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THVISTELMA

Sosiaalisen median kehityksen myota kuluttajien rooli on muuttunut passiivisista sisél-
16n kuluttajista aktiivisiksi siséllon tuottajiksi. Térkednd osana kuluttajien tuottamaa si-
sdltod on myos kuluttajien vilinen suusanallinen viestintéd eli word-of-mouth, jossa ku-
luttajat jakavat toisilleen informaatiota eri yritysten tuotteista ja palveluista. Kuluttajien
tuottamaa siséltod tarkastellaan téssd tutkimuksessa erityisesti vilipalojen ndkokulmas-
ta, ja tdmén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttajat kdyttidvat sosiaalista
mediaa vilipala-aiheisen siséllon tuottamisessa.

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on selvittdd miten kuluttajien kdyttdytymista
sosiaalisessa mediassa voidaan ymmartdd kdytintoteorian kautta. Tavoitetta ldhestytddn
ensin syventymélld aikaisempaan tutkimukseen sosiaalisesta mediasta ja sen kdytostd
sekd kuluttajien tuottamasta sisdllostd ja sen taustalla vaikuttavista motivaatioista. Li-
saksi luvussa syvennytddn kéytintoteoriaan tutkimuksen ldhestymistapana. Tutkimuk-
sen toisena tavoitteena on tunnistaa kuluttajien kédytdntdjd vélipala-aiheisen siséllon
tuottamisessa sosiaalisessa mediassa. Kolmantena tavoitteena on selvittdd, millaisia viit-
teitd word-of-mouthista on néhtévilla vélipala-aiheisen sisdllon tuotannon kéytannoissa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, ja aineisto keréttiin netnografista tut-
kimusmenetelmdd  hyddyntden.  Aineistona  kdytettiin  Co-Creative  Snacks-
tutkimusprojektiin kuuluvasta Omenakori-verkkoyhteisostd poimittuja vastauksia.

Verkkoyhteisostd muodostuneen aineiston perusteella tunnistettiin nelja sisdllon tuotan-
non kaytintdd: oman osaamisen esittelyn kaytintd, vuorovaikutuksen kiytanto, erityi-
sen hetken jakamisen kaytinto sekd erityisen vélipalan jakamisen kdytdntd. Tutkimuk-
sessa havaittiin, ettd vilipala-aiheista siséltdd tuotetaan myds tuote- ja palvelukokemus-
ten kommunikoimiseen omalle sosiaaliselle verkostolle. Joissain kdytdnndissd word-of-
mouthin jakaminen oli olennainen osa kidytdnnon toteuttamista, mutta sen rooli kaikissa
kiytannoissi ei ollut olennainen tai yhtd merkittiva.

AVAINSANAT: kuluttajien tuottama sisdlto, sosiaalinen media, kdytdntoteoria






1. JOHDANTO

Sosiaalisesta mediasta on tullut osa kuluttajien arkipédivéa ja informaatioteknologian ke-
hittyminen on siirtdnyt valtaa kuluttajille, joiden rooli on kehittynyt passiivisista infor-
maation vastaanottajista aktiivisiksi informaation tuottajiksi. Kuluttajien motivaatiota
sosiaaliseen mediaan osallistumiseen ja sielld sisdllon luomiseen onkin tutkittu monissa
akateemisissa tutkimuksissa (Heinonen 2011: 356-357). Aiemmissa tutkimuksissa on
tunnistettu lukuisia erilaisia sisdllon tuotannon motiiveja, ja sisidltdd voidaankin tuottaa
esimerkiksi nautinnon hakemiseksi tai oman identiteetin rakentamiseksi (Chen, Fay &
Wang 2011: 86; Christodoulides, Jevons & Bonhomme 2012). Myds suomalaiset kulut-
tajat ovat omaksuneet internetin ja sosiaalisen median yhi enenevissd méiirin osaksi jo-
kapdiviistd eliméidnsd, ja vuonna 2017 jopa 73 prosenttia vdestOstd kéytti internettid
useasti pdivdssd. My0Os sosiaalisen median yhteisdpalvelut ovat suomalaisten keskuu-
dessa yhéd suositumpia ja 16-89-vuotiaista suomalaisista jo kuusi kymmenesta on jonkin

yhteisopalvelun jasen. (Tilastokeskus 2017.)

Sosiaalisen median kautta alkunsa saaneen kuluttajien valtaistumisen takia on yhd tir-
kedmpdd ymmartad miksi ja miten kuluttajat kiyttavét tdiméinkaltaisia medioita. Kulutta-
jien valtaistumiseen erityisesti sosiaalisen median kautta liittyy vahvasti kuluttajien
mahdollisuus luoda ja julkaista itse sisdltod. Kuluttajien tuottama siséltd viittaa sellai-
seen mediasisdltoon, jonka ovat tuottaneet kuluttajat eivdtkd esimerkiksi markkinoinnin
ammattilaiset, ja jonka kanavana toimii pddsddntoisesti digitaaliset kanavat kuten sosi-
aalinen media. Vaikka sisdllon luominen ja leviiminen eivit késitteind ole uusia, on
vasta teknologinen kehitys mahdollistanut tavallisille kuluttajille kommunikoinnin laa-
jemmallekin yleisolle. Kuluttajien tuottaman sisdllon yleistyminen on vaikuttanut vah-
vasti kuluttajiin lisiten samalla ymmaérryksen tarvetta tistd ilmiosti. (Daugherty, Eastin
& Bright 2008: 1-3)

On myos tirkedd ymmaértdd myos millaista sisdltod tuotetaan. Sisdltod voidaan tuottaa
monista eri syistd, mutta my9s monista eri aiheista. Erds sosiaalisessa mediassa esiinty-
vé 1lmid, joka on vuosien varrella vain kasvattanut suosiotaan, on ruokakuvien jakami-
nen. Ruokakuvien jakamisen ja ottamisen ilmidtd voidaan pitdd merkkind siitd, kuinka
sosiaalinen media on muuttanut kuluttajien kisitystd siitd mitkd hetket ovat taltioimisen
arvoisia ja merkittdvid. Ruoasta otetaan ja jaetaan kuvia esimerkiksi ruokapdivékirjana
tai itse tehdyn tai muuten erikoisen luomuksen dokumentointina tai jonkun erityisen ti-

laisuuden taltiointina. Lisdksi on todenndkoistd, ettd yhd useampi kuluttaja ottaa kuvia
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ruoasta kuin vain ne, jotka jakavat kuvia sosiaalisessa mediassa. (Coary & Poor 2016:

1)

Ruokaan liittyvaa sisédltéd on akateemisessa tutkimuksessa tutkittu 1dhinnd esimerkiksi
verkkosivustoilla, mutta erityisesti sosiaalisessa mediassa olevan sisdllon tutkiminen on
ollut vihdistd. Aiemmin aihetta on tutkittu esimerkiksi ruokablogeissa jaettujen resep-
tien siséltoja analysoimalla, tai tutkimalla sitd miten ruokaa tuodaan esille ja miten siitd
keskustellaan verkkoyhteisoissd. (Holmberg, Chaplin, Hillman & Berg 2016: 122). Ku-
luttajien tuottamia siséltdja on kuitenkin tutkittu esimerkiksi yhteisopalvelu Instagramin
vilitykselld, jossa huomattiin merkittdvin osan kuluttajien jakamista kuvista olevan ku-
via ruoasta (Hu, Manikonda & Kambhampati 2014). Ruokakuvien jakamisen sosiaali-
sessa mediassa voidaan siis ndhdé olevan merkittdva ilmid, ja Digitaalisen markkinoin-
titoimisto 360i:n (2011) tekemén selvityksen mukaan jopa 72 prosentissa sosiaalisessa

mediassa jaetuista ruoka-aiheisista kuvista esiintyy jokin ruoka-annos.

Holmbergin ym. (2016: 126-127) tekemin tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa
voitiin tunnista kaksi tapaa, joilla ruoasta tuotetaan siséltdd: ruoan esteettisten ominai-
suuksien tai kotitekoisuuden esittely sekd eldméntyylien tai tilanteiden esille tuominen.
Ensimmadiseen tapaan liittyen kuvat oli usein sommiteltu tarkasti ja niiden tarkoituksena
néhtiin usein kuluttajan omien ruoanlaittotaitojen esittelyyn. Myos toisessa tavassa ku-
vien esteettisyys oli pidetty mielessd, mutta itse ruokien sijaan kuvien fokuksessa olikin
tilanteeseen liittyvdt ihmiset tai sijainti. Suurimpaan osaan kuvista liittyi positiivisuu,
kuten positiiviset adjektiivit ja symbolit. Positiivisuuteen voidaan ndhdi liittyvdan myos
ajatus siitd, ettd hemmotteluun liittyvistd ruoista tuotetaan enemmin siséltdd. Nautinnol-
lisesta ruoasta tuotetun sisdllon voidaan ajatella heréttédvin kuluttajissa enemmaén posi-

titvisia tunteita, kuin terveellisen ruoan. (Coary & Poor 2016: 2.)

Sosiaalisella medialla ja sen sisdllolld voidaan siis sanoa olevan valtava merkitys esi-
merkiksi elintarviketeollisuudelle. Elintarviketeollisuus on yksi Suomen suurimmista
toimialoista sekd suurin kulutustavaroiden valmistaja (Elintarviketeollisuusliitto 2017).
Elintarviketeollisuuden kuluttajia onkin ldhes jokainen suomalainen. Suomalaisten ate-
riakulttuuri on kuitenkin muuttunut yha vélipalapainotteisemmaksi ja esimerkiksi nuoret
saavat vélipaloista peréti 40 prosenttia pdivin energiastaan (Leipdtiedotus ry 2017).
Vaikka suurin osa sosiaalisessa mediassa tuotetusta ruoka-aiheisista siséllostd liittyy
muihin kuin vélipaloihin, olisi vilipaloihin liittyvén kasvaneen kysynndn my6td hyodyl-
listd tunnistaa my0s vilipala-aiheisten sisdllon tuottamiseen liittyvid merkityksié ja ta-

poja.
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Internetin ja sosiaalisen median ollessa yhd enemmén ldsnd, ovat kuluttajat siirtyneet
digitaalisiin medioihin ilmaistakseen itseddn itse tuottamansa sisdllon kautta. Tdémén
lisdksi kuluttajat ovat ottaneet yha aktiivisemman roolin siséllon tuottamisessa ja kulut-
tamisessa. (Wunsch-Vincent & Vickery 2006: 7.) Online maailmassa markkinoita ajavat
yhd vihemman viralliset tahot ja yhd enemmén kuluttajat ja heidin tuottamansa sisilto.
(Daugherty ym. 2008: 2.)

Sosiaalisen median avulla on mahdollista paddsti késiksi valtavaan madrdén viestintia,
jota kdydddn kuluttajien, median ja yritysten vililld. Ndiden keskusteluiden ja viestinnin
kautta taas on mahdollista rakentaa késityksid kuluttajien jokapdivéisistd aktiviteeteista,
joita usein kutsutaan kuluttajien kéytdnnoiksi. (Nédrvénen, Saarijdrvi & Simanainen
2013: 569.) Kuluttajien kéytdntdja puolestaan voidaan tutkia kdyténtoteoreettisen lahes-
tymistavan avulla, jonka fokuksena ovat jokapdiviiset aktiviteetit, jotka toteutetaan kol-
lektiivisesti jaettujen kaytintdjen kautta (Halkier & Jensen 2011: 103-104). Esimerkiksi
ruokaan liittyvét kdytdnnot heijastavat sosiaalisia ja kulttuurisia arvoja ruoan ollessa

oleellinen osa kuluttajien jokapdiviistd elamédd (Holmberg ym. 2016: 121).

Sosiaalisessa mediassa vélipala-aiheisen sisdllon tuottamiseen liittyvid merkityksid ja
tapoja voidaan siis tutkia kdytantdteorian avulla. Kiytantoteorian avulla voidaan luoda
uudenlaista tietoa kuluttajien kdyttdytymisestd, ja tunnistamalla kuluttajien kdytdntoja
voidaan luoda uudenlaista ymmaérrystd kuluttajien tarpeista. Schatzkin, Cetinan ja Sa-
vignyn (2001: 50) mukaan kéytdnnot koostuvat sanoista ja teoista, jotka yhdistyvit ele-
menttien kautta. Vaikka tutkijoiden keskuudessa kéytintdjen elementtejd on luokiteltu
monin eri tavoin, yhdistyvét niissd aina osaaminen, institutionaalinen tieto sekd sddnnot
ja sitoumukset. Kdytantdjen tulkinnalla pyritdéin siis syvéllisesti analysoimaan sitd mi-

ten toimitaan ja miksi. (Reckwitz 2002.)

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tamén tutkielman tarkoituksen on selvittdd, miten sosiaalista mediaa kdytetddn vilipa-
la-aiheisen sisdllon tuottamisessa. Kuluttajien tuottama sisdlto sosiaalisessa mediassa
on yhi tirkedmmassi roolissa, joten siithen liittyvien kédytdntojen ymmaértdminen on tér-
kedd. Kaytdntoteoreettinen ldhestymistapa on erityisen mielenkiintoinen siitd syysti,
ettd se on lahestymistapana kiinni kuluttajien arjessa, ja titd kautta sen avulla voidaan
saada aitoja kehitysehdotuksia liikkeenjohdolle. Tutkimuksen tarkoitukseen pyritddn

vastaamaan kolmen tavoitteen avulla.
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Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on selvittdd miten kuluttajien sosiaalisen medi-
an kayttaytymistd voidaan ymmdrtdd kdytdintoteorian kautta. Ymmarrys rakennetaan
perehtymilld ensin kokonaisvaltaisesti kuluttajien rooleihin ja motivaatioihin sosiaali-
sessa mediassa, seké erityisesti sisdllon tuottamiseen liittyviin tapoihin. Toiseksi pereh-
dytdén kuluttajien véliseen suusanalliseen viestintdin eli word-of-mouthiin sosiaalisessa
mediassa. Kolmanneksi perehdytddn kdytdntoteoriaan tutkimuksen ldhestymistapana,
sekd sen elementteihin kdytdntdjen médarittelyssd. Ndiden teorioiden pohjalta pyritddan

muodostamaan tutkielman teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tunnistaa millaisia sisdlléntuotannon kdytdintojd
vdlipaloihin liittyy. Tavoitteeseen pyritddn vastaamaan kerdtyn empiirisen aineiston
pohjalta. Aineisto on keritty netnografista tutkimusmenetelméé kéyttden, jota tulkitaan
ja luokitellaan kdyténtoteoreettiseen ymmarrykseen tukeutuen. Pyrkimyksena on selvit-
tdd miten ja millaisissa sosiaalisen median palveluissa kuluttajat tuottavat vilipala-

aiheista sisaltoa.

Kolmantena tavoitteena on empiirisen aineiston analyysin pohjalta tarkastella millaisia
viitteitd kuluttajien vdlisestd word-of-mouth viestinndstd on havaittavissa vilipala-
aiheisissa kdytdnndissd. Tavoitteeseen pyritddn vastaamaan tutkimalla kdytdntGjen eri-
tyispiirteitd kerdtyn aineiston pohjalta. Kéytintojen véliltd pyritddn myods l0ytimédn

samankaltaisuuksia sekd eroavaisuuksia suusanallisen viestinnan esittimisessa.

1.2. Tutkimusote ja ndkdkulma

Tadma tutkimus on ldhestymistavaltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, silld pyr-
kimyksend on antaa kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta ilmiostd. Lahtokohtana ei siis
ole teorian tai hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtai-
nen tarkastelu. (Hirsjdrvi, Remes & Saarijarvi 2007: 157-160.) Yhtend laadullisen tut-
kimuksen ominaispiirteend voidaankin pitda tapausten pientd madrdd mutta perusteellis-
ta analysointia (Eskola & Suoranta 2000: 18). Koska laadullisen tutkimuksen tavoittee-
na on usein saada kokonaisvaltainen ymmarrys tutkittavasta ilmidstd, ovat aineistonke-
ruumenetelmét sekd analyysi usein vahvasti kontekstisidonnaisia (Eriksson & Kovalai-
nen 2008: 5).

Tutkimus on osa “Kuluttajan arjen kdytdnnot digitalisaation suunnanndyttdjind” —

tutkimusprojektia. Tutkimuksessa kdytetddn empiiristd aineistoa, joka on keritty osana
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”Co-Creative Snacks — Pelillisyys vilineend vilipalatuotteiden kehitykseen” -
tutkimusprojektia. Aineistona kdytetdin kahta tehtdvéa, jotka ovat osa tutkimusprojektia
varten perustetussa kuluttajayhteisossd keridttyd aineistoa. Verkkoyhteisossd tutkimuk-
seen mukaan valitut kuluttajat suorittivat erilaisia tehtdvinantoja ja pohtivat omaa vali-
palojen kuluttamistaan wuseasta eri ndkokulmasta. Co-Creative Snacks -
tutkimusprojektissa tutkitaan kuluttajien vilipaloihin ja pelaamiseen liittyvid arjen kdy-
tdnt0ja, pohtien samalla mahdollisuuksia vélipalasektorin kasvuun ja kehitykseen. Eri-
tyisesti nditd mahdollisuuksia pohditaan pelillistimisen ja sosiaalisen median kédyton
avulla. Tutkimusprojekti on toteutettu yhteistydssd Turun yliopiston Functional Foods
Forum ja Technology Research Center —yksikdiden seké elintarvikealan yritysten kans-
sa. Tdsséd tutkimuksessa pohditaan vilipalasektorin mahdollisuuksia ja hyodyllisid kési-

tyksid erityisesti sosiaalisen median kautta.

Aineiston tuottamisen logiikkana tutkimuksessa nikyy netnografia, jonka avulla tutki-
muksen aineisto keréttiin. Netnografia on kehitetty tutkimaan kuluttajien kayttdytymisti
verkkoympéristdssd, ja se on huomaamaton tapa keriti tietoa luonnollisesti tapahtuvista
kulutuksen ilmidistd. Netnografian avulla kuluttajista on mahdollista saada rikasta tietoa
nopeasti ja tehokkaasti ja sitd on kéytetty kulutustutkimuksen ja markkinoinnin tutki-
muksissa esimerkiksi verkkoyhteisdjen tai blogien tutkimuksissa. Netnografian voidaan
my0s ndhdd olevan hyvd metodi kiytdntoteoreettisen tutkimuksen viitekehyksessa.
(Nérvinen ym. 2013: 571.) Téssa tutkimuksessa aineistona toimii nimenomaan verkko-
yhteis60n osallistuneiden kuluttajien kirjalliset vastaukset sosiaaliseen mediaan ja vali-

paloihin liittyen, sekd kuluttajien jakamat esimerkkikuvat tuottamastaan siséllosta.

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkielma rakentuu viidestd péddluvusta, joiden tavoitteena on saavuttaa johdannossa
asetettu tutkimuksen tarkoitus seki tavoitteet. Ensimmaiisessd luvussa johdatellaan ai-
heeseen, sekd madritellddn tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Sen liséksi ensimmaéises-
sd luvussa esitellddn tutkimuksen tutkimusote sekd nidkokulma. Tutkielman toisessa lu-
vussa taas muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys sosiaalisen median, word-
of-mouth viestinnin sekd kdytantdteorian késitteiden pohjalta. Olennaista on saada taus-
taymmarrys kuluttajien motivaatioista ja tavoista osallistua sisdllon tuottamiseen sosiaa-
lisessa mediassa, sekd kdytdntoteoriasta kuluttajien kdyténtojen tutkimisessa sosiaalises-

sa mediassa.
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Tutkielman kolmannessa luvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvus-
sa esitellddn kéytettdvd aineistonkeruumenetelmé sekd esitellddn tutkimuksessa hyo-
dynnetty aineisto. Liséksi kolmannessa luvussa kidydddn yksityiskohtaisemmin lépi ai-
neiston analysointi. Viimeisend luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta sekd eet-

tisyyttd, sekd niithin vaikuttavia tekijoita.

Metodologialuvusta siirrytdén neljanteen lukuun, jossa empiiristd aineistoa analysoidaan
ja luokitellaan kéytdntoteoreettisen ldhestymistavan avulla. Neljdnnessd luvussa myos
tulkitaan analysoitu aineisto. Viimeisessi eli viidennessd luvussa muodostetaan tutki-
muksen johtopéitokset seki esitellddn tutkimuksen tirkeimpid havaintoja. Tamén lisdk-
si viildennessd luvussa arvioidaan tutkimuksen tavoitteiden toteutumista ja saatuja tulok-

sia, seké esitellddn jatkotutkimusehdotuksia.
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2. KULUTTAJIEN SISALLONTUOTANNON KAYTANNOT SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Tassd luvussa pyritddn aiemman akateemisen tutkimuksen perusteella luomaan ymmér-
rystd sosiaalisen median ja kuluttajien tuottaman siséllon ilmidistd, word-of-mouth vies-
tinndstd sekd kdytantoteoriasta kdytdntojen tutkimisen vilineend. Luvun ensimmadisend
tarkoituksena on perehtyd sosiaalisen median seké sisdllontuotannon taustalla vaikutta-
viin motivaatioihin, sekd kuluttajien rooleihin kuluttajina, osallistujina seké tuottajina.
Luvun tarkoituksena on pohjustaa vilipala-aiheisiin pdivityksiin liittyvien kédytdntdjen
tutkimista luomalla késitystd siitd miksi ja miten kuluttajat ylipddtdin kéyttdvit sosiaa-

lista mediaa tai tuottavat sinne sisaltoa.

Luvun toisena tarkoituksena on perehtyd word-of-mouth viestintdin, sekd perehtyd sen
erityispiirteisiin sosiaalisessa mediassa. Kolmantena luvussa perehdytdin myos kiytén-
toteoriaan tutkimuksen ldhestymistapana, ja pyritdin luomaan kokonaisvaltainen kuva
kiytantoteoriasta ja sen ominaisuuksista. Tarkoituksena on esitelld tarkemmin juuri tés-
sd tutkimuksessa kaytettdvid kdytantGteorian sovelluksia, sekd tarjota ymmérrysta kay-

tantoteoriasta sosiaalisen median tutkimuksen valineena.

2.1. Kuluttaja sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media voidaan mairitelld joukoksi internet-pohjaisia sovelluksia ja sen voi-
daan késittdd koostuvan monista internetid ja mobiililaitteita hyodyntivistd teknologi-
oista, kuten keskustelufoorumeista, sdhkdpostista, yhteisopalveluista, blogeista sekd vi-
deoblogeista (Leung 2013: 997). Sosiaalisen median kehittymisen on mahdollistanut
Web 2.0, jota voidaan kuvailla niin laitteistoihin kuin ohjelmistoihin liittyvéksi teknolo-
gisten innovaatioiden sarjaksi, jotka ovat mahdollistaneet sisidllon luomisen sekéd vuoro-
vaikutuksen sosiaalisen median kayttdjien vililld. Web 2.0 on siis tekninen infrastruk-
tuuri, joka mahdollistaa sosiaalisen median olemassaolon, seki sisdllon luomisen ja ja-

kamisen sosiaalisen median kontekstissa. (Berthon, Pitt, Plangger ja Shapiro 2012.)

Kayttdjat ovat Web 2.0:n seké sosiaalisen median keskiossd. Sosiaalinen media voidaan
ndhdé alustana joka mahdollistaa siséllon, kun taas kuluttajat ndhddén sisiltdjen tuotta-
jina. Yritysten sijaan kuluttajat tuottavat huomattavan osan sosiaalisen median sisélldis-
td, ja nimenomaan kuluttajien véliset verkostot rakentavat eri palveluiden sosiaalisen

puolen. Sosiaaliseen mediaan ylipdétdan viitataan usein kuluttajien tuottamana sisaltoni,
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mutta on tirkedd erottaa media ja alusta kuluttajista. Media ja alustat (esim. yhteisopal-
velut) ovat siséltdja sdilyttavid ja kuljettavia vélineitd. Sosiaalisen median sisdlto — teks-
tit, kuvat, videot — tuotetaan kuitenkin ympédri maailmaa tulevien kuluttajien toimesta.
Web 2.0, sosiaalisen median sekd sen kdyttdjien suhdetta on kuvattu alla kuviossa 1.
(Berthon ym. 2012.)

Tekninen

M

Sesisalinen
media

v
Sosizalinen

Sisdltg = > Tuottajart

Kuvio 1. Web 2.0, sosiaalisen median ja kuluttajien vélinen vuorovaikutteinen suhde
(Berthon ym. 2012).

Web 2.0 tarjoaa siis teknologisen ympéristdn, johon sosiaalisen median palvelut tuovat
sosiaalisen ulottuvuuden. Sosiaalinen media toimii my0s paikkana, joka ja pitdd sisil-
144n sisdltod. Kuluttajat puolestaan ndhddin tuottajina, jotka hyddyntdavit Web 2.0 tek-

nologioita ja sosiaalista mediaa sisdllon tuottamisessa. (Berthon ym. 2012.)

Sosiaalisen median palvelut muodostavat rikkaan ja monimuotoisen ryhmén sovelluk-
sia, jotka vaihtelevat niiden ulottuvuuden seké toiminnallisuuksien perusteella (Kietz-
mann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011: 242). Kaikilla sosiaalisen median palve-
luilla on omat erityispiirteensd esimerkiksi rakenteen, kulttuurin ja normien nikokul-
masta. Kuluttajat kéyttdvit palveluita hieman eri tarkoituksiin, sekd tuottavat sisdltod
joka saattaa nédyttdd hyvin erilaiselta palvelusta riippuen. (Smith, Fischer & Yongjian
2012: 103-104.) Osa kanavista on suunniteltu suurille massoille, kun taas toiset keskit-

tyvit enemmain esimerkiksi ammatillisten verkostojen rakentamiseen ja ylldpitimiseen.
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Jotkut palvelut puolestaan keskittyvét erilaisten siséltojen kuten videoiden tai kuvien
jakamiseen. Sosiaalisen median palveluiden miéird on jo suuri, ja se myos kasvaa koko
ajan. (Kietzmann ym. 2011: 242.)

Yksi sosiaalisen median yleisimmin kdytdssa olevista muodoista on erilaiset yhteisopal-
velut. Kaplan ja Haenlein (2010: 63) ovat mééritelleet sosiaalisen median yhteisépalve-
lut sovelluksina, jotka mahdollistavat kdyttdjien verkostoitumisen luomalla henkilokoh-
taisia profiileja, kutsumalla ystdvid ndihin profiileihin seka ldhettimélla viestejd keske-
nddn. Sosiaalinen media on siis kommunikoinnin véline, joka mahdollistaa sen kayttéi-
jien kommunikoimisen tuhansien ja jopa miljoonien kuluttajien kanssa ympéri maail-
man. (Whiting & Williams 2013: 363.) Sosiaalisen median yhteisOpalveluita ovat esi-
merkiksi mikroblogialusta Twitter, jossa pystyy julkaisemaan lyhyitd paivityksid sekd
Facebook, jonne pystyy luomaan profiilin sekd oman henkil6kohtaisen verkoston. Muu-
ten Facebookissa on mahdollista jakaa péivityksid, sekd reagoida muiden péivityksiin.
(Smith ym. 2012: 103-104.)

Sosiaalisen median palvelut ovat olleet huomattavan kiinnostuksen kohteena liiketalous-
tieteissd viime vuosina ja ne ovat muuttaneet perustavanlaatuisesti yritysten ja kulutta-
jien vilistd vuorovaikutusta. Ne mahdollistavat kuluttajille sisdllon tuottamisen sekd
ideoiden jakamisen. Tamén tuloksena vuorovaikutus yritysten seké kuluttajien seké pel-
késtddn kuluttajien vililld on helpompaa ja useammin toistuvaa kuin ennen. Sosiaalisel-
la medialla tirkeimpid ominaisuuksia ovat monisuuntainen viestintd, intensiivisempi ja
rikkaampi vuorovaikutus sekd isompi yleiso ja ulottuvuus. Sosiaalinen media luottaa
sen kéyttdjien tuottamaan siséltoon ja mahdollistaa yrityksille esimerkiksi asiakaspalaut-
teiden monitoroinnin sekd asiakkaiden informoinnin. (Kao, Yang, Wu & Cheng 2016:
141).

Aikaisempaan verrattuna teknologia on siis mahdollistanut fokuksen siirtdmisen yrityk-
siltd kuluttajille sekd yksiloiltd yhteisoille (Berthon ym. 2012). Aiemmin kuluttajat
kayttivét internetid muiden tuottaman sisdllon kuluttamiseen, jolloin viestintd kulki yk-
sipuoleisesti yrityksiltd tai muilta siséllontuottajilta kuluttajille. Sosiaalinen media on
kuitenkin merkittdvasti muuttanut niitd tapoja, joilla yksilot, organisaatiot ja yhteisot
kommunikoivat ja jakavat sisédltod. (Leung 2013: 997.) Sosiaalisen median ajantasai-
suutta ja vilittomyyttd hyodyntdmélld sosiaalisen median kdyttdjat voivat verkostoitua
muiden kanssa, vaihtaa informaatiota, jakaa viestejd tai rakentaa ithmissuhteita. Sosiaa-

linen media tarjoaa interaktiivisen ympariston niin kuluttajille ja yrityksille tuottaa sisél-
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tod seké antaa kuluttajille valtaa ja mahdollisuuden luoda arvoa yhdessé yritysten kans-
sa. (Kao ym. 2016: 143.)

Kietzmannin ym. (2011: 243-248) mukaan sosiaalinen media rakentuu seitsemaéstd osas-
ta: identiteetistd, keskusteluista, jakamisesta, ldsndolosta, ihmissuhteista, maineesta ja
ryhmistd. Sosiaalisen median rakennetta on avattu alla kuviossa 2. Sosiaalisen median
keskiOssd voidaan ajatella olevan kuluttajan identiteetti. Identiteetti viittaa sithen kuinka
paljon kayttdjat jakavat omaa identiteettiddn sosiaalisessa mediassa, ja se voi rakentua
joko esimerkiksi oikean nimen tai nimimerkin taakse. Lasnéolo viittaa sithen missd suh-
teessa kéyttdjat ovat tietoisia siitd ovatko muut kayttdjat paikalla ja kiytettdvissa (missd
he ovat oikeassa eldmdissa tai virtuaalimaailmassa). Thmissuhteet taas viittaavat sithen
missd suhteessa kéyttdjat voivat muodostaa suhteita toistensa kanssa. Ndiden tekijoiden

liséksi sosiaalisessa medialla voidaan my6s pyrkid oman maineen johtamiseen.

Kuvio 2. Sosiaalisen median osat Kietzmann ym. (2011: 243-248).
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Suhteiden kautta sosiaalinen media mahdollistaa myos ryhmien luomisen. Keskustelu
viittaa sithen, misséd suhteessa kuluttajat kdyttavit palvelua muiden kanssa vuorovaiku-
tuksessa olemiseen. Monet sosiaalisen median palvelut on kuitenkin suunniteltu nimen-
omaan kéyttdjien véliseen keskusteluun. Jakaminen viittaa sithen missa suhteessa kéyt-
tdjat vaihtavat, jakavat ja saavat sisdltod. Tamdkin on kuitenkin sosiaalisen median pal-

veluissa usein valttdméattomyys. (Kietzmann ym. 2011: 243-248.)

2.1.1. Kuluttajien roolit sosiaalisessa mediassa

Kuluttajilla voi sosiaalisessa mediassa sekd siséllon tuottajina olla monta erilaista roolia
(Heinonen 2011: 356). Shaon (2009: 9) mukaan kuluttajat kdyttavét sosiaalista mediaa
kolmella eri tavalla — kuluttamalla, osallistumalla ja tuottamalla. Kuluttaminen viittaa
toimintaan, jossa sisdltod katsellaan ja luetaan, mutta ei osallistuta. Osallistuminen taas
viittaa vuorovaikutukseen joko kuluttajien vélilld tai kuluttajan ja siséllon valilld. Osal-
listuminen voi siis kdsittdd esimerkiksi siséllon arvostelua, kommentointia tai jakamista,
mutta ei sen varsinaista tuottamista. Tuottaminen vuorostaan on kuluttajan oman sisél-

16n kuten kuvien tai videoiden jakamista ja julkaisemista. (Shao 2009: 9.)

Kiyttdjid jotka ainoastaan kuluttavat muiden tuottamia siséltdjd sosiaalisessa mediassa
voidaan kutsua esimerkiksi katselijoiksi (Li & Bernoff 2008: 41-45). Suurin osa kulutta-
jista kdly sosiaalisen median palveluissa ja katselee siséltdd, mutta eivit esimerkiksi rea-
goi muiden tuottamaan siséltdon tai tuota itse sisiltod (Heinonen 2011: 359). Toisaalta
tdménkaltaisia kuluttajia on luonnehdittu my6s tarkkailijoiksi (lurkers), koska he aino-
astaan lukevat ja katsovat muiden tuottamaa sisdltod, mutta harvoin itse tuottavat siti.
Sisdltod kuluttamalla ja erilaisiin yhteisoihin kuulumalla sosiaalisen mediaan muiden
toimesta tuotettu sisdlté kuitenkin vaikuttaa heihin, vaikka he eivit itse sitd tuotakaan.
(Morrison, Cheong & McMillan 2013: 104-105.)

Sosiaaliseen mediaan voidaan puolestaan osallistua esimerkiksi ylldpitaimélld profiileja
sosiaalisen median palveluissa. Osallistuminen voi pitdé sisédllddn my6s muiden tuotta-
maan siséltoon reagoimista esimerkiksi kommentoimalla tai kirjoittamalla arvosteluita
ja suosituksia. Osallistumisena voidaan ndhdd myos kerdily, jossa muiden tuottamaa
siséltdd kootaan ja jdrjestellddn esimerkiksi nettisivujen muodossa. (Li & Bernoff 2008:
41-45.)

Tuottajat taas ovat aktiivisia kuluttajia, jotka vdhintdén kerran kuukaudessa tuottavat

siséltdd sosiaalisessa mediassa (Li & Bernoff 2008: 41-45). Tuottajia voidaan ryhmitelld
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edelleen esimerkiksi postaajiksi ja verkostoitujiksi. Postaajat ovat kuluttajia, jotka tuot-
tavat sisdltdod moniin erilaisiin sivustoihin, joilla sisdllon tuottaminen on kuluttajille
mahdollista. Kuluttajat jotka tuottavat siséltod yhdelle sivulle, ovat todenndkoisid tuot-
tamaan siséltod myos muille sivuille. Kaikista yleisinté sisdllon tuottaminen on kuiten-
kin sosiaalisen median palveluissa. Verkostoitujat eroavat postaajista siiné, ettd postaa-
jat voivat tuottaa sisdltod mille tahansa sivustolle. Verkostoitujat taas tuottavat sisaltoa
nimenomaan sosiaalisen median palveluihin, tarkoituksenaan usein jakaa sitd perheen ja
tuttavien kanssa. (Morrison ym. 2013: 104-105.)

Halliday (2016: 139) esittelee tutkimuksessaan Forresterin (2010) muodostaman kuvi-
on, jossa kuvataan kuluttajien erilaisia rooleja sosiaalisessa mediassa tikkailla, joilla ku-
luttaja voi nousta passiivisesta seuraajasta aktiiviseksi sisdllon tuottajaksi (kuvio 3.).
Tikkaiden ensimmadisilld askelmilla olevien kuluttajien voidaan siis ajatella ainoastaan
kuluttavan muiden tuottamaa sisdltod. Kun tikkaita edetddn ylospdin, muuttuvat kulutta-
jat osallistujiksi. Viimeisend askelmana tikkaissa on tuottajat, jotka itse tuottavat sisél-
tod. Teoriaa on kuitenkin kritisoitu liian staattiseksi, eikd kuluttajien nousemista tikkail-

la ylospéin ole pystytty tukemaan 16ydoksilla.
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Kuvio 3. Sosiaalisen median rooleja kuvaavat tikkaat (Forrester 2010).
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Hallidayn (2016: 139) mukaan kuluttajien roolit siséllon kuluttajina ja tuottajina olisikin
parempi nihdd dynaamisina ja interaktiivisina ja prosessia voitaisiinkin kuvata parem-
min labyrintin avulla. Kuluttajat eivét vilttiméttd pysy yhdessd roolissa koko aikaa,
vaan litkkuvat rooleissa edestakaisin eri tilanteissa ja eri aikoina. Toisinaan kuluttaja voi
siis olla aktiivinen siséllon tuottaja, ja toisinaan ainoastaan tarkkailla muiden tuottamaa
sisdltod. Labyrinttia voitaisiin siis kuvata niin, ettd keskidssd on aktiivinen sisdllon tuot-
taja, ja reunoilla passiivinen siséllon kuluttaja. Labyrintissa kuluttaja seikkailee edesta-
kaisin rooleja vaihdellen. (Halliday 2016: 139.)

Myods Shao (2009: 15-16) nékee erillisten mutta toisistaan riippuvaisten kuluttamisen,
osallistumisen ja tuottamisen luovan asteittain etenevdn mallin osallistumisesta siséllon
tuottamiseen. Samalla Shao kuitenkin tunnustaa, ettei asteittainen eteneminen kulutta-
misesta tuottamiseen ei kuitenkaan valttdmatti ole suoraviivaista, eivitka kaikki kulutta-
jat etene kuvatulla tavalla. Yleisesti ottaen voidaan kuitenkin ajatella, ettd niin osallis-
tuminen kuin kuluttaminenkin voivat vahvistaa kuluttajien halua myos itse tuottaa sisil-
tod. (Shao 2009: 15-16.)

2.1.2. Sosiaalisen median kdyttoon liittyvét motivaatiot

Sosiaalisen median kdyton syitd on tutkittu monissa tutkimuksissa, ja aihetta on ldhes-
tytty monesta teoreettisesta ndkokulmasta. Sosiaalisen median ollessa yhd tarkedmmas-
sd roolissa niin kuluttajien kuin yritysten arkipdivésséd, on sen kdyton takana vaikutta-
vien syiden ymmaértiminen yhd tirkedmpdi. Kuluttajien sosiaalisen median kdyton
ymmaértiminen on olennaista my0s yritysten nikokulmasta. Sen ymmartdminen auttaa
yrityksid kehittdmédn uusia sosiaaliseen mediaan perustuvia markkinointikanavia sekd
ndin ollen kehittiméain toimintoja jotka houkuttelevat kuluttajia. (Karahanna, Xin Xu &
Zhang 2015: 185.)

Pohjimmiltaan sosiaalisen median kdyttoon voidaan ndhdéd vaikuttavan kaksi tekijda:
ympéristotekijat (environmental factors) sekd yksilolliset tekijat (individual factors).
Ymparistotekijoitd ovat esimerkiksi taloudellinen, teknologinen, kulttuurillinen sekd
poliittinen ympéristo. Taloudelliset, teknologiset ja poliittiset tekijat liittyvit esimerkik-
si sosiaalisen median saatavuuteen laitteiden ja verkkoyhteyksien avulla. Kulttuuri puo-
lestaan voi vaikuttaa sosiaalisen mediaan kéyttoon esimerkiksi siind suhteessa, koros-
taako kulttuuri enemmaén yhteisollisyyttd vai yksilollisyyttd. Yhteisollisyyttd korostavis-
sa kulttuureissa sosiaalista mediaa kdytetdéin erityisesti sosiaalisten suhteiden ylldpiti-

mistd varten, kun taas yksilollisyyttd korostavissa kulttuureissa sosiaalista mediaa kayte-
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tdédn useammin itsensd vithdyttdmiseen. Yksilolliselld tasolla sosiaalisen median kéyt-
toon vaikuttavat esimerkiksi sosioekonominen asema, henkildkohtaiset arvot ja mielty-
mykset sekd ikd. Ymparistotekijat kuitenkin usein vaikuttavat myos yksilollisiin tekijoi-
hin, jonka lisdksi molempia tekijoitd voidaan pitdd dynaamisina ja ajan mittaan muuttu-
vina. (Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi, Gruber, Loureiro & Sol-
net 2013: 249-252.)

Aiemmista tutkimuksista huolimatta ei ole 10ydetty yhtd yleisesti hyvéksyttyd teoriaa
sille, miksi sosiaalisen median kdyttdjat kayttdytyvat kuten kdyttdytyviat. Omat haas-
teensa tdhdn tuo se, ettd sekd sosiaalisen median palvelut ettd niiden kdyttdjit ovat jat-
kuvassa muutoksessa. (Weller 2016: 256-258.) Sosiaalisen median kédytt66n motivoivia
syitd voi kuitenkin olla useita ja ne voivat my0s olla paillekkaisié, jonka takia tarkkojen
motivaatioiden tunnistaminen voi olla haastavaa. Sosiaalisen median kdyton voidaan
kuitenkin ajatella pohjautuvan erilaisten sosiaalisten ja psykologisten tarpeiden tyydyt-
tamiselle ja tdyttdmiselle. Esimerkiksi kayttotarkoitusteoria olettaa, ettd kuluttajat aktii-
visesti etsivit ja valitsevat medioita, joita kdyttdmalla tarpeita voidaan tdyttdd. Teorian
keskeinen ajatus on, ettd jonkin tietyn median kdytt6d motivoi sen kiytostd saatu mieli-
hyvé. (Leung 2013: 997; Whiting & Williams 2013: 362.) Mielihyvidi pyritddan saamaan
niin sosiaalisten suhteiden ylldpitdmisestd, kuin viihteen etsimisestd (Heinonen 2011:
369; Halliday 2016: 142).

Sosiaaliset
suhteet

Sosiaalisen
median
kayttoin
vaikuttavia
motivaatioita

Identiteetin
rakennus ja
ylldpito

Informaation
ctsiminen ja
jakaminen

Kuvio 4. Sosiaalisen median kayttdon liittyvéit motivaatiot.
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Sosiaalisen median kdyttoon vaikuttavat motivaatiot voidaan jakaa neljddn luokkaan.
Sosiaalisen median kdyttoon saattaa vaikuttaa motivaatio ylldpitdd ja rakentaa sosiaali-
sia suhteita, rakentaa ja ylldpitdd identiteettid, etsid ja jakaa informaatiota sekd tarve

vithdyttdd itseddn. Eri motivaatioiden kategoriat on esitelty ylla kuviossa 4.

Sosiaalisen median kdyttoon liittyva sosiaalisena tarpeena voidaan yksinkertaisesti pitda
esimerkiksi tarvetta sosiaaliselle vuorovaikutukselle. Yhdeksi tirkeimmistd sosiaalisen
median kayttoon liittyvistd motivaatioista onkin monessa tutkimuksessa nousut nimen-
omaan sosiaalisten suhteiden merkitys. Sosiaalista mediaa kdytetddn ldheisten ja ysté-
vien kanssa yhteydenpitoon, uusien ihmisten tapaamiseen sekd yhteenkuuluvuuden tun-
teen vuoksi. (Halliday 2016: 142; Bolton ym. 2013: 253; Whiting & Williams 2013:
366-367.) Sosiaalisen median yhteisollisyydelld voi olla myds olla positiivisia vaikutuk-
sia psykologiseen ja emotionaaliseen hyvinvointiin vahvistamalla esimerkiksi kuluttajan
itsetuntoa (Bolton ym. 2013: 253). Lisdksi sosiaalisia suhteita voidaan ylldpitdd autta-
malla ja vaikuttamalla muihin, esimerkiksi jakamalla trendejé, vinkkejd, nikemyksié ja
arvosteluita (Halliday 2016: 142).

Sosiaalisen median kédytt6d motivoivana psykologisena tarpeena voidaan puolestaan pi-
tdd esimerkiksi oman identiteetin rakentamista ja vahvistamista (Leung 2013: 997). Th-
misilld on tarve ymmaértdd itseddn, kommunikoida identiteettiddn muille sekd ylldpitaa
omaa identiteettiddn (Halliday 2016: 142). Sosiaalinen media voidaan néhdé tdydenti-
véind ja tirkednd vdyldand kuluttajille oman identiteettinsd ilmaisemisessa, silld ihmisille
voi olla jopa helpompaa tuoda esille omaa aitoa identiteettidén sosiaalisen median véli-
tykselld kuin kasvotusten. Sosiaalinen media mahdollistaa myds muistojen séilyttdmi-
sen, jonka kautta ihmiset pystyvét yllapitdméén jatkuvuuden tunnetta omasta identitee-
tistddn ajan kuluessa. (Karahanna ym. 2015: 191-192.) Sosiaalisessa mediassa identi-
teettid voidaan pyrkid rakentamaan ja ylldpitimadn esimerkiksi omien mielipiteiden il-
maisun kautta (Whiting & Williams 2013: 366-367), jonka lisdksi sosiaalinen media
tarjoaa kéyttdjilleen mahdollisuuksia ymmartdd ja tutkailla omia mielenkiinnonkohtei-
taan (Karahanna ym. 2015: 191-192).

Karahanna ym. (2015) ovat myos tutkineet sosiaalisen median kdyttoon vaikuttavia syi-
td psykologisen omistajuuden kautta. Psykologinen omistajuus viittaa omistushaluun
sekd psykologiseen sitoutumiseen johonkin objektiin. Psykologista omistajuutta voi
esiintyd myoOs ilman varsinaista omistussuhdetta tunteen kohteena olevaan objektiin.
Sosiaalinen media alustana taas kannustaa psykologisen omistajuuden kehittymiseen.

Vaikka kayttdjat eivét virallisesti omista sosiaalista mediaa, voi heille kehittyd psykolo-
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gisen omistajuuden tunteita virtuaalista ”omaisuuttaan”™ tai sielld olevia yhteiséjda koh-
taan. Sosiaalinen media edistdd psykologisen omistajuuden tunteita erityisesti siksi, ettd
sosiaalinen media korostaa yksilon omaa tyopanosta sekd osallistumista. Kuluttajat itse
tuottavat ja jakavat sisédltod sekéd osallistuvat ndin sosiaalisen median palveluiden kas-

vattamiseen. (Karahanna ym. 2015: 186.)

Psykologisen omistajuuden ldhteind voidaan ndhdd esimerkiksi tarve omalle paikalle,
jonka voidaan nihdd my0s kuluttajan omaan identiteettiin liittyvana tarpeena. Thmisilla
on sisdinen tarve pitdd jotakin paikkaa omanaan. Sosiaalisen median palvelut usein tar-
joavat kayttdjilleen profiilisivun, jota voidaan pitdd omana virtuaalisena paikkana. Tama
sivu toimii kéyttdjin sosiaalisen median aktiviteettien perustana, ja kiyttdjd voikin kéyt-
tdd paljonkin aikaa sivun kehittimiseen julkaisemalla siséltod sekd palvelun tekemiseen

persoonallisemmaksi. (Karahanna ym. 2015: 189-190.)

Toisaalta ihmisilld on tarve tuoda esille omia kyvykkyyksiddn, jonka kautta voidaan
my0s pyrkid rakentamaan tai vahvistamaan omaa identiteettid. Sosiaalinen media voi
auttaa kuluttajia tdyttdimédn tdmén tarpeen neljélld eri tavalla. Oman sisdllon tuottami-
nen ja omien mielipiteiden esittdminen voivat luoda tunteen kyvykkyydestd, kuin myos
yhteisiin projekteihin osallistuminen. Tétd tunnetta voidaan taas vahvistaa muiden kéyt-
tdjien toimesta heidén tuottamansa palautteen avulla. Sosiaalinen media voi myos vai-
kuttaa kdyttdjien ndkemyksiin omista kyvykkyyksistddn sen mahdollistaman kontrollin
myo6td. (Karahanna ym. 2015: 189-190.) Omien kyvykkyyksien kommunikoimisen li-
sdksi sosiaalista mediaa voidaankin kdyttdd myos itsensd kehittimiseen (Leung 2013:
997).

Toisaalta sosiaalista mediaa voidaan kdyttdd my0s informaation etsimiseen (Whiting &
Williams 2013: 366-367; Leung 2013: 997). Sosiaalisesta mediasta etsitty informaatio
pitdd sisdllddn myds sellaisten tietojen ja asioiden etsimistd, joista voidaan keskustella
muiden kanssa. Lisdksi sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdd muiden ihmisten seuraa-
miseen sekd tietojen kerddmiseen heistd. (Whiting & Williams 2013: 366-367.) Toisaal-
ta sosiaalisessa mediassa voidaan myds jakaa informaatiota. Tiedon jakaminen voi ero-
ta varsinaisesta tiedon etsimisestd siten, ettd tiedon jakamisella tarkoitetaan nimen-
omaan tietoja kuluttajasta itsestddn. (Whiting & Williams 2013: 366-367.)

Sosiaalisten suhteiden, identiteetin rakennuksen ja ylldpidon sekd informaation etsimi-
sen ja jakamisen liséksi sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdd yksinkertaisesti myds

viihteen takia. Sosiaalinen media tarjoaa paikan, jossa voi viettdd aikaa sekd rentoutua



25

viihteellistd sisdltod etsimélld ja kuluttamalla. Sen kautta voidaan myos yrittdd 16ytaa
vaihtelua muulle tekemiselle, sekéd 16ytdmaan pakopaikan arjesta ja sen toistuvista rutii-
neista. (Whiting & Williams 2013: 366-367; Leung 2013: 997.)

Chen, Lu, Chau ja Gupta (2014) tutkivat affektiivisen eli tunnepohjaisen sitoutumisen,
jatkuvuuteen pohjautuvan sitoutumisen sekd normatiivisen sitoutumisen merkitysti ak-
titviseen kdyttdytymiseen sosiaalisen median palveluissa. Tutkimuksessa affektiivinen
sitoutuminen madriteltiin kiyttdjien emotionaaliseksi sitoutumiseksi aktiiviseen kéyttay-
tymiseen sosiaalisessa mediassa. Tahén liittyy muun muassa jakamisesta saatu nautinto,
tai suhteiden rakentaminen. Jatkuvuuteen pohjautuva sitoutuminen puolestaan tarkoittaa
sitd, ettd kdyttdjdt tunnistavat aktiivisuudesta seuraavat hyddyt, ja kokevat ettd sen lo-
pettamalla menettdisi jotain. Olemalla sosiaalisessa mediassa aktiivisena rakennetaan
siis pitkdjénteisesti suhteita, sekd omaa mainetta ja esimerkiksi identiteettid. N&itd suh-
teita ja mainetta ei voi siirtdd tai helposti replikoida muualla. Normatiivinen sitoutumi-
nen taas tarkoittaa sitd, kdyttdja kokee hinelld olevan velvollisuus joko itseddn tai muita
kohtaan, olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tulosten perusteella kaytté-
jien aktiivisuuteen vaikuttaa affektiivisuuteen sekd jatkuvuuteen sitoutuminen, mutta
normatiivisella sitoutuneisuudella ei ollut merkittdvad vaikutusta kéyttdjien aktiivisu-

teen sosiaalisessa mediassa.

2.2. Kuluttajien tuottama siséltd

Vaikka sisdllon tuottaminen ja jakaminen eivdt konsepteina ole uusia, ovat vasta uudet
teknologiat mahdollistaneet kommunikoinnin ja suurien massojen vaikuttamisen tavalli-
sille kuluttajille. Media muuttuu yha kuluttajakeskeisemmaksi ja nykypéivin kuluttajat
ovat aktiivisia ja vastuussa omista kokemuksistaan. Tdmén takia on erityisen tarkedd
ymmaértdd tekijoitd, jotka vaikuttavat median kuluttamiseen. Tutkijoiden on tirkedd saa-
da parempi ymmairrys kuluttajien tuottaman siséllon merkityksestd ja vaikutuksesta, se-
ka siitd miksi tdllaista siséltod tuotetaan. (Daugherty ym. 2008: 2-3.) Téssé luvussa tar-
kastellaan kuluttajien tuottaman siséllon kisitettd, sekd selvitetdin mitkd tekijat moti-

voivat kuluttajia tuottamaan sisaltod.

2.2.1. Kuluttajien tuottaman siséllon médrittelya

Kuluttajien tuottama siséltd on térked itseilmaisun sekd kommunikaation muoto online-

ympéristdissd. Kuluttajien tuottama sisdltd on monimuotoinen késite, ja tarkoittaa niin
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Twitterin twiittejd, Facebookin status pdivityksid, YouTuben videoita kuin tuotearvoste-
lujakin. (Smith ym. 2012: 102-103.) Kédytdnnossd kuluttajien tuottamalla siséllolla (user
generated content) viitataan siis kaikkeen mediasisdltoon, jonka ovat luoneet tai tuotta-
neet suuret yleisot palkattujen ammattilaisten sijaan, ja jota padsidintdisesti jactaan in-
ternetissd (Daugherty ym. 2008: 2). Kuluttajien tuottama sisdltd voidaan ndhda kaik-
kien niiden tapojen summana, joilla kuluttajat kdyttavit sosiaalista mediaa (Kaplan &
Haenlein 2010: 61). Kuluttajien tuottama siséltd késittdd kaiken kirjoitetun ja visuaali-

sen sisdllon, jota kuluttajat tuottavat esimerkiksi sosiaalisen median palveluihin.

Huolimatta siitd, ettd kuluttajien tuottamaa sisdltdd on tutkittu paljon, ei sille ole viela-
kddn 10ydetty yhtd yhteistd mééritelmdd (Wunsch-Vincent & Vickery 2006: 8). Sithen
voidaan viitata kuluttajien tuottaman siséllon lisdksi myos kuluttajaldhtdisen siséllon
luomiseksi tai kdyttdjien tuottamaksi sisdlloksi (Christodoulides ym. 2012: 54). Kulutta-
jien tuottamaa sisdltod on myos pidetty synonyymina kuluttajien véliselle suusanallisel-
le viestinnille (word-of-mouth), mutta vaikka kuluttajien tuottama sisdltd on saman-
tyyppistd, eivdt ndimé kaksi kisitettd ole identtisid. Kuluttajien tuottama siséltd on kisit-
teend laajempi kuin kuluttajien vélinen suusanallinen viestintd, mutta kuluttajien tuot-
taman siséllon ollessa yrityksiin tai tuotteisiin liittyvad, tarkoittavat késitteet kdytdnnos-
sd samaa asiaa. (Smith ym. 2012: 102-103.)

Sosiaalinen media

Kuluttajien tuottama sisaltd

WOM
sosiaalisessa
mediassa

Kuvio 5. Sosiaalisen median, kuluttajien tuottaman siséllon sekd WOM:in suhde.
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Y114 olevassa kuviossa 5 pyritddn havainnollistamaan sosiaalisen median, kuluttajien
tuottaman sisdllon seké sosiaalisessa mediassa tapahtuvan word-of-mouthin vilisti suh-
detta. Sosiaalinen media toimii seki sosiaalisessa mediassa olevan kuluttajien tuottaman
sisdllon, ettd sielld olevan word-of-mouthin mahdollistajana. Kuluttajien tuottama sisil-
td puolestaan pitdd sisdllddn kaiken sosiaalisessa mediassa olevan sisdllon, joka on tuo-
tettu kuluttajien toimesta. Word-of-mouthin voidaan puolestaan ndhdé olevan yksi osa

kuluttajien tuottamaa sisaltoa.

Krishnamurthy ja Dou (2008) maéérittelevét kuluttajien tuottaman siséllon kahteen eri-
laiseen tyyppiin. Sisdltd voi olla joko jonkun ryhmin yhdessd luomaa, tai vaihtoehtoi-
sesti yksittdisten kuluttajien luomaa. Yleisimmin kéytossd olevan mééritelmén mukaan
kuluttajien tuottamalla sisédltd voidaan mééritelld kolmen tunnusmerkin perusteella. En-
sinnékin sisdllon tulee olla julkisesti saatavilla internetissd. Lisdksi sen tuottamisen tulee
olla vaatinut tietty maird luovaa panosta ja sen tiytyy olla luotu ammattimaisten rutii-
nien ja kdytantdjen ulkopuolella. (Wunsch-Vincent & Vickery 2006: 4.)

Julkistamisedellytys tarkoittaa kdytdnnossd sitd, ettd sisdllon tulee olla julkistettu esi-
merkiksi julkisella nettisivustolla, sosiaalisessa mediassa tai jossain sosiaalisen median
ryhmaéssé, johon on pédsy vain tietylld rajatulla joukolla ithmisid. Témén kriteerin kautta
pyritddn sulkemaan pois sdhkopostit ja muut kahden kesken vaihdetut viestit. Luovan
panoksen kriteerilld taas tarkoitetaan, ettd sisdllon tuottamisen tai olemassa olevan sisél-
16n muokkaamiseen on pitinyt kdyttdd tietty maédrd luovuutta. Olemassa olevan siséllon
kopiointi tai uudelleen jakaminen ei siis tdytd tatd siséllon tuottamisen kriteerid. Luo-
vuuden méérdd on kuitenkin vaikeaa arvioida ja se on kontekstisidonnaista, mutta esi-
merkkejd kuluttajan tuottamasta sisdllostd ovat kuluttajan omien valokuvien jakaminen
tai blogin kirjoittaminen. Viimeinen kriteeri siséllon tuottamisesta, ammattimaisten ru-
tiinien ulkopuolella, tarkoittaa ettd sisdltod eivit ole tuottaneet ammattilaiset, eikd sen
tuottamisesta ole saanut palkkaa tai muuta korvausta. Néin kuluttajien tuottaman sisél-
16n késitteestd on pyritty pois kaupallisessa tarkoituksessa tuotettu sisdltd. (Wunsch-
Vincent & Vickery 2006: 8.)

Téssdkin madritelméssd on kuitenkin omat haasteensa. Kuluttajien tuottamasta sisallosti
on tullut yha kaupallisempaa, eikd se ole endd pelkdstddn harrastelijoiden puuhastelua.
Joskus tuottajat saavat korvausta sisdllon tuottamisesta tai heistd voi tulla jopa ammatti-
laisia. Liséksi ammattilaiset tuottavat sisdltod myOs vapaa-ajallaan, jolloin sisdltd puo-
lestaan voidaan pitdd kuluttajien tuottamana sisdltond. (Wunsch-Vincent & Vickery
2006: 9; Christodoulides ym. 2012: 54.) Kaikki kuluttajien tuottama siséltd ei myoskddan
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ole tdysin julkista, silld se voi olla saatavilla vain tietyn yhteison jdsenille. Kuluttajien
tuottamaa sisdltod ei mydskddn voida nykyédén rajata ainoastaan internetissd tuotetuksi
sisdlloksi, silld sisdltod voidaan tuottaa myds monissa muissa kanavissa. Téllaisia voivat
olla nousevat tai yhdistyvét mediat, kuten mobiiliapplikaatiot ja pelikonsolit. (Christo-
doulides ym. 2012: 54.)

2.2.2. Kuluttajien sisdllontuotannon motiivit

Kuluttajien motiiveja tuottaa siséltéd on tutkittu monissa akateemisissa tutkimuksissa,
joiden perusteella kuluttajat tuottavat siséltdjd monista eri syistd. Wunsch-Vincentin ja
Vickeryn (2006: 13-14) mukaan kuluttajat saa tuottamaan sisiltdod teknologiset, sosiaali-
set sekd taloudelliset tekijat. Aiempien tutkimustulosten perusteella on kuitenkin selvii,
ettei sisdllon tuottamista motivoi ainoastaan ainakaan taloudelliset tekijat (Krishnamurt-
hy & Dou 2008: 2). Suurin osa kuluttajien tuottamasta sisdllosté tuotetaan ilman odotus-
ta palkasta tai muusta korvauksesta, jolloin motiivit l&htokohtaisesti eivét ole taloudelli-
sia (Wunsch-Vincent & Vickery 2006: 4).

Krishnamurthyn ja Doun (2008) mukaan kuluttajien motiivit tuottaa siséltéd voidaan
jakaa kahteen kategoriaan: rationaalisiin sekd emotionaalisiin motivaatioihin. Rationaa-
lisia motivaattoreita voivat olla tiedon jakaminen tai jonkin asian puolesta puhuminen.
Emotionaalisia motivaattoreita voivat puolestaan olla sosiaalisten vuorovaikutussuhtei-
den ylldpitdminen ystdvien ja muiden internetin kéyttdjien kanssa, tai viihde ja itsensd

ilmaisu. Sisdllon tuottamiseen vaikuttavia motivaatioita on eritelty alla taulukossa 1.

Motivaatiot
Rationaaliset Emotionaaliset

- Kayton helppous - Itseilmaisu
- Tunne kontrollista - Viihde
- Tiedon jakaminen ja kerddminen - Sosiaalisten suhteiden yllapito
- Itsensé kehittdminen - Yhteisollisyys
- Asiantuntijuuden, maineen tai - Identiteetin rakentaminen ja

julkisuuden saavuttaminen vahvistaminen
- Oman edun ajaminen

Taulukko 1. Sisidllon tuottamiseen vaikuttavia motivaatioita.
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Siséllon tuottamiseen vaikuttavana rationaalisena motivaationa voidaan pitdd esimer-
kiksi Daughertyn ym. (2008: 5-6) hyodyntdmé&a utilitaaristen motivaatioiden kisitetta,
joka tarkoittaa ihmisten sisdisté tarvetta saada palkitsevia kokemuksia ja toisaalta vélttda
rangaistuksia. Kuluttajat joita motivoivat tuottamaan siséltdd timénkaltaiset utilitaariset
hyodyt tuottavat siis sisdltéd ennen kaikkea oman etunsa vuoksi. Krishnamurthyn ja
Doun (2008) erottelun perusteella rationaalisena motivaationa voidaan siis pitdd tiedon
jakamista, mutta myods tiedon kerddmistd. Tiedon kerddminen viittaa ihmisten tarpee-
seen saada informaatiota sekd ymmartdd omaa ympdaristdddn. Kuluttajat tuottavat siis
sisdltod pyrkiessddn ymmartdmain ympéristodédn, jotain tiettyd ilmioté tai jopa itsedén.
(Daugherty ym. 2008: 5-6.)

Tahén liittyy myos kuluttajien tarve tayttdd kognitiivisia tarpeitaan, kuten oman tieti-
myksen kasvattamista tai ajatusmaailman kehittdmistd. Kuluttajien voidaan siis sanoa
uskovan, ettd sisdllon tuottamisen prosessin kautta heilld on mahdollisuus saada tunnus-
tusta ja kunnioitusta, tuoda esille omaa asiantuntijuuttaan tai kohtaamiaan epikohtia se-
ki oppia lisdd maailmasta. Sosiaalisen median kdyttdjdt nauttivat vélittdméastd mahdolli-
suudesta padstd “maailmalle” seké ilmaisevat vallitsevaa kulttuuria, jossa kdyttdjilld on
mahdollisuus toimia mediasisdltojen sekd tuottajana ettd kuluttajana. (Leung 2013:
1000-1001.) Oman asiantuntijuuden esille tuomisen liséksi sisdllon tuotantoon voi vai-

kuttaa myds julkisuuden tai maineen tavoittelu (Wunsch-Vincent & Vickery 2006: 4).

Rationaalisena motivaationa voidaan pitdd myds Shaon (2009) nikemysta siitd, ettd ku-
luttajia motivoi tuottamaan sisédltdd sosiaalisen median palveluiden kdyton helppous.
Huolimatta siitd kuluttavatko, osallistuvatko vai tuottavatko kuluttajat siséltod, pystyvét
he tekeméén sen helposti. Néin ollen kuluttajat voivat pienelld vaivannidlld saada pal-
jon. Kdyton helppouden lisdksi kuluttajien itse tuottaman sisdllon mahdollistavat palve-
lut antavat kuluttajien olla kontrollissa. Kuluttajat voivat siis itse kontrolloida minka-
laista sisdltod he haluavat, milloin ja missd. (Shao 2009: 16-17.) Téhén liittyy vahvasti
myo0s valtaistumisen konsepti, joka siirtdd valtaa ja kontrollia yrityksiltd kuluttajille. So-
siaalista mediaa ja sielld sisdllon tuottamista voidaankin pitdd tdmén vallankdyton véli-
neind, joilla kuluttajat pyrkivét ndyttdmain kontrolliaan. Christodoulides ym. (2012: 56-
57.)

Kuten Krishnamurthyn ja Doun (2008) jaottelusta kévi ilmi, sisdllon tuotantoon vaikut-
tavana emotionaalisena motivaationa voidaan pitdd esimerkiksi itseilmaisua (Shao
2009: 9; Wunsch-Vincent & Vickery 2006: 4). Itseilmaisun puolestaan voidaan ndhda

olevan osa kuluttajan identiteettid, tai tapa jolla omaa identiteettid tuodaan muille esille.
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Tuottamallaan siséllolld kuluttajat voivat siis ilmaista muille kuluttajille keitd he ovat,
mitd he tekevét sekd mitd heistd voi tulevaisuudessa tulla. Jakamalla tietoja, ideoita ja
ajatuksia muiden kanssa kuluttavat siis ilmaisevat itseddn, seké saavat vahvistusta omal-
le identiteetilleen muilta kuluttajilta saadun tunnustuksen perusteella. Sisdltdo mahdollis-
taa siis muiden huomion kohdistamisen kuluttajaan itseensd, sekd ndin ollen heidin
oman identiteettinsd kommunikoinnin. (Christodoulides ym. 2012: 57; Karahanna ym.
2015:191.)

Kuluttajan tuottamasta sisdllostd tulee osa kuluttajan identiteettid ja titd kautta minuu-
den symboleita, jolloin identiteetin vahvistamisen ja kommunikoinnin liséksi kuluttajia
voi motivoida tuottamaan sisdltdéd myOs oman identiteettinsd parempi tunteminen sisél-
16n kautta. (Karahanna ym. 2015: 191.) Toisaalta siséltéd voidaan pyrkid tuottamaan
myds omaa imagoa korostaakseen tai identiteettid suojellakseen. Kuluttajat voivat esi-
merkiksi tuottamallaan sisdllolld ilmaista omia arvojaan, ja pyrkid ndin korostamaan
omaa imagoaan muiden silmissd ja kasvattaa omaa itsetuntoaan. Toisaalta kuluttavat
voivat tuottaa sisdltod minimoidakseen omaan identiteettiinsd kohdistuvia epdilyksid,
pyrkiessddn suojelemaan omaa identiteettidén tai itseddn omilta epdvarmuuksiltaan.
(Daugherty ym. 2008: 5-6.)

Toinen Krishnamurthyn ja Doun (2008) emotionaalisten motivaatioiden esimerkeisté oli
sosiaalisten vuorovaikutussuhteiden ylldpito. Sosiaalisten vuorovaikutussuhteiden ylla-
pito voi yksinkertaisimmillaan olla kanssakdymistd muiden kuluttajien kanssa siséltod
tuottamalla (Wunsch-Vincent & Vickery 2006: 4). Sosiaalisen kanssakdymisen ja kiin-
tymyksen tarve viittaavat siithen, miten kuluttajat hyddyntéavit sisdltod muiden rohkai-
semiseen, mielenkiinnonkohteiden, ajatuksien sekd kokemuksien jakamiseen tai ysté-
vien ja perheen kanssa yhteydenpitoon. Toisaalta tuotettua sisdltdd voidaan hyddyntida
my0s negatiivisten tunteiden poistamiseen ilmaisemalla omaa tyytymittomyyttdén tai

purkamalla omaa vihaansa. (Leung 2013: 1000.)

Toisaalta kuluttajia voi motivoida tuottamaan sisdltod myos sosiaalisen median yhteisol-
lisyys. Sosiaalisessa mediassa tai sinne muodostuneissa pienemmissd yhteisoissd ei vain
passiivisesti kuluteta, vaan yhdessd luodaan arvoa ja sisdltod. Néiden yhteisdjen kehit-
tymisté sekd vuorovaikutteisuutta voidaankin pitdd kuluttajien tuottaman sisillon sosiaa-
lisena motivaattorina. Yhdessd luominen tarkoittaa kaikkia niité tilanteita, joissa kulut-
taja yhdessd muiden kuluttajien kanssa luo arvoa, kuten sisdltod. Tamé korostaa myds
nidkemysta siitd, ettd kuluttajat ovat kuluttajien tuottaman sisdllon tuottaman arvon kes-

kiossd, eivitkd tyydy endd pelkéstddn yritysten tarjoamiin kokemuksiin. (Christodouli-
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des ym. 2012: 56-57.)

Emotionaalisena motivaationa viihteen tarve puolestaan viittaa sithen, etti sisdllon tuot-
tamista voidaan kuluttajien toimesta pitdd hauskana, viihdyttdva, rentouttavana tai pel-
kastddn ajanvietteend (Leung 2013: 1000-1001). Herreron, San Martinin sekd Garcia-De
los Salmonesin (2017: 214) mukaan sisdllon tuottamiseen vaikuttaa hedonistista mieli-
hyvéaa tuottavien tekijoiden — kuten viithteen — lisdksi myos hyodtya tuottavat tekijat. Té-
méan ndkemyksen mukaan sisdllon tuottamisen tdytyy kuluttajista tuntua sekd hyodylli-
seltd ettd hauskalta. Sisdllon tuottamiseen vaikuttavien motivaatioiden voidaan siis nédh-

dd my0s yhdistelevin seki rationaalisia ettd emotionaalisia motivaatioita.

My0s tunnustuksen tarpeen voidaan nidhda sisdltdvén viitteitd niin emotionaalisista kuin
rationaalisistakin motivaatioista. Tunnustuksen tarve kuvaa sitd, miten kuluttajat kaytta-
vit sosiaalista mediaa korostaakseen omaa asiantuntijuuttaan, vahvistaakseen omaa
identiteettidén tai saadakseen kunnioitusta ja tukea. (Leung 2013: 1000.) Asiantuntijuu-
den korostaminen ja kunnioituksen saaminen voidaan n&hdé rationaalisena motivaatio-
na, joiden taustalla on tietyn halutun lopputuloksen tavoittelu. Oman identiteetin vahvis-

taminen taas nékyy vahvasti emotionaalisena motivaationa.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on siis tutkittu erilaisten motivaatioiden vaikutusta kulut-
tajien sisdllontuottamiseen, mutta sisdllontuottamiseen liittyvien persoonallisuustekijoi-
den tutkimus on ollut véhiistd. Kuluttajien luonteenpiirteet vaikuttavat kuitenkin vah-
vasti taipuvuuteen tuottaa siséltod (Leung 2013: 1003). Liséksi persoonallisuustekijoilld
on kuitenkin suuri merkitys esimerkiksi kuluttajien alttiuteen ottaa kdyttoon ja kayttda
erilaisia teknologioita, jolloin niilld on todennédkdisesti vaikutusta myds sithen miten ja
miksi kuluttajat tuottavat seké kuluttavat siséltdja. Moon, Kim ja Armstrong (2014) tut-
kivat kuluttajien sisdllontuottamisen- ja kuluttamisen tapoja kahden persoonallisuusteki-
jén avulla — ekstroverttiyden sekd neuroottisuuden. Ekstrovertit etsivit uusia mahdolli-
suuksia ja jannitystd, kun taas neuroottisuus viittaa psykologisen sopeutumisen seké

henkisen tasapainon vdhyyteen.

Erilaisilla persoonallisuuden ulottuvuuksilla on tutkitusti vaikutuksia esimerkiksi Face-
bookin kdyttoon, ja ne myods selittdvit padsdintdisesti kuluttajien toimintaa netissa.
Moon ym. (2014) 16ysivit tutkimuksessaan, ettd ne kuluttajat jotka ovat persoonaltaan
vahvasti ekstroverttejd, kayttavat kuluttajien tuottamaa siséltdd erityisesti viihteend. Tal-

laiset kuluttajat toisaalta eivét kayttdneet sitd kommunikaation vélineend tai informaati-
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on hakemiseen. Tdmé voi johtua siitd, ettd eldviiset ja puheliaat ekstrovertit hakevat so-

siaalisen median palveluiden sijasta sosiaalista vuorovaikutusta niiden ulkopuolelta.

Persoonaltaan vahvasti neuroottiset kuluttajat taas kayttivét sisdllon tuottamista viihtee-
nd sekd kommunikoinnin védlineend. Téllaiset henkildt tuottavat sisdltod lievittddkseen
ahdistuneisuutta ja hermostuneisuutta, sekd rakentaakseen ihmissuhteita vilttddkseen
yksindisyyttd. Sisdllon tuottaminen mahdollistaa kuluttajille my0s tosielimén stressaa-

vista tilanteista pakenemisen. (Moon ym. 2017.)

Puolestaan sisdllon tuottamiseen negatiivisesti vaikuttavia tekijoitd on tutkittu esimer-
kiksi yksityisyyden ndkdkulmasta. Herreron ym. (2017: 215) mukaan yksityisyyttd tai
sen menettdmistd pidetddn lahinnd pakollisena pahana, mutta sen ei anneta estii tai vai-
kuttaa sisdllon tuottamiseen. Sisdllon tuottamiseen suhtaudutaan yleisesti my0s positii-
visesti, joten muiden kiyttdjien mielipiteetkddn eivit yleensd vaikuta negatiivisesti ku-

luttajien halukkuuteen tuottaa sisaltod.

2.3. Kuluttajien vilinen suusanallinen viestintd sosiaalisessa mediassa

Kun kuluttajat ovat nyt siirtyneet aktiivisiksi siséllon tuottajiksi, on kuluttajille mahdol-
listunut tiedon, mielipiteiden ja ajatusten vaihtaminen myo0s tuotteista ja briandeistd. Ku-
luttajien vilisen suusanallisen viestinnidn (word-of-mouth eli WOM) vaikutus kulutta-
jien tekemiin ostopdétoksiin on laajalti tunnistettu markkinoinnin ja mainonnan alan kir-
jallisuudessa. WOM:illa tarkoitetaan yleisesti markkinoinnillisen informaation vilitti-
mistd kuluttajien vélilld, ja silld on suuri vaikutus kuluttajien asenteisiin ja kadyttdytymi-
seen tuotteita ja palveluita kohtaan. Koska WOM liikkuu kuluttajalta toiselle, pidetddn
sitd usein uskottavampana ja luotettavampana informaation l&hteend kuin yrityksen
luomia suostuttelevia markkinointiviestejd. (Chu & Kim 2011: 48; Berthon, Pitt, Camp-
bell 2008: 25; Cabosky 2016: 173.) Jopa 70% kuluttajista uskoo aikaisempien ostajien
arviointeja, ja jopa 92% kuluttajista sanoo luottavansa muiden kuluttajien, kuten per-
heen ja ystdvien, suositteluihin enemmaén kuin mainontaan. (Vasquez, Munoz-Garcia,
Campanella, Poch, Fisas, Bel, Andreu 2014: 69).

WOM voi olla luonteeltaan joko positiivista tai negatiivista. Positiivinen WOM kannus-
taa kokeilemaan tuotetta tai palvelua, kun taas negatiivinen WOM ei. (Daugherty &
Hoffman 2014: 84.) Barnesin ja Jacobsenin (2014) sekd Caboskyn (2016: 173) mukaan
positiivinen WOM on yleisempéd kuin negatiivinen WOM, ja kuluttajille on jopa kah-
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deksan kertaa todenndkdisempdd saada positiivisia suosituksia kuin negatiivisia viestejé.
Positiivisen ja negatiivisen WOM:in vaikuttavuudesta ei kuitenkaan olla paidsty yksi-
mielisyyteen. Toisten tutkimusten mukaan positiivisella viestinnélld on suurempi vaiku-
tus ostopditokseen, kun taas toisten mukaan negatiivinen viestintd on vaikutusvaltai-
sempaa. Tutkimuksissa on myds todettu, ettd negatiivisella WOM.:illa olisi suurempi
vaikutusvalta siitd syystd, ettd tyytyméattomaét asiakkaat levittdvit kokemuksiaan ja tun-
teitaan useammin kuin tyytyvdiset asiakkaat. Néistd eroavista ndkemyksistd huolimatta
voidaan todeta, ettd seki positiivisella ettd negatiivisella WOM:illa on huomattavia vai-
kutuksia kulutuspéétoksiin. (Barnes & Jacobsen 2014: 148.)

Teknologian kehittyminen ja uudet tavat kommunikoida ovat myos johtaneet merkitté-
viin muutoksiin kuluttajien kdyttaytymisessd. Ostoprosessit koostuvat useista eri muut-
tujista, jotka vaikuttavat kuluttajien paatoksiin liittyen tuotteisiin ja palveluihin. (Cantal-
lops & Salvi 2014: 41). Vuorovaikutteisten medioiden kuten internetin ja sosiaalisen
median kyky muokata kuluttajien ostokdyttaytymistd ja WOM kéyttidytymistd on myds
laajasti tunnistettu. (Berthon ym. 2008: 25.)

2.3.1. Elektronisen word-of-mouthin erityispiirteet

Kuluttajien jokapéivdinen vuorovaikutus on kuitenkin muuttanut muotoaan, kun yhtei-
sOpalvelut kuten Facebook, LinkedIn ja WhatsApp mahdollistavat yhteydenpidon digi-
taalisissa kanavissa. Nykypdivén digitaalisessa maailmassa tavat kommunikoida ja saa-
da tietdd uusista tuotteista ja palveluista ovatkin muuttuvat radikaalisti. (Luca 2015:
565.) Kuluttajista on tullut vihemmén riippuvaisia yritysten ja muiden organisaatioiden
tuottamasta siséllostd, mutta samalla yhd enemmin riippuvaisia yritysten jo olemassa
olevien asiakkaiden tuottamasta sisdllostd (Tang 2017: 88). Ennen internetin levidmisti
WOM:ia levitettiin yleensd omalle ldhipiirille, eli ystiville ja perheenjdsenille, joiden
kautta viesti saattoi hitaasti levitd laajemmallekin yleisolle. Internetin ja sosiaalisen me-
dian kehitys ja levidminen ovat kuitenkin mahdollistaneet WOM:in vilittdmén levidmi-
sen huomattavasti laajemmalle yleisdlle — yhdelld viestilld on mahdollista tavoittaa

huomattavan suuri joukko muita kuluttajia. (Chen ym. 2011: 86.)

WOM:in rinnalle on noussut elektronisen suusanallisen viestinnédn késite (eWOM), joka
voidaan médritelld potentiaalisen, nykyisen tai entisen asiakkaan positiiviseksi tai nega-
tiiviseksi toteamukseksi, joka on internetin avulla tehty saatavaksi laajalle joukolle mui-
ta kuluttajia. eWOM:ia esiintyy nykypédivdnd monissa erilaisissa digitaalisissa kanavis-

sa, kuten blogeissa ja sosiaalisen median yhteisdpalveluissa. (Chu & Kim 2011: 48-49;
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Henning-Thurau, Gwinner, Walsh ja Gremler 2004: 39.) Molemmilla WOM:in muo-
doilla on edelleen samat perusperiaatteet, mutta eWOM:issa kommunikaatiossa ei olla

endd riippuvaisia kasvokkain tapahtuvasta vuorovaikutuksesta (Cabosky 2016: 173).

Vaikka perinteinen WOM ja eWOM ovat pohjimmiltaan sama asia, eroaa eWOM perin-
teisesti WOM:ista my0s monella tavalla. Ensinndkin eWOM on huomattavasti skaa-
lautuvampaa ja nopeammin levidvaa. Perinteisesti WOM leviédé pienissd ryhmissd, yksi-
tyisissd keskusteluissa ja dialogeissa. eWOM:issa tiedonkulku on huomattavasti moni-
ulotteisempaa, eikd sen tarvitse tapahtua silloin, kuin kaikki osallistujat ovat paikalla.
Sisdltojé ei tarvitse ndhda tai lukea kun niitd luodaan, vaan ne ovat olemassa myohem-
minkin. Toiseksi, eWOM on pysyvimpidd ja helppopéddsyisempdd kuin perinteinen
WOM. Suurin osa informaatiosta 16ytyy Internetisté arkistoituna, jolloin se on luettavis-

sa médrittelemittomén pitkin ajan. (Cheung & Thadani 2012: 462.)

Kolmanneksi, eWOM on helpommin mitattavaa kuin perinteinen WOM. Tutkijat ja yri-
tykset pddsevit helposti kidsiksi eWOM viesteihin Internetisséd, ja voivat analysoida
viestejd esimerkiksi niiden sdvyn tai tyylin perusteella. Perinteisia WOM viestejd on
puolestaan vaikeaa pédsti jilkikdteen tutkimaan. Viimeinen selked ero on se, ettd perin-
teisessd WOM:issa ldhettdjd ja sisdllon tuottaja on viestin ja informaation vastaanottajal-
le tuttu. Perinteisessi WOM:issa tuottajan ja viestin uskottavuus on siis paremmalla
pohjalla. (Cheung & Thadani 2012: 462.)

Vaikka eWOM:ia pidetdén helpommin mitattavana, tuo sen mittaamiseen ja analysoimi-
seen haasteita siséllon valtava midrd. Suurin osa kuluttajien tuottamasta siséllostd on
epamuodollista ja ei strukturoitua, jolloin sitd on haastavaa tulkita, luokitella seka tiivis-
tdd. (Vasquez ym. 2014: 69). eWOM:in todellisten vaikutusten mittaaminen on myos
haastavaa, koska kuluttajien kdyttdytyminen ja vuorovaikutuksen mahdollistavat tavat
ovat jatkuvassa muutoksessa. Uusia kommunikaation muotoja mahdollistavat jatkuvasti
esimerkiksi uudet sosiaalisen median palvelut. Uudet tyokalut ja palvelut puolestaan
mahdollistavat yhd suuremman informaatioméérin vastaanottamisen ja sen arvioimisen.
(Cantallops & Salvi 2014: 50).

eWOM:ia ei voida mydskdédn pitdd tdydellisend kuvauksena asiakkaiden tuntemuksista
ja tuotetusta arvosta tiettyd tuotetta tai palvelua ajatellen. Esimerkiksi Nielsenin (2006)
kehittamén kdyttdjien osallistumista kuvaavan “90-9-1” teorian mukaan 90% kéyttdjista
on tarkkailijoita, 9% satunnaisia osallistujia ja 1% aktiivisia osallistujia. Tarkkailijat ai-

noastaan lukevat ja tarkkailevat sisdltdjd ja palveluita, mutta eivét itse tuota mitddn. Sa-
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tunnaiset osallistujat puolestaan tuottavat siséltdd toisinaan, ja 1% osallistuu aktiivisesti,
ja jonka tuottama siséltod pitdd sisdlladn suurimman osan sisilldistd. (Cantallops & Salvi
2014: 44). Kuluttajista vain pieni osa siis tuottaa aktiivisesti siséltod, eikd eWOM vies-

tien voida niin ollen sanoa kuvaavan kaikkien kuluttajien mielipiteita.

Sosiaalisen median erityispiirre eWOM:in ndkdkulmasta on se, ettd kéyttdjien sosiaali-
sen verkostot ovat jo valmiiksi olemassa ndissa palveluissa. Olemassa olevia omia sosi-
aalisen median verkostoja voidaan myos pitdd luotettavampina, kuin tuntemattomia
kayttdjid. Sosiaalista media voidaan siis pitdé tirkednd informaatiokanavana kuluttajille,
sekd eWOM:ia helpottavina sekd nopeuttavina palveluina. Sosiaalisen median palve-
luissa kayttdjdllda voi myos helposti olla useita eri rooleja, jossa kéyttdja voi sekd tuottaa
eWOM sisiltojd, etsid niitd sekd valittad niitd eteenpdin. (Chu & Kim 2011: 50-51.)

Lisdksi kuten WOM, myds eWOM voi olla luonteeltaan seké positiivista, ettd negatii-
vista. Aikaisemmissa tutkimuksissa on yleisesti tunnistettu, ettd positiivinen eWOM
vaikuttaa positiivisesti kuluttajien asenteisiin sekd odotuksiin tuotetta tai palvelua koh-
taan, ja vaikuttaa usein ndin positiivisesti myyntiin. Negatiivinen eWOM puolestaan
vaikuttaa nimensd mukaisesti negatiivisesti edelld mainittuihin seikkoihin. (Tang, Fang,
Wang 2014: 41.) Perinteiseen WOM:iin verrattuna on myds erityisend huomiona pidet-
tdvd mielessd se, ettd eWOM siséllostd jad jilki, oli sisdltd sitten positiivista tai negatii-
vista (Tirunillai & Tellis 2012: 198-199). Tirunillain ja Telliksen (2012: 213) tutkimuk-
sen mukaan yrityksen tuottoihin vaikuttaa tuotetun sisdllon maérd. Negatiivisella sisél-

16114 néhtiin olevan suurempi merkitys yrityksen tuottoihin kuin positiivisella siséllolla.

Tang, Fang ja Wang (2014: 43-55) tutkivat myds neutraalin eWOM:in vaikutusta tuot-
teiden myyntiin. Neutraali eWOM ei siis nimensd mukaisesti selkeésti ilmaise tuotteen
tai palvelun positiivisia tai negatiivisia puolia. Neutraalia eWOM:ia on kahdenlaista:
toisaalta se voi pitdd sisdlladn sekd positiivisia ettd negatiivisia toteamuksia, ja toisaalta
se voi olla niin puolueetonta, ettd toteamukset eivit ole positiivisia eivitkd negatiivisia.
Neutraalin eWOM:in vaikutus ndkyy tutkimuksen mukaan erityisesti siind, ettd voi vai-
kuttaa sithen miten kuluttajat suhtautuvat positiiviseen ja negatiiviseen eWOM:iin.
Neutraali eWOM voidaan ndhdd my0s entistd luotettavampana, koska se tuo esiin sekd
positiivisia ettd negatiivisia puolia ja antaa ndin paremman kokonaiskuvan tuotteesta tai
palvelusta. Toisaalta puolueeton eWOM pehmentdd sekd positiivisen ettd negatiivisen
eWOM:in vaikutuksia.
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2.3.2. Elektronisen word-of-mouthin motiivit

eWOM:in tuottamiseen liittyvit tekijat voidaan jakaa sosiaalisiin sekd persoonallisiin
esimerkiksi olemassa olevien sosiaalisten suhteiden vahvuus ja ndiden suhteiden johta-
minen. Kuluttajien halukkuuteen tuottaa eWOM.:ia vaikuttaa siis se, ettd voidaanko sen
avulla rakentaa ja ylldpitdé ldheisid suhteita. Sosiaalisiin suhteisiin liittyy myds yhteen-
kuuluvuuden tunne, joka on Cheungin ja Leen (2012) mukaan yksi tdrkeimmistd
eWOM:in tuottamiseen vaikuttavista tekijoistd. Yhteenkuuluvuuden tunne korostuu eri-
tyisesti erilaisissa online-yhteisdissd. Mitd vahvemmin kéyttdja kokee kuuluvansa tiet-
tyyn yhteisoon, sitd todenndkdisemmin hén jakaa sielld omia kokemuksiaan tuottamalla
sisdltod. Jakamalla sisdltod pyritddn myds vahvistamaan omaa yhteisollisyyttd, sekd
ndyttdmadn osallistumista. (Henning-Thurau ym. 2004.) Toisaalta sosiaalisen verkoston
tai yhteison liiaallinen homogeenisyys voi my0s vaikuttaa negatiivisesti halukkuuteen
jakaa eWOM sisiltdja (Chu & Kim 2011: 65).

eWOM:in tuottamisesta voidaan my0s ajatella saavan hyotya ryhmissé tai sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa. Toisaalta eWOM:in tuottamisella pyritddn my0s tuottamaan hyotyd
muille, silld halukkuuteen jakaa eWOM:ia voi vaikuttaa my6s huoli muista, jolloin mui-
ta halutaan auttaa ostopaatosten tekemisessd sekd negatiivisten kokemusten estamisessa.
(Henning-Thurau ym. 2004.) Lisiksi eWOM:in jakamiseen vaikuttavat myods normatii-
viset vaikutukset, joka tarkoittaa muiden odotuksien noudattamista. eWOM sisiltod saa-
tetaan siis tuottaa sen takia, ettd muut ryhmien ja yhteisdjen jdsenet odottavat sitd.
(Luarn ym. 2016; Chu & Kim 2011: 65.)

eWOM sisidllon tuottamiseen voi vaikuttaa my0s informatiiviset vaikutukset, joka voi-
daan puolestaan ndhdd motivaatioon vaikuttavana persoonallisena tekijind. Informatii-
viset vaikutukset tarkoittavat siis kuluttajien psykologista tarvetta jakaa informaatiota
muille. (Luarn ym. 2016; Chu & Kim 2011: 65.) Toisaalta informaation jakaminen toi-
sille kuluttajille voidaan ndhdd myds muista huolehtimisena, jolloin muita kuluttajia ha-
lutaan auttaa saamaan hyvid kokemuksia tai vastavuoroisesti auttaa vélttimain huonoja
kokemuksia. Télloin eWOM:in tuottamisen taustalla voi yksinkertaisesti vaikuttaa mui-
den auttamisesta syntyvé nautinto. (Cheung & Lee 2012). Toisten auttamisesta ei myo0s-
kddn vilttimattd odoteta minkdinlaista korvausta, vaan muita halutaan auttaa epditsek-

kadsti ja pyyteettomasti (Luarn ym. 2016).

Toisaalta eWOM:in tuottamiseen voi motivoida myds kuluttajan muut tarpeet. Téllaisia
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tarpeita ovat esimerkiksi tarve olla thailun kohteena ja tuntea itsensé tiarkedksi, seké tar-
ve saavuttaa menestystd. Lisdksi eWOM:in tuottamiseen vaikuttaa oman imagon ja
maineen rakennus, jolla pyritdén kontrolloimaan jaettua sisdltod, jotta se vastaisi kulut-
tajan ideaalista kuvaa itsestddn (Luarn ym. 2016). Sisdltdjen tuottamisen ensisijaisena
motivaationa voi esimerkiksi olla ndyttaytyé laajalle joukolle tietyn alueen asiantuntija-
na (Cheung & Lee 2012). Toisaalta tuottamisen motiivina voidaan ndhdid myos itsensa
kehittdminen, jolloin kuluttaja pyrkii aktiivisesti kehittymééan asiantuntijaksi etsimalla

positiivista tunnustusta muilta (Henning-Thurau ym. 2004).

Muiden
odotusten
noudattaminen

Sosiaalisten
suhteiden
yllipito ja

rakennus

eWOM:in
tuottamiseen
vaikuttavat
motivaatiot

Muista
huolehtiminen
ja auttamisen
halu

Tarve jakaa
informaatiota

Imagon ja
identiteetin
rakennus ja
yllipito

Kuvio 6. eWOM:in tuottamiseen liittyvét motivaatiot.

eWOM:in tuottamiseen vaikuttavat tekijdt on tiivistetty yhteen kuviossa 6. eWOM:in
tuottamiseen vaikuttaa siis niin sosiaaliset kuin persoonallisetkin tekijdt, eikd toisten

motivaatioiden voida sanoa olevan tirkedmpia tai merkittivampid kuin toisten.

2.4. Kaytantoteoria sosiaalisen median tutkimuksessa

Kuluttaminen on monin tavoin kiinted osa kuluttajien jokapdivéistd eldméa, joka tulee
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ymmaértdéd tarkoittamaan myds kuluttamisen symbolisia merkityksid sekd esineiden ja
asioiden kéyttdmistd (Warde 2005: 137). Kéyténtoteoria on kulttuurillinen ldhestymis-
tapa tutkia kuluttamista (Reckwitz 2002), joka keskittyy erityisesti sithen, miten joka-
pdiviisid toimintoja sosiaalisessa kanssakdymisessd toteutetaan jaettujen kdytantdjen
kautta (Halkier & Jensen 2011: 103-104). Kaikki kdytdnnot kuitenkin edellyttivit ja
vaativat kuluttamista (Warde 2005: 137). Téassd tutkimuksessa tutkitaan kuluttamisen

piirissa erityisesti sosiaalisen median kéyttoa.

2.4.1. Kéytantoteorian méérittelyd

Kéaytintojen konseptia on kisitelty laajasti yhteiskuntatieteissd kuten sosiologiassa ja
antropologiassa, joissa kdytintoihin on viitattu yksildiden toimintana kisittden kaiken
mitd ithmiset tekevit. Yhteiskuntatieteiden kiinnostuksesta kdyténtoteoriaan huolimatta
on nikemys kiytdntoteoriasta ilmennyt vasta hiljattain myds markkinoinnin alan aka-
teemisessa kirjallisuudessa. (Hollebeek, Juric & Tang 2017: 206.) Warden (2014: 286-
287) mukaan kaytintoteoria ndyttdytyy kulutuksen tutkimiseen houkuttelevana keinona,
koska aikaisempiin tutkimusmetodeihin verrattuna kéytidntoteoria ei keskity ainoastaan
yksil6ihin, jonka liséksi kdytdntdteorian kautta voidaan 16ytad sellaisia ilmidité, jotka on
normaalisti kulttuurisessa analyysissa olleet piiloutuneina. Kéytantoteoria korostaa ru-
tiineja ja toistuvuutta yksittdisten tekojen sijaan, taipumuksia padtosten sijaan, sekd kéy-
tannollistd tietoisuutta harkinnan sijaan. Keskidssd on myds arkipdivdn tavanomaiset
aktiviteetit. (Warde 2014: 286-287.)

Kiytannot siis madrittaviét ja ohjaavat ihmisten toimintoja (Schatzki ym. 2001: 2). Yksi
lainatuimmista kéytintoteorian médritelmistd on Reckwitzin (2002: 249) médritelma,
jonka mukaan kdytdnnét ovat rutiininomaista kédyttdytymistd, jotka koostuvat useista
toisiinsa linkittyvistd elementeistd. Elementeilld tarkoitetaan ruumiillisia ja mentaalisia
toimintoja, esineitd ja niiden hyodyntdmistd seki taustatietoja ymmarryksen, tietotaidon,
tunteiden sekd motivaation muodossa. Kéytintojen toteuttaminen koostuu siis eri ele-
menttien jérjestelméllisestd yhdistelystd (Schatzki ym. 2001: 50). Kéytinto ei tarkoita
pelkkéda kiyttdytymistd tai toimintoa, vaan se selittdd kokonaisvaltaisemmin sitd kon-

tekstia ja tilannetta jossa toiminto tapahtuu. (Narvianen ym. 2013: 570.)

Kulutustutkimuksessa kaytantoteoria vie fokuksen pois yksilostd ja rationaalisesta kéyt-
taytymisestd. Kéytdntoteoriassa kuluttajia ei ndhdé pelkdstiédn rationaalisina toimijoina,
mutta ei myoskadn pelkéstdén sosiaalisia normeja sokeasti toteuttavina toimijoina. Sen

sijaan kuluttajat ndhddédn osallistujina useissa erilaisissa kdytdnndissd, joissa he aktiivi-
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sesti yhdistelevit tietoa ja resursseja toteuttaakseen nditd kdytintojd. Kaytantoteoriassa
tutkijan mielenkiinnon kohteena ei ole yksittdisen kuluttajan asenteet, motivaatiot tai
uskomukset, vaan ne tavat, joilla prosesseja toteutetaan monimuotoisissa konteksteissa.
(Narvanen ym. 2013: 570.) Kéaytannot itsessddn toimivat siis analyysin kohteina, ja yk-
sittdiset kuluttajat ndhdddn vain ndiden kéytdnt6jen kantajina (Reckwitz 2002), jotka
aktiivisesti toteuttavat laajaa skaalaa erilaisia kédytdntoja arjessaan (Hargreaves 2011:
83). Sosiaalisessa mediassa vilipaloihin keskittyneen sisdllontuottamisen analysoimi-
sessa huomio kiinnitetdénkin ilmiéon liittyviin arkipéivéisiin kdytantdihin yksittdisten

kuluttajien ominaisuuksien sijaan.

Kuluttajat toteuttavat kdytdntdja eri tavoin riippuen heididn omista kokemuksistaan sekd
henkil6kohtaisista tavoitteistaan, mieltymyksistidin sekd sitoumuksistaan (Narvdnen ym.
2013: 570). Tésta huolimatta kiytdnnot ovat ymmaérrettdvissd niiden toteuttajan lisdksi
myds muille, jotka jakavat kdytdnnon toteuttamiseen tarvittavia tietoja. Kaytint6ja voi-
vat siis ymmartid esimerkiksi samojen yhteisdjen tai kulttuurien edustajat, silld kaytén-
tdjen muotoon liittyy myds niiden sosiaalinen ja historiallinen konteksti. (Nérvinen ym.
2013: 570; Reckwitz 2002: 250; Hollebeek ym. 2017: 206.) Kuluttajat voivat toteuttaa
kiytantdjd joko spontaanisti tai tietoisesti suunniteltuina. Jokapdivéiset kdytdnnot, jotka
ovat osa kuluttajien rutiininomaista kiyttaytymisté, tapahtuvat usein kuluttajien tiedos-
tamatta ja ymmartdmatta. (Korkman 2006: 27-28.)

Kiytannot muokkaantuvat ja kehittyvdt sosiaalisten toimintojen kautta, ja ovat timén
takia luonteeltaan dynaamisia (Nérvinen ym. 2013: 570.) Thmisten eldméntyylit ovat
muuttuneet, ja muuttuvat yhi edelleen ajan kuluessa ja ihmisten siirtyessé ja muuttaessa
paikoista toiseen. Tdmin vuoksi myds kdytdnnot eldvdt jatkuvassa muutoksessa ja
muuttuvat kuluttajien mukana. (Twine 2015: 1272; Sahakian & Wilhite 2014: 27.) Kay-
tdnnot voivat muuttuvat niin sisdisesti kuin ulkoisesti. Sisdisesti kdytdnndt muuttuvat
kun niiden toteuttajat kyseenalaistavat ja vastustavat rutiineja ja tapoja improvisoides-

saan, seki ulkoisesti kun erilaiset kdytdnnot kohtaavat. (Hargreaves 2011: 84-85.)

Kaytantoteoria keskittyy siis kdytdnndlliseen tapaan jdsentdd maailmaa, jossa kaytdnnot
viittaavat tapoihin tehdi asioita tietyssd kontekstissa (Korkman 2006: 18). Kaytdnnot
pitdvat siséllddn tietyn hetken jossa toiminto suoritetaan, vilineet joita sen toteutta-
miseksi tarvitaan, seki tiedot ja taidot joita yksilolld toiminnon suorittamisesta on. Kay-
tantd kuvaa siis kokonaisuutena tapoja, jolla kehoa liikutetaan, tavaroita késitelldén,

asioita késitelldén ja kuvataan, ja joilla maailmaa ymmarretaan (Reckwitz 2002: 250).
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Kéytantoteoriaa on kuitenkin myds kritisoitu sen puutteista. Kayténtoteoreettisissa tut-
kimuksissa on esimerkiksi jakaantuneita ndkemyksid siitd, pitdisiko kaikki kéytdnnot
ndhdé itsendisind kokonaisuuksina, sekd miten nousevia ja muotoutuvia piirteitd ja
merkkeja pitdisi kisitteellistdd. Lisdksi kaikki kdytdnnot perustuvat toistuvuudelle. Kdy-
tdntoteoreettisessa tutkimuksessa toistuvuutta ei kuitenkaan ole maééritelty riittdvan tar-
kasti, ja kdytantoteoriaa onkin kritisoitu siitd, ettd milloin toistuvuus riittdd maarittele-
madn tietyn toiminnan kdytdnnoksi. Kéytdntoteoriassa keskeistd on myds ruumiillistu-
minen sekd kdytdnnon toteuttamissa hyddynnetyt tydkalut. Molempien merkitys kaytén-
tdjen toteuttamiselle on yleisesti tunnistettu, mutta niiden rooleja tulisi silti valaista li-
sdd. Tyokalujen roolia on usein korostettu, mutta kehojen merkitystd ei voida unohtaa,
silld ne mahdollistavat monien kéytintdjen toteuttamisen. (Warde 2014: 290-294.)

2.4.2. Kéytantdjen elementit

Kaytdnnot koostuvat useista elementeistd, joita yhdistelemélld kdyténtdjd toteutetaan.
Elementtejd on aiemmassa akateemisessa tutkimuksessa miéritelty monin eri tavoin.
Aiemmassa tutkimuksessa on myo0s tuotu esille ndkemys, jonka mukaan kédytdnno6illd ei
aina ole selkeitd rajoja ja eri elementit ovat osittain pdéllekkaisid eri kiytantdjen kanssa
(Gannon & Prothero 2015: 1864). Yksi kdytidntdjen elementtejd médritelleistd ovat Sho-
ve ja Pantzar (2005: 45), joiden mukaan kédytdnnot koostuvat materiaaleista, merkityk-

sistd sekd osaamisesta.

Puolestaan Reckwitzin (2002: 251-256) mukaan kdytinto rakentuu kehosta, mielesta,
asioista ja esineistd, tiedosta, diskurssista, prosesseista ja rakenteista sekd agentista. Ke-
holla kdytdntdjen elementtind tarkoitetaan ithmisten rutiininomaisia tapoja toteuttaa tiet-
tyjd aktiviteetteja ja kadytdntdjd. Keholla viitataan niin esineiden kisittelyyn kuin myos
tapoihin puhua ja kirjoittaa. Mieli on olennainen osa kayténtdjd, ja se kuvastaa ithmisten
kykyd ymmartdd ympirdivdd maailmaa sekd kéyttdytymistd ohjaavia tietoja ja taitoja.
My0s asiat ja esineet ovat usein vélttdméttomid monissa kdytdnndissd, ja useat kaytin-
not tarkoittavatkin tietyn esineen kéyttdmista tietylld tavalla. Kdytannot pitdvat sisélldan
myos tietoa, joka voi olla asioiden tietimistd ja ymmartdmistd, mutta niihin linkittynei-
nd myOs haluamista ja tuntemista. Diskurssi kdytdnnoissd tarkoittaa miten maailmaa
rakennetaan kielen ja merkkien kautta. Kaikki kéytdnnot koostuvat ndiden elementtien

prosesseista ja rakenteista, jotka toteutetaan agenttien toimesta.

Toisaalta kéytidntdjen voidaan néhdd rakentuvan myods subjektista, tydvilineistd ja

osaamisesta, mielikuvista, fyysisistd tiloista sekd toiminnasta. Subjekti ottaa osaa kéy-
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tintoon ja kayttdd tiettyja tyovélineitd ja osaamista kdytdnnon toteuttamiseen. Tyovéli-
neet ja osaaminen ovat erilaisia elementtejd, joita kdytetdén tiettyjen asioiden tekemi-
sessd, kuten konkreettisia materiaalisia esineitd. Mielikuvat taas ovat usein symbolisia ja
kuvaavat sitd miten yksilé nikee jonkin asian suoritettavan. Fyysiset tilat tarjoavat usein
kontekstin kdytdntdjen toteuttamiselle, jolle my0ds toiminta on valttiméatontd. Toiminnan

avulla yksil6 yhdistelee elementeistd kdytdnnon. (Korkman 2006: 26-17.)

Schatzki ym. (2001: 50-53) maidrittelevit kaytdnnot tekemisten ja sanomisten kokoel-
miksi, jotka nivoutuvat yhteen ymmarrysten, sddntojen, sekd teleoaffektiivisen raken-
teen kautta. Sekd tekemiset ettd sanomiset, kuin myos niiden ymmarrykset, sddnnot ja
teleoaffektiivinen rakenne, voivat muuttua ajan myotd. Ymmaérrykset voidaan ndhda
tietotaitona, jonka perusteella tekemisid ja sanomisia osataan yhdistelld tietyn toiminnan
ja kiytdnnon toteuttamiseksi. Ymmarrysten kautta kdytint6jd voidaan tunnistaa, jonka
kautta puolestaan voidaan taas méadritelld miten toimintaan tulisi vastata. SA4nn6t méa-
rittelevit sen, mitd tehdddn ja sisdltivit ymmarryksen toimintaan liittyvistd sddnnoista.
Sddntdjd ovat esimerkiksi kielioppi, lait ja erilaiset nyrkkisddnnot. Teleoaffektiivinen
rakenne koostuu teleologiasta eli tavoitteista, sekd affektiivisuudesta eli merkityksista.
Teleoaffektiivinen rakenne vaikuttaa siis sithen, miksi ja miten kdytdntdjd toteutetaan.
Teleoaffektiiviseen rakenteeseen vaikuttavia tekijoitd ovat myds uskomukset, toiveet,

odotukset, tunteet ja mielialat.

Yksinkertaistakseen Schatzkin ym. (2001) jaottelua, Warde (2005: 134) on nimennyt
kolme elementtid ymmarrykseksi, menettelytavoiksi sekd sitoumuksiksi. Tétd kategori-
sointia on kdytetty aiemmassa kdytdntoteoreettisessa tutkimuksessa laajalti, ja sitd kay-

tetddn myos tdssd tutkimuksessa kadyténtdjen analysoinnissa.

2.4.3. Kéytantoteoria sosiaalisessa mediassa

Couldry (2012) on hyddyntinyt kdytdntdteoriaa tutkimuksissaan, joiden pyrkimyksena
on ymmartda digitaalisten kanavien kdytt6d osana jokapdivédistd toimintaa. Lahestymalla
nditd kanavia kdytdntoteoreettisesta ndkokulmasta, voidaan 10ytéd sellaisia aktiviteette-
ja, jotka olisivat voineet jiddd huomaamatta muilta metodologisilta l&hestymistavoilta.
Kaytantoteoria on hyvd tydkalu monimutkaisten ja dynaamisten ympéristdjen kuten
esimerkiksi sosiaalisen median ymmartdmisessd (Kennedy, Meese, van der Nagel 2016:
147). Kanavien kdyttoon liittyvid kiytantdja muokkaavat Couldryn (2012: 206) mukaan
thmisten perustarpeet kuten yhteisollisyyden tunteminen, vuorovaikutus, koordinointi,

luottamus, seké vapaus niin yksildiden kuin yksildéiden vilisten suhteiden tasolla.
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Kéytantoteoriassa ajatuksena on, ettd kuluttajat voivat tehdd samaa asiaa samaan aikaan,
mutta tutkimuksen keskiossé on se miten asia tehdiddn. Kéytantoteoreettinen ldhestymis-
tapa mahdollistaa mediaan liittyvien kdytdntojen tutkimisen, rajaamatta tarkastelua kui-
tenkaan liian tarkasti mihinkéén tiettyyn sisdltoon. Media on hyvd ymmartéd laajana
kaytdntond, joka kaikkien muiden kiyténtdjen tapaan on perusluonteeltaan sosiaalinen —
sosiaalisuuden kautta kdytdnnot vakiintuvat ja tdten erottautuvat toisistaan. (Couldry
2012: 44.)

Couldry (2012: 47-55) tunnisti tutkimuksessaan erilaisia kanaviin liittyvid kdytintoja,
jotka olivat joko tiettyyn palveluun keskittyneitd tai yleisempid. Néitd olivat esimerkiksi
esittely, olemassaolo sekd monikanavaisuus. Esittelyn kéytinto tarkoittaa esimerkiksi
sitd, ettd nykyddn omaan eldméiin sisdltod esitellddn ja jaellaan enemmén ja useammalle
henkil6lle. Aiemmin sisdltdd ei olla esitelty yhtd laajasti ja julkisesti. Olemassaolon
kiytantd puolestaan tarkoitti sitd, ettd yksilot, ryhmait ja organisaatiot julkaisevat itses-
tddn informaatiota ja esittelyité, joilla pyritddn ylldpitdmiéan julkista olemassaoloa. Mo-
nikanavaisuus nykypéivan kdytdntond taas kuvastaa sitd, kuinka median kdytt6 on mo-

nikanavaista ja jatkuvaa, ja kaikkien odotetaan jatkuvasti olevan saatavilla.

Sosiaalisen median kdyténtdjen tutkimuksessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd kay-
tannot voivat vaihdella eri alustojen vililld. Téstd syystd alustojen kdytdntGjen ymmar-
tdminen on yhtd tarkedd, kuin sosiaalisten kdytidntojen ymmartdminen. Vaikka alusta on
olennainen osa kaytintdjen muodostumista, on se usein kuitenkin kiyttdjien toiminta,
joka muokkaa ja vaikuttaa kdytdntdjen syntymiseen. Sosiaalisen median palveluiden
kaytannot voivat myos poiketa niistd ajatuksista ja kdyttomahdollisuuksista, joita sosi-
aalisen median palveluiden kehittdjdt ovat etukiteen miettineet. Kdytdnn6illa on merkit-
tdavd rooli tietynlaisten sosiaalisen ja kdyttdytymiseen liittyvien normien vakiinnuttami-
sessa sosiaalisessa mediassa. Kadytdnnot muokkaavat siis sosiaalisen median kdyttoon
liittyvid tapoja. (Kennedy ym. 2016: 150-154).

Erityisesti sosiaalisessa mediassa kdytdnnot muodostuvat ja muuttuvat kiyttdjien vili-
sessd vuorovaikutuksessa. Uudet kéyttdjdt ottavat mallia vanhojen kiyttdjien kdytan-
noistd, ja ne vaikuttavat hyddynnettyihin kdytdntdihin myds tulevaisuudessa. Sosiaali-
sen media kulttuuri muovaa siis kdytantdjd. Kayttdjien tiytyy sosiaalisessa mediassa
my0s ymmartdd alustojen kdyttomahdollisuuksia sekd normeja. (Kennedy ym. 2016:
151).

Gannon ja Prothero (2016) tutkivat selfie-kuvia kauneudesta kirjoittavien bloggaajien
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aitouden esittimisen vélineind. Tutkimuksessa itse selfiet ndhtiin kdytdntoiné, ja tutki-
muksessa osoitettiin kuinka kdytantoteoreettinen ldhestymistapa soveltuu erityisesti té-
maénkaltaisten ryhmien tutkimiseen. Taman lisdksi tutkimuksessa otettiin fokukseen ni-
menomaan median rooli kdytidntojen jakajana ja levittdjdnd, silld kiyténtoteoreettisessa
tutkimuksessa on perinteisesti jitetty median rooli kdytdntdjen ja tiedon jakajana huo-
miotta. (Gannon & Prothero 2016: 1874.)

Kéytantoteoriaa onkin usein hyddynnetty nimenomaan erilaisten yhteiséjen jakamien
kaytiantdjen tutkimiseen. Schau, Muniz ja Arnould (2009) tunnistivat tutkimuksessaan
kiytantojd, joilla brandiyhteisdjen jésenet luovat arvoa. Kéytannot jaettiin neljdin kate-
goriaan: sosiaaliseen verkostoitumiseen, vaikutelmien hallintaan, yhteis66n sitoutumi-
seen ja brandin kdyttdon. Sosiaaliseen verkostoitumiseen liittyvat kdytdnnot liittyvit
briandiyhteison jidsenten vilisten siteiden luomiseen, vahvistamiseen ja siilyttdmiseen.
Vaikutelmien hallintaan liittyviin kdytdntoihin taas liittyi ulkopuolinen fokus suosiollis-
ten vaikutelmien luomiseen bréandistd sekd brindiyhteison jdsenistd sen ulkopuolelle.
Yhteisoon sitoutumiseen liittyvit kdytdnnot vuorostaan vahvistavat yhteison jésenten
sitoutumista yhteis0on, ja brandin kdyttéon liittyvilld kdytdnnoilld pyrittiin parantele-

maan tai korostamaan kiinnostuksen kohteena olevaa briandid. (Schau ym. 2009: 32-25.)

Hollebeek ym. (2017) puolestaan jatkoivat Schaun ym. (2009) tutkimusta erityisesti
verkossa toimiviin brandiyhteis6ihin. Schaun ym. (2009) tunnistamien neljdn kaytanto-
kategorian liséksi oli tunnistettavissa neljd kdytintod, jotka olivat ominaisia erityisesti
verkossa toimiville yhteisoille: auttaminen, arvostaminen, eldytyminen seki seurustelu.
Auttaminen késittdd muiden yhteison jésenten auttamisen niin brindiin, yhteisoon kuin
sen ulkopuolisiinkin asioihin liittyen. Arvostamisen kadytdnnéilld taas viitataan yhteison
jasenten tapoihin ilmaista kiitollisuuttaan yhteisdd ja sen jésenid sekd yhteiso66n kuulu-
mista kohtaan. Eldytymisen kadytdnnot vuorostaan tarkoittavat henkisen tuen tai ymmar-
ryksen osoittamisen muille yhteison jdsenille, liittyi se sitten yhteis6on, bréndiin, tai sen
kdymisid joko verkossa tai sen ulkopuolella, jotka laajentuvat yhteison varsinaisen
bréndin tai kiinnostuksen kohteen ulkopuolelle. (Hollebeek ym. 2017: 209-2011.)

Kuluttajien kéytintojd sosiaaliseen mediaan sekd ruokaan on myds tutkittu aiemmin.
Nérvédnen ym. (2013) tutkivat kuluttajien valmisruoasta verkossa kdymien keskustelui-
den kaytint6jd. Kuluttajien viliset keskustelut sisdlsivit kuvia, tulkintoja sekd merki-
tyksid. Kuluttajat jakoivat omia ndkemyksidén siitd mitd he pitivdt valmisruokana, miten

terveellisend sitd pidettiin tai mikd on oikea tapa kuluttaa valmisruokia. Tutkimuksessa
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tunnistettiin kolme erilaista kategoriaa kiyténtojd, jotka kasittdvét valmisruoasta ver-
kossa kdydyn keskustelun kdytdnnot. Ensinnédkin kuluttajat neuvottelevat sopivia tapoja
syodd valmisruokia. Kdytdnnoissd rakennettiin ajatuksia sopivista tai epdsopivista ta-
voista kuluttaa valmisruokia viittaamalla sithen miten, milloin ja minkalaisissa olosuh-
teissa kuluttajat itse hyodynsivit valmisruokia. Toisaalta keskusteluista nousi esiin kési-
tyksien sekd ideologioiden jakamista. Kuluttajat toivat esiin omia ajatuksiaan valmis-
ruoista, mutta toisaalta pyrkivit myds tuomaan esiin omia ruokaideologioitaan. Kol-
mantena kdytintdjen kategoriana ndhtiin myds informaation etsiminen sekd tarjoami-
nen. Kéytdntoja olivat esimerkiksi vaihtoehtojen etsiminen, neuvojen antaminen seké

tuotteiden ja valmistajien vertailua. (Narvinen ym. 2013: 571-574.)

Aiemmassa ruokaan ja ruokailuun liittyvisséd tutkimuksessa ja kirjallisuudessa ei kui-
tenkaan ole juurikaan hyddynnetty sosiaalisen median mahdollisuuksia aineiston ke-
rddmisessd tai kuluttajien kdytdntdjd analyysin kohteina. Sosiaalinen media mahdollis-
taa kuitenkin kuluttajien jokapdividisten toimintojen tarkastelun. (Ndrvinen ym. 2013:
569.) Témian tutkimuksen tavoitteena on kuitenkin nimenomaan tunnistaa kuluttajien
kiytdntojd sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimuksen aineiston kerddmisessé ei kui-
tenkaan ole hyddynnetty suoraan sosiaalisen median palveluita, vaan kdytdnn6t on py-
ritty tunnistamaan kuluttajien omista sosiaalisen median kadyttoon liittyvistd vastauksis-

ta.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Tassd luvussa kisitellddn tutkimuksen metodologisia valintoja eli tutkimuksen empiiri-
sessd osassa kéytettdvid menetelmid. Luvussa esitelldén ensin laadullisen eli kvalitatiivi-
sen tutkimuksen ominaispiirteitd, sekd netnografiaa aineiston kerddamisen menetelména.
Tamin jdlkeen tutkimuksessa hyddynnetty aineisto ja sen hankinta kdydédén vield yksi-
tyiskohtaisemmin ldpi. Aineiston analysoinnin vélineend kaytettiin edellisessd luvussa
esiteltyd kédytdntoteoriaa, ja tdssd luvussa avataan myods tarkemmin tutkimuksen toteu-
tusta ja kulkua. Luvun lopuksi arvioidaan myos tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyt-

ta.

3.1. Laadullinen tutkimus ja netnografia

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tutkimusmene-
telmand hyddynnettiin netnografiaa. Laadullisessa tutkimuksessa 1dhtokohtana on todel-
lisen eldmin kuvaaminen, ja tutkittavaa ilmidta pyritdn tutkimaan mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009: 161-164.) Laadullisessa tutki-
muksessa keskidssd on tutkittavan ilmion tulkinta ja ymmaértdminen (Eriksson & Kova-
lainen 2008: 5) ja siind keskitytddn usein pieneen méairin tapauksia, joita pyritdén ana-

lysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. (Eskola & Suoranta 2001: 18-19).

Laadullisen tutkimuksen pyrkimyksend voidaan sanoa olevan tosiasioiden 16ytdminen ja
paljastaminen, eikd niinkddn olemassa olevien viittimien todentaminen. Laadullisen
tutkimuksen lahtdkohtana ei ole teorian tai hypoteesien testaaminen, vaan aineiston mo-
nitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu ja ymmartdminen. (Hirsjérvi ym. 2009: 161-
164; Eskola & Suoranta 2001: 18-19; Eriksson & Kovalainen 2008: 5.) Tamain tutki-
muksen tarkoituksena on selvittdd miten kuluttajat kayttavét sosiaalista mediaa vilipala-
aiheisen sisdllon tuottamisessa. Koska tutkimuksen tarkoituksena on nimenomaan ym-
martdd ja saada syvallisempdd tietoa sisdllon tuottamisen ilmidstd, on laadullinen tutki-

mus perusteltu valinta.

Koska laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on muodostaa kokonaisvaltainen ymmér-
rys tutkittavasta aiheesta, on tarkedd varmistaa, ettd tutkimuksen osallistujat tietdvét jo-
tain tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajirvi 2018: 98). Hirsjarven ym. (2009: 161-
164) laadullisessa tutkimuksessa suositaan myos aineiston hankinnassa keinoja, joissa

tutkittavien omat nidkokulmat ja déni padsevit esille. Tédsséd tutkimuksessa tutkimuksen



46

osallistujat pédsivit itse kertomaan ja pohtimaan omaa kayttdytymistdén sosiaalisessa

mediassa, ja nditd vastauksia kaytettiin tutkimuksen aineistona.

Havainnointi eli etnografia on laadullisessa tutkimuksessa yleinen tiedonkeruumenetel-
ma (Tuomi & Sarajarvi 2018: 93). Netnografia puolestaan on tutkimusmetodi, joka
hyodyntédé etnografisia tutkimustekniikoita kulttuurien ja yhteisdjen tutkimiseen interne-
tissd. Netnografia kéyttdd internetissd usein julkisesti saatavilla olevaa informaatiota
tunnistaakseen ja ymmartddkseen tutkittavaa ilmiotd. (Kozinets 2002: 61-62.) Netnogra-
fiassa tarkkailun kohteena on tyypillisesti verkkoyhteiso, jossa osallistujat tuntevat kuu-
lumisen tunnetta sekd jakavat normeja, rituaaleja ja vastuita (Ndrvénen ym. 2013: 571).
Analyysin kohteena voi puolestaan olla esimerkiksi teksti, jota tiydennetdén muilla vi-
suaalisemmassa muodossa olevilla tiedonldhteilld, kuten kuvilla, symboleilla tai videoil-
la (Hollebeek ym. 2017: 206).

Perinteiseen etnografiaan verrattuna netnografia on vdhemmin aikaa vievai ja helpom-
min toteutettavaa (Kozinets 2002: 62). Ideaalitilanteessa tutkijasta itsestddn tulee osa
yhteisod, samalla kun yhteison jésenistd kerdtddn aineistoa havainnoinnin avulla, mutta
netnografiaa voidaan kuitenkin kayttdd tutkimusmetodina myos ilman tutkijan suoraa
lasndoloa (Néarvianen ym. 2013: 571). Tdméan tutkimuksen aineisto keréttiin poikkeuk-
sellisesti suljetusta verkkoyhteisosté, joka oli muodostettu vain timén tutkimuksen tar-
peita varten, eikd aineisto siis ole julkisesti saatavilla internetissi. Tutkija el mydskddn
itse ei ole osallistunut aineiston tuottamiseen tai ollut mukana aineistoa kerittdessa,
mutta muut tutkijat ovat olleet mukana aineiston tuottamisessa ja se moderoinnissa.
Tutkija kuitenkin osallistui havainnointiin jalkikdteen, kun tutkimuksessa kerdttyéd ai-

neistoa analysoitiin.

Netnografia perustuu pddosin tekstimuodossa olevan sisdllon havainnointiin, jolloin
haasteena voi kuitenkin olla se, ettd tutkittavat henkilot voivat tdlloin antaa itsestdan
kontrolloidumman kuvan. Netnografia sopii kuitenkin erityisen hyvin tutkimuksiin,
joissa analyysin kohteena ei ole itse henkild, vaan tietty kdyttiytyminen tai toiminta.
(Kozinets 2002: 64.) Tutkimuksen tavoitteena on nimenomaan tunnistaa ja ymmartié

yhteisid jaettuja kdytintdja, eikd tutkia yksittéisid tutkimukseen osallistuneita henkilGita.
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3.2. Aineiston kuvaus

Tutkimuksessa hyodynnetdén aiemmin kerdttyd aineistoa, jotka on kerdtty osana Co-
Creative Snacks —tutkimusprojektia. Co-Creative Snacks —tutkimuksen tarkoituksena on
tutkia arkipdivaisid vélipalojen kuluttamiseen liittyvid kulutuskdytantoji, sekéd ndin ollen
tukea vilipalateollisuuden kasvua ja kehitystd. Tutkimus toteutettiin yhteistyOssd kah-
den yliopiston sekd usean suomalaisen ruoka-alan yrityksen kanssa. Tutkimuksen ai-
neistonkeruussa hyddynnettiin markkinatutkimusyritys Foodwest Oy:n Omenakori —
verkkoyhteisdd, jossa tutkimukseen rekrytoidut henkil6t vastasivat tutkijoiden esitté-
miin tehtdviin ja kysymyksiin, sekd keskustelivat keskendén tehtdviin liittyvisté aiheista.
Tutkimukseen osallistuneet henkil6t oli rekrytoitu tutkimukseen kyselyn perusteella.
Aineiston kerdys verkkoyhteisdalustan avulla toteutettiin syksylld 2016 ja kesti nelja
kuukautta. Tutkimukseen rekrytointiin yhteensd 99 henkild4, jotka jaettiin rekrytointi-
kyselyn vastausten perusteella kolmeen ryhméén: pelaajiin, terveystietoisiin liikkujiin ja
perheellisiin. Yhteisotutkimus toteutettiin siis kolmessa rinnakkain toimivassa, mutta

erillisissd ja toisistaan tietimattomissd verkkoyhteisdissa.

Pelaajat muodostivat 34 osallistujan ryhmin, joista 68% ilmoitti pelaavansa pelejé tie-
tokoneella, mobiililaitteella tai pelikonsolilla péivittdin. Kaikki ryhmén osallistujat pela-
sivat pelejd vdhintddn kerran viikossa. Ryhmén osallistujista 76% oli naisia, ja 24%
miehid. Sekd 26-35 ettd 36-45-vuotiaita oli ryhméssd 32%, jonka lisdksi 15% ryhmén
osallistujista oli 18-25-vuotiaita ja 21% oli 46-65-vuotiaita. Ryhmén osallistujista kai-
killa paitsi yhdelld oli kaytossddn dlypuhelin, ja 74% ilmoitti kdyttdvinsd sosiaalista
mediaa aktiivisesti. Osallistujista 26% ilmoitti kdyttdvinsd sosiaalista mediaa jossain

madrin.

Terveystietoiset litkkujat muodostivat 35 osallistujan ryhmaén, jossa kaikki harrastivat
litkkuntaa joko pdivittdin tai muutaman kerran viikossa. Ryhmén osallistujista 83% oli
naisia ja 17% miehid. Ikdhaarukaltaan suurin osa ryhmin osallistujista oli 36-45-
vuotiaita. Ryhmén osallistujista kaikilla oli kdytdssdén dlypuhelin, ja kaikki ilmoittivat
kayttdvansd sosiaalista mediaa joko aktiivisesti tai jossain méérin. Sosiaalisen median
aktiivisia kayttdjid oli 69% osallistujista, kun taas 31% kéytti sosiaalista mediaa jossain

madarin.

Perheelliset osallistujat puolestaan muodostivat 30 henkildn ryhmén, jossa 90% osallis-
tujista eli kahden aikuisen ja kotona asuvien lasten taloudessa, ja loput yhden hengen ja

kotona asuvien lasten taloudessa. Ryhmin osallistujista 87% oli naisia, ja 53% 36-45-
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vuotiaita. Loput ryhmén osallistujista olivat 26-35 sekd 46-55-vuotiaita. Sosiaalista me-
diaa aktiivisesti ilmoitti kdyttdvinsd 47% ryhmén osallistujista, kun taas loput ilmoitti-
vat kdyttdvansd sosiaalista mediaa jossain mdirin. Ryhmaén osallistujista dlypuhelin oli
kaytossd 97% osallistujista.

Kaikki tutkimuksen osallistujat ilmoittivat siis kdyttdvansad sosiaalista mediaa joko ak-
tiivisesti tai jossain madrin. Liséksi kaikki tutkimuksen osallistujat ilmoittivat kaytté-
vansd internetid pdivittdin. Vaikka tutkimuksen osallistujat oli jaettu kolmeen ryhméin
ja myos tutkimuksen aineisto oli ryhmien perusteella eritelty, ei jaottelua sindnsd hyo-
dynnetd titd tutkimuksessa. Tutkimuksen tavoitteena ei siis ole vertailla eri ryhmii,
vaan tutkimuksen osallistujia kohdeltiin siis tdssd tutkimuksessa yhtend ryhménd. Ta-
voitteena oli 16ytdd jaettuja vélipala-aiheisten sisdltdjen tuottamiseen sosiaalisessa me-
diassa liittyvid kédytdntdjd, eikd ryhmien erottelu ndin ollen olisi ollut mielekésté. Eri-
laisten ryhmien ja ndin ollen erilaisten kuluttajien olemassa olo mahdollistaa kuitenkin

erilaisten kdyténtojen esiintymisen, ja aineistoa voidaan tista syysté pitdd rikkaana.

Co-Creative Snacks on laaja tutkimusprojekti, jossa vélipalojen kuluttamista tarkastel-
tiin useasta eri ndkokulmasta. Omenakori —verkkoyhteisdsséd tutkimuksen osallistujille
esitettiin yhteensd 33 tehtévid ja keskustelunavausta, jotka késittelivit erilaisia aihepii-
rejd vilipalojen kuluttamiseen, pelaamiseen sekd sosiaalisen median kdyttoon liittyen.
Téssd tutkimuksessa keskitytdén erityisesti vilipalojen kuluttamisen kéytdntoihin sosi-
aalisen median ndkdkulmasta. Tdmin takia tutkimuksen aineistoksi valikoitui verkkoyh-
teisOssd esitetyistd keskustelunavauksista kaksi, jossa kisiteltiin osallistujien sosiaalisen

median kéyttod valipalojen kontekstissa.

Ensimmadisessd keskustelunavauksessa kartoitettiin kuluttajien tapoja liittyen vélipala-
aiheisten siséltdjen tuottamiseen sosiaalisessa mediassa. Keskustelunavauksessa osallis-
tujia pyydettiin esimerkiksi pohtimaan syitd vélipalakuvien jakamisen taustalla sekd ku-
vien jakamisen kontekstisidonnaisuutta. Tapoja pyrittiin selvittimiin seuraavan tehta-

vanannon avulla:

“Kaipaako sinunkin vdilipalasi sivulta tulevaa pehmedd valoa ja kaunista servettid kyl-
keen? Ruokakuvien lataaminen sosiaalisen mediaan on todella yleistd ja vililld saattaa

ruokakin jo jddhtyd oikeaa kuvakulmaa etsiessd. Entdpd vilipalat?

Onko sinulla tapana jakaa sosiaaliseen mediaan (esim. Facebook, WhatsApp, In-

stagram jne.) kuvia tai pdivityksid vilipaloistasi?
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o Jos on, niin:

o Kerro esimerkkejd ja/tai lataa tinne kuvia postauksistasi.

o Kerro tarkemmin millaisia ne yleensd ovat? Mikd saa sinut lataamaan
someen, johtuuko se esimerkiksi tilanteesta, houkuttelevuudesta vai tuot-
teen merkistd? Entd miten julkaisukanava vaikuttaa?

o Millaisissa tilanteissa teet vilipalapostuksia ja missd et?

o Vertaa myos miten vilipalakuvat tai pdivitykset eroavat muista ate-
riapostauksista, havaitsetko eroja ndissd pdivityksissd, jos niin millaisia?

o Jos ei, niin kerro mikset jaa kuvia tai pdivityksid vilipaloistasi.

o Jaatko sosiaalisessa mediassa kuvia kaupassa huomaamistasi vilipalatuotteis-
ta?

o Onko sinulla tapana seurata blogeja, joissa timdntyyppisid kuvia esiintyy ja

vaikuttavatko ne omiin postauksiisi”

Toisessa tutkimuksessa hyodynnettdvéssa keskustelunavauksessa pyrittiin selvittiméédn
millaiset kdytdnnon asiat vaikuttavat vilipalakuvien jakamiseen sosiaalisessa mediassa.
Keskustelunavauksessa osallistujia pyydettiin pohtimaan missé ja millaisia kuvia he so-
siaalisessa mediassa jakavat. Téssd aineistossa tapoja pyrittiin selvittiméddn seuraavan

tehtdvanannon avulla:

"Lights, pose, camera — action! Nyt sometetaan vilipalojen valmistusvinkkejd.

o Ota sellainen kuva vilipalastasi tai vilipalasi valmistuksesta, jonka voisit jul-
kaista tai olet julkaissut sosiaalisessa mediassa.

o Jos olit sen jo julkaisut somessa, niin mikd oli tihdn syynd? Mitd halusit kuvalla
ilmentdd tai kertoa?

o Mihin asioihin kiinnitdt huomiota julkistamiskelpoisissa kuvapdivityksissd? Entd
miten julkaisukanava (esim. Facebook, WhatsApp, Instagram jne.) vaikuttaa?

o Kerrotko vilipalasi valmistuksesta julkaisussasi vai riittddko kuva kertomaan
tuhat sanaa?

o Miten tdllainen vdlipalapostaus eroaa muihin aterioihin liittyvistd postauksis-

ta?”

Ensimmdisen keskustelunavauksen vastauksista muodostui 59 sivun pituinen pdf-
tiedosto, ja toisen keskustelunavauksen vastauksista muodostui 69 sivuinen pdf-

tiedosto. Tiedostot sisdltdvit niin tehtdvien vastauksia tekstimuodossa, kuin myds vas-
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tauksia havainnollistavia kuvia. Kuvia ei kuitenkaan tissé tutkimuksessa erikseen analy-

soitu, vaan niitd kéytettiin ainoastaan analyysin tukena.

3.3. Kaéytintoteoreettinen analyysi

Kéytantoteoreettisessa tutkimuksessa analyysin tavoitteena ei ole luoda yleistettdvia
johtopddtoksid, vaan rakentaa ja luoda teoriaa laadullisella analyysilld. Aineiston analy-
soinnissa aineistosta pyritdén 16ytdmaan toisiinsa linkittyneitd tekoja, sanoja ja ymmar-
ryksid, vélipala-aiheiseen sisdllontuottamiseen liittyen. Kuten aiemminkin on mainittu,
analyysin fokuksessa eivit siis ole yksittdiset kuluttajat, vaan heidin sosiaalisesti ja
kulttuurisesti tuottamansa kéytdnnot. Aineisto kategorisoidaan, jonka jilkeen kategori-
oista muodostetaan ymmarrysten, menetelmien sekd sitoumuksien kautta kaytintoja.
Koska analyysin kohteena on verkkoyhteisossd kdyty keskustelu siséllontuottamisen
tavoista, on tutkimuksessa mahdotonta tarkastella konkreettisia sisdllontuotannon aktivi-
teetteja. Aineiston analysoinnissa keskitytdén siis siithen, kuinka kuluttajat puhuvat si-

sdllontuottamisen kdytdnndistdan. (Narvanen ym. 2013: 571.)

Kuten aiemmassa luvussa todettiin, tutkimuksen aineisto koostui kahdesta tehtdvasta,
jotka molemmat liittyivat vélipala-aiheisten sisdltdjen tuottamiseen sosiaalisessa medi-
assa. Toisessa tehtdvissd osallistujat kuvailivat viélipala-aiheisen sisdllon tuottamiseen
liittyvid tilanteita ja tapoja, kun taas toisessa tehtivissa osallistujat kuvailivat kdytdnnon
asioita, joita ottavat huomioon siséltdjd tuottaessaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli
tunnistaa yleisesti kdytdssd olevia kéytdnt6jd ja niiden elementtejd, jolloin molempia
tehtévid tarvittiin tulosten muodostamista varten. Tarkoituksena ei mydskédédn ollut ver-
tailla kahden eri tehtévin vastauksia. Tastd syystd kaksi tehtdvdantoa paitettiin yhdistda
yhdeksi aineistoksi. Tehtdvid ei siis analyysissa eroteltu tai analysoitu erillisind aineis-
toina, vaan tutkimuksen tulokset muodostuivat yhdessd molempien tehtévien vastausten

pohjalta.

Itse analyysi aloitettiin kategorisoimalla molempien tehtévien vastaukset sen perusteel-
la, mika oli saanut osallistujan tuottamaan vélipala-aiheisen sisdllon sosiaaliseen medi-
aan. Jaotelluista kategorioista yhdisteltiin lopulta neljd eri kdyténtod, jotka esitellddn
tarkemmin seuraavassa luvussa. Kéytdntdjen muodostamisen jalkeen kiytannoistd pyrit-
tiin tunnistamaan tarkemmin kéyténtdjen elementtejd, joista kdytédntd koostuu. Analyy-
sin pohjana kaytettiin Warden (2005) jaottelua, jonka mukaan kdytdntd koostuu kolmes-

ta elementisti, jotka ovat ymmaérrykset, menettelytavat ja sitoumukset. Kéyténtoteoreet-
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tisen analyysin liséksi tutkimuksessa verrattiin, miten eWOM nidkyy eri kdytdnnoissa.
Tavoitteena oli selvittdd, millaisena eWOM:iin liittyva kayttdytyminen nikyy kdytin-
noissd. Analyysien tuloksia verrattiin ja rikastettiin lopuksi vield teoreettisessa viiteke-

hyksessé tutkitun aiempien tutkimusten perusteella.

3.4. Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotet-
tavuuden arvioinnissa voidaan kdyttdd useita erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja, mutta
yleisimmin tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan sen reliabiliteetin sekd validiteetin
kautta. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten toistettavuutta ja johdonmukaisuut-
ta, ja validiteetti puolestaan sitd, ettd tutkimuksessa tutkitaan juuri sitd, mitd on tarkoi-
tuskin tutkia. Validiteetin avulla pyritdén siis arvioimaan sitd, miten paikkansa pitavésti
tutkimuksen tulokset kuvaavat tutkittavaa ilmioti. (Hirsjérvi ym. 2009: 231; Silverman
2006: 289.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista kdydyssd keskustelussa on kuiten-
kin esitetty ndkemyksid, joiden mukaan validiteetti ja reliabiliteetti eivdt sellaisinaan
sovellu laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin (Eskola & Suoranta 2001:
210-212; Eriksson & Kovalainen 2008: 292). Kasitteiden kdytt6d laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arvioinnissa on kritisoitu ensisijaisesti siitd syystd, ettd ne ovat syn-
tyneet madréllisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen piirissd ja vastaavat titen ldhinna
madrillisten tutkimusten tarpeisiin. Reliabiliteetti ja validiteetti perustuvat oletukseen
yhdestéd konkreettisesta todellisuudesta, jota tutkimuksissa tavoitellaan. Laadullisen tut-
kimuksen piirissd voidaan kuitenkin ajatella, ettd ei ole olemassa yhti sosiaalista todelli-

suutta vaan sen erilaisia konstruktioita. (Tuomi & Sarajarvi 2018: 160.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnille on esitetty vaihtoehdoksi luotetta-
vuuden arviointia neljin kisitteen kautta: uskottavuuden, siirrettdvyyden, riippuvuuden
sekd vahvistettavuuden (Eriksson & Kovalainen 2008: 294). Seuraavaksi tdmén tutki-

muksen luotettavuutta arvioidaan ndiden neljén kisitteen kautta.

Uskottavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkija on sisdistényt tutkimuksen kohteena olevan ilmi-
On, ja ettd aineistoa on riittdvasti tukemaan tutkimuksen tuloksia. Voidaan myds arvioi-
da, voiko joku toinen tutkija tutkimuksen tulosten perusteella padstd samaan johtopaa-

toksen. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294). Tamén tutkimuksen uskottavuuteen on py-
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ritty vaikuttamaan esittelemalld ensin teoreettinen viitekehys mahdollisimman monipuo-
lisesti, jonka jdlkeen metodologialuvussa on pyritty esittelemiin avoimesti ja yksityis-
kohtaisesti tutkimuksen osallistujat, aineisto seké analysointi. Tutkimuksen uskottavuut-
ta lisdd myos se, ettd tutkimuksen osallistujat oli erikseen rekrytoitu aineiston kerddmis-
td varten. Tdmain lisdksi osallistujat saivat tutkimukseen osallistumisestaan palkinnoksi
lahjakortteja. Téstd voidaan pditelld, ettd osallistujat olivat motivoituneita vastaamaan
kysymyksiin tutkimuksen ajan. Uskottavuus tarkoittaa myds sitd, ettd tutkijan on tarkis-
tettava vastaavatko hinen kisitteellistyksensé ja tulkintansa tutkittavien késityksid (Es-
kola & Suoranta 2001: 210-212). Aineistoina tutkimuksessa kaytettiin osallistujien vas-
tauksia omasta kiyttdytymisestddn sosiaalisessa mediassa, joten myds aineiston voidaan

titen ajatella olevan uskottavaa.

Tutkimuksen uskottavuuteen vaikuttaa myos tutkimuksen eettiset ratkaisut. Uskottavuus
perustuu siithen, ettd tutkijat noudattavat hyvad tieteellistd kiytantod. Hyvédn tieteelli-
seen kiytdntoon kuuluu esimerkiksi rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus tutkimustyos-
sd, sekd muiden tutkijoiden kunnioittaminen ottamalla heidin tekeménsd tyd huomioon.
(Tuomi & Sarajirvi 2018: 150-151.) Téssd tutkimuksessa on ldpi tutkimusprosessin py-
ritty noudattamaan huolellisuutta ja tarkkuutta, niin aineistoa analysoitaessa kuin rapor-
toitaessakin. Rehellisyyteen on pyritty tutkimuksen mahdollisimman selkedlld lépi-
kaynnilld ja esittelylld, ja muiden tutkijoiden ty6td on pyritty kunnioittamaan esimerkik-
st merkitsemilld 1ihdemerkinnét asiaankuuluvasti niin itse tutkielmaan kuin ldhdeluette-

loon.

Lisdksi kuten missé tahansa laadullisen aineiston kerddmisessd, myos netnografiassa on
tirkedd saada tutkittavien suostumus tutkimukseen osallistumisesta. Netnografisessa
tutkimuksessa voidaan kuitenkin pitdd haasteena tutkimuksen osallistujien suostumuk-
sen hankkimista, mikéli aineisto kerdtddn sivustoilta, joilla aineisto on julkisesti saata-
villa. Liséksi tutkimukseen osallistuvien yksityisyyttd tdytyy kunnioittaa. (Eriksson &
Kovalainen 2008: 105-106.) Silvermanin (2006: 324) mukaan tutkimuksen osallistujille
tdytyy myOs antaa yksityiskohtainen ja ymmarrettdvé informaatio tutkimuksen luontees-
ta ja tavoitteista. Tdssd tutkimuksessa kaikki osallistujat rekrytoitiin tutkimukseen erik-
seen, joten kaikilta tutkimuksen osallistujilta oli selked suostumus tutkimukseen osallis-
tumiseen. Kaikilla osallistujilla oli myds nimimerkit, joiden kautta tutkimusyhteisdssi
kéaytiin keskustelua. Nimimerkkien avulla on mahdotonta tunnistaa tai yksiloida tutki-

muksen osallistujia, joten osallistujien yksityisyyttd on titen kunnioitettu.
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Siirrettdvyys tarkoittaa sitd, ettd samanlaisia tuloksia on mahdollista 160ytdd myOs muista
tutkimuskonteksteista (Eriksson & Kovalainen 2008: 294). Teoreettiseen viitekehykseen
peilaten aiemmissa tutkimuksissa on saatu saman suuntaisia tuloksia, joten voidaan olet-
taa ettd tdmankin tutkimuksen tulokset voisivat olla siirrettdvissd myds toiseen konteks-
tiin. Laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on kuitenkin tutkijan avoin subjektiviteetti,
ja sen myOntdminen, ettd tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvéline. Paasialli-
sin luotettavuuden kriteeri onkin tutkija itse, ja ndin ollen luotettavuuden arviointi kos-
kee koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suoranta 2001: 210-212.). Laadullisen tutki-
muksen aineisto on siis aina tutkijan ndkdkulmasta analysoitua, ja eri tutkijoilla voi olla
erilaiset ndkokulmat. Téstd syystd laadullisessa tutkimuksessa tulokset eivit valttamétta

ole tdysin siirrettidvissd toiseen kontekstiin.

Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa on my0ds pidettivd mielessd, ettd tutkimuksessa
tunnistetut kdytdnnot liittyvét toisiinsa ja tutkimuksen osallistujien vastaukset voivat
liittyd useampaan rinnakkaiseen tai pédllekkdiseen kéytdntoon. Lisdksi tutkimuksessa
tunnistetut kdytdnnot eivit valttiméttd edusta kaikkia sisdllon tuotantoon sosiaalisessa
mediassa liittyvid kdytintdjd, vaan kyseiset kdytdnnot on tunnistettu nimenomaan tassi
tutkimuksessa hyddynnetyn rajatun aineiston perusteella. Siirrettdvyyttd ajatellen toisen-
laisesta aineistosta tunnistetut kdytdnnot voisivat siis olla erilaisia kun tdssd tutkimuk-
sessa hyddynnetyn aineiston pohjalta tunnistetut. Lisdksi timén tutkimuksen tulosten
siirrettdvyyteen saattaa vaikuttaa aineistonkeruun ajankohta. Aineisto on kerétty vuoden
2016 syksyll4, ja sosiaalisen median ja sen kdyton nopean kehittymisen takia kuluttajien

kayttdytymisessd on jo voinut tapahtua muutoksia.

Riippuvuus puolestaan tarkoittaa sitd, ettd tutkimus on ollut looginen, jéljitettdva seka
dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen 2008: 294). Tutkimuksen riippuvuuden arvioin-
tiin liittyy vahvasti se, ettd tutkimus on toteutettu tieteellisen tutkimuksen toteuttamista
yleisesti ohjaavien periaatteiden mukaisesti (Tuomi & Sarajirvi 2018: 162). Kuten edel-
14 tutkimuksen uskottavuuden yhteydessé jo esiteltiin, on tutkimuksen toteuttamisessa
otettu huomioon hyvit tieteelliset kdytannot lapi tutkimuksen. Liséksi aineisto on kerit-

ty luotettavasti suljettua tutkimusyhteis6d hyodyntien.

Vahvistettavuus taas tarkoittaa sitd, ettd 10ydokset ja tulkinnat on linkitetty dataan niin,
ettd muutkin pystyvit ne ymmartiméén (Eriksson & Kovalainen 2008: 294). Tutkimuk-
sen vahvistettavuutta voidaan arvioida sen perusteella, ettd tehdyt tulkinnat saavat tukea
toisista vastaavaa ilmiota tarkastelleista tutkimuksista (Eskola & Suoranta 2001: 210-
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212). Tutkimukset tuloksista oli havaittavissa samanlaisia tulkintoja kuin aiemmissa

tutkimuksissa, joten tutkimuksen tuloksia on sitd kautta pystytty vahvistamaan.

Tutkimuksen luotettavuuteen voi kuitenkin vaikuttaa myos itse aineisto sekd aineiston-
keruumenetelméanéd hyodynnetty netnografia. Koska aineisto oli keritty jo ennen timén
tutkimuksen aloittamista, ei tutkija itse osallistunut aineiston kerddmiseen. Tutkijalla ei
siis ollut mahdollisuutta tehdd tarkentavia kysymyksid, tai vaikuttaa aineistonkeruun
pohjana olevien kysymysten kysymyksenasetteluun. Aineistonkeruumenetelméiné hyo-
dynnetyssd netnografiassa havainnointi tapahtui myos ainoastaan tutkimuksen osallistu-
jien vastausten perusteella, joissa osallistujat itse kuvailivat kdyttdytymistiin ja toimin-
taansa sosiaalisessa mediassa. Varsinaista kdyttdytymistd ei siis pddsty havainnoimaan,
eikd analyysissa pystytty ottamaan huomioon esimerkiksi osallistujien kehonkielté kay-

tdntdjen osana.
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4. KULUTTAJIEN KAYTANNOT VALIPALA-AIHEISEN SISALLON
TUOTTAMISESSA

Tutkimuksen neljannen luvun tarkoituksena on 16ytda vastaukset tutkimuksen toiselle ja
kolmannelle tavoitteelle. Tutkimuksen toisena tavoitteena on tunnistaa empiirisen ai-
neiston perusteella kuluttajien vilipala-aiheisten siséltdjen tuottamiseen sosiaalisessa
mediassa liittyvid kédytdnt6jd. Tunnistetut kdytdnnot ja niiden erityispiirteet esitellddn
tdmén luvun ensimmadisessd alaluvussa. Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on selvit-
tdd, millaisia viitteitd kuluttajien vélisesti eWOM viestinnéstd kdytdnndissa nékyy. Ta-

hin tavoitteeseen pyritddn 10ytdméin vastaus tdimén luvun toisesta alaluvusta.

4.1. Sisillon tuottamisen kdytdnnot

Tunnistettujen kéytintojen liséksi aineiston analyysissa nousi esiin myds muita tutki-
muksen osallistujien kéyttdytymistd sosiaalisessa mediassa kuvaavia tekijoitd. Tutki-
muksen taustatietojen perusteella kaikki tutkimuksen osallistujat ilmoittivat kdyttdvansa
sosiaalista mediaa, mutta aineiston perusteella huomattiin, ettd kaikki eivat kuitenkaan
tuota sosiaaliseen mediaan sisédltod. Tdmi on kuitenkin linjassa aikaisempien sosiaalisen
median kdytostéd tehtyjen tutkimusten 16yddsten kanssa, joiden mukaan suurin osa sosi-
aalisen median kayttdjistd on tarkkailijoita, jotka lukevat ja katsovat muiden tuottamaa
sisdltdd, mutta harvoin itse tuottavat sitd (Morrison ym. 2013: 104-105; Nielsen 2006).
Vastaukset joissa selkedsti ilmoitettiin, ettd sisdltod ei tuoteta sosiaaliseen mediaan, ja-

tettiin tdmén tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle.

”En oikeastaan jaa mitddn sosiaalisessa mediassa. Ei ole vaan mun juttu. Pi-

kemminkin drsyttdd ihmiset joilla on ihme tarve jakaa joka asia...” - JakkeTre

Aineistossa toistui myds useiden osallistujien vastauksissa ajatus siitd, ettd siséllon tuot-
tamista erityisesti vilipaloista ja ruoasta ylipddatddn pidettiin liian arkisena. Osallistujat
saattoivat kertoa tuottavansa siséltdd muista aiheista, mutta vélipalat eivit olleet riitta-
vin motivoiva tekijd ylittdmédan julkaisukynnystd. Témén lisdksi osassa vastauksissa
myo0s ilmaistiin ettd sisdltdd tuotetaan, mutta oli epédselvdd miksi sitd tuotetaan. Koska
kaytannot muodostettiin nimenomaan siséllon tuotannon syiden pohjalta, jétettiin né-

makin vastaukset padsdéntoisesti pois tarkastelusta.
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”En oikeastaan jaa vilipaloistani kuvia somessa. Enkd myéskddn kaupassa huo-
maamistani tuotteista. Ystdavdnikddn eivdt juuri titd harrasta. Ruokien kohdalla

on toinen tilanne, sekd minulla ettd ystdivillini.” - Palleroinen

Toinen vastauksissa toistuva ilmi0 oli se, ettd sisdltdd tuotettiin enemman viestimuodos-
sa ldheisille, kuin mitd tuotettiin julkisesti sosiaaliseen mediaan. Tdma ei kuitenkaan
vastaa teoriassa esiteltyd kuluttajien tuottaman sisédllon madritelmén julkistamisedelly-
tystd, jonka mukaan sisdllon tulee olla julkistettu esimerkiksi julkisella nettisivustolla,
sosiaalisessa mediassa tai jossain sosiaalisen median ryhmaéssd, jonka avulla tarkastelus-
ta on pyritty sulkemaan pois sdhkopostit ja muut kahden kesken vaihdetut viestit
((Wunsch-Vincent & Vickery 2006: 8). Pikaviestipalveluja kuten WhatsApp:ia on kui-
tenkin pidetty sosiaalisen median palveluna, jonka takia téllaisissa kanavissa tuotettu

siséltd pidettiin mukana myds tdméan tutkimuksen tarkastelussa.

Sisdltdjen tuottaminen pikaviestipalveluissa noudatteli tutkimuksessa tunnistettuja kay-
tdntoj4, ja kdytintdjen voidaan sanoa toistuvan samanlaisena niin julkisemmissa sosiaa-
lisen median palveluissa kuin yksityisemmissd pikaviestipalveluissakin. Julkisemmin
tuotettuun sisdltoon verrattuna pikaviestipalveluissa tuotetun sisdllon esteettisiin seik-
koihin ei kuitenkaan kiinnitetty yhté tarkasti huomiota, ja pienemmiéille yleisolle siséltod
tuotettiin hieman huolettomammin. Julkisempiin sosiaalisen median palveluihin myos
tuotettiin vihemmaén ja harvemmin siséltdd, kun taas suljetummissa palveluissa sisdltod

saatettiin tuottaa pienemmalld kynnyksella.

"Kylld nditd tulee jaettua, ldhinnd whatsupilla kavereille ja sisaruksille - muuten
en yleensdkddn someile. Tulee ladattua kuvia esim. jostain itsetehdystd ruoasta tai

vdlipalasta joka on erityisen onnistunut, tai uudesta tuoteloydostd...” - Na77ukka

”Aika vihdn tulee jaettua kuvia sosiaalisessa mediassa omista vilipaloista. Jon-
kin verran tulee kavereille lihetettyd kuvia omista syomisistd, mutta somen olen

pyrkinyt pitdmddn sellaisena ettd ei vaikuta ruokapdivdikirjalta.” - ElliEni

Empiirisen aineiston pohjalta tehdyn analyysin avulla tutkimuksessa tunnistettiin kui-
tenkin neljd kdytdntdd vilipala-aiheisen sisdllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa
liittyen: oman osaamisen esittelyn kdyténtd, vuorovaikutuksen kdytdntd, erityisen het-
ken jakamisen kéytintd sekd erityisen vilipalan jakamisen kdytdntd. Kdytdnnot muo-
dostettiin sen perusteella, miké oli saanut osallistujan tuottamaan vélipala-aiheista sisdl-

t04 sosiaaliseen mediaan.
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Aineistosta tunnistetut kiytdnndt on myos jaoteltu edelleen kdytdnnon elementteihin.
Elementtien perusteella saadaan syvéllisempdd ymmarrystd kdytantdjen sisdllostéd, seka
voidaan tunnistaa tiettyjd kdytantoihin liittyvid merkityksid ja toimintatapoja. Téssd tut-
kimuksessa kédytantojen anatomioiden ldpikdymisessd on kdytetty Warden (2005) kol-
men elementin jaottelua: ymmarrykset (understandings), menettelytavat (procedures) ja
sitoumukset (engagements). Ymmarrykset kasittdvit tilanteeseen liittyvid ymmaérryksia,
eli sitd miten joku kdytdntd muodostuu. Menettelytavat kuvaavat millaisia toimintamal-
leja, rutiineja tai sdéntdja kuluttamisen tilanteeseen liittyy ja sitoumukset esimerkiksi

tilanteeseen liittyvid tunteita, odotuksia ja tavoitteita. Alla olevassa taulukossa on esitel-

ty tutkimuksessa tunnistetut kiytdnnét ja niiden elementit.

Kéytinto

Ymmarrykset

Menettelytavat

Sitoumukset

Oman osaamisen

esittelyn kaytinto

Sisdllon tuottami-
nen vaatii vaivan-
ndkoa vilipalan te-

kemisessd

Siséllossé on tar-
keinté tuoda esille
vélipala mahdolli-
simman houkutte-

levasti

Siséltod tuotetaan
koska vélipala tuot-
taa ylpeyden ja on-

nistumisen tunteita

Vuorovaikutuksen
kaytantd

Siséltod tuottamalla
rakennetaan ja ylla-
pidetdén sosiaalisia

verkostoja

Siséltoa tuotetaan
omista kokemuksis-

ta ja vinkeistad

Sisaltéa tuottamalla
saadaan hyvaa
mieltd niin muille

kuin itsellekin

Erityisen hetken

jakamisen kaytinto

Vilipaloista tuote-
taan sisdltod jos
hetki on jotenkin

arjesta poikkeava

Siséllon keskidssa
tilanne ja tunnelma,

el itse vélipala

Sisallolla kuvataan
omaa onnellisuutta

ja rentoutuneisuutta

Erityisen vélipalan

jakamisen kaytinto

Vilipaloista tuote-

taan sisdltod jos vé

lipala on jotenkin

arjesta poikkeava

Sisallossa tarkeinta

itse vélipala

Erityisen vélipalan
takia tunnelma on
nautinnollinen ja

hauska

Taulukko 2. Tunnistetut kiytdnndot ja niiden elementit.
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Kéytantoja ja niiden elementtejd avataan vield yksityiskohtaisemmin seuraavissa alalu-
vuissa, joissa kdytdnnot ja niiden elementit kdydédén yksitellen ldpi. Liséksi luvuissa esi-

tellddn tutkimuksen aineistosta poimittuja lainauksia.

4.1.1. Oman osaamisen esittelyn kaytanto

Oman osaamisen esittelyn kdytdntd rakentui sen havainnon pohjalta, ettd vélipala-
atheisten sisdltojen tuottamisessa on tyypillistd oman kddenjéljen sekd oman osaamisen
esittely. Ymmarryksen elementtind toimi siis se, vilipala-aiheisen pdivityksen tuottami-
nen vaatii pdivityksen tekijéltd tietynlaista vaivanndkod, tyolayttd tai vaativuutta. Mitd
enemmadn vélipalan tai muun ruoan valmistamiseen on kéytetty aikaa ja vaivaa, sitd to-
denndkoisemmin siitd myOs tuotetaan siséltod. Vastauksissa nousi useasti esiin esimer-
kiksi leipominen aktiviteettina. Leivottujen vélipalojen voidaankin néhdé edustavan ar-

kisia hienompia vélipaloja, joiden tekemiseen on kiytetty aikaa.

Toisaalta omaa osaamista voitiin esitelld myds tuunaamalla valmiita vélipaloja. Télloin
valmiista vélipalasta huolimatta vélipalan valmistukseen oli ndhty jonkun verran vaivaa.
Vaivannikoon liittyy myds ajatus siité, ettd kokonaan tai osittain itse tehtyjen vélipalo-
jen koetaan olevan mielenkiintoisempia kuin valmiiden vélipalojen. Valmiista vilipa-

loista sisdltdjen tuottaminen voitiin ndhdé jopa hieman negatiivisessa valossa.

“Tuollainen valmis vdlipala jdisi kylld postaamatta, ellen sitten itse tuunaa sitd
jotenkin. Eli tavallaan jos oma kidenjdlki tulee esille, niin sitten sitd voi esitelld
muillekin. Miksi ei vaikka itse tehty prodepatukka voisi olla sellainen. Mutta pelk-
kd pakkauksestaan repdisty potko tai rahkapurkki.. en oikein nde sellaisen pos-

taamiselle arvoa.” - Smk

Kaytantoon liittyvind menettelytapoina voidaan puolestaan pitdd sitd, ettd itse tehdyistd
vélipaloista tuotetussa siséllossé on keskidssa itse vélipala. Siséllon tarkoituksena ei siis
valttdmattd ole kuvata tilanteen tunnelmaa, vaan yksinkertaisesti esitelld tehtyd vilipalaa
sosiaaliselle verkostolle. Sisdltoon liittyvissd kuvissa ei myOskédn usein ndy esimerkiksi
thmisid, vaan kuvat on otettu ainoastaan valmistetusta vélipalasta. Siséllossd e1 myos-
kdédn valttaimatta tarkemmin kerrota kuvata vilipalaa tai sen valmistusta, eikd heti tarjota
ohjeita vélipalan valmistukseen. Menettelytapana usein onkin jakaa vilipalasta kuva
lyhyen saatetekstin kera. Toisaalta kuvaa otettaessa usein huolehdittiin, ettd vélipala
ndyttdytyy kuvassa houkuttelevana ja edustavana. Kuvien tulee olla esimerkiksi tarkko-

ja, eikd taustalla saa olla mitéén turhaa.
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“Jos postaan ruoka-aiheisia kuvia kiinnitin huomiota siihen, ettd valaistus on

’

tarpeeksi hyvd ja ettd tuote olisi mahdollisimman houkuttelevassa kuvakulmassa.’
- Sofia 16

Kéytantoon liittyvid sitoumuksina, eli esimerkiksi tavoitteina ja tunteita, nousi esiin
esimerkiksi ylpeys omasta aikaansaannoksesta. Vélipalojen valmistuksessa koettiin yl-
peyttd ja esimerkiksi onnistumisen ja itsensd ylittdmisen tunteita, kun kokeiltiin valmis-
taa jotain uutta vélipalaa. Tdmédn voidaan ndhdd olevan yhteydessd my0s kdytdnnon
ymmarryksen elementtiin, silld ty0lddssd ja vaativassa vélipalassa onnistuminen lisda
myds onnistumisen tunnetta. Vastaavia tunteita saatettiin kokea my®ds silloin, jos jossain
vélipalassa onnistuttiin erityisen hyvin. Toisaalta itse tehtyd vilipalaa saatettiin pitdd

muuten poikkeuksellisena, jolloin siitd haluttiin tuottaa myds sisiltod.

"Hyvin harvoin otan mitddn ruokakuvia sosiaaliseenmediaan, mutta mielestdni

onnistuin tdssd omenapiirakassa hyvin, niin piti vihdn kehua itseddn.” - Antsu

"Varsinkin kun on leiponut niin jotenkin tulee aina tavaksi, ettd no laitanpa nyt
kuvaa ja sitten ihmiset ihastelevat miten taitava olen. Tietynlaista egon-

buustausta siis.” - KilpaiOl

Vastauksissa nousi myds esiin, ettd itse tehdyisti vilipaloista ei vélttdmatti usein tuoteta
siséltdd sosiaalisen median palveluihin, mutta muista ruoka-annoksista kylldkin. Vas-
tauksissa vilipalaksi oli usein myds mairitelty esimerkiksi aamupala tai iltapala. Vili-
palat koetaan usein tylsind ja arkisina, jolloin sisdllontuottamista ei ndhd4 mielekkaéna.
Vilipalojen my0s koettiin toistuvan hyvin samankaltaisina pdivésti toiseen. Kidytannon
ymmaérryksen vaivannidkoon liittyen voidaan myos ajatella, ettd muihin ruoka-annoksiin
verrattuna vilipalat vaativat vihemmén vaivannidkod. Muut ruoka-annokset ndhtiin

usein erityisempind ja niiden tekemiseen néhtiin enemmaén vaivaa.

“Vilipaloista ei tule yleensd jaettua kuvia. Yleensd postailen kuvia kakuista ja

pddaterioista jos satun onnistumaan jossain mielestdni erityisen hyvin.” - Tonza

Oman osaamisen esittelyn kdytdnndssa siséltdd siis tuotettiin nimenomaan itse tehdyisté
vélipaloista. Siséllon tuottamiseen motivoi positiiviset kokemukset omasta vélipalasta,
ja nditéd haluttiin jakaa my06s muille. Itse sisdllon tuotannossa keskityttiin vélipalaan, ei-
ka sisdllossd valttdmattd kasitelty tarkemmin esimerkiksi ympérdivad tilannetta. Oman

osaamisen esittelyn kdytdnnon voidaan néhda linkittyvin aikaisempaan teoriaan niin
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sosiaalisen median kdyton kuin siséllon tuotannonkin osalta. Itse tehtyjen vilipalojen
esittelyn voidaan nihdd myos omien kyvykkyyksien esille tuomisena, ja saadulla pa-
lautteella voidaan vahvistaa kokemusta omista kyvykkyyksistd (Karahanna ym. 2015:
189-190). Toisaalta oman osaamisen esittelyn avulla voidaan my0s ajatella pyrkivédn
rakentamaan omaa identiteettidén, sekd mahdollisesti jopa asiantuntijuuttaan sosiaali-
sessa mediassa (Chen ym. 2014; Leung 2013: 997; Christodoulides ym. 2012: 57).

4.1.2. Vuorovaikutuksen kéytanto

Vilipala-aiheisia sisdlt6jd voidaan myos hyddyntdd vastaajien vélisessd kommunikaati-
ossa. Tdmén havainnon kautta aineistosta rakentui vuorovaikutuksen kdytantd. Vuoro-
vaikutuksen kiytdnnon toteuttaminen perustuu ymmaérrykselle siitd, ettd vélipala-
aiheisia sisdltojd tuottamalla voidaan rakentaa ja ylldpitdd omia sosiaalisia verkostoja.
Sosiaalisten verkostojen rakentaminen ja ylldpito oli tunnistettu myds monissa aiemmis-
sa tutkimuksissa niin sosiaalisen median kdyttod kuin sisdllon tuottamistakin motivoi-
viksi tekijoiksi (Halliday 2016: 142; Bolton ym. 2013: 253; Leung 2013.)

Sosiaalisia suhteita voidaan sisdltod tuottamalla ylldpitdd monella eri tavalla. Sisdlloilld
voidaan esimerkiksi kdydd keskustelua, tai viitata johonkin aikaisemmin kasvokkain
kaytyyn keskusteluun. Syomistd on myds aina pidetty sosiaalisena toimintana, ja vélipa-
la-aiheista sisdltod voidaan tuottaa esimerkiksi sen takia, ettd hetki voidaan sitd kautta
jakaa jonkun toisen kanssa. Néissd tapauksissa siséltdjd ei kuitenkaan vélttdméttd aina
tuoteta julkisesti sosiaalisessa mediassa, vaan niitd voidaan jakaa pienemmalle yleisolle

pikaviestipalveluilla.

“Ldhetin oheisen kuvan tuttavalleni Snapchatissa, koska olimme keskustelleet td-
mdn tyyppisistd, ldmpimistd voileivistd tyopaikalla, ja halusin ndyttdid hdnelle, mi-

td olen kokeilemassa.” - Moykkd-Ensio

“Ja jos sattuu syomddn jotain herkkua yksin on siitd hauska jakaa kuva perheen
whatsAppiin tai jollekin yksittdiselle kaverille. Saa vihdn niinkuin ruokaseuraa

:)” - Eppulainen

“Jaan joskus WhatsAppissa ruokakuvia kavereille. Tykkddn leipoa ja leipomuk-
sista tdaytyy myos pddstd jotenkin eroon.. Eli jaetut kuvat on ovat yleensd sellaisia,

ettd leipomuksesta kuva ja viesti "tuutko kahville?" - Ahpa
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Kéytannostd tunnistettuja menettelytapoja olivat omien kokemusten ja vinkkien jakami-
nen. Kuten tutkielman teoreettisessa osuudessa kévi ilmi, ovat kuluttajien tuotearvoste-
lut sekd suositukset yha tirkedmmaéssd roolissa nykypdivani. Kuluttajat luottavat tois-
tensa mielipiteisiin ja arvioihin, seké jakavat my0s itse mielellddn omia kokemuksiaan
tuotteista ja palveluista. Omia kokemuksia ja vinkkejd jaettiin niin valmiista tuotteista
kun itse tehdyista vilipaloistakin. Kun siséltod tuotettiin valmiista vilipaloista, oli sisél-
16ssd usein keskiossd myods tuotteen brandi, joka usein myos selkedsti nékyi tuotetussa
sisdllossd. Vilipalatuotteiden lisdksi sisdltdd saatettiin tuottaa my0s paikoista, joista vé-

lipalaksi méadriteltyd aterioita nautittiin, eli esimerkiksi kahviloista ja ravintoloista.

“Tdssd pari kuvaa,ekan olen julkaissut facessa,oli ihan pakko julkaista,ostin uu-

tuutta kaupassa ja oli niin hyvdd,ettd halusin mainostaa muille :).” - Imppu2016

“Sipoossa sijaisevassa kahvila N'avetassa pitdd kdydd pyordlld vihintddn pari
kertaa kesdssd, koska sielld on herkullisia uunituoreita jdttipullia joista on kiva

ottaa kuvia ja jakaa muille néytille.” - Tepsu

Itse tehdyistd vilipaloista tuotetussa siséllossd puolestaan usein tarjottiin ohjeita, sekd
kommunikoitiin selkeimmin valmistuksen vaiheita. Toisaalta sisdllon tuotantoa pohjus-
tavana tekijénd saattoi olla vain halu tarjota ideoita ja inspiraatiota. Vinkkien tarjoami-
sen liséksi kuluttajat saattoivat myds itse kysyé apua ja vinkkejd omilta sosiaalisilta ver-

kostoiltaan.

"Otin kuvan vilipalaksi tekemdstdni banaani-mustikka- rahkasmoothiesta. En ole
Julkaissut juuri titd kuvaa mutta vastaavanlaisia julkaisen vdlilld. Haluan antaa
vinkkejd kavereilleni kuinka helposti voi tehdd terveellisid vilipaloja ja mitd nii-
hin voisi laittaa. Jos olen loytdinyt jonkin hyvdn uuden tuotteen, tuon sen esille ku-

vassa.” - Ansku

Kaytdntdd ohjaaviksi sitoutumisiksi tunnistettiin muiden auttamisesta sekd sosiaalisten
suhteiden ylldpitdmisestd seuraava hyvd mieli. Muita auttamalla ylldpidetddn olemassa
olevia suhteita, sekd saatetaan myds pyrkid rakentamaan omaa asiantuntijuuttaan. Ku-
luttajilla voidaan mys ndhdi olevan tarpeita, jotka motivoivat siséllon tuottamista. Yksi
tarkeimmistd toimintaa ohjaavista tarpeista on sosiaalisen kanssakdymisen ja kiinty-
myksen tarve, jota pyritddn tadyttdméén siséltod tuottamalla (Leung 2013.) Siséllon tuot-
tamisen tavoitteena oli siis usein toisten pyyteetdon auttaminen, sekd hyvin mielen saa-

minen niin muille kun itsellekin.
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“Toinen postaukseni mdtitahnasta liittyy siihen, ettd kaikki minut tuntevat tietd-
vdt, ettd en voi eldd ilman mdtitahnaa. Ostan sitd aina Lidlistd kymmenisen isoa
tuubia kerrallaan ja eivdit ne kauaa kestd. Mdtitahna-addiktioni on yleinen vitsin

aihe tyopaikalla ja siksi tdllainen postaus.” - Tinkeri

“Alun alkaen aloin bloggaamaan tyttireni allergioiden vuoksi. Ohjeita - ton oh-
Jjeisiin oli todella vihdn, joten halusin auttaa muita saman ongelman kanssa

’

kamppailevia.” - Suppis

4.1.3. Erityisen hetken jakamisen kéytinto

Vilipala-aiheisen sisdllon tuottamisessa nousee yhdeksi tirkeimmistéd syistd jonkun eri-
tyisen hetken jakaminen léheisten tai seuraajien kanssa. Vilipalahetki voi olla monesta
eri syystd jakamisen arvoinen, mutta monessa viestissi nousee esiin arjesta poik-
keavuus. Tilanteen on siis jollain tavalla poikettava normaalista arjesta — oli se sitten
hetken, paikan, vilipalan tai seuran suhteen. Arkisia hetkid ja vilipaloja ei koeta julkai-
semisen arvoiseksi, eivitkd vastaajat usko arkisten hetkien kiinnostavan muitakaan sosi-
aalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa halutaankin usein jakaa sellaisia hetkid ja
kuvia, joita myo0s itse pidetddn mielenkiintoisina ja joista myds muiden ajatellaan naut-
tivan. Arjesta poikkeavuus tunnistettiin siis erityisen hetken jakamisen kdytdntdd poh-

justavaksi ymmarrykseksi.

"Tyypillisin tilanne on se, ettd istahdan harvoin keskustassa kdydessdini hienom-
paan kahvilaan ja hemmottelen itsedni jollain poikkeuksellisen hyvilld vilipalal-
la, niin siitd haluaa sitten joskus kertoa muillekin. Eli vilipalapostaukseni lihes

aina eroaa jotenkin siitd normaalista arkisesta vilipalakontekstista.” - Make77

“Normaalisti arjessa ei vdlipaloja tule postailtua. Kylld ruuassa tai tilanteessa tu-
lee olla jotain erityistd, jota haluaa toisille hehkuttaa, ettd postauksia tulisi teh-
tyd.” - Dzeidzei

Erityisen hetken jakamiseen liittyvissd sisdllon tuotannossa keskidssé ei ole itse vélipa-
la, vaan tilanteen tunnelma, paikka ja esimerkiksi seura. Tunnelmaa halutaan kuvan ja
sisdllon avulla vélittdd my6s muille. Vilipalalla tai sen merkilld ei siis timén kéytdnnon
toteuttamisessa ole merkitystd. Monissa vastauksissa kuitenkin korostui kuvan merkitys,

ja tunnelmaa haluttiinkin usein viestid nimenomaan kuvan vilitykselld. Kuvan osuus
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sisdllon tuottamisessa oli siis tirkedd, mutta toisaalta esimerkiksi kuvan laadukkuuteen
el valttdmattd kiinnitetty samalla tavalla huomiota, kun esimerkiksi oman osaamisen
esittelyn kdytdnnossd. Vilipalan ja kuvan houkuttelevuus ndhtiin tirkeind, mutta vield

tdrkedmpéna néhtiin tunnelman vélittiminen.

"Kylld olen vililld postannut jotain vdilipalakuvia sosiaalisen mediaan. Kuvan
laittaminen on pddasiassa johtunut tilanteen tunnelmasta. Tuote itsessddn ei ole

ollut se pddasia.” - Ansku

“Loytyy toki myds muutama kuva jostain kahvilasta jossa olen kdynyt, mutta eipd
niissdkddn ole kuin enintddn kuvaa kahviin liittyen. Suurimmissa osissa ndissd
kuvissa pddosassa on tunnelman vilittaminen, tilanteesta kertominen (vleensd ar-

jesta poikkeava tilanne/paikka/fiilis). ” - Tiitu-

Sisdltod et myoskddn tuoteta sellaisissa hetkissd, jotka tuntuvat kiireisiltd. Erityinen het-

ki saattaakin siis syntyé yksinkertaisesti kiireettomyydesta.

“Kiireessd en postaile, mutta jos on joku rauhallinen hetki ja kuvauksellinen vdli-

pala niin miksipd ei.” - Nevvvi

Erityisissd hetkissd nousi myds vahvasti esiin vastaajien oma olotila ja tunne siind het-
kessd. Vilipaloista tuotettiin sisdltod yleensd sellaisina hetkind, jolloin vastaaja koki
olotilansa erityisen hyvéksi. Sisdltod haluttiin siis tuottaa erityisesti sellaisista hetkisti,
jolloin vastaaja kertoi olevansa esimerkiksi rentoutunut tai onnellinen. My0s nauttimi-
nen tunnetilana nousi esiin useissa vastauksissa. Kdytdnnon sitoutuminen liittyy siis
vahvasti onnellisuuteen ja “hyviin fiilikseen”. Tamaén lisdksi vastauksissa nousi usein

esiin ajatus itsensd hemmottelemisesta.

“Jos syon vdlipalaa jossain kauniissa paikassa (esim. laiturilla) niin saatan ottaa
kuvan kahvikupposesta ja maisemasta ja julkaista sen Facessa. Kuvalla haluan

ilmaista olevani hyvdlld fiilikselld.” - Ahpa

Sitoutumisena voidaan nihdd myos yhteenkuuluvuuden tunteen lisddminen. Yhteenkuu-
luvuuden tunne oli tunnistettu monissa aiemmissa tutkimuksissa my0s sosiaalisen medi-
an kayttod ja sisdllon tuottamista motivoivaksi tekijaksi (Halliday 2016: 142; Bolton
ym. 2013: 253.) Yhteenkuuluvuuden tunnetta voidaan pyrkid viestimddn esimerkiksi

ajankohtaisuuden kautta, jolloin siséltdd tuotetaan jonkun tietyn tilanteen esimerkiksi
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juhlapyhien aikaan. Toisaalta ajankohtaisuuteen liittyy myods trendien ja sitd kautta

ajankohtaisiin ilmidihin liittyminen.

Tdmd on hieno, erilainen vilipala ja oli osa meiddn Halloween tarjoilua. haluai-
sin ilmaista, ettd meilldkin vietetddn tdtd juhlaa ja "olla osallisena" kun muutkin

tekevdt Halloween pdivityksid.” - Riksu

“"Harrastan ajankohtaisuutta somepostauksissani. Kun nyhtokaura oli uusi tulo-
kas, kuva nyhtékaurapitasta piti julkaista. Jouluna kuvaan pddsee riisipuuro ja

syksylld omenapiirakka.” - Kaneli

4.1.4. Erityisen vilipalan jakamisen kéytinto

Erityisten hetkien liséksi kuluttajia motivoi tuottamaan siséltéd erityiset vélipalat. Myds
erityisten vilipalojen tapauksessa olennaista on se, ettd vilipala on jollain tavalla arjesta
poikkeava. Usein tillainen arjesta poikkeava vilipala on epéterveellisempi kuin arkinen
vélipala, ja sithen usein viitataan herkkuna. Herkuttelu toisaalta liitetdin myo6s samalla
erityisiin hetkiin, ja niitd pidetddn mielenkiintoisempina. Erityisen vélipalan jakamisen
kaytannossd ymmarrys siis rakentuu siitd, ettd itse vélipala on sisdllontuotannon keski-
Ossd. Erityinen vélipala voi olla joko itse tehty, vai valmis vélipala. Useammin vastauk-
sissa kuitenkin korostui joku valmis vélipala ja yleensd nimenomaan jossain muualla

kuin kotona.

“Postaamani vilipalaan liittyvit julkaisut ovat yleensd keskimddrdistd epdter-
veellisempid ja juhlavampia vilipaloja ja herkkuja. En toki pdivittdin tdllaisia
syo! Mutta ehkd siind juuri on se juju; kun nyt herkuttelen niin katsokaas muut-
kin!” - Lilli77

“Herkkuja ja ei niin pdivittdisid ruokia on mukavempaa julkaista juurikin koska

en itsekddn innostu arki ruuastaan. :D” - Nalle7

Kaytdnnon yleisend menettelytapana nousi usein esiin vdlipalan ominaisuuksien esittely
ja usein nimenomaan ominaisuuksien takia vilipalaa pidettiin erityisend. Vélipalan eri-
tyisyyteen liittyi esimerkiksi vahvasti sen ulkondkd. Sisdltod tuotettiin vélipaloista, jotka
olivat jollain tavalla poikkeuksellisia ulkondéltdén — joko erityisen oudon tai erityisen
hienon nikdisid. Sisdllon tuottamiseen voi siis motivoida joko vélipalan yleinen houkut-

televuus, mutta myds esimerkiksi vain sen viri. Toinen vélipalojen ominaisuus joka teki
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niistd erityisid oli maku. Vilipalat joista tuotettiin siséltdd, olivat maultaan erityisen hy-
vid. Sisdltdd tuotettiin ainoastaan sellaisista vélipaloista jotka olivat maukkaita, eli huo-

nojen valipalakokemuksien jakamisesta ei 10ytynyt aineistosta viitteita.

“Jos lataan ruoka/vilipalakuvia someen, niin niihin liittyy yleensd houkuttelevuus
eli jos saan kahvilassa/ravintolassa houkuttelevan annoksen, niin postaan siitd
kuvan. Kdvimme tdssd syksylld kissakahvilassa ja sieltd postasin kuvia, koska

kahviannos ja tassuleivos olivat niin upeita.” - Sofia_16

Erityisistd vélipaloista tuotetaan siséltod hetkind, jolloin sisdllon tuottaja tuntee olonsa
rentoutuneeksi ja hetki on kiireeton. Monissa vastauksissa tuotiin esille, ettd erityisisti
vilipaloista tuotetaan sisdltod esimerkiksi lomamatkoilla. Tunnelma ja mieliala on tél-
16in usein positiivinen, ja vilipalakin usein arjesta poikkeava ja siitd syystd erityinen.
Toisaalta vastauksissa nousi esiin my0ds nautinnollisuus. Erityinen vélipala voi olla ul-

kondkonsi ja makunsa puolesta nautinnollinen.

"En ole kyseistd kuvaa julkaissut missddn, mutta voin julkaista koska oloni on
mukava ja nautinnollinen, ja vdlipala on herkullisen ndkoinen (ja ennenkaikkea

makuinen)” - Jajeda

Toinen erityisten vélipalojen jakamiseen liittyvd tunnetila tai motivoiva tekiji oli huu-
mori. Sisdltod saatettiin siis tuottaa sellaisista vilipaloista, joita pidettiin ominaisuuksil-
taan jotenkin hauskana. Toisaalta huumori ja hauskuus saattoi liittyd myos kéyttdjdén
itseensd. Vaikka erityinen vilipala ndhtiin usein erityisen herkullisena ja upeana, saatet-
tiin huumorin kautta tuoda esille myds omia epdonnistuneita ruokia ja vélipaloja. Lisak-
si joissain vastauksissa nousi esiin ajatus siitd, ettd vilipaloja ylipddtdén saatettiin pitdd

hauskempina kuin muita ruoka-annoksia.

”En esittele tuotteita somessa. Jos jossain tilanteessa esittelisinkin (sellaista ei ole
koskaan tapahtunut), syynd todenndkéisesti olisi esimerkiksi tuotteen erityinen
"hdamdryys" ja siihen liittyvd, pilke silmdkulmassa esitetty ajatus, tai joku sellai-
nen hauska juttu, joka ei ole suinkaan ollut tuotteen markkinoijan tarkoitus.” -
Moykkd-Ensio

”Olen ruokapostaaja. Jaan ruokakuvia faceen, mutta vield enemmdn instagramin
puolella. Kuvan jakamiseen innoittaa hyvin onnistunut annos,kaunis asetelma tai

kattaus tai vastaavasti joku tdysin pieleen mennyt viritelmd.” - Ansku82
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4.2. eWOM kidytdnnoissa

Kuten tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd todettiin, ovat kuluttajien véliset
eWOM viestit olennaisessa osassa sosiaalisen median sisdltdjd, sekd myos tirked osa
kuluttajien tuottamaa siséltod. Tassd luvussa onkin tarkoitus selvittdd, millaisia viitteita
eWOM:ista voidaan ndhda tunnistetuissa kdytdnnoissd. eWOM viestintdd pyritdén tun-
nistamaan tarkastelemalla sitd, tuotetaanko kéytdnnoissa sisdltod, joissa ndkyy selkeésti
merkkejé tai brindejd joko itse vilipalassa ja vilipalan kulutukseen liittyvissa tilantees-
sa. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole selvittdd mistd brandeistd sisdltéd on tuotettu, tai

tarkastella tarkemmin tuotetun sisdllon merkitysté yrityksille.

4.2.1. eWOM viitteiden vertailua kiytannoissi

Kéayténtojen tarkastelussa havaittiin, ettd kiytdnndissd on selvédd vaihtelua siind, millai-
sia viitteitdi eWOM:ista niissd nidkyy. Tarkastelussa havaittiin my0s, ettd kaikissa kay-
tdnnoissd el ndhda selkeitd viitteitd eWOM:ista - joissain kdytdnnoissi eWOM puoles-

taan ndkyi hyvin selkeéné ja olennaisena osana kiytdntdjé ja niiden toteuttamista.

Esimerkiksi oman osaamisen esittelyn kdytdnnossd keskidsséd oli sisdllon tuottaminen
itse tehdyistd vilipaloista. Itse tehtyjd vilipaloja ei voida pitdd eWOM:ina, koska ky-
seessd on kuluttajan itse tekemd vélipala, eikd se ndin ollen edusta mitdédn yritystd tai
merkkid. Itse tehdyistd vélipaloista tuotettu sisdltd voisi kuitenkin edustaa eWOM:ia
silloin, jos siséllossé olisi esimerkiksi eritelty vélipalan raaka-aineita niin, ettd esittelysté
kdy ilmi mink& yrityksen raaka-aineita on hyodynnetty. Oman osaamisen esittelyn kiy-
tdnnossd vilipaloista tai niiden valmistuksesta ei kuitenkaan kerrottu niin tarkasti, etti

raaka-aineita oli esitelty ainakaan valmistajan mukaan.

“Joskus laitan kuvan jostain itse tekemdstdni herkullisesta jutusta. Ajatus on vain
Jjakaa herkullisia kuvia tai tilannekuvia (ei ihan normipdivdstd), tuotteen merkilld

tms ei ole merkitystd.” - Vaahtera

"Vilipalakuvan voisi mieltdd piilomainonnaksi joillein tuotteille, kun taas kuva it-

se valmistetusta annoksesta on ndyte kddentaidosta.” — KummaJainen

Oman osaamisen esittelyn kadytdnnossa tarkoituksena ja motivaationa ei mydskdédn ole
tuotevinkkien tai kokemusten jakaminen, vaan oman osaamisen esille tuominen. Toi-

saalta oman osaamisen esittelyn kidytdnnossi tuotiin esille myds vélipalojen tuunaami-
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nen. Myos téstd voidaan I16ytdd piirteitd eWOM:ista, mikédli tuunatusta vilipalasta on

tunnistettavissa alkuperdinen vilipala ja sen valmistaja.

Vuorovaikutuksen kdytdntd puolestaan pohjautuu tiysin kuluttajien viliselle kommuni-
kaatiolle, joka tapahtuu tuottamalla siséltod sosiaalisessa mediassa. Téstd kdytannosti
on siis tunnistettavissa eWOM:ia useassa eri muodossa. Vuorovaikutuksen kdytdnnon
toteuttamisen motivoivat tekijit olivat yhteneviisid aiemmissa tutkimuksissa tunnistet-
tujen eWOM:ia motivoivien tekijoiden kanssa. eWOM:ia tuotetaan esimerkiksi suhtei-
den johtamisen ja sosiaalisen vuorovaikutuksen hyotyjen takia (Luarn ym. 2016), jonka
voidaan ndhdé vaikuttavan myos vuorovaikutuksen kiytdnnon toteuttamisen taustalla.
eWOM:in vuorovaikutuksen hyotyind voidaan myos pitdd saatua ja nihtyd eWOM:ia,

jolloin kommunikaatio toimii moneen suuntaan kuluttajien valilla.

Yksi vuorovaikutuksen kéytdntoon liittyvistd menettelytavoista oli esimerkiksi se, ettd
siséltod saatettiin tuottaa myos valmiista vélipaloista — pdinvastoin kuin oman osaami-
sen esittelyn kdytdnndssd. Omalle sosiaaliselle verkostolle saatettiin tuottaa sisdltod niin
oman kokemuksen perusteella hyviksi havaituista vélipaloista, kuin myds satunnaisista
16ydoksistd esimerkiksi ruokakaupassa. Sisdltd saattoi olla esimerkiksi kuva suoraan
ruokakaupan hyllyltd, jolloin tuotteen merkki on selvisti esilld ja siséllon keskiossa.
Vinkkien ja suositusten jakamisessa nousi vahvasti esille myds tuoteuutuuksista kom-

munikointi.

“Vilipaloja tulee harvemmin kuvattua tai kirjoitettua...ehkd siksi, ettd niin usein
syon ne toissd,jossa ei aikaa kuvaamiseen ole, tai sitten en halua postata kuvaa
valmistuotteesta. Poikkeuksena joku mikd on osottautunut todella hyviik-

st/herkulliseksi tuotteeksi.” - Ansku82

"Ldhetin juuri tdlld viikolla tyttdrelleni kuvan Lidlin uudesta puurohiutalepaketis-
ta. Se muistuttaa Fazerin Alku Sadonkorjuu- puuroa, josta molemmat piddimme.

Maku ja rakenne ei vaan ole vastaava.” - Pohjan Akka

"Tdssd pari kuvaa,ekan olen julkaissut facessa,oli ihan pakko julkaista,ostin uu-

tuutta kaupassa ja oli niin hyvdd,ettd halusin mainostaa muille :)” - Imppu2016

Sisdltod ei myoskédn tuotettu pelkéstddn fyysistd tuotteista, vaan myds esimerkiksi pai-
koista. Sisdllon keskiossd saattoi olla esimerkiksi kahvila tai ravintola, josta haluttiin

kertoa my0s omalle sosiaaliselle verkostolle. Néissd tapauksissa ensisijaisena sisillon
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tuotannon motivaationa ei kuitenkaan ole valttdmaétta kuitenkaan toiminut paikka, vaan
itse vilipala. Jotta jostain tietystd paikasta tuotetaan sisdltod, tdytyy myos itse vélipalan
olla jollain tavalla erikoinen, esimerkiksi todella herkullinen. Paikka jossa kyseinen vé-

lipala nautitaan on siis toissijainen, mutta hyotyy tuotetusta siséllostd selkedsti.

“Ravintola-annoksia kuvaan myos ihan omaksi ilokseni, koska ovat usein niin
kauniita sommitelmia. Samoin tuttavani jakavat omia kuviaan ja reseptejd tai ra-

vintolavinkkejd.” - TinttiL

Vastaavanlaista eWOM siséltdd on néhtivissd my0s erityisen hetken jakamisen kaytén-
nossd. Sisdltdd siis tuotetaan erityisisté paikoista, jotka usein saatetaan my0s tuoda esille
sisélldissd. My0s erityisen siséllon kaytdnndssa itse vélipala on kuitenkin siséllon tuo-
tantoa motivoivana tekijéni toissijainen, silld sisdltod tuotetaan ensisijaisesti esimerkiksi
tilanteen tunnelman takia. Erityisen hetken jakamisen kdytdnndssi ei siis néhty viitteitd

tuotteisiin liittyvéstd eWOM:ista.

“En yleensd jaa kuvia vilipaloistani, koska ne ovat aika samanlaisia pdivdstd toi-
seen. Mutta poikkeuksena tdstd on lomat, jolloin voin kédydd jossakin kahvilassa

vdlipalalla herkuttelemassa ja silloin jaan joskus kuvan.” - EA

"Tyypillisin tilanne on se, ettd istahdan harvoin keskustassa kdydessdni hienom-
paan kahvilaan ja hemmottelen itsedni jollain poikkeuksellisen hyvdlld vdilipalal-
la, niin siitd haluaa sitten joskus kertoa muillekin. Eli vilipalapostaukseni lihes

aina eroaa jotenkin siitd normaalista arkisesta vilipalakontekstista.” - Make77

My®os erityisen vilipalan jakamisen kédytdnndssd voidaan ndhdd viitteitda eWOM:in ja-
kamisesta. Kdytdntd perustuu nimenomaan vilipalasta syntyvén sisdllon tuottamiseen,
eikd silld ollut kdytdnndn toteuttamisen kannalta merkitystd oliko vélipala itse tehty vai
valmis. Vastauksissa kuitenkin korostui siséllon tuottaminen nimenomaan valmiista vi-
lipaloista jossain muualla kuin kotona, koska niiden néhtiin olevan usein erityisempié
kun arkisten vilipalojen. Kahviloissa ja ravintoloissa nautitut vilipalat koettiin usein
kauniimman ndkoisind sekd herkullisina. My0s erityisen vilipalan jakamisen kéytéin-
toon liittyy siis kuitenkin myds mahdolliset viittaukset siithen, mistd kyseistd vélipalaa

on mahdollista 16ytaa.
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"Erddn ruokapostauksen faceen laitoin viime kevddnd Kyproksen reissulta, kun
ravintola-annos oli niin ndyttdvd, muita tapauksia en ldhihistoriasta edes muis-
ta.” - Bluebird

“Joitain poikkeuksia tosin on vdilipalakuviin. Ndmd poikkeukset yleensd tulevat

Jjos matkustelen jossain tai vastaan tulee muuten jotain erikoista.” - Tonza

4.2.2. eWOM:in esiintymisen erityispiirteet

Vaikka kaikki kdytdnnot eroavat toisistaan siind suhteessa, missd méérin niisti on ha-
vaittavissa viitteitdi eWOM:ista, havaittiin niissd my0ds monia piirteitd, jotka yhdistivit

kiytdntojd ja niiden toteuttamista.

Yksi kaikkia kdytdnt6jd yhdistdvd tekija eWOM:in ndkokulmasta oli se, ettd sisdltod
jaettiin ainoastaan positiivisista kokemuksista. Yhdessdkddn vastauksessa ei mainittu
sisdllon tuotannon motiiviksi negatiivisen kokemuksen jakamista. Tulokset ovat linjassa
my0s aiemman WOM:ista tehdyn tutkimuksen kanssa, kun esimerkiksi Barnes ja Jacob-
sen (2014) sekd Cabosky (2016: 173) ovat tunnistaneet positiivisen WOM:in olevan
huomattavasti yleisempéé kuin negatiivisen WOM:in. Toinen kdytdntdjad yhdistiva teki-
ja oli se, ettd sisdltdjd jaettiin niin omalle ldhipiirille esimerkiksi pikaviestipalveluita
hy6dyntien, kuin my6s julkisemmin esimerkiksi muissa sosiaalisen median palveluissa.
Suosituksia levisi siis niin perinteisen WOM:in mukaisesti omalle ldhipiirille, kuin

my6s eWOM:in mukaisesti laajemmallekin yleisolle (Chen ym. 2011: 86.)

Kuten Chu ja Kim (2011: 50-51) totesivat, on yksi sosiaalisen median erityispiirteista
eWOM:in ndkokulmasta se, ettd kayttdjien sosiaaliset verkostot ovat jo valmiiksi ole-
massa ndissd palveluissa. Vaikka sosiaalisen median palveluiden verkostot koostuvat
aina kyseisen henkilon tuntemista ihmisistd, pidettiin sosiaalisen median verkostoja silti
toisinaan liian laajoina ja titen sisdllon tuotantoa rajoittavina. eWOM:ia tuotettiinkin
useammin vain omalle 14hipiirille, ja sitd jaettiin muuta kautta kuin julkisten sosiaalisen

median palveluiden kautta.

Suurimmassa osassa kdytdntdjd ndhddan siis eWOM:in viestimistd. Esimerkiksi vuoro-
vaikutuksen ja erityisen vélipalan esittelyn kidytannoissi eWOM oli selkedmpda ja sel-
keasti tarkoituksenmukaista. Puolestaan erityisen hetken jakamisen kiytdnnossd eWOM
ei ollut toiminnan keskidssd ja sen itse tarkoitus, vaan saattoi pdityd osaksi tuotettua

siséltod tilanteen takia. Oman osaamisen jakamisen kdytdnndssd ei puolestaan 19ydetty
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merkkejé selkedstd eWOM:ista, vaikka periaatteessa eWOM:in jakaminen olisi mahdol-

lista my0s tdméan kdytannon sisilla.

4.3. Kaytantojen erityispiirteiden vertailua

Kaikilla tisséd tutkimuksessa tunnistetuilla kdytdnnéilld on omat erityispiirteensd, jotka
liittyvat kdytintdjen elementteihin sekd sitd kautta niiden toteuttamiseen. Huolimatta
omista erityispiirteistddn, tunnistetuilla kdytdnnoilld voidaan my6s néhdd olevan niin
samankaltaisuuksia kuin erojakin. Kéytintdjd voidaan esimerkiksi vertailla ja arvioida
sen perusteella, ovatko ne luonteeltaan enemmin sosiaalisia vai yksilollisid. Sosiaalisten
ja yksilollisten tekijoiden vaikutus sosiaalisen median kdyttdon ja siséllon tuottamiseen
on tunnistettu monissa aiemmissa tutkimuksissa. Sosiaalisuus oli usein yksi merkitti-
vimmistd sosiaalisen median kdyttoon ja sisdllon tuottamiseen vaikuttavista tekijoistd,

kun taas yksildlliset tekijat koostuivat useista erilaisista tekijoista.

Sosiaalisuus

Vuorovatkutuksen

kiivtanté

Erityisen hetken
jukamisen
Kéytinto

o > Yksilollisyys
Entyisen
vilipalan

jukamisen

kiiytintd

Oman osaamisen

esittelyn
ksiytiinta

Kuvio 7. Kdytdntdjen sosiaalisuuden ja yksilollisyyden matriisi.
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Pohjimmiltaan kaikissa kdytannoissd voidaan ndhdé olevan seki sosiaalisia ettd yksil6l-
lisid ulottuvuuksia. Kédytantdjen ymmarrykset ja menettelytavat ovat usein sosiaalisesti
tuotettuja ja ymmarrettyjd, mutta kdytdntoihin liittyvét sitoumukset voivat puolestaan
olla selkedsti yksilollisid. Koska tutkimuksessa esitellyt kiytannot liittyvét sosiaaliseen
mediaan joka ldhtokohtaisesti toimii sosiaalisena ympdristond, ei mistddn kaytdnnosta
voida tdysin poistaa niiden sosiaalista puolta. Kiytédntdjen sosiaalisuuden ja yksilolli-
syyden ulottuvuuksien perusteella kdytdnndt voidaan kuitenkin sijoittaa matriisiin, joka

on esitelty ylla kuviossa 7.

Vuorovaikutuksen kdytdntd on luonteeltaan selkedsti sosiaalinen, jonka takia se sijoittuu
matriisissa korkealle sosiaalisuuden osalta. Kéytdnnon yksildlliset piirteet eivit kuiten-
kaan ole kovinkaan vahvoja, jonka takia se sijoittuu puolestaan yksildllisyyden osalta
kohtuullisen matalalle. Vuorovaikutuksen kdyténto ja sen toteuttaminen rakentuvat so-
siaalisuudelle, eikd kédytdntdd toteutettaisi ilman sen sosiaalista ulottuvuutta. Tuotetulla
siséllolld rakennetaan ja ylldpidetddn sosiaalisia verkostoja kdymaélld keskusteluja ja ja-
kamalla omia kokemuksia, vinkkejd ja ohjeita. Myos kiytdnnon sitoumukset liittyvét
vahvasti sosiaalisuuteen, kun muita auttamalla ja sosiaalisen kanssakdymisen kautta si-

sdllon tuottajalle tulee hyva mieli.

Erityisen hetken jakamisen kdytinnon voidaan myos ndhdéd olevan sosiaalinen, vaikka
siind onkin enemman yksilollisid piirteitd kuin vuorovaikutuksen kaytdnndssd. Erityisen
hetken jakamisen kédytdnnon sosiaalisuus rakentuu siitd, ettd tilanteen erityisyys usein
rakentuu muiden ldsnéolosta, ja muut ihmiset voivat my0s olla olennainen osa tilantees-
ta tuotettua siséltod. Sisdllon tuottamisessa ei ole keskidssé itse vilipala, vaan arjesta
poikkeava tilanne ja esimerkiksi seura. Erityisen hetken jakamisen kdytdnndssa sisdllon
tuottamisella voidaan myos pyrkid lisddméén yhteenkuuluvuuden tunnetta, joka voidaan

ndhda selkedsti sosiaalisena tekijéna.

Toisaalta erityisen hetken jakamisen kédytdnnon voidaan ajatella olevan yksil6llinen sii-
nd suhteessa, ettd kdytdnnon toteuttamiseen vaikuttaa vahvasti kuluttajan omat emotio-
naaliset sitoumukset. Kéytdnnon sitoumukset liittyivdt esimerkiksi vahvasti sisdllon
tuottajan omaan olotilaan. Sisdlt6d tuotettiin erityisesti silloin, kun oltiin rentoutuneita,
onnellisia ja nautinnollisia. Téstd syystd kdytdnto sijoittuu matriisissa yhdistéen niin so-

siaalisia kuin yksil6llisidkin puolia.

Oman osaamisen esittelyn kdytdntd on puolestaan luonteeltaan vahvasti yksildllinen.

Kéaytdnnon toteuttamiseen liittyy oman osaamisen ja kédenjdljen esiin tuominen, ja kiy-
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tdnnon sosiaalisena ulottuvuutena voidaan 1dhinnd ndhda sosiaalisen verkoston toimimi-
nen tuotetun sisdllon yleisond. Tuotetussa sisdllossd on myods keskiossd vahvasti itse va-
lipala, eikd esimerkiksi sen kulutustilanne ja seura. Vilipaloista ja niiden valmistuksesta
el myoOskddn anneta suorilta kdsin ohjeita, jolloin sisdllon tuottamisessa ei pohjimmil-
taan ole kyse esimerkiksi muiden auttamisesta. Lisdksi kdytdntoon liittyvid sitoumuksia
olivat esimerkiksi ylpeys omasta aikaansaannoksesta, itsensd ylittdiminen sekd onnistu-
misen tunne, jotka ovat kaikki hyvin yksil6llisid. Oman osaamisen esittelyn kdytintod

sijoittuu matriisissa siis selkedsti yksilolliseksi kaytdnnoksi.

Erityisen vélipalan jakamisen kdytdnnossd fokus ei mydskddn ole tilanteen tai kdytdn-
non toteuttamisen sosiaalisuudessa, vaan yksin erityisessé vélipalassa. Tuotetussa sisél-
16ssé tirkeintd on siis arjesta poikkeava vilipala, joka on joltain ominaisuuksiltaan eri-
tyinen. Kaytdntoon liittyvét sitoumukset ovat myds osittain yksilollisid, kun sisdltod
tuotetaan hetkin jolloin kuluttaja on rentoutunut ja kiireeton. Toisaalta oman osaamisen
esittelyn kdytdnnostd poiketen erityisen vélipalan jakamisen kdytdnndssd sitoumuksena
voidaan ndhd4 myos sosiaalisia puolia. Yksi kdytdnnon sitoumuksista on huumori, jol-
loin sisdltod tuotetaan esimerkiksi hauskoista tai epdonnistuneista vélipaloista. Talloin
siséltod ei siis tuoteta ainoastaan omista yksilollisistd 1dhtokohdista, vaan tavoitteena voi
myo0s olla muihin vaikuttaminen ja heidén viithdyttdmisensd. Vaikka kdytdntd on siis
vahvasti yksilollinen, on siind ndhtdvissd enemmin sosiaalisia piirteitd kuin oman

osaamisen esittelyn kdytdnndssa.

Kiytantdjen asemoitumista sosiaalisuuden ja yksil6llisyyden matriisiin voidaan hyddyn-
tdd myos kiytintdjen eWOM:in piirteiden arvioinnissa. Alla olevassa kuviossa 8 ha-
vainnollistetaan eWOM:in voimakkuutta eri kdytdnnoissd niin, ettd mitd tummempana
kiytantd ndkyy matriisissa, sitd voimakkaammin siind on ndhtdvissd viitteitd
eWOM:ista. Kuviosta voidaan péitelld, ettd kdytdntdjen yksilollisyydelld tai sosiaali-
suudella ei ole vaikutusta siithen, liittyyko kdytdntoon eWOM:in tuottamista. Vahvimpia
viitteitd eWOM:ista nékyy sosiaalisena pidetyssd vuorovaikutuksen kdytdnndssé, sekd

yksilollisempdnd ndhdyssi erityisen vélipalan jakamisen kidytannossa.
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Sosiaalisuus

Yksildllisyys

Kuvio 8. eWOM kiytdntdjen matriisissa.

Kuten edelld mainittiin, vuorovaikutuksen kdytdntd pohjautuu tiysin kuluttajien vilisel-
le vuorovaikutukselle. Kdytdnnossi ja sen toteuttamisessa on keskeistd omien kokemus-
ten jakaminen vélipaloista. Sisdltod tuotetaan my0s valmiista vélipaloista — toisinaan
suoraan kaupan hyllyiltd ja toisinaan erilaisista tuoteuutuuksista. Omia kokemuksia jaet-
tiin myos esimerkiksi kahviloista ja ravintoloista, jos kuluttaja oli kokenut nauttineensa
sielld erityisen hyvéé vilipalaa. Vuorovaikutuksen kdytannossd eWOM nikyi siis hyvin

vahvasti.

Erityisen hetken jakamisen kdytinndssa oli ndhtdvissd vastaavia piirteitd kun vuorovai-
kutuksenkin kdytdnnossd, kun sisdltdd tuotettiin erityisistd paikoista. Itse vélipala ja
myo0s paikkakin voitiin kuitenkin ndhda toissijaisina, silld tirkeintd kdytdnnon toteutta-
misessa oli tunnelman vilittdminen. Siséllossd mukana olleet kahvilat ja ravintolat sai-
vat kuitenkin osansa myds hyodyllisestdi eWOM:ista, vaikkei se vélttiméttd ollutkaan

sisdllon tuottamisen ensisijainen tarkoitus. Koska erityisen hetken kdytdnnossa itse véli-
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pala ndhtiin toissijaisena, ei kdytdnndssd ollut ndhtdvilla viitteitd suoraan tuotteista tuo-
tetusta eWOM:ista. Erityisen hetken kdytdnnossé on siis nahtdvilla viitteiti eWOM:ista,

mutta ei yhtd voimakkaasti kuin esimerkiksi vuorovaikutuksen kdytdnnossa.

Oman osaamisen kaytdnnOssd keskidssd on puolestaan itse tehdyt vilipalat, jotka eivit
edusta mitddn yritystéd tai merkkid, vaan ainoastaan tekijin omaa kddenjilked. eWOM:in
tuottaminen ei siis oman osaamisen esittelyn kdytanndssi ole sisdllon tuottamisen 14h-
tokohta, eikd eWOM:ista ndy vahvoja viitteitd. Oman osaamisen kdytdnndssid on kui-
tenkin mahdollista ndhda viitteitd eWOM:ista, jos esimerkiksi tehdyn vélipalan sisdlt-
mid raaka-aineita eriteltdisiin niin, ettd valmistaja kévisi ilmi. Myos kdytdntoon liitty-
vissd tuunaamisessa voidaan ndhda piirteitd eWOM:ista. Tuunaamisessa valmista vili-
palaa muokataan itse, jolloin tuotetussa siséllossd on mahdollista nikyd myos alkupe-

rdinen valmis vilipala.

Erityisen vilipalan jakamisen kéytdnnossd taas on selkedsti ndhtdvilla viitteitd
eWOM:ista. Kdytdnnon toteuttamisen keskiossd on sisdllon tuottaminen nimenomaan
vélipalasta, joka on tehty ja nautittu joko kotona tai esimerkiksi kahvilassa tai ravinto-
lassa. Usein sisdltod tuotetaankin vilipaloista jotka on nautittu jossain muualla, koska ne
on koettiin erityisempind. Télloin kédytdntoon liittyy myds vahvasti sen ilmaiseminen
missd vilipalaa nautitaan, tai misté sitd on mahdollista 16ytda. Erityisen vélipalan jaka-
misen kdytdnndssd on siis ndhtédvilld esimerkiksi oman osaamisen esittelyn kaytantoa

vahvempia viitteitd eWOM:ista.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten sosiaalista mediaa kdytetddn vilipala-
aiheisen sisdllon tuottamisessa. Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa tarkasteltiin ylei-
sesti sosiaaliseen mediaan ja siséllon tuottamiseen liittyvid ilmioitd, sekd rakennettiin
ymmarrystd kéytdntoteoriasta, joka muodostaa tdmdn tutkimuksen ldhestymistavan.
Tutkimuksen empiirisessd osuudessa puolestaan sosiaalista mediaa ja kdytidntSteoriaa

tutkittiin erityisesti vélipalojen kontekstissa.

Tutkimuksen tarkoitukseen pyrittiin vastaamaan kolmen tavoitteen kautta. Ensimmaise-
nd tavoitteena oli selvittdd miten kuluttajien sosiaalisen median kéyttdytymistd voidaan
ymmartid kdytintoteorian kautta. Ymmarrysti rakennettiin ensin tarkastelemalla sosiaa-
lista mediaa ja sisdllon tuottamista, sekd niihin liittyvid motivaatioita. Kokonaisvaltaisen
ymmaérryksen luomiseksi perehdyttiin myds eWOM:iin ja sen motivaatioihin. Teorian
pohjalta todettiin, ettd kuluttajien motiivit kdyttd4 sosiaalista mediaa, tuottaa sielld sisdl-
tod sekd eWOM:ia olivat kaikki hyvin samankaltaisia. Kéyttoon ja sisdllon tuotantoon
voidaan ndhda vaikuttavat monet erilaiset tekijét, niin sosiaaliset kuin persoonallisetkin.
Teorian pohjalta todettiin myds, ettd suurin osa kuluttajista osallistuu sosiaaliseen medi-
aan, mutta ei vélttimattd tuota siséltod. Lisdksi teoreettista ymmarrystd pyrittiin muo-

dostamaan my0s kayténtoteoriasta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa millaisia siséllontuotannon kayténtojé vi-
lipala-aiheisen sisdllon tuottamiseen liittyy. Aineistona hyddynnettiin Co-Creative
Snacks —tutkimusprojektissa keréttyd aineistoa, joka koostui tutkimukseen osallistunei-
den kuluttajien vastauksista kahteen erilaiseen keskustelunavaukseen. Aineistosta pyrit-
tiin 16ytdmaén viitteitd toistuvasta toiminnasta, joiden perusteella kidytantdja muodostet-
tiin. Kdytantdjen muodostamisen pohjana toimi tutkijan ndkemys siitd, mikd kuluttajan
sai tuottamaan siséltod sosiaaliseen mediaan. Analyysin perusteella aineistosta tunnistet-
tiin neljd kdytdntod: oman osaamisen esittelyn kéytintd, vuorovaikutuksen kaytdntd,

erityisen hetken jakamisen kéytinto sekd erityisen vilipalan jakamisen kéytinto.

Oman osaamisen esittelyn kdytdnto liittyy nimensd mukaisesti oman osaamisen esille-
tuomiseen tuottamalla siséltod. Kiytannossd néhtiin tirkednd, ettd vilipalan tuottami-
seen on kdytetty vaivaa ja vilipalan tuottaminen on koottu jollain tasolla tyoladksi. Kay-
tdnnon toteuttamisessa sisdltdod ei siis tuoteta valmiista vélipaloista, vaan siind tiytyy
ndkyd oma kddenjélki. Toisaalta sisdllossd itsessddn on myos keskidssa vilipala, ja esi-

merkiksi siséllossd laadukkaalla ja houkuttelevalla kuvalla oli usein suuri merkitys. Si-



76

séllolld halutaan kuvata esimerkiksi ylpeyttd omasta aikaansaannoksesta sekd onnistu-

misen tunteita.

Vuorovaikutuksen kéytdinto pohjautuu sosiaaliselle vuorovaikutukselle, ja ajatukselle
siitd ettd tuottamalla sisdlt6jd voidaan rakentaa ja ylldpitdd sosiaalisia verkostoja. Sisil-
tdjen keskiossd oli omien kokemuksen, vinkkien ja ohjeiden jakaminen. Siséltod tuotet-
tiin erityisesti siksi, koska muiden auttamisesta tuli sisdllon tuottajalle hyva mieli. Eri-
tyisen hetken jakamisen kdytdinté pohjautuu ajatukselle, ettd sisdltod tuotetaan arjesta
poikkeavista hetkistd. Kédytdannon mukaan tuotetun siséllon keskiossé ei ole itse vélipala,
vaan tunnelman ja hetken vélittdminen, joissa korostuivat erityisesti kiireettomét hetket.
Tuotetussa sisdllossd kuvan tulee tuoda esille tunnelmaa. Siséllon tuottamisen hetkelld

olotila koettiin usein erityisen hyviksi, onnelliseksi ja rentoutuneeksi.

Erityisen vilipalan jakamisen kdytinnossd keskiossé oli taas itse vilipala. Vilipalasta
tuotettiin siséltdd sen takia, ettd se jollain tavalla arjesta poikkeava. Vilipala voi olla
arjesta poikkeava esimerkiksi siitd syystd ettd vélipala nautitaan jossain muualla kuin
kotona, tai se voi olla erityisen herkullinen. Tuotetussa sisdllossd tuodaankin usein esille
ominaisuuksia joiden takia vélipala on erityinen — usein esimerkiksi maun tai ulkondén

takia. Kdytdnnon toteuttamiseen liittyy myds tunne nautinnollisuudesta ja hauskuudesta.

Tutkimuksen tulokset ovat linjassa esimerkiksi Holmbergin ym. (2016: 126-127) tutki-
muksen kanssa, jossa ruoasta tehtyihin péivityksiin l0ydettiin kaksi tapaa: ruoan esteet-
tisten ominaisuuksien tai kotitekoisuuden esittely sekd eldmintyylien ja tilanteiden esil-
le tuominen. Tutkimuksessa tunnistetut kdytdnnot vastaavat siis aiemmissakin tutki-
muksissa tunnistettuja sisdllon tuotannon tapoja. Coaryn ja Poorin (2016: 2) tutkimuk-
sessa nousi my0s esille ajatus siitd, ettd hemmotteluun liittyvid ruokia pidetddn mauk-
kaina, ja ne yhdistetdén nautintoon ja mielihyvédédn. Téllaisesta nautinnollisesta ruoasta
kuvan ottamisen voidaan uskoa heréttdvin enemmaén positiivisia tunteita ja mielihyvaa.
Téssd tutkimuksessa saatiin erityisesti erityisen vélipalan jakamisen kdytinnon osalta

vastaavia tuloksia.

Kaytantdja vertailtiin myds niiden sosiaalisuutta tai yksilollisyyttd korostavien piirtei-
den perusteella. Vertailun perusteella muodostettiin matriisi, jossa kuvattiin kuinka vuo-
rovaikutus ja erityisen hetken kéytdnnot ndkyivat selkedsti enemmin sosiaalisuutta ko-
rostavina kdytintdind, kun taas oman osaamisen kdytanto ja erityisen vélipalan kdytinto
néhtiin selkedsti yksityisyyttd korostavina kadyténtoind. Kaikissa kdytdnndissd ndhddan

kuitenkin merkkejd molemmista, eikd mitddn kdyténtod ole olemassa ilman toista. Tut-
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kimuksessa tunnistettuja kdytdnt6ja myds toteutetaan nimenomaan sosiaalisessa medi-
assa, jonka lisdksi kidytdnnot ovat aina yhteisesti jaettuja ja ymmarrettyja. Tastd syystd

kaikki kdytdnnot ovat ainakin jossain suhteessa myds sosiaalisia.

Kéytantojen lisdksi aineistosta tunnistettiin myds muita yhdistdvid toimintatapoja, joita
el kuitenkaan maééritelty erikseen omiksi kiaytdnnoikseen. Siséltdd tuotettiin esimerkiksi
huomattavasti useammin muista ruoka-annoksista kuin vélipaloista. Vélipalat saatettiin
kokea liian arkisiksi ja usein samanlaisina toistuviksi, eikd niistd tistd syystd haluttu
tuottaa siséltod. Lisdksi sisdltdd tuotetaan useammin ja helpommin yksityisempiin pika-
viestikanaviin kuin julkisiin sosiaalisen median palveluihin. Yksityisemmissd palveluis-

sa sisdlto ei puolestaan ole niin harkittua.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tarkastella millaisia viitteitd kuluttajien vélises-
td eWOM:ista on havaittavissa vélipala-aiheisissa kdytdnnoissd. Téhdn pyrittiin 10yté-
méén vastaus tarkastelemalla tunnistettuja kdytdntdja. eWOM:in havainnoinnilla pyri-
tddn my0s tarjoamaan liikkeenjohdollisia tuloksia ja johtopadtoksid. Analyysin tulosten
pohjalta tunnistettiin, ettd vuorovaikutuksen ja erityisen vélipalan jakamisen kdytin-
noissd nikyi selkeitd viitteitd eWOM:ista. Omien kokemusten jakaminen ja muiden aut-
taminen oli tirkedd, ja hyviksi havaituista vélipaloista saatettiin tuottaa sisdltod jopa
pakkauksineen suoraan kaupan hyllyltd. Liikkeenjohdollisesti on siis tirkedd ymmaértaa,
ettd eWOM on olennainen osa myds vilipaloista tuotettua siséltdd sosiaalisessa medias-
sa. eWOM:in tuottamiseen voidaan yrityksien toimesta pyrkid vaikuttamaan esimerkiksi
tuottamalla selkedsti erottuvia vilipaloja erilaisten ominaisuuksien puolesta — unohta-

matta kuitenkaan esimerkiksi visuaalisten elementtien kuten pakkausten merkitysté.

Erityisen hetken jakamisen kédytinnossd eWOM ei ollut merkittdvad, mutta siitd saatet-
tiin silti ndhda viitteitd. Kaytdnnossd eWOM:issa korostui enemmaén vélipalan nauttimi-
sen paikat, kuin itse vidlipala. Oman osaamisen kéytdnndssd fokus oli puolestaan itse
tehtyjen vélipalojen esittelyssd, jolloin selkedd eWOM kayttdytymistd ei havaittu.
eWOM voi kuitenkin olla kdytanndssd mahdollista mikali itse tehdyisté vélipaloista ker-
rottaisiin esimerkiksi raaka-aineita tai esiteltdisiin tuunattuja vilipaloja. eWOM:in tuot-
tamiseen voidaan myds pyrkid vaikuttamaan esimerkiksi tuottamalla tuunattavia vélipa-

loja tai kannustamalla kuluttajia tuunaamaan vélipalojaan ja tuottamaan niisté siséltoa.

Tutkimuksen tuloksista saatiin myos selville, ettd positiivista eWOM:ia tuotetaan selke-
dsti enemman kuin negatiivista - tuloksista ei ollut havaittavissa lainkan merkkejad nega-

tiivisesta eWOM:ista. On kuitenkin otettava huomioon, ettd tutkimuksen osallistujat
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edustavat kohtuullisen pientd joukkoa eWOM:ia tuottavista kuluttajista sosiaalisessa
mediassa, eikd tutkimuksen puitteissa ollut mahdollista selvittdd tuottavatko osallistujat
todellisuudessa myos negatiivista eWOM:ia. Lisdksi koska tutkimuksen tarkoituksena ei
ollut keskittya tutkimaan eWOM sisdllon tuottamista, ei tutkimuksen aineistonkeruussa
hyodynnetyissd keskustelunavauksissa erikseen kysytty eWOM:in tuottamisesta. Vaik-
ka tutkimuksen tulokset ovat linjassa aiempien tutkimusten tulosten kanssa, olisi aihetta

hyva tutkia vield perusteellisemmin.

Tutkimuksen tulokset muodostuvat siis empiirisesti aineistosta tunnistetuita kaytannois-
td, joiden avulla tilla tutkimuksella on tuotettu lisda tietoa kuluttajien tavoista sosiaali-
sen median sisdllon tuottamiseen liittyen. Tutkimuksessa vastattiin onnistuneesti tutki-
muksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin, seké valaistiin lisdd sitd, miten sosiaalista mediaa
kiytetddn vélipala-aiheisen sisdllon tuottamisessa. Téstd huolimatta tutkimuksella oli

kuitenkin my0s omat rajoitteensa.

Ensinndkin tutkimuksen aineisto oli kerdtty jo ldhes kolme vuotta ennen timén tutki-
muksen valmistumista. Kuluttajien kéyttdytyminen ja itse sosiaalisen median palvelut
muuttuvat ja kehittyvét jatkuvasti, joten tutkimukseen osallistujien kdyttdytyminen on
voinut muuttua Co-Creative Snacks —tutkimusprojektiin osallistumisen jdlkeen. Téstd
syystéd vastaavan tutkimuksen toteuttaminen tuoreemmalla aineistolla voisi antaa entisti
paremman ja ajankohtaisemman kuvan kuluttajien kdyttdytymisestd sosiaalisessa medi-
assa. Tutkija ei mydskéén itse padssyt mukaan aineistonkeruuseen, ja ndin vaikuttamaan

esimerkiksi kysyttyihin kysymyksiin.

Toiseksi tutkimuksen tuloksia saattaa rajoittaa se, etté siitd huolimatta ettd tutkimukseen
osallistui yhteensd 99 osallistujaa, eivit he kaikki tuottaneet sisdltod. Tahédn voi kuiten-
kin vaikuttaa vahvasti my9s tutkimukseen osallistuneiden keski-ikd. Vaikka aineistossa
oli mukana paljon eri ikdisid kuluttajia, korostui osallistujien ik@haarukassa yli 35-
vuotiaat. Nuorempien kuluttajien ja niin sanottujen diginatiivien voidaan kuitenkin aja-
tella kédyttdvan sosiaalista mediaa hyvin eri tavoin, sekd olevan myos aktiivisempia ja
ahkerampia sisdllon tuottajia. Siséllon tuotannon kédytdntdja voisikin siis olla avartavaa

tutkia my0s selkedsti nuorempien kuluttajien nakdkulmasta.

Tutkimus oli rajattu koskemaan vélipala-aiheisen siséllon tuottamista, mutta osallistu-
jien vastauksista saatiin lisdtietoa myds ylipddtidén ruoka-aiheisen siséllon tuottamisesta.
Osallistujia pyydettiin kertomaan nimenomaan vilipala-aiheisen sisdllon tuottamisesta,

mutta osallistujat saattoivatkin kertoa sen sijaan yleisesti ruoka-aiheisen siséllon tuotta-
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misesta. Tdmé voi kuitenkin osaltaan myos rajoittaa tutkimuksen tuloksia, kun tutki-
mukseen osallistujat saattoivat vastauksissaan sekoittaa vilipaloihin seké yleisesti ruo-
kaan liittyvén nakokulman. Téstd ndkokulmasta tutkimusta voitaisiinkin jatkaa tutkimal-
la esimerkiksi yleisesti ruokaan liittyvdd sisdllon tuotantoa, tai entistd tarkemmin ni-

menomaan vélipala-aiheisen sisédllon tuottamista.

Tutkimuksessa kuluttajien tuottamaa siséltod tutkittiin myds eWOM:in ndkokulmasta,
vaikka osallistujilta ei suoraan kysytty eWOM:iin liittyvistd kdyttdytymisestd. Tutki-
musta voitaisiinkin jatkaa tarkastelemalla ainoastaan eWOM:in tuottamista ja esiinty-
mistd. Tutkimuksessa pddstiin aineiston avulla tarkkailemaan myds yksityisempdd ja
rajatummalle yleis6lle suunnattua keskustelua. Vilipala-aiheista sisdltod ei siis valtta-
mittd aina tuoteta julkisesti saataville sosiaalisessa mediassa, vaan sisdltod tuotetaan
my0ds kahdenkeskisissd keskusteluissa esimerkiksi pikaviestipalveluissa. Téllainen ai-
neisto on rikastanut tdmén tutkimuksen tuloksia ja antanut kokonaisvaltaisemman kuvan
kuluttajien erilaisista tavoista tuottaa sisdltod. Vaikka tutkimuksen tulosten perusteella
siséllon tuottamisessa sekd julkisissa ettd yksityisissd palveluissa oli samankaltaisia piir-
teitd, voisi kuitenkin olla avartavaa tutkia ndiden kahden erilaisen muodon eroja ja sa-
mankaltaisuuksia vield erikseen. Ndin pystyttéisiin vield tarkemmin tutkimaan sitd, mi-

ten eWOM eroaa julkisemmissa sekd yksityisemmissé keskusteluissa.
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