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TIIVISTELMA

Kuluttajan rooli on kehittynyt kuluttajan ja yrityksen vilisessd vuorovaikutuksessa yrityksen
viestejd vastaanottavasta kohteesta osallistuvaksi toimijaksi. Kuluttajien osallistuminen on usein
edellytyksend yritysten sosiaalisten medioiden menestymiselle ja suosiolle. Imién my®6ta yritys-
ten huomio on siirtynyt sosiaalisen median siséltojen kehittdimiseen, kun tavoitteena on kulutta-
jien osallistaminen osaksi yrityksen sosiaalisen median toimintaa.

Téamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttajien brandiin sitoutuminen muo-
dostuu sosiaalisessa mediassa osallistumisen kautta. Kuluttajien osallistumista ja briandiin sitou-
tumista sosiaalisessa mediassa tarkastellaan tdsséd tutkimuksessa erityisesti vélipalatuottajien néi-
kokulmasta, silld vélipalat ovat muodostuneet ruoan kulutuksen muuttuessa yhéi tarkeammaksi
osaksi kuluttajien arkea.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys siitd, miten kulutta-
jien osallistuminen sosiaalisessa mediassa on yhteydessd brandiin sitoutumiseen. Kuluttajien ak-
tiivista ja passiivista osallistumista, sisdisid ja ulkoisia osallistumismotivaatioita sekd bréndiin si-
toutumista késittelevin teorian avulla muodostetaan syklimainen malli, joka havainnollistaa ky-
seisten ilmididen valisid yhteyksia.

Toisena tavoitteena on tunnistaa kuluttajien osallistumismuotoja ja -motivaatioita vélipalayritys-
ten sosiaalisissa medioissa. Toisen tavoitteen saavuttamisessa kdytetdan verkkokeskusteluaineis-
toa, jota analysoimalla etsitdédn osallistumiseen niin positiivisesti kuin negatiivisestikin vaikutta-
via tekijoitd. Tutkimus osoittaa, ettd kuluttajan sisdiset osallistumismotivaatiot ovat merkittdvim-
pid kannustimia osallistumisen ja briandiin sitoutumisen kannalta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on analysoida, miten kuluttajien osallistumismuodot ra-
kentavat vilipalabrindiin sitoutumista. Tédssd tavoitteessa aineistona hyédynnetédan vélipalarat-
kaisuja tarjoavan elintarvikeyritys Valion Facebook-julkaisuja, joiden heréttimaa osallistumista
analysoimalla muodostetaan padtelmia vélipalabridndiin sitoutumisesta. Tutkimuksessa kdy ilmi,
ettd vahvimmin sitoutumista ovat rakentaneet Valion tiloihin ja tuottajiin liitty vt julkaisut, joissa
osallistuminen perustuu brandin tukemiseen, eli sisdiseen osallistumismotivaatioon.

Kuluttajan sosiaalisessa mediassa osallistumisen ja vélipalabrandiin sitoutumisen edellytyksena
on tutkimuksen perusteella kuluttajaa sisdisesti motivoiva sisdltd. Tutkimustulosten perusteella
passiivisia osallistujia, eli tarkkailijoita, ei tule ndhda yksiselitteisesti negatiivisena ilmiong, silla
passiivisuudestaan huolimatta kyseiset yhteison jasenet voivat olla erittdin sitoutuneita brandiin.
Kuluttajien osallistamisessa aktiivisuuden ja passiivisuuden lisdksi huomiota tulisi kiinnittaa sii-
hen, onko kohderyhmé sisdisesti vai ulkoisesti motivoitunut, kun tavoitteena on osallistumisen
jatkuminen ja kuluttajan bréndiin sitoutuminen.

AVAINSANAT: osallistuminen, sosiaalinen media, vilipalabrandi, sitoutuminen






11

1. JOHDANTO

Sosiaalinen media on kasvanut merkittdaviksi osaksi yritysten liiketoimintaa. Sa-
malla kun sosiaalisen median lasnédolo on tarjonnut yrityksille lukuisia uusia kas-
vamisen keinoja ja mahdollistanut toimintojen monipuolistumisen, on se luonut
my0s haasteita ja vaatinut muutoksia yritysten aiempiin toimintamalleihin. Ku-
luttajien tavat etsid tietoa ovat muuttuneet ja siirtyneet lihes taysin hakukonei-
siin, joiden vaélittdma tieto toimii tdrkednd ostopddtokseen vaikuttavana tekijana.
Tiedonhaun lisdksi myos yrityksen ja kuluttajan vilinen vuorovaikutus on siir-
tynyt suurilta osin sosiaaliseen mediaan, jossa kuluttajan ja markkinoijan roolit
ovat muuttuneet — kuluttajat ovat siirtyneet tiedon vastaanottajista aktiivisiksi
toimijoiksi, kun taas markkinoijan rooli on muuttunut viestien tyontdjdstd en-
nemminkin hyodyllisen ja viihdyttdvan sisdllon tuottajaksi. (Juslén 2009; Husain,
Ghufran & Chaubey 2016.)

Yksi sosiaalisen median yritykselle mukanaan tuomista haasteista on vallan siir-
tyminen kuluttajille. Asiakas pystyy antamaan yritykselle palautetta ja kommen-
toimaan sen toimintaa julkisesti ja hyvinkin ndkyvasti, minkd seurauksena ku-
luttajien kritiikkiin vastaaminen vaatii yrityksiltd yhd nopeampaa reagointia.
Asiakasta ei voida enda viltelld, vaan sosiaalisessa mediassa seuraavien katsei-
den alla yrityksen on toimittava nopeasti minimoidakseen kuluttajan kommen-
tista mahdollisesti aiheutuvan negatiivisen aallon. Oikein toteutetulla viestin-
nélld yrityksen on mahdollista tilanteen neutralisoimisen sijaan jopa kdantaa ti-
lanne positiiviseksi — yhd useammin sosiaalisessa mediassa nikee asiakkaan pa-
lautteen seurauksena syntyneitd humoristisia keskusteluja, joissa yritys ja kulut-
taja vitsailevat hyviassd hengessa keskendin ja saavat myos muut kuluttajat seu-
raamaan tilannetta ja liittymé&én siihen, jolloin lopputuloksena voi olla laajakin
sosiaalisen median hetkellinen ilmi¢. (Koskinen 2016; Simonen 2014.)

Yritykset panostavat yhd enemman sisédllon tuottamiseen ja lasndoloon sosiaali-
sessa mediassa, mistd kertoo esimerkiksi se, ettd Postin ja VR:n sosiaalisen me-
dian tiimit ovat valmiudessa seitsemédnd pdivana viikossa (Koskinen 2016). Sosi-
aalisen median kasvua seuranneessa informaation ja sisdllon ylitarjonnan tilassa
yritykset ovat kuitenkin kohdanneet uudenlaisen ongelman: miten saada kulut-
taja ensinndkin kiinnostumaan tuotetusta sosiaalisen median sisdllostd, saati

osallistumaan tai jakamaan yritykseen liittyvaa sisdltod. Monet yritykset ovat ha-
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vainneet, ettei pelkkd sosiaalisessa mediassa ldasndolo itsessddn riitd kannusti-
meksi kuluttajien ja yrityksen viliseen kommunikointiin, vaan kuluttajia tulee
pyrkid osallistamaan esimerkiksi erilaisten kampanjoiden ja kommentointimah-
dollisuuden avulla (Valkeinen 2011).

Esimerkkind suuren kuluttajaryhmén onnistuneesta osallistamisesta yrityksen
toimintaan voidaan mainita teknologia-alan yritys GoPro (Simonen 2014). Yri-
tyksen markkinointistrategia ja sosiaalisen median julkaisut pohjautuvat pitkalti
kuluttajien itse GoPro-kameroillaan kuvaamien videoiden jakamiseen, mikd on
osoittautunut hyvin menestyksekkadksi toimintatavaksi. Kuluttajien kuvaamien
videoiden avulla yritys pystyy markkinoimaan tuotteitaan ilmaiseksi ja luomaan
videoiden julkaisemisen kautta mielikuvan aidosta ja helposti 1dhestyttavasta
brandistd. Kuluttajien osallistumisen avulla yritykselle mahdollistuu monien toi-
mintojen, kuten tuotekehityksen ja myynninedistdmisen, osittainen ulkoistami-
nen kuluttajille (Mazurek 2009: 73).

Yrityksen ymmartdessd, ettei pelkkd sosiaalisen median profiilien luominen ja
ylldpitdiminen riitd kuluttajien osallistamiseen, herdd timén tutkimuksen yti-
messd oleva kysymys: Mikd motivoi kuluttajaa osallistumaan yrityksen sosiaali-
sen median viestintddn? Mikd saa kuluttajan kiinnostumaan bradndistd ja sen
tuottamasta sisdllostd sosiaalisessa mediassa sekd sitoutumaan brandiin ja pysy-

main sen seuraajana?

Tuottamalla oikeanlaista sisdltod sosiaaliseen mediaan yritys voi parhaassa ta-
pauksessa lisdtd kuluttajien kiinnostusta ja sitoutumista brandiin (Sashi 2012:
267) ja kannustaa kuluttajia hakemaan tietoa itsestddn sekd osallistumaan myds
itse sisdllon luomiseen ja julkaisemiseen. Usein kuluttajan osallistuminen sosiaa-
lisessa mediassa on kuitenkin passiivista, ja osallistumisen mahdollisuudesta
huolimatta kuluttaja voi valita vastaanottajan helpon ja vaivattoman roolin mie-
luummin kuin kédyttdd omia resurssejaan osallistumalla vuorovaikutukseen
(Edelmann 2013: 645). Tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena onkin 16ytéda niitd
tekijoitd ja sisdltotyyppejd, jotka vaikuttavat kuluttajaan motivoivasti ja tyonta-

vt kohti osallistuvampaa ja sitoutuneempaa asiakassuhdetta.

Tutkimusta liittyen kuluttajien osallistumiseen ja tiedonhakuun sosiaalisessa me-

diassa on tehty viime aikoina hyvinkin runsaasti, kun sosiaalisen median merki-



13

tys yritysten toiminnassa on muodostunut kaikkia koskevaksi trendiksi yrityk-
sen koosta tai toimialasta riippumatta. Etenkin kvantitatiivista osallistumiseen
liittyvad tutkimusta on tehty paljon, mutta voidaan myds pohtia, olisiko olennai-
sempaa keskittyd osallistumisen kvalitatiivisiin piirteisiin. Jos osallistumiseksi
lasketaan jo yhteison jaseneksi kirjautuminen, on pelkkd online-palveluun pas-
siivisesti kuuluminenkin osallistumista. Osa tutkijoista kokee tdstd syystd yhtei-
so0n kirjautuneiden osallistujien mééran sijaan hyddyllisempénd osallistumisen
laadun analysoimisen (Malinen 2015: 236).

Kuluttajien osallistumismotivaatioita ja brandiin sitoutumista tarkastellaan tdssa
tutkimuksessa erityisesti vélipalatuottajien sosiaalisen median ndkodkulmasta.
Vilipalakuluttaminen on elaméantyylien muuttumisen seurauksena yleistynyt il-
mioénd huomattavasti, joten aihe voidaan ndhda ajankohtaisena ja sen tutkiminen
perusteltuna. Vélipalojen yleistymisen voidaan ndhda liittyvédn niiden moderniin
elaméantyyliin sopivalla riippumattomuudella paikasta ja ajasta sekd niiden esiin-
tymiselld osana vallitsevia ravitsemussuosituksia (Warde 1997: 31; Mikela 2002:
17-18; Evira 2016). Sy6miseen ja aterioihin liittyvien perinteisten rakenteiden ka-
toamisen seurauksena muodostunutta ilmittd voidaan kuvata termilld laidunta-
minen, joka viittaa aterioinnin pirstaloitumiseen, jossa ihmiset lehmien tavoin
haukkaavat sy6tdvaa itse haluaminsa véliajoin (Mékeld 2002: 18). Nopeiden ja
helppojen vélipalojen kuluttaminen sopii osaksi kuluttajien muuttunutta ela-
mantyylid, ja esimerkiksi Kesko (2018) on ennustanut tuleviin ruokatrendeihin
liittyen erityisesti suolaisten vélipalapatukoiden yleistyvan entisestdan. Myos
marjojen ja valmiiksi pilkottujen hedelmien tuoteryhmien ennustetaan kasvavan
sekd vegaanisten naposteltavien ja erilaisten smoothietuotteiden lisddvan suosio-
taan.

Vilipalojen ajankohtaisuus liittyy my0s niiden terveysvaikutuksia kasittelevaan
keskusteluun, jossa vilipala on késitteend laajentunut ja muuttunut epéterveelli-
sestd herkusta ennemminkin terveyttd edistdviksi sddnnollisen ruokavalion
osaksi (Hess & Slavin 2018: 284). Digitalisaation myotd vélipalojen kuluttaminen
on muuttunut my0s olennaiseksi osaksi sosiaalisia rutiineja, joita etenkin nuoret
kuluttajat toteuttavat sekd kasvotusten ettd sosiaalisen median vilitykselld (Syr-
jald, Luomala & Autio 2017: 766). Vilipalojen ja sosiaalisen median néyttdytyessa
kuluttajan arjessa toisiinsa liittyvind teemoina, on niitd perusteltua tarkastella yh-
dessa.
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1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttajien brandiin sitoutumi-
nen muodostuu sosiaalisessa mediassa osallistumisen kautta. Tutkimuksessa
keskitytddn erityisesti vilipalatuotteita tarjoavien yritysten sosiaalisissa medi-
oissa tapahtuvaan kuluttajien osallistumiseen. Pyrkimyksend on tunnistaa niitd
motivaatioita ja virikkeitd, joita kuluttajilla on sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaan osallistumiseen liittyen. Tutkimuksen tarkoitusta 1dhestytddn kolmen ta-

voitteen kautta (kuvio 1).

Tarkoitus

Selvittdad, miten kuluttajien
brandiin sitoutuminen
muodostuu sosiaalisessa

mediassa osallistumisen kautta

Ensimmadinen tavoite Toinen tavoite Kolmas tavoite
Rakentaa teoreettinen Tunnistaa kuluttajien Analysoida, miten
viitekehys kuluttajien osallistumismuotoja ja kuluttajien osallistumis-
sosiaalisessa mediassa -motivaatioita muodot rakentavat

osallistumisen ja brandiin viélipalayritysten vilipalabrandiin
sitoutumisen yhteydesta sosiaalisissa medioissa sitoutumista

Kuvio 1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet.

Ensimmadinen tavoite on rakentaa teoreettinen viitekehys siitd, miten kuluttajien
osallistuminen sosiaalisessa mediassa on yhteydessd brandiin sitoutumiseen. Ta-
voitetta ldhestytddn olemassa olevan teorian ja tutkimusten avulla, joiden poh-

jalta viitekehys luodaan.

Tutkimuksen toinen tavoite on tunnistaa kuluttajien osallistumismuotoja ja -mo-
tivaatioita vélipalayritysten sosiaalisissa medioissa. Toisen tavoitteen saavutta-
misessa kdytetddn Co-creative snacks -projektissa keréttyd verkkokeskusteluai-
neistoa, jota analysoimalla pyritddn l16ytamdan ne tekijat, joiden kuluttajat koke-
vat vaikuttavan kannustavasti osallistumiseen vilipalatuottajien sosiaalisissa

medioissa.
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Tutkimuksen kolmas tavoite on analysoida, miten kuluttajien osallistumismuo-
dot rakentavat vilipalabrandiin sitoutumista. Tadssd tavoitteessa aineistona hyo-
dynnetddn Valion vuoden 2018 syyskuun aikana julkaisemien Facebook-pdivi-
tysten kerddamid kommentteja, tykkédyksid ja jakoja. Aineistoa tarkastelemalla py-
ritddn selvittdmadn, minkd tyyppiset julkaisut ovat heréttdneet eniten keskuste-
lua ja osallistumista kuluttajien keskuudessa sekd muodostamaan saatujen ha-
vaintojen kautta pédatelmid vilipalabrandiin sitoutumisesta. Kolmannen tavoit-
teen saavuttamisessa hyddynnetddn myds ensimmdiistd aineistoa, ja aineistojen

vertailun kautta pyritddan luomaan kokonaisvaltaisempi kuvaus ilmiosta.

Markkinoinnin tutkimuksen ndkékulmat voidaan jakaa karkeasti kahteen sen
perusteella, onko tutkimuksen keskidssd kuluttajaan kohdistuva markkinointi,
vai keskitytddanko tutkimuksessa ennemminkin markkinoinnin johtamiseen ja
yritysten valisiin suhteisiin (Carson, Gilmore, Perry & Gronhaug 2001: 26). Tédssa
tutkimuksessa ndkokulma on kyseisen kahtiajaon perusteella kuluttajaan keskit-
tyvd, silld tavoitteena on ymmartdd kuluttajien motivaatioita ja kiinnostuksen
kohteita liittyen tiedonhakuun ja osallistumiseen yritysten sosiaalisissa medi-

oissa.

1.2. Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen, ja tutkimuksen tieteen-
filosofinen suuntaus on hermeneuttinen. Hermeneuttisen kasityksen mukaan
tutkimuksessa keskeisiksi kdsitteiksi nousevat kokemus, merkitys ja yhteisolli-
syys (Tuomi & Sarajdrvi 2009: 34). Hermeneutiikassa olennaista on tiedostaa ja
ymmartdd olemassa olevat ennakkondkemykset tutkimusaiheesta. Hermeneutti-
seen ldhestymistapaan liittyvd ymmartamisen kehd kuvaa sitd, miten yksittdisten
osien ymmartamiseksi tulee ymmartdd myos kokonaisuus, ja tieto on siten jat-
kuva ja uusiutuva tulkintojen prosessi. (Gadamer 2004: 29, 134.)

Tutkimus on toteutettu osana Kuluttajan arjen kdytannot digitalisaation suun-
nanndyttdjind —tutkimusprojektia, jossa hyddynnetddn tutkimusaineistoja aiem-
masta pddasiassa Tekesin rahoittamassa Co-creative snacks —-nimisestd tutkimus-
projektista. Tdméan tutkimuksen ensimmdinen aineisto on kerétty suljetulta on-
line-keskustelualustalta syksylld 2015 osana edelld mainittua Co-creative snacks

—projektia, jossa kiinnostuksen kohteena on ollut pelillistimisen ja sosiaalisen
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median kaytto vélipalatuotteiden kehittamisessd liittyen esimerkiksi elamyksel-
lisyyden, yhteisollisyyden ja sitouttamisen vahvistamiseen. Aineiston analyy-
sissa keskitytddn vastaajien osallistumiseen vélipalabrédndien sosiaalisissa medi-

oissa ja erityisesti osallistumisen sekd osallistumattomuuden syihin.

Tutkimuksen toinen aineisto on kerétty ensisijaisesti maitotuotteistaan tunnetun,
mutta my0s vélipalaratkaisuihin erikoistuneen elintarvikebrandi Valion Face-
book-sivulla vuoden 2018 syyskuun aikana tehdyistd julkaisuista. Toisen aineis-
ton tarkastelussa huomiota kiinnitetddn todellisen yrityksen sosiaalisessa medi-
assa tapahtuvan kuluttajien osallistumisen toteutumiseen sekd sitoutumisen ra-

kentumiseen.

Tutkimuksen tiedonkeruussa on hyddynnetty netnografisia keinoja, ja analy-
sointi keskittyy internetissa toimiviin yhteisoihin ja kulttuuriin. Tutkimuksen ai-
neistojen analysoinnissa hyddynnetdén sisdllonanalyysia, joka on hyvin perintei-
nen ja yleisesti kdytetty analyysimenetelma laadullisen tutkimuksen piirissd. Sen
tavoitteena on tuottaa tiivistetyssd ja yleisessd muodossa oleva kuvaus tutkitta-
vasta ilmiostd. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 103.) Sisdllonanalyysi on tdssad tutkimuk-
sessa padasiassa tulkinnallista, mutta toisen aineiston analyysissa hyodynnetdan
tyokaluna myos kategorisoivan sisdllonanalyysin keinoja (Eriksson & Kovalai-
nen 2016: 122-125). Sisédllonanalyysin avulla jdrjestettyjen aineistojen kautta luo-
daan tutkimuksen johtopdatokset.

Tutkimus on abduktiivinen eli teoriasidonnainen ja sen alussa tunnistetaan tut-
kimuskohteesta aiemmin muodostettu teoria, jonka pohjalta luodun viitekehyk-
sen avulla aineistoa tulkitaan. Teoria on ldsnd myos tutkimuksen aineistoja ana-
lysoitaessa, silld tavoitteena ei ole vain kuvata aineistojen sisdltdd, vaan osoittaa
aineistosta 10ytyvit yhteydet teoriaan. Tutkimuksen abduktiivisuuden myo6ta
teorian mahdollista vaikutusta tutkimukseen ei suljeta pois (Eskola 2001: 137; Ka-
nanen 2008: 23; Laine 2010: 35-36).

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidestd pddluvusta (kuvio 2). Ensimma&inen luku on johdanto,

jossa perustellaan tutkimusongelma ja esitellddn tutkimusongelmasta johdettu



17

tarkoitus seka tutkimuksen tavoitteet. Johdannossa esitellddn tutkimusote ja tut-
kimuksen ldhestymistapa, joiden lisdksi madritellddn tutkimuksen rakenne ja ra-

jaukset.

Johdanto: tutkimusongelman perustelu, tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet
Teoria: ensimmaiseen tavoitteeseen vastaaminen, viitekehyksen luominen
Metodologia: tutkimusmetodin ja analysointimenetelmaén esittely

Empiria: toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen vastaaminen, aineistojen analysointi

gl wN =

Johtopéitokset: tutkimustulokset ja liikkeenjohdolliset
hyddyntamismahdollisuudet

Kuvio 2. Tutkimuksen rakenne.

Toinen paddluku muodostaa tutkimuksen teoriaosuuden ja vastaa ensimmadiseen
tavoitteeseen. Olemassa olevan tutkimuksen ja teorian avulla luodaan viitekehys
ja pyritddn ymmartdmaan kuluttajan osallistumisen yhteyttd brandiin sitoutumi-
seen. Mielenkiinnon kohteena ovat erityisesti kuluttajien aktiivinen ja passiivi-
nen osallistuminen, osallistumismotivaatiot sekd brandiin sitoutumisen ja osal-

listumisen valinen vuorovaikutus.

Kolmannessa pédédluvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Lu-
vussa esitellddn valittu tutkimusmetodi, eli netnografia tiedonkeruumenetel-
méand. Luvussa avataan my0s aineiston analysointimenetelmad, eli sisdllonana-
lyysia sekd esitellddn aineistot ja niiden analysoinnin vaiheet. Lopuksi kolman-

nessa luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Neljds padluku muodostaa tutkimuksen empiirisen osuuden, joka siséltda tutki-
muksen aineistojen analysoinnin kautta saatujen tulosten raportoinnin. Luvussa
vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Ensimmadisen aineis-
ton analyysin avulla vastataan toiseen tavoitteeseen, eli selvitetddan kuluttajien
osallistumismuotoja ja -motivaatioita vélipalayrityksen sosiaalisessa mediassa.
Toista aineistoa analysoimalla vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen.
Pyrkimyksend on ymmartdd, miten kuluttajien sitoutuminen rakentuu vilipa-
layrityksen tuottamiin sosiaalisen median julkaisuihin reagoimalla. Kiinnostuk-
sen kohteena on toista aineistoa analysoitaessa myos se, kuinka aktiivisesti yri-

tyksen erityyppisiin julkaisuihin osallistutaan.
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Viides péddluku muodostuu tutkimuksen johtopdatoksistd. Luvussa esitelldan tii-
vistettyjen tutkimustulosten lisdksi tutkimuksen liikkeenjohdolliset hyodynta-
mismahdollisuudet sekd mahdolliset jatkotutkimusaiheet. Luvussa arvioidaan

my0s tutkimuksen rajoitteita ja puutteita.
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2. OSALLISTUMISEN JA BRANDIIN SITOUTUMISEN YHTEYS

Kuluttajan ja yrityksen vilinen vuorovaikutus on siirtynyt suurilta osin sosiaali-
seen mediaan. Teknologinen kehitys on mahdollistanut tiedonhaun tehostumi-
sen ja luonut kuluttajalle mahdollisuuden toimia aktiivisena osana yritystd sosi-
aalisen median kautta. Tutkimuksen ensimmadinen tavoite on rakentaa teoreetti-
nen viitekehys siitd, miten kuluttajien osallistuminen sosiaalisessa mediassa on
yhteydessa brandiin sitoutumiseen. Ensimmdéiseen tavoitteeseen vastaamisen li-
sdksi luvussa esitellddn osallistumismotivaatioihin liittyvaa teoriaa, jonka avulla
pohjustetaan toista tavoitetta, eli kuluttajien osallistumismuotojen ja -motivaati-
oiden tunnistamista yritysten sosiaalisissa medioissa. Lopuksi luvussa kuvataan
brandiin sitoutumista ilmiéna ja osallistumisen mahdollisena aikaansaajana seka
lopputuloksena, ja kootaan teoriaosuuden olennaisimmat huomiot yhteen muo-

dostamalla teoreettinen malli tutkimuksen keskeisimmista kasitteista.

( Osallistava
\ markkinointi /

/ Kulutta]an\ / Brandun\

osalhstummen 51toutumme /

Kuvio 3. Osallistava markkinointi.

Asiakkaiden osallistumisen tavoittelun myotd on syntynyt uusia termejd, kuten
osallistava markkinointi (engagement marketing) (kuvio 3). Osallistava markki-
nointi voidaan maaritella markkinoinniksi, jossa asiakas pyritdan motivoimaan
ja voimaannuttamaan osaksi yrityksen markkinointitoimia. Osallistuminen ilme-
nee asiakkaan omien resurssien, kuten ajan, osaamisen tai luovuuden vapaaeh-
toisella luovuttamisella osaksi yrityksen toimintoja. Kdytannon esimerkkeina
osallistumisesta ovat viraalimarkkinointi (word-of-mouth), blogikirjoitukset ja
kuluttaja-arvioinnit. Erilaisten aktivointikampanjoiden tavoitteena on muuttaa
kuluttajien rooleja sosiaalisessa mediassa seuraajista osallistujiksi, ja lopulta ak-
tiivisiksi kannattajiksi (Mirbagheri & Najmi 2019: 377). Parhaassa tapauksessa
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osallistava markkinointi johtaa kuluttajan osallistumisen kautta sekd asiakasta
ettd yritystd palkitsevaan vuorovaikutteiseen suhteeseen sekd mahdollistaa ku-
luttajan sitoutumisen brandiin. (Verhoef, Reinartz & Krafft 2010: 249; Harmeling,
Moffett, Arnold & Carlson 2017: 316.) Osallistava markkinointi nihdaan tidssi
tutkimuksessa ylakdsitteend, johon sekd kuluttajan osallistuminen ettd brandiin
sitoutuminen kuuluvat. Osallistava markkinointi toimii tutkimukselle keskei-
send termind ja muodostaa alatermeineen pohjan teorialuvun rakenteelle. Teo-
rian ensimmadinen ja toinen alaluku késittelevit kuluttajan osallistumista ja kol-

mas alaluku puolestaan brandiin sitoutumista.

2.1. Kuluttajan osallistuminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media yhdistetddn usein termiin Web 2.0, ja ndiden ajatellaan mo-
nesti olevan toistensa synonyymit. Web 2.0 termin juuret juontavat vuonna 2004
jarjestettyyn IT-alan konferenssiin, josta kisite jdi yleiseen kdyttoon (O Reilly
2005). Termin Web 2.0 voidaan kuitenkin ndhda kasittivan varsinaiset internet-
sovellukset ja niiden toimintalogiikan, kun taas termi sosiaalinen media kattaa
ndihin sovelluksiin liittyvan sosiaalisen aspektin, kuten osallistumisen ja yhtei-
sollisyyden (Constantinides & Fountain 2008: 232).

Ohjaaminen
< .
S Tuottaminen
@\&
4
&
5@”‘“ Kommentoiminen
Ty

Jakaminen
Katsominen

Kuvio 4. Kuluttajan osallistumisen muodot (Li 2010: 59).
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Osallistuminen sosiaalisessa mediassa voi olla monenlaista. Li (2010: 58-61) on
kuvannut kuluttajan osallistumisen muotoja pyramidimallin avulla (kuvio 4).
Pyramidi sisédltda tasoja, joilla kuluttaja osallistuu ja sitoutuu yrityksen, brandin
tai tuotteen ympidrilld olevaan toimintaan. Pyramidin alaosassa osallistuminen ei
ole kovinkaan aktiivista, mutta mitd ylemmaés pyramidissa edetdén, sitd vahvem-
min kuluttaja on osana toimintaa. Pyramidin tasoja voidaan tarkastella kulutta-
jan vilipalayrityksen sosiaalisen median sivustoille osallistumisen ndkokul-

masta.

Alimmainen taso, eli katsominen, sisdltda passiivisia toimintoja, kuten vélipalayri-
tyksen blogin lukemista tai sen tuottamien videoiden katsomista. Jakaminen on
seuraava taso, ja siind osallistuminen ilmenee kuluttajan jakaessa omille seuraa-
jilleen vélipalatuottajan luomaa sisdltod, kuten tiedotteen tai videon. Pyramidin
seuraavalla tasolla on kommentoiminen, jossa kuluttaja vidlipalatuotteen ostettu-
aan kirjoittaa kokemuksestaan yrityksen blogiin tai jattdaa tuotearvostelun yrityk-
sen nettisivuille. Tuottaminen viittaa toimintaan, jossa kuluttaja kirjoittaa vilipa-
latuotteesta blogissaan. Tdma eroaa edellisestd tasosta, eli kommentoimisesta,
silld kuluttaja luo sisdltdd seuraajilleen ajan myo6td, eikd vain kertaluontoisesti.
Viimeisend tasona on ohjaaminen, jossa kuluttaja on selkedsti erillidn muusta seu-
raajamassasta ja toimii yhteis6on vahvasti sitoutuneena vaikuttajana. Vilipala-
yritys voi vahvistaa tillaisen kuluttajan roolia yhteisossd tekemélld hdnestd mo-

deraattorin, joka valvoo sivuston sisdllon laatua ja yhteison kayttaytymista.

Kuluttajien osallistumisaktiivisuudessa ilmenee suuria eroja: osa kuluttajista toi-
mii mieluummin passiivisina sivustakatsojina, kun taas osa haluaa olla aktiivi-
sena osallisena sisdllon luomisessa ja sosiaalisen median yhteisén toiminnassa.
Seuraavissa alaluvuissa késitelldadn kuluttajien toimintaa sosiaalisessa mediassa
passiivisen ja aktiivisen osallistumisen kédsitteiden kautta. Viimeisessa alaluvussa
tarkastellaan kuluttajan osallistamisen mahdollistamista, eli mitd edellytyksid

kuluttajan osallistumiselle ja bréandiin sitoutumiselle on.
2.1.1. Passiivinen osallistuminen

Kuluttajien passiivisen osallistumisen kerddma negatiivinen maine liittyy pitkalti
sithen, ettd aktiivista osallistumista pidetddn yritykselle ja sen sosiaalisessa me-
diassa menestymiselle arvokkaana ja kantavana voimavarana (Koh & Kim 2004,

Malinen 2015: 229). Kuluttajien passiivisuus sosiaalisessa mediassa ndhddan
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usein kielteisend asiana, silld ilmiolld voi olla haitallisia vaikutuksia: sivustosta
voi tulla sisdllltddn ja informatiivisuudeltaan kéyhempi ja se saatetaan kokea
osallistumisen vdhdisyyden seurauksena myds tylsand, mika vahentédd osallistu-
mista entuudestaan johtaen ei-toivottuun noidankehddn (Amichai-Hamburger,
Gazit, Bar-Ilan, Perez, Aharony, Bronstein & Dyne 2016: 268).

Sosiaalisen median myotd passiivisen osallistumisen muodot ovat kuitenkin
nousseet yha vallitsevimmiksi osallistumisen tavoiksi, eikd passiivista osallistu-
mista ndhdd yksiselitteisesti negatiivisena asiana. Osa tutkimuksista korostaa
my0s passiivisen osallistumisen olevan merkittdvé ja niin yritykselle kuin kulut-
tajillekin tarked osallistumisen muoto. (Sun, Rau & Ma 2014: 111; Edelmann 2013:
645; Nonnecke, Andrews & Preece 2006: 8). Vaikka aihetta kisittelevdssi teori-
assa yleinen ndkemys on, ettd passiiviset osallistujat vaikuttavat yhteis66n nega-
tiivisesti, 10ytyy vastapainona my0s tutkimuksia, joiden tulokset paljastavat yh-
teison jasenten pitavan tarkkailijoita yhtd lailla yhteison jdsening, ja mika olen-
naisinta, eivit suhtaudu heihin paheksuen (Merry & Simon 2010: 256).

W Tarkkailijat gy Ajoittain osallistuvat gy Aktiiviset osallistujat

Kuvio 5. 90-9-1-teoria (Nielsen 2006).
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Sosiaalisessa mediassa valtaosa kuluttajista toimii seuraajan roolissa etsien tietoa
ja hydtyen muiden tuottamasta sisdllostd, ilman ettd kuitenkaan itse antaa tai
tuottaa sivustoille mitdén. [lmioon liittyen on olemassa digitaalisen markkinoin-
nin alalla yleisesti hyvéksytty 90-9-1-teoria (kuvio 5), jonka mukaan useimmissa
virtuaaliyhteisdissd 90 % jdsenistd on tarkkailijoita, jotka eivét osallistu toimin-
taan lainkaan, 9 % osallistuu epédsdannollisesti ja 1 % kadyttdjistd vastaa lahes kai-
kesta sivustolla tapahtuvasta osallistumisesta (Nielsen 2006; Li 2010: 58, van
Mierlo 2014: 2). Passiivisen osallistumisen yleisyyden seurauksena kuluttajien
sosiaalisen median sivustolla tuottama sisédlté on melko ohut lapileikkaus osal-

listujista, eikd anna kuvaa koko yhteisén mielipiteistd ja asenteista.

Englannin kielessa passiivisesta osallistumisesta kdytetdan termid ‘lurking’, joka
sisdltdd itsessddn negatiivisen sdvyn ilmittd kohtaan. Vastaavia suomenkielisid
termejd, joista sanan negatiivisuus vilittyy, ovat esimerkiksi lymy&dminen ja vaa-
niminen. Nam4 kuvaavat tarkkailijoiden kdyttdytymistd, jossa he ovat jatkuvasti
lasnd muita kayttdjia tarkkaillen, mutteivat itse sano tai jaa mitddn. On kuitenkin
syytd ottaa huomioon, ettd ilman passiivisia osallistujia sosiaalisen median alus-
tat ja keskustelufoorumit eivét olisi niin merkittdvid kuin ne nyt ovat, ja niiden
toiminta massamedioina olisi puutteellinen. Passiiviset osallistujat voidaan
ndhdd massamedioiden vaikutusvallan ja ilmididen levidmisen edellytyksend,
joita ilman sivustot olisivat vain paikkoja mielipiteiden esiin tuomiselle (Soroka
& Rafaeli 2006: 164.)

Tarkkailijat ovat sosiaalisessa mediassa kayttdjid, jotka kirjautuvat sivustolle
saannollisesti, mutta osallistuvat sielld tapahtuvaan toimintaan hyvin harvoin,
jos koskaan (Sun, Rau & Ma 2014: 110). Tutkimuksen mukaan uuden kdyttdjan
tekemd ensimmadinen julkaisu jdd yleensd my6s hanen viimeiseksi julkaisukseen
(Joyce & Kraut 2006: 723). Kuluttajan passiivisuuteen sosiaalisessa mediassa voi-
vat osaltaan vaikuttaa kuluttajan yksilolliset taipumukset, yhteison sosiaaliset
prosessit sekd teknologiset esteet (Amichai-Hamburger ym. 2016: 269). Kuluttaja
el valttamatta tietoisesti valitse tarkkailijan roolia, vaan usein ajautuu siihen seu-
ratessaan yhteison kommunikointia. Joskus yhteisén kommunikaatioon liittyva
kulttuuri voi tahattomasti ohjata kuluttajaa tehden héinestd tarkkailijan (Non-
necke, Andrews & Preece 2006: 17).

Erityisen haastavan tutkimuskohteen passiivisesta osallistumisesta tekee sen na-

kymaéttomyys. Passiiviset kuluttajat eivét jata jalkid sivustoille kommenttien tai
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tykkdysten muodossa, jolloin heiddn kdyttdytymisensa jdljittamistd ja analysoi-
mista on hankalampi toteuttaa, toisin kuin aktiivisten osallistujien seurantaa.
Teknologian jatkuva kehitys tarjoaa kuitenkin jatkuvasti uusia ratkaisuja myos
passiivisen osallistumisen tutkimiseen, ja datan kerddminen ei ole endd mahdo-

tonta piilossa olevien kuluttajienkaan osalta. (Soroka, Rafaeli 2006: 163, 169.)

Kuluttajan aktiivisuutta ja passiivisuutta analysoitaessa on myos syytd ottaa huo-
mioon kuluttajiin kohdistetun informaation valtava volyymi. Lukuisista eri ldh-
teistd tulevien viestien ja julkaisujen méddra voi itsessddn olla esteend kuluttajan
osallistumiselle, kun kaikkiin drsykkeisiin ei voida tai haluta reagoida. Tutki-
muksen mukaan sisdllon tulisikin olla mahdollisimman yksinkertaista, jotta ku-
luttaja todenndkdisemmin vastaisi sithen. (Jones, Ravid & Rafaeli 2004: 194.)
Norrgrannin ym. (2018: 41) tutkimuksessa on korostettu, miten kuluttajan uutis-
ten jakamisen aktiivisuus on yhteydessi siihen, kuinka merkittiavéksi kuluttaja
sisdllon itselleen kokee. Erilaisten kuluttajatyyppien aktiivisuus voi myds vilipa-
layritysten sosiaalisissa medioissa vaihdella sen mukaan, onko kuluttajalle tyy-
pillistd jakaa kaikenlaista sisélt6d, vai haluaako kuluttaja jakaa ainoastaan itsel-

leen merkittdvid ja henkilokohtaisesti tarkeita sisaltoja.
2.1.2. Aktiivinen osallistuminen

Aktiiviseen osallistumiseen liittyen esitellddn seuraavaksi nelja yleistéd osallistu-
mistapaa, joita yritykset pyrkivit osallistavassa markkinoinnissaan hyodynta-
mdédn ja joista myos kuluttajat vastavuoroisesti hyotyvat padstessdan osalliseksi
yrityksen toimintoihin ja saamalla oman ddnensd kuuluviin. Késiteltavat neljd
osallistumistapaa ovat viraalimarkkinointi, sisdllén tuottaminen, joukkoistami-
nen sekd brandildhettildisyys. Osallistumistavat voidaan sijoittaa my0s osaksi lu-
vun alussa kuvattua pyramidimallia (kts. s. 20), ja vertailla niitd keskendan liit-
tyen sithen, kuinka aktiivisina osallistumismuotoina ne mallin kautta nayttayty-

vat.

Kuluttajan osallistumisen yhtend yleisimpdnd muotona on word-of-mouth, eli
viraalimarkkinointi, joka on siirtynyt &lylaitteiden yleistymisen myo6td yhd enem-
maén sosiaaliseen mediaan. Kuluttajat jakavat tietojaan, tuntemuksiaan ja koke-
mubksiaan yrityksistd sosiaalisessa mediassa, joka mahdollistaa viestin kulkeutu-

misen suuren yleison tietoon (Kardes, Cline & Cronley 2011: 317-318). Sosiaali-
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sessa mediassa olevan valtavan informaatiomassan keskelld sisdllon on kuiten-
kin oltava joukosta erottuvaa ja kiinnostaa kuluttajia tarpeeksi paljon muodostu-
akseen viraaliksi ilmidksi. Viraalimarkkinoinnin onnistumiseen voivat vaikuttaa
esimerkiksi brandin kiinnostavuus, viestin erilaisuus tai hauskuus, aiheen ajan-
kohtaisuus sekd markkinoinnissa kéytettyjen ihmisten kiinnostavuus. Viraali-
markkinoinnissa bloggaajat ovat usein tirkedssd roolissa, silld heiddn kauttaan
kyetddn saavuttamaan suuria seuraajamassoja (Salmenkivi & Nyman 2008: 234-
237). Viraalimarkkinointi sopii piirteiltddn pyramidissa olevaan jakamiseen, eika
vaadi muihin osallistumistapoihin verrattuna kuluttajalta kovinkaan suurta ak-

titvisuutta.

Kuluttajat voivat osallistua sosiaalisessa mediassa my6s enemman aktiivisuutta
edellyttdavin keinoin. Sisillon tuottaminen on osallistumisen muoto, jossa kulutta-
jat luovat omaa mainossisdltdd, kuten videoita ja mainoskampanjoita yrityksen
kayttoon. Sisdllon tuottaminen antaa kuluttajille mahdollisuuden kertoa mitd he
brandistd todella ajattelevat, ja tarjoaa keinon itsensid toteuttamiselle sekéd yhtei-
s0ssd ideoimiselle. Esimerkkind sisdllon tuottamisesta voidaan mainita Doritos-
briandin useana vuotena toteuttama kampanja, jossa kuluttajien tekemistd mai-
nosvideoista parhaiksi ddnestetyt paddsivit ndkyviin Super Bowlin mainoskat-
koille (Isokangas & Vassinen 2011: 103-104). Osallistumiseen kannustetaan usein
kilpailun kautta, ja palkinnoksi voidaan tarjota esimerkiksi taloudellista hy6tya
tai ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa. (Salmenkivi & Nyman 2008: 238-241; Kar-
des, Cline & Cronley 2011: 320-321.) Kampanjoiden ja kilpailujen etuna on kulut-
tajien mielipiteiden, ajatusten ja innovaatioiden ilmeneminen, mutta kampanjalla
voi olla my®0s suuri riski epdonnistumiseen. Esimerkiksi Atrian sosiaalisessa me-
diassa jdrjestiméssd mikroaterioiden nimikisassa kuluttajien keksimét asiatto-
maksi koetut nimiehdotukset, kuten ”raatokuutio”, alkoivat levidmaian kulutta-
jien keskuudessa (Pontinen & Saloméenpdd 2014). Siséllon tuottaminen voidaan
sijoittaa pyramidimallissa tuottamiseen, ja se on osallistumistapana viraalimark-

kinointia huomattavasti aktiivisempi muoto.

Kuluttaja voi my0s osallistua toimimalla yrityksen rinnalla tuotekehityksessa ja
myynninedistdmisessd. Toiminnot saattavat olla kokonaan kuluttajille ulkoistet-
tuja tai niitd voidaan toteuttaa osittain yhteisty9ssa asiakkaan ja yrityksen kesken
(Mazurek 2009: 73). Toimintojen asiakkaille ulkoistamisesta kdytetdan myos ter-
mid joukkoistaminen (crowdsourcing), jolla tarkoitetaan asiakkaiden ottamista

mukaan yrityksen prosesseihin niin, ettd yritys ja asiakkaat yhteisty6lld tuottavat
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arvoa toinen toisilleen. Esimerkkind ilmi6std voidaan mainita Lego, joka kokosi
uuden tuotesarjansa kehittelyd varten tiimin keskustelupalstoillaan innokkaasti
osallistuneista asiakkaistaan (Salminen & Nyman 2008: 242-245) sekd Swarovski,
joka kutsui asiakkaitaan ympaéri maailman osallistumaan kilpailuun, jossa par-
haiten suunnitellut rannekellot esiteltiin maailman suurimmilla kellomessuilla
(Fiiller 2010: 98). Asiakkaan osallistuminen mainittuihin toimintoihin on haas-
teellista eikd asiakkaan halu osallistua ole aina itsestddnselvyys. Osallistuminen
kuitenkin mahdollistaa asiakkaille heiddn ndkemystensa esiin tuomisen, jolloin
heille kyetddn paremmin tarjoamaan sitd, mitd he haluavat (Nambisan 2002: 393).
Tuotekehityksen kaltaisiin aktiivisuutta vaativiin toimintoihin osallistuminen
mahdollistaa kuluttajan ja yrityksen vélisen suhteen syvenemisen ja voi osaltaan
vahvistaa asiakkaan sitoutumista brandiin (Li & Bernoff 2008: 194). Pyramidi-
mallissa joukkoistaminen kuuluu eniten aktiivisuutta vaativaan osallistumis-

muotoon, eli ohjaamiseen.

Aktiivisimmat osallistujat voivat olla yrityksen kanssa tiiviissdkin yhteistydss,
ja tdllaiset kuluttajat voivat my0s toimia yrityksen brindilihettilding. Brandildhet-
tiladn roolin kautta mahdollistetaan viestin henkilokohtaisuus ja uskottavuus pe-
rustuen siihen, etti kuluttajat vastaanottavat informaatiota mieluummin ysta-
viltd tai muilta kontakteilta kuin yrityksen virallisista ldhteistd. (Perttula 2017;
Edelman 2010.) Aktiivisten asiakkaiden roolin merkitys on korostunut, ja kulut-
tajilla on viraalimarkkinoinnin myota entistd enemman valtaa yrityksiin seka
mahdollisuus vaikuttaa muiden kuluttajien mielipiteisiin (Ramsay 2010: 257).
Brandildhettilddt toimivat yhteis66n vahvasti sitoutuneina vaikuttajina, minka
seurauksena my0s tdimé osallistumismuoto sijoittuu pyramidimallissa ohjaami-

seen.
2.1.3. Kuluttajan osallistamisen mahdollistaminen

Sosiaalisen median sivustojen suunnittelu on saanut yhd enemmaéan huomiota,
kun sivustoista ja niiden toiminnoista on pyritty saamaan sellaisia, ettd ne innos-
tavat kuluttajaa osallistumaan mahdollisimman tehokkaasti. Kuluttajien osallis-
tumisen ja sitoutumisen tdrkeys yritykselle selittyvit silld, ettd yrityksen sosiaa-
lisen median sivustojen menestyminen on pitkalti riippuvainen kayttédjistd seka
heiddn luomastaan ja jakamastaan siséllostd. Sosiaalisessa mediassa oleminen on

yritykselle sitd arvokkaampaa, mitd enemman se saa kuluttajia osallistumaan ja
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luomaan omaa sisiltod. (Burke, Marlow & Lento 2009: 945; Lai & Turban 2008:
388.)

Olennaisena osana ja ldhtokohtana kuluttajan osallistumiselle sosiaalisessa me-
diassa on 16ydettdvissd oleminen. Yrityksen on huolehdittava siitd, ettd se on ku-
luttajien saatavilla juuri silloin kun se on kuluttajien kannalta olennaista. Sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia ei tulisi ndhda niinkdan keskeyttami-
seen ja véliintuloon liittyvind toimintoina, vaan vastauksien tarjoamisena kulut-
tajia kiinnostaviin ja askarruttaviin asioihin heiddn toivomanaan ajankohtana,
heidédn toivomallaan tavalla. Aggressiivisen esilld olemisen, omien viestien huu-
tamisen ja asiakkaan suostuttelun sijaan yrityksen tulisi olla vaivattomasti 16y-
dettdvissad ja kyetd tarjoamaan kuluttajille oleellista ja kiinnostavaa tietoa oikei-
den kanavien kautta. Sosiaalisen median my6téd yha tarkeammaéksi tekijdksi ku-
luttajien osallistumisen kannalta on muodostunut yrityksen kyky uusien mallien
ja tapojen soveltamiseen: kuluttajille on tirkeda tarjota tiedonhakuun liittyvid on-
nistumisen kokemuksia sekd virikkeitd, jotka houkuttelevat asiakkaita tehok-
kaammin kuin asiakkaille suunnatut yrityksen omaan erinomaisuuteen liittyvat
viestit. (Juslén 2009; Salmenkivi & Nyman 2008: 59; Wright, Khanfar, Harrington
& Kizer 2016: 76.)

Kun yritys on ldsnd oikeassa paikassa oikeaan aikaan sekd pystyy tarjoamaan
asiakkailleen sopivia osallistumistapoja ja -kanavia, ovat asiakkaat my6s toden-
ndkoisemmin halukkaita osallistumaan. Yrityksen onkin tirkedd osata tunnistaa
asiakkaansa ja selvittdd, miten kyseiset asiakkaat mieluiten osallistuvat ja toimi-
vat sosiaalisessa mediassa. Osallistumistapoja kartoittaessa on olennaista selvit-
tad, mitd kuluttajat jo tekevét sosiaalisessa mediassa ja mitd heiddn tdmén poh-
jalta voitaisiin odottaa olevan valmiita tekeméaan. (Li & Bernoff 2008: 67.) Sosiaa-
lisen median aikakaudella kuluttajat vaativat aiempaa monipuolisempia osallis-
tumis- ja vuorovaikutusmahdollisuuksia sekd haluavat itse valita ne kanavat ja
tavat, joiden kautta ovat yrityksiin yhteydessd (Salmenkivi & Nyman 2008: 63;
Prahalad & Ramaswamy 2004: 5).

Sosiaalisessa mediassa toiminnan ldpindkyvyys, asiakaskeskeisyys ja jopa vallan
osittainen siirtdminen asiakkaalle ovat uusia merkittdvid vahvuuksia, joihin yri-
tyksen tulisi kehitystoiminnassaan panostaa (Kreitzberg 2009: 43). Yritysten ja
kuluttajien vilinen vuorovaikutus on sosiaalisen median my6td muuttunut, kun

ennen lihinnd viestien vastaanottajina toimineille kuluttajille on tarjoutunut
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mahdollisuus kommunikointiin takaisin yrityksen suuntaan (Deighton & Korn-
feld 2009: 4; Cambell, Pitt, Parent & Berthon 2011: 225).

Etenkin nuorten kuluttajien kayttdytymistd tutkittaessa on huomattu, miten ku-
luttajien asenteet osallistumiseen liittyen ovat muuttuneet. Mediasisdltod ei ha-
luta endd vastaanottaa passiivisesti ja standardoidusti, vaan toiveina ovat sisél-
16n yksilollistyminen ja jakamisen mahdollisuus. Tdrkednd ominaisuutena on
mahdollisuus kommunikoida ajatuksiaan muille, usein tdysin tuntemattomille
ihmisille sekd luoda ja julkaista sisdltod itse (Palmer & Koenig-Lewis 2009: 169;
Kaplan & Haenlein 2010: 61; Hanna, Rohm & Crittenden 2011: 266; Lai & Turban
2008: 388). Digitalisaation mukanaan tuomat uudet kdyttdytymismallit ovat him-
mentédneet ja osittain poistaneet tuottajien ja kuluttajien roolien vélisid rajoja me-
diasiséltéihin liittyen, kun kuluttajat ovat muuttuneet pelkistd viestien vastaan-
ottajista merkittaviksi osaksi myos sisdltjen luomista. (Norrgrann, Ravald,
Buss, Hjerpe & Storbacka 2018: 33.)

Puhuttaessa osallistumisesta sosiaalisessa mediassa on kidyttalustalla ja sen
ominaisuuksilla suuri vaikutus osallistumiseen kannustamisessa seka sen yllapi-
tamisessd. Kayttdjaystavallisyyden lisddntymiselld on suuri rooli yhteiséllisyy-
den ja osallistumisen kannustimena, kun kuluttajat voivat osallistua sosiaalisessa
mediassa entistd helpommin ja monipuolisemmin (Aman 2007: 195). Sosiaalisen
median sivuston tulee siis olla tarpeeksi kédyttdjdystavillinen saadakseen kulut-
tajan viettdmaan aikaa sen parissa ja osallistumaan. Kreitzbergin (2009: 43-44)
mukaan neljd erilaista ominaisuutta vaikuttavat kuluttajien haluun viettdd aikaa
sivustolla. Ensimmaéiinen ominaisuus on houkuttelevuus, eli kuinka mielenkiin-
toiseksi ja visuaalisesti houkuttelevaksi sivusto koetaan. Toisena ominaisuutena
on helppokayttdisyys, joka viittaa sithen, kuinka vaivattomasti kuluttaja pystyy
liikkkumaan sivustolla ja 16ytdaméaén etsimédénsa tietoa. Kolmantena tekijand mai-
nitaan voimaantuminen, joka liittyy kuluttajan mahdollisuuteen toteuttaa sivus-
tolla sen mitd tavoittelee suorittavansa. Viimeisend neljdstd ominaisuudesta on
luottamus, eli kokeeko kuluttaja sivuston ylldpitdjien toimivan hdnen parhaan

etunsa mukaan ja pitdvan lupauksensa.

Osallistamisen mahdollistamiseksi sekd kuluttajan passiivisuuden ja aktiivisuu-
den ymmartdmiseksi on olennaista pohtia myds motivaatioita ja niitd tekijoita,

jotka kannustavat kuluttajaa osallistumaan. Vaikka kuluttajan passiivisuus voi-
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daan joissain yhteyksissd ndhdd ratkaisua vaativana ongelmana, voidaan vasta-
lauseena esittdd, ettd olennaisempaa on keskittyd passiivisen ja aktiivisen osallis-
tumisen syihin, eli kuluttajien osallistumismotivaatioihin. Niiden kautta myos
passiivisia osallistujia voidaan pyrkid aktivoimaan tiiviimmaksi osaksi sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaa toimintaa. Seuraavassa luvussa késitelldan tarkem-

min osallistumisen taustalla olevia sisdisid ja ulkoisia motivaatiotekijoita.

2.2. QOsallistumismotivaatiot sosiaalisessa mediassa

Motivaatiot ovat tekijoitd, jotka aikaansaavat ja ohjaavat kuluttajien kayttayty-
mistd. Motivaatiot voivat toimia kdyttdytymisen alkamisen aiheuttajina ja vai-
kuttaa my0s kdyttdytymisen jatkumiseen ja voimakkuuteen. Kuluttajien moti-
vaatiot sosiaalisen median alustoilla osallistumiseen voivat olla monenlaisia. Esi-
merkkeind voidaan mainita henkilokohtaiset, sosiaaliset ja tehokkuuteen liittyvét
motivaatiot. (Bronstein, Gazit, Perez, Bar-Ilan, Aharony & Amichai-Hamburger
2016: 795, 804.)

Motivaatiot syntyvét tarpeista. Sen seurauksena tarpeiden ymmartdminen on
olennaista, kun tavoitteena on kuluttajien osallistumismotivaatioiden selvittami-
nen sosiaalisessa mediassa. Laajalti tunnetusta Maslow’n tarvehierarkiasta (Mas-
low 1954) on johdettu kolmen tarpeen malli, jonka perusteella motivaatioiden
voidaan ndhdd aiheutuvan kolmenlaisista tarpeista: vallan tarpeesta, yhteyden
tarpeesta ja saavuttamisen tarpeesta. Vallan tarve liittyy kuluttajien tarpeeseen
kontrolloida muita ihmisid, asioita ja ympdaristoddn, ja vallan kautta kasvavaan
kuluttajan haluamien asioiden saavuttamisen todennikéisyyteen. Yhteyden
tarve viittaa johonkin kuulumisen ja ystdvyyden tarpeeseen sekd tarpeeseen olla
kuluttajalle henkilokohtaisesti tirkedn ryhman jdsen. Saavuttamisen tarve puo-
lestaan liittyy haastavien toimien suorittamisen ja menestymisen tarpeisiin. (Kar-
des ym. 2011: 184.)

Mika siis motivoi kuluttajia osallistumaan sosiaalisessa mediassa? Kysymys on
haastava, silld sithen on olemassa lukuisia vastauksia ja kaikki niistd ovat oikein.
Yhdelld kuluttajalla voi olla useita eri motivaation ladhteitd riippuen siitd missa
hén on, mik4 péiva on, tai millainen hdnen mielialansa sattuu olemaan. Li & Ber-

noff (2008: 60-61) pitdavat yhteydessd olemisen tarvetta kaikkien motivaatioiden
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takana vaikuttavana tekijana sosiaalisessa mediassa osallistumiselle. He ovat ke-
ranneet yhteydessid olemisen tarpeesta johdettuja yksityiskohtaisempia motivaa-
tioita, kuten sosiaalinen paine, tarve toteuttaa itsedédn, sosiaalisen statuksen vah-
vistaminen ja yhteis66n kuuluminen. Ndiden mainittujen motivaatioiden lisdksi
syitd osallistumiselle voi kuitenkin lopulta olla yhta paljon kuin osallistujiakin.

Taulukko 1. Kuluttajien osallistumismotivaatiot.

- Yhteenkuuluvuuden tunteen luominen

- Mielekkyyden luominen tekemiseen | ~ Yhteistn kuulumisen tuoma valta
- Mahdollisuus erottua joukosta
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.tm.. lm- m. . . . . - .
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nauttiminen o o
- Utelinisuus, tutkiskeh: - Tyytymittdmyys nykytilanteeseen
- Iniphimo ja Kifrmosfs brindil - Omankuvank::uu:mmbrandm
- Halu muuttaa mielipiteita ja vaikuttaa
- Saatu tunnustus
- Fpéitseldyys - Muiden arvostus
. - Vastavuoroisuus
o ,F°| k‘m“mze':‘“" - Kontaktiméirin kasvu
e e - Vaikutusvallan kasvu
- Yhteistys
- Itsensi kehittimisests seuraavat
- Velvollisuus yhteiséa kohtaan - Maineen kehittiminen yhteisén
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Tutkijoiden ndkemyksid kuluttajien osallistumismotivaatioista on koottu yhteen
taulukossa 1. Monissa aihetta késittelevissd tutkimuksissa motivaatiotekijit on
jaettu sisdisiin ja ulkoisiin, kuten my0s osassa taulukossa esitetyistad tutkimuk-
sista. Kaikissa taulukossa mainituista tutkimuksista jaottelua ei kuitenkaan ole
tutkijoiden toimesta tehty, vaan motivaatiotekijidt on taulukkoa varten tulkittu ja
jaoteltu itse. Ulkoisella motivaatiolla viitataan saavutettavaan hy6tyyn tai pal-
kintoon, kun taas sisdinen motivaatio aiheutuu kiinnostuksesta ja tahdosta itse
toiminnan suorittamiseen, eikd vain ulkoisesta kannustimesta (Lin & Lu 2011:
1153).

Ulkoisia ja sisdisid osallistumismotivaatioita kéisiteltdessd on syytd ottaa huomi-
oon ulkoisten osallistumismotivaatioiden moniselitteinen luonne. Monia ul-
koiseksi luokiteltuja osallistumismotivaatioita, kuten arvostuksen saamista ja na-
kyvyyden saavuttamista, voidaan tulkinnasta riippuen pitdd myos sisdisind mo-
tivaatioina. Tadssd tutkimuksessa ne kuitenkin luokitellaan ulkoisiksi motivaati-
oiksi, silld virike kyseisiin motivaatioihin tulee ulkopuolelta. Jakoa sisdisiin ja ul-
koisiin osallistumismotivaatioihin noudatetaan tdstd ndkdkulmasta ldpi tutki-

muksen.
2.2.1. Sisaiset osallistumismotivaatiot

Sisdiset motivaatiot liittyvit tekemisen seurausten sijaan ennemminkin itse teke-
misestd saatavaan tyydytykseen. Sisdisesti motivoitunut kuluttaja osallistuu saa-
vutettavan ilon ja oman kiinnostuksensa vuoksi eikd odota osallistumisesta seu-
raavan palkintoa tai mainetta (Fiiller 2006: 640). Salmenkiven ja Nymanin (2008:
46-47) tutkimuksessa (taulukko 1) kuluttajien aktiivisen osallistumisen taustalta
l16ydetyista motivaatiotekijoistd sisdiseksi voidaan luokitella tekemisen mielek-
kyys, eli kuluttaja kokee aktiivisen osallistumisen kautta toimintansa mielek-

kdammaksi ja tairkedmmaksi.

Taulukossa toisena esiintyvasta Fiillerin (2006: 644) tutkimuksesta, joka késittelee
kuluttajien motivaatioista tuotekehitykseen osallistumisesta, voidaan myds itse
erotella sisdiset motivaatiot. Ndihin lukeutuvat omien taitojen haastaminen ja ke-
hittiminen, osallistumisesta ja innovoinnista nauttiminen seka kuluttajan uteliai-
suus. Sisdiset motivaatiot liittyvét usein kuluttajan uteliaisuuteen ja tutkimisen

tarpeeseen, silld sisdisesti motivoitunut kuluttaja on yleensd hyvin kiinnostunut
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kyseessd olevasta aiheesta sekd intohimoinen oppimaan ja ymmaértamadn siitd
lisad. (Fiiller 2006: 644.)

Sisdllonluonnin osallistumismotivaatioita késittelevdssa tutkimuksessaan Bert-
hon, Pitt ja Campbell (2008: 10) mainitsevat motivaatioita, joista sisdisend moti-
vaatiotekijand voidaan erottaa intohimo ja kiinnostus itse brandid kohtaan (tau-
lukko 1). Osallistuminen ja luominen tapahtuvat luomisen ilosta eikd osallistu-
misen aikaansaamilla lopputulemilla ole niinkddn merkitystd, silld tarkein ta-
voite saavutetaan jo luomisesta syntyvan ilon kautta. Samanlaisia teemoja on ha-
vaittavissa Soinisen, Waseniuksen ja Leponiemen (2010: 45) tutkimuksessa (tau-
lukko 1), jossa analysoidaan yhteiséllisen median osallistumismotivaatioita. Loy-
tyneitd sisdisid motivaatioita ovat epditsekkyys, uteliasuus, kokemusten méaaran

kartuttaminen, aikaansaamisen tunne sekéd jakamisen nautinto.

My6s Nov, Naaman ja Ye (2010: 556) ovat tunnistaneet omassa tutkimuksessaan
(taulukko 1) sisdisend motivaatiotekijand osallistumisesta nauttimisen, mutta
muista tutkimuksista poikkeavana 16ydoksend on kuluttajan tuntema velvolli-
suus yhteis6d kohtaan. Tamd sisdinen motivaatio liittyy kuluttajan sitoutumiseen
ja sen kautta syntyvaan haluun olla aktiivisena osana yhteiso4 ja edistda yhteison
toimintaa omien julkaisujen kautta. Sisdinen motivaatio ei siis aina muodostu ku-
luttajan omista intohimoista ja mielenkiinnonkohteista, vaan voi liittyd my6s ku-
luttajan sosiaalisiin tarpeisiin, jotka edistdvit yhteison etua. (Nov, Naaman ja Ye
2010: 556.)

Yleisesti ottaen sisdiset motivaatiot aktivoivat ja ohjaavat kdyttdytymistd tehok-
kaammin kuin ulkoiset, silld ne ovat pitkikestoisempia ja voivat parhaimmillaan
muodostua pysyviksi tekemistd yllapitdviksi motivaatioiksi (Ruohotie 1998: 38-
39). Tutkimuksen mukaan sisdiset motivaatiot vaikuttavat sosiaalisessa mediassa
etenkin aktiivisten jisenten osallistumiseen ja tiedon jakamiseen, kun taas passii-
visempia jdsenid kannustavat enemmankin ulkoiset motivaatiot (Lai & Chen
2014: 295). Seuraavassa alaluvussa késitellaan ulkoisiin motivaatiotekij6ihin liit-
tyvéaa teoriaa ja esitellddn taulukossa esitetyisté teorioista 16ytyvid ulkoisia moti-

vaatiotekijoitd.
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2.2.2. Ulkoiset osallistumismotivaatiot

Ulkoisia ja sisdisid motivaatioita ei voida aina tdysin yksiselitteisesti erottaa toi-
sistaan. Pddasiassa ulkoiset motivaatiot voidaan kuitenkin tunnistaa siitd, etta
toiminnan kannustimena on sen lopputulos eikd itse tekeminen (Fiiller 2006:
640). Ulkoiset motivaatiot voidaan ndhdéd tehokkaana keinona etenkin passiivis-
ten kuluttajien hetkellisessé aktivoinnissa (Lai & Chen 2014: 295).

Osallistuminen sosiaalisessa mediassa perustuu usein tehtiviin, joita toteuttaes-
saan kuluttaja luovuttaa resurssejaan saadakseen vastineeksi palkinnon, jolloin
osallistuminen on ulkoisten motivaatioiden ohjaamaa. Monet yritykset toteutta-
vat tehtdviin perustuvaa osallistumista esimerkiksi pyytamalld asiakkaalta tuo-
tearvostelua ja tarjoamalla vastineeksi alennuskoodin tai kanta-asiakaspisteita.
Taménkaltainen osallistuminen voi olla yritykselle kannattavaa lyhyelld aikava-
1illd, mutta pitkalld tahtdimelld ulkoisten kannustimien pohjalta muodostunut
osallistuminen ei ole kovinkaan tehokasta tai kestdvaa. Pelkkien ulkoisten moti-
vaatiotekijoiden pohjalta on hyvin vaikeaa luoda pitkdaikaisempia asiakassuh-
teita ja saavuttaa sitoutumista. (Harmeling ym. 2017: 319.)

Ulkoisia motivaatiotekijoitd Salmenkiven ja Nymanin (2008: 46-47) tutkimuk-
sessa (taulukko 1) ovat yhteenkuuluvuuden tunteen luominen, yhteis66n kuulu-
misen mukanaan tuoma valta sekd mahdollisuus joukosta erottumiseen. Nédissa
kolmessa motivaatiotekijdssd yhteistd on niiden sosiaalinen aspekti ja yhteisén
tarjoama mahdollisuus sopeutumiseen, erottumiseen tai vallan saavuttamiseen.
Myo6s Seidman (2013: 403) mainitsee tutkimuksessaan (taulukko 1) motivaa-
tiotekijéksi johonkin kuulumisen tarpeen, joka voidaan luokitella ulkoiseksi mo-
tivaatiotekijaksi.

Loydettyja ulkoisia motivaatioita ovat Fiillerin (2006: 644) tutkimuksessa (tau-
lukko 1) rahallinen korvaus, tyytymittomyys vallitsevaan tilanteeseen sekd
omien ideoiden esittdminen ja sen kautta saavutettava nakyvyys. Tyytymatto-
myys nykyiseen tilanteeseen voidaan ndhdd motivaatiotekijand myos Berthonin,
Pittin ja Campbellin (2008: 22) tutkimuksessa (taulukko 1), jossa se on muotoiltu
haluksi muuttaa mielipiteitd ja vaikuttaa muihin. Kyseisessd tutkimuksessa toi-
sena ulkoisena motivaatiotekijind on oman kuvan kehittdminen. Tdhdn motivaa-
tiotekijddn liittyen on syytd huomioida sen ero Fiillerin (2006: 644) tutkimuksessa

16ydettyyn sisdiseen motivaatiotekijddn, eli omien taitojen kehittimiseen. Omien
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taitojen ja kyvykkyyden kehittiminen muodostuu tdssd tapauksessa intohimon
ja sisdisen tahtotilan kautta. Oman kuvan kehittiminen puolestaan liittyy siihen,
miten kuluttaja toivoo muiden nédkevén itsensd, jolloin motivaation virike tulee
ulkopuolelta. Ulkoiseksi motivaatiotekijdksi voidaan siis tdhdn perustuen luoki-
tella my6s Seidmanin (2013: 403) tutkimuksessa (taulukko 1) esitetty itsensa il-

maisemisen ja esiin tuomisen tarve.

Yhteisollisessda mediassa osallistumista kisittelevdssd tutkimuksessaan (tau-
lukko 1) Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010: 45) luokittelevat ulkoisiksi mo-
tivaatiotekijoiksi saavutetun tunnustuksen ja arvostuksen, vastavuoroisuuden,
kontaktimddran ja vaikutusvallan kasvun sekd yhteistyon. Myos Nov, Naaman
ja Ye (2010: 556) 16ysivit tutkimuksessaan (taulukko 1) aiemmin mainittujen te-
kijoiden kanssa yhteneviisid motivaatiotekijoitd, eli itsensd kehittdmisestd seu-
raavat palkinnot ja maineen kehittiminen yhteison keskuudessa. Monissa taulu-
kossa esitetyistd tutkimuksista ulkoisissa motivaatioissa korostuvat sosiaalinen

ulottuvuus sekd yhteison kautta saavutettava hyoty, vaikutusvalta ja tieto.

Osallistumiseen vaikuttavia motivaatiotekijoitd on olemassa lukematon maara,
minkd vuoksi yritysten ja kuluttajien mielikuvat siitd, mikd kuluttajia motivoi
osallistumaan sosiaalisessa mediassa, voivat poiketa toisistaan radikaalistikin.
Esimerkkind voidaan mainita IBM:n toteuttama tutkimus, jossa kuluttajien tar-
keimmiksi osallistumismotivaatioiksi osoittautuivat alennukset ja ostaminen,
kun taas yritysten ennakko-oletus oli, ettd juuri kyseiset tekijdt olisivat kaikista
merkityksettomimpid motivaatioiden kannalta (Baird & Parasnis 2011: 34). Fiil-
lerin (2010: 117) tutkimuksessa puolestaan havaittiin, ettd tiettyd palkkinoista
motivoitunutta kuluttajaryhmdd lukuun ottamatta rahalliset kannustimet eivit
olleet kovinkaan merkittdvia motivaatiotekijoitd, vaan suurempaa arvostusta sai-
vat aineettomat tekijat, kuten palaute ja kokemukset. Yritysten mielikuva tdssa
tutkimuksessa oli kuitenkin taas kuluttajista poikkeava, silld he ajattelivat juuri

taloudellisen hyé')dyn olevan vahvin osallistumiseen kannustava virike.

Osallistumismotivaatioiden runsaan kirjon vuoksi niiden ymmartamistd tavoi-
teltaessa on syytd huomioida, ettd osallistumiseen vaikuttavat lisdksi monet
muut seikat, kuten kuluttajan persoonallisuus, olosuhdetekijit, yhteison ominai-
suudet ja kuluttajan laatuvaatimukset (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010:

45; Sun, Rau & Ma 2014: 112). Motivaatioiden tutkimisessa ja ymmartdmisessd ei
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tulisi pyrkid 10ytdméaéan absoluuttisia totuuksia, vaan teorioita ja tutkimustulok-

sia voidaan pitdd suuntaa-antavina ja yleistavina.

My06s motivaatioiden ymmartamisen tdrkeyttd ylipaatdan on kyseenalaistettu.
Wohn, Velasquez, Bjornrud & Lampe (2012: 2905) kritisoivat motivaatioteorioita
siitd, ettd niissd kuluttajien oletetaan usein olevan tdysin rationaalisia yksiloitd,
jotka ovat aina tdysin tietoisia teoistaan ja niiden syistd. Heiddn mukaansa kulut-
tajien tiedostamatta tekemét rutiininomaiset toimet selittavét usein heidan osal-
listumistaan sivustoilla ja osallistuminen tapahtuu suurilta osin tavan vuoksi, il-

man aktiivista osallistumisen tai sen syiden ajattelemista.

Edelld kuvattujen tutkimusten pohjalta voidaan todeta, ettei osallistumismoti-
vaatioita voida yksiselitteisesti asettaa tdrkeysjdrjestykseen, silld motivaatiot
vaihtuvat kuluttajista ja yrityksistd riippuen. Rahallisia kannustimia pidetdan
esimerkiksi kuluttajien osallistumisessa yhteisluontiin yrityksen kanssa (co-
creation) usein tehokkaimpina osallistumismotivaatioina, mutta todellisuudessa
raha ei aina ole paras kannustin virtuaalisille kuluttajayhteisoille. Kuluttajaryh-
mdd motivoivat parhaiten heille tarjotut uniikit variaatiot erilaisia kannustimia,
jotka sisdltavat seka sisdisid ettd ulkoisia motivaattoreita. Kuluttajilla on kollek-
tiivisena ryhménd lukematon maara monipuolisia kykyjd, joita he yritykselle tar-

joavat, mikali ovat motivoituneita niin tekeméén. (Gibson 2012: 60.)

2.3. Kuluttajan brandiin sitoutuminen

Osallistuminen ja brandiin sitoutuminen ovat toisiinsa yhteydessé olevia ilmicita
(kts. kuvio 3, s. 19), joilla on keskenddn niin yhteisid kuin eridvidkin elementteja.
Sosiaalinen media ja kuluttajien osallistumismahdollisuudet vahvistavat kulut-
tajien brandiin sitoutumista ilmiond, mutta toisesta ndkokulmasta katsottuna
brandiin sitoutuminen voidaan ndhdd myds aikaansaavana tekijdnd, jonka seu-
rauksena tietyt sosiaalisen median virtuaaliyhteisot menestyvét. Brandiin sitou-
tuminen voidaan siis ndhda sekd aikaansaajana ettd lopputuloksena sosiaalisessa

mediassa osallistumiseen liittyen (Solem & Andrine 2016: 333).

Brandiin sitoutumiseen liittyy emotionaalisia, kognitiivisia sekd behavioristisia
tekijoitd, jotka omalta osaltaan vaikuttavat kuluttajan sitoutumisen ja lojaaliuden
muodostumiseen (Hollebeek, Glynn & Brodie 2014: 149; Brodie, Hollebeek, Juric
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& Ilic 2011: 254). Sitoutuminen ei ilmene kuluttajan toteuttaman yksittdisen toi-
minnon tai tapahtuman kautta, vaan on kokonaisvaltainen ja vallitseva tila. Ku-
luttajan sitoutumista voidaan kuvata brandin ja kuluttajan vélisen suhteen lujuu-
tena, joka heijastaa niiden siteiden vahvuutta, jotka kuluttaja on muodostanut
ostamaansa ja omistamaansa brandiin. (Schaufeli, Salanova, Gonzdlez-Romd &
Bakker 2002: 74; McEwen 2004.)

Kuten brandiin sitoutumisen, myos osallistumisen voidaan ndhdd muodostuvan
kognitiivisista, emotionaalisista ja behavioristista tekijoistd. Kognitiivisuus viit-
taa kuluttajan huomion herddmiseen ja tiedostamiseen, kun taas emotionaalisuus
ilmenee kuluttajan kiinnostuksena osallistumiseen seké osallistumisesta nautti-
misena. Behavioristisuus ndkyy varsinaisena toimintana, eli esimerkiksi kilpai-
luun osallistumisena. Vaikka osallistuminen olisi hetkellistd ja sithen vaikuttavat
kognitiiviset, emotionaaliset ja behavioristiset tekijit lyhytkestoisia, voivat osal-
listumisesta aiheutuvat kokemukset vaikuttaa osallistujan mielikuvaan bréan-
distd ja edesauttaa sitoutumista my6s pitkédlld aikavalilld. (Mirbagheri & Najmi
2019: 390-391.)

2.3.1. Brandiin sitoutumisen muodostuminen

Sitoutumista voidaan tarkastella yritys- ja asiakasldhtoisiin tekij6ihin jakautuen.
France, Merrilees ja Miller (2016: 123) ovat koonneet brandiin sitoutumiseen liit-
tyvddn aiempaan teoriaan ja tutkimustuloksiin perustuen mallin (kuvio 6), jossa
sitoutumiseen vaikuttavat tekijdt on jaettu yrityksen johtamiin sekd asiakaslah-
toisiin tekijoihin. Tarkeimpiin yrityksen johtamiin tekijoihin lukeutuvat brandin
interaktiivisuus ja vuorovaikutteisuus sekd kuluttajien kokema brédndin laatu.
Brandin vuorovaikutteisuuden ja laadun strategisen kehittdmisen kautta yritys
voi pyrkid tietoisesti edesauttamaan sitoutumisen muodostumista. Etenkin bran-
din laadun ndhdddn olevan merkittdva tekijd positiivisten assosiaatioiden ja
briandid kohtaan muodostuvan lojaaliuden rakentumisessa. Brandin koettu vuo-
rovaikutteisuus ja laatu vaikuttavat myos osaltaan kuluttajan osallistumiseen.
Kuluttajan ei siis voida odottaa tekevén kaikkea ty6td brandiin osallistumiseen
liittyen, vaan yritykselld on tdrked rooli toimintaan kannustamisessa ja kulutta-

jan aktivoimisessa.
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Yrityksen Asiakaslzhtdiset
johtamat tekijét tekijat

Kuvio 6. Kuluttajan sitoutuminen brandiin (mukaillen France, Merrilees & Miller
2016: 123).

Tarkeimmiksi asiakaslahtoisiksi sitoutumisen vaikuttajiksi Francen, Merrilees'n
ja Millerin (2016: 123) tutkimuksessa mainitaan brandiin samaistuminen sekd
brandiin osallistuminen erilaisten toimintojen kautta. Brandiin samaistumisen
ndhd&én olevan yhteydessa brandisuhteen muodostumiseen, kun taas brandiin
osallistumisen katsotaan olevan suoraan yhteydessa kuluttajan brandiin sitoutu-
miseen. My0s brandiin samaistuminen toimii aikaansaavana tekijdna sitoutumi-
selle, mutta sen ndhdéan lisdksi vaikuttavan sitoutumiseen viélillisesti brandiin
osallistumisen kautta. Kun kuluttaja kokee brandin omanlaisekseen ja tunnistaa
siind toivomiaan ominaisuuksia, ovat my6s osallistuminen ja brandiin sitoutu-

minen hinen osaltaan todenndkdisempia.
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Kuluttajien osallistumisen ja kuluttajayhteisossd vuorovaikuttamisen suhdetta
brandiin sitoutumiseen on tutkittu runsaasti ja monien aihetta késittelevien tut-
kimusten tulokset osoittavat juuri osallistumisen vaikuttavan positiivisesti bran-
did kohtaan muodostuvaan sitoutumiseen (Bagozzi & Dholakia 2006: 60; Vivek,
Beatty & Morgan 2012: 137; Hollebeek, Glynn & Brodie 2014: 149; De Vries &
Carlson 2014: 495). Leckien, Nyadzayon ja Johnsonin (2016: 570) toteuttaman tut-
kimuksen perusteella osallistumisen ei voida kuitenkaan yksiselitteisesti sanoa
olevan suoraan yhteydessa brandiin sitoutumiseen, silld vaikka heidédn tutkimus-
tuloksissaan osallistuminen vaikutti positiivisesti sitoutumisen kognitiiviseen
osa-alueeseen, ei sen vaikutus ollut kuitenkaan positiivinen sitoutumisen emo-
tionaaliseen ja behavioristiseen alueeseen liittyen. Aiemmin saatujen tutkimus-
tulosten vaihtelevuuden vuoksi osallistumisen ja sitoutumisen vailistd suhdetta

on perusteltua tutkia uusissa konteksteissa.
2.3.2. Kuluttajan sitoutumisen ilmeneminen

Yritysten ja tutkijoiden sitoutumiseen liittyvdd kasvanutta kiinnostusta selittavat
sithen yhdistetyt lukuisat suotuisat seuraukset niin yritykselle kuin kuluttajille-
kin (Lay & Bowden 2009: 64; Dwivedi, Wilkie, Johnson & Weerawardena 2016:
42). Brandiuskollisuuden ja brandiin sitoutumisen ndhdaan olevan pddosin posi-
tiivinen ilmid, jossa kuluttajan vuorovaikutukseen briandin kanssa liittyy myon-
teisid kognitiivisia, emotionaalisia ja behavioristisia toimintoja. Brandiin sitoutu-
misella on tutkittu kuitenkin olevan myds negatiivinen puolensa, jossa kulutta-
jalla on ldhinnd epdsuotuisia ajatuksia, tuntemuksia ja kdyttdytymismalleja bran-
diin liittyen. (Hollebeek & Chen 2014: 62.)

Sosiaalinen media on mahdollistanut kuluttajien ja yritysten vilisen vuorovaiku-
tuksen lisddntymisen ja suhteiden syvenemisen. Erilaisten sosiaalisen median
alustojen kautta kuluttajan osallistuminen yrityksen toimintaan on helpottunut
ja yhteenkuuluvuuden tunteminen yritystd kohtaan on muodostunut entistd
yleisemmaksi ilmioksi, joka voi parhaimmillaan muodostaa pohjan molempia
osapuolia hyodyttdville pitkédkestoiselle suhteelle ja brdndiin sitoutumiselle.
(Martin & Todorov 2010: 61; Solem & Andrine 2016: 332; Sashi 2012: 253.)
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Kuvio 7. Brandiin sitoutumisen kuluttajaryhmait (Sashi 2012: 265).

Kuluttajien brandiin sitoutumista tutkinut Sashi (2012: 265) on muodostanut ne-
liosaisen matriisin erilaisista asiakastyypeistd perustuen sitoutumisen tasoon
(kuvio 7). Matriisin pystyakseli kuvaa asiakkaan muodostamien siteiden emotio-
naalisuutta, jolloin akselin alempi taso viittaa siteiden ja asiakassuhteen rationaa-
lisuuteen, kun taas akselin yldosassa siteet perustuvat emotionaaliseen kiinty-
mykseen. Matriisin vaaka-akseli kuvaa yrityksen ja asiakkaan valisen vaihdan-
nan ja vuorovaikutuksen maardd. Akselin vasemmassa laidassa vuorovaikutus
muodostuu yksittdisistd ja satunnaisista tapahtumista, ja akselin oikeassa lai-
dassa vuorovaikutus on puolestaan jatkuvaa. Ndiden kahden muuttujan perus-
teella muodostuu neljd kuluttajaryhmaé: halvasta hinnasta ja omasta edusta kiin-
nostuneet litketoiminnalliset asiakkaat, harvoin asioivat mutta positiivisesti ylldtty-
neet mielissiin olevat asiakkaat, rationaalisista syistd brandiin sitoutuneet lojaalit
asiakkaat sekd brandiin intohimoisesti suhtautuvat ja sitoutuneet fanit.
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Kuvio 8. Brandiin sitoutumisen kuluttajaryhmit heijastettuna aiempaan teori-
aan.

Nelikenttdmallia voidaan my0s vertailla tutkielman teoriassa kasiteltyihin osal-
listumisaktiivisuuden ja osallistumismotivaatioiden teemoihin (kuvio 8). Kun
mietitddn passiivista ja aktiivista osallistumista, kuuluvat satunnaisesti asioivat
liikketoiminnalliset asiakkaat sekd mielissddn olevat asiakkaat passiivisiin osallis-
tujiin, kun taas useammin vuorovaikutuksessa olevat fanit ja lojaalit asiakkaat
voidaan luokitella aktiivisiksi osallistujiksi. Tarkasteltaessa osallistumismotivaa-
tioita, voidaan mielissddn olevien asiakkaiden ja fanien nihdé olevan sisdisesti
motivoituneita, ja liiketoiminnallisten seka rationaalisista syistéd lojaalien asiak-
kaiden taas ulkoisesti motivoituneita.

Kuluttajien sitoutuminen brandiin voi ilmetd vahvana tai heikompana, kuten ku-
viossa 7 esitetddn. Kuluttajat voivat my6s liikkua asiakasryhmaisté toiseen ja vuo-
rovaikutuksen lisddntyessd kehittyd brandiin sitoutuneiksi asiakkaiksi (Sashi
2012: 265). Riippuen kuluttajan sitoutumisesta brandid kohtaan, my6s hidnen vas-
taanottavaisuutensa brandin viestintdd kohtaan muuttuu. Erittdin sitoutunut ku-

luttaja on motivoitunut brandin tuottamaa sanomaa kohtaan ja pyrkii ymmaérta-
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maan vastaanottamansa viestin tulkitsemalla seka viestin muodon etté sen sisal-
16n. Brandiin sitoutumaton kuluttaja ei myoskdan halua tai kykene ottamaan vas-
taan brandin tuottamaa viestid, vaan tulkitsee ainoastaan viestin muodon, jolloin
sen sisdlto jad huomioimatta. (Vuokko 2003: 57.)

Yrityksen ja kuluttajan vilinen vuorovaikutus on merkittdvassa roolissa sitoutu-
misen muodostumisessa. Sosiaalisen median myo6td vuorovaikutuksen merkitys
on korostunut entisestddn, kun kuluttajat hyodyntavit mahdollisuuttaan bran-
deihin liittyvén sisdllon luomiseen ja jakamiseen. Brandi muodostuu sitd arvok-
kaammaksi, mitd enemmaén kuluttajat ovat sen kanssa vuorovaikutuksessa ja
osoittavat sitoutumistaan bréndiin jakamalla sisédltdd sekd osallistumalla sen toi-
mintaan. (Juslén 2009.)

2.4. Osallistumisen ja sitoutumisen teoreettinen malli

Téassd alaluvussa esitetddn yhteenvetona teorialuvun olennaisimmat huomiot ja
muodostetaan niiden pohjalta viitekehys. Viitekehys toimii tutkimuksen run-

kona, johon empiriaosuudessa esitettdvan aineiston jasentiminen pohjautuu.

Kuluttajan osallistuminen valipalayritysten toimintaan on sosiaalisen median
mahdollistamien keinojen my&td muuttunut merkittdvasti, kun kuluttajalle on
tarjoutunut mahdollisuus omien mielipiteidensa esille tuomiseen, eikd kommu-
nikaatio kulje endd yksisuuntaisesti yritykseltd kuluttajalle. Merkittdvdd on seka
kuluttajan mahdollisuus kommunikoida takaisin yrityksen suuntaan ettd myos
yhteison jasenten vilisten suhteiden ja vaihdannan muodostuminen. (Juslén
2009; Husain, Ghufran & Chaubey 2016.) Valtaosa vilipalatuottajista on ldasna
useissa eri sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja
Twitterissd, pyrkien aktiivisesti osallistamaan kuluttajia erilaisten ajankohtaisten

julkaisujen, kilpailujen ja reseptien kautta.

Kommunikaatiota ja kuluttajien osallistumista mullistanut ilmi6 on johtanut ti-
lanteeseen, jossa tiedon ja viestien valtavan massan seurauksena kuluttajat eivat
pysty vastaanottamaan kaikkea heille tarjottua sisdltod, vaan valitsevat erilaisiin
tekijoihin perustuen itselleen mielekkdimmaét osallistumisen kohteet ja osallistu-
mistavat (Jones, Ravid & Rafaeli 2004: 194; Li & Bernoff 2008: 67). Vilipalayrityk-

sen tuottama sisalté hukkuu helposti muiden kuluttajien huomiosta kilpailevien
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tahojen viesteihin, minkd vuoksi osallistumisen ja sithen vaikuttavien motivaa-

tiotekijoiden ymmartaminen on olennaista.

Sisdiset:
Intohimo ja kiinnostus
briandii kohtaan
Aikaansaamisen ja
osallistumisen
tunteesta nauttiminen

Aktiivinen

osallistuminen

Osallistumis-
motivaatiot

Brandiin
sitoutuminen

Ulkoiset:
Palkinnot ja yritykselta
saatu tunnustus
Arvostuksen ja maineen
saavuttaminen
yhteison keskuudessa

v

Passiivinen
osallistuminen

Kuvio 9. Kuluttajan osallistumisen ja brandiin sitoutumisen viitekehys vélipa-

layrityksen sosiaalisessa mediassa.

Osallistumismotivaatioita on olemassa lukuisia, kuten teorioita kokoavasta tau-

lukosta (taulukko 1, s. 30) voidaan huomata. Viitekehystéd (kuvio 9) muodostet-

taessa teorioiden pohjalta on valittu olennaisimmat sekd yleisimmit sisdiset ja

ulkoiset motivaatiotekijdt. Jako sisdisiin ja ulkoisiin motivaatioihin viittaa siihen,

ohjaako toimintaa kuluttajan sisdinen tahtotila vai ulkopuolelta tuleva kannus-

tin. Sisdisten motivaatioiden on ndhty kannustavan etenkin aktiivisia osallistujia

ja ulkoisten motivaatioiden puolestaan toimivan tehokkaammin passiivisten ku-
luttajien kannustimena (Lai & Chen 2014: 295).




43

Osallistuminen voi olla aktiivista tai passiivista. Aihetta késittelevien erilaisten
teorioiden ja ndkemysten pohjalta voidaan todeta, ettei passiivista osallistumista
voida yksiselitteisesti ndhda huonona asiana, vaan tarkkailijoina toimivat kulut-
tajat ovat osaltaan merkittavid tekijoitd sosiaalisen median yhteisoissd (Merry &
Simon 2010: 256). Passiiviset kuluttajat voivat myos ajan myotéd liikkua kohti ak-
tiilvisempaa osallistumista ja rohkaistua vélipalayrityksen sosiaalisessa mediassa
toimivan yhteison rohkaisemana esimerkiksi jakamaan sisélt6d tai osallistumaan

yrityksen julkaisemaan kilpailuun.

Kuluttajan osallistuminen ja brandiin sitoutuminen toimivat esitetyn kuvion mu-
kaisesti toistensa aikaansaajina sekd lopputuloksina (Solem & Andrine 2016:
333). Osallistuminen viélipalatuottajan sosiaalisessa mediassa syventdd asiakas-
suhdetta edesauttaen brandiin sitoutumista ja vastavuoroisesti brandiin sitoutu-
minen vaikuttaa positiivisesti kuluttajan osallistumiseen. Brandiin sitoutuminen
on yhteydessd my0s kuluttajan sisdisiin osallistumismotivaatioihin, silld bréan-
diin sitoutunut kuluttaja kokee intohimoa ja kiinnostusta briandid kohtaan ja on
ndin ollen my6s motivoitunut osallistumaan sen toimintaan jatkossakin. Tata
syklid havainnollistetaan kuviossa 8 nuolilla, jotka kulkevat motivaatioista osal-

listumiseen ja sitoutumiseen ja palaavat sitoutumisesta taas takaisin motivaatioi-

hin.

Seuraavassa luvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Metodolo-
giaosuuden jdlkeen siirrytddn tutkimuksen empiiriseen osuuteen, jossa vastataan
tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Empirian rakennetta voidaan
hahmottaa kuvion 3 (kts. s. 19) avulla. Toinen tavoite muodostuu kuluttajan osal-
listumisesta sekd osallistumismotivaatioista ja kolmas tavoite puolestaan bran-

diin sitoutumisesta.



44

3. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Téama luku siséltda tutkimuksen metodologisten valintojen esittelyn. Ensimmai-
sessd alaluvussa kasitellddn laadullisen tutkimuksen ominaispiirteitd sekd her-
meneutiikkaa tieteenfilosofisena suuntauksena ja toisessa alaluvussa puolestaan
netnografiaa tutkimusmenetelmdnd. Kolmannessa alaluvussa esitellddn tutki-
muksessa kéytettavit kaksi aineistoa, eli suljetussa nettiyhteistssd toteutettu
verkkokeskustelu sekd Valion Facebook-sivulta kerdtyt julkaisut. Neljannessa
alaluvussa kerrotaan varsinaisesta tutkimuksen toteutumisesta, eli aineistojen
analysoinnista, joka toteutetaan sisdllonanalyysin keinoin. Sisdllonanalyysissa
kdytetdadn usein kvalitatiivista ja kvantitatiivista aineistoa toisiaan tdydentdvina
tekijoind (Tuomi & Sarajérvi 2009: 105-107), kuten myds tdssd tutkielmassa teh-
dédédn. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyttd seka
huomioidaan sen mahdolliset heikkoudet.

3.1. Laadullinen tutkimus ja hermeneuttinen tieteenfilosofia

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvalitatiivista tutki-
musta tdydennetddn myo6s kvantitatiivisella analyysilla, joka usein mielletdan
kvalitatiivisen tutkimuksen vastakohdaksi (Eskola & Suoranta 1998: 14; Tuomi &
Sarajdrvi 2009: 65). Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen voidaan kui-
tenkin toisaalta ndhdd myo0s tdydentdvan toisiaan, eikd vastakkainasettelua
voida pitdd tdysin yksiselitteisend (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007: 131-132;
Tuomi & Sarajdrvi 2009: 65; Tuomivaara 2005).

Laadullisesta tutkimuksesta on olemassa lukuisia erilaisia ja useita samankaltai-
siakin méadritelmid. Melko yleisesti hyvéaksytty ndkemys on, ettd kvalitatiivinen
tutkimus keskittyy merkitysten ja kokemusten tulkintaan, eikd niinkédén asioiden
todistamiseen kvantitatiiviseen tietoon perustuvilla laeilla ja riippuvuuksilla
(Tuomivaara 2005). Laadullisen tutkimuksen voidaan ndhda soveltuvan hyvin
tutkimukseen, jossa pyrkimyksend on tutkia ilmittd yksityiskohtaisine ominai-

suuksineen sen luonnollisessa ympdristssa (Metsamuuronen 2006: 88).

Vaikka tutkimuksessa hyodynnetddn myos kvantitatiivista aineistoa, on tutki-

muksen luonne kvalitatiivinen, ja tieteenfilosofiselta suuntaukseltaan tutkimus
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on hermeneuttinen. Hermeneutiikan voidaan paradigmana ndhdé tukevan laa-
dullista tutkimusta ja sisdllonanalyysia, silld hermeneutiikassa tulkintojen teke-
minen, merkitysten oivaltaminen ja ymmartdminen nousevat tutkimuksen kes-
ki6on (Tuomi & Sarajdrvi 2009: 34-35). Tarkednd osana hermeneutiikkaa on ajatus
laadullisen tutkimuksen mahdollistamasta ilmididen kokonaisvaltaisesta ym-
martdmisestd (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylidnne & Paavilainen 2014: 97-
98). Hermeneutiikassa olennaisena kasitteend on hermeneuttinen kehg, joka ku-
vaa sitd, miten ymmaértdminen ei ala tyhjdstd, vaan pohjautuu aina jo aiemmin
ymmarrettyyn. Ndin syntyy kehd, jossa ymmartamistd edeltdd jo ymmarretty, eli
esiymmarrys. (Heikkinen & Laine 1997; Laine 2010.) Tiedon syntyessd merkitys-
ten tulkitsemisen prosessista, voidaan hermeneutiikka méaéritelld taidoksi saada

sanottu tai kirjoitettu uudelleen puhumaan (Gadamer 2004: 29, 134).

My®6s tutkimuksen abduktiivisuus eli teoriasidonnaisuus tukee hermeneutiikan
periaatetta aiemman teorian tunnistamisesta. Tutkimuksen teoriasidonnaisuus
ilmenee siind, miten tutkimuksessa tunnistetaan aiheesta aiemmin muodostettu
teoria, eikd sen vaikutusta tutkimukseen suljeta pois (Kananen 2008: 23; Laine
2010: 35-36). Tavoitteena ei ole vain kuvata aineiston sisdltod, vaan myds osoittaa
sen kytkokset teoriaan (Eskola 2001: 137). Tutkimuksen alussa muodostetaan
aiempien tutkimusten pohjalta esiymmarrys tutkimuksen kohteena olevista ilmi-
Oistd, eli osallistumisesta ja sitoutumisesta. Empiriassa vilipaloja kisittelevid ai-
neistoja analysoimalla pyritddn liittiméaan 16yd6kset aiempaan teoriaan ja raken-

tamaan tietoa jo olemassa olevan jatkeeksi.

3.2. Tutkimusmenetelmé&n netnografiset piirteet

Tutkimuksen aineistot on keratty netnografiaa hyddyntden. Netnografia tarkoit-
taa internetissd toteutettua etnografista tutkimusta, jossa tutkija pyrkii analysoi-
maan internetissd toimivia yhteisgjd ja kulttuuria sekd etnografiseen tutkimuk-
seen perustuen 10ytdmaan kulttuurisia merkityksid yhteisod ldhietdisyydelta tar-
kastelemalla (Eriksson & Kovalainen 2008: 152). Netnografiassa ilmiétad voidaan
pyrkid ymmartdmaédn laadullisen analyysin lisdksi myds maérallisen tutkimuk-
sen menetelmien avulla (Kananen 2014: 76). Tutkittavaa ilmittd havainnoidaan
osana online-yhteisgjd, ja havainnoinnin tukena voidaan kayttdd haastattelua,
jolla vahvistetaan tulkintojen oikeellisuutta ja syvennetdan tietoa (Kananen 2014:
17-18; Kozinets 2006: 135).
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Tamén tutkimuksen aineistohankinta eroaa kuitenkin joiltain osin netnografiaan
yleisesti yhdistetyistd edellytyksistd. Ensinnékin, tutkija ei ole eldnyt itse mukana
yhteist')n toiminnassa kummankaan aineiston hankinnassa. Toiseksi, aineistoon
kuuluvat kuluttajat eivit ole muodostaneet yhteisojd itsendisesti, vaan heidét on
rekrytoitu markkinatutkimusyrityksen kuluttajapaneelista. Netnografia on me-
netelmdnd kuitenkin joustava ja kykenee mukautumaan tarvittaessa tutkimuk-
sen ja tutkijan mukaan, minkd vuoksi tutkimuksen voidaan sen poikkeavista
piirteistd huolimatta sanoa hyédyntdvan netnografiaa aineiston hankinnassa
(Kozinets 2002: 63-66).

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa osallistumista tutkittaessa on netnografia
luonnollinen valinta aineistonkeruumenetelméksi. Netnografia perustuu inter-
netissd toimivissa yhteisoissd tapahtuvaan tutkijan osallistumiseen ja havain-
nointiin, joiden avulla kerdtyn kommunikaatiodatan kautta pyritddn saavutta-
maan ymmarrys kulttuurillisesta tai yhteisollisestd ilmitstd (Kozinets 2010: 60).
Seka tutkimuksen ensimmadinen online-keskustelualustalta keritty aineisto etta
toinen Facebook-sivustolta kerétty aineisto perustuvat internet-yhteisgssa tapah-
tuvaan kommunikaatioon ja yhteiséllisyyteen, joita analysoimalla pyritddn ha-
vaitsemaan yhteisdjen jasenten vilisen vuorovaikutuksen ja toiminnan kautta
muodostuvia merkityksid. Tutkimuksen laadullisen otteen, hermeneuttisen tie-
teenfilosofisen suuntauksen ja netnografiaa hyodyntdvin tutkimusmenetelman
voidaan nihdd tukevan tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita, ja toimivan joh-

donmukaisena metodologisena kokonaisuutena.

3.3. Tutkimuksen aineistojen esittely

Tutkimuksessa hyodynnetddn kahta aineistoa, joita molempia késitellddn sisdl-
l6nanalyysin keinoin. Tutkimuksen ensimmadinen aineisto on kerétty suljetulta
online-keskustelualustalta, joka on toteutettu osana Co-creative snacks -nimista
tutkimusprojektia. Kyseiseen tutkimukseen rekrytoidut osallistujat ovat kirjoit-
taneet sivustolle vapaamuotoisia vastauksia heille esitettyihin kysymyksiin liit-
tyen vélipaloihin ja sosiaaliseen mediaan. Ensimmadisen aineiston avulla haetaan
vastausta tutkimuksen toiseen tavoitteeseen, eli pyritddn tunnistamaan kulutta-
jien osallistumismuotoja ja -motivaatioita vélipalayritysten sosiaalisissa medi-

oissa. Ensimmdisen aineiston tehtdvdnannon ja vastauksien ajankohtana on vuo-
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den 2015 syksy ja se on toteutettu elintarvikkeiden tuotekehitykseen keskitty-
neen markkinatutkimusyritys Foodwest Oy:n Omenakori-palvelun kautta.
Foodwest Oy:n tarjoama internetissd toimiva palvelu on avoin vain osallistujille,
eivitkd ulkopuoliset henkil6t ole padsseet osallistumaan alustalla kdytyyn kes-

kusteluun.

Aineistoon osallistui 36 henkild4, joista 69 % oli naisia ja 31 % miehid. Osallistujat
olivat idltddn 20-61-vuotiaita. Vastaajista 47 % asui padkaupunkiseudulla, 14 %
muualla Eteld-Suomessa, 36 % Lansi-Suomessa ja 3 % Itd-Suomessa. Osallistujista
69 % kertoi syovansa vilipaloja pdivittdin ja 28 % useamman kerran viikossa.
Vastaajista 3 % puolestaan kulutti vilipaloja vain muutaman kerran kuussa.
Kaikki aineiston osallistujat kertoivat kdyttavansa internetid pdivittdin. Osallis-
tujista 42 % vastasi seuraavansa Facebookia ja tuottavansa sisdltod aktiivisesti ja
36 % kertoi seuraavansa kyseistd mediaa, mutta tuottavansa sisiltod vain toisi-
naan. Osallistujista 14 % ilmoitti, ettei tuota sisdltdd lainkaan, vaan toimii ainoas-
taan seuraajan roolissa Facebookissa. Vastaajista 8 % kertoi, ettei seuraa Faceboo-

kia millaan tavalla.

Ensimmadisen aineiston tehtdvdnannon aiheena olivat sosiaalinen media ja vali-
palat. Osallistujat saivat vapaasti keskustella aiheeseen liittyen, ja tutkija on esit-
tanyt joihinkin kommentteihin jatkokysymyksid. Tamén tutkimuksen ensimmai-
nen aineisto on keritty osallistujien seuraavaan tehtdvanantoon jattdmistd kom-

menteista:

- Kerro millainen olet sosiaalisen median kdiyttdjini (esim. Facebook, Tuwitter,
Google+, blogit, Instagram jne.): kuinka aktitvinen olet? Tuotatko sisiltod vai
oletko mieluummin seuraajan roolissa?

- Oletko koskaan hakenut sosiaalisesta mediasta tietoa vilipalatuotteista tai seu-
raatko kenties jotakin vilipalatuotetta tai -valmistajaa? Jos kylld, kerro tarkem-
min. Jos et, niin miksi et?

- Oletko itse tuottanut sosiaaliseen mediaan sisiltod vilipaloistasi (esim. suositel-
lut/arvioinut jotakin tuotetta, lihettinyt valokuvia, osallistunut keskusteluun tai
kilpailuun jne.)? Jos kylli, kerro tarkemmin. Jos et, niin miksi et?

Rekrytoituja vastaajia oli 36 ja heistd 35 osallistui keskusteluun kyseisen tehtdvan
osalta. Keskustelusta muodostunut pdf-tiedosto on pituudeltaan 27 sivua ja se

sisaltdad seki tekstia ettd vastauksia havainnollistavia kuvia.
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Toinen aineisto muodostuu suomalaisen elintarvikeyritys Valion Facebook-si-
vuston julkaisuista ja niiden kerddmista reagoinneista. Vaikka Valio tunnetaan
ensisijaisesti maitotuotteistaan, on yritys laajentanut toimintaansa myos muihin
tuotteisiin, kuten esimerkiksi erilaisiin vélipalaratkaisuihin. Esimerkkind voi-
daan mainita yrityksen vuonna 2017 Riihimé&elle avaama vélipalatehdas, jolla Va-
lio pyrki vastaamaan kuluttajien kehittyneisiin vélipalatarpeisiin (Valio 2017).
Aineistona toimivat vélipalatuottajan syyskuun aikana sivullaan tekemdt julkai-
sut sekd Facebook-kayttdjien niihin jattdmat reagoinnit, eli tykkadykset, kommen-
titja jaot. Aineiston osallistujat eivit tiedd reagointiensa olevan tutkimuksen koh-

teena, eikd heitd ole erikseen rekrytoitu osallistumaan tutkimukseen.

Toisen aineiston kautta vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, eli ana-
lysoidaan millaiset julkaisut aiheuttavat kuluttajissa eniten aktiivisuutta ja ndin
ollen rakentavat kuluttajien brandiin sitoutumista osallistumisen kautta. Siind
missd ensimmadinen aineisto koostuu osallistujien mielipiteistd ja kokemuksista
sosiaalisessa mediassa osallistumiseen liittyen, rakentuu toinen aineisto kulutta-

jien todellisesta kadyttdytymisestd valipalatuottajan sosiaalisessa mediassa.

Valion Facebook-sivu on perustettu 16. helmikuuta vuonna 2010, ja sivulla on
yhteensd 493 714 tykkadjaad ja 485 582 seuraajaa. Valio julkaisi syyskuun 2018 ai-
kana Facebook-seindlldan yhteensa 21 julkaisua. Julkaisuista suurin osa oli erilai-
sia reseptivinkkejd, mutta niiden lisdksi julkaisuista 16ytyi mielipidekyselyita ja
arvuutteluja, tuote-esittelyjd, Valion tiloihin ja tuottajiin liittyvid julkaisuja, kil-
pailuja seka yksi blogiteksti (taulukko 2).

Taulukko 2. Valion Facebook-julkaisut syyskuussa 2018.

Julkaisutyyppi Lukumaira

Reseptivinkki

Mielipidekysely / arvuuttelu

Tuote-esittely

Valion tiloihin ja tuottajiin liittyvé julkaisu

Kilpailu

N W] W e

Blogiteksti

Yhteensa 21
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Valion julkaisujen kerddmia Facebook-kayttdjien reagointeja kisitelldadan tarkem-
min luvussa 4, jossa sekd Omenakori-aineistoa ettd Facebook-aineistoa analysoi-
daan sisédllonanalyysin keinoin. Seuraavassa alaluvussa kerrotaan tarkemmin si-
sdllonanalyysista menetelménd, ja tdmaén jdlkeen arvioidaan tutkimuksen ja si-

sdllonanalyysin luotettavuutta.

3.4. Sisdllonanalyysin toteuttaminen

Tutkimuksen aineistoja analysoidaan sisdllonanalyysin keinoin. Sisdllénanalyysi
on perusanalyysimenetelmd, joka soveltuu moniin laadullisen tutkimuksen eri
suuntauksiin ja mahdollistaa aineiston systemaattisen analyysin (Kyngés ja Van-
hanen 1999: 3). Siséllonanalyysin avulla voidaan tutkia kirjoitettua, kuultua tai
luettua siséltod etsien aineistosta joko yhtaldisyyksid tai eroja (Tuomi & Sarajarvi
2009: 91, 93). Analyysin tavoitteena ei ole vain aineistojen kuvaus, vaan analyysi
tukeutuu teoriaan, ja tutkimuksessa osoitetaan analyysin tulosten yhteys ilmicta
koskevaan aiempaan tutkimukseen (Eskola 2001: 134; Anttila 1996: 256).

Kvalitatiivisessa sisdllonanalyysissa keskitytddan mitattavien ominaisuuksien si-
jaan sisdllostd 16ytyviin teemoihin ja merkityksiin. Tarkoituksena on erottaa ai-
neistosta merkittdvid asioita ja mahdollistaa yhtendisen ja tiivistetyn tiedon muo-
dostaminen hajanaisesta ja laajasta aineistosta. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 104, 108.)
Sisdllonanalyysin voidaan ndhda sopivan tdmén tutkimuksen aineistojen analyy-
simenetelmaksi, silld tutkimuksen pyrkimyksend on ymmartda kuluttajien osal-
listumisen ja brdndiin sitoutumisen taustalla olevia merkityksid aineistojen
kautta. Aineistot ovat jasentdméattomid, mutta sisdllonanalyysi mahdollistaa nii-

den jdrjestimisen ja tiivistetyn tiedon muodostamisen.

Sisdllonanalyysi voi olla niin laadullista kuin maééarallistdkin, ja nditd voidaan
kdyttdd myoOs toisiaan tdydentdvind keinoina samassa tutkimuksessa. Sisdl-
lénanalyysi voidaan jakaa kategorisoivaan ja tulkinnalliseen sisdllonanalyysiin.
Kategorisoivassa analyysissa pyritddn aineiston systemaattisen koodauksen
kautta saavuttamaan kokonaisvaltainen kuvaus ilmiostd, kun taas tulkinnalli-
sessa analyysissa keskiossd on tutkimuskohteen taustalla olevien merkitysten
ymmartaminen sekd késitteiden vélisten suhteiden hahmottaminen. (Eriksson &

Kovalainen 2016: 122-125.) Laadullista sisdllonanalyysia voidaan myos jatkaa



50

madrélliselld analyysilla, eli aineisto voidaan kvantifioida tuottamalla aineistosta
lisdksi méadrallisid tuloksia (Tuomi & Sarajarvi 2009: 105-107).

Téssa tutkielmassa sisdllonanalyysi oli ensimmadisen aineiston osalta tulkinnal-
lista, ja analyysi oli tutkimuskysymyksen ohjaamaa. Sisdllonanalyysin kohteena
oli ensimmaisessa aineistossa kirjoitettu sisdltd, joka on keratty suljetulta online-
keskustelualustalta. Sisdltdd ei voida pitdd luonnostaan ilmenevénd, silld se on
syntynyt vastauksena tutkijoiden esittimiin kysymyksiin. Joihinkin vastauksiin
tutkijat ovat esittdneet jatkokysymyksid, joiden voidaan ndhdd mahdollisesti vai-
kuttaneen kuluttajien antamiin vastauksiin. Osallistujat ovat my&s ndhneet tois-
tensa kirjoittamat vastaukset, mink& voidaan osaltaan ndhda vaikuttaneen vas-
tauksiin ja niiden samankaltaisuuteen. Tutkijoiden jatkokysymykset ovat toi-
saalta voineet toimia my0s aineistoa rikastavina tekijoind, ja muiden osallistujien
vastaukset ovat voineet kannustaa aiheen monipuolisempaan ja syvempaan poh-

dintaan.

Aineiston analyysi toteutettiin ilmi6té késitteleviin muihin tutkimuksiin tutustu-
misen sekd esiymmarryksen ja viitekehyksen muodostamisen jdlkeen. Analyysin
aluksi aineisto koodattiin, minka jdlkeen analyysi keskittyi teemoittelun avulla
sithen, mitd aiheeseen liittyen on sanottu (Tuomi & Sarajarvi 2009: 93). Ensim-
madinen aineisto koodattiin ensin perustuen vastaajien aktiivisuuteen tai passii-
visuuteen sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi sama aineisto koodattiin ja tee-
moiteltiin vastauksissa esiintyneiden sosiaalisen median osallistumismotivaati-
oiden perusteella, jotta pystyttiin vertailemaan tiettyjen motivaatioteemojen il-
menemistd aineistossa. Osallistumismotivaatioiden lisdksi aineistosta kerattiin
syitd passiivisuudelle ja etsittiin osallistumiseen negatiivisesti vaikuttavia teki-

joita.

Toisessa aineistossa sisdllonanalyysi kohdistui vélipalayrityksen Facebook-jul-
kaisujen kerddmiin reagointeihin, jolloin sisdlto oli ldhtokohtaisesti luonnostaan
ilmenevaa. Toisen aineiston kohdalla analyysi oli sekd tulkinnallista ettd katego-
risoivaa niin, ettd kategorisoivaa sisdllonanalyysia kédytettiin analyysissa tulkin-
nallisen sisdllonanalyysin tukena. Analyysi oli siis alisteinen tulkinnalliselle si-

sdllénanalyysille, jonka rooli on tutkimuksessa selvésti merkittavampi.

Toista aineistoa analysoitaessa hyodynnettiin koodaamisen jilkeen luokittelua,

jota pidetddn joskus myds kvantitatiivisena analyysina perustuen aineistossa
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esiintyvien luokkien laskemiseen (Tuomi & Sarajdrvi 2009: 93). Toisen aineiston
analyysi oli aluksi tulkinnallista, minké jdlkeen Valion Facebookissa tapahtuneita
reagointeja kisiteltiin kategorisoivasti. Tamén jalkeen palattiin taas tulkinnalli-
seen sisdllonanalyysiin. Aineisto luokiteltiin julkaisutyyppien ja niihin kohdistu-
neiden reagointien mukaan, jotta voitiin etsid mahdollisia yhteyksid julkaisutyy-
pin ja kuluttajien osallistumisaktiivisuuden vililld. Sisdllonanalyysin tiivistetyt
loyddkset ja aineistojen vertailu esitetddn luvussa neljd, minka jilkeen viimei-
sessd luvussa muodostetaan tutkimuksen johtopdatokset sekd laajennetaan aiem-

min esitettyd viitekehystd analyysista saaduilla tuloksilla.

3.5. Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Laadukkaan tutkimuksen mittareina pidetddn validiteettia ja reliabiliteettia. Va-
liditeetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksessa tutkitaan sitd mitd luvataan, ja tutki-
muksen johtopdatdkset antavat todellisen kuvauksen tai selityksen asiasta. Re-
liabiliteetti puolestaan kuvaa tutkimustulosten toistettavuutta, eli kuinka luotet-
tavasti tutkimusmenetelma mittaa haluttua ilmiota. Naita kisitteitd on kuitenkin
kritisoitu, koska ne ovat ldhtodisin méarillisen tutkimuksen luotettavuuden ana-
lysoimisesta, eivitkd aina valttdimattd sovellu yhtd hyvin laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arviointiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 136; Eriksson, Kovalai-
nen 2008: 292.)

Validiteetin ja reliabiliteetin tilalle laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointiin on esitetty muita késitteitd, kuten uskottavuus, siirrettavyys, riippuvuus
ja vahvistettavuus, joilla timédnkin tutkimuksen luotettavuutta seuraavaksi arvi-
oidaan (Tuomi & Sarajarvi 2009: 138-139; Parkkila, Viliméki & Routasalo 2000).
Uskottavuus liittyy siihen, onko tutkimukseen osallistuneita ja aineistoa kuvattu
tarpeeksi ja todenmukaisesti. Uskottavuuden toteutumiseksi tdssd tutkimuk-
sessa tutkimusaineistot osallistujineen on kuvattu todenmukaisesti ja mahdolli-
simman kattavasti. Siirrettdvyys puolestaan liittyy tulosten siirrettdvyyteen, eli
voidaanko tulokset saavuttaa uudestaan tutkimuksen siirtyessd toiseen vastaa-
vaan kontekstiin. Tuloksien toistettavuus pétee ldhinnd tutkimuksen kvantitatii-
visten havaintojen, kuten laskutoimitusten osalta, silld hermeneuttiseen tieteen-
filosofiaan kuuluu ajatus jatkuvasta ja uusiutuvasta tulkintojen prosessista (Ga-
damer 2004: 29, 134), eiké tutkijoiden ldhtokohtaisesti odoteta saavuttavan kes-

kendan samankaltaisia tuloksia.
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Tutkimuksen luotettavuuden osa-alueena riippuvuus tarkoittaa sitd, ettd tutki-
muksessa noudatetaan tieteellistd tutkimusta ja sen toteuttamista ohjaavia yleisid
periaatteita (Tuomi & Sarajarvi 2009: 138-139; Parkkila ym. 2000). Tutkimuksen
luotettavuuden toteutumiseksi tieteellisen tutkimuksen ohjeita on pyritty nou-
dattamaan mahdollisimman huolellisesti ldpi tutkimuksen. Neljantena luotetta-
vuuden kriteerind on vahvistettavuus. Késite viittaa siihen, esittddko tutkija rat-
kaisunsa tarpeeksi seikkaperdisesti, jotta lukija pystyy seuraamaan niitd ja arvi-
oimaan tutkijan paattelyd. Taman kriteerin tayttdmiseksi tutkielmassa on pyritty
kuvaamaan aineiston analyysia ja siitd saatujen padtelmien muodostumista mah-
dollisimman selkedsti ja kattavasti. Lapindkyvyyden takaamiseksi tutkimuksen
prosessit on kuvattu auki, ja padtelmien syntymistd havainnollistetaan aineis-

tosta nostetuilla suorilla lainauksilla.

Mitd vapaamuotisempaa tiedonhankinta on, sitd enemmaén se muistuttaa arkiela-
mdssd tapahtuvaa vuorovaikutusta, ja ndin ollen tutkimuksen eettiset ndkokul-
mat nousevat entistd tirkeimmaéksi (Tuomi & Sarajdrvi 2009: 125). Laadulliselle
tutkimukselle ominaiseksi piirteeksi on kuvattu sellaisten metodien suosiminen,
jotka edesauttavat tutkittavien osapuolien nikdkulmien ja ddnen esiin tulemisen
(Hirsjdrvi, Remes ja Sajavaara 2007: 155). Etenkin internetissa toteutettavassa tut-
kimuksessa eettisyyden kannalta olennaista on, ettd tutkija voi olla varma osal-
listujien saaneen tarvittavan tiedon tutkimuksesta, ja ettd osallistujat voivat puo-
lestaan olla varmoja heidén yksityisyytensd sdilymisestd. (Eriksson & Kovalainen
2008: 105-106.)

Tutkimuksen ensimmadisessd aineistossa osallistujat ovat olleet tietoisia kdyn-
nissd olevasta tutkimusprojektista ja osallistuminen on ollut heille vapaaehtoista.
Osallistujat ovat saaneet aktiivisesta osallistumisesta palkkioita Omenakori-yh-
teisdpalvelussa. Osallistujien vastaukset ovat nimimerkein suojattuja ja henkils-
tiedot suojattu tutkijoilta, eikd yksittdisid vastauksia voida siis yhdistdd keneen-
kdan. Myos tutkimuksen Facebook-aineistossa osallistujien yksityisyys on suo-
jattu, silld analysointi keskittyy julkaisujen kerddmien reagointien maariin, eika
yksittdisiin kayttdjiin tai heiddn toimintaansa sivustolla. Facebook-aineistossa
suurempana ongelma voidaan ndhdi se, ettd osallistujien taustatiedot eivit ole
selvilld kuten ensimmadisen aineiston osallistujilla, eikd esimerkiksi mahdollisien

valeprofiilien olemassaoloa voida sulkea pois. Osallistujat eivét toisessa aineis-
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tossa ole tietoisia osallisuudestaan tutkimukseen, mika liittyy netnografisten tut-
kimusten yleiseen ongelmaan: voidaanko internetissd tapahtuvaa yhteison toi-
mintaa pitdd julkisena ja vapaasti hyodynnettavissd olevana, vai tulisiko sen hyo-
dyntdmiseen suhtautua varauksellisemmin? (Kozinets 2010: 140-141). Tassé tut-
kielmassa Facebook-aineiston analysointi keskittyy kuitenkin julkaisujen saavut-
tamiin reagointimddariin kokonaisuutena, eikd yhdenkadn yksittdisen Facebook-

kayttdjan yksityisyyden voida ndhdé olevan uhattuna.

Toinen eettisyyden kannalta tiarked kysymys liittyy 16ydosten tulkintaan ja esit-
tdmiseen. Loydokset ja niiden esittiminen ovat pitkélti tutkijan valinnoista
kiinni, mink& vuoksi on tdrkeda pyrkid neutraaliin tarkasteluun. Neutraalia tar-
kastelua edesauttaa aineiston monipuolisuus, joka tdssd tutkimuksessa on py-
ritty toteuttamaan kahden eri ldhtokohdista perdisin olevan aineiston kautta.
Niin eettisyyteen kuin luotettavuuteenkin liittyen aineiston analysointiprosessi
on pyritty toteuttamaan ja kuvaamaan niin, ettd muut tutkijat pystyisivét tarvit-
taessa toistamaan tehdyn prosessin (Eriksson & Kovalainen 2008: 120). Neutraa-
lin tarkastelun lisdksi laadukkaan tutkimuksen saavuttamiseksi tutkimusproses-
sissa on suhtauduttu kriittisesti niin itse tutkimukseen, kuin kdytettyihin 14htei-
siinkin. Muiden tutkijoiden tekemén tyon arvostamiseksi tutkimuksessa on py-
ritty 1dhteiden mahdollisimman huolelliseen merkitsemiseen muiden tutkimuk-

sia hyodynnettdessa (Eriksson & Kovalainen 2008: 70-75).

Tutkimuksen laadukkuutta pohdittaessa on syytd tutkiskella puolueettomuut-
taan; laadullisessa tutkimuksessa ldhtokohtaisesti myoOnnetddn, ettd tutkijan oma
viitekehys vaikuttaa vdistaméatta tutkimusasetelman luomiseen ja tulkitsemiseen
(Tuomi & Sarajarvi 2009: 136), mutta aineistoa tulisi kuitenkin pyrkid tutkimaan
niin, etteivét tutkijan omat mielipiteet tarkoituksellisesti vaikuta tulkintoihin. So-
siaalinen media ja vélipalabrandit ovat tutkimusaiheina melko geneerisié, joten
lahtokohtaisesti voidaan olettaa, etteivit tutkijan henkilokohtaiset ajatukset ja
nidkemykset ole vaikuttaneet tutkimukseen haitallisesti. Tutkijalla ei ole henkils-
kohtaista suhdetta Valioon yrityksend, eikd mydskddn henkilokohtaista nike-
mystd siitd, onko tietynlainen osallistuminen sosiaalisessa mediassa joiltain osin

parempaa tai merkittdvampad kuin toinen.

Mahdollisena ongelmana tutkimuksen laadukkuuteen liittyen voidaan nahda
ensimmadisen aineiston kerddmisen ajankohta. Aineisto on kerdtty ennen tdman

tutkielman aloittamista, eikd tarkentaville kysymyksille ole ollut mahdollisuutta.
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Tarkentavia kysymyksid on kuitenkin aineistonkeruutilanteessa esitetty alkupe-
rdisen projektin tutkijan toimesta. Sosiaalisen median kdyton voidaan olettaa li-
sddntyneen ensimmdisen aineiston kerddamisen jdlkeen, mikd on huomioitu ke-
rddmalld uudempi aineisto vanhemman tueksi. Aineistoja kiytetdan tutkimuk-

sessa toisiaan tdydentédvina ja tukevina kokonaisuuksina.
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4. OSALLISTUMINEN JA VALIPALATUOTTAJAAN SITOUTUMINEN

Téassd luvussa esitetddn aineistojen analyysiin pohjautuen vastaukset tutkimuk-
sen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Ensimmadisesséd alaluvussa vastataan toi-
seen tavoitteeseen, eli pyritddn tunnistamaan kuluttajien osallistumismuotoja ja
-motivaatioita vilipalayritysten sosiaalisissa medioissa. Tutkimuksen kohteena
on ensin osallistujien kokemus omasta aktiivisuudesta ja passiivisuudestaan,
minka jdlkeen tarkastellaan niin motivaatioita osallistumiseen kuin syitd osallis-
tumatta olemiseenkin. Toisessa alaluvussa vastataan tutkimuksen kolmanteen
tavoitteeseen, eli analysoidaan, miten kuluttajien osallistumismuodot rakentavat
vélipalabrandiin sitoutumista. Tavoitteen saavuttamiseksi tutkitaan kuluttajien
osallistumisaktiivisuutta Valion Facebookissa seké selvitetddn julkaisutyypin ja
reagointimddrien vélisen yhteyden kautta, millaiset julkaisut edistdvat kulutta-
jien osallistumista ja sitoutumista brandiin. Luvun lopussa esitetddn yhteenveto
analyysin merkittavimmistd 10ydoksistd, joilla tutkimuksessa aiemmin muodos-

tettua teoreettista mallia rikastetaan.

4.1. Osallistuminen valipalatuottajan sosiaalisessa mediassa

Tamad alaluku vastaa tutkimuksen toiseen tavoitteeseen. Kuluttajien osallistumis-
muotoja ja -motivaatioita vilipalayritysten sosiaalisissa medioissa selvitetdan
Omenakori -aineiston kautta nostamalla aineistosta esiin ensin vastaajien huomi-
oita ja kokemuksia omasta aktiivisuudestaan ja passiivisuudestaan. Taman jal-
keen analysoidaan tarkemmin varsinaisia motivaatioita osallistumiseen sekd

syitd osallistumatta olemiseen.

Alustuksena kuluttajien aktiivisuuteen liittyen voidaan mainita vield aineistojen
esittelyssdkin ilmenneet tiedot osallistujien sosiaalisen median kayttdytymisesta.
Kaikki aineiston osallistujat kertoivat kdyttdvansa internetid pdivittdin, mika oli
ollut kriteerind jo osallistujia rekrytoitaessa. Osallistujista 42 % vastasi seuraa-
vansa Facebookia ja tuottavansa siséltod aktiivisesti ja 36 % kertoi seuraavansa
kyseistda mediaa, mutta tuottavansa sisdltod vain toisinaan. Osallistujista 14 % il-
moitti, ettei tuota sisdltdd lainkaan, vaan toimii ainoastaan seuraajan roolissa Fa-

cebookissa. Vastaajista 8 % kertoi, ettei seuraa Facebookia milldén tavalla.
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4.1.1. Kuluttajien osallistumisen aktiivisuus ja passiivisuus

Vaikka osallistujista kaikki kertoivat kdyttdvansd internetid paivittdin, 16ytyi ai-
neistosta myds suuria eroja osallistujien aktiivisuuteen liittyen. Suurin osa vas-
taajista ilmoitti kdyttdvansa sosiaalista mediaa ja etenkin Facebookia pdivittdin,
mutta koki olevansa 1dhinnd seuraajan roolissa. Aiemmin esitetyn 90-9-1-teorian
(kuvio 5, Nielsen 2006; Li 2010: 58, van Mierlo 2014: 2) ei kuitenkaan voida suo-
raan ndhdé patevian tutkimuksen ensimmadiseen aineistoon, silld vaikka valtaosa
vastaajista ilmoitti toimivansa sosiaalisessa mediassa ainoastaan tarkkailijana ja
14 % ilmoitti jo tutkimuksen taustatiedoissa, ettei tuota sisdltod lainkaan ja on
Facebookissa ainoastaan seuraajan roolissa, kerrottiin vastauksissa kuitenkin 1&-
hes poikkeuksetta, ettd osallistumistakin tapahtui ajoittain. Jotta teorian voitai-
siin sanoa kuvaavan aineistoa, tulisi valtaosan vastaajista toimia ainoastaan tark-
kailijoina, mikéli passiivisen osallistumisen ndhdaan tarkoittavan sitd, ettd kayt-
tdjd ainoastaan lukee muiden tuottamaa sisdltdd, eikd tuota sisdltod tai osallistu
sosiaalisessa mediassa ldhes ollenkaan. Tutkimuksen aineiso muodosti 23-46-31-
mallin (kuvio 10), kun suurin osa vastaajista kuului 90-9-1-teorian yhdeksdan
prosenttiin, jotka toimivat padosin tarkkailijoina, mutta osallistuvat myds toimin-

taan ja sisdllontuottamiseen ajoittain.

m Tarkkailijat m Ajoittain osallistuvat m Aktiiviset osallistujat

Kuvio 10. Aineistosta muodostettu 23-46-31-malli (vrt. kuvio 5, s. 22).
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Kuluttajien ylldttdvan suureen aktiivisuuteen liittyen on syytd ottaa huomioon
tutkimusympaéristo. Aineisto on kerdtty netnografisesti yhteis6keskustelualus-
talta, joten tutkimukseen osallistuneiden voidaan ajatella olevan lahtokohtaisesti
suhteellisen aktiivisia sosiaalisen median kdyttdjid. Tutkimukseen osallistumista
voidaan jo itsessddn pitdd aktiivisena toimintana, ja passiivisimmat sosiaalisen
median kdyttdjat eivdt todenndkdisesti olisi osallistuneet tutkimukseen lainkaan.
Tamén voidaan ndhd4 olevan osatekijdnd siing, ettei vastaajien jakautuminen ak-
tiivisiin ja passiivisiin osallistujiin vaikuta noudattavan 90-9-1-teoriaa. Teorian
voidaan olettaa soveltuvan paremmin luonnollisiin virtuaaliyhteiséihin, joissa
my0s passiivista osallistumista ilmenee enemmain. Vaikka osallistujia seuraa-
vaksi luokitellaan aktiivisesti osallistuviin, ajoittain osallistuviin ja tarkkaileviin
osallistujiin, ovat kaikki osallistujat lihtokohtaisesti melko aktiivisia, koska ovat

olleet halukkaita osallistumaan tutkimukseen ja aineiston tuottamiseen.

Vastaajista aktiivisimmat kertoivat tuottavansa runsaasti sisdltod ja olivat mu-
kana monissa eri sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalinen media koettiin osaksi
normaalia arkea ja osallistuminen luonnolliseksi toiminnaksi. Moni itsensa aktii-
viseksi osallistujaksi mieltdnyt vastaaja kertoi kdyttaviansa sosiaalisen median ka-
navia pdivittdin ja tuottavansa sisdltéd useisiin kanaviin. My6s oman blogin kir-
joittaminen oli aktiivisten osallistujien keskuudessa suosittua. Aktiivisilla osal-
listujilla my6s valipalabrdndien sosiaalisissa medioissa osallistuminen oli ylei-
sempdd, ja monet kertoivat seuraavansa vélipalabrdandejd sekd osallistuneensa
niiden kautta kilpailuihin ja erilaisiin testiryhmiin. Teoriassa esitettyyn Lin (2010:
59) pyramidimalliin (kuvio 4, s. 20) sijoitettuna aktiivisimpien aineiston osallis-
tujien toiminta sijoittui pyramidin ylimmille tasoille, eli tuottamiseen ja ohjaami-

seen.

"Kéytin facebookkia, google+:aa ja osallistun myos blogeihin. Olen aktiivisin -
hinnd facebookissa; luon sisdltod, tuotan sisdltod, herdtin keskustelua, seuraan
keskusteluja osallistumatta, jaan sisiltod jne.” - Hamsupamsu

"Elovena-ryhmin kuulun, joten seuraan kylli sieltd tulevaa postia. Usein kir-
jottavat myos uutuustuotteista kuten nykyisin ns. Elovena-patukoista, jotka
myds ovat ns. vilipalapatukoita. Myoskin kilpailuihin olen joihin osallistunut, jos
aiheeseen liittyvi kilpailu on ollut kiytossi seki joskus aikoinani joihinkin testi-
ryhmiin varsinkin jugurteihin ja maitorahkoihin liittyviin.” - Kere
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Kuten mainittu, suurin osa vastaajista kuului kuluttajaryhméén, joka luokittelee
itsensd sosiaalisessa mediassa tarkkailijaksi, mutta tuottaa kuitenkin toisinaan
myo0s sisdltdd tai osallistuu muilla tavoin sivustojen toimintaan. Monissa vas-
tauksissa korostui melko passiivisen osallistumisen ja aktiivisen seuraamisen yh-
teys. Facebookin kerrottiin olevan pdivittdisessa kdytossd ja sielld oleminen liittyi
etenkin ystdvien ja tuttavien pdivitysten lukemiseen sekd erilaisissa ryhmissa ja-
senend olemiseen. Pdivittdisestd kanavan kdytostd huolimatta siséltod ei kovin-
kaan usein luotu itse, eikd aktiivista osallistumista koettu itselle ominaiseksi.
Moni vastaaja kertoi olevansa sosiaalisen median kédyttdjana seuraaja, mutta mai-
nitsi samassa vastauksessa my0s toisinaan tuottavansa sisdltod, mikd kuitenkin
tekee vastaajasta ajoittain osallistuvan kayttdjan. Myos toisinaan osallistuvien
keskuudessa vilipalabrdndien seuraaminen sosiaalisessa mediassa oli melko
yleistd, ja joskus bridndien toimintaan osallistuttiin myds itse tykkaamalla tai
osallistumalla kilpailuihin. Pyramidimalliin liitettynd (Li 2010: 59, kuvio 4, s. 20)
ndiden vastaajien osallistuminen sijoittuu pyramidin keskimmaisille tasoille, eli

jakamiseen ja kommentoimiseen.

"Kéytin aktiivisesti, pdivittiin, Facebookia ja Instagramia. Facebookissa olen
enemminkin seuraaja, kuin sisillontuottaja. Toki vililld tulee pdivitettyd jotain
hassuja sattumuksia ja kuvia, mutta pyrin pitimddin tilini melko rajattuna.”-

aehm

"Hyvin ahkerasti selailen Facebookia ja Instagramia, vihin laiskemmin tuotan
itse sisiltod. - - Elovena-kerhoon taidan kuulua. Ainakin johonkin kilpailuun olen

osallistunut.” - Pomeranssi

Tarkkailijoihin lukeutui vastaajista ylldttdvan harva. Kuten mainittu, saattaa ta-
han vaikuttaa vastaajien yleinen aktiivisuus, jonka osoittaa jo sosiaalisessa medi-
assa tapahtuneeseen aineistonkeruuseen osallistuminen. Tutkimuksen passiivi-
simmat vastaajat kertoivat osallistuvansa sosiaalisessa mediassa “harvakseltaan”
tai ”satunnaisesti”, eli heidin passiivisuutensa on melko tulkinnanvaraista ja
riippuu my®os siitd, mitd vastaajat ovat termeilld tarkoittaneet. Passiivisimpien
vastaajien toiminta vélipalabrdndien sivuilla oli odotusten mukaisesti harvinai-
sempaa kuin muiden vastaajien. Passiivisten osallistujien toiminta sijoittuu Lin
(2010: 59) pyramidimallissa (kuvio 4, s. 20) alimmalle tasolle, eli katsomiseen.
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”Sosiaalisen median kiyttoni on lihes kokonaan seuraamista, en tuota juurikaan
itse sisdltod. Blogin aloittamista olen monesti miettinyt. Toistaiseksi blogi on vieli
jainyt ajatuksen tasolle.” - Dolgo

"En seuraa mitdin vdlipaloihin liittyvid enkd tuota itse mitidn.” - Matonen

Seuraajien lisdksi 16ytyi my0s pieni ryhmad vastaajia, jotka eivat kuuluneet lihes
mihink&dn sosiaalisen median kanaviin, tai rekisterditymisestd huolimatta eivét
kirjautuneet sivustoille juuri koskaan. Ndiden vastaajien osalla passiivisuus ei
siis tarkoittanut niinkdan tarkkailua tai muiden tuottaman sisdllon seuraamista,
silld sosiaalisen median alustoja ei kdytetty lainkaan. Myds ndmé vastaajat on
laskettu kuviossa 10 tarkkailijoihin, joten todellisuudessa tarkkailijoiden osuus
on kuviossa esitettyd pienempi, mikali tarkkailijan ndhdaan tarkoittavan kulut-
tajaa, joka on ldasnd sosiaalisessa mediassa, mutta vain lukemassa muiden tuot-
tamaa sisdltod. Kyseisten vastaajien kommenteissa korostui teknologisen kehi-
tyksen ja sosiaalisen median yleistymisen vieroksuminen sekd ajan ja kiinnos-

tuksen puute.

"Olen tilld sektorilla hyvin vanhakantainen, eli puhelin on puhumista varten ja
ttietokone tyokalu. Whatsapp on varmaan ennen titd ainut ns sosiaalinen media,
mihin olen eksynyt, enki sielikddn ole varmaan kiyttianyt kun tuot kavereille kir-
joittelun mahdollisuutta. Ei ole edes juolahtanut mieleeni, ettd silli voi tehdi
muutakin... :D” — Keimospede

Ensimmadisen aineiston osallistujat olivat odotettua aktiivisempia sosiaalisen me-
dian kayttdjid, eikd tarkkailijoiden rooli korostunut aineistossa yhtd merkitta-
vasti, kuin aihetta késittelevien aiempien tutkimusten pohjalta olisi voinut odot-
taa. Tahédn esitettiin mahdollisena selityksend tutkimuksen ympérist6d, joka jo
itsessddn vaatii osallistujilta aktiivisuutta. Monet osallistujista kuvailivat itse roo-
liaan sosiaalisessa mediassa seuraajaksi, mutta vastauksia pidemmaille luettaessa
ilmeni usein my0s, ettd osallistumistakin tapahtui ajoittain. Késitteen 'seuraaja’
mddritelma voi siis olla hyvin erilainen vastaajasta riippuen, ja osa kéyttdjistd voi
kokea toimivansa passiivisena seuraajana, vaikka toisinaan osallistuisikin toi-
mintaan sosiaalisessa mediassa. Seuraavissa alaluvuissa késitelladn tarkemmin
aineistosta 10ytyneitd syitd vélipalabrdandien sosiaalisessa mediassa osallistumi-

seen sekd niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat osallistumiseen negatiivisesti.
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4.1.2. Osallistumismotivaatiot

Aineistossa esiintyi monia samankaltaisia osallistumismotivaatioita kuin luvussa
2 esitellyissd motivaatioteorioissa. Taulukossa 1 (kts. s. 30) esitetyt motivaa-
tiotekijat koskivat kuitenkin yleisesti osallistumista sosiaalisessa mediassa, ja
tdssd alaluvussa esitetyt motivaatiot liittyvat puolestaan juuri vélipalabréandeja ja
valipaloja koskevaan sosiaalisen median osallistumiseen. Aineistosta 16ydetyt si-
sdiset ja ulkoiset osallistumismotivaatiot on esitetty taulukossa 3. Motivaatiot
koskevat erilaisia osallistumisen tasoja, ja taulukossa on esitetty motivaatioita
niin aktiiviseen osallistumiseen, kuin my6s passiiviseenkin liittyen. Johdonmu-
kaisuuden vuoksi taulukossa noudatetaan teoriaosuudessakin esitettya jakoa ul-
koisiin ja sisdisiin motivaatiotekijoihin. Ulkoisten motivaatioiden ndhddéan ylei-
sesti liittyvan passiivisempaan osallistumiseen ja sisdisten motivaatioiden puo-
lestaan aktiiviseen osallistumiseen (Lai & Chen 2014: 295).

Taulukko 3. Vilipaloihin liittyvit osallistumismotivaatiot sosiaalisessa medi-
assa.

Sisdiset motivaatiotekijat Ulkoiset motivaatiotekijat

- Oman tiedon ja taitojen
kartuttaminen

- Kiinnostavuus ja mielekkyys - Kilpailut ja palkinnot

- . - Oman dédnen esiin tuominen
- Uteliaisuus ja uutuusarvo

- Brandin tukeminen

Sisdisten motivaatioiden osalta vastauksissa 16ytyi enemman vaihtelua, kun taas
ulkoiset motivaatiot keskittyivat lahinnd keskenddn samanlaisiin tekijoihin. Si-
sdisten motivaatioiden monipuolisuus saattaa selittyd osallistujien aktiivisuu-
della, silla kuten mainittu, ovat sisdiset motivaatiot usein yhteydessi aktiiviseen
osallistumiseen. Ulkoisia motivaatioitakin esiintyi vastauksissa, mutta niiden

keskuudessa ei ollut samanlaista variointia. Motivaatiot esitetddn seuraavaksi
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tarkeysjdrjestyksessd perustuen siihen, kuinka merkittdvaksi ne aineistossa nou-

sivat.

Suurimmaksi sisdiseksi motivaatiotekijiksi vastauksissa nousi oman tiedon ja tai-
tojen kartuttaminen osallistumisen kautta. Tieto ja taidot liittyivét etenkin terveel-
lisiin ja ajankohtaisiin vilipalavinkkeihin, joita valipalabrandeiltd toivottiin. Tie-
toa kaivattiin ruoanlaittoon, tuotesisaltoihin, terveelliseen eldméantapaan, allergi-
oihin ja ajankohtaisiin ilmitihin liittyen. Terveellisen ja urheilullisen eldménta-
van yleistyminen nédkyi vastauksissa, ja monille merkittdvin motivaatiotekija
brandin seuraamisessa oli terveellistd elamadntapaa tukeva siséltd. Terveellisten
vélipalavinkkien lisdksi kaivattiin vinkkejd erilaisiin allergioihin liittyen. Allergi-
sille sopivien reseptien ja vinkkien saamiseksi vastaajat seurasivat tiettyjd bran-
deja sekd olivat jasenind allergikoille tarkoitetuissa ryhmissa. Allergikoiden li-
sdksi myds muut vastaajat olivat kiinnostuneita tuotteiden tarkemmista tie-
doista, kuten ravintosisalldistd. Merkittdvana tiedon kartuttamisen osatekijana
mainittiin ajankohtaisten vinkkien ja neuvojen saaminen, minkd vuoksi oltiin

valmiita etsimédén tietoa ja seuraamaan sosiaalisessa mediassa olevia brandeja.

”No vaikka sellaiset, kun on kausia kun joku ruoka-aine on itselle sellainen must
juttu ja se pohjalta sitten etsii jotain. Esim # pumpkin kun tulee kurpitsa-aika niin
kaikki kurpitsaa sisdltivit jutut kiinnostaa ja olen kerran jo tehnyt kurpitsator-
tilla-lettuja,niin esimerkiksi.” - essi

Toiseksi merkittdvimpana sisdisend motivaatiotekijand oli sisallon kiinnostavuus
ja osallistumisen mielekkyys. Kiinnostavuus oli edellytyksena jo sille, ettd sisaltd
ylipddtdan huomataan, mutta julkaisun tai sisdllon kiinnostavuus oli myds kan-
nustimena sille, ettd siihen haluttiin itse reagoida tai osallistua. My0s kayttdjan
seuraaminen ja julkaisujen lukeminen edellyttivdt kiinnostavaa ja itselle miele-
késtd siséltod. Erityisen tarkedd sisdllon kiinnostavuus oli omiin julkaisuihin liit-
tyen; jotta vélipaloihin liittyvad sisdltod tuotettiin ja julkaistiin itse, tuli sisallon
olla houkuttelevan nidkoistd ja mielenkiintoista, jotta se koettiin jakamisen ar-

voiseksi.

"Olen laittanut kuvia silloin, kun syon jotain erityisen hienoa/ hyvid. harvoin
sitd tulee laitettua kuvaa mistidn perus leivdstd.” - mango
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Kolmantena sisdisend motivaatiotekijand nousi esiin osallistujien uteliaisuus ja sii-
hen liittyen sisdllon uutuusarvo. Vélipalabrdndien seuraamisessa tirkednd moti-
vaationa oli seuraamisen kautta saavutettava tieto mahdollisista uutuustuot-
teista. Sama motivaatiotekijd vaikutti myos vélipalavalmistajien testiryhmiin ja
tuotekehitykseen osallistumiseen, silld myos niiden kautta kuluttajalle tarjoutuu
mahdollisuus uuden tiedon ja kokemusten kartuttamiseen. Vaikka sisdiset moti-
vaatiot liitetadn pitkalti aktiiviseen osallistumiseen, korostui uteliaisuuteen ja si-
sdllon uutuusarvoon liittyen passiivisempi osallistuminen. Vastaajien uteliaisuus
motivoi siis etenkin seuraamaan vilipalabriandejd, lukemaan niiden tuottamaa

sisdltdd ja tilaamaan niiden uutiskirjeita.

"Instagramissa seuraan useita lisdravinne/vilipala/proteiinituotevalmistajia.
Heidiin kauttaan saan tietoa heti uusista vilipalatuotteista ja kiyn heti kokeile-
massa uutuudet kun ne kauppoihin saapuvat.” - kirsikka

Viimeisend sisdisend osallistumismotivaationa ilmeni brindin tukeminen. Seuraa-
malla brandin sivua haluttiin osoittaa tuki ja kiintymys itse brandid ja sen toimin-
taa kohtaan, eikd brandin tuottamalla sosiaalisen median sis&lloll4 ja julkaisuilla
ollut niinkdédn suurta merkitystd. Brandin sosiaaliseen mediaan tuottamaa sisél-
tod ei valttamatta seurattu kovin aktiivisesti, mutta kuulumalla bréandin "tykkaa-
jiin” haluttiin osoittaa sitoutumista brandiin. Brandiad kohtaan oleva intohimo oli
selkedsti sisdinen motivaatio, mutta tdhdn motivaatioon liitetty toiminta ei kui-
tenkaan ollut aktiivista, vaan ennemminkin passiivista seuraamista, mikéd poik-
keaa oletetusta sisdisen motivaation ja aktiivisen osallistumisen yhteydestd. Tut-
kimuksen kohteena oli kuitenkin vain osallistuminen sosiaalisessa mediassa, jo-
ten vastaajien osallistumisesta brandin toimintaan sosiaalisen median ulkopuo-
lella ei tiedetd sen tarkemmin. Vaikka brandiin sitoutunut vastaaja ei osallistui-
sikaan sen toimintaan sosiaalisessa mediassa, voi osallistumista siis tapahtua

muilla osa-alueilla.

”Parista ruokrabrindisti olen tykinnyt facebookissa esim. fazer ja sitten smoot-
hie sivusto ja tapas -sivusto. Ndilli olen lihinnd halunnut osoittaa tykkdidivini
kyseisisti asioista, en niinkdin seuratakseni paivityksid.” - kettukarkki

Toisistaan poikkeavia ulkoisia motivaatiotekijoitd 16ytyi aineistosta vdhemman

kuin sisdisid, mutta lukumaaréllisesti ulkoisten motivaatioiden ilmeneminen ei
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erottunut selkedsti sisdisistd motivaatioista. Merkittdvimpand ulkoisena moti-
vaationa vastauksissa esiintyivét erilaiset kilpailut. Kilpailut toimivat kannusti-
mena brdndin seuraamiselle sekd my0s sisdllon jakamiselle osana kilpailua.
Usein kilpailuun osallistumisen edellytyksend oli brandin seuraaminen sosiaali-
sessa mediassa, mutta joissain tilanteissa osallistuminen edellytti my6s aktiivi-

sempaa toimintaa, kuten kuvien julkaisemista omista vélipalahetkista.

Kilpailut liitetddn ulkoisena motivaatiotekijand passiiviseen osallistumiseen,
mutta kilpailujen vuoksi oltiin myds valmiita toteuttamaan aktiivisempaakin
osallistumista. Kilpailuista motivoituneet vastaajat eivit kuitenkaan osoittautu-
neet kovinkaan sitoutuneiksi kilpailuja jdrjestédneitd brandejd kohtaan, vaan bran-
din seuraaminen saatettiin jopa lopettaa kilpailuun osallistumisen jdlkeen. Osa
vastaajista osasi kertoa osallistuneensa kilpailuihin, mutta ei muistanut minka
bréandien kilpailuista oli ollut kyse, eikd brandin rooli vaikuttanut erityisen tar-
kedltd. Talloin osallistuminen oli tdysin mahdolliseen palkintoon tai viihdear-
voon liittyvéas, eikd brandin seuraamisesta tai sen toimintaan muilla tavoin osal-

listumisesta oltu kiinnostuneita.

"Yleensd paddyn klikkaamaan tykkid-painiketta jonkin kivan kilpailun tai haus-
kan piivityksen vuoksi. Useimmiten kuitenkin jossain kohtaa kilyn myos poista-
massa tadmdin tykkiyksen, silld informaatiotulva sosiaalisessa mediassa on valtava
jo ilman varsinaista mainontaakin.” - aehm

Toisena teemana ulkoisiin motivaatioihin liittyen oli oman dinen esiin tuominen.
Vaikka oman ddnen esiin tuominen voidaan tulkita my0s sisdiseksi osallistumis-
motivaatioksi, luokitellaan se tdssa tutkimuksessa ulkoiseksi motivaatiotekijdksi,
silld virike motivaatioon tulee ulkoa pdin. Omia ideoita haluttiin tuoda esiin jul-
kaisemalla niitd sosiaalisessa mediassa sekd vastaamalla muiden esittdmiin ky-
symyksiin itselle tutuista aiheista, jolloin pystyttiin osoittamaan omaa osaamista.
Oma déni saatiin kuuluviin arvostelujen ja niin positiivisen kuin negatiivisenkin
palautteen antamisen kautta. My0s kilpailuihin osallistumiseen liittyi oman da-
nen esiin tuominen, silld kannustimena kilpailuun osallistumiselle saattoi toimia
palkinnon sijaan tai sen lisdksi osallistujien tuottaman sisédllon julkaiseminen
brandin toimesta sen sivuilla. Oman ddnen kuuluviin saaminen oli myos yhtey-
dessd muihin ihmisiin; sisédlt6d saatettiin julkaista todisteeksi omasta toiminnasta

muille kayttdjille.
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"Olen tuottanut sisiltod vilipaloistani, esitellyt kuivia myslejini, silld ihmi-
seteivit uskoneet minun syovin niitd.” - Hamsupamsu

Brandiin sitoutuminen vaikuttaa kuluttajien osallistumismotivaatioihin (kts. ku-
vio 9, s. 42), ja sitoutuminen puolestaan ilmenee erilaisten osallistumistapojen
kautta, joiden takana kuluttajien osallistumismotivaatiot vaikuttavat. Erilaiset
osallistumismotivaatiot ilmensivit aineistossa niin heikompaa kuin vahvem-
paankin brandiin sitoutumista, ja tdméan perusteella motivaatiot on asetettu ja-
nalle (kuvio 11) niin, ettd vasemmalla olevien motivaatioiden yhteys brandiin si-
toutumiseen on kaikista heikointa, ja oikealle liikuttaessa brandiin sitoutumisen
rooli puolestaan kasvaa. Sisdiset motivaatiotekijit liittyivat vahvempaan sitoutu-
miseen ja ulkoiset motivaatiot, eli oman ddnen esiin tuominen ja kilpailut, taas

ilmensivit heikompaa sitoutumista brandiin.

Kilpailut ja Uteliai . Oman tiedon ja taitojen
J
palkinnot teliaisuus ja uutuusarvo Kartuttaminen
Oman dédnen esiin Brandin Kiinnostavuus ja
tuominen tukeminen mielekkyys

\ 4

Brandiin sitoutuminen

Kuvio 11. Brandiin sitoutumisen syveneminen osallistumismotivaatioissa.

Teorian perusteella voitaisiin olettaa, ettd sisdisistd motivaatiotekijoistd brandin
tukeminen olisi kaikista merkittdvin osallistumismotivaatio ja oman tiedon ja tai-
tojen kartuttaminen puolestaan sisdisistd osallistumismotivaatioista vahapatoi-
sin. Aineistossa ndiden motivaatiotekijoiden roolit olivat kuitenkin pdinvastaiset,
ja vahvimmin sitoutumista rakensi oman tiedon ja taitojen kartuttamiseen liit-
tyvd motivaatiotekijd. Seuraavassa alaluvussa késitellddn niitd aineistosta 16yty-
neitd seikkoja, jotka vaikuttivat negatiivisesti vastaajien osallistumiseen ja sen

seurauksena myds brandiin sitoutumiseen.
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4.1.3. Syyt osallistumatta olemiseen

Aineistoa analysoitaessa 10ytyi selvid teemoja liittyen haluttomuuteen julkaista
sisdltod tai osallistua vélipalabrandien toimintaan sosiaalisessa mediassa (kuvio
12). Kyseiset teemat on jérjestetty niiden merkittdvyyden mukaisesti niin, ettd ne-
gatiivisimmin osallistumiseen ja sitoutumiseen vaikuttaneet tekijiat ovat janan oi-
keassa laidassa, ja vasemmassa laidassa ovat puolestaan aineiston perusteella

neutraalimmat syyt.

Yksityisyyden
menettdmisen Tietamattomyys,
pelko Arsyttavyys kiinnostuksen puute

Muiden ajatukset
itsesta Informaatiotulva Arkisuus

\ 4

Brandiin sitoutumisen heikkeneminen

Kuvio 12. Osallistumattomuuden syyt ja brandiin sitoutumisen heikkeneminen.

Téarkeimpéana tekijand ilmeni vastaajien tietimdttomyys ja kiinnostuksen puute; osa
vastaajista ei osallistunut sosiaalisessa mediassa, koska ei ollut tullut ajatelleeksi,
ettd vdlipaloista ja vilipalatuottajista voisi etsid tietoa ja brandien toimintaan
osallistua niiden sivuilla. Osa taas oli tietoinen osallistumismahdollisuudesta,
mutta ei kokenut sisdltojd tarpeeksi mielenkiintoiseksi osallistuakseen itse niithin

liittyvdan toimintaan.

"Ei ole tullut mielenkdidin kayttid sitd hakemaan tietoa vililpalatuotteista. En ole
myoskidn tuottanut vilipalasisiltod, en keksi yhtidan syytid miksi kiyttiisin ai-
kaani siihen.” - lab

Toisena syynd osallistumattomuuteen oli vélipaloihin liittyvien julkaisujen ko-
ettu arkisuus. Vilipalat ndhtiin melko turhanpéivéisend ja arkisena ilmiond, eika
niihin liittyen haluttu itse julkaista aktiivisesti sisdltod. Osallistumista ja sisallon

tuottamista ei haluttu tehd, ellei sisdlto ollut jotain erityistd ja henkilokohtaisesti
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tarkedd. Arkiseksi ja yhdenpdivéiseksi koettujen asioiden ei ndhty olevan julkai-
semisen arvoisia, vaan jotta osallistumiskynnys ylittyisi, tulisi julkaisun olla mer-

kityksellinen tai jollain tavalla arjesta poikkeava.

”En koe tarpeelliseksi esitelld syomidni vilipaloja netissd, sillid se menee mielestini
litallisuuksiin ns.oman eldmin jakamisessa. Jos olen leiponut jotain kivaa niin toki
voin laittaa siiti kuvan nettiin, mutta perus banaani tms. vilipalana ei tillaista
huomiota mielestini ansaitse.” - achm

Sosiaalisessa mediassa toimimisen esteend oli myds drsyyntyminen samankaltai-
sena toistuviin sisaltéihin. Muiden toistuvat julkaisut drsyttivit, eikd itse haluttu
lukeutua samaan ryhmééan rasittavaksi koettujen sosiaalisen median kayttdjien
kanssa. Arsytystd aiheutti my6s pinnallisuus ja muiden tuottaman sisallén ko-
ettu valheellisuus. Sosiaalisessa mediassa jaetut sisdllot koettiin turhanpdi-
vaiseksi hehkutukseksi, mik4 ei oikeasti kertonut julkaisijoiden arjesta ja oikeasta

eldmdstd, vaan oli vain kiillotettua pintaa, jota haluttiin esitelld muille kdytt&jille.

” Arsyttiid varmaankin lihinnd se toistuvuus ja samankaltaisuus. Kiinnostava
vilipalapdivitys voisi olla jokin aivan uusi vilipala, jota joku on kokeillut, ja jos
se on reseptin mukaan tehty, linkki reseptiin... ” - Sanpo

Seuraaminen ja osallistuminen oli aiemmin aktiivisten vastaajien toimesta saa-
tettu lopettaa, mikali sisdltod ja mainoksia koettiin tulevan liikaa. Vastauksissa
korostui samankaltaisen sisdllon toistuminen sosiaalisen median sivustoilla,
minkd seurauksena my0s tarkeiden ja hyodyllisten brandiviestien koettiin huk-
kuvan suureen informaatiotulvaan, kun lukuisat yritykset ja yksityishenkil6t tuot-
tivat jatkuvasti uutta sisdltéd. Kun tietoa oli liikaa, ei my6skééan itselle mahdolli-
sesti olennaiseen tietoon jaksettu syventyd, vaan koettiin helpommaksi jattda si-

saltd huomiotta.

“Facebookin feedi tuuppaa kaikenlaista ruoka- ja vilipalajuttua melkein liiankin
kanssa, nithin en usein jaksa syventyd, vaikka tuntuisivatkin kiinnostavilta.” -
Soikku

Esteend osallistumiselle oli myds yksityisyyden menettimisen pelko. Sosiaalisessa
mediassa osallistumisen pelittiin johtavan tilanteeseen, jossa itsestd paljastuu tai

vuotaa tietoa tahoille, joille tiedon ei pitdisi kulkeutua. Oma kokemattomuus so-
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siaalisessa mediassa vaikutti kyseiseen pelkoon, ja sosiaalisessa mediassa passii-
visemmat vastaajat arastelivat osallistumista, jotteivat epdhuomiossa tulisi jul-
kaisseeksi jotain asiatonta, tai 1dhettdisi yksityisviestid vahingossa julkisesti kai-
kille seuraajille. Sosiaalisen median toimintojen vieroksuminen ja pelko rajoitti-

vat kyseisten vastaajien osallistumista ja toimintaa internetissd ylipaataan.

"En itse ole tuottanut sisiltod sosiaaliseen mediaan, enkd osallistunut kilpai-
luihinkaan. Olen myos huono osallistumaan mihinkdin keskusteluihin, vaikka
niitd jonkin verran seuraankin. Syy sosiaalisen median hiljaisuuteeni on pddasi-
assa se, ettd haluan pitid yksityisyyteni.” - Sirke

Viimeisend osallistumista jarruttavana tekijand vastauksista kédvi ilmi muiden
kayttdjien muodostama kuva itsestd, eli mitd muut kiyttijat ajattelevat ja millainen
kuva kayttdjastd muodostuu muille sosiaalisessa mediassa osallistumisen vali-
tykselld. Vilipalayrityksen sosiaalisessa mediassa osallistumisen ja sisdllon tuot-
tamisen nidhtiin vaikuttavan osallistujan omaan kuvaan sosiaalisessa mediassa,
eikd osallistumisen vélttamattd nahty sopivan osallistujan rooliin ja aiempaan
kayttaytymiseen. Osallistujat pohtivat mitd heiddn seuraajansa mahdollisesti
ajattelevat heiddn tuottamastaan sisdllostd, ja tdmédnkaltaiset ajatukset olivat
my0Os esteind osallistumiselle. Keskustelussa esiintyi my6s pelko tylsyydestd;

muiden kdyttdjien ei haluttu pitdvan omia julkaisuja tylsdna tai drsyttavana.

"Joskus kylli tulee itse mietittyd liiankin tarkasti mitid muut mahtavat ajatella
jutuistani ja julkaisu jii tdmdn takia helposti tekemiittd.” - Dolgo

Vaikka aineistosta 16ytyneet osallistumismotivaatiot olivat pitkalti linjassa teori-
asta 10ydettyjen motivaatioiden kanssa, 16ytyi aineistosta myds tukea motivaati-
oiden ymmartdmisen tirkeyden kyseenalaistamiselle. Motivaatioteorioita on kri-
tisoitu siitd, ettd niissd kuluttajien oletetaan usein olevan tdysin rationaalisia ja
tekojensa syistd tietoisia yksiloitd, vaikka todellisuudessa kuluttajien tiedosta-
matta tekemét rutiininomaiset toimet selittdvit usein heidan osallistumistaan si-
vustoilla, ja osallistuminen tapahtuu suurilta osin tavan vuoksi, ilman aktiivista
osallistumisen tai sen syiden ajattelemista (Wohn ym. 2012: 2905). Osa vastaajista
vahvisti tatd ndkokantaa ja ilmoitti, ettei mieti osallistumista tai tiedon etsimista
sosiaalisessa mediassa sen enempéd, eikd muista osallistumiseen tai sisaltéihin

liittyvid asioita jdlkeen pdin, koska ei kiinnitd niihin juurikaan huomiota.
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Seuraavassa alaluvussa vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen analy-
soimalla, miten kuluttajien osallistumismuodot rakentavat vilipalabrdandiin si-
toutumista. Tavoitteen saavuttamiseksi tutkitaan kuluttajien osallistumisaktiivi-
suutta konkreettisen vélipalabrdandin, eli Valion, Facebookissa sekd selvitetddn
julkaisutyypin ja reagointimairien vilisen yhteyden kautta millaiset julkaisut

edistavat kuluttajien osallistumista ja sitoutumista brandiin.

4.2. Osallistumisen ja sitoutumisen ilmeneminen Valion Facebook-sivulla

Téssa alaluvussa vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, eli analysoi-
daan, miten kuluttajien osallistumismuodot rakentavat vilipalabrandiin sitoutu-
mista. Tavoitteen saavuttamiseksi analysoidaan ensin maarallisesti kuluttajien
osallistumisaktiivisuutta Valion Facebookissa ja selvitetddn sen jdlkeen laadulli-
sella analyysilla julkaisutyypin ja reagointimaérien vélisen yhteyden kautta, mil-
laiset julkaisut edistdavdt kuluttajien osallistumista ja sitoutumista brandiin.
Vaikka Facebookissa osallistumisen ei voida ehdoitta sanoa olevan yhteydessa
kuluttajan sitoutumiseen, on osallistumisen ja sitoutumisen vélinen suhde kui-
tenkin monissa teorioissa todettu (Bagozzi & Dholakia 2006: 60; Vivek, Beatty &
Morgan 2012: 137; Hollebeek, Glynn & Brodie 2014: 149; De Vries & Carlson 2014:
495). Valion Facebook-sivulla tapahtuvaa osallistumista on siis perusteltua tutkia

sitoutumista rakentavana tekijana.
4.2.1. Osallistumisen madréllinen analyysi

Valio julkaisi syyskuun aikana yhteensa 21 julkaisua, joista suurin osa oli erilaisia
reseptivinkkeja (kts. taulukko 2, s. 48). Muut julkaisut olivat mielipidekyselyjd ja
arvuutteluja, tuote-esittelyjd, Valion tiloihin ja tuottajiin liittyvid julkaisuja, blo-
gitekstejd ja kilpailuja. Julkaisut on eritelty tarkemmin taulukossa 4, johon on
koottu myds julkaisujen kerddmat tykkaykset, kommentit ja jaot, jotka julkaisui-
hin oli kertynyt 24.2.2019 mennessa.
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Taulukko 4. Valion julkaisut syyskuussa 2018 ja niiden kerdamaét reagoinnit.

Julkaisu Ajankohta ja tyyppi Tykkiykset | Kommentit | Jaot R;;&‘;:";};‘
Julkaisu 1 1.9. Reseptivinkki 551 20 25 596
Julkaisu 2 | 3.9. Reseptivinkki 108 3 9 120
Julkaisu 3 | 5.9. Uutuusmaun arvuuttelu 173 119 5 297
Julkaisu 4 | 5.9. Valion perhetilojen esittely 244 5 18 267
Julkaisu 5 | 6.9. Uutuusmaun arvuuttelu 177 77 1 255
Julkaisu 6 | 7.9. Uutuustuotteiden esittely 283 28 12 323
Julkaisu 7 | 8.9. Treeni- ja vilipalavinkki 17 0 1 18
Julkaisu 8 | 9.9. Uutuustuotteen esittely 53 4 4 61
Julkaisu 9 | 10.9. Reseptivinkki 35 0 6 41
Julkaisu 10 | 12.9. Valio juustontuotantovideo 855 25 329 1209
Julkaisu 11 | 13.9. Valion lehmai 3200 84 47 3331
Julkaisu 12 | 15.9. Mielipidekysely 156 179 5 340
Julkaisu 13 | 18.9. Blogiteksti 139 14 3 156
Julkaisu 14 | 19.9. Yhteistyékilpailu 32 2 2 36
Julkaisu 15 | 20.9. Reseptivinkki 70 0 3 73
Julkaisu 16 | 21.9. Kilpailu 291 440 5 736
Julkaisu 17 | 23.9. Mielipidekysely 155 29 3 187
Julkaisu 18 | 25.9. Reseptivinkki 433 19 63 515
Julkaisu 19 | 26.9. Reseptivinkki 41 2 5 48
Julkaisu 20 | 28.9. Uutuustuotteen esittely 224 86 16 326
Julkaisu 21 | 29.9. Reseptivinkki 222 5 26 253

Tykkéysten voidaan ajatella ilmentdvan osallistumisen emotionaalista puolta ja
kommenttien ja jakojen puolestaan osallistumisen behavioristista osa-aluetta.
Emotionaalisuutta korostaa Facebookin tykkdys-toiminnon lisiominaisuus,
jonka avulla henkil6 voi pelkdn tykkdyksen sijaan myos ilmaista tunteensa jul-
kaisua kohtaan valitsemalla nauravan, hammaéstyneen, surullisen tai vihaisen
hymion, tai vaihtoehtoisesti sydamen. Taulukossa 4 my6s edelld mainitut tun-
teita osoittavat toiminnot on laskettu mukaan kategoriaan "tykkédykset’. Julkai-
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suihin tulleet tunteita osoittavat toiminnot voitiin todeta tarkastelun jalkeen paa-
asiassa positiivisiksi; tykkdysten lisdksi julkaisuihin oli reagoitu syddmillad seka
nauravilla ja hdmmastyneilld hymicilld. Surullisia tai vihaisia hymioita reagoin-
neissa ei juurikaan ndkynyt, mika herattdd kysymyksen mahdollisesta sivustolla
toimivasta sensuurista. Toisaalta Valion julkaisut ovat aiheiltaan melko positiivi-
sia ja kepeitd, eivatka julkaisut timén vuoksi vélttdmattd aiheuta seuraajissa ne-
gatiivisia reaktioita. Myos julkaisuihin tulleet kommentit olivat ldhes poikkeuk-
setta positiivisia tai neutraaleja. Kommenteissa esimerkiksi kehuttiin ja ihasteltiin
ruokavinkkejd, kysyttiin tdsmennyksid tuoteselosteisiin ja vinkkailtiin reseptejd

ystaville.

"Kiitos Mansikka-basilikasta, se on vienyt makunystyrini ja sydimeni mennes-
sdin!” - Facebook-kayttdja 1

”Kaikki ihanan makoisan nikoisid ja oloisia, nami” - Facebook-kayttdja 2

"Onko wvalio jditeldissi kaytetty emulgointiaine (rasvahappojen mono-ja digly-
seridit) kasvi vai eldinperdinen? Jos on eldinperdinen niin olisiko mahdollista tie-
tdd mistd eldimestd?” - Facebook-kayttdjd 3

Syyskuun julkaisuista kolmeen oli tullut positiivisten tykkdys-ominaisuuksien li-
saksi surullisia tai vihaisia tykkdys-reagointeja. Kaksi ndistd julkaisuista liittyi
Mifuun, eli Valion maitoproteiinivalmisteista koostuvaan tuoteryhméén. Valion
Facebook-seuraajissa on todenndkdisesti runsaasti maatiloilla tydskentelevia tai
niihin muuten liittyvid henkil6itd, joissa lihakorvikkeiden puolesta puhuminen
voi aiheuttaa kielteisid tunteita. Kyseisille seuraajille Valion toteuttama tilojen tu-
keminen ja toisaalta lihakorvikkeiden mainostaminen voivat vaikuttaa ristiriitai-
silta toiminnoilta, ja my0s kyseisiin julkaisuihin tulleiden kommenttien perus-
teella voidaan olettaa, ettd kyseiset julkaisut koettiin negatiivisiksi osittain tdsta
syystd. Myos lihakorvikkeiden nimissé olevat viittaukset lihaan, kuten “jauhis’,

herittivat negatiivista kommentointia.
"Haistakaa Valio lypsynavetan kaikki tuoksut.” - Facebook-kaytt&ja 4

” Miksi nimeksi "jauhis”? Mifurouhe olis ollu passeli. Arsyttii, kun yritetiin
nimeksi dangiti jotain lihaa viittaavaa. Tatd mifurouhetta en ole maistanu mut
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muista tykkdin, mut alan boikotoida mikdli nimi”sotkut” jatkuu ...” - Facebook-
kayttdja 5

Valion Facebook-sivulla on helmikuussa 2019 ollut 493 714 tykk&&jaa ja 485 582
seuraajaa. Kun nditd lukuja vertaa taulukkoon 4, saadaan jo melko vahva kuva
siitd, kuinka suuri ilmid passiivinen osallistuminen sosiaalisen median yhtei—
soissd on. Eniten aktiivisuutta syyskuussa 2018 aiheuttanut julkaisu kerédsi yh-
teensd 3 331 reagointia, eli seuraajista suurin osa ei reagoinut julkaisuun miten-
kdan. Ulkopuolisena tarkkailijana tarkempaa tietoa julkaisun kattavuudesta ei
valitettavasti saada, eli avoimeksi jad se, kuinka moni julkaisun on ndhnyt ja jat-
tanyt reagoimatta siihen, ja kuinka moni puolestaan ei ole julkaisua edes ndhnyt.
Tarkastelun ja julkaisutyyppien keskindisen vertailun helpottamiseksi eri julkai-
sutyyppien kerddmien reagointien keskiarvot on laskettu taulukkoon 5. Esimer-
kiksi reseptivinkkien kerddmien reagointien keskiarvoon on laskettu ensin yh-
teen kaikkien kahdeksan reseptijulkaisun kerddmit reagointimddrdt ja jaettu

summa sen jdlkeen reseptijulkaisujen maaralla.

Taulukko 5. Julkaisutyyppien kerdamien reagointien keskiarvot.

Julkaisutyyppi Reagointien keskiarvo
Valion tiloihin ja tuottajiin liittyva julkaisu 1602
Kilpailu 386
Mielipidekysely / arvuuttelu 270
Tuote-esittely 237
Reseptivinkki 208
Blogiteksti 156

Reagoinnit taulukossa 5 pitdvit sisdlldan kaikki julkaisujen kerddmat toiminnot,
eli tykkaykset, kommentit sekd jaot. N&ihin lukeutuvat myos tykkédys-toiminnon
lisdiominaisuudet, eli julkaisuun kohdistuvien tunteiden ilmaiseminen nauravan,
hammastyneen, surullisen tai vihaisen hymion, tai vaihtoehtoisesti syddmen

avulla.
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4.2.2. Osallistumisen laadullinen analyysi

Valion Facebook-julkaisut on kuviossa 13 asetettu brandiin sitoutumisen janalle
niiden osallistumisyleisyyden mukaisesti. Janan oikeassa laidassa olevat julkai-
sutyypit ovat aiheuttaneet sivustolla eniten osallistumista ja rakentaneet bran-
diin sitoutumista, kun taas janan vasemmassa laidassa olevat julkaisut ovat jaa-
neet vdhemmalle huomiolle, eivitkd ndin ollen ole mydskadn oletettavasti edis-

tdneet brandiin sitoutumista samoin kuin janan oikeaan reunaan sijoittuvat jul-

kaisutyypit.
Valion tiloihin ja
Mielipidekysely / tuottajiin
Reseptivinkki arvuuttelu liittyva julkaisu
Blogiteksti Tuote-esittely Kilpailu

Y

Brindiin sitoutuminen

Kuvio 13. Brandiin sitoutumisen syveneminen Valion julkaisutyypeissa.

Valion tiloihin ja tuottajiin liittyvit julkaisut erottuivat muista julkaisuista selkedsti
suurimmilla reagointimddrilld. Julkaisuista yksi oli Valion perhetilojen esittely-
video, toinen tiloihin liittyvien suomalaisten juustojen esittelyvideo ja kolmas
puolestaan syksyinen kuva erdan tilan lehmasta. Kyseinen julkaisu lehmésta (ku-
vio 14) oli saanut kaikista julkaisuista selkedsti eniten reagointeja osakseen. Tut-
kittaessa Valion Facebook-julkaisuja muidenkin ajankohtien kuin syyskuun 2018
osalta, olivat lehmiin liittyvét julkaisut kerdnneet aina hyvin runsaasti reagoin-
teja. Lehmaét ovat olennainen osa Valion brandid ja luovat lamminta ja valittdvaa
kuvaa yrityksestd ja sen osana toimivista tiloista. Julkaisuissa olevat lehmit ve-
toavat seuraajien tunteisiin ja kerddvéat todennédkoisesti timéan vuoksi muita jul-
kaisuja enemman reagointeja. Myos muiden tiloihin ja tuottajiin liittyvien julkai-
sujen suuret reagointimdarat voivat ainakin osittain selittyd julkaisujen inhimil-
lisyydelld ja lapindkyvyydelld, kun yrityksen ja tuotteiden takana olevat tekijat

tuodaan kuluttajien tietoisuuteen.
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@ Valio ol
13 September 2018 - §

Kas, niin saapui syyskuu helteisen kesan lopuksi. Ruska-ajan varit ovat
pian kauneimmillaan, mutta mikd muu on syksyssa mukavinta? 3¢ ==
#valiomaitoa

ooi.= 3.2K 84 Comments 47 shares

Kuvio 14. Valion tiloihin ja tuottajiin liittyva julkaisu (Julkaisu 11, s. 69).

Valion tiloihin ja tuottajiin liitty viin julkaisuihin osallistuminen liittyy ensimmai-
sen aineiston motivaatioista brandin tukemiseen. Vaikka ensimmadisen aineiston
perusteella brandin tukeminen voi ilmetd passiivisenkin osallistumisen kautta,
ndkyy brdandin tukeminen tdsséd tapauksessa kuitenkin aktiivisena osallistumi-
sena ja suurina reagointimadrind kyseisiin julkaisuihin. Valion tiloja ja tuottajia
koskeviin julkaisuihin osallistumisen voidaan ndhd4 ilmentdvan voimakkaasti

brandiin sitoutumista.
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Kilpailut olivat kerdnneet julkaisutyypeistd keskim&ardisesti toiseksi eniten rea-
gointeja. Kilpailuja oli vain kaksi ja niiden kerddmien reagointien vélinen ero oli
melko suuri. Ensimmdinen kilpailu oli toteutettu yhteistydssd Suomipopin
kanssa, ja tarkoituksena oli antaa oma déni erdélle Valion tilalle, jotta Suomipo-
pin Aamulypsy-ohjelma saataisiin tekemé&an ohjelmaansa tilalle. Toinen kilpailu
oli puolestaan I love me -messutapahtuman kanssa toteutettu, ja palkintona oli
paasylippuja kyseiseen tapahtumaan. Jalkimmadinen kilpailu oli kerdnnyt huo-
mattavasti enemman reagointeja (kuvio 15), mikd voi johtua tarjotusta palkin-
nosta; ensimmaisen kilpailun palkinto ei ollut niin konkreettinen ja osallistujaa
itsedan hyodyttdava, kuin toisen kilpailun palkinto.

Valio
21 September 2018 - &

Olemme mukana lokakuussa jarjestettavassa | love me -tapahtumassa!
% Kiinnostaako kauneus ja hyvinvointi? Kerro meille suosikki Valio
PROfeel -tuotteesi, ja olet mukana messulippujen arvonnassa.
Arvomme 15 kpl kahden lipun setteja. Osallistumisaika 25.9 asti.
Kilpailun saannot: valio.fifarvonnan-saannot/ #valioprofeel #kisa

OLEMME MUKANA

ilove
me.

oo 2N 440 Comments 5 shares

Kuvio 15. Kilpailuihin liittyva julkaisu (Julkaisu 16, s. 69).
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Motivaationa kilpailuihin osallistumisessa ovat ensimmdisen aineiston perus-
teella pitkélti palkinnot. Kilpailuvietti voi my08s osaltaan vaikuttaa kilpailuun
osallistumiseen, mutta kun kuvitellaan tilanne, jossa palkintoa ei olisi lainkaan,
ei kilpailuvietti todenndkéisesti yksindén olisi tarpeeksi vahva motivaatio osal-
listumiselle. Kilpailut vaativat osallistujilta usein jonkinlaista reagointia, ja kil-
pailuihin osallistuminen onkin yleisesti melko aktiivista toimintaa. Kilpailuihin
osallistumisen ei kuitenkaan voida sanoa automaattisesti rakentavan sitoutu-
mista, silld ensimmadisessd aineistoissa kdvi ilmi, ettei kilpailun jarjestanyttd bran-
did valttamattd huomioitu lainkaan, vaan keskidssd saattoi olla itse kilpailu ja
sithen osallistuminen.

@ Valio
6 September 2018 - G

Minttu-makaroni? Vadelma-vesimeloni? Kuusi-karpalo? Uutta pukkaa
Valio Jaateldfabriikilta, mutta arvaatko mita? = #jaatelofabriikki

o‘.:o 177 77 Comments 1share 47K views

Kuvio 16. Arvuutteluihin liittyva julkaisu (Julkaisu 5, s. 69).

Mielipidekyselyt ja arvuuttelut olivat julkaisuina erittdin osallistavia. Arvuuttelut
liittyivét uusiin vield julkaisemattomiin jadtelomakuihin (kuvio 16), ja mielipide-
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kyselyt pyrkivat herdttdiméan keskustelua jokapdivéisten arkisten teemojen ym-
parilld, kuten kuuluuko voipaketin vilikansi repdista pois, kun voipaketti ava-
taan, vai kuuluuko se sdilyttdd myos avaamisen jdlkeen. Arvuuttelut ja mielipi-
dekyselyt olivatkin kerdnneet melko runsaasti reagointeja ja etenkin komment-
tien méddra oli ndissa julkaisuissa runsaampi kuin monissa muissa julkaisutyy-
peissd. Arvuuttelujen ja mielipidekyselyiden sdvy oli hyvin leikkisd ja tuttavalli-

nen, mikd todennékdoisesti toimi my6s osallistumisen kannustimena.

Ensimmaisessd aineistossa esitetyistd motivaatioista oman ddnen esiin tuominen,
mutta myos kiinnostus brandid ja julkaistua sisdltod kohtaan liittyvét mielipide-
kyselyjen kaltaisiin julkaisuihin. Kommentoimalla kyetddn tuomaan esille omia
ajatuksia ja mielipiteitd, mutta my0s osallistumaan itselle mielenkiintoista aihetta
késittelevaan keskusteluun. Mikéli osallistuminen liittyy oman danen kuuluviin
saamiseen, ei osallistuminen todennikdisesti ole kovinkaan sitoutunutta, mutta
kun osallistuminen mielipidekyselyyn tai arvuutteluun perustuu oman dénen
esiin tuomisen sijaan brandii ja sen julkaisemaa sisdltod kohtaan muodostunee-
seen kiinnostukseen, on myos brandiin sitoutuminen osallistumiseen liittyen to-
denndkoisempaa.

Tuote-esittelyt olivat kerdnneet keskiméaardisesti vahemman reagointeja kuin mie-
lipidekyselyt ja arvuuttelut, mutta kuitenkin enemmaén kuin reseptivinkit. Myos
tuote-esittelyjen sdvy oli osallistava, silld julkaisut péattyivat kysymyksiin, kuten
”Mitd maistat ensimmadisend?” ja “Miten on, maistuisko sulle?” (kuvio 17). Uu-
tuustuotteisiin liittyviin julkaisuihin osallistumisen voidaan ndhda liittyvén en-
simmdisen aineiston motivaatioista uteliaisuuteen ja uutuusarvoon. Kyseinen
osallistumismotivaatio on sisdinen, eli perustuu saavutettavaan iloon ja omaan
kiinnostukseen, eikd esimerkiksi palkintoon tai maineeseen (Fiiller 2006: 640).
Ensimmadisen aineiston vastausten perusteella uteliaisuus ja uutuusarvo eivit
motivaatioina aina aiheuta kovinkaan aktiivista osallistumista, vaan saadakseen
tietoa uutuustuotteista vastaaja péddtyi usein seuraamaan brédndid ja osallistu-
maan sen toimintaan melko passiivisesti. Osallistumisen passiivisuudesta huoli-
matta tuote-esittelyt ovat potentiaalisesti hyvid julkaisuja sitoutumisen edistdmi-
sessd, silld niiden kautta bréandistd jo valmiiksi kiinnostuneet ja siitad vihemmain

tietdvat voivat saada lisda tietoa ja kiinnostua kokeilemaan bréndin tuotteita.
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@ Valio e
7 September 2018 -

Syksyn uudet tuulet puhaltavat uutuuksia myds kauppojen hyllyille!
-

f#tyhdessapoydadssa saadaan nauttia pian muun muassa uusista
jaateléomauista, Luomu Kermajuustosta ja uusista PROfeel mauista.
Arkea helpottavat uudet Mifu -tuotteet. Jogurttien klassikko
hedelmapommi taas maistuu nyt myds Oddlygood -gurttina.

Mitd maistat ensimmaisenad? @

- Tutustu uutuuksiin valio.fi/.../media/u.../syksyn-uutuudet-saavat-
arjen-maistumaan/

o Yutuudets

[}
#YHDESSAPOYDASSA

28 Comments 12 shares

Kuvio 17. Tuote-esittelyihin liittyva julkaisu (Julkaisu 6, s. 69).

Resepteji oli julkaistu syyskuun aikana paljon, mistd voi péaételld niiden olevan
melko suosittuja seuraajien keskuudessa. Reagointimédrissa tdma ei kuitenkaan
nakynyt, vaan reseptivinkit olivat kerdnneet reagointeja melko keskinkertaisesti
verrattuna muihin julkaisutyyppeihin. Reseptivinkit eivit olleet luonteeltaan ko-
vin osallistavia, eikd kyseisten julkaisujen todenndkdisesti ollut tarkoituskaan ai-
heuttaa runsasta kommentointia, vaan ldhinna tuoda seuraajille heidan kaipaa-
maansa sisdltod ja lisdarvoa. Valion julkaisemissa resepteissd korostui ajankoh-

taisuus, jota kaivattiin my6s tutkimuksen ensimmdéisessd aineistossa. Ajankoh-
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taisuus ilmeni esimerkiksi sesongin tuotteisiin liittyvissd piirakkaohjeissa, mar-
jasadon hyodyntdmiseen tarkoitetuissa resepteisséd, kasviruokavaliota ja havikin
vahentamistd tukevissa resepteissa sekd kurpitsaa ainesosana kayttavissa resep-
teissd (kuvio 18).

Valio
20 September 2018 - §

Kurpitsasta on moneksi! Paahda kokonaisia kurpitsoja kerralla useampi
ja anna kurpitsan varittaa syyspoydan ruokiasi upean oranssiksi.
Mainio hokkaido-kurpitsa taipuu niin pastan, lampimien voileipien kuin
sosekeitonkin raaka-aineeksi. Katso resepti Ujo kerma -blogistamme!
#valioreseptit @

VALIO.FI
Hokkaido-kurpitsapasta Watch More
Upean oranssi hokkaido-kurpitsa sopii monenlaiseen...

Qo 3 shares

Kuvio 18. Reseptivinkkeihin liittyva julkaisu (Julkaisu 15, s. 69).

Yksi reseptivinkeistd oli kerdnnyt selvasti muita vihemman reagointeja, ja jul-
kaisu oli muiltakin osin erilainen toisiin reseptivinkkeihin verrattuna (kuvio 19).
Julkaisu sisélsi treeni- ja vélipalavinkkejd, joihin paasi tutustumaan YouTube-ka-
navan kautta. YouTube voi olla osalle Valion seuraajista vieraampi kanava, tai
vinkkien etsiminen sieltd voidaan kokea hankalammaksi kuin perinteisten resep-
tijulkaisujen kautta. Myos treenaaminen voi olla seuraajille aiheena vieraampi,
mikd saattoi myds vaikuttaa julkaisun kerdamiin reagointeihin. Julkaisun aloi-
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tuskuvassa oli salilla rehkiva lihaksikas mies, joten aloituskuva saattoi maskulii-
nisuudellaan poissulkea seuraajia, jotka odottivat Valiolta kauniita kuvia ruoka-

aineista ja huolellisesti asetelluista aterioista.

@ Valio
8 September 2018 - ©

Miten 16ytaa motivaatiota treenamiseen? Entas miten tehda saliohjelma
tai mita hyotya treenamisesta oikeastaan edes on? “* Katso Ristiotteen
ja Valio PROfeelin kolmiosainen videosarja nyt tubesta! Luvassa treeni-
ja valipalavinkkeja seka hyvaa viihdetta! & #valioprofeel #ristiote

YOUTUBE.COM
Miten I6ytaa motivaatio

i ?
treenaamiseen? Watch More

Kaupallisessa yhteistyossa Valio
ProFeel Tutustu lisda...

1 share

Kuvio 19. Treeni- ja vilipalavinkkeihin liittyva julkaisu (Julkaisu 7, s. 69).

Reseptivinkkien tykkdyksissd, kommenteissa ja jaoissa ei ole ndkyvissd suurta
osallistumista, mutta reseptit olivat ensimmadisen aineiston perusteella erittdin
toivottuja vilipalabrandin sosiaalisessa mediassa ja ehdottomasti yksi tarkeim-
mistd motivaatioista brandin seuraamiseen. Reseptit liittyvat ensimmadisen ai-
neiston motivaatioista oman tiedon ja taitojen kartuttamiseen, ja vaikka kyseinen
motivaatio ei ole voimakkaimpien sitoutumista ilmentdvien motivaatioiden jou-
kossa, kuuluu se kuitenkin sisdisiin motivaatioihin. Sisdisesta motivaatiotekijadsta
huolimatta reseptivinkkeihin liittyvéd osallistuminen on 1dhinnd passiivista, eli
seuraamista ja lukemista. Vaikka reagointimédrat eivét julkaisuissa olleet kovin-
kaan suuria, on Valiolla saatettu todeta reseptien ja vinkkien olevan kuitenkin
kuluttajien keskuudessa suosittuja ja niiden julkaisemisen olevan néin ollen kan-
nattavaa. Reseptijulkaisujen kautta kuluttajia kyetddn sitouttamaan seuraajiksi,

minkd kautta mahdollisesti muukin osallistuminen sivustolla voi lisddntya.
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Syyskuun julkaisuista vain yksi oli blogiteksti, joten sen perusteella ei voida tehda
kovin suuria yleistyksia tai johtopd&dtoksid kyseisestd julkaisutyypista. Tédssé ta-
pauksessa linkki lihan kuluttamisen vidhentdmistd késittelevadn blogitekstiin ei
ollut kerdnnyt osakseen kovinkaan paljon reagointeja (kuvio 20). Reagointien vé-
héisyys voi selittyd blogitekstin aiheella tai julkaisutyypilld; sosiaalisessa medi-
assa nopeus niahddan usein etuna, eikd litkaa aikaa vieviin sisdltoihin jakseta tai
ehditd paneutua sen syvemmin. Moni seuraaja on toisaalta myos saattanut lukea
blogitekstin, mutta ei ole valttdimattd kuitenkaan osallistunut julkaisuun lukemi-
sen jdlkeen. Niille, jotka julkaisuun olivat reagoineet, oli motivaationa todenna-
koisesti julkaisun kiinnostavuus ja mielekkyys. Blogitekstin lukeminen ja julkai-
suun osallistuminen ovat sisdisen motivaation kdynnistdmid toimintoja, mutta
tdman aineiston perusteella julkaisutyypin ei voida sanoa aiheuttaneen osallistu-

mista tai merkittavasti rakentaneen brandiin sitoutumista.

@ Valio e
18 September 2018 - §

"Vino pino jauhelihapaketteja jadkaapissa, tuttu naky? Meilld ainakin.
Siksi olen tehnyt muutaman vuoden ajan pienid, lahes huomaamattomia,
muutoksia perheen ruokahuoltoon tavoitteena vahentaa lihansyontia."

Katso Liemessa -blogin Jennin vinkit perheen lihansydnnin
vahentamiseen! & #mifujauhis #liemessa #valio

LIEMESSA.FI

KASVISRAGU JA NAIN PUOLITIN PERHEEN Learn More
LIHANSYONNIN - Liemessa

Qo:.: 139 14 Comments 3 shares

Kuvio 20. Blogiteksteihin liittyva julkaisu (Julkaisu 13, s. 69).
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4.3. Vilipalabrandiin sitoutumisen keha

Téassd alaluvussa esitetddn yhteenveto analyysin merkittdvimmistd 16ydoksista.
Tutkimuksessa aiemmin muodostetun teoreettisen mallin pohjalta rakennetaan
aineiston 16ydoksien avulla uusi malli (kuvio 21) ja esitetddn huomioita teorian

ja empirian pohjalta syntyneiden mallien eroihin ja yhtaldisyyksiin.

Kuviossa 21 esitetty malli vélipalabrandiin sitoutumisen kehdstd perustuu teo-
riaosuudessa muodostettuun viitekehykseen (kuvio 9, s. 42). Alkuperdisen mal-
lin syklisyys toistuu my6s uudessa mallissa, eli brandiin sitoutuminen ruokkii
osallistumismotivaatioita, jotka vaikuttavat puolestaan osallistumiseen ja osallis-
tuminen taas brandiin sitoutumiseen. Mallin ylimmalla rivilld olevat osallistu-
mismotivaatiot perustuvat ensimmaisen aineiston 16ydoksiin ja liitty vt yleisesti
valipalabrdndien sosiaalisessa mediassa osallistumiseen. Toisella rivilld olevat
osallistumista ilmentévit julkaisutyypit ovat puolestaan toisen aineiston 16ydok-
sistd ja liittyvat spesifisti Valion sosiaalisessa mediassa ilmenevéaén osallistumi-
seen. Niin osallistumismotivaatiot kuin julkaisutkin on esitetty mallissa niin, etta
oikeassa laidassa olevat tekijdt rakentavat merkittdvimmin brandiin sitoutumista

ja vasemmassa laidassa olevat puolestaan heikommin.

Osallistumismotivaatioiden ja julkaisuihin osallistumisen yhteyttd kuvataan
mallissa varien avulla niin, ettd keskenddn samanvérinen osallistumismotivaatio
ja osallistumistapa ovat yhteydessd toisiinsa. Malli havainnollistaa aineistojen
vélilld ilmenneitd eroja brandiin sitoutumisen rakentumisen suhteen, silld esi-
merkiksi brandin tukeminen sijoittuu osallistumismotivaationa ensimmaisen ai-
neiston perusteella melko keskelle janaa, kun taas toista aineistoa kuvaavalla ja-
nalla kyseiseen motivaatioon liittyvéa osallistuminen on aivan oikeassa laidassa,
viitaten vahvaan sitoutumiseen. Tietyn osallistumismotivaation tai osallistumis-
motivaatioon perustuvan toiminnan ei siis voida ajatella aina rakentavan sitou-
tumista tietynlaisesti, vaan motivaatioiden ja osallistumisen vaikutus sitoutumi-

sen rakentumiseen voi aineistosta ja tilanteesta riippuen vaihdella merkittdvasti.
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Kuvio 21. Vilipalabrandiin sitoutumisen keha.
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Osallistumismotivaatiot olivat teorian pohjalta rakennetussa viitekehyksessa
sekd aineistosta saaduissa tuloksissa melko yhteneviiset. Viitekehyksessa sisdi-
sid motivaatioita olivat intohimo ja kiinnostus brandiad kohtaan sekd aikaansaa-
misen ja osallistumisen tunteesta nauttiminen. Aineiston pohjalta sisdiset moti-
vaatiot olivat puolestaan kiinnostavuus ja mielekkyys, uteliaisuus ja uutuusarvo,
oman tiedon ja taitojen kartuttaminen sekd brandin tukeminen. Ulkoisia moti-
vaatioita teorian pohjalta olivat palkinnot ja yritykseltd saatu tunnustus sekd ar-
vostuksen ja maineen saavuttaminen yhteisén keskuudessa. Aineistossa ndma

oli esitetty muodossa kilpailut ja palkinnot sekd oman ddnen esiin tuominen.

Merkittdvimpand erona teorian ja aineiston pohjalta tehdyissd malleissa on aktii-
visen ja passiivisen osallistumisen rooli. Teoriasta rakennetussa mallissa aktiivi-
nen osallistuminen liittyy melko yksiselitteisesti sisdisiin motivaatioihin ja pas-
siivinen puolestaan ulkoisiin motivaatioihin. Aineiston analyysistd saaduin tu-
loksin muokatussa mallissa aktiivista ja passiivista osallistumista ei kuitenkaan
ole esitetty samalla tavalla, silld niiden roolin todettiin olevan huomattavasti mo-
niselitteisempi. Aineistossa sisdiset motivaatiot saattoivat johtaa passiiviseen
osallistumiseen ja ulkoiset motivaatiot puolestaan my0ds aktiiviseen osallistumi-
seen. Sisdisten motivaatioiden ja aktiivisen osallistumisen selvdd yhteyttd ei ai-
neiston perusteella 16ytynyt, kuten ei my6skadan ulkoisten motivaatioiden ja pas-

siivisen osallistumisen valista yhteyttéi.

Ulkoinen motivaatiotekija kilpailuun osallistuminen ilmeni passiivisen ja kerta-
luontoisen osallistumisen lisdksi my6s aktiivisena, ja moni ensimmaéisen aineis-
ton osallistujista oli valmis julkaisemaan sisdltdd ja toimimaan osana yhteisoa kil-
pailujen toivossa. My0s toisessa aineistossa kilpailumotivaatioihin liittyva osal-
listumisen oli moniin muihin motivaatioihin verrattuna aktiivista. Toinen ulkoi-
nen motivaatiotekijd, eli oman diinen esiin tuominen, puolestaan ilmeni myos aktii-
visena toimintana mielipidekyselyissd ja arvuutteluissa niin ensimmadisessa kuin

toisessakin aineistossa.

Vastaavasti sisdisistd motivaatioista moni liittyi passiiviseen osallistumiseen, toi-
sin kuin teorian pohjalta odotettiin. Kiinnostavuus ja mielekkyys liittyivat aineis-
toissa sekd aktiiviseen ettd passiiviseen osallistumiseen, kuten oman siséllén luo-
miseen, mutta my0s seuraamiseen ja esimerkiksi blogitekstien lukemiseen. Ute-
liaisuus ja uutuusarvo johtivat aineistoissa motivaationa lahinna passiiviseen osal-

listumiseen ja brdndien seuraamiseen uuden tiedon saamiseksi. Uteliaisuus ja
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uutuusarvo nikyivat myos aktiivisimpina toimina, kuten testiryhmiin ja tuote-
kehitykseen osallistumisena, mutta péddasiallisesti osallistumisessa korostui pas-
siivinen puoli. My06s oman tiedon ja taitojen kartuttaminen liittyi valtaosin passiivi-
seen osallistumiseen, ja motivaatiotekijd johti yleensd brandien seuraamiseen tie-
don ja itselle olennaisten vinkkien toivossa, mutta myos aktiivisempaan toimin-

taan eli tiedon etsimiseen.

Viimeisend sisdisend motivaatiotekijana brindin tukeminen ilmeni myds aktiivi-
sena ja passiivisena osallistumisena. Tdmédn motivaatiotekijan osalta aineistojen
valilld ilmeni selkeitd eroavaisuuksia. Ensimmadisessd aineistossa brandin tuke-
minen nédkyi passiivisena tukena, kun brandin sivustolle kuulumisen kautta ha-
luttiin vain osoittaa kiintymys sitd kohtaan, mutta sivustolla ei osallistuttu aktii-
visesti muilla tavoin. Toisessa aineistossa brandin tukeminen ilmeni nimen-
omaan aktiivisena reagointina ja osallistumisena briandin tuottamaan sisaltoon.
Motivaatiotekijoiden ja osallistumistapojen vilinen suhde on siis aineistojen pe-
rusteella hyvin moniulotteinen, eikd tiettyjen motivaatiotekijoiden voida ndhda

olevan yksiselitteisesti yhteydessa passiiviseen tai aktiiviseen osallistumiseen.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten kuluttajien brandiin sitoutumi-
nen muodostuu sosiaalisessa mediassa osallistumisen kautta. Teoriaosuudessa
tarkastelun kohteena oli yleisesti brandeihin kohdistuva osallistuminen ja sitou-

tuminen, mutta empiriaosuudessa tarkastelussa olivat erityisesti vélipalabrandit.

Tutkimuksen tarkoitusta lahestyttiin kolmen tavoitteen avulla, joista ensimmai-
nen oli rakentaa olemassa olevan teorian pohjalta teoreettinen viitekehys siitg,
miten kuluttajien osallistuminen sosiaalisessa mediassa on yhteydessa brandiin
sitoutumiseen. Viitekehys rakentui kuluttajien sisdisistd ja ulkoisista osallistu-
mismotivaatioista, aktiivisesta ja passiivisesta osallistumisesta sekéd brandiin si-
toutumisesta. Teorian pohjalta todettiin erityisesti sisdisten motivaatioiden, ku-
ten intohimon brédndid kohtaan, vaikuttavan positiivisesti aktiiviseen osallistu-
miseen ja ulkoisten motivaatioiden, kuten palkintojen, puolestaan olevan yhtey-
dessa passiiviseen osallistumiseen (Lai & Chen 2014: 295). Osallistuminen oli si-
doksissa brandiin sitoutumiseen (Solem & Andrine 2016: 333), joka taas vaikutti
edelleen kuluttajien osallistumismotivaatioihin, muodostaen syklimiisen ja jat-
kuvan prosessin. Osallistuminen oli sitoutumisen aikaansaaja, mutta myds sen
lopputulos, jolloin kyseisten termien vilille muodostui mallissa vuorovaikuttei-

nen suhde.

Toinen tavoite oli tunnistaa kuluttajien osallistumismuotoja ja -motivaatioita va-
lipalayritysten sosiaalisissa medioissa. Aineistona kdytetiin Co-creative snacks -
projektissa tuotettua keskustelua, joka oli toteutettu suljetulla online-keskustelu-
alustalla. Aineistoa analysoimalla 16ydettiin motivaatiotekijoitd, joiden vastaajat
kokivat vaikuttavan kannustavasti osallistumiseen vilipalatuottajien sosiaali-
sissa medioissa. Ensin tutkittiin vastaajien aktiivisuutta ja passiivisuutta ja todet-
tiin aineiston koostuvan oletettua aktiivisemmista vastaajista. Teoriassa esitetty
malli virtuaaliyhteison jdsenten jakautumisesta aktiivisiin osallistujiin, ajoittain
osallistuviin ja tarkkaileviin kuluttajiin ei siis timén yhteison osalta patenyt. Teo-
riassa esitetyssd mallissa (kuvio 5, s. 22) tarkkailijoita oli yhteison jasenistad 90 %,
ajoittain osallistuvia 9 % ja aktiivisesti osallistuvia 1 % (Nielsen 2006). Tutkimuk-
sen ensimmdisessd aineistossa yhteison jdsenistd kuitenkin 23 % kuului tarkkai-
lijoihin, 46 % ajoittain osallistuviin ja 31 % aktiivisiin osallistujiin. Aineiston osal-

listujien todettiin kuitenkin olevan keskiméaardisid virtuaaliyhteiséjen osallistujia
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aktiivisempia, koska he olivat olleet halukkaita osallistumaan aktiivisuutta edel-
lyttdvdadn tutkimukseen ja aineiston tuottamiseen. Osallistujien jaottelu perustui
heiddn omaan kokemukseensa aktiivisudestaan tai passiivisuudestaan, jolloin on
my0s syytd ottaa huomioon, ettd vastaajien kisitykset aktiivisesta tai passiivi-
sesta osallistumisesta voivat poiketa toisistaan hyvinkin paljon. Tarkkailijoiden
rooli yhteison jdsenind ei siis ensimmadisen aineiston osalta ollut niin merkittdva,
kuin teorian pohjalta odotettiin. Toista aineistoa analysoitaessa tarkkailijoiden
madrd oli kuitenkin huomattavasti suurempi. Verrattaessa Valion julkaisuihin
tulleita reagointimddrida sivuston seuraajamddrddn, voitiin todeta osallistujien

madrédn olevan vain murto-osa sivuston seuraajamaarasta.

Osallistumismotivaatioiksi ensimmadisessd aineistossa paljastuivat pitkélti sa-
mankaltaiset tekijdt, joita sosiaalisen median osallistumismotivaatioita kasittele-
vissd teorioissakin oli havaittu. Siséisid osallistumismotivaatioita ilmeni vastauk-
sissa useampia erilaisia kuin ulkoisia osallistumismotivaatioita, mutta maaralli-
sesti sisdisten ja ulkoisten motivaatioiden esiintymisessd ei ollut suuria eroja.
Vaikka ulkoisissa motivaatioissa ei esiintynyt niin suurta vaihtelua, toistuivat sa-
mat ulkoiset motivaatiot aineistossa useita kertoja. Sisdisid motivaatioita vilipa-
labréandien sosiaalisissa medioissa osallistumiseen olivat kiinnostavuus ja mie-
lekkyys, uteliaisuus ja uutuusarvo, oman tiedon ja taitojen kartuttaminen sekd
brandin tukeminen. Ulkoisia osallistumismotivaatioita olivat puolestaan kilpai-
lut ja palkinnot sekd oman ddnen esiin tuominen. Luokiteltaessa motivaatioteki-
joitd niiden sitoutumiseen liittyvdn suhteen perusteella, osoittautuivat sisdiset

motivaatiot merkittavimmiksi sitoutumisen rakentumisen kannalta.

Osallistumismotivaatioita analysoitaessa aineistosta 10ytyi my0s selkeitd teemoja
liittyen haluttomuuteen osallistua sosiaalisessa mediassa. Tietamattdmyys ja sii-
hen liittyva kiinnostuksen puute sosiaalista mediaa koskien oli yksi merkittava
syy osallistumattomuuteen. My®6s vélipaloihin liittyvén sisdllon arkisuus sekd sa-
mankaltaisena toistuvien siséltdjen drsyttdvyys toimivat osallistumisen negatii-
visina vaikuttajina. Liiallinen informaatiotulva sosiaalisessa mediassa vdhensi
halukkuutta oman siséllon luomiseen ja osallistumiseen, kuten myds yksityisyy-
den menettdmisen pelko sekd mahdollisten virheiden tekeminen sosiaalisessa
mediassa. Ndiden lisdksi myds muiden kayttdjien ajatukset itsestd olivat syyna
osallistumisen puutteelle, silld osallistumisen saatettiin peldta vaikuttavan mui-

den itsestd muodostamaan mielikuvaan.
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Tutkimuksen kolmas tavoite oli analysoida, miten kuluttajien osallistumismuo-
dot rakentavat vilipalabrandiin sitoutumista. Tadssd tavoitteessa aineistona hyo-
dynnettiin Valion vuoden 2018 syyskuun aikana julkaisemien Facebook-pdivi-
tysten kerddmid reagointeja. Tarkastelun kohteena oli erityisesti se, minkd tyyp-
piset julkaisut olivat herattineet kuluttajien keskuudessa eniten keskustelua ja
osallistumista ja ndiden my6td mahdollisesti vilipalabrdndiin sitoutumista. Va-
lio oli syyskuun aikana julkaissut Facebook-sivullaan reseptivinkkejd, mielipide-
kyselyjd ja arvuutteluja, tuote-esittelyjd, Valion tiloihin ja tuottajiin liittyvid jul-
kaisuja, kilpailuja ja blogitekstin. Valion kuusi julkaisutyyppid yhdistettiin en-
simmadisen aineiston kuuteen motivaatiotekijdan (kuvio 21), ja brandiin sitoutu-
mista tarkasteltiin julkaisutyypin aiheuttaneen osallistumisen ja sen taustalla vai-

kuttavan motivaatiotekijan pohjalta.

Valion tiloihin ja tuottajiin liittyvat julkaisut olivat aiheuttaneet selkeésti eniten
osallistumista. My6s brandiin sitoutuminen todettiin ndiden julkaisujen osalta
merkittdvimmaksi, toisin kuin ensimmaisessd aineistossa, jossa brandin tukemi-
nen ei ollut niinkdan merkittava osallistumismotivaatio ja sitouttaja. Kilpailut oli-
vat toiseksi suurin osallistumisen aiheuttaja, mutta niiden osalta bréndiin sitou-
tuminen ei aktiivisuudesta huolimatta ollut ensimmadisen aineiston huomioihin
perustuen aina kovinkaan suurta. Mielipidekyselyt ja arvuuttelut olivat myds
synnyttdneet osallistumista seuraajien keskuudessa ja niihin perustuva sitoutu-
minen oli huomattavasti suurempaa kuin ensimmadisen aineiston osalta. Tuote-
esittelyjen aiheuttama osallistuminen ei ollut toisen aineiston osalta niin suurta
kuin edelld mainituissa julkaisutyypeissd, mutta niihin liittyva osallistuminen oli
puolestaan ensimmadisen aineiston perusteella selkeammin yhteydessé brandiin
sitoutumiseen. Reseptivinkeissd osallistuminen oli toiseksi vahdisintd, mutta
osallistuminen perustui kuitenkin ensimmaisen aineiston perusteella sisdiseen
motivaatioon, ja sitoutuminen oli syvempaa kuin ulkoisten motivaatioiden syn-
nyttdmaéssad osallistumisessa. Blogitekstejd julkaisuista oli vain yksi, eikd sen
osalta voida siis tehdd kovinkaan vahvoja pdatelmiad. Ensimmadisen aineiston mo-
tivaatioihin perustuen blogitekstiin osallistuminen liittyi kiinnostavuuteen ja

mielekkyyteen, ja sitoutumisen voidaan kuitenkin olettaa olevan melko vahvaa.

Tutkittaessa aineistojen pohjalta esitettyjd osallistumisen taustalla olevia moti-
vaatioita, huomattiin etteivét sisdiset motivaatiot olleet yksiselitteisesti yhtey-
dessé aktiiviseen osallistumiseen, tai ulkoiset motivaatiot passiiviseen osallistu-

miseen. Aktiivisesti osallistuvien virtuaaliyhteison jdsenten ei siis voida ajatella
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aina olevan sisdisesti motivoituneita ja kaikista sitoutuneimpia, vaan passiivi-
nenkin osallistuja voi olla yhti lailla sisdisesti motivoitunut ja sitoutunut bran-
diin. Esimerkiksi brandin tukemisen ollessa henkilon sisdisend motivaationa, voi
osallistuminen kuitenkin ilmetd passiivisesti vain brandin sivustosta "tykkaami-

send’ ja sen julkaisujen seuraamisena.

Sisdisten ja ulkoisten motivaatioiden ei siis voida tutkimustulosten perusteella
sanoa olevan suoraan yhteydessd osallistumisaktiivisuuteen, eikd myoskddn
osallistumisaktiivisuuden voida sanoa olevan suoraan yhteydessa sitoutumiseen
niin, ettd aktiivinen osallistuminen merkitsisi automaattisesti vahvempaa sitou-
tumista. Sisdisten ja ulkoisten motivaatioiden voidaan kuitenkin tutkimustulos-
ten perusteella ndhda olevan yhteydessa sitoutumisen vahvuuteen, silld sisdiset
motivaatiot liittyivdt vahvaan sitoutumiseen, kun taas ulkoiset puolestaan hei-

kompaan.

Liikkeenjohdollisia hy6tyja ajatellen tutkimus antaa tyokaluja osallistavan mark-
kinoinnin hyddyntdmiseen. Tutkimustulosten perusteella vélipalabrandien sosi-
aalisessa mediassa osallistumiseen vaikuttavat niin sisdiset kuin ulkoisetkin mo-
tivaatiot, mutta sisdisten osallistumismotivaatioiden voidaan nihda olevan vah-
vemmin yhteydessa kuluttajan brandiin sitoutumiseen. Osallistumiseen kannus-
taminen esimerkiksi palkintoja tai ndkyvyyttd tarjoamalla voi olla tehokas tapa
hetkelliseen osallistumisen kasvattamiseen, mutta mikali tavoitteena on aidosti
sitoutuneiden ja brandistd kiinnostuneiden kuluttajien osallistumisen lisddami-
nen, tulisi osallistamisessa pyrkid tarjoamaan sisdisiin motivaatioihin perustuvia
keinoja. Tutkimuksen kohteena oli erityisesti vélipalabridndien sosiaalisessa me-
diassa osallistuminen, mutta ilmitn yleisyyden vuoksi tutkimuksen 16yddsten
voidaan suurilta osin ndhdé olevan siirrettdvissd myos muihin tuotekategorioi-

hin tai jopa muihin toimialoihin.

Valio, tai yleisesti ottaen sellainen brandi, joka tavoittelee sosiaalisessa mediassa
osallistumisen ja sitoutumisen kasvattamista, voi pyrkid hyodyntdimé&an toimin-
nassaan tamén tutkimuksen teoriaosuudessa esitetyn nelikentan (kuvio 8, s. 40)
kaltaista tyokalua. Kuviossa esitetyistd neljastd kuluttajaryhmésta fanit ja mielis-
sddn olevat asiakkaat olivat sisdisesti motivoituneita ja ndin ollen tutkimuksen
16yddsten perusteella todenndkdisemmin sitoutettavissa brandiin. Kyseisilld ku-
luttajaryhmilld oli emotionaalinen side brédndiin, ja fanit olivat myos aktiivisessa

vuorovaikutuksessa brandin kanssa, kun taas mielissddn olevien asiakkaiden



89

osalta vuorovaikutus ei ollut niin tihedd. Nédiden jo emotionaalisesti brandiin si-
toutuneiden mutta harvoin vuorovaikutuksessa olevien kuluttajien tavoittelemi-

nen voisi siis olla brandin nakokulmasta kannattavinta.

Tutkimuksen rajoitteisiin liittyen voidaan ensimmadisen aineiston osalta todeta,
ettd tutkimustulokset olisivat voineet olleet erilaiset, mikili vastaajien joukossa
olisi ollut enemman sosiaalisessa mediassa vain tarkkailijan roolissa olevia hen-
kiloitd, jotta passiiviseen osallistumiseen liittyvistd motivaatioista olisi saatu
vield kattavammin tietoa. Aineisto oli kerétty syksylld 2015, eikd osallistujien va-
lintaan tai kysymysten asetteluun ollut mahdollista vaikuttaa. Aineistonkeruun
ajankohta voi rajoittaa tutkimusta, silld sosiaalisen median yleisyys ja siihen liit-

tyvit kdyttdytymismallit ovat voineet muuttua aineiston tuottamisen jalkeen.

Toinen aineisto oli ensimmadistd tuoreempi, eikd sen ajankohta todenndkoisesti
juurikaan rajoita tutkimustuloksia. Aineisto on kuitenkin kerétty Valion yllapi-
tamalta Facebook-sivulta, eikd ulkopuolisella tarkastelijalla ole saatavilla tietoa
esimerkiksi julkaisujen tavoittamiin henkiloméaériin tai mahdollisiin ylldpitdjan
toimesta sensuroituihin tai poistettuihin negatiivisiin reagointeihin liittyen. Fa-
cebook-aineiston kayttdjien henkilollisyydestd ei mydskddn tiedetd mitdén, eikd
esimerkiksi mahdollisten valekdyttdjien roolia julkaisujen reagoinneissa voida

sulkea pois.

Tutkimuksen my®6td herdsi myos mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Teoriassa esi-
tetyn 90-9-1-mallin ja aineiston pohjalta todetun osallistumisjakauman toisistaan
hyvinkin radikaalisti poikkeaminen johti kysymykseen siitd, onko aktiivisen ja
passiivisen osallistumisen suhde mahdollisesti muuttunut, vai oliko ilmi6 vain
kyseiseen aineistoon liittyvd. Kun sosiaalinen media on entistd vallitsevammin
lasnd kuluttajien jokapdivaisessd elamdssd, voidaan pohtia, alkaako seuraamisen

yleistyminen muuttua ja osallistumisen rooli kasvaa.

Vilipalabrédndien sosiaalisen median profiilien rakentumista olisi my&s mielen-
kiintoista tutkia syvéllisemmin, mahdollisesti yhteistyossd yrityksen kanssa.
Onko esimerkiksi Valio luonut tarkoituksella sosiaalisen median profiilin, joka ei
juurikaan herdtd seuraajissa negatiivisia reaktioita, vai ovatko vélipalat ja muut
Valion tarjoamat tuotteet yksinkertaisesti niin neutraaleja, ettei seuraajilla ole tar-

vetta kielteisiin toimintoihin niitd koskevissa julkaisuissa? Tahén liittyen my0s
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negatiivisen ja positiivisen osallistumisen merkitysta voisi tutkia tarkemmin. Jat-
kotutkimuksen ndkékulmana voisi olla se, onko vilipalabrdandin sosiaalisessa
mediassa menestydkseen olennaista saada yhteison jdsenid ylipaatdan osallistu-
maan toimintaan, oli osallistuminen sitten positiivista tai negatiivista, vai tavoi-
tellaanko julkaisuilla vain positiivista osallistumista, vaikka osallistuminen ja na-
kyvyys olisivatkin vdhdisempid. Onko kaikki julkisuus hyvad julkisuutta valipa-

labrandien sosiaalisissa medioissa?
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