti arvo on toiseen kohdistuvaa silloin, kun asiakas
arvostaa tuotetta siitd syystd, ettd se saa aikaan reaktiota muissa ihmisissd. Aktiivista
arvo on, kun asiakas tekee itse tuotteelle tai tuotteella jotain ja vastaanottavaa silloin,

kun asiakas arvostaa tai ihailee jotain tuotetta. (Holbrook 1999: 9-12.)
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Ulkoinen Sisainen
Itseen kohdistuva  Aktiivinen TEHOKKUUS LEIKKI
Vastaanottava ERINOMAISUUS ESTETIIKKA
Toisiin kohdistuva Aktiivinen STATUS ETIIKKA
Vastaanottava KUNNIOITUS HENKISYYS

Taulukko 1. Asiakkaan kokeman arvon typologia (Holbrook 1999:12).

Naiden ulottuvuuksien perusteella koettu arvo voidaan jakaa tehokkuuteen, erinomai-

suuteen, statukseen, kunnioitukseen, leikkiin, estetiikkaan, etiitkkaan ja henkisyyteen.

Tehokkuus (efficiency) on aktiivista, itseen kohdistuvaa ja ulkoista. Tehokkuus on
asiakkaan lopullinen pddmaira, jonka saavuttamista kulutettava tuote tai palvelu edistia.
Tehokkuus voidaan my0s madiritelld tuotosten ja panosten vilisend suhteena. Talloin
kuluttaja pyrkii samanaikaisesti sekd maksimoimaan oman mukavuutensa ettd mini-
moimaan omien resurssiensa, kuten ajan, rahan ja vaivan kdyton. Tehokkuuteen liittyy-
kin keskeisesti ajansddstd. (Holbrook 1999: 13—14.) Sosiaalisen median paikkatietojen
avulla kuluttaja pystyy esimerkiksi helposti nikeméén ldhelld olevat ystavit ja viesti-
madn heille oman sijaintinsa, jolloin esimerkiksi tapaamisten jdrjestiminen onnistuu
nopeammin ilman useita puhelinsoittoja. Paikkatiedon avulla kuluttaja voi myods
selvittdd 14histolld olevia ystdvien suosittelemia kohteita, kuten hyvid ravintoloita tai
liikkeitd. Tehokkuus liittyy tdlloin yhteydenpidon vaivattomuuteen ja ajansddstoon.
(Lindqvist, Cranshaw, Wiese, Hong & Zimmerman 2011.)

Erinomaisuus (excellence) on vastaanottavaa, itseen kohdistuvaa ja ulkoista. Erinomai-
suus rakentuu ldhinnd odotusten ja kokemusten vertailuna syntyvistd tyytyvéisyydesti
ja siten syntyvéastd laadun kisitteestd, jolloin kuluttaja preferoi jotakin tuotetta tai
kulutuskokemusta. (Holbrook 1999: 14-15.) Paikkatietojen ilmoittamisen kautta
kuluttaja voi viestid erinomaisuuden arvoa esimerkiksi kirjautumalla paikkoihin, jotka
hin kokee itselle tarkeiksi ja joita hdn haluaa suositella myds muille. Kirjautuminen
toimii tdlloin word-of-mouth —tyyppisend viestind kohderyhmélle. Kuluttaja voi kuiten-
kin viestid kirjautumisella myds negatiivista arvoa kohteesta saatuaan esimerkiksi
huonoa palvelua. Cheng, Cavarlee, Lee & Sui (2011) ovatkin todenneet, ettd kuluttajat

ilmaisevat helposti negatiivisia tuntemuksia paikkatietojen yhteydessa.
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Status taas on aktiivista, toiseen kohdistuvaa ja ulkoista. Télloin kuluttamisen tarkoituk-
sena on osoittaa omaa menestystd muille. Kuluttamisen avulla voidaan sekd ilmaista
itsed ettd kehittdd omaa statusta. Statukseen liittyy my0ds kulutuksen sosiaalisuus, silld
kulutuskéyttaytymistd mietitddn suhteessa muihin. (Holbrook 1999: 16; Kuusela &
Rintaméki 2002: 24; Mathwick, Malhotra & Ridgon 2001: 52.) Kuluttamisen avulla
tapahtuva statuksen tavoittelu on kuitenkin arvo, johon harva myontdd pyrkivénsi,
vaikka sitd todellisuudessa moni tekeekin (Solomon 1999: 63). Sosiaalisen median
paikkatiedoissa statusarvot nékyvit tilanteissa, kun kuluttaja kirjautuu paikkaan tehdak-
seen vaikutuksen ystiviinsd, kuten esimerkiksi hienoon hotelliin tai oopperaan. Paikka-
tietomerkinnén arvo on tdlloin enemmaén halussa nédyttda kohderyhmalle ja viestid omaa
elamantyylidén, kuin ainoastaan jakaa senhetkinen sijainti ystdvépiirille (Barkhuus,
Brown, Bell, Hall, Sherwood & Chalmers 2008: 497). Status voi nékya paikkatiedoissa
myos siten, ettd kuluttaja valikoi tarkkaan paikkoja joihin kirjautuu sisdéin ja vélttelee
paikkoja, jotka eivit sovi hdnen identiteettiinsd ja kuvaan, jonka hén haluaa ystivépiiril-
leen antaa. Lindqvistin ym. (2011) tutkimuksessa havaittiin, ettd esimerkiksi pikaruoka-
paikkoihin kirjautumista véltettiin, silld niissd kdyminen koettiin kiusalliseksi ja jopa

noloksi, minkéd vuoksi kdynneisti ei haluttu viestid muille.

Leikki (play) on aktiivista, itseen kohdistuvaa ja toisin kuin edelld olleet arvot, sisdista.
Leikki on nimenomaan kuluttamista kuluttamisen vuoksi, ja asiakkaan tarkoituksena on
kulutuskokemus, joka rakentuu hauskanpidon, tunne-eldmysten ja fantasioiden tavoitte-
lusta. Riippuu myo6s hyvin pitkalti kuluttamisen kontekstista, onko se loppujen lopuksi
leikkid vai ty6td. Vertaillen esimerkiksi shoppailua vapaa-ajan hedonistisena aktiviteet-
tina ja shoppailua tyontekona velvollisuuksien loppuunsaattamiseksi. (Holbrook 1999:
18-19; Kuusela & Rintamaki 2002: 25.) Foursquare-palvelussa paikkatietojen jakami-
sen voi ndhdd myos pelind tai kilpailuna ystdvien kesken. Talloin kilpaillaan kirjautu-
misten kautta saatavista pisteistd, merkeistd ja siitd, kuka on esimerkiksi tyopaikan
”pormestari”’. Lindqvistin ym. (2011) ovatkin todenneet leikin vahvaksi motivaatioksi
kayttdd Foursquarea. Leikin arvoon yhdistyvét tdlloin pelaaminen omaksi huviksi,

itsensd esiin tuominen pelaamisen kautta ja ylpeys pelisuorituksistaan.

Leikkiin verrattaessa estetiikassa (aesthetics) korostuu vastaanottavuus. Esimerkiksi
estetitkan tyypeistd kauneus ei vaadi asiakkaalta mink&dénlaista osallistumista, ja kau-
neuden kokeminen on pddméérd jo itsessdén - sen avulla ei pyritd mihinkddn muihin
pddamadriin. Kuuluisaa taulua voitaisiin periaatteessa kéyttdd vaikka sateensuojana,
mutta tdlloin siitd koettu arvo ei olisi endd esteettistd, vaan utilitaristisuuden vuoksi se

luokiteltaisiin johonkin muuhun kategoriaan, kuten tehokkuuteen. (Holbrook 1999, 19—
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20) Estetiikka koettuna arvona siis edellyttdd vuorovaikutusta subjektin ja objektin
valilld eli kuluttaja subjektiivisesti arvioi objektin, jolloin hédnelle saattaa syntyd esteet-
tistd arvoa (Wagner 1999: 128). Sosiaalisen median paikkatietopalveluissa esteettinen
arvo voi liittyd 1dhinnd tekniseen toteutukseen, kuten ohjelman kayttoliittyman graafi-
seen ilmeeseen, eri paikkoihin liitettyihin kuviin ja sithen, miltd kirjautumiset verk-

kosivuilla ndyttévit.

Kunnioitus (reverence) on vastaanottavaa, toiseen kohdistuvaa ja ulkoista. Holbrook
toteaa kunnioituksen olevan statuksen reaktiivinen, eli vastaanottava vastine. Erona on
kuitenkin se, ettd kuluttamisen avulla ei niinkddn pyritd kuulumaan mihinkdan ryhmaén,
vaan ennemminkin pyritddn saamaan huomiota muilta ihmisiltd. (Holbrook 1999, 16;
Kuusela & Rintamédki 2002, 25) Kunnioitukseen liittyy materialismin kasite, silld
kunnioituksen kokemiseen pyritddn nimenomaan kuluttamisen ja omistamisen kautta.
Jokainen ihminen maédrittelee omaa identiteettiddn omistamiensa tuotteiden kautta, joko
tietoisesti tai tahattomasti. Paikkatietojen kannalta kunnioituksen erottaminen statusar-
voista on hankalaa, silld paikkatiedon julkaiseminen on aina harkittu p#détds ja sen
tarkoituksena on tulla huomatuksi. Kunnioituksen arvoa voi syntyéd kuitenkin esimer-
kiksi kun kayttdja kirjautuu tyOpaikalleen tai kuntosalille ahkerasti, jolloin ystévit
voivat kehua ja pitdd kayttdjad ahkerana ja urheilullisena henkilénd. Foursquaren
pelinomaisuuden kautta voi myods syntyd kunnioituksellista arvoa, kun kidyttdja on
saavuttanut pormestarin tittelin tietyssd kohteessa tai ansainnut ison mééran kirjautu-

mismerkkeja.

Etiikka on aktiivinen, toiseen kohdistuva ja sisdinen arvo. Asiakas kokee eettistd arvoa,
kun hdn tekee jotain jonkun toisen hyvéksi. Talloin kuluttamista ohjaavat hyveet,
oikeudentaju sekd moraali. Kuluttaja arvostaa kulutuskokemustaan sen perusteella,
miten se vaikuttaa muihin ympdrilld oleviin ihmisiin. Kulutuksen hyveellisyys on silloin
itsessddn arvokasta. Mikali asiakas esim. lahjoittaa rahaa hyvantekevéisyyteen sademet-
sien pelastamiseksi, hidnen toimintaansa ohjaa eettiset arvot. Jos taas lahjoituksen
todellisena syyné on esimerkiksi ndyttdd muille, ettd kuluttajalla on varaa tehdi lahjoi-
tuksia tai hakea kunnioitusta, on kyse statukseen tai kunnioitukseen liittyvistd arvoista.
(Holbrook 1999: 22.) Sosiaalisen median paikkatietopalveluihin ei saa helposti liitettyd
eettistd arvoa, silli kuten kunnioituksenkin arvossa, paikkatiedon julkaisu on aina
tietoinen paatds. Vaikka kuluttaja olisikin esimerkiksi tekemédssa hyvantekevéaisyystyotad
kohteessa, voidaan sen viestiminen sosiaalisessa mediassa kuitenkin ndhdd enemméin

statusarvoa tai kunnioituksen arvoa kasvattavana. Eettisyys voi olla toiminnan pohjana
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ja esimerkiksi kirjautuminen ekotorille voi siséltdd eettisen arvon, mutta kirjautuminen

sisdltdd talloin my0s joko statushakuisuutta tai kunnioituksen hakemista.

Henkisyys (spirituality) taas on etiikkaan verrattuna vastaanottavampaa. Henkisyyden
tai pyhyyden kokeminen ilmene tunteena, ihailuna tai palvontana, jonka mukaan on
olemassa jonkin “’toinen”, ja jolloin raja itsen ja toisen vililld katoaa. Henkisyydelld on
myo6s maanldheisempi merkitys, jolloin henkisyys on jokin erityisen merkityksellinen
tapahtuma. Henkinen arvo voi toteutua myos kuluttamisessa, kun kuluttaja kadottaa
yhteyden itseensd ja ikddn kuin leijuu onnesta kulutustapahtuman yhteydessa. Kulutus-
kokemus on tdlldin erityisen vahva. Kuluttaja voi kokea henkisyyden arvoja erityisesti
palveluiden kulutuksessa, mutta se on mahdollista my0s tuotteiden oston yhteydessi,
kun esimerkiksi ostettava tuote merkitsee kuluttajalle erittdin paljon tai hdn kokee
tuotteen tidydelliseksi itselleen. (Brown 1999: 167—176; Holbrook 1996: 140; Kuusela &
Rintaméki 2002: 28.) Paikkatietojen kautta on mahdollista vélittdd henkisyyden arvoja.
Esimerkiksi kuluttajalle hyvin térked ostotapahtuma ja sithen liittyva sisdénkirjautumi-
nen voivat kuvastaa henkisyyden arvoja. Télldisia tapahtumia voi olla esimerkiksi
uuden auton osto tai lempibriandin liikkeeseen kirjautuminen ulkomailla. My0s suuret
tapahtumat, kuten kirjautuminen konserttiin, urheilutapahtumiin tai konferensseihin

voivat siséltdd henkisyyden arvoja.

2.4.3 Woodallin arvoluokittelun malli

Tony Woodall (2003: 6) on tarkastellut arvon késitettdi monipuolisesti ja nidkee sen
muodostuvan neljdstd eri osasta: Transaktiotilanteeseen liittyvistd arvosta (exchange
value), tuotteen tai palvelun todellisesta/luontaisesta arvosta (intrinsic value), kayttoar-

vosta sekd utilitaristisesta arvosta.

Transaktiotilanteeseen liittyva arvo on objekti- eli tuotepohjainen, jonka muodostumi-
seen pddasiassa vaikuttavat tuotteen tai palvelun luonne ja markkinatilanne jossa sitd
tarjotaan. Kuluttajan vaikutus arvonmuodostuksessa rajoittuu hdnen mahdollisuuteensa
hyvéksya tai hyldta tarjottu arvo tai neuvotella siitd uudelleen. Tuotteen luontainen arvo
on objektipohjainen ja kuluttaja kokee arvon vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa joko
kulutuksen yhteydessa tai ennen sitd. Kdyttoarvo on taas subjektipohjainen ja arvoko-
kemus syntyy tuotteen luontaisen arvon tavoin vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa.
Talloin kuluttaja kokee arvoa joko kulutuksen aikana tai sen jédlkeen. Utilitaristinen
arvo on myds subjektipohjaista. Kuluttaja voi kokea utilitaristista arvoa hdnen vertail-

lessaan tuotteen luontaista ja kdyttdarvoa toisiinsa sekd mahdollisia uhrauksia, joita hdn
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joutuu tekemddn kokeakseen ndmi arvot. (Woodall 2003: 6.) Tiivistden voidaan siis
sanoa, ettd Woodallin arvokisitykseen kuuluvat tilannetekijit, itse tuotteen arvo eli
hinta ja kuluttajan saama hyoty tuotteesta vdhennettynd uhrauksilla, jotka kuluttaja

joutuu tekeméén tuotteen saadakseen.

Woodall (2003: 7-9, 20) on tutkinut kuluttajan kokemaa arvoa (value for the customer,
V() ja lajitellut aiempien tutkimusten luokitteluja viiden eri kisitteen alle. Késitteeet on
kuvattu myos kuviossa 5. Nettoarvolla (net VC) Woodall tarkoittaa hyotyjen ja uhraus-
ten suhteesta muodostuvaa arvoa, johdetulla arvolla (derived VC) kiytostd ja kdyton
kokemuksesta syntyvdd arvoa, myyntiarvolla (marketing VC) tuoteattribuuttien kautta
koettua arvoa, alearvolla (sale VC) arvoa, joka muodostuu hinnan tai uhrausten alentu-
essa ja rationaalisella arvolla (rational VC) hyoty-uhraus-suhteen reiluudesta kehittyvaa
arvoa. Nédiden viiden arvokésitteen lisdksi Woodall ehdottaa vield kuudetta, holistisen
(aggregated VC) arvon késitettd. Holistinen arvo kuvaa ilmi6téd, jossa kokonaisarvo
muodostuu suuremmaksi kuin eri osakésitteiden summa. Esimerkiksi nettoarvoon voi
kuulua my®os johdetun ja alearvon kisitteiden kautta muodostunutta arvoa, jotka yhdes-
sd muodostavat arvon, joka on mitattuna suurempi kuin niiden yksittdin laskettu sum-

ma.

Woodallin arvoluokittelun mallia on kuitenkin kritisoitu (esim. Smith & Colgate 2007:
9) sen sopivuudesta markkinointistrategian kehitysvélineeksi tai asiakkaan koetun arvon
mittauksen suunnitteluun. Vaikka Woodallin malli koostuu ldhinnd muiden tutkijoiden
arvomadrittelyjen luokittelusta, tarjoaa se mielestini mahdollisuuden késitelld asiakkaan
kokemaa arvoa eri ndkokulmista ja ndin herdttdd ajatuksia siitd, mitkd arvodimensiot
missékin tilanteessa vaikuttavat. Lisdksi holistisen arvon kasite tuo kaikki eri dimensiot

yhteen ja madrittdd moniulotteista arvoa yhd syvemmélla tasolla.

Sosiaalisen median paikkatiedoissa voidaan ndhdd kaikkia Woodallin esittdmid arvon
osa-alueita: Nettoarvo merkitsee sitd arvoa, jonka kuluttaja kokee saavansa paikkatie-
don julkaisusta verrattuna sen tekemisen aiheuttamaan vaivaan. Johdettu arvo taas
liittyy kéyton pitkdjanteisyyteen, jolloin kuluttajan kokema arvo muodostuu kayton
pidemmalld aikavililld verrattuna yhteen kirjautumiseen. Johdettua arvoa voi syntyd
esimerkiksi silloin, kun kuluttaja Foursquare-palvelussa saavuttaa haluttuja merkkeja tai
saa pormestarin tittelin halutussa kohteessa. Kun kuluttaja 16ytdd paikkatietojen avulla
esimerkiksi uusia ravintoloita tai liikkeitd, hdn kokee myyntiarvoa, kun taas saadessaan

kohteessa alennusta tai tarjouksia sisdénkirjautumisen yhteyssa kyseesséd on alearvo.
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. Nettoarvo
Myyntiarvo Johdettu arvo

Kuluttajan
kokema arvo

Rationaalinen
arvo

Alearvo

Kuvio 5. Woodallin arvoluokittelumalli. (mukaillen Woodall 2003: 7)

Rationaalista arvoa syntyy, kun kuluttaja kokee sisddnkirjautumisesta saatavan hyddyn
ja vaivan suhteen reiluksi. Esimerkiksi kirjautuminen ulkomailla suureen tavarataloon
verrattuna kodin l4helld olevaan ruokakauppaan. Sosiaalisen median paikkatietojen
julkaisulla voidaan kuitenkin tavoitella useita eri asioita yhdelld kirjautumisella. Bark-
huus ym. (2008: 497) toteavat, ettd paikan jakamisella voidaan sijainnin ilmoittamisen
lisdksi viestid mielentilaa, eldmintyylid ja eri tapahtumia. Tdlloin kuluttaja voi kokea
samanaikaisesti useita eri arvoalueita, jotka liittyvit kiintedsti kyseiseen paikkaan tai
tilanteeseen. Yhdessd ndmé arvot voivat muodostaa suuremman arvokokemuksen kuin

arvon osa-alueet erikseen muodostaisivat, jolloin syntyy holistista arvoa.

2.4.4 Woodruffin keinot-tavoite -arvohierarkiamalli

Woodruff (1997: 142) sanoo kuluttajan kokeman arvon olevan sekd kuluttajan kokema

mieltymys tuoteominaisuuksista, tuotteen suorituskyvystd ja tuotteen kaytostd ettd
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kuluttajan tekema arvio niistd toiminnoista. Nama kolme ominaisuutta — tuote itsessiin,
tuotteen suoriutuminen ja sen kdyton kustannukset — joko auttavat kuluttajaa tai estévit
hintd saavuttamasta tavoitteitaan. Madritelma kytkee tuotteet ja palvelut niiden kayttoti-
lanteisiin ja siitd johtuviin seurauksiin, mika laajentaa Woodruffin mallin arvon késit-
teen moniuloitteiseksi. Mallissa arvo on 1dhtoisin kuluttajan itsensd opituista késityksis-
td, mieltymyksistd sekd arvioista. Arvoa voidaan lisédksi mitata eri tilanteissa, ennen ja
jilkeen kulutustapahtuman. Mallin sovellettavuutta on kuitenkin kritisoitu (esim.

Parasuraman 1997: 154) sen moninaisuuden ja hankalan mitattavuuden vuoksi.

Woodruffin malli perustuu esitykselle, ettd alun perin tuotetiedon luokitteluun kehitetty
keinot-tavoite (means-end) —viitekehys olisi kayttokelpoinen myds koetun arvon
kuvaamiseksi. Mallin taustalla on ajatus, ettd kuluttaja késittdd tuotteet erilaisten
ominaisuuksien ja ndistd johtuvien toimintojen kimppuina. Kuluttaja arvioi tuotteita sen
perusteella, kuinka hyvin ndma kimput auttavat hdntd saavuttamaan tavoittelemiaan
seurauksia. Seuraavaksi kuluttaja arvioi, kuinka hyvin hénen tavoittelemat seuraukset
auttavat hinti saavuttamaan tirkeiksi kokemiaan tavoitteita ja padmadrid. Tamad arvo-

hierarkiamalli on kuvattu kuviossa 6.

Toivottu paamaara / tila
tavoitteiden toteutuminen
arvoihin nahden

Seuraukset
kuluttajan ja tuotteen/palvelun vuoro-

vaikutus

Attribuutit
tuotteen/palvelun ominaisuudet ja
toiminnot

Kuvio 6. Kuluttajan arvohierarkiamalli (Woodruff & Gardial 1996: 65)
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Ominaisuustasolla kuluttaja nékee tuotteet tai palvelut niiden ominaisuuksien ja toimin-
tojen ryppdind ja kayttdessddn tuotteita hinelle syntyy preferenssejd tiettyjd ominai-
suuksia kohtaan. Ominaisuudet voivat olla konkreettisia eli aineellisia tai abstrakteja eli
aineettomia ja kuluttajan subjektiivisesti tulkitsemia. Kdyton kautta syntyvit seuraukset
siis madrittelevdt sen, mitkd tuotteen ominaisuuksista ovat toivottuja ja johtavat hyotyi-
hin, sekd sen mitkd ovat ei-toivottuja ja johtavat uhrauksiin. Huber, Herrmann &
Morgan (2001: 44) ndkevit, ettd kuluttaja voi saavuttaa haluamiaan seurauksia joko
suoraan tuotteiden tai palvelujen kulutuksen kautta, tai epdsuoraan, jolloin seuraukset
saavutetaan vasta myOhemmin. Seuraukset voivat syntyd myods muiden ihmisten

reaktioista kyseiseen kulutuskayttaytymiseen.

Sosiaalisen median paikkatietopalveluissa ominaisuuksien ja toimintojen ryppééit
ohjaavat arvonmuodostumista, silld kuluttajan motivaatiot palveluiden kayttimiseen
vaihtelevat. Ominaisuuksiksi voidaan laskea kuuluvan mm. paikkatiedon jakaminen,
ystidvien liikkeiden seuranta, uusien paikkojen 10ytdminen tai pelaaminen. Néistd
ominaisuuksien kdytostd syntyy erilaisia seurauksia, kuten kontakteja ystdvien kanssa,
kokemuksia uusissa paikoissa tai sijoittuminen paremmille pisteille sisddnkirjauksissa
kuin ystivéat. Kuluttajan lopulliset pddmaarit vaikuttavat sithen, mitd ominaisuuksia ja
toimintoja hdn sosiaalisen median paikkatiedoissa arvostaa, millaiseksi hidn kokee
vuorovaikutuksen palvelun kéytdssd ja miten hyvin kdytostd aiheutuvat seuraukset
vastaavat hdnen odotuksiaan. Paikkatietopalvelut voivat aiheuttaa erilaisia seurauksia
eri kéyttotavoilla, silld kirjautumiset voivat ndkyd hyvinkin suurelle joukolle muita
kayttdjid, jolloin kuluttajan kirjautumisen viesti voi ndkyé eri tavoin vastaanottajalle.
Cramer ym. (2011: 62) toteavatkin paikkatiedon jakamisen olevan erddnlaista sosiaalis-
ta neuvottelua vastaanottavan yleison kanssa. Kirjautumiset ja kéytyjen paikkojen
ndkyvyys suurelle joukolle sosiaalisessa mediassa seké itse kirjautumistilanne vaikutta-
vat kuluttajan péditoksentekoon missd, millaisissa tilanteissa ja keiden ldsnd ollessa
kirjauksia tehddan, sekd myo0s siihen, keille kirjautumiset nikyvit. Kirjautumisten
sosiaalinen aspektin vuoksi erilaiset tunteet yksityisyyden hallinnan menetyksesti

voivat toimia esteend toivotun paddmééran saavuttamiseksi (Lindqvist 2011).

Woodruffin malli késittelee arvoa korkeammalla abstraktisuuden tasolla kuin ainoastaan
tuoteattribuuttitasolla. Woodruffin mallissa arvo on muuttuvaa ja tilannesidonnaista,
mikd vaikuttaa kuluttajan kriteereihin hidnen arvioidessa kohteen arvoa. Mallissa on
kuitenkin mukana vaikuttamassa my0s kognitiivisessa arvon ldhestymistavan elementti:
kidsitys arvosta koettujen positiivisten ja negatiivisten seurausten vélisend vaihtokaup-

pana. Woodruffin keinot-tavoite-malli voidaankin siis ndhdd arvon kognitiivisen
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lahestymistavan laajentumisena moniulotteiseksi tilannesidonnaisuuden ja arvon alati

muuttuvan luonteen vuoksi.

2.5 Arvon yhteisluonti

Ramirez esitti vuonna 1999 idean arvon yhteisluonnista perinteisen arvonluonnin
kasityksen rinnalle. Perinteisessd késityksessd kuluttaja kdytti tuottajan tuotteeseen
rakentaman arvon kulutuksellaan. Ramirezin vaihtoehtoisessa nikemyksessa kuluttajat
taasen osallistuvat aktiivisesti arvonluontiin tuotetta kdyttdmalld. Téll6in arvon ei ndihda
havidvin kulutuksen yhteydessd, vaan pidinvastoin kuluttajan kokema arvo syntyy
kdyton yhteydessé. (Ramirez 1999: 61.)

Vuonna 2004 Vargon ja Luschin julkaisema artikkeli nosti arvon yhteisluomisen
merkittdviksi akateemiseksi tutkimuskohteeksi. Vargon ja Luschin mukaan asiakas
tulee ndhdé aina arvon yhteistuottajana (Vargo & Lusch 2004: 10-11), tai kuten myo-
hemmin on todettu, arvon yhteisluojana (Vargo & Lusch 2006: 44). Tdmén ndkemyk-
sen mukaan arvo syntyy asiakkaan omissa arvoprosesseissa, joille yritys voi tarjota
arvontuottamisen alustan (Groonroos 2008: 299). Ndkemys vie Ramirezin alkuperéises-
td arvon yhteisluonnin késitystd vield ennemmaén kuluttajaldhtéisempddn suuntaan.
Lisédksi teknologinen kehitys tarjoaa jatkuvasti uusia mahdollisuuksia arvon yhteis-
luomiseen, jolloin ilmid saa jatkuvasti erilaisia puolia. Internetin palveluiden kehitys on
avannut uusia kanavia yrityksille tavoittaa asiakkaat ja saada heiddt mukaan kehittd-
madn uusia, innovatiivisia tuotteita ja palveluita (Payne, Storbacka & Frow 2008: 88).
Esimerkiksi viime vuosien vaaleissa on ollut hyvin ndhtdvissd sosiaalisen median
huomioarvon nousu perinteisen median rinnalle, kun vaalilihetyksissd ollaan yha
enemmaén nostettu esiin keskusteluja ja kommentteja esimerkiksi Twitteristd. Katsojia
on my0s kehotettu osallistumaan keskusteluun sosiaalisessa mediassa, josta ollaan
poimittu kysymyksid ehdokkaille vaalitenteissd. Talloin katsojat osallistuvat suoraan
lahetyksen tekoon ja ovat mukana ohjelman arvontuotannon prosessissa. Mahdollisuus

suoraan osallistumiseen on my0s yksi arvotekija sindnsa.

Myo6s Prahallad & Ramaswamy (2004: 4-5) ovat todenneet kuluttajissa tapahtuneen
muutoksen. Kuluttajat eivit endé passiivisesti hyviksy yrityksen tarjoamia arvolupauk-
sia, vaan ovat aktiivisia, asiantuntevia ja verkostuneita yksiloitd, jotka pyrkivit vaikut-
tamaan yrityksen toimintoihin. Laajakaistojen, internet-yhteisdjen ja verkon sosiaalisten

palveluiden kehitykselld on ollut suuri merkitys tdssd muutoksessa (Ramaswamy 2008:
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9). Kuluttajien keskinédinen viestintd verkossa mahdollistaa riippumattomuuden suoraan
yritykseltd tulevasta viestinnistd ja pitdd osaltaan myds huolen siité, ettd seki yrityksen
ettd yhteisOn viestintd tuotteen arvolupauksista on paikkansapitivdd ja ldpindkyvaa.
Tassd viestinndssd virtuaalisella word-of-mouthilla ja paikkatiedoilla on suuri merkitys.
Kuten aiemmin mainittiin, kuluttaja voi paikkatiedon julkaisulla viestid kiinnostukses-
taan kyseiseen kohteeseen, se voi toimia suositteluna tai kertoa negatiivisista kokemuk-
sista tai liittyd muuhun tilanteeseen, jolloin kuluttaja on kyseisessad kohteessa. Tapahtu-
man luonteesta ja kuluttajan motivaatiosta riippumatta yrityksen nimi ja logo kuitenkin
ndkyvat kdyttdjan uutisvirrassa, jolloin pdivitys assosioituu myos yritykseen ilman, ettd
silld olisi suoraan mahdollisuuksia vaikuttaa viestin sisdltoon. Matthing, Sandén &
Edvardsson (2004: 479) toteavat, ettd jos yritykset haluavat ymmaértéé ja tayttda kulutta-
jien piilevia tarpeita, tulisi niiden kdyttdd nykyaikaisia keinoja. Informaatioteknologialla
on koko arvoverkostossa dramaattinen vaikutus yhteistyon mahdollisuuksiin arvon

luomisen lisddmiseksi (Lusch, Vargo & O’Brien 2007: 9).

Parhaimmillaan sosiaalisen median palvelut voivat rakentaa pohjan ns. osallistumista-
loudelle, jossa sekd kuluttajat ettd yritys hyotyviat. Kuluttajat kuuluvat tilloin erilaisiin
yhteisoihin, ottavat osaa yhteisty0hankkeisiin ja luovat ndin toimintansa aikana jotain
uutta, jopa odottamatonta. He eivit usein edes tiedosta olevansa osa arvontuotantopro-
sessia, vaan osallistuvat omaksi ilokseen syistd, jotka ovat heille itselleen merkittavia.
Osallistujille maksetaan harvoin rahallista korvausta, vaan palkkio tulee sosiaalisen
pddoman kasvuna; osaamisen kehittdmisend, luotettavuuden ja maineen kasvuna
yhteisossd sekd tarpeellisuuden tuntemuksena. Erilaiset prosessit ja projektit antavat
kuluttajalle mahdollisuuden ottaa osaa arvon yhteistuottamiseen omien mieltymysten
mukaisesti. Kuluttaja voi télldin valita, minkilaisiin projekteihin hén osallistuu, keiden

kanssa, milléd vilineilld sekd missd ja milloin. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 84.)

2.6  Yhteenveto ja johtopaitokset

Tassd luvussa on kisitelty kuluttajan kokemaa arvoa késitteend, esitelty kuluttajan
kokeman arvon eri yksiulotteisia ja moniulotteisia malleja sekd keskusteltu arvon
yhteisluonnista. Kuluttajan kokema arvo on késitteend monimutkainen, silld ldhes
jokainen tutkija méérittelee sen hieman eri tavoin. Eri méddrittelyihin ja arvon rakentu-
misen malleihin syventyessd huomataan kuitenkin, etti samat asiat toistuvat ldhes

kaikkien tutkijoiden mééritelmissd vain eri sanoin. Itse koetun arvon merkityssisaltd ei
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juuri poikkea, vaikka kuluttajan kokemaan arvoon johtavat dimensiot olisinkin maaritel-

ty eri tavoin eri tutkijoiden toimesta.

Tassd tyossd tutkimuksen kohteena on internetin kautta kiytettdvit paikkatietopalvelut,
jotka eivdt useinkaan anna kuluttajalle suoraan mitddn konkreettista hyotyd, vaan
kuluttajan hyoty on usein abstraktimpaa. Palveluiden kéyton taustalla on usein pelkén
sijainnin jakamisen lisdksi muitakin motivaatioita, joiden kautta kuluttaja viestii eld-
mantyylidén, tiedoittaa hyvistd paikoista ystévilleen tai kertoo kuulumisiaan (Barkhuus
ym. 2008: 497; Lindqvist ym. 2011). Téll6in on perusteltua olettaa, ettd paikkatietojen
kaytossd vaikuttavat suuresti sosiaalisuuteen ja statukseen liittyvit arvotekijat. Kuluttaja
el valttiméttd myoskddn koe arvon syntyvin tuotteen kayttohetkelld, vaan se voi syntyd
kayton jdlkeen pitkélldkin aikavélilla tai ainoastaan seuraamalla palvelussa muiden
kayttdjien toimia. Koska paikkatieto on kdyton ydinasia, on kuluttajan tilanteella ja
paikalla suuri merkitys arvon kokemisen kannalta. Koettu arvo voi vaihdella my0s
suuresti riippuen kuluttajan henkilokohtaisista arvoista, tarpeista, mieltymyksistd ja
varakkuudesta (Ravald & Gronroos 1996: 22). Myos palvelun kiyttotapa- ja tilanne voi
vaikuttaa koetun arvon muodostumiseen (Anckar & D’Incau 2002: 55). Voidaan siis
todeta, ettd sosiaalisen median paikkatietopalveluissa arvon kokeminen on hyvin

tilanne- ja kontekstisidonnaista.

Woodallin (2003: 20) ehdottama holistisen arvon késite soveltuu hyvin myods tdhén
tutkimukseen, silld paikkatietopalveluiden arvo voi muodostua useammasta eri arvoteki-
jastd, jolloin herdd kysymys siitd, kokeeko kuluttaja arvon kasvavan osiaan suuremmak-
si eri arvotekijoiden esiintyessd samaan aikaan. Eri arvotekijoiden esiintyminen riippuu
kuluttajan kéyttopreferensseistd, itse ohjelmasta ja kontekstista, jossa sosiaalisen

median paikkatietoja kéytetdan.

Seuraavassa luvussa perehdytddn syvemmin sosiaaliseen mediaan ja sen paikkatietoihin.
Lisédksi selvitetddn kuluttajien kayttdytymistd sosiaalisessa mediassa yleensd sekd sen
paikkatietopalveluissa. Kédydyn keskustelun pohjalta pohditaan sosiaalisen median
paikkatietoihin vaikuttavia arvoja sekd muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viiteke-

hys.
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3 KULUTTAJAN KOKEMA ARVO SOSIAALISESSA MEDIASSA

Paikkatieto on tiettyyn kohteeseen liitettdivdd metatietoa, jolla voidaan méérittdd koh-
teen sijainti tai tdhén sijaintiin liittyvia attribuutteja. Paikkatieto voi olla aikasidonnaista
ja se voidaan liittd4 henkil6ihin, esineisiin tai asioihin. (Wu & Schulzrinne 2005.) Tassd
tyOssd paikkatiedolla tarkoitetaan kéyttdjéan, eli kuluttajan, sijainnin ilmoittamista
padtelaitteen avulla. Tyypillisin péételaite paikkatiedon ilmoittamiseen on dlypuhelin,
joka hyodyntdd sijainnin mairittdimiseen GPS-paikannusta, matkapuhelinverkon
tukiasemia ja langattomia verkkoja (Barnes, Winterbottom & Dawson 2011: 104).
Puhelin ldhettdd paikkatiedon koordinaatit jérjestelmddn, jolloin kayttdjdn sijainti

voidaan maarittas kartalla.

Internetin kdyton muutos isoista kaapelilla verkkoon kytketyistd koneista taskussa
kulkevaan langattomaan verkkoyhteydelld olevaan dlypuhelimeen on lisdnnyt paikka-
tiedon ilmoittamisen ja tunnistamisen tarvetta. Paikkatietoa on kéytetty jo 80-luvulla
mm. hétdpuheluiden tunnistamiseen, mutta kuluttajan nékyville paikkatiedot ovat tulleet
vasta 90-luvulla internetin yleistymisen myo6td. (Barnes ym. 2011: 102.) Esimerkiksi
verkkosivut ovat jo pitkddn voineet tunnistaa maan tai kaupungin kéyttdjan ip-osoitteen
perusteella, jolloin sivuston sisdltd on voitu lokalisoida. Téstd syystd ulkomaalaisilla
verkkosivustoilla nékyy paikallisia mainoksia. Kuluttajille nédkyvin paikkatiedon kéytto
on viimeisen vuosikymmenen aikana ollut navigoinnin ja erilaisten karttapalveluiden
liittdiminen pditelaitteisiin. Esimerkiksi Google Maps-ohjelman avulla dlypuhelin

pystyy neuvomaan ldhimpain ravintolaan tai huoltoasemalle.

Paikkatiedon jakamiseen on nykydédn tarjolla runsaasti erilaisia ohjelmia. Ohjelmat
voidaan jakaa kahteen kategoriaan: haku-perusteisiin ja sosiaaliperusteisiin. Hakuperus-
teisissa jarjestelmissd kéyttdjd hakee paikkatietoa, kuten esimerkiksi missd ystavét silld
hetkelld ovat, tai missd ldhin huoltoasema sijaitsee. Esimerkkejd hakuperusteisista
ohjelmista ovat mm. Google Maps & Latitude —pavelut ja Fonecta Finder. Sosiaalipe-
rusteisissa ohjelmissa kayttdja ldhettdvad paikkatietonsa omille “ystévilleen” sosiaalisis-
sa verkostoissa viestien missd on, kenen kanssa ja mitd tekeméssd. Sosiaaliperusteisia
paikkatiedonjako-ohjelmia ovat mm. Facebook, Foursquare ja Google Check-In. (Lin,
Hong, Siewiorek & Sadeh 2010: 85-86.) Alypuhelimiin on saatavilla myds suuri
joukko erilaisia seuranhaku-ohjelmia, jotka perustuvat paikkatiedon ilmoittamiseen.
Ohjelma etsii ldhelld olevat ihmiset ja kdyttdjd voi ndin tavata ldhelld olevia seuraa
etsivid ihmisid. Myds ystdvien seuraamiseen, paikantamiseen ja tapaamisten sopimiseen

on tehty suuri mdira erilaisia ohjelmia. Téssé tutkielmassa keskitytddn kahteen sosiaali-
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perusteiseen paikkatiedonjako-ohjelmaan: Facebookin péivityksiin lisdttdvddn paikka-

tietoon (check-in) seka suosittuun Foursquare-palveluun.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median seuraaminen kuuluu nykyéddn yhd useamman kuluttajan arkipdivaan.
Esimerkiksi tunnetulla sosiaalisen median verkostolla Facebookilla on 618 miljoonaa
paivittdistd kayttdjad, ja yli miljardi vahintdin kerran kuukaudessa kirjautuvaa kéyttdjaa.
Liséksi 680 miljoonaa Facebookin kéyttdjaa kirjautuu jdrjestelmiin vihintdén kerran
kuukaudessa mobiililaitteella. (Facebook, Inc. 2013.)

Suurten kuluttajamassojen innostuminen ja liittyminen eri yhteisoihin onkin saanut niin
yritykset kuin akateemiset yhteisot kiinnostumaan sosiaalisen median mahdollisuuksis-
ta. Sosiaalisen median kisite on syntynyt internetin evoluutiossa Web 2.0-késitteen
paélle. World Wide Webin kehityksessd voidaan nédhda kaksi eri versiota. Ensimmaéises-
sd (Web 1.0) versiossa verkon sisdllon tuotti aina yksi henkild tai yhteiso. Siirryttdessd
verkon toiseen versioon sisdllontuotanto hajautui, monipuolistui sekd muuttui yhteisol-
lisemmaéksi, joten nyt sisdltéd muokataan ja tuotetaan jatkuvasti eri tahojen toimesta —
jopa samanaikaisesti. Usein tdtd sisdltod jactaan ja tuotetaan erilaisissa sosiaalisen
median sovelluksissa. Sosiaalinen media on siis ryhmé internet-pohjaisia ohjelmia,
jotka perustuvat Web 2.0 teknologiaan ja ideologiaan, ja joissa kéyttdjien tekemien

sisdltjen tuottaminen seké jakaminen ovat sallittuja. (Kaplan & Haenlein 2010: 60-61.)

Sosiaalinen media yhdistdd ithmiset ympéari maailmaa ja mahdollistaa yhteydenpidon ja
seurannan fyysisestd sijainnista riippumatta. Thmiset kayttdvit sosiaalista mediaa
jakaakseen mielipiteitd ja kokemuksia, kuten kuvia, videoita, musiikkia ja havaintoja
toisistaan sekd ajankohtaisista ilmidistd. Avaintekijand on, ettd yksilot kontrolloivat
sosiaalista mediaa: sisdllontuotanto, sen jakaminen ja keskustelu on yksildiden vallassa.
(Lai & Turban 2008: 389.) Tama ei kuitenkaan mielestdni pidd nykyédédn paikkaansa,
silli tiedon tuottamista ja jakamista valvotaan sosiaalisessakin mediassa tiukasti.
Kayttdjat pystyvit raportoimaan ylldpidolle loukkaavasta, rasistisesta tai hyvien tapojen
vastaisesta siséllostd. Myos muiden kéyttdjien kiusaamiseen voidaan puuttua ylldpidon
toimesta. Vaikka valvonta onkin tarpeellista ja hyoddyllistd, poliisin valtaa verkossa
kayttdd kuitenkin yhteison tai sivuston haltija, jolloin hénelld on valta paattaa, millaista
sisdltod yhteisOssd tuotetaan ja jaetaan. Yksiloiden valta ei siis kuitenkaan ole yleensd

rajatonta. Internetissd on kuitenkin foorumeita, joissa keskusteluilla ja jakamisella ei ole
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minkéaédnlaista kontrollia tai valvontaa, mutta tdllaiset verkot eivit kuitenkaan ole

suurten massojen arkipdivaa.

Anthony Mayfield (2008: 5) ymmartdd sosiaalisen median joukkona uusia internetme-

dioita, jotka jakavat kaikki tai useimmat taulukossa 2 esitellyistd ominaisuuksista.

OMINAISUUS KUVAUS

Osallistuminen Sosiaalinen media rohkaisee osallistumaan ja antamaan
palautetta kaikilta, joita sisaltd kiinnostaa. Tama hamartaa
median ja yleisdn rajaa.

Avoimuus Useimmat sosiaalisen median palvelut ovat avoimia ja
mahdollistavat palautteen antamisen ja osallistumisen.
Palvelut rohkaisevat aanestamiseen, kommentointiin ja
tiedon jakamiseen. Sisaltdon paasya ei yleensa rajoiteta.

Keskustelu Kun perinteinen media voidaan nahda yksisuuntaisena
tiedonjakamisena yhdestd lahteestd useisiin, sosiaalinen
media on taas enemman kaksisuuntaista keskustelua.

Yhteisollisyys Sosiaalinen media mahdollistaa nopean yhteiséjen luonnin ja
tehokkaan kommunikoinnin. Yhteisot jakavat yleensa jonkin
yhteisen kiinnostuksen kohteen.

Yhdistettavyys Useat sosiaalisen median sovellukset nojaavat sivustojen
yhdistettavyyteen, hyédyntéden yhteyksia toisiin sivustoihin,
resursseihin ja ihmisiin. Esimerkiksi useat sosiaalisen median
ohjelmat hakevat yhteisia kayttajia Facebookin ystavalistalta.

Taulukko 2. Sosiaalisen median ominaisuudet (Mayfield 2008: 5).

Téssé tutkielmassa sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissid toimivia sosiaalisten
verkostojen luontiin ja kehittimiseen tarkoitettuja palveluita, joissa kidyttdjat voivat
tuottaa ja jakaa sisdltod, kommentoida ja keskustella, olla yhteydessd toisiinsa eri
muodoin sekd mahdollisuutta yhdistdé tietoja eri sovelluksista. Tutkielmassa keskity-
tdédn kahteen sosiaalisen median palveluun, joissa paikkatietojen kdyttd on suuressa

roolissa sisillontuotannossa.

3.2 Kuluttajien toiminta ja identiteetti sosiaalisessa mediassa

Huolimatta siitd, ettd sosiaalinen media on ilmiéné vield suhteellinen uusi, ovat tutkijat
jo useamman vuoden ajan tutkineet kuluttajien toimintaa ja kdyttdytymistd internetissa.
Tutkimusta on tehty eri verkon eri sivustoista, kdyttdjien tuottamasta sisdllostd sekd

sosiaalisesta mediasta ilmiond (Heinonen 2011: 357).
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Tutkijat ovat selvittineet paljon kuluttajien motiiveja sosiaalisen median kaytossa.
Useat tutkimukset perustuvat kayttosyyteoriaan, eli kayttotarkoitusldhestymistapaan
(UGA, uses and gratifications approach), jossa keskitytddn kuluttajan motiiveihin
kayttdd tiettyd mediaa ja motiiveista ilmeneviin seurauksiin. (Heinonen 2011: 357;
Elkeld 2012: 91.) Stafford, Stafford & Schkade tutkivat kuluttajien internetin kayttoa
vuonna 2004 (277-278) ja 16ysivit kolme motiivia: tieto, vithde ja sosiaaliset ndkdkoh-
dat. Tulos on myohemmissd tutkimuksissa saanut kannatusta, joissa motiiveiksi on
tdsmentynyt tieto, viihde, sosiaalinen kanssakdyminen ja verkostointi, itsensd toteutta-
minen sekd itsensd ilmaiseminen (esim. Shao 2009: 19; Courtois, Mechant, De Marez &
Verleye 2009: 114).

3.2.1 Kuluttajien toiminta sosiaalisessa mediassa

Yhteisollisyyttd, helppoa osallistumista ja jokaisen mahdollisuutta toimia median
sisdllontuottajana hehkutetaan sosiaalisen median ldpimurtona. On kuitenkin selvéi, ettid
thmiset kidyttdvét sosiaalista mediaa eri tavoin ja osallistuvat sithen haluamillaan
tavoilla. Kaikki eivat halua kertoa omista tekemisistddn Facebookissa, toiset taas
jakavat esim. uutisia omalla aikajanallaan ja pyrkivédt luomaan aiheesta keskustelua.
Jotkut keskittyvit tuomaan esille tyohonsd liittyvid tietoja, kun taas toiset eivit itse
tuota siséltod vaan keskittyvit ainoastaan kommentoimaan ja keskustelemaan muiden
tuottamasta sisallostd. Osa ihmisistd ei osallistu toimintaan muulla tavoin, kuin seuraa-

malla siséltéd ja keskusteluja.

Kuluttajan toiminta sosiaalisessa mediassa voidaan ndhdid madrdytyvan hinen motivaa-
tioidensa kautta. Shao (2009: 15-16) jakaa kuluttajien toimet kolmeen luokkaan: 1)
Informaation ja viihteen kulutus, 2) Osallistuminen sosiaaliseen kanssakdymiseen ja
yhteison kehittdmiseen (verkostoituminen) ja 3) Itseilmaisun ja itsensd toteuttamisen
tuottaminen. Kulutuksella tarkoitetaan muiden tuottaman sisdllon lukemista, osallistu-
misella toisten sisdllon kommentointia ja tuottamisella oman sisdllon luontia sivustolle.
Namé kolme toimintoa voivat olla kdytossd yksi kerrallaan, pareittain tai samanaikaises-
ti.

Useat kuluttajien toimia sosiaalisessa mediassa selvittdneet tutkimukset ovat perustu-
neet kuluttajien aktiivisuuteen seurantaan ja siitd johdettuun kuluttajien luokitteluun.
Karkeasti kuluttajat voidaan jakaa kahteen ddripd&hén: tarkkailijoihin, jotka keskittyvit

ainoastaan lukemaan muiden tuottamaa sisdltdd ja seuraamaan keskustelua, sekd
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tuottajiin, jotka aktiivisesti tuottavat itse siséltod sivustoille, jakavat sitd ja osallistuvat
keskusteluun. Tuottajien midrd sivustoilla on yleensd murto-osa tarkkailijoiden maaris-
td. Vaikka sosiaalinen media perustuu tiedon jakamiseen ja siitd keskustelemiseen, on
tutkimuksissa havaittu, etteivdt kuluttajat ole kuitenkaan jdrin aktiivisia verkossa
Kuluttajan motivaatiot vaikuttavat toimintoihin, joten osallistuminen edellyttda kulutta-

jalta riittdvaa kiinnostusta aihetta kohtaan. (Heinonen 2011: 359.)

Kristina Heinonen (2011: 359-362) on yhdistdnyt kuluttajan toimintoja sosiaalisessa
mediassa koskevien tutkimusten tuloksia ja muodostanut niistd kisitteellisen mallin,
joka luokittelee toiminnot motivaation ja tekemisen perusteella (ks. kuvio 7). Kuluttajan
motivaatio voi olla tiedonhankinnallinen, sosiaalisen yhteyden muodostaminen tai
viihteellinen. Tekeminen, eli kuluttajan oma panostus, voidaan kategorisoida kulutuk-
seen, osallistumiseen ja tuottamiseen. Kolme motivaatio- ja toiminnallisulottuvuutta
muodostaa matriisin, jonka avulla kuluttajan sosiaalisen median toiminnot voidaan

jakaa yhdeksdan eri luokkaan.

Tiedon kuluttamisella tarkoitetaan esimerkiksi tuotetietojen, arvosteluiden ja sisdllon
hakemista, kuten esimerkiksi uuden kameramallin kayttokokemuksia tai paikkatietopal-
velussa ldhimmaén ravintolan hakemista. Tdhdn luokkaan kuuluu myds tiedon etsintd
Wikipediasta. Tiedon osallistumiseen kuuluvat omien arvioiden ja arvostelujen tekemi-
nen, kuten arviointi televisiossa esitetystd elokuvasta tai vinkin kirjoittaminen sisdankir-
jautumisen jidlkeen Foursquaressa. Tiedon soveltamisella voidaan hakea rahallista tai
ajallista sddstdd, kuten etsimédlld sopivia lomakohteita muiden kuluttajien kertomusten
perusteella tai myymalld omia tavaroita niitd tarvitseville. Heinosen tutkimuksessa ei
16ytynyt toimintoja tiedon tuottamiseen, mutta niitd kuitenkin on olemassa. Esimerkiksi
jonkin uutiskynnyksen ylittdvdn tapahtuman julkaisu ensimmdiisend sosiaalisessa
mediassa on tiedon tuottamista. Samoin esimerkiksi tulevista tapahtumista tiedottami-
nen tai tapahtumien ilmiantaminen lukeutuu mielestini tiedon tuottamiseen. Sosiaalisen
median paikkatietopalveluissa tiedon ilmiantaminen merkitsee kuluttajan tekemid
paikkatietopéivityksid, joiden paillimmdiisend tarkoituksena on vain jakaa paikkatieto
kuluttajan omalle sosiaaliselle verkostolle, eli niin sanotusti ilmiantaa oma sijainti

muille.
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Eskapismi ja Insipirointi Itsensa
rentoutuminen Mielialan hallinta | ilmaiseminen
Viihde Viihtyminen
Sosiaalinen Yhteenkuuluvuus | Sosiaalisen
T valvonta ja sitoutuminen verkoston luonti
Sosiaaliset ) . o
Yhdessa Ajan tasalla ja yllapito
yhteydet jakaminen ja pysyminen Yhteydenpito
kokeminen
Tuotetietojen ja Tiedon Uusimman tiedon
sisallon soveltaminen julkistaminen
hakeminen Mielipiteiden, Tiedottaminen ja
Tieto | Uutisten seuranta | arvosteluiden ja ilmianto
Faktatiedon arvioiden
kerdaminen tekeminen ja
jakaminen
Kulutus Osallistuminen Tuottaminen

Kuluttajan toiminto

Kuvio 7. Kuluttajan aktiviteetit sosiaalisessa mediassa (mukaillen Heinonen 2011: 359)

Sosiaalisissa yhteyksissd kuluttaminen liittyy ystévien ja tuttavien seurantaan sosiaali-
sen median palveluissa, sekd tietojen ja kokemusten yhdessd jakamiseen. Osallistumi-
seen kuuluu yhteydenmuodostus ystiviin esimerkiksi kommentoimalla tai tykk&admalla
ystédvien tilapdivityksid. Taméa vahvistaa yhteenkuuluvuutta sekd pitdd kuluttajan ajan
tasalla oman yhteisonsd tapahtumista. Sosiaalisten yhteyden tuottamiseen kuuluu
yhteydenpito oman sosiaalisen verkoston kanssa sekd sosiaalisen verkoston luonti
ystévien ja tuttavien kesken. Yhteydenpidolla tarkoitetaan keskusteluyhteyden avaamis-
ta viestien perusteella ja sosiaalisen verkoston luonnilla henkiléiden lisddmistd omaan

sosiaaliseen verkostoon.

Sosiaalisen median kdyton motivaationa viihteen kulutus sisdltdd toimintoja, joiden
avulla kuluttaja voi rentoutua ja viihtyd sosiaalisessa mediassa. Niitd ovat mm. pelit,
hauskat padivitykset, videot tai vaikka keskustelu ystidvin kanssa. Viihteen osallistuvuus
liittyy inspiraatioon etsintdin ja mielialan hallintaan. Paikkatietopalveluissa inspiraatio-

ta voi hakea esimerkiksi etsimdlld 14hist6lla sijaitsevia paikkoja, joissa ei ole ennen
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kaynyt. Myos esim. ruoka-, sisustus-, tai muotiblogit antavat kuluttajalle inspiraatiota ja
vaikuttavat kuluttajan mielentilaan. Viihteen tuottamisessa on kyse itsensd ilmaisemi-
sesta ja omakuvan hallinnasta sosiaalisessa mediassa (vertaa entertainment — edustus).
Kirjautumalla suosittuihin tai itselle tirkeisiin paikkoihin kuluttaja kertoo muille
itsestddn ja elamantyylistddn. Téhén liittyy kuluttajan identiteetti sosiaalisessa mediassa,

jota késitellddn tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

3.2.2 Identiteetti sosiaalisessa mediassa

Internetissd toimitaan usein nimimerkin suojin. Monilla keskustelupalstoilla tai sosiaali-
sen median palveluissa kiyttdjdn ei tarvitse paljastaa omaa henkildllisyyttddn toisille
kayttdjille, vaan hén toimii yhteisdssd nimimerkin takaa. Anonymiteetti verkossa on
mahdollistanut sen, ettd henkilot ovat voineet sanoa suoraan mielipiteitddn ja ajatuksi-
aan pelkddamittd henkilokohtaista kasvojenmenetystd verkon ulkopuolisessa “oikeassa
elamdssd”. Anonymiteetti mahdollistaa myds tdysin itsestddn poikkeavan identiteetin
kdyton, esimerkiksi mies voi nimimerkin suojissa esiintyd verkossa naisena. Internet-
palvelujen ja tekniikan kehitys sekd niiden valvonta on kuitenkin johtanut anonymitee-
tin vdhentymiseen. Esimerkiksi kuvien ja videoiden kéyton yleistyminen on vdhentinyt
anonymiteettia, silld kuvien perusteella ihmisid on kuitenkin helppo tunnistaa. Faceboo-
kissa suurin osa kayttdjistd esiintyy oikealla nimelldédn, jolloin nimimerkin tarjoamaa
suojaa ei endd ole kadytossd. Talloin henkilon on vaikeampi esittdd muuta kuin omaa
itseddn. Vaikka henkild ei esimerkiksi Facebookissa pystyisikddn endd muuttamaan
identiteettidén radikaalisti, on hdnelld kuitenkin paitdntivalta siitd, millaisiin asioihin
hin ottaa kantaa, millaista sisdltdd hian palveluun tuottaa ja keitd han hyviksyy ystivik-
seen palveluun. Tdlloin on kuitenkin mahdollista, ettd henkilén antama kuva Faceboo-

kissa ei tdysin vastaa todellisuutta.

Identiteetti muodostaa mindkuvan ja itsetunnon ohella kuluttajan mindkasityksen.
Identiteetti voidaan ndhdé sekd yksilollisend ettd yhteenkuuluvuutena tiettyyn ryhméaén
tai yhteis6on. (Ojanen 1994: 31.) Identiteetin rakennus voidaan néhda julkisena proses-
sina, joka koostuu sopivan identiteetin ilmoittamisesta” muille ithmisille ja identiteetin
”osoittamisesta”, jonka tekevit kyseisen identiteetin jo omaavat. Identiteetti muodostuu
henkilén ilmoituksen ja muiden osoittamisen yhteenliittyméssd. (Stone 1981: 188.)
Kuluttajalla voi olla aidon mindkuvan (actual self) lisdksi muita mindkuvia itsestéén,
joita hin voi projisoida identiteettinsd kautta muille. Esimerkiksi monet ihmiset kdyttiy-
tyvit tyOpaikalla eri tavalla kuin vapaa-ajalla, jolloin heiden tyomindnséd identiteetti

poikkeaa todellisen mindn identiteetistd. Kuluttajalla voi olla my6s ihanteellisia miné-
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kuvia tai toivottuja mahdollisia mindkuvia, joita kuluttaja yrittd4 toiminnoillaan saavut-
taa. Ndmé mindkuvat eivét ndy suoraan muille, mutta ne ovat osa kuluttajan identiteetin
hallintaa ja pyrkimystd antaa muille mahdollisimman suotuisa kuva itsestddn. (Zhao,
Grasmuck & Martin 2008: 1817-1819; Allwood 2010: 277-280.)

Nadkarni & Hofman (2012: 245-247) 16ysivét Facebookin kdyton syyksi kaksi sosiaa-
lista tarvetta: yhteenkuuluvuuden tarve seka itsensi esittelyn tarve. Yhteenkuuluvuudel-
la Nadkarni & Hofmann tarkoittavat ihmisen luontaista tarvetta olla yhteydessa toisiin
ja kokea olevansa hyviaksytty sosiaalisiin ryhmiin. Aktiivisen Facebookin kdytén on
todettu alentavan yksindisyyden tunnetta, lisddvén yhteydessd olemisen tunnetta sekéd
parantavan itsetuntoa. Itsensd esittelyn tarpeella viitataan toimintoihin, joissa itsestd
valittyvdd vaikutelmaa pyritdén jatkuvasti tuomaan esille, hallitsemaan ja muokkaa-
maan. Facebookin kéyttdjéprofiililla pyritddn tuomaan esiin omaa julkista persoonaa
erilaisilla toiminnoilla. Naitd ovat mm. sivustolla esitettdvien kuvien valinta, itsestdin
annettavien tietojen suodattaminen ja oman identiteetin julistaminen seké ystavéayhteyk-

sien ndyttdminen.

Zhao, Grasmuck & Martin selvittivdt vuonna 2008 (1830-1832) identiteetin muodostu-
mista Facebookissa. Tutkimuksessa selvisi, ettd Facebookissa ilmeneva identiteetti ei
pyri antamaan henkil6std todellisuudesta poikkeavaa kuvaa, vaan paremminkin ’kiillo-
tetun” kuvan, joka tekee henkilostd sosiaalisesti haluttavamman ja kuvaa sitd, millainen
henkilé haluaisi olla verkon ulkopuolella. Facebookin kéyttdjit myods ennemmin
esittelevit eliméédnséd ystdvilleen, kuin suorasanaisesti kertovat itsestddn. Tami nikyy
mm. profiili- ja muissa kuvissa ja videoissa. Useat kayttdjat lisddvit kuvia ja videoita,
joissa on mukana my0s muita henkil6itd. Muita henkil6itd voi lisdtd myo0s tilapdivityk-
siin, jolloin kuva tai pdivitys nidkyy myos lisdttyjen henkildiden ystévien uutisvirrassa.
Sen sijaan kdyttdjat harvoin kirjoittavat mitddn oman profiilinsa “minusta”-kohtaan
(About me).

Tutkimuksen tuloksena Zhao ym. (2008: 1832) myds hylkédédvit ns. virtuaalisen mindn”
olemassa olon Facebookissa. Omalla nimelld esiintyminen estdd itsestddn suuresti
poikkeavan identiteetin esittdmisen, joka pakottaa ihmisen kertomaan itsestdén suhteel-
lisen totuudenmukaisesti. Jokainen kuitenkin pééttdda, mistd asioista Facebookissa
kertoo ja milld tavoin: esimerkiksi huonoja uutisia ei yleensd kerrota, mutta hyvit asiat
raportoidaan tilapdivityksilld. Téalloin kuluttajalla on mahdollisuus identifioitua enem-
maén haluttuun (ideal self) kuin todelliseen (actual self) minddnsa sosiaalisessa mediassa,

mistd johtuen identiteetti sosiaalisessa mediassa voi hieman poiketa todellisen minén
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identiteetistd. Facebook tarjoaa myo0s kattavat asetukset sisdllon hallintaan, joten
kuluttaja pystyy vaikuttamaan sithen, millaista sisdltod hédn millekin ystdvaryhmaélleen
jakaa. Tdmé mahdollistaa erilaisen identiteetin ndyttdmisen eri ryhmille, kuten esimer-
kiksi lenkkeilystd kertomisen perheelle ja opiskelijajuhlissa tapahtuneiden sattumusten
raportoinnin ldheisille ystéville. Sosiaalisen median paikkatietopalvelut antavat mahdol-
lisuuden oman identiteetin hallintaan, silld kuluttaja péattia itse, mihin paikkoihin hin
kirjautuu ja keille kirjautumiset sosiaalisessa mediassa nédkyvét. Zhaon ym. (2008:
1830-1832) tulos kiillotetun” kuvan antamisesta sosiaalisessa mediassa on siis mahdol-
lista my06s paikkatietojen kohdalla. Kuluttajat voivat kirjautua paikkoihin, jotka kuvas-
tavat hidnen haluttua mindkuvaansa enemmaén kuin aitoa mindkuvaansa. Kirjautuminen
ainoastaan kuluttajan kannalta mielenkiintoisiin ja halutun mindkuvan kaltaisiin paik-
koihin voi védristdd kuluttajan identiteettid sosiaalisessa mediassa, jolloin paikkatietojen

seuraajien kuva kuluttajasta saattaa poiketa kuluttajan todellisesta minidkuvasta.

3.3 Kuluttajat paikkatietojen kiyttajina

3.3.1 Missi ja milloin? — Kohteet ja aika kuluttajien paikkatiedon julkaisussa

Lindqvist, Cranshaw, Wiese, Hong & Zimmerman (2011) ovat tutkineet Foursquaren
kayttotapoja ja kayton syitd. Tutkimuksissa selvisi, ettd suurin syy Foursquareen
kayttdimiseen on sen sosiaalinen yhdistdvyys, eli mahdollisuus jakaa ja seurata tietoja
siitd, missd ystivét liikkuvat ja mitd he tekevit, sekéd olla mukana samassa toiminnassa
kuin ystivatkin. Muita kdyton syitd olivat mm. uusien paikkojen loytdminen, omien
litkkkeiden seurannan mahdollisuus jdlkikéteen, sekd hauskuus ja pelinomaisuus. Myos
uusien henkildiden tapaaminen, alennukset ja edut sekéd ilmeni yhtend syynd Foursqu-

aren kaytossa.

Eniten sisdénkirjautumisia tapahtuu isoissa kaupungeissa ja valtateiden varsilla. Kulut-
tajat suosituimmat sisddnkirjautumispaikat liittyvit ravintoloihin, kahviloihin, kauppoi-
hin, lentokentille, pubeihin ja baareihin sekd muihin péivittdisiin kohteisiin, mika
ilmenee my0s kohdepilvikuviosta 8. Ajallisesti sisdénkirjautumiset rytmittyvit suuresti
thmisten pdivarytmien mukaan. Kirjautumismairissd nikyy kolme piikkid: ensimmai-
nen aamulla yhdeksiltéd, toinen puolilta pdivin ja kolmas kuuden aikaan illalla. Kirjau-
tumisiin liittyy siis suuresti tyohon/kouluun meno, lounastauko ja illan vapaa-ajan
aktiviteetit. YoOaikaan sisddnkirjautumiset hiljenevit rajusti. (Cheng, Cavarlee, Lee &
Sui 2011.)
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Cheng ym. (2011) tutkimuksessa
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Isossa kaupungissa tyoskentele- Kuvio 8. Sisidnkirjautumisten kohdepilvi (Cheng ym. 2011).
vit henkilot matkustavat use-

ammin tyOnsd puolesta pienemmille paikkakunnille, parempaa palkkaa saavilla on varaa
matkustaa vapaa-aikana ja korkeamman sosiaalisen statuksen omaavilla ithmisilli on
yleensd enemman sosiaalisia kontakteja, jonka vuoksi he my0s liikkuvat suuremmalla

alueella.

Tutkimuksessa selvitettiin my06s paikkatiedon ilmoittamisen lisdksi pdivityksiin lisdttyja
ilmaisuja, kuten kommentteja ja vinkkejd. Tuloksissa ilmeni, ettd suurella alueella
litkkkuvat henkilot (1000 mailin sdde ja enemmain) kayttivat pdivityksissddn paljon
suurkaupunkeja ja lentokenttid, kun taas pienelld alueella liikkuvat (suurimmillaan
kymmenen mailin sédde) pdivityksessd suosituimpia sanoja olivat mm. koti, keskusta,
yliopisto ja ostoskeskus. Tutkimuksessa kdvi my0s ilmi, ettd péivityksissd kerrotaan
herkemmin negatiivisista tuntemuksista kuin positiivisista. Kommentti siis lisdtdén

herkemmin silloin, kun joku asia on mennyt pieleen.
3.3.2 Miksi? Syité sosiaalisen median paikkatietopalveluiden kdytolle

Tutkimuksessa (Cramer, Rost & Holmqvist 2011: 60) on havaittu, ettid utilitaristiset,
hyddyllisyyden motivaatiot vaikuttavat kuluttajan pédédtokseen sisddnkirjautua paikkoi-
hin. Niitd voivat olla esimerkiksi tieto siitd, ettd muut pystyvit olemaan ajoissa sovitus-
sa paikassa tai epédsuorasti kutsua 14dhist6lla olevia ystdvid tapaamiseen. Sisddnkirjautu-
misen motivaatiot voivat liittyd myos sosiaaliseen kanssakdymiseen ja identiteetin
viestintddn. Sisddnkirjautumisilla tuodaan esille eliméntyylid, tapahtumissa mukanaoloa
sekd jaetaan mielenkiintoista tietoa, jonka avulla parannetaan myos itsestdédn annettavaa
kuvaa muille. Kirjautumisten taustalla voi olla myds mahdolliset paikasta saatavat

alennukset tai uusien ihmisten tapaaminen ja seuraaminen.
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Sisdénkirjautuminen voi myds toimia kohteen suosituksena tai tuen antamisena muille
kayttdjille. Esimerkiksi henkilon sisdénkirjautuessa ravintolaan voidaan olettaa, ettd hin
pitdd kyseisen kohteen ruoasta ja palvelusta. Tdlloin sisddnkirjaus toimii yrittdjan
niakokulmasta viraalimarkkinointina, sosiaalisen median Word-of-Mouthina, silld
sisddnkirjautumisen kohteessa saattavat nihdd useat sadat ihmiset kyseisen henkilon
verkostoissa (Kilpi 2006: 36). Cramerin ym. (2011: 60) selvityksessd kayttdjien ysté-
vamadrd Foursquaressa vaihteli suuresti aina nollasta yli viiteensataan. Ystdvimaarin
mediaani, keskimméinen arvo, Foursquaressa tutkimukseen osallistuneilla oli 19,5.
Taytyy kuitenkin huomioida, ettd kyseessd oli ainoastaan Foursquaressa olevat ystavit.
Sisdénkirjautumisen yleis6é voi mahdollisesti moninkertaistua, mikali kuluttaja julkaisee
sisddnkirjautumisensa myds Facebookissa ja Twitterissd. Viraalimarkkinointi voidaan
ndhdd myos kayttdjan ndkokulmasta, joka etsii esimerkiksi hyvéd ravintolaa. Mikali
toinen kéyttdjd on jattdnyt vinkin jostain ravintolasta, saattaa kuluttaja hyvinkin valita

kyseisen paikan annetun vinkin perusteella.

Sisdénkirjautuminen voi olla kuluttajalle my0s pelaamista, tosin timé koskee ainoastaan
Foursquare-palvelua, jossa sisddnkirjautumisista jaetaan pisteitd ja merkkejd. Pelino-
maisuus kannustaa kuluttajia kidyttimain ohjelmaa enemmén ja kilpailemaan ystividén
ja tuntemattomia vastaan. Pelaamisen lisdksi tutkimuksessa havaittiin, ettd sisddnkirjau-

tuminen voi olla my06s ajanvietettd ilman taustalla olevia isompia motivaatioita.

3.3.3 Kenelle? — Paikkatiedon vastaanottaminen, tulkinta ja yksityisyys

Paikkatiedon jakaminen ndhdédén usein sosiaalisena tapahtumana, jonka kuluttaja haluaa
jakaa verkostossaan. Paikkatietoa ei kuitenkaan julkaista aina tai jokaisessa kdydyssi
kohteessa, vaan julkaisemiseen liittyy normeja ja yleisostd riippuvia sddntdja. Foursqu-
are-palvelussa kayttdjd voi maarittdd, julkaistaanko sisddnkirjautuminen ainoastaan
itselle tai Foursquareen liitetyille kontakteille. Kdyttdjalli on myos mahdollisuus jakaa
sisddnkirjautuminen tilapaivityksend Facebookiin ja Twitteriin. Koska Foursquareen
liittyy pelillisid ominaisuuksia jotka kannustavat sisddnkirjautumaan kaikissa mahdolli-
sissa paikoissa, useat kayttdjat voivat jattda sisddnkirjautumisia julkaisematta, jotta eivét
turhauttaisi ystdviddn jatkuvilla tilapéivityksilli esim. Facebookissa. Cramerin tutki-
muksessa 63 9% tutkittavista, jotka olivat liittdneet Facebook-tilinsd Foursquare-
palveluun, jattivit viimeisen sisddnkirjautumisensa julkaisematta Facebookin aikajanal-
la. Myds 19 % vastaajista kertoi jattdneensd edellisen sisddnkirjauksen kokonaan

julkaisematta, pitden sen vain omana tietonaan. (Cramer ym. 2011: 61.)



48

Facebook-palvelussa sisdénkirjautuminen nakyy kaikille, joille kyseinen tilapdivitys on
asetettu nikymaddn. Palvelu tarjoaa paljon suuremmat radatéldintimahdollisuudet péivi-
tysten ndkyvyydessa, silld ystdvid voi médritelld eri ryhmiin ja ndin hallita sitd, kenelle

mikadkin pdivitys nikyy.

Sisdénkirjautumistiedon vastaanottajan nédkokulmasta katsottuna sisddnkirjautumiset
voivat toimia viraalimarkkinoinnin liséksi vélineend, jolla seurata ystdvien liikkeitd ja
tekemisid sekd selvittdd, mitd eri paikoissa tapahtuu. Esimerkiksi useamman ystdvén
kirjautuminen toisen ystdvin kotiin voi merkitd juhlia. Pdivitysten kautta voi myos
saada uutta tietoa ystivistddn, mitd ei valttiméattd muuten tulisi ilmi. On myds mahdol-
lista, ettd paikkatietojen kautta tulee ilmi asioita, joita ei ole tarkoitettu kaikkien vas-
taanottajien néhtdviksi. Esimerkiksi kirjautuminen kuntosalille sairaslomalla voi
aitheuttaa keskustelun esimiehen kanssa. Lindqvistin ym. (2011) tutkimuksessa noin
puolet kéyttédjistd koki huolta omasta yksityisyydestdén paikkatietojen ilmoittamisessa.
Ne, joilla huolia ei ollut, kokivat ymmartiavéansd hyvin kuinka ohjelma ja verkko toimi-
vat sekd hallitsevansa ohjelman yksityisyysasetukset. Ne kayttdjit, jotka olivat huoles-
tuneita yksityisyydestddn, havaittiin olevan puutteita Foursquare-palvelun toiminnan
ymmartdmisessd ja mahdollisuudesta muuttaa yksityisyysasetuksia. Suurimmat pelot
paikkatietopalvelun kdyttoon liittyivit mahdollisuuteen, ettd vieraat ihmiset nikevit
missd henkild on ja pystyvit ndin vaanimaan tdtd. Kayttdjat kokivat huolta myos siité,

ettd henkild jolle paikkatietoa ei haluta jakaa pystyy kuitenkin nikeméaén sen.

Kuluttajan motivaatiot paikkatietopalveluiden kayttdmiseen sosiaalisessa mediassa
voivat olla moninaiset. Jakoa utilitaristisiin, itsed ilmaiseviin ja pelinomaisiin motivaa-
tioithin ei suoraan voida tehdi, silld kuluttajan motivaatiot saattavat vaihdella. Myos
erilaiset normit ohjaavat kuluttajaa paikkatietojen julkaisussa: Kéyttdjit eivédt halua
kirjautua sisddn tylsiksi kokemissaan paikoissa, tai paikoissa joissa he kdyvit paivittdin
kuten kotona tai tydpaikalla. Myos pikaruokapaikkoihin sisdénkirjautumista viltettiin,
silld sen koettiin antavan huonon kuvan henkilOsté itsestdin. Useat jattivdt kirjautumatta
myo6s terveydenhoitoon liittyvissd kohteissa ja pankeissa. Kayttdjat jattdvat myos
sisddnkirjauksia julkaisematta, jotta eivét hdiritsisi ystdviddn liiallisilla paivityksilla.
Myos kayttdjan fyysinen tilanne vaikuttaa sithen, missé tilanteissa sisddnkirjauksen voi
tehdd. (Cramer ym. 2011; Lindqvist ym. 2011.)
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3.4 Kuluttajan kokemat arvon ulottuvuudet sosiaalisessa mediassa

Toisessa pddluvussa késiteltiin kuluttajan kokemaa arvoa késitteend sekd esiteltiin
erilaisia arvon moniulotteisia malleja. Tadssd luvussa on esitelty sosiaalista mediaa
ilmiond sekd selvitetty, millaisia aktiviteetteja ja motiiveja kuluttajilla sosiaalisessa
mediassa on ja kuinka he paikkatietoja kéyttdvat. Ndiden aiempien tutkimustulosten
pohjalta on muodostettu seitsemidn eri arvoulottuvuutta, jotka nousevat merkitykselli-
siksi sosiaalisen median paikkatietojen ilmidkentdssd. Namid arvoulottuvuudet on
esitetty taulukossa 3. Tutkimuksen empiriaosuudessa selvitetddn, mitkd ulottuvuuksista

vaikuttavat kuluttajan kokemaan arvoon sosiaalisen median paikkatietopalveluissa.

Kuluttajan kokeman arvon ulottuvuuksista toiminnallinen ulottuvuus liittyy palvelun
kitevyyteen, helppokiyttdisyyteen sekd kadytostd syntyvddn tehokkuuteen ja ajansdis-
toon. Toiminnalliseen arvoulottuvuuteen kuuluu tiedonhankinnan motiivi, silld paikka-
tietojen kautta voidaan seurata ystdvien liikkeitd tai hankkia tietoja ldhistolld olevista
paikoista. Sosiaaliseen ulottuvuus perustuu paikkatiedoissa sosiaalisen kanssakdymisen
motivaatioithin ja verkostoitumiseen, joihin kuuluvat yhteenkuuluvuuden tunteet,
yhteydenpito muihin sekd mahdollisuus luoda uusia kontakteja. Mindkuvan rakenta-
minen, maineen kerddminen, itsensa esiintuominen seké identiteetin viestintd taas ovat
status-ulottuvuuteen liittyvid tekijoitd, jotka pohjautuvat paikkatietopalveluissa itsensi
toteuttamisen ja eliméntyylin nidyttimisen motivaatioihin. Palveluiden kiyttd pelini ja
ajanvietteend tai kdyttoon liittyvét tunteet viittaavat viihteellisiin motivaatioihin, jotka
kuuluvat leikin ulottuvuuteen. Tilannekohtaiseen ulottuvuuteen kuuluvat tekijét, joissa
kayttoon ja arvonmuodostukseen liittyy kontekstisidonnaisia tekijoitd; tietty tilanne,
paikka tai aika vaikuttavat koettuun arvoon. Henkiseen ulottuvuuteen liittyy aina jokin
merkityksellinen tapahtuma tai tdydellinen tilanne, jolloin kuluttaja kokee jotain harvi-
naislaatuista tai hdnelle itselleen hyvin tirkedd. Holistisen arvon ulottuvuus syntyy,
mikdli kuluttaja kokee, ettd palvelun kiytostd syntyvd arvo on enemmin kuitenkin
yksittdisten arvotekijéoiden summa. Holistisen arvon ulottuvuuteen kuuluu siis useampia
arvon ulottuvuuksia, jotka muodostavat suuremman koetun arvon kuluttajalle yhdessa

kuin erikseen.
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ARVOULOTTUVUUS KUVAUS

Toiminnallinen kitevyys, helppous, tehokkuus, ajansddsto

Sosiaalinen yhteenkuuluvuus, yhteydenpito, mahdollisuus kontaktiin

Status mindkuva, maine, itsensid esiintuominen, identiteetin
viestintd

Leikki tunteet, pelinomaisuus, leikki. Kéyttoad kidyton vuoksi

Tilannekohtainen konteksti, paikka, tilanne

Henkisyys merkityksellinen tapahtuma, tdydellinen tilanne

Holistinen enemmaén kuin muiden arvojen yhteenlaskettu summa

Taulukko 3. Kuluttajan kokeman arvon ulottuvuudet sosiaalisessa mediassa (Sheth ym. 1991;
Holbrook 1999; Woodall 2003).

3.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Esiteltyjen tutkimustulosten valossa voidaan olettaa, ettd paikkatietojen kéyttdminen
sosiaalisessa mediassa on sisédllontuottamista ja seuraamista, johon liittyvét ldheisesti
samat motivaatiot ja aktiviteetit kuin sosiaalisen median kdyttoon yleensd. Kuluttajat
haluavat tuoda paikkatietojen avulla esille omaa identiteettidén ja ystidviddn sekd kokea
kuuluvansa haluamaansa sosiaaliseen ryhmaiin. Paikkatiedot mahdollistavat tiedon
kuluttamisen (sisddnkirjausten seuranta), osallistumisen (omat sisdinkirjaukset, kom-
mentointi, arvioinnit ja mukana olo) seké siséllontuotannon (uusien paikkojen lisdédmi-

nen, uusimman tiedon vilittiminen).

Toisessa padluvussa tarkasteltiin kuluttajan kokemaa arvoa ja arvon muodostumisen eri
malleja. Kolmannessa padluvussa on késitelty sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median
paikkatietopalveluita ilmiond, sekéd selvitetty kuluttajien kéyttdytymistd sosiaalisessa
mediassa. Tdémén jdlkeen on tarkasteltu sosiaalisen median paikkatietopalveluiden
kayttod sekd paikkatiedon ilmoittajan ettd vastaanottajan ndkokulmasta. Lopuksi kahden
pddluvun pohjalta on muodostettu seitsemén eri arvoulottuvuutta, jotka tutkimusten
valossa liittyvédt olennaisesti kuluttajan kokemaan arvoon sosiaalisen median paikkatie-
topalveluissa. Kidydyn keskustelun pohjalle rakentuu tutkimuksen teoreettinen viiteke-

hys, joka on mallinnettu kuviossa 9.
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TOIMINNOT

MOTIVAATIOT

ULOTTUVUUDET

Sosiaaliset

Henkisyys yhteydet

Toiminnallinen

Osallistuminehn

- KULUTTAJAN
Sosiaalinen KOKEMA ARVO

SOSIAALISEN
MEDIAN
PAIKKATIETO-
PALVELUISSA

Leikki

NETH

Tilannekohtainen

Kulutus

Viihde

Tuottaminen

Kuvio 9. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kuvion keskidsséd oleva ydin on kuluttajan kokema arvo sosiaalisen median paikkatie-
topalveluissa. Sen ympérilld oleva kehéd on holistisen arvon késite, joka kuvaa kuuden
muun arvodimension kautta syntyvad yhteisarvoa, joka muodostuu suuremmaksi kuin
arvojen yhteenlaskettu summa. Arvodimensioiden ympérilld on kuluttajan motivaatiot:
tieto, viithde ja sosiaaliset yhteydet. Viitekehyksen uloin kehd siséltdd kuluttajan

toiminnot sosiaalisessa mediassa eli kulutuksen, osallistumisen ja tuottamisen.

Tamian viitekehyksen kautta tutkimuksen empiriaosuudessa tullaan selvittimain
arvodimensioita, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemaan arvoon sosiaalisen median

paikkatietopalveluissa. Koettua arvoa ldhestytdén selvittdmalld henkildiden toimintata-
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poja ja motivaatioita, joiden kautta pyritdén paljastamaan taustalla vaikuttavia arvoteki-

jOitd ja ndiden yhdistelmia.

Kuluttajan kokema arvo sosiaalisen median paikkatietopalveluissa voidaan n&hda
kaksisuuntaisena: Arvo voi olla toiminnan pddmaird tai ldhtokohta toiminnalle. Kun
arvo on toiminnan padmairind, voidaan katsoa, ettd kuluttajan toiminta syntyy motivaa-
tioista, jotka pohjautuvat arvoihin. Arvon ollessa ldhtokohtana ndhddin arvojen synnyt-

tdvan motivaatioita joka ohjaa kuluttajaa toimintaan.

Arvon yksiulotteisissa malleissa arvo on yleenséd toiminnan padmaéaéra. Kuluttaja punnit-
see tdlloin toiminnan kautta johtuvia seurauksia, eli tarvittavia hyotyjd ja uhrauksia,
joita arvon saavuttamiseksi tarvitaan. Moniulotteisista malleista myos Woodruffin
(1997) arvohierarkiamallissa arvo nihdédédn toiminnan pddméadrand. Muut moniulotteiset
arvon mallintamiset perustuvat enemmaén arvon ldhtokohtaan toiminnalle. Mallit ovat
huomattavasti abstrakteimpia ja niissd arvo on jaettu erilaisiin luokkiin riippuen siité,
minkélaista arvoa tuote tai palvelu edustaa. Esimerkiksi kalliin maalauksen ostaminen
edustaa Holbrookin (1999) mukaan esteettistd ja statusarvoa, silld kuluttaja varmasti
kokee mielihyvdd taulun ulkonddsté ja siitd, ettd muut tietdvit sen olleen kallis ostos.
Samojen kriteerien perusteella kuluttaja kokee Sheth ym. (1991) arvodimensioiden
mukaan arvoa emotionaalisen ja sosiaalisen ulottuvuuksien kautta. Nédiden kahden
ndkokulman ero on hdvidvan pieni, mutta se kuitenkin kuvaa arvon laajaa kisitettd ja
tulkitsemisen mahdollisuuksien laajuutta. Arvon moninaisuuden ja kompleksisuuden
vuoksi tarkkojen miirittelyjen tekeminen on vaikeaa, jonka vuoksi voidaan todeta, ettd
kuluttajan kokema arvo sosiaalisen median paikkatietopalveluissa syntyy kuluttajan

toimintojen, motivaatioiden ja arvopddméairien yhteisend seurauksena.

Seuraavissa kahdessa luvussa teoreettinen viitekehys ja kdyty teoreettinen keskustelu
otetaan haltuun empiriassa. Ensin perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat sekd
kuvataan tutkimuksen etenemisprosessi. Tdman jilkeen perehdytddn tutkimusaineiston
analysointitekniikoihin ja lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta. Sitd seuraavas-
sa viidennessd luvussa tutkimusaineisto analysoidaan eri menetelmilld ja saatuja

tuloksia verrataan aiemmin késiteltyyn teoriaan.
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4 TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Tamin tutkimuksen yhtend tavoitteena on selvittdd, millaista arvoa kuluttajat kokevat
kayttdessddn sosiaalisen median paikkatietopalveluita sekd miten kyseisid palveluita
hyddynnetddn. Tavoitteeseen pdddytddn ensinnédkin selvittimilld kuluttajien tyypillisid
tilanteita ja tapoja paikkatietojen kaytolle, joiden avulla saadaan ymmérrystd siithen,
miten, missd ja milloin paikkatietoja kiytetddn ja kenelle niilld viestiddn. Toiseksi
ymmartdmalla toimintoja ja motivaatioita sosiaalisessa mediassa ja sen paikkatiedoissa
voidaan kuluttajien toimia ryhmitelld ja ndhdi erilaisia tai yhdenmukaisia kayttayty-
mismalleja henkildiden vililld. Kolmanneksi tulee selvittdd, viestiviatkd kuluttajat
sosiaalisen median paikkatietojen avulla rehellisesti omaa identiteettiddn vai pyritdanko
paikkatietojen avulla antamaan erilaista tai kiillotettua kuvaa itsestdédn péivitysten

kohdeyleisolle.

Naihin kolmeen tavoitteeseen pyritddn tdssd luvussa valitun metodologian, aineistonke-
ruumetodin ja analyysitekniikoiden avulla. Tutkimuksen tulokset esitetddn viidennessa

kappaleessa.

4.1 Teemahaastattelu aineistonkeruumetodina

Tassd tyOssd aineistonkeruumenetelménid kiytetddn teemahaastattelua. Haastattelu sopii
hyvin vdhén kartoitettuun, tuntemattomaan aiheeseen, jolloin tutkijan on vaikea etuké-
teen tietdd vastausten suuntia. Haastattelu antaa haastateltavalle mahdollisuuden kertoa
itsed koskevia asioitaan hyvin vapaasti ja antaa kuvaavia esimerkkejé, jolloin tutkijan
on mahdollista saada selville my0s vastausten taustalla vaikuttavia tekijoitd. Haastatte-
lun aikana on mahdollista myds selventdd ja syventdd vastauksia ja saada mielipiteille

tai toiminnalle perusteluita. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 35-36.)

Riskind haastattelussa voidaan ndhda haastattelijan kokemattomuus. Sujuva haastattelu
ja joustava aineistonkeruu vaativat haastattelijalta taitoa ja kokemusta. Haastattelutilan-
ne, haastattelija ja haastateltava voivat myos véadristdd luotettavuutta. Haastateltavalla
on taipumus vastata kysymyksiin niin kuin hdnen oletetaan vastaavan tai mikd on
sosiaalisesti suotavaa. My0Os haastattelija saattaa olemuksellaan tai kysymyksillddn
ohjata haastateltavaa vastaamaan tietylld tavalla. Haastattelupaikka ja -tilanne voivat
myoOs aiheuttaa véiristyneitd vastauksia. Tédstd syystd haastattelutilanteen tulee olla

mahdollisimman rauhallinen ja paikan neutraali, jolloin haastateltava voi keskittyd
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ainoastaan haastatteluun. Haastattelijan tulee miettid etukédteen kysymyksenasetteluita ja
omaa olemustaan, jotta hén ei vaikuta hyokkaavélti tai provosoi haastateltavia vastaa-
maan tietylld tavalla. (Hirsjdrvi & Hurme 2000: 35.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoidun ja avoimen haastattelun vialimuoto. Puolistruk-
turoidussa haastattelussa on tarkkaan maaritellyt kysymykset, jotka kysytdén jokaiselta
haastateltavalta samassa jirjestyksessd. Avoin haastattelu muistuttaa enemman keskus-
telua. Siind ei ole ennalta méérittyjd kysymyksid, vaan haastattelija ja haastateltava
keskustelevat vapaasti tutkittavasta aiheesta. Teemahaastattelussakin pyritddn siihen,
ettd haastateltava saa kertoa tutkittavasta ilmidstd mahdollisimman vapaasti, mutta
haastattelija esittdd kuitenkin kysymyksid ennalta madritellyistd aihealueista eli teemois-
ta. Kysymysten muoto voi kuitenkin vaihdella ja eri aihealueiden laajuus vaihtelee
haastateltavien kesken. Teemahaastattelussa yhdistyy avoimen haastattelun vapaamuo-
toisuus, jolloin kerdtyn aineiston voidaan ndhdd edustavan suoraan vastaajien puhetta
itsessddn, ilman ettd jaykdt kysymykset tai haastattelija ohjaisivat haastateltavien
vastauksia. Tdméa vapauttaa haastattelun tutkijan ndkdkulmasta ja tuo tutkittavien dédnen
paremmin kuuluviin. Teemahaastattelu huomioi sen, ettd ihmisten tulkinnat asioista ja
heiddn asioille antamansa merkitykset ovat tdrkeitd. Etukdteen mdiiritellyt teemat
takaavat my0s sen, ettd jokaisen haastateltavan kanssa on keskusteltu ainakin jonkin
verran jokaisesta aihealueesta. Haastattelun teemarunko helpottaa myds litteroidun
aineiston jasennystd. (Eskola & Suoranta 2005: 86-87; Hirsjarvi & Hurme 2000: 47-48.)

Mahdollisuus selvittdd ithmisten tulkintoja ja asioiden merkityksid on yksi syy teema-
haastattelun valintaan tidmin tutkimuksen aineistonkeruumetodiksi. On sanottu, ettd
teemahaastattelun avulla ei voi saada riittdvdd kuvaa tutkittavien kokemuksista (ks.
Laine 2001: 35) ja ettd fenomenologisessa haastattelussa tulisi kdyttdd avointa haastatte-
lua tutkijan ja aiempien teorioiden vaikutuksen poissulkemiseksi. Teemahaastattelua
kaytedtddn kuitenkin tdssd tutkimuksessa, silld aiheen uutuusarvon vuoksi on tirkeé,
ettd koettua arvoa voidaan tarkastella useasta eri ndkokulmasta. Tarkoitus on heréttad
haastateltava miettimaddn paikkatietojen kdyton aiheuttamia merkityksid, jolloin aiheen
pohdiskelu eri teemojen kautta antaa syvéllisemman tutkimustuloksen. Avoimessa
haastattelussa keskustelu voi helposti jumiutua yhden aihealueen ympdrille, eikd
haastateltava vélttimattd ala itse pohtia syvillisesti omien toimiensa merkityksid.
Liséksi keskustelu voi helposti edetd liian yleiselle tasolle sosiaalisen median kdytossa,
silld paikkatiedot ovat vain osa sosiaalisen median palveluja, ja ne yleensd yhdistyvét
muihin toimintoihin. Strukturoidun haastattelun kéyttd valmiiksi méériteltyineen

kysymyspatteristoineen voi taas antaa liian pinnallisen kuvan paikkatietojen kaytosta,
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jolloin haastateltavien todelliset kdyton motiivit ja taustalla vaikuttavat arvot eivit
ilmene haastattelujen perusteella. Teemahaastattelu antaa haastateltaville mahdollisuu-
den kertoa vapaasti ja syvillisesti paikkatietojen kédytOostd ja haastattelijalle tyokalun
pitdéd keskustelu tutkittavassa aiheessa. Teemahaastattelun kédyttd varmistaa myos sen,
ettd haastateltava joutuu pohtimaan paikkatietojen kdyton merkityksid usean nékokul-
man kautta ja ndin saaduista vastauksista voidaan 16ytdd koettuun arvoon vaikuttavia

tekijoita.

4.2 Naytteen valinta ja haastattelujen toteutus

Tutkimuksen haastateltavien valinta perustui harkinnanvaraiseen otantaan, silld haastel-
taviksi tarvittiin henkil6itd, jotka kayttdvét aktiivisesti sosiaalisen median paikkatieto-
palveluita. Eskola ja Suoranta (2005: 18) muistuttavatkin, ettd laadullisessa tutkimuk-
sessa pitdisikin puhua ennemmin ndytteestd kuin otannasta. Haasteltavat valittiin
kayttden lumipallo-otantaa (snowball sampling), jossa tutkijalla on aluksi avainhenkild,
joka johdattaa hdnet toisen potentiaalisen haastateltavan luokse. Tutkimusaineisto
kerdtddn talloin niin, ettd seuraava haasteltava nimedd henkil6iti, jotka soveltuvat myos
haasteltaviksi tutkimukseen. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 88.)

Lumipallo-otanta valittiin haastateltavien valintamenetelmaksi, silli muun otantamene-
telmén kaytto olisi vaatinut esitutkimuksen tekemistd, jotta haastatteluun ei péétyisi
henkil6itéd jotka eivit juurikaan kdyta sosiaalisen median paikkatietoja. Avainhenkilditd
valittiin kaksi kappaletta, jolla varmistettiin se, etteivdt haastateltavat henkil6t olleet
samasta sosiaalisesta piiristd. Avainhenkil6t 16ydettiin tutkijan oman tuttavapiirin kautta
kyselemalld. Avainhenkildiden kriteereind oli, ettei tutkijalla ole suoraa kytkostd
kyseiseen henkiloon ja ettd henkild kayttdd aktiivisesti paikkatietopalveluita Faceboo-
kissa, Foursquaressa tai molemmissa. Haastatteluiden jélkeen haastateltavat nimesivit

muita tiedossaan olevia sopivia henkil6itd, jotka taas nimesivét uusia henkildité.

Haastattelutilannetta varten laadittiin runko (ks. liite 1), jonka avulla keskustelu pysyi
tutkimusaiheessa ja valituissa teemoissa. Tuttavalle tehdyn koehaastattelun jilkeen
runkoa muokattiin niin, ettd kysyttdvit teemat olivat vastaajalle helpompia. Esimerkiksi
arvojen kysyminen haastattelussa suoraan poistettiin, jolloin haastattelu keskittyi
enemman tilanteisiin, kdyttGtapoihin, niiden taustalla oleviin motivaatioihin ja identi-
teettiin. Haastattelurunko rakentui kysymyksilld tilanteista ja paikoista, joissa haastatel-

tavat kayttavit sosiaalisen median paikkatietoja, miten he kayttavit sosiaalista mediaa
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ylipddnsd, mitd kaytolld haetaan, vaikuttaako ystdvien kirjautumiset tai yritysten
tarjoukset haastateltavien toimintaan ja eroaako paikkatietojen kautta vilittyva virtuaa-
linen kuva haastateltavan aidosta mindkuvasta. Rungon yldreunaan oli merkitty myos
seitsemin teoriaosuudessa aiemmin esiteltyd arvodimensiota, jonka avulla tutkija

seuraamaan vastausten liittymista eri arvotekijoihin.

Haastatteluja tehtiin yhteensi seitsemin kappaletta. Haastattelut toteutettiin henkilokoh-
taisesti eri paikoissa ja niiden kesto vaihteli 19 minuutista 25 minuuttiin. Haastateltavis-
ta yksi oli Turusta ja loput pddkaupunkiseudulta. Idltdén haasteltavat olivat 20-27
vuotiaita. Haastateltavista kolme oli miehid ja neljd naisia. Haastateltavilta kysyttiin
myos paikkatietojen méédrdad Facebookissa ja Foursquaressa. Méérdt vaihtelivat runsaasti
henkil6iden kesken. Haastattelujen kestot, haastattelupaikat sekd Facebook- ja Foursqu-

are-kirjautumisten maarét ovat esitetty taulukossa 4.

Laadullisessa tutkimuksessa harkinnanvaraista aineistonkeruumallia kaytettdessd
ndytteitd on syytd kerdtd saturaatiopisteen periaatteen mukaisesti. Talloin aineistonke-
ruuta jatketaan uusia tapauksia tutkimalla niin pitkddn, kuin uudet tapaukset tuottavat
uutta tietoa (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005: 276). Tutkimuksessa saturaatiopis-
te saavutettiin suhteellisen aikaisessa vaiheessa ja lopulliseksi haastattelujen maariksi
tuli seitsemin. Haastatteluiden aikana ilmidon liittyvét aihepiirit alkoivat selkeytyd ja
toistua, ja aineistosta ei endd noussut uusia asioita. Melko aikaiseen saturaatiopisteen
saavuttamiseen saattaa olla syyni suhteellisen rajattu tutkimusalue, silld paikkatietojen
kayttd on pieni osa sosiaalisen median aktiviteetteja ja ldheskddn kaikki eivét kdytd niitd
aktiivisesti. Voidaankin siis olettaa, ettd haastateltavat edustavat aikaisia omaksujia tai
aikaista enemmistod, joka on omaksunut paikkatietojen ilmoittamisen osaksi sosiaalisen
median aktiviteettejddn. Toinen syy vastausten samankaltaisuudelle voi olla vastaajien
ikd. Nuoret aikuiset ovat niin sanotusti diginatiiveja, omaksuvat uudet ohjelmat nopeasti
sekd ovat valmiita kokeilemaan uusia asioita. Tastd syystd myos palveluiden kdytto voi
olla suurelta osin samanlaista. Haastattelujen sisdltd olisi voinut poiketa enemmén,

mikali haastateltavien ikdjakauma olisi ollut suurempi.
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Haastateltava | Kesto Paikka Facebook- Foursquare-
(min) kirjautumiset kirjautumiset

H1 25 Kahvila 223 -

H2 27 Kahvila 82 559

H3 19 Asunto 100 9

H4 20 Juna 265 -

H5 20 Kahvila 139 1306

H6 22 Asunto 406 -

H7 24 Videopuhelu 201 276

Taulukko 4. Tutkimushaastattelujen kestot ja paikat seki Facebook- ja Foursquare-kirjautumisten
mddrit.

Haastattelut litteroitiin yleensd heti haastattelun jidlkeen tai viimeistddn seuraavana
pdivand. Litterointi tehtiin sanatarkasti, mutta turhat tdytesanat ja fraasit jétettiin litte-
roimatta kirjoittamisen nopeuttamiseksi ja analyysityon helpottamiseksi. Eleitd tai
taukoja ei kirjattu, silld niilld ei ollut merkitysté tutkittavan aiheen kannalta. Litterointi
tehtiin tietokoneohjelmalla, joka hidastti puhetta niin, etté kirjoittaja pysyi hyvin puheen
tahdissa. Litteroitua tekstid muodostui yhteensd 45 sivua, kun litteroinnit oli kirjoitettu

12 pisteen kirjaisinkoolla.

4.3  Aineiston analysointi

Tutkimusaineisto on téssd tutkielmassa analysoitu teoriasidonnaisesti, joka tarkoittaa
sitd, ettei analyysi pohjaudu suoraan teoriaan, mutta teoria toimii apuna analyysin
etenemisessd. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 96.) Tutkimusaineiston analysoinnissa hyd-
dynnettiin kolmea kvalitatiivisen tutkimuksen keskeistd analysointimenetelmii: kooda-
usta, teemoittelua ja tyypittelyd. Anlyysissa on kdytetty myds jonkin verran kvantifioin-

tia havainnollistamaan aineiston yhteindisyytté, eroja ja asioiden suhteita.

Analysointi aloitettiin aineistoon tutustumisella lukemalla litteroidut haastattelut lépi
useamman kerran, jonka jdlkeen aineistosta 10ytyvid keskeisié sisdltdjd alettiin koodaa-
maan haastatteluista esiin nousevien seikkojen perusteella. Aineiston analyysissa
kaytettiin kvalitatiivisen aineiston késittelyyn tarkoitettua NVivo 10 -ohjelmaa, jonka
avulla aineiston pilkkominen ja kvantifiointi onnistui nopeasti ja vaivattomasti. Koo-

daaminen oli aineistoldhtoistd ja koodausjdrjestelmd muuttui ja kasvoi jokaisella
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lukukerralla. Aineiston koodausjérjestelmidn runko 10ytyy liitteestd 2. Tadmén jédlkeen
aineisto teemoitettiin. Teemoittelussa haastatteluaineisto pilkotaan osiin ja tdmén
jalkeen ryhmitelldén erilaisten aihepiirien mukaan. (Eskola & Suoranta 1997: 174-175.)
Analysointi etenee kohti yksityiskohtaisempia alateemoja ja niiden alle kootaan haastat-
teluista ne kohdat, joissa puhutaan kyseisestd teemasta. Haastatteluista esitetidn myos
ndytteitd, jolloin tutkimuksen lukija voi varmentua tutkijan tekemén analyysin oikeelli-
suudesta. Lopulta teemat tuodaan yhteen ja niistd pyritddn rakentamaan kattava koko-
naiskuva — tutkimuksen viitekehys. Tassd ty0ssd teemat valittiin teoriaan pohjautuen
aiemmin muodostetuista seitsemastd arvoulottuvuudesta, jolloin kunkin arvoulottuvuu-

den toimivuutta ja voimakkuutta voidaan arvioida.

Kolmannessa analyysivaiheessa aineistoa tyypiteltiin, miké tarkoittaa aineiston yksin-
kertaistamista ja yleistimistd havainnoillisiin tyyppeihin. Tdlloin eri teemojen sisdltd
etsitddn asioille yhteisid ominaisuuksia ja muodostetaan ndistd erdénlainen yleistys,
tyyppiesimerkki. Tyypittelyssd tavallaan tiivistetddn joukko tiettyd teemaa koskevia
asioita yleistykseksi. Haastatteluaineistosta etsittiin tietyn tyyppisid kuvauksia, joita
yhdistdvit samankaltaiset elementit ja joiden voidaan siksi ajatella edustavan jotain
tyyppid. (Eskola & Suoranta 2005: 181-182.) Tyypitelly sidottiin kolmannessa luvussa
esiteltyyn kuluttajan aktiviteet sosiaalisessa mediassa —matriisiin. Sopivat kuvaukset
nostettiin aineistosta matriisin lokeroihin, jonka jdlkeen tyypittelyt muodostettiin
sitaattien lukumddridn perusteella, sekd sen mukaan, liittyivétko sitaatit Facebook- vai
Foursquare-palveluun. Kuhunkin tyyppiin kuuluvien tekstien avulla laadittiin tyyppiku-
vauksia. Kuvauksissa yhdistyvét eri haastateltavien vastauksissa esiintyvit yleiset ja
siten tyypilliset elementit. Tyyppikuvauksia vertailemalla voidaan nidhda, miten eri

tyypit eroavat toisistaan ja millaisia tyypillisid piirteitd aineistosta 10ytyi.

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointia ja analyysivaihetta ei voi
erottaa toisistaan yhtd jyrkdsti kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisessa
tutkimuksessa arviointi liittyy aina tutkimusprosessin luotettavuuteen. Lahtokohtana on
aina tutkijan avoin subjektiivisuus, sekd sen tosiasian myOntdminen, ettd tutkija toimii
itse tutkimuksensa keskeisend tutkimusvélineend sekd sen luotettavuuden kriteerind.
(Eskola & Suoranta 2005: 208-210.) Tutkimuksen toteuttamisen tarkka kuvaus kohden-
taa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Kuvaukseen kuuluu aineiston tuottamisen

olosuhteiden kuvaaminen, kuten haastatteluolosuhteista ja —paikoista kertominen.
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Samoin kerrotaan haastatteluihin kéytetty aika, mahdolliset héiridtekijét, virhetulkinnat
haastattelusta ja myo6s tutkijan itsearviointi tilanteesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2005: 217.) My®0s aineiston analyysivaiheista on kerrottava mahdollisimman tarkasti,
jotta tutkimuksen lukija saa kédsityksen, milld tavalla aineistoa on késitelty. Tutkijan
valintojen perustelu on myos tirked luotettavuuden kriteeri. Tama koskee tutkimuksessa
niin esitettyja teorioita, metodien valintaa, analyysia ja johtopédétoksid. Tutkijan peruste-
lut valinnoilleen selventidvét hdnen omaa ajatteluaan tutkimuksen lukijalle ja vahvistavat

néin suoraan luotettavuutta.

Laadullisen tutkimuksen kohdalla kyse on pikemminkin koko tutkimusprosessin
luotettavuudesta (Eskola & Suoranta 2000, 210.) Kuten jo edelld ndhtiin, kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa oletetaan, ettd todellisuuksia voi olla useita ja ettd tutkimus tuottaa
tietyn ndkokulman ilmidsté, ei objektiivista totuutta. Tdméan vuoksi perinteiset luotetta-
vuuskdsitteet, joiden mukaan on vain yksi konkreettinen totuus, eivit sovellu timén
tutkimuksen arviointikriteereiksi. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia
varten on luotu kriteerit uskottavuus, vahvistuvuus, varmuus ja siirrettdvyys, joiden
avulla tutkimusta voidaan arvioida (Eskola & Suoranta 2005: 211-212).

Uskottavuudella tarkoitetaan tutkijan tulkintojen vastaavuutta tutkijoiden késityksista.
On mahdollista, ettd uskottavuus lisddntyisi antamalla tulkinnat tutkittavien vahvistetta-
vaksi, mutta tutkittavat voivat my0s olla sokeita kokemuksilleen. Uskottavuutta on
parannettu aineistonkeruun aikana silld, ettéd tutkittaville esitettiin tarkentavia kysymyk-
sid epdselvissd tilanteissa ja samoja asioita kysyttiin eri kohdissa haastattelua eri tavoin
vadranlaisten tulkintojen poissulkemiseksi. Tutkimuksen vahvistuvuudella tarkoitetaan,
ettd tehty analyysi saa tukea toisista tutkimuksista, joissa on tarkasteltu vastaavia
tapauksia. Tutkimuksen haastatteluteemat pohjautuivat tutkimuksen teoriaosuuteen,

josta analyysivaiheessa on haettu linkityksid, yhdenmukaisuuksia seké eroavaisuuksia.

Tutkijan ennakko-oletusten huomioon ottaminen tutkimuksen teossa lisdd varmuutta,
jolloin tutkimuksen tulokset néyttdytyvét tosiasiallisesti ilman tutkijan aiheuttamaa
vadristymdd. Tutkijalla on luonnollisesti usein paljon ennakkotietoa ja omakohtaista
kokemuksia tutkittavasta aiheesta. Ennakko-kédsitykset on pyritty téssd tydssd sulke-
maan pois aiempiin tutkimuksiin tutustumalla ja analysoimalla aineistoa mahdollisim-
man aineistoldhtoisesti. Aineistoanalyysi aloitettiin koodauksella, jossa nostettiin esiin
tekstistd nousseita ilmiditd ja ndmi toimivat pohjana seuraavissa analyysivaiheissa.
Tutkijan omia mielipiteitd ei kuitenkaan ole pyritty karsimaan muussa kuin aineiston

analyysivaiheessa. Siirrettivyydelld tarkoitetaan tulosten siirtdmista toiseen kontekstiin.
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Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritd suoraan yleistykseen, eivit tulokset ole
sellaisinaan siirrettdvissd toiseen tutkimustilanteeseen. Siirrettdvyys liittyykin sovellet-
tavuuteen, jotta tutkimustuloksia voidaan kayttdd hyodyksi toisessa kontekstissa.
Tutkimuksen siirrettdvyyttd on pyritty parantamaan kuvaamalla tarkkaan haastateltavat,
aineistonkeruu ja analysointi. Sitomalla tutkimuksen tulokset aiempiin tutkimuksiin ja

teorioihin on myos parannettu siirrettavyyttd. (Eskola & Suoranta 2005: 211-212.)

Fenomenologisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartiméén tutkittavaa ilmiGtd suoraan
sellaisena kuin se ilmenee: pyritddn eroon tutkijan omista ennakkotiedoista, asenteesta
ja ihmiskésityksistd, jotta tutkimuksen kohteen kokemusmaailma paljastuu mahdolli-
simman aitona. Tutkittavaa ilmiotd pyritddn ldhestymiin ilman esitietoa ja ennakkoon
laadittuja hypoteeseja tai teoreettisia viitekehyksid. On kuitenkin mahdotonta, ettd
tutkija pystyisi tdysin hylkddméidn omat tietonsa tutkimusta tehdessdin, onhan hén
yleensd tutkittavan aiheen asiantuntija ja ndin sisdistdnyt suuren maardn tietoa tutkitta-
vasta aiheesta jo ennalta. Tutkijan tulee kuitenkin tiedostaa, ettd hinen oma tietimyk-
sensd aiheesta vaikuttaa tulkintoihin ja tietoisesti pyrittivéd sulkemaan ne pois tutkimus-

aineistoa analysoidessa. (Laine 2001: 31-34.)

Vaikka tutkimuksen teossa pyritddn unohtamaan aiemmat teoriat ja ldhestyméén
tutkimuskohdetta puhtaasti”, se ei kuitenkaan tarkoita, ettei tutkimuksen tekoon
vaikuttaisi tai kuuluisi aiempien teorioiden kéyttd tai esittely. Aiempien tutkimusten
teoria rakentaa pohjan tutkimukselle ja tutkimuksesta saatuja tuloksia on hyva verrata
nithin johtopddtoksid tehtdessd. Ainoastaan tutkimuksen aineistoa kerdttidessd ja sitd
analysoitaessa tutkijan tulee pyrkid siihen, etteivdt aiemmat teoriat ja tutkijan omat
ennakkokasitykset vaikuta tutkimuksen tuloksiin. Téstd syystd ja osittain vastoin
fenomenologian periaatteita tutkimuksen teoriaosuudessa on kuitenkin rakennettu
viitekehys. Koska tutkimuksen aihetta ei ole aiemmin juurikaan tutkittu, yhdistda
viitekehys aiheen ympdrilld kdydyn aiemman tieteellisen keskustelun ja luo pohjan
ilmion ymmartdmiselle. Kiytintd on ndhty hyviksi tapaustutkimuksissa, joissa ilmién
ja sen kontekstin vilisid rajoja ei useinkaan voida ndhda selvésti (Mayers 2001: 330-
331). Viitekehys toimii apuvélineend tutkimuksen johtopddtoksid tehtdessd, jolloin

saatuja tuloksia voidaan linkitti4 teoriaan. (Laine 2001: 31-35.)

Muun muassa Laverty (2003:28) sekd Eskola & Suoranta (2005: 210-211) korostavat
tutkijan itse-reflektion tarkeyttd. Itse-reflektio tarkoittaa, ettd tutkija aktiivisesti tiedos-
taa sen tosiasian, ettd hdnen paitoksensi ja tekemisensd vaikuttavat keskeisesti sithen,

minkélaista tietoa tutkimus tuottaa. Reflektiivisyys siis viittaa tutkimukselliseen asen-
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teeseen, jossa tutkija johdonmukaisesti kuvaa tiedon rakentumisen kontekstia kaikissa
tutkimuksen vaiheissa. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa tutkijan itse-
reflektiolla on erityisen keskeinen asema, silld tutkijan omat oletukset ja nikemykset
ovat tirkeitd tulkinnan rakennuspalikoita (Laverty 2003: 28). Samoin Guba & Lincoln
(1994: 107) esittivit, ettd tutkimuksen tulokset eivit ole faktoja sindnsé, vaan ne ovat

tutkijan, tutkittavan ja aineiston vélisen vuorovaikutuksen tulosta.

Jotta lukijalla olisi hyvit edellytykset arvioida tutkimuksen luotettavuutta, on siind
pyritty ilmaisemaan selkeésti tutkijan oma osuus tutkimusprosessissa. Tutkijan tulkin-
nat, mielipiteet ja arviot on pyritty tuomaan esiin niin, ettd ne selkeésti nakyvit tutkijan
omana pohdintana. Luotettavuutta lisid myos yksityiskohtainen kuvaus aineistonke-
ruusta, sen analysoinnista sekd tulkinnasta, sekd teoreettisten valintojen yhteys tutki-

musmetodologian valintaan ja tutkimuksen tuloksiin.
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S TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd kappaleessa tutkimuksen analyysin tulokset esitetddn kolmessa osassa. En-
simmaisessd osassa kerrotaan koodauksen ja sitd johdetun teemoittelun kautta selvinne-
istd arvoulottuvuuksista ja nithin liittyvistd paikkatietojen kéyttotavoista. Toisessa
osassa esitellddn tyypittelyt, jotka on rakennettu kuluttajan sosiaalisen median aktivi-
teeteettien kautta. Tulosten kolmannessa osassa tuodaan esiin koodaus- ja analyysivai-
heessa ilmenneitd muita sosiaalisen median paikkatietopalveluiden kayttoon liittyvid
tekijoitd, joilla nden olevan merkitystd kuluttajan kokeman arvon kannalta. Nama seikat
eivit suoraan soveltuneet teemoittelun tai tyypittelyn alle, mutta nousivat selkeésti esiin
aineistosta arvoon vaikuttavina tekijoiné, jonka vuoksi niiden esiintuominen tutkimuk-

sen tuloksissa on perusteltua.

5.1 Arvoulottuvuudet

Teoriassa aiemmin valitut seitsemén sosiaalisen median arvoulottuvuutta ovat kaikki
olemassa tehtyjen haastattelujen perusteella. Vain kahdessa haastattelussa jdi jokin
arvoulottuvuus tulkitsematta. Viittausmiirien perusteella vahvimmat arvoulottuvuudet
olivat, odotetustikin, sosiaalinen ulottuvuus (41/172) ja status-ulottuvuus (35/172).
Toiminnallinen ulottuvuus nékyi erityisesti Foursquare-kayttijilld, jotka palvelun kautta
tarkkailivat ystdvien menoja ja sopivat tapaamisia sijaintitietojen avulla. Tarjoukset,
lahistolld olevien palveluiden etsinté tai arvostelut eivét juurikaan kiinnostaneet haasta-

teltavia.

Tilannekohtainen ja leikin ulottuvuus nékyi eniten siind, ettd ne yhdistyivét aina muun
ulottuvuuden kanssa. Esimerkiksi jokin tilanne saattaa olla laukaisevana tekijénd
sisddnkirjauksen tekemisessd, mutta yleensa taustalla kuitenkin vallitsee selkedsti toinen
arvo, joka on vaikuttaa paivityksen tekemisessd. Tdllainen tilanne voi esimerkiksi olla
kirjautuminen ravintolassa, jolla halutaan kertoa hauskasta tilanteesta ystidvien kanssa,
mutta taustalla vaikuttaa kuitenkin sosiaalisen yhteenkuuluvuuden viestiminen kohde-
ryhmélle. Samalla tavalla tavalla sisddnkirjautumsia voi tehda vain pelinomaisuuden tai
huvin vuoksi, mutta taustalla voi vaikuttaa my0s sosiaalisen tai status-arvon ulottuvuu-
det, mikéli kuluttaja haluaa viestid ystdvilleen olevansa tavoitettavissa tai eldméntyyli-

aan kirjautumalla tietynlaisiin paikkoihin.
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Henkisyyden arvoulottuvuus nihtiin liittyvdn ldhinna isoihin massatapahtumiin, joissa
tunnelma ja tilanteen omakohtainen merkitys sekéd sen tiedottaminen muille luo arvoa
kuluttajalle. Myo6s arvon holistiseen ulottuvuuteen liittyvid mainintoja 10ytyi haastatel-
tavien vastauksista, erityisesti sosiaalisen ja toiminnallisen ulottuvuuksien kohdalla.
Vastauksista ei kuitenkaan voi tdysin faktisesti todeta, tuottaako arvojen esiintyminen

yhti aikaa holistista arvoa vai ei.

5.1.1 Toiminnallinen

Toiminnalliseen arvoulottuvuuteen kuuluivat palvelun kétevyyteen, helppokiyttoisyy-
teen, tehokkuuteen ja ajansddstoon liittyvat asiat. (Sheth 1991: 18; Holbrook 1999: 13—
14.) Palvelun kitevyys ja tehokkuus liittyy suoraan siithen, ettd muutamalla napin

painalluksella pystyy seuraamaan missé ystdvit ovat ja kertomaan itse oman sijaintinsa:

"Silldlailla viikonloppuisin et missd tdnddn on menoo, niin sit on hyvd kat-
too sieltd ettd missd ihmiset on. Ja tosipaljon mun tallikaverit tai jos on sa-
lilla niin tekee pdivityksid, niin on kiva kattoo sit et menee samaan aikaan.
Esimerkiks ei tarvii soittaa, ku néikee et missd ihmiset litkkuu. ” [H3]

”Se vaan tuntuu niin paljon helpommalta. Et néikee mis kaikki on. Sit ei tar-
vii soitella. Sit on sillee et miks sd et soittanu mulle ja kysyny missd md oon.
Tai siis et ei synny tollasii ongelmii.” [H5]

Tapaamisten sopiminen ja ystdvien sijainnin selvittdminen tapahtuu vilittomasti, eikd
jokaiselta kaverilta tarvitse kysyé sijaintia erikseen esimerkiksi soittamalla. Paikkatie-
don perusteella pystyy my0s suoraan selvittiméén, keihin kannattaa tai voi olla yhtey-
dessd, jolloin ei tule hiirittyd esimerkiksi tOissd olevaa ystdvdd turhaan. Palvelun
kaytolla on toiminnallista arvoa, silld se sddstid aikaa ja on kdteva apuvéline yhteyden-
pidossa. Varsinkin Foursquare-kéyttdjat kokivat palvelun olevan kidtevimpi tapa
selvittdd missé ystiavét ovat kuin soittaa suoraan ja kysyd. Tdméa vahvistaa myods Crame-

rin ym. (2011 :60) saamaa tulosta Foursquare-palvelun utilitaarisesta kéytosta.

"Niin just se ettd mun kaverit tietdd vdhdn missd md meen. Ja ne tietdd et
nyt md oon toissd ja nyt md oon tulossa. Et esimerkiks Helsinki-Vantaalle
md tdgddn aika usein, et nyt md oon himassa ja oon ldindannu ja nyt mulle
voi soittaa.” [HI]

Foursquaressa olevat yritysten tarjoukset olivat haastateltavien tiedossa, mutta niitd ei

juurikaan oltu hyddynnetty. Tarjoukset kuitenkin ndhtiin suurimmaksi osaksi hyvédni



64

asiana ja oikeanlaisen tarjouksen ilmaantuessa niitd voisi kéyttddkin. Myds vain Face-
bookia kdyttdavit haastateltavat suhtautuivat mydnteisesti sisddnkirjautumisen yhteydes-

sd saataviin tarjouksiin.

"Md oon voinu hei kdyttdd jotain Hesburgerii joskus. Sellast, et ku on td-
ganny ittes ni kerrosateria 5,95. Niin md on semmost saattanu kdyttdd.”
[H2]

“Koska se on vaan sellanen, et sd saat tarjouksen silli et sd painat kdnny-
kdstd vaan pari kertaa nappia ni miksei. Joo, tottakai.” [H6]

Tarjoukset ja edut eivit olleet kenellekddn syy kirjautumiseen, mutta kirjautumista
ainoastaan edun saavuttamiseksi ei ndhty mitenk&in negatiivisena asiana. Kyseessid on
selked kuilu yritysten ja paikkatietojen kéyttdjien vililld, mikali kdyttdjat ovat valmiita
kirjautumaan vain saadakseen etuja ja tarjouksia asioidessaan paikoissa, mutta eivét sitd
kuitenkaan tee. Syynd on ehké heikonlaiset tarjoukset tai se, ettei yritys osaa markki-
noida tarjoamaansa etua. Harvemmassa yrityksessd tuodaan esim. toimitiloissa esille

sitd, ettd kirjautumalla paikkaan voi saada jonkun edun.

Toiminnallisessa arvossa korostui myds suosittelu ja vinkkien saaminen. Muiden
paikkatietoja seuraamalla pystyy selvittimdidn esimerkiksi millaista ruokaa jossakin

ravintolassa oli ja kannattaako sinne itsekin menné.

“Ja sit on hauska kysyy, et oliks esimerkiks ruoka mistddn kotoisin tai sil-
leen. Tai se on ainakin sellanen mitd md oon joskus tehny ja huomannu sil-
leen.” [H4]

Myos se, ettd useat ystivét kirjautuivat samaan paikkaan nidhtiin siten, ettd kyseessd on
mielenkiintoinen kohde. My0s oma sisdénkirjautuminen ndhtiin suositteluna kavereille.
Esimerkiksi paikkaan, josta ei itse pidé tai josta saa huonoa palvelua ei kirjauduta, silld
el haluta mainostaa heikoksi koettua paikkaa. Kuten Cramerin ym. (2011: 60) tutkimuk-
sessan ovat todenneet, paikkatietopdivitykset voidaan ndhdd vahvana virtuaalisena
word-of-mouthina ja suositteluna. Jotkut yritykset ovat myods keksineet hyodyntda

tyontekijoidensd sosiaalista mediaa markkinointikanavana:

"Koska md saan tuotuu enemmdn tdtd meiddn kyseistd yritystd julki viikon-
loppuna kun md sinne itse kirjaudun sisddn. Niin md saan ehkd jopa pari
asiakasta silld mun kirjautumisella tulemaan paikanpddlle, joten md kéytdn
myés hieman mainoskikkana tdtd juttua. Ehkd hieman myos meiddn firman
esimiesten painostuksesta.” [H6]
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Tyontekijoiden osallistuminen tyopaikkansa markkinointiin omien péivitysten kautta on
varmasti oiva tapa markkinoida yritystd niin brandimainonnan kuin myynninkin kannal-
ta. Voidaan kuvitella tilanne, ettd kaikki ravintolan tyontekijat paivittavit esimerkiksi
pdivan erikoisannoksen Facebookiin. Ravintolassa tyoskentelee kymmenen henkil6a,
joilla kaikilla on keskiméérin kaksi sataa ystivdd Facebookissa. Talloin ravintola
tavoittaa potentiaalisesti kaksi tuhatta mahdollista asiakasta tyontekijoiden paivitysten
avulla. Vaikka kaikki eivit pdivitystd nde, eikd suurin osa saavu paikalle, niin kuitenkin
yritys ja sen logo on ndkynyt useiden kéyttdjien uutisvirrassa, jolloin yrityksen tunnet-
tuus kasvaa. HenkilOston paivitysten kautta on siis mahdollista viestid laajalle asiakas-

kunnalle sekéd kasvattaa myyntid ja tunnettuutta ilmaiseksi.
5.1.2  Sosiaalinen

Yhteenkuuluvuuden tunteet, yhteydenpidon mahdollisuudet ja uudet kontaktit kuuluvat
sosiaaliseen ulottuvuuteen. Puhuttaessa sosiaalisen median paikkatietopalveluista on
ymmarrettdvad, ettd sosiaaliset arvot nousivat haastatteluista esiin selvésti ja suurim-
massa madrin. Paikkatietojen kdyton suurimpana arvona oli selkedsti mahdollisuus olla
yhteydessd ystdviin lisddamailld omia paikkatietoja ja seuraamalla muiden sisddnkirjau-

tumisia.
"Et frendit tietdd et missd md oon.” [HI]

”No on se nyt ihan hauska tietdd sit vihdn et missd porukka on menossa.”
[H4]

”Ni se on tapa seuraa mitd tddlld tapahtuu ja pitdd yhteyttd mun kaverei-
hin. Ja olla semmosiinkin kavereihin yhteydessd mitd mul ei todellakaan oo
aikaa ndhdd, koska mul on ldhimpiikin kavereita tosi vihdn aikaa ndhd.”

[HI]

”I: Niin no kyllihdn siind on just se osallistumisen aspekti, et pddsee mu-
kaan siihen.

H: Niin ettd on siind samalla periaatteessa yhteydessd kavereiden kanssa?
I: Niin, semmostahan se on. Yhteydenpitoa.” [H4]
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Paikkatietoja hyodynnetdén sekd ldhipiirille viestimisessd, ettd laajalle tuttavapiirille
tiedottamisessa. Lahipiirille tehtdvéat paikkatietopéivitykset voivat olla sellaisia, joiden
viesti ei valttdméattd avaudu kuin tirkeimmille ystdville. Koodattu péivitys viestii
ryhmédédn kuulumisesta ja lujittaa ystavipiirin yhteenkuuluvuuden tunnetta. Sama toimii

myos kollegoiden parissa. (ks. Sheth ym. 1991: 8.)

“"Mut sit se on vaan silleen, et yleensd ku menndcdn jollain porukalla ni se
on sit hauska just et nyt ollaan nditten ja nditten ihmisten kanssa tddlld.”
[H4]

Ryhmiidn kuulumisen ndyttdiminen ja sitd kautta yhteenkuuluvuuden lujittaminen
paikkatietojen avulla nékyi selkeésti haasteltavien vastauksista. Haastateltavat kokivat
tarkedksi, ettd paikkatietojen avulla voitiin ndyttdd kenen kanssa missékin paikoissa
liikkuu.

Muutama haastateltavista oli myds rajoittanut paikkatietojen nékyvyyttd niin, ettd ne
eivit ndy kaikille. Esimerkiksi kollegoilta, vanhemmilta ja ei niin ldheisiltd ystdvaryh-
miltd piiloteltiin paikkatietomerkint6jd. Syitd paikkatietojen piilottamiseen olivat muun
muassa se, ettei piilotelluille ryhmille synny vaarda kuvaa paikkatietojen perusteella tai

ettd piilotetut henkil6t eivit pysty seuraamaan paivittdjan litkkeita.

"Mun varmaan sille ldhimmdlle kaveripiirille. Et md oon seulonu aika hy-
vin pois sellasia ihmisid, et ketkd on niinku toistd mut ei oo niit ldhimpid
kavereita. Et periaattees jotka vois kdsittdd ne asiat tosi védrin. Ni md oon
seulonu ne niin, et niille ne ei ndy.” [HI]

Haastateltavien enemmist0 ei kuitenkaan rajoittanut paikkatietojen nékyvyyttd hyvék-

syttyjen ystidvien kesken.

Sosiaalisen eldmidn voidaan ndhdd helpottuvan paikkatietojen avulla useammassa
tilanteessa. Yhteydenpito ystiviin on helpompaa ja nopeampaa, kun puhelimella pystyy
tiedoittamaan sijaintinsa ja esimerkiksi kertomaan, ettd haluaa seuraa. Vastaanottavalla
puolella 1dhelld oleva ystdva voi saada hilytyksen ldhelld olevasta kaveristaan suoraan
puhelimeen tai huomata esimerkiksi Facebookista, ettd ldhistolld oleva ystdva haluaisi

tavata.
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“Meilldkin just se et niinku joku tdgdd ittensd johonkin hotelliin. Niin sit
kaikki tietdd, ettd ai se on tdnddn tddlld stopilla. Ni sit ne ottaa yhteyttd ja
sovitaan vaikka ettd mennddn syomddn yhdessd. Et ei tarvii porrdd sielld
vksin.” [HI1]

Paikkatiedot madaltavat varsinkin spontaaneiden tapaamisten kynnystd. Esimerkiksi
kaupungin keskustassa liikkuvat ystdvdt huomaa paikkatietojen perusteella, jolloin
tapaamista ei tarvitse sopia ennakkoon. Paikkatiedon luoma arvo on tdllgin siind, ettd se
tuo esimerkiksi ldheisessd naapuriliikkeessd asioivan ystdvin oikeasti ldhelle, kun taas
ilman paikkatietoa ystidvdn ldheisyyttd ei vélttimattd saa tietdd lainkaan. Paikkatiedot
tuovat siis ystdvid yhteen ja luovat sosiaalisia tilanteita ilman ennakkosuunnittelua
(Cramer ym. 2011: 60).

“Informantti: Tai sekin on sellanen et sielld on aika paljon porukkaa, et
mun kaverit kdy hirveesti Stockmannilla.

Haastattelija: Mikd siind sitte on taustalla, jos esimerkiksi Stockalla nimen-
omaan haluut ilmaista sen kavereille?

Informantti: No se on vaan niin iso paikka, et sielld varmasti on sitte, tai to-
si usein ndkee tuttuja.” [H3]

“Esimerkiks kesdlld monesti ollaan tdgdtty ittemme johonkin puistoon, niin
sit me ollaankin huomattu yhtdkki,i et sen tdggdyksen avulla meit onkin siel-
ld vihdn isompi koori jo. Et kylld sitte ollaan niin, ettd yks on tdgdnny itten-
sd puistoon monen kaverin kanssa niin huomataan et aa, nekin on sielld, et-
td soitetaan niille ettd mekin tullaan.” [H6]

Spontaanisti syntyvdt tapaamiset ystivien kesken ovat selked sosiaalisen median
paikkatietojen kuluttajalle tuoma arvo. Vastaavanlaista arvoa ei voida saavuttaa muita
medioita kdyttdmalld, silla silloin tapaaminen vaatii aina suunnittelua. Ystdvien yhteen-
saattaminen onkin ominaisuus, joka on rakennettu sisdin sekd Facebookiin ettd Fours-
quareen: kédyttdja saa puhelimeensa ilmoituksen, mikali joku hénen ystdvistdédn kirjautuu
lahelle samaa paikkaa, mihin kdyttdjd on itse kirjautunut. Ystdvien tapaaminen paikka-
tietojen avulla helpottuu myds ilman halytyksidkin. Usein tapaamiset syntyvatkin siten,
ettd huomataan ystdvén olevan jossain tietyssad paikassa, jonka jidlkeen hinti 1dhdetddn

tapaamaan.

“Tai sit tyyliin ndahny, ettd joku on merkannut ittensd just johonkin tiettyyn
ravintolaan ja sittenhdn, siitihdn saa sitten hyvin informaation. Et toinen
ystavd on sielld ja ehkd voisimme myos itsekin mennd kdvdisemddn kysei-
sessd paikassa minne ystdavd on merkitty.” [H6]
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Paikkatietojen vastaanottajan ndkdkulmasta sosiaaliset arvot syntyviat mahdollisuudesta
seurata ja olla osa ystdvin paikkatietomerkintdd esimerkiksi tykkdamalld paivityksesti
tai kommentoimalla sité:

"Siis kylld md aina Facebookissa, aina jos on jotain tiidtsd, siis tykkddn
paljon kavereiden kuvista, tiloista, ja kommentoin silleen.” [H5]

“Ja sit just tietysti se, et jos joku on jossain, ni kyl md tykkddamdssd kdyn to-
si usein.” [H4]

“"Mut paljon md sit seuraan ja kommentoin ja muuten niinkuin sit taas kave-
reiden toimia.” [H2]

Péivityksistd tykkddaminen ja kommentointi antavat kuvan, ettdi on huomannut ja
kiinnostunut ystidvan tekemisté tai ettd pitdd paikasta jossa ystdva on. Sen tarkoituksena

on osoittaa vuorovaikutusta ystidvian kanssa ja kertoa, ettd seuraa ystavéinsa eldmaa.

5.1.3 Status

Toiseksi vahvin arvoulottuvuus, status, sisidltid mindkuvan rakentamisen, maineen
kerddmisen, itsensd esiintuomisen ja identiteetin viestinndn arvotekijoitd. Statuksesta
puhuminen oli haastateltaville hankalaa, eikd kukaan suoraan kertonut, ettd pyrkisi
paikkatietojen avulla vilittiméén todellista parempaa kuvaa omasta elamistidén. Haas-
tattelun loppua kohden yleensd tunnelma muuttui rennommaksi ja haastateltavat
kertoivat avoimemmin kirjautumisten taustalla vaikuttavista tekijéistd — varsinkin

mikali kirjautumisen motivaation syitd pohdittiin useampaan kertaan.

"Kylld se on ihan kiva vdlilld just ku on vihdn paremmassa paikassa, ni
sinne vihdn helpommin tdgdd. Ku et sd oot jossain ihan rupumestassa. No
ehkei nyt ihan valttamdttd tarvii kertoo et md oon taas tddlld.” [H1]

“Et sit ndd muut Facebook-kaverit nikee sen, et aha, noi on tuolla. Sillain,
et ahaa, niilld on hauskaa. Se on siistii, ettd niinku véihdn ndyttdd siis sil-
leen.” [H4]

Paikkatiedoissa statusarvo nidkyy my0s siind, ettd itsedén voi tuoda julki sen perusteella
missd liikkkuu. Halu néyttdd ja kertoa muille omista liikkeistdén on itsensé esiintuomista

ja maineen kerddmistd. Esimerkiksi ulkomailla kirjaudutaan paikkoihin, jotta muut
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ndkevit ettd ollaan matkalla. Kuntosalille kirjaudutaan, jotta maine urheilullisena ja

terveiden eldméntapojen noudattajana nékyisi.

“Et se on niinku ehkd mun tapa vdhdn ilmoittaa et tddlld ollaan. Ja sit just
kertoo et jos on joku juttu mitd ollaan tekemdssd ja tdlleen.” [HI]

“"Haastattelija: Onks se ndyttdminen sit vaan se, ettd kattokaa nyt, et md
kdyn oikeesti joka pdivd kuntosalilla. Et onks se vihdn sen viestimistd?
Informantti: Joo, joo, ei oo dartsi tinddn! Maanantaiaamuna tddlld reip-
paana, ettd nauttikaa te muut vaan siitd darrasta.” [H3]

”No se viestii sitd, ettd nyt tanddn nautitaan.” [HI]

On loogista ajatella, ettd kaikki paikkatiedot sosiaalisessa mediassa kertovat jotain
niiden laittajasta ja hidnen identiteetistdén. Ja nédin varmasti onkin. Kysyttiessd haasta-
teltavilta, poikkeaako paikkatietojen kautta heistd muodostuva kuva todellisuudesta,
vastasivat ldhes kaikki lyhyen puntaroinnin jélkeen ei. Muutamat miettivét, ettd kirjau-
tumiset keskittyvit enemmaén ravintoloihin ja baareihin, joten kuva voi siltd osin olla
vadristynyt, koska silloin arkiset asiat jdavit vélittymattd. Paikkatietoja kéytetddn
enemman iloisten asioiden kanssa, jolloin ikdvammat asiat ja arkirutiinit jadvit pois
paikkatiedoista. Toki paikkatietoja voidaan kdyttdd myos vihemmén mukavissa sattu-
muksissa, mutta usein jos ikdvi asia koskee itsed niin paikkatieto jitetddn vain laitta-

matta.

Sit jos md en haluu, et kukaan tietdd missd md oon ni sit md vaan jdtdn td-
gddmisen tekemdittd tai sanon mun kavereille, et dlkdd mua liittiké mua sii-
hen tiggdykseen mukaan.” [H6]

Itsestd ulospéin annettavaa kuvaa siis sdddellddn kuitenkin kertomalla vain hyvid uutisia
tai jattdmalla sisddnkirjauksia tekeméttd paikoissa, jotka eivit sovi henkilon viestiméén
identiteettin. Statukseen liittyvistd arvoista puhuttaessa Facebookilla ja Foursquarella
on suuri ero. Foursquare on kiyttdjilleen arkinen tydkalu, jonka kanssa voidaan kirjau-
tua melkein mihin paikkoihin vain. Facebookissa taas monet miettivdt tarkemmin,
ennekuin laittavat paikkatiedon. Facebookissa monilla on ystidvinddn my06s kollegoja,
esimiehid, sukulaisia ja muita henkilon l&hipiiriin kuulumattomia, joiden vuoksi Face-

bookin statuspdivityksid harkitaan enemman.
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“Facebookiin md ehkd enemmdn katon sitd, et minkd typpisis paikois tai
mimmosen kuvan md haluun antaa. Et missd md kdyn. Foursquareen md to-
kin véhdn joka paikkaan itteeni. Sitd md en kauheesti aattele. Mut Faceboo-
kiin, sen kanssa md on niinku tarkempi. Facebookissa on tosi paljon kaikkii
mun tyékavereita ja esimiehii kavereina. Niin mul on semmonen tietty kuva
tietysti, et millasta kuvaa md haluun rakentaa myés sosiaalises medias. Et
en mitddn niinku ihan rdlldyskuvii tai muita sinne halua laittaa kuiten-
kaan.” [H2]

Haastatteluista nousi my0s esiin se, ettd paikkatietojen perusteella muut ihmiset voivat
saada véardnlaisen kuvan haastateltavasta. Hauskoihin hetkiin, hienoihin paikkoihin ja
tirkeiksi koettuihin hetkiin liittyvét pdivitykset voivat toisten silmissd ndyttdd erilaisel-

ta, jolloin ne kddntyvit haastateltavaa vastaan ja synnyttdvit negatiivista statusarvoa.

"Et enemmdnkin se on mun mielestd niinku negatiivista. Et se kuvaa ehkd

mihin suuntaan vieras ihminen vois musta niiden paikkatietojen perusteella
ajatella.” [H2]

“Aina unohtaa, koska ajattelee silleen et ainoot, jotka kattoo mun Faceboo-
kii, on mun kaverit. Mut kaikillehan ne tulee siihen seindlle. [H5]

Vaikka haastateltavat olivatkin suurimmaksi osaksi sitd mieltd, ettei paikkatietojen
julkaisulla haeta statusarvoa ainakaan tietoisesti, ndkyy vastauksissa kuitenkin selkeésti
se, ettd paikkatiedoilla pyritddn valittiméédn enemmén hyvdi ja iloista kuvaa omasta
elamastd. My0Os mitd hienommassa paikassa tai paremmassa seurassa litkutaan, niin sitd
herkemmin tilapéivityskin tehddén. Paikkatietojen avulla voidaan sekd ilmaista itsed
ettd kehittdd omaa statusta muiden silmissd. Sisddnkirjautumisen ndkymiseen sosiaali-
sessa mediassa muille kayttdjille vaikuttaa palveluiden kéytt6on, jolloin kuluttaja pohtii
paivityksid my0s status-arvon osalta. Esimerkiksi (Holbrook 1999: 16) onkin todennut,
ettd statukseen liittyy myds kulutuksen sosiaalisuus, silld kulutuskdyttdytymistd mieti-
tddn suhteessa muihin. Yksi haastateltavista koki palvelun kdyton kuitenkin statuksen

osalta tiysin neutraalina:

"En md oikeestaan, mun paikat minne md oon tdggdilly ni on just vihdn
enemmdn semmosii paikkoi mist ei nyt juurikaan haeta mitddn kunnioitusta
tai mitddn tdlldsta. Et en md koe tdtd ndin niinkuin ollenkaan.” [H6]
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5.1.4 Leikki

Leikin arvoulottuvuuteen kuuluvia tekijoitd ovat mm. pelinomaisuus, ajanviete ja
tunteet. Viihteelliset arvot voidaan nidhda toiminnallisen ulottuvuuden vastakohtana, ja
ne korostuivat etenkin Foursquare-kdyttdjien keskudeessa. Foursquaressa kerdttivit
pisteet ja kirjautumisista saatavat mainetta lisddvit palkinnot kannustavat tekemiin

enemman kirjautumisia ja tekevit ohjelman kaytostd pelin ystdvien kesken.

“Foursquaressa saa noita palkintoja ku sd oot tarpeeks monessa paikassa
tagdnny itses, ni varmasti sekin on yks syy. Et nyt vield pitdd olla yks kerta
salilla niin saan jonkun palkinnon.” [H3]

“Joo kylld md koen sen itse just niin, ettd se on vdhdn sellanen pelinomai-
nen.” [H3]

Myos Facebookissa paikkatietoja lisdttiin viihteellisten arvotekijéiden perusteella.
Vaikka Facebookin paikkatietoja ei suoraan voikaan kéyttda pelind, voidaan paikkatie-

toja kuitenkin lisdtd oman ja yhteisen hauskanpidon ja ajanvietteen vuoksi:

”Siis hauskaahan se nimenomaan on. Se varmaan se suurin syy on minkd
takia sitd tulee tehtyy, ku se on hauskaa.” [H4]

“Ja sit se on myos aika ndppdrd silleen, et jos ne checkkailee johonkin just
ravintoloihin tai tollasiin, niin kotonakin vdlilld ku on ollut yksin niin néh-
nyt, et joku on checkannu ittes johonkin, ni on ruvennu miettii et jaha, md
ehkd soitan sille et pitdisko sittenkin ldhtee tdnddn vaik johonkin.” [H2]

Paikkatiejen kautta vélittyvédt ajanvietteen arvo voi l0ytyd my0s toisten tekemistd
paikkatiedoista. Seuraamalla ystdvien sisddnkirjautumisia voi l10ytia itselleen mukavaa
seuraa ja tekemistd. Leungin & Wein (2000: 313) toteamus mobiilipalveluiden kéytosti
ajanvietteeksi ja omaksi huvikseen pitdd siis paikkaansa myds sosiaalisen median
paikkatietojen kohdalla. Kaksi haastateltavista kertoi myds jddneensd koukkuun ja
olevansa addiktoitunut kirjautumaan paikkoihin Foursquaressa ja seuraamaan mitd

sosiaalisessa mediassa tapahtuu:
“Siihen jotenkin jdd vaan koukkuun. ” [H3]

“Joo, Facebookiin ja Instagramiin ja kaikkiin noihin. Siis vdlilld se on ihan

pakkomielteistd. Mut siis md herddn ja eka md katon tietsd ennenku md
nousen mun sdngystd. Md kédyn viistoista minuttii noit kaikkii ldpi. Sit md
oon silleen, ettd okei, nyt vois nousta.” [H5]
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5.1.5 Tilannekohtainen

Tilannekohtaiset arvotekijit ovat kontekstisidonnaisia. Niihin siis vaikuttaa kdynnissd
oleva senhetkinen tilanne, aika ja paikka (Sheth ym. 1991: 10). On selvia, ettd kaikki
paikkatiedon ilmoittamiset ovat tilannekohtaisia, joihin liittyy aina jokin aika ja paikka.
Vastauksista kdykin ilmi, etti eniten haastateltavat kirjautuvat iltaisin ja viikonloppuisin
ravintoloihin ja baareihin. Vaikka tilanne on aina kirjautumisten pohjana, on kuitenkin
ndhtivissd, ettd tilannekohtaiset seikat voivat kuitenkin yksinddnkin toimia arvotekijéi-

nd paikkatiedon ilmoittamisessa:

“Usein md checkkaan silloin, jos jostain syystd otan kdnnykdn kdteen. Niin
sit se helposti tulee.” [H2]

No yleensd ne on semmosii hauskoja tilannejuttuja. Tai sit just et ollaan po-
rukalla naurettu jotain juttuja. Ni sitte jos siitd tulee semmonen hauska si-
taatti.” [HI1]

”No se esimerkiks on hyvd, ettd jos on joku hauska juttu mistd ottaa valoku-
van ja jonka yhdistdd siihen tdgiin.” [H7]

Tilannekohtaisuuteen liittyy myos fyysinen tila, jossa kuluttaja on kirjautumishetkella,
sekd hinen seurassaan olevat henkil6t. Tilanne vaikuttaa sithen, tehddidnko sisddnkirjau-
tuminen huomaamatta vai niin, ettd siitd ilmoitetaan myos muille (Cramer ym. 2011:
64). Esimerkiksi jossain tilanteissa kuluttaja voi kysyd, mikéli hdn voi tehda sisdankir-

jautumisen niin, ettd myos muut seurassa olevat henkilot liitetdén paivitykseen mukaan.

“Ja sit md yleensd pyrin kysyy niiltd ihmisiltd ketd md tdgddan mun kanssa,
ettd onks se ihan ok?” [H1]

5.1.6 Henkisyys

Merkitykselliset tapahtumat ja tdydellisen tuntuiset tilanteet, jotka ovat hyvin harvinais-
laatuisia ja kuluttajalle tarkeitd kuuluvat henkiseen arvoulottuvuuteen (Holbrook 1996:
140). Koska kenenkdin eldméd tuskin on jatkuvasti harvinaislaatuista ei henkisyyteen
viittaavia arvotekijoitd tunnistettu monia.  Henkisyyteen liittyviksi arvotekijoiksi

kuuluivat isommat tapahtumat, kuten konsertit ja jalkapallo-ottelut:

“Mut just keikoille tekee mieli tdgdd. Ku ne on mageeta. Ni sit voi hehkuttaa
sitd keikkaa ja tdgdtd ittes sinne keikalle tai keikkapaikalle. Varsinkin esim.
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Madonnan keikka oli just niin siisti. Kuitenkin niin hirveen iso tapahtuma et
sinne oli pakko.” [HI]

”No Barcelonassa ku me oltiin kattomassa FC Barcelonan pelid niiden sta-
dionilla. Niin sinne md taisin itteni silloin tdgdtd ja pistdd viel jonkun kuvan
siitd stadionista . Et se oli ehkd semmonen et tdmdn haluan heti jakaa eh-
dottomasti. Mut aika véihdn semmosii sit kuitenkaan on.” [H7]

Vaikka henkisyyden arvoulottuvuuteen viittaavia asioita ei haastatteluissa monia
16ytynytkdén, on kuitenkin selvdd, ettdi isommat tapahtumat, jotka koetaan itselleen
tarkeiksi antavat selkedn arvolatauksen paikkatietomerkintddn. Isoihin tapahtumiin

kirjautuminen on mainittu yhtend teemana myds Lindqvist ym. (2011) tutkimuksessa.

"Et ne on yleensd jotain vihdn merkittdvdampii asioita mun eldmdssd jotka
on just meneillddn. Jotenkin ne Facebookin pdivitykset tai tigdykset liittyy
kanssa siihen, et ne on jotain mun eldmddn liittyvii asioita, kuin johonkin
tiettyyn hetkeen. ” [H2]

Paikkatiedon arvo ei tdlléin niinkddn ldhde sosiaalisista tai statukseen viittaavista
arvotekijoistd, vaan arvo tulee itse tapahtuman tai tilanteen luomasta tunteesta ja

merkityksestd, jonka kuluttaja haluaa jakaa ystavilleen.

5.1.7 Holistinen

Holistisella arvolla tarkoitetaan tilannetta, jossa useampi arvoulottuvuus esiintyy
yksittdisessd tilanteessa samaan aikaan, ja ndiden ulottuvuuksien yhdessd muodostama
arvo on enemmadn kuin niiden yhteenlaskettu summa. Talloin ulottuvuudet yhdessd
muodostavat kuluttajalle suuremman arvon, kuin mitd ulottuvuuksien arvot erikseen
merkitsisivit. (Woodall 2003:20.)

Holistisen arvon toteaminen haastatteluaineistosta on haastavaa, silld se ei kdy suoraan
ilmi mistddn yksittdisestd kysymyksestd tai vastauksesta. Holistista arvoa ldhdettiin
etsimddn aineistosta kdymdilld 14dpi kaikki kohdat, joissa haastateltavat yhdistavit
selkedsti useampaa arvotekijdd yhteen tilanteeseen. Kyseiset kohdat keréttiin yhteen ja
selvitettiin, mistd arvoista kuluttajat télloin puhuvat. Ndmé kohdat ja esiintymiskerrat

ndkyvit taulukossa 5.
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ARVOT Toiminnallinen | Sosiaalinen Status Leikki | Tilannekohtainen | Henkisyys
Toiminnallinen
Sosiaalinen 14
Status 1 6
Leikki 6 2
Tilannekohtainen 5 6 3
Henkisyys 3

Taulukko 5. Useamman arvotekijin esiintyminen samassa tilanteessa.

Vastauksissa useamman arvoulottuvuuden yhdistdminen nékyi erityisesti toiminnallisen
ja sosiaalisen ulottuvuuksien yhdistelméssd. Sosiaaliseen arvoulottuvuuteen yhdistettiin
myos statuksen, leikin ja tilannekohtaisuuden arvotekijoitd. Taulukossa 5 olevat arvojen
esiintymiskerrat eivdt kuitenkaan suoraan kerro holistisen arvon kokemista, jolloin
arvojen esiintyminen yhdessd olisi arvokkaampaa kuin niiden esiintyminen erikseen.
Aineistosta voidaan kuitenkin tehdé tulkintoja, ettd joissakin tilanteissa arvojen esiinty-
minen yhdessé luo kuluttajalle holistista arvoa. Tdma nédkyy erityisesti toiminnallisen ja
sosiaalisen arvon kohdalla. Heinonen (2011: 362) huomauttaakin, ettd kuluttaja voi
yhdistdd useita motivaatioita sosiaalisen median kdytdssa (tieto, sosiaaliset yhteydet ja
vithde), joka antaa vahvan viitteen myds siihen, ettd kuluttajat yhdistdvét useita ar-

voulottuvuuksia paikkatietojen kaytossa.

”Ni se on tapa seuraa mitd tddlld tapahtuu ja pitdd yhteyttd mun kaverei-
hin. Ja olla semmosiinkin kavereihin yhteydessd mitd mul ei todellakaan oo
aikaa ndhdd, koska mul ldhimpiikin kavereita tosi vihdn aikaa ndhd.” [H1]

Sosiaalisen median paikkatietopalvelut ovat haastaneet soittamisen ja ennakkoon
sopimisen tapaamisten suunnitellussa ja tarjoavat véyldn tehokkaaseen sekd nopeaan
tapaan olla yhteydessa seké selvittdd, missd ystivét liikkuvat. Paikkatietojen jakamisen
kitevyyden ja yhteydenpidon helppouden vuoksi haastateltavat voivat kokea holistista
arvoa hoitaessaan sosiaalisia kontaktejaan kollektiivisesti suoraan ohjelmien kautta

ilman tarvetta esimerkiksi soittaa jokaiselle ystaville erikseen.

“"Haastattelija: Niin, ettd oot kattonut suoraan netistd, ettd mihin voidaan
tai mihin kannattaa mennd tai missd mun kaverit menee tai et voi mennd
samaan paikkaan suoraan. Et ei tarvii vilttamdttd kyselld et missd ollaan.
Et siind ndkee sit missd kaikki litkkuu sitten?

Informantti: Joo.”
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Paikkatietopalveluita seuraamalla voi my0s saada selville, tapahtuuko l&histolld jotain
mielenkiintoista. Foursquare-palvelu kertoo paitsi ldhelld olevat ystivit, my0s paikat,
joihin silld hetkelld kirjaudutaan paljon. Ndin voi saada tietoa esimerkiksi 1&histolla
olevista tapahtumista ja suosituista paikoista. Téalloin tapahtumaan liittyy selkeésti sekd
tilanteellisia ettd toiminnallisia arvotekijoitd, ja mikidli vinkki on kuluttajasta mielen-
kiintoinen tai hidn pééttdd ldhted katsomaan ohjelman ehdottamaa paikkaa, tuottaa

palvelu hénelle varmasti myds holistista arvoa.

“Informantti: Se mun piti vield siit Foursquaresta sanoo, ettd sieltd tulee
niitd vinkkejd, et mihin kannattaa mennd. Ettd nyt on paljon ihmisid tddlld,
et tinne on tdn pdivdn aikana tullut viiskyt tdlldsta merkintdd.

Haastattelija: Ootko sd koskaan mennyt?

Informantti: En oo mennyt, mutta esimerkiks viikonloppuna melkeen menin.
Oli semmonen, ettd tosi monet ihmiset on merkannut itsensd Circukseen. Ja
md aattelin et sielld on varmasti jotkut hyvdit bileet, et sinne kannattais
mennd.”’

Vaikka oheisissa sitaateissa voidaan tulkita syntyvdn myos holistista arvoa, ei sitd
kuitenkaan voida tdysin todentaa. Holistisen arvon toteamiseksi tulisi kuluttajilta kysya
tapahtumaan liittyen useampia kysymyksid. Holistisen arvon tarkempi tutkiminen vaatii
syvéllisempdd tutkimusta ja se onnistuu tehokkaammin kvantitatiivisin menetelmin,
jolloin apuna voidaan kayttdd tilastollisia menetelmid. Holistinen arvoulottuvuus on
sosiaalisen median paikkatietojen kdytossd kuitenkin tdmédn tutkimuksen mukaan

mahdollinen.

5.2 Aineiston tyypittely sosiaalisen median aktiviteettien perusteella

Tyypittelylld tarkoitetaan aineiston ryhmittelyd tyypeiksi eli aineistosta muodostetaan
ryhmid, jotka sisdltdvit samankaltaisia tarinoita. Tyypit tiivistdvét aineistoa ja niihin
voidaan siséllyttdd tietoja, joita ei valttiméttd 10ydy yhden vastaajan vastauksista.
Tyypittelyjd voi olla kolmenlaisia: Autenttinen tyyppi on esimerkki aineistosta. Tutkit-
tava tapaus, joka kuvaa laajaa osaa aineistosta. Yhdistetty tyyppi on mahdollisimman
yleinen ja se siséltdd asioita, jotka esiintyvit kaikissa tai suuremmassa osassa vastauk-
sia. Mahdollisimman laajassa tyypissd otetaan huomioon koko aineisto ja se voi sisaltdd
asioita, jotka ovat esiintyneet aineistossa vain kerran (Eskola & Suoranta 2005: 181-
182.)
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Tyypittely on rakennettu teoriaosuudessa esitellyn “Kuluttajan aktiviteetit sosiaalisessa
mediassa” —matriisin pohjalle, jossa aktiviteetit on luokiteltu yhdeksddn eri osa-
alueeseen kuluttajan motivaatioiden ja toimintojen perusteella. Aineisto purettiin
matriisin lokeroihin, jonka perusteella tulkittiin, millaisia aktiviteettien ja motivaatioi-
den yhdistelmid mainittiin eniten. Kuviossa 10 matriisi on esitetty niin, ettd eniten
keskustelua saanut matriisin osa on punainen ja vahiten sininen. Tyypittelyn perusteena
on kéytetty yhdistettyd tyyppid, jolloin mukaan on otettu asioita jotka esiintyvit suu-
rimmassa osassa vastauksia. Tyyppid voidaan kutsua sosiaalisen statusarvon etsijaksi,

silld tyypisséd painottuu vahvasti sosiaaliset ja itsensd ilmaisemisen aktiviteetit.

yhteydet pysyminen
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Kuvio 10. Aineiston tyypittely  kuluttajan  sosiaalisen  median aktiviteettien —mukaan
(mukaillen Heinonen 2011: 359).

Vahvimmin analyysissa korostui sosiaalisten yhteyksien ja tuottamisen elementti.
Yhteydenpito ystdvien kanssa koettiin tarkedksi motivaatioksi kdyttdd paikkatietopalve-

luita, joka vahvistaa teemoittelun kautta saatua kuvaa vahvasta sosiaalisuuden arvoulot-



77

tuvuudesta. Tulos vastaa myds Heinosen (2011: 361) 16ydostd siitd, ettd sosiaalisen
median palveluita kdytetdan yhteydenpidon helpottamiseen. My0s sosiaalisen verkoston
luonti oli vastaajille tdrkedd, mutta yhteydenpidon mahdollisuus nousi vastauksissa

odotetustikin eniten esiin.

Et se on silleen helppo tapa myoskin, tai se madaltaa kynnystd soittaa
jonkulle. Ku tietdd valmiiks et se on liikkeelld. Et sopiiks hei et md tuun
mukaan?” [H2]

Sosiaalinen valvonta nikyi vastauksissa siten, ettd ystivien liikkeitd seurataan varsinkin
Foursquaressa tarkkaan. Kuten my0s Heinonen (2011: 361) on todennut, ystdvien ja
tuttavien pdivitykset koetaan kiinnostavana ja kuluttajat haluavat seurata mitd muut
thmiset tekevit. Mikili ystévéa kirjautuu mielenkiintoiseen tai tuttuun paikkaan. esimer-
kiksi kuntosalille tai ravintolaan, saattaa se aktivoida yhteydenottoon, kommenttiin tai
tykkdédmiseen. Haastateltavat kertoivat kommentoivansa ja tykkédaviansa paljon ystévi-

ensd paikkatiedoista ja huomanneensa myos epékohtia paikkatietoja seuratessaan.

"Niinku ndkee et missd menee, niin siit tulee ehkd sellanen et okei toi kdy
paljon ulkona ja toi kdy paljon tuolla salilla tai sellasii. Ja sit jos tulee joku
et joku checkkaa ittensd tyyliin sairaalaan, sit on sellanen et oho, onkohan
tolla joku.” [H5]

"Kylld md tykkddn tai kommentoin aika usein, jos joku frendi on sellasessa
paikassa mistd tykkddn tai jos se on jossain meiddn sellasessa yhteisessd
paikassa missd kdydddn usein yhdessda” [H7]

“Joskus on tietty tullu vihdn silleen outoja, et joku checkkaa jonkun kum-
mallisen ihmisen kanssa jonnekin ja sit on vihdn silleen et mitd tdssd oikeen
tapahtuu.” [H4]

Sosiaalisten motivaatioiden lisdksi aktiviteeteissa nousi esiin itsensd ilmaiseminen.
Omia liikkeitd ja paikkoja halutaan tuoda muiden tietoon, varsinkin jos ollaan hienom-
massa tai erikoisemmassa paikassa tai tdrkeiksi kokemien ihmisten seurassa. Talld
viestitin kohdeyleisolle omaa persoonaa ja omia uskomuksia itsestddn ja ajatusmaail-
mastaan (Heinonen 2011: 361). Itsensd ilmaiseminen liittyy vahvasti statusarvoon, silld
aktiviteeteilla pyritddn nimenomaan tuomaan esille omaa eldméntyylidin ja antamaan

muille hyvaa kuvaa itsestddn.

“Eli md en laita sinne koskaan semmosii, et vaan paikassa jotain. Vaan sit
jos se on joku semmonen hyvin erilainen asia mitd md teen.” [H2]
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”Se on siistii, ettd niinku vdhdn ndyttdd siis silleen.” [H4]

Tyypittelyn kautta voidaan néhda, ettd kuluttajan toimintojen ja motivaatioiden yhdis-
telmét vastaavat teemoittelun kautta 16ydettyja arvoulottuvuuksia ja niiden painotuksia,
mikd vahvistaa tunnistettujen arvojen olemassaoloa. Luodun tyypin perusteella viihteel-
liset ja tiedolliset motivaatiot eivét ole niin merkityksellisid sosiaalisen median paikka-
tietojen kaytossd, vaikka kaikkia motivaatioiden ja toimintojen yhdistelmié aineistosta
16ytyi. Tyypillisessd tapauksessa kuluttajaa kuitenkin motivoi eniten sosiaalisten
yhteyksien hydodyntdminen eri tavoin seké itsensd esiintuominen, jolloin nididen moti-
vaatioiden taustalla vaikuttavat erityisesti sosiaalisen, statuksen ja toiminnallisen arvon

ulottuvuudet.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kuluttajien tapoja hyodyntéé paikkatietoa
sosiaalisessa mediassa niin paikkatiedon julkaisijan kuin sen vastaanottajankin kannalta,

sekd selvittdd kdyton taustalla vaikuttavia arvoprosesseja.

Tutkimuksen ensimmaéisend tavoitteena oli tarkastella kuluttajan kokemaa arvoa késit-
teend eri teorioiden valossa ja rakentaa ymmarrys siitd, mitd kuluttajan kokema arvo
sosiaalisen median paikkatietopalveluissa voi tarkoittaa. Toisessa péddluvussa koetun
arvon késitettd ldhestyttiin eri teorioiden kautta pohtien niiden merkityksid sosiaalisen
median paikkatietojen kannalta. Kolmannessa luvussa muodostettiin aiempien tutkimus-

ten pohjalta kuluttajan kokeman arvon ulottuvuudet sosiaalisen median paikkatiedoissa.

Toisena tavoitteena oli tarkastella kuluttajien kdyttdytymistd sosiaalisessa mediassa ja
sen paikkatietopalveluissa, ndhda kéyttdytymisen yhteys kuluttajan kokemaan arvoon ja
muodostaa keskustelun pohjalta tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Palvelun kéayttoa
selvitettiin eri motivaatioiden ja toimintojen kautta sekd pohtimalla kuluttajan identi-
teettid sosiaalisessa mediassa. Toisen paddluvun lopussa kdydyn keskustelun pohjalta
muodostettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka toimi pohjana muun muassa

teemahaastattelun rungon muodostamisessa ja aineiston analysoinnissa.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli kartoittaa, millaista arvoa kuluttajat kokevat sosiaalisen
median paikkatietojen kaytossd ja kuinka palveluja hyddynnetddn. Tutkimuksessa
ilmeni, ettd kuluttajien paikkatietojen kayttoon vaikuttaa useita eri arvotekijoitd ja
paikkatietojen kdyton motiiveja on useita erilaisia. Kayton taustalla suurin vaikuttava
arvo on sosiaalisuus, johon liittyy erityisesti yhteenkuuluvuuden ja yhteydenpidon
vahvistaminen. Haastatellut kuluttajat viestivit paikkatiedoillaan halua tavata ystividén
tai tarvetta ndyttdd ryhmdan kuulumista kirjautumalla paikkoihin ystdvien kanssa
Statukseen liittyvét arvot, kuten oman identiteetin esiintuominen ja maineenhallinta
nousivat selkedsti esille, vaikka tutkittavat eivit sitd suoraan tai peitteleméttd tuoneet-
kaan julki. Kolmas voimakkaasti vaikuttava arvo oli toiminnallisuus, jossa korostui
etenkin kétevyyden, tehokkuuden ja ajansddston arvotekijit. Paikkatietopalveluiden
avulla pystytddn helposti olemaan yhteydessd ystdviin, selvittimédin missd kukakin on
ja sopimaan kidtevisti tapaamisia isopienkin ryhmien kanssa ilman tarvetta soittaa

kaikille erikseen.
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Kuluttajan kokeman arvon kolme muuta ulottuvuutta, leikki, tilannekohtainen ja
henkisyys, nousivat myos esille tutkittujen haastatteluissa, joskin huomattavasti hei-
kommin kuin kolme aiemmin mainittua. Leikin arvoulottuvuus ndkyi enemmaéan Fours-
quaren kayttdjilld, jotka kayttivdt ohjelmaa pelinomaisesti kilpaillen ystidvidén vastaan.
Facebookissa leikin arvoulotuvuus nékyi siind, ettd kirjautumisia tehtiin hauskuuden
vuoksi ja uusia paikkoja perustettiin antamalla niille humoristisia nimid. Tilannekohtai-
set arvot nousivat esille silloin, kun tapahtuma ei ollut ennalta suunniteltu tai siithen
liittyi jokin erityinen tilanne, kuten jonkun huvittavan asian huomaaminen sattumalta
jossain. Henkisyyden ulottuvuuden arvotekijéind toimivat tilanteet, joissa henkil6t
tunsivat kokeneensa jotain ainutlaatuista, kuten isoissa konserteissa ja urheilutapahtu-
missa. Tutkimuksen perusteella voidaan tulkita, ettd holistinen arvoulottuvuus on
olemassa my0s sosiaalisen median paikkatietojen kdytdssd, joskaan sitd ei konkreetti-
sesti tutkimuksen osallistuneiden vastauksista voi todeta. Analysointivaiheessa kerétyt
tiedot antavat kuitenkin vahvoja viitteitd holistisen arvon kokemiselle, mutta sen

empiirinen haltuunotto vaatii syvallisempé&é tutkimusta aiheesta.

Kuluttajan kokema arvo on aina subjektiivinen ja kontekstisidonnainen kokemus.
Koettu arvo voi vaihdella samassa tilanteessa eri henkildiden kesken tai olosuhteiden
muuttuessa. (Holbrook 1999; Woodall 2003; Woodruff 1997; Anckar & D’Incau 2002:
55.) Vaikka koetun arvon yleinen méérittely onkin hankalaa, kdy tehdystd tutkimuksesta
kuitenkin selvdsti ilmi, ettd sosiaaliset, statukseen liittyvdt ja toiminnalliset arvot
vaikuttavat suuresti kuluttajan kokemaan arvoon sosiaalisen median paikkatietopalve-
luissa. Niiden lisdksi myds muilla arvoilla on vaikutusta koettuun arvoon, joskin ndiden
esiintyminen vaihtelee enemméin. Tukea kuluttajan kokemille arvoulottuvuuksille
antavat mm. Lindqvistin ym. (2011), Cramerin ym. (2011), Chengin ym (2011), Heino-
sen (2011) ja Zhao ym. (2008) tutkimukset kuluttajien kdyttdytymisestd ja motivaatiois-
ta sosiaalisessa mediassa. Soveltaessa tdimén tutkimuksen tuloksia tuleekin ottaa huomi-
oon konteksti, jossa paikkatietoja kdytetddn ja pyrkid miettimddn vaikuttavia arvoteki-
joitd kyseisestd paikasta tai tilanteesta ldhtien, jolloin jokin kuudesta arvotekijésti
saattaa vaikuttaa koettuun arvoon muita enemmaén. Dominoivan arvotekijin tai arvojen
samanaikaisen kokemisen kautta voidaan ymmartdd paremmin tekijoitd, jotka vaikutta-
vat sosiaalisen median paikkatietojen kayttoon ja kuluttajan haluun sisdédnkirjautua
tietyissé paikoissa tai tilanteissa. Liséksi on huomioitava, ettei kuluttaja juurikaan pysty
yksin kokemaan arvoa sosiaalisen median paikkatietojen avulla. Arvon kokeminen
vaatii sosiaalista kanssakdymistd, kuten yhteydenpitoa muihin ihmisiin palvelun kautta,

muiden paikkatietojen seuraamista tai kommentteja omiin pdivityksiin. Kuluttajan
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kokema arvo sosiaalisen median paikkatietopalveluissa syntyy siis yhteistydssd muiden

kuluttajien ja palvelussa olevien yritysten kautta.

Tami ty0 vahvistaa aiempia tutkimuksia kuluttajan toiminnoista sosiaalisen median
paikkatietopalveluissa sekd motivaatioista sosiaalisessa mediassa. Koska vastaavaa
tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty, antaa tdméd tutkimus uutta teoreettista tietoa
kuluttajan kokemasta arvosta sosiaalisen median paikkatietojen kdytossd. Tatd tietoa
voidaan hyddyntdd niin yritysmaailmassa markkinoinnin sovelluksissa kuin akateemi-

sissa jatkotutkimushankkeissa.

6.1 Suosituksia liikkeenjohdolle

Paikkatietojen hyddyntdminen yritysten markkinoinnissa on herdileméssd Suomessa.
Yritysten ldsndolo sosiaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa, on ohjannut huo-
miota myods paikkatietoihin. Kun yritys ottaa oman sivustonsa kédyttoon Facebookissa,
se samalla méarittdd myos paikkatiedon johon kuluttajat voivat kirjautua. Talloin myds
yrityksen logo tulee nédkyviin henkildiden aikajanalle heidén kirjautuessaan toimipaik-
kaan. Pelkdstddn tdmid lisdd yrityksen ndkyvyyttd ja tunnettuutta, silld kirjautumiset

ndkyvit helposti tuhansille ihmisille.

Pelkkd oman sivun perustaminen Facebookiin ei kuitenkaan ole se, mitd kuluttajat
odottavat yrityksiltd sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa rikotaan perinteisen
viestinndn kaavaa siten, ettd yrityksen viestintd ei voi olla endéd yksipuoleisesti ldhettd-
vad kuluttajien suuntaan, vaan yrityksen tulee ennemminkin kdydd dialogia asiak-
kaidensa kanssa ja rohkaista kuluttajia sithen. Niin yritys ja kuluttaja padsevét 1dhem-
maksi toisiaan ja kuluttaja voi sitoutua yritykseen. Kuten Vargo & Lusch (2006: 44)
toteavat, kuluttajat pitdd ndhda yrityksen kanssa yhtildisend arvonluojana. Arvo syntyy
kuluttajan omissa prosesseissa, johon yritys tarjoaa alustan omilla tuotteillaan tai

palveluillaan.

Facebookin ominaisuuksiin paikkatietojen yhteydessd kuuluu myos paikkojen arvoste-
lumahdollisuus (1-5 tdhted) sekd suositusten antaminen. Arvostelut ndkyvit tilla
hetkelld mobiilisovelluksen kautta, mutta tulevat varmasti jatkossa nikymddn myos
selaimen kautta yrityksen omalla sivulla. Facebookin kdytt6 muuttuu jatkuvasti enem-
madn mobiimmaksi, jolloin tietoa haetaan liikkeelld ollessa. Facebookin “Lahelld”

ominaisuuden avulla pystyy hakemaan tietoa l&helld olevista yrityksistd, kuten ravinto-
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loista. Ohjelma niyttdd kartalla 1&himmat ravintolat, niiden logot, arvostelut ja niiden
madrdn. Klikkaamalla paikkaa kuluttaja pystyy yhdelld painalluksella “tykkddméén”
paikasta, tekemédn paikkaan sisdnkirjautumisen tai soittamaan yritykseen. Sivulla
ndkyy myds arvostelut, tykkéddjien madra ja montako kertaan paikkaan on kirjauduttu.
Lisdksi ndkymiddn kuuluu ystvédvit, jotka ovat tykdnneet paikasta ja viimeisimmaét
paikasta kirjoitetut arvostelut. Jos kéyttdjd on aiemmin kirjautunut paikkaan, hin voi
myos arvostella sen antamalla paikalle yhdesta viiteen téhted ja kirjoittamalla suositte-
lun. Arvosteluiden ja suosittelujen kerddminen on yritykselle jatkossa yha tirkedmpaa,
silld ne vaikuttavat valintoihin, kun kuluttaja esimerkiksi etsii ldhelld sijaitsevaa ravin-
tolaa. My0s téstd syystd on tarkedd, ettd yritykset pyrkivit saamaan kuluttajia sisddnkir-

jautumaan ja tykkdamadn Facebook-sivustaan.

Yrityksen tulee toiminnassaan ja markkinoinnissaan pyrkid vaikuttamaan kuluttajan
statukseen ja toiminnallisuuteen liittyvid tekijoitd yritys voi kasvattaa tunnettuuttaan ja
asiakaskuntaansa Facebookissa. Esimerkiksi ravintola voi jérjestdd kilpailun, jossa
asiakkaat voivat ostaa pullon samppanjaa edulliseen hintaan ja heitd kehoitetaan
ottamaan kuva tilanteesta ja julkaisemaan se yhdessi paikkatiedon kanssa Facebookissa.
Kuvat pdityvit myds yrityksen aikajanalle, ja kilpailun pédttyessa jarjestetdén dénestys
parhaasta kuvasta. Kuvat tietysti ndkyviat myds kuvaan liitettyjen henkiléiden omilla
aikajanoilla. Téssd kuvitteellisessa esimerkkitapauksessa vaikutetaan kaikkiin tdssd
tutkimuksessa 16ydettyihin kuluttajan kokeman arvon ulottuvuuksiin. Kilpailu hyédyn-
tdd sosiaalista arvoulottuvuutta, silli samppanjaa nautitaan yleensd hyvéssd seurassa
ystdvien tai muiden tidrkeiden henkildiden kanssa. Samppanja itsessddn on monille
ylellisyyttd, joka vetoaa taas statusarvoihin. Ottamalla kuvan tilanteesta henkil6t
pystyvit helposti ja tehokkaasti viestimddn ystivilleen missd ovat ja mitd tekemassa.
Tamin lisdksi osallistuvat samalla kilpailuun, jossa voivat voittaa palkintoja. Nama
tekijat vaikuttavat kuluttajan kokemaan toiminnallisen arvon ulottuvuuteen. Leikin
ulottuvuus taas aktivoituu kilpailun ja hauskanpidon tunteen kautta, ja tilannekohtainen
ulottuvuus erikoisemmasta tilanteesta. Henkisyyden arvotekijdt voivat taas liittyd
tilanteeseen, mikali esimerkiksi ollaan juhlimassa uutta tyopaikkaa tai vaikka hadpéivaa,
jolloin tilanne on erityisen tirked ja merkittdvd. Mikili esimerkkitilanne aktivoi ndma
kuusi edelld mainittua arvoulottuvuutta, voidaan myds olettaa, ettd kuluttaja kokee
tilanteessa hyvin suurta arvoa, jolloin my0s holistisen arvon ulottuvuus aktivoituu.
Myohemmin henkil6t voivat palata tilanteeseen ja jakaa kuvan uudelleen omalla
aikajanallaan, jotta sitd ddnestettdisiin kilpailun voittoon. Téllainen kuvitteellinen

tilanne voi johtaa suureen huomioarvoon Facebookissa osallistuvien henkildiden
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ystidvien keskuudessa, mikéd lisdd suoraan yrityksen tunnettuutta ja positiivista mieliku-
vaa hyvinkin laajalle yleisolle. Esimerkinkaltaisen kampanjan toteuttaminen ei my0s-
kddn ole yritykselle kallista. Kampanjassa arvo muodostuu yhteistydssd kuluttajan,
hdnen sosiaalisen verkostonsa ja yrityksen kanssa ja hyodyttdd kaikkia osapuolia.
Tallainen palvelu viittaa osiltaan Lietsalan ja Sirkkusen (2008: 84) esittiméédn osallis-

tumistalouden malliin arvon yhteisluonnissa.

Foursquaren kayttd koetaan arkipdivdisemmaéksi ja siind vaikuttavina tekijoind on
enemmaén paikan tiedottaminen muille kuin se mitd on tekemdssa. Tdlloin yrityksen
tulee aktivoida asiakkaitaan tekemdédn kirjautumisen muistuttamalla sen mahdollisuu-
desta mainosmateriaalilla ja tarjoamalla etuja kirjautumisesta. Foursquare mahdollistaa
erilaisten etujen tarjoamisen kirjautuneille asiakkaille eri tavoin. Esimerkiksi kaikille
kirjautuneille voidaan esittdd tarjouksia. Kayttdjit voivat my0s etsid ldhelld olevia
tarjouksia ja valita asiointipaikkansa tarjousten perusteella. Lisdksi kanta-asiakkaita,
jotka ovat esimerkiksi kirjautuneet kolme kertaa viikon sisddn voidaan palkita erilaisilla
eduilla. Monesti myos paikan pormestarille, eniten paikkaan sisddnkirjautuneelle
kayttdjdlle, on suunnattu erilaisia etuja. Pormestarin etuna voi olla esimerkiksi ilmaiset
tuotteet tai tuntuva alennus, kuitenkin joku isompi etu, mikd kannustaa asiakkaita

tekemddn sisdénkirjauksia.

Kuluttajan kokemassa arvossa paikkatietopalveuissa ensisijaiset arvotekijat liittyvit
sosiaalisuuteen. Foursquaressa sosiaaliset arvot korostuvat tarpeena tiedottaa omista
liikkeistdédn ystédville, jolloin etujen hyddyntdminen ei ole ensisijaisena motiivina

sisddnkirjautumisessa.

Erityisen tarkedd yrityksille on huomioida, ettd sosiaalisen median paikkatietopalveluis-
sa word-of-mouthin merkitys on suuri. Kdyttdjien paikkatietomerkintdjen kautta tieto ja
kommentit yrityksistd nédkyvédt mahdollisesti hyvin laajalle yleisdlle, jonka vuoksi
keskustelun seuraaminen ja siithen tarvittaessa puuttuminen on tirkedd. Yrityksen tulee

olla lasna sielld missé sen asiakkaatkin ovat.

Kuluttajien piilevien tarpeiden ymmaértdmisen vuoksi yritysten tulee kayttda nykyaikai-
sia keinoja ja seurata kuluttajien toimia. (Matthing, Sandén & Edvardsson 2004: 479)
Paikkatiedot osana sosiaalisen median palveluita voivat tarjota yrityksille tdysin uuden-
laisia ja tehokkaita mahdollisuuksia perinteisten ja digitaalisten markkinointikanavien

rinnalle.
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6.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimus

Tutkimuksen kohteena ollut kuluttajan kokema arvo sosiaalisen median paikkatiedoissa
on ajankohtainen ja uusi aihe, jota ei ole juurikaan aiemmin tutkittu. Arvoja tutkitaan
télla hetkelld paljon sdhkoisessd asioinnissa ja sosiaalisessa median kéyt0ssi, joten voi

olettaa, ettd myds paikkatietoihin liittyvid arvoja tutkitaan jatkossa enemmén.

Kuluttajan kokema arvo kisitteend on hyvin abstrakti. Vaikka koettua arvoa on tutkittu
paljon, sen merkityssisdltd vaihtelee ja tutkijoiden ymmarrys koetusta arvosta késitteend
eroaa hieman toisistaan. Toisaalta koettu arvo on myds aina tilanne- ja subjektisidon-
nainen, jolloin jokaisen henkilén kokema arvo eroaa vaikka arvoon vaikuttavia olosuh-
teita pyrittdisiinkin stabilisoimaan (Holbrook 1999; Woodall 2003; Woodruff 1997;
Anckar & D’Incau 2002: 55). Haasteellisen kisitteen haltuunotto edellytti oman arvon
kédsitteen luomista aiheeseen perehtymisen, tutkittavan ilmion ymmartdmisen ja oman
kiasityksen pohjalta. Esimerkiksi teoriaosuuden lopussa rakennettu koetun arvon teoreet-
tinen viitekehys toimi ohjaavana tekijand empirian haltuunotossa, jolloin muiden
tutkijoiden eri kédsitykset koetusta arvosta eivét sekoittaneet aineiston analysointia, vaan
nithin palattiin vasta tuloksia esitellessd. Fenomenologisen tutkimuksen periaatteisiin
kuuluu myo6s aineistoldhtdisyys, joka tarkoittaa, ettd aiempien teorioiden ei tulisi
vaikuttaa aineiston analyysivaiheessa. Kritiikkid on myds esitetty siitd, ettd teemahaas-
tattelun avulla ei padstid tarpeeksi syville haastateltavien kokemusmaailmaan. Téssd
tutkimuksessa kdytettiin aineistonkeruumetodina teemahaastattelua ja aineistoanalyysis-
sa teemoittelu suoritettiin teoriasidonnaisesti teoreettiseen viitekehykseen perustuen.
Tatd ennen haastattelujen litteroinnit koodattiin kuitenkin mahdollisimman aineistoléh-
toisesti. Myds kolmas analysointivaihe, tyypittely, on toteutettu aineistoléhtdisesti.
Tutkija ei tietenkdén voi aineistoa kisitellessdin ohittaa aiempaa tietimysté aiheesta, ja

se on otettava huomioon tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa.

Tutkimuksen aineisto koostui seitsemistd haastatteluista. Vaikka laadullisen tutkimuk-
sen tarkoituksena ei olekaan luoda koko populaatioon yleistettdvéa tietoa, olisi suurempi
ndyte voinut antaa kuitenkin vahvistusta tehdyille tulkinnoille ja painottaa arvoulottu-
vuuksia eri tavalla. On myo6s mahdollista, ettd on olemassa sellaisia kdyttotapoja
sosiaalisen median paikkatiedoille, jotka eivit tdssd tutkimuksessa tulleet ilmi. Silloin
myo6s nithin liittyvét arvot ovat jddneet selvittimittd. Jatkotutkimusta ajatellen olisi
mahdollista suorittaa kvantitatiivinen tutkimus samasta aiheesta, jolloin voidaan testata

arvoulottuvuuksien olemassaoloa esimerkiksi faktorianalyysin avulla. Ndin voidaan
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saavuttaa yleistettdvissé olevia tuloksia kuluttajan kokemasta arvosta sosiaalisen median

paikkatietopalveluissa.

Mielenkiintoista olisi my0s laajentaa koetun arvon tutkimista paikkatiedoista sosiaalisen
median tilapdivityksiin. Talloin voitaisiin selvittdd esimerkiksi, mitkd arvot vaikuttavat
erilaisissa tilapdivityksissd. Esimerkiksi millaista arvoa kuluttaja kokee jakaessaan
tuoreen uutisen tilapdivityksessdén verrattuna koirastaan ottamaan kuvaan. Tutkimuk-

sen tuloksia voitaisiin hyodyntdé sosiaalisen median markkinoinnissa.

Erilaisia paikkatietoa hyddyntédvia verkkosivustoja ja mobiiliohjelmistoja dlypuhelimille
on nykyddn runsaasti. Ndiden ohjelmien kautta voi selvittdd I&himpien erityyppisten
yritysten sijainnin, hankkia tietoa ndhtévyyksistd, etsid reittejd joukkoliikennevélineistd
ja tarkastella vaikka muiden ihmisten sijaintia. Tutkimista siis paikkatiedoissa riittda.
Aiheena voisi olla esimerkiksi turisteille suunnattu ohjelma, joka opastaa kaupungin eri
ndhtdvyyksiin ja antaa matkailijalle mahdollisuuden edetd haluamissaan kohteissa
omaan tahtiin. Tutkimuksessa voitaisiin vertailla perinteisen opastetun seuramatkan ja

itsendisesti mobiiliohjelman kanssa tehdyn matkan eroja.



86

LAHTEET

Alasuutari, Pertti (1999). Laadullinen tutkimus. Tampere: Vastapaino.

Allwood, Carl M. (2010). Personality and self. Teoksessa: Consumer Behaviour: A
Nordic Perspective, 267-284. Karin M. Ekstrom. Lund: Studentlitteatur.

Anckar, Bill (2002). Rationales for Consumer Adoption or Rejection of E-Commerce:
Exploring the Impact of Product Characteristics. Proceedings of the SSGRR 2002s

International Conference.

Anckar, Bill & Davide D’Incau (2002). Value Creation in Mobile Commerce: Findings
from A Consumer Survey. Journal of Information Technology Theory & Applica-
tion. 4:1, 43-64.

Babin, Barry, W. Darden & M. Griffin (1994). Work and/or Fun: Measuring Hedonic
and Utilitarian Shopping Value. Journal of Consumer Research 20:4, 644-656.

Barkhuus, L., B. Brown, M. Bell, M. Hall, S. Sherwood & M. Chalmers (2008). From
Awareness to Repartee: Sharing Location within Social Groups. CHI'08
Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing
Systems, 497-506.

Barnes, Richard, J. Winterbottom & M. Dawson (2011). Internet Geolocation and
Location-Based Services. IEEE Communications Magazine 04/2011, 102-108

Carroll, J., S. Howard, F. Vetere, J. Peck & J. Murphy (2002). Just what do the youth of
today want? Technology appropriation by young people. Proceedings of the 35th

Hawaii International Conference on System Sciences.

Cheng, Zhiyuan, J. Caverlee, K. Lee & D. Sui (2011). Exploring Millions of Footprints
in Location Sharing Services. Association for the Advancement of Artificial Intel-

ligence.

Courtois C., P. Mechant, L. De Marez & G. Verleye (2009). Gratifications and Seeding
Behavior of Online Adolescents. Journal of Computer-Mediated Communication
15, 109-137.



87

Cramer Henriette, M. Rost & L. E. Holmqvist (2011). Performing a Check-in: Emerg-
ing Practices, Norms and ‘Conflicts’ in Location-Sharing Using Foursquare.
MobileHCI 2011 Tukholma: ACM.

Elkeld, Kari (2012). Markkinointiviestinndn kanavapreferenssit kuluttajilla. Helsinki:
Unigrafia Oy.

Eskola, Jari & Juha Suoranta (2005). Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Jyvaskyla:
Gummerus.

Facebook, Inc. Key facts [online]. [siteerattu 22.4.2013] Saatavana World Wide
Webistd: <URL: http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=22>

Foursquare Labs, Inc. About foursquare [online]. [siteerattu 22.4.2013] Saatavana
World Wide Webistd: <URL: http://foursquare.com/about/>

Gronroos, Christian (2006). On Defining Marketing: Finding a New Roadmap for
Marketing. Marketing Theory 6:4, 395-417.

Gronroos, Christian (2008). Service logic revisited: who creates value? And who co-

creates?. European Business Review 20:4, 298-314.

Guba, Egon & Lincoln Yvonna (1994). Competing Paradigms in Qualitative Research.
Teoksessa: Handbook of qualitative research, 105-117. N. K. Denzin & Y.S. Lin-
coln. Thousand Oaks: Sage.

Heinonen, Kristina (2011). Consumer activity in social media: Managerial approaches
to consumers’ social media behavior. Journal of Consumer Behaviour 10, 356-
364.

Heinonen, Kristina & Tore Strandvik (2009). Monitoring value-in-use of e-service.

Journal of Service Management 20:1, 33-51.

Hirschman, Elizabeth (1980). Innovativeness, Novelty Seeking, and Consumer Creativi-
ty. Journal of Consumer Research 7:3, 283-295.



88

Hirsjarvi, Sirkka & Helena Hurme (2000). Tutkimushaastattelu — Teemahaastattelun

teoria ja kdytdnto. Helsinki: Yliopistopaino.

Hirsjarvi, S., P. Remes & P. Sajavaara (2005). Tutki ja kirjoita. Jyvaskyld: Gummerus.

Holbrook, Morris B. (1994). The Nature of Customer Value. Teoksessa: Service
Quality: New Directions in Theory and Practice, 21-70. R. Rust & R. L. Oliver.

Tousand Oaks: Sage Publications Inc.

Holbrook, Morris B. (1999). Introduction to Consumer Value. Teoksessa: Consumer
Value: A Framework for Analysis and Research, 1-28. M. Holbrook. London:
Routledge.

Holbrook, Morris B & Elisabeth C. Hirschman (1982). The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. The Journal of Consumer
Research 9:2, 132-140.

Huber, Frank, A. Herrmann & R. E. Morgan (2001). Gaining competitive advantage
through customer value oriented management. Journal of Consumer Marketing
18:1, 41-53.

Jaskari, Minna-Maarit (2009). Tuotemateriaalin mahdollisuus lisdtd kuluttajan koke-

maa arvoa. Vaasan yliopisto.

Kaplan, Andreas M. & Michael Haenlein (2010). Users of the Worls, Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media. Business Horizons 53, 59-68.

Kilpi, Tuomas (2006). Blogit ja bloggaaminen. Helsinki: Readme.fi.
Kolari, J., T. Laakko, T. Hiltunen, V. Ikonen, M. Kulju, R. Suihkonen, S. Toivonen &
T. Virtanen (2004). Context-Aware Services For Mobile Users — Technology and

User Experiences. Espoo: Otamedia.

Koskinen, Ilpo, Pertti Alasuutari & Tuomo Peltonen (2005). Laadulliset menetelmdit

kauppatieteissd. Tampere: Vastapaino.



89

Kuusela, Hannu & Timo Rintamiki (2004). Arvoa tuottava asiointikokemus. Hyédyt ja
uhraukset henkilokohtaisen ja sdhkoisen asioinnin kehittimisessd. Tampere:

Tampereen Yliopistopaino.

Lai, Albert Wenben (1995). Consumer Values, Product Benefit and Customer Velue: A
Consumption Behavior Approach. Advances in Consumer Research 22:1, 381-
388.

Lai, Linda S. L. & Efraim Turban (2008). Groups Formation and Operations in the Web
2.0 Environment and Social Networks. Group Decis Negot 17, 387-402.
doi:10.1007/s10726-008-9113-2

Laine, Timo (2001). Miten kokemusta voidaan tutkia? Fenomenologinen nékdkulma.
Teoksessa: ITkkunoita tutkimusmetodeihin 11, 26-43. Toim. Juhani Aaltola & Raine
Valli. Jyviskylad: PS-Kustannus.

Lanning, Mike (2000). Delivering Profitable Value: A Revolutionary Framework to
Accelerate Growth, Generate Wealth, and Rediscover the Heart of Business. New
York: Basic Books.

Lapierre, Jozée (2000). Customer-perveiced Value in Industrial Contexts. Journal of
Business and Industrial Marketing 15:2/3, 122-140.

Laverty, Susann M. (2003). Hermeneutic Phenomenology and Phenomenology: A
Comparison of Historical and Methodological Considerations. [International
Journal of Qualitative Methods 2:3, 21-35.

Leung, Louis & Ran Wei (2000). More than just talk on the move: Uses and gratifica-
tions of the cellular phone. Journalism and Mass Communication Quarterly 77:2,
308-320.

Lietsala, Katri & Esa Sirkkunen (2008). Social Media. Introduction to the Tools and

Processes of Participatory Economy. Tampere: Esaprint.

Lindqvist, Janne, J. Cranshaw, J. Wiese, J. Hong & J. Zimmerman (2011). I'm the
Mayor of My House: Examining Why People Use Foursquare - a Social-Driven
Location Sharing Application. Vancouver: ACM.



90

Lusch, R., S. Vargo & M. O’Brien (2007). Competing Through Service: Insights from
Service-Dominant Logic. Journal of Retailing 83:1, 5-18.

Malinen, Pekka & Katarina Barsk (2003). Arvonmuodostus innovaatiotoiminnassa.

Helsinki: Teknologiainfo Teknova Oy.

Mathwick, Charla, Naresh Malhotra & Edward Rigdon (2001). Experiential value:
conceptualization, measurement and application in the catalog and Internet shop-

ping environment. Journal of Retailing 77:1, 39-56.

Matthing, J., B. Sandén & B. Edvardsson (2004). New Service Development: Learning
From And With Customers. International Journal of Service Industry Manage-
ment 15:5, 479-498.

Mayfield, Antony (2008). What Is Social Media? [online]. ICrossing [viitattu 1.9.2012].
Saatavana World Wide Webisti:
URL:http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/

What is Social Media iCrossing_ebook.pdf

Metsdmuuronen, Jari (2003). Tutkimuksen tekemisen perusteet ihmistieteissd. Helsinki:
International Methelp Ky.

Monroe, Kent. B. (1990). Pricing: Making Profitable Decisions. USA: McGraw Hill
Inc.

Nadkarni Ashwini & Stefan G. Hofmann (2011). Why Do People Use Facebook?
Personality and Individual Differences 52, 243-249.

Ojanen, Markku (1994). Mikd mind on?: mindn rakenne, kehitys, hdiriét ja eheytymi-

nen. Tampere: Kirjatoimi.

Parasuraman, A. (1997). Reflections on gaining competitive advantage through custom-
er value. Journal of The Academy of Marketing Science 25:2, 154-161.

Payne, A., K. Storbacka & P. Frow (2007). Managing the Co-creation of Value. Journal
of The Academic Marketing Science. 36, 83-96.



91

Prahalad, C. & V. Ramaswamy (2004). Co-creation Experiences: The next practice in

value creation. Journal of Interactive Marketing 18:3, 5-14.

Pura, Minna (2005). Linking Perceived Value and Loyalty in Location-based Mobile
Services. Managing Service Quality 15:6, 509-538.

Ramaswamy, Venkat (2008). Co-creating Value Through Customers' Experiences: The
Nike Case. Strategy & Leadership 36:5, 9-14.

Ramirez, Rafael (1999). Value Co-Production: Intellectual Origins and Implications for
Practice and Research. Strategic Management Journal 20, 49-65.

Ravald, Annika & Christian Gronroos (1996). The Value Concept and Relationship
Marketing. European Journal of Marketing 30:2, 19-30.

Rouhiainen, Leena. Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusote. Teoksessa: Mindko
tutkija? Johdanto laadulliseen/postpositivistiseen tutkimukseen. Teatterikorkea-
koulu. [siteerattu  8.2.2013]. Saatavana ~ World Wide  Webisti:
< http://www.xip.fi/tutkija/index.htm>.

Sanchez-Fernandéz, R., & M. Iniesta-Bonillo (2007). The concept of perceived value: a

systematic review of the research. Marketing Theory 7:4, 427-451.

Shao, Guosong (2009). Understanding the Appeal of User-generated Media: A Uses and

Gratification Perspective. Internet Research 19:1: 7-25.

Slater, Stanley F. & John C. Narver (2000). Intelligence Generation and Superior
Customer Value. Journal of the Academy of Marketing Science 28:1, 120-127.

Smith, J. Brock & Mark Colgate (2007). Customer Value Creation: A Practical Frame-
work. Journal of Marketing Theory and Practice 15:1, 7-23.

Solomon, Michael R. (1999). The Value of Status and The Status of Value. Teoksessa:
Consumer Value: A Framework for Analysis and Research, 63-84. M. Holbrook.
London: Routledge.



92

Stafford, T., M. Stafford & L. Schkade (2004). Determining Uses and Gratifications for
the Internet. Decision Sciences 35:2, 259-288.

Stone, Gregory (1981). Appearance and The Self: A Slightly Revised Version. Teo-
ksessa: Social psychology through symbolic interaction, 187-202. G. Stone & H.
A. Faberman. New York: Wiley.

Storbacka, Kaj & Kari Kaario & Petteri Sivula (2000). Arvoa strategisista asiakkuuksis-

ta. Enterprise adviser —kirjasarja nro 18. Jyviskyla: Kauppakaari.

Suomen kielen perussanakirja (1990). Kotimaisten kielten tutkimuskeskus,
Helsinki: VAPK-kustannus.

Sweeney, J. C. & G. N. Soutar (1999). Consumer Perceived Value: The Development
of a Multiple Item Scale. Journal of Retailing 77:2, 203-220.

Tuomi, Jouni & Anneli Sarajirvi (2009). Laadullinen tutkimus ja sisdltoanalyysi

tutkimuksen vilineind. Helsinki: Tammi.

Uusitalo, Hannu (1991). Tiede, tutkimus ja tutkielma — johdatus tutkielman maailmaan.
Helsinki: WSOY.

Wagner, Julie (1999). Aesthetic value: beauty in art and fashion. Teoksessa: Consumer
Value: A Framework for Analysis and Research, 126-146. M. Holbrook. London:
Routledge.

Vargo, Stephen & Robert Lusch (2004). Evolving to a New Dominant Logic for
Marketing. Journal of Marketing 68, 1-17.

Wikstrom, Solveig & Richard Normann (1994). Knowledge & Value — A New Perspec-

tive on Corporate Transformation. London: Routledge.

Woodall, Tony (2003). Conceptualising 'Value for the Customer': An Attributional,

Structural and Dispositional Analysis. Academy of Marketing Science Review, 12.

Woodruff, Robert B. (1997). Customer Value: The Next Source for Competitive
Advantage. Journal of the Academy of Marketing Science 25:2, 139-153.



93

Woodruff, Robert B. & Sarah F. Gardial (1996). Know Your Customer: New Ap-
proaches to Understanding Customer Value and Satisfaction. Malden: Blackwell
Publishers.

Wu, Xiaotao & Henning Schulzrinne (2005). Location-based Services in Internet
Telephony. Consumer Communications and Networking Conference, 2005. 331-
336.

Zeithaml, Valarie A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing 52:1, 2-22.

Zhao, Shanyang, S. Grasmuck & J. Martin (2008). Identity Construction on Facebook:

Digital Empowerment in Anchored Relationships. Computers in Human Behavior
24, 1816-1836.



94

LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

TEEMAHAASTATTELUN RUNKO Arvodimensiot
Taustatiedot O Toiminnallinen
O Sosiaalinen
. O Status
O lka O Leikki
O Sisaankirjausten maara Foursquare&Facebook OO0 Tilannekohtainen
OO0 Paaasiallinen kayttdétapa: mobiili, tietokone, pad tilanteen vaikutus
O Mayorships kpl O Henkisyys
erityiset tapahtumat
O Aggregoitu
Paikkatietojen kayttd

Missa, milloin? paikat, vuorokaudenaika, mihin ei kirjautuisi

Miksi? utilitaristiset motivaatiot, sosiaalinen kanssakdyminen, identiteetin viestintéa
Kenelle? ketkd ndkevét, mitd ndkevét

Vastaanottajan nakokulma. mité ystéavat tekevét, uutta tietoa ystéavilta / ystéavista, vaa-
rin / vastenmielistéa tietoa

Yksityisyys, pelot palvelun kéytésté

O OoOooOd

Arvon yhteistuottaminen — kannustaako ystévien toiminta, yritysten kampanjat, mihin voi léhteéa

mukaan

Toiminnot

O Kulutus — seuranta, tiedonhankinta
O Osallistuminen — kommentointi, tykkdaminen
O Tuottaminen — omat paikkatiedot, paikkojen lisééminen, vinkkien jattdminen

Motivaatiot
O Tieto — mita kaverit tekevét, misséa pitaa lilkkkua, miké on hot
O Sosiaaliset yhteydet — mahdollisuus menna samaan paikkaan, keskustelunaiheita kun

tietdd misséa on oltu, kertominen toisille mité tekee
O Viihde — kivaa ajanvietettad, hauskuus, pilailu, pelinomaisuus

Identiteetti

O Aito mindkuva vs. haluttu minakuva, virtuaalinen mina

kuvien muokkaus, péivitysten valinta, paikkojen valinta ja ndkyminen ryhmille
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Liite 2. Aineiston koodausjérjestelmén runko

Koodausrunko ja viittaukset
Lihteiden Viittausten maara Koodattujen Koodattujen

maara sanojen maara paragrafien maara
Nodes\\KOODAUS

7 199 11,973 319
Nodes\\KOODAUS\Ajankohta

7 11 419 15
Nodes\\KOODAUS\Henkisyys

5 5 220 5
Nodes\\KOODAUS\Identiteetti

7 23 1,646 33

Nodes\\KOODAUS\Identiteetti\Status
4 12 720 17

Nodes\\KOODAUS\Kenelle viestitain

7 14 850 16
Nodes\\KOODAUS\Leikki

3 9 367 13
Nodes\\KOODAUS\Lis3darvo

5 8 501 8

Nodes\\KOODAUS\Negatiivisia asioita
7 14 792 14

Nodes\\KOODAUS\Paikat
7 18 688 24

Nodes\\KOODAUS\Paikat\Paikat jonne El kirjaudu
7 18 724 18
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Liahteiden Viittausten maara Koodattujen Koodattujen

maara sanojen maara paragrafien maara
Nodes\\KOODAUS\Sosiaalisen median kayttotavat\Kulutus
5 7 282 11

Nodes\\KOODAUS\Sosiaalisen median kadyttétavat\Osallistuminen
7 11 378 15

Nodes\\KOODAUS\Sosiaalisen median kiyttotavat\Tuottaminen
7 10 289 14

Nodes\\KOODAUS\Tarjoukset yrityksilta
7 8 711 36

Nodes\\KOODAUS\Tilanteet
7 12 589 18

Nodes\\KOODAUS\Vastaanottajan nikékulma
0 0

Nodes\\KOODAUS\Vastaanottajan nikékulma\Epamiellyttidvaa tietoa
6 9 412 17

Nodes\\KOODAUS\Vastaanottajan nikékulma\Kannustaa kokeilemaan
7 10 813 18

Nodes\\KOODAUS\Vastaanottajan nikékulma\Uutta tietoa
5 6 276 6

Nodes\\KOODAUS\Yksityisyys ja pelot
7 15 1,181 19

Nodes\\KOODAUS\Ystavit
7 11 847 17



