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Malet med pro gradu-avhandlingen var att undersoka, hur anvandarsamtal forvandlar ett nytt
livsmedel till ett fenomen pa sociala medier. Undersokningen granskade Nyhtokaura i
synnerhet, vilket blev till ett pafallande fenomen pa Facebook redan da den lanserades.
Uppstandelsen kring Nyhtokaura jamfordes med fyra andra kéttersattningsprodukter, dessa
var Harkis, MiFU, Quorn och Oumph!.

Uppstandelsen kring kottersattningsprodukterna betraktades med hjalp av modeller fran
forskning inom mun till mun kommunikation (Word-of-Mouth), viral kommunikation,
anvandarsamtal, motivering for engagerande i sociala medier samt opinionsledarskap.
Undersokningsmaterialet gjordes upp av Facebook-anvandares inldgg, reaktioner,
kommentarer och delningar, vilka féljdes 30 dagar fore och efter produktlanseringen.
Analysens mal kan sammanfattas i fyra fragestallningar: vilka teman och kommunikativa
syften lagger anvandarna fram, vilka av dessa orsakar mest aktivitet pa Facebook, hur skiljer
inlaggen sig fore och efter produktlanseringen fran varandra och hur skiljer sig inlaggen om
de olika produkterna fran varandra.

Den tidigare forskningen fungerade som utgangpunkt for identifiering av teman och
kommunikativa syften, varefter nya klasser skapades pa basis av undersokningsmaterialet.
33 olika teman kunde urskiljas bland Facebook-inldggen. De kan klassas i atta tema-grupper:
ink6p, matlagning, produkt, varden, sallskaplighet, foretaget, framgang och asikt. Av de 20
kommunikativa syften som iakttogs skapades fem grupper: att paverka produktens framgang,
stravan efter personlig nytta, gemenskap, inlarning och samhéllelig paverkan.

Av undersokningen framgick att de nya livsmedlens tillganglighet diskuteras mest pa de
sociala medierna. Anvandare deltar i diskussionen for att uttrycka sin asikt samt for att
meddela om produktnyheten. Facebooks vegangrupper har likartade varden som produkten
och bildar en viktig kanal for informationsdverforingen. Inldgg som uttrycker starka kanslor
lockar mest till diskussion. Nyhtokaura-fenomenet sporrades framat speciellt av produktens
daliga tillganglighet och att den invéantades otaligt. Som resultat uppstod ett exklusivt och
mytiskt eftertraktande kring produkten.
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1 JOHDANTO

Meat Free Monday ja Lihaton lokakuu -kaltaisilla tempauksilla on jo pyritty nostamaan
yleiseen tietoisuuteen tuotantoeldinten hyvinvointiin sek& lihansyonnin ympadristo- ja
terveysvaikutuksiin liittyvid kysymyksid. Kasvisruoka on sittemmin valtavirtaistunut ja
trendi on innostanut my6s sekasy6jid védhentdaméan lihan osuutta ruoassaan. Kasviruokaa
painottava mutta lihaa siséltdva sekasyojan ruokavalio on saanut oman terminkin, fleksaus.
Monet kansainvaliset asiantuntijat arvioivat kasvisperdisen ruokavalion yhdeksi vuoden
2017 suurimmista trendeista (Mintel 2016: 5). Kasvisruokatrendi nédkyy myos Google-
hauissa; kasvisruoka-aiheiset haut ovat kaksinkertaistuneet Suomessa vuoden aikana
(Kauppalehti 2016a).

Kiinnostus kasvisruokaan nakyy kuluttajamarkkinoiden liséksi valtion ja kuntien uusissa
hankkeissa ja suosituksissa. Maa- ja metsatalousministerion (2014) laatimassa maatalouden
ilmasto-ohjelmassa kasvisruokapainotteisemman ruoan suosiminen yksi askeleista kohti
ilmastoystavéllista ruokaa. Luonnonvarakeskuksen koordinoima kuusivuotinen ScenoProt-
hanke (Luke 2016) tahtd& vuorostaan loytdmaan uusia kotimaisia, ilmastoystavéllisia ja
l&hituotettuja  kasvisproteiinipainotteisia  proteiinin  ldhteitd, jotka tuotteistetaan
kansainvélistd myyntida varten. Suomen ympéristokeskus SYKE on tuottanut puolestaan

IiImasto-oppaan (2017), jossa erdana nakékulmana tarkastellaan ilmastomyonteista ruokaa.

Myos kaupan ala on lahtenyt aktiivisesti mukaan kasvisruokien myynninedistamiseen.
Ruokakauppiaat ovat oma-aloitteisesti ilmoittaneet saapuneista kasvisruokien myyntierista
esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa. Kasvisruokien suosio on my6s noussut
kaupoissa: Kesko uutisoi kesakuussa 2016, ettd vuodessa nousu on ollut 25%, ja sen
seurauksena he kokeilevat vegehyllyd, johon kootaan kasvisproteiinituotteita, kuten
Nyhtokaura- ja soijaproteiinituotteita (Kesko 2016). Eréénlaisena virstanpylvéana voidaan
pita4 sitd, ettd Suomen suurin pizzaketju Kotipizza esitteli lokakuussa 2016 ensimmaiset

lihankorvikkeita paataytteendan sisaltavat pizzat (Soppa365 2016).



12

Kaikkein suurin mediahuomio on kohdistunut kotimaiseen NyhtOkauraan, joka tuli
kauppoihin pienissd erissa vuoden 2016 toukokuussa. Nyhtokaura on proteiinipitoinen,
kasvisperdinen, kauraa ja harkapapuja yhdistelevd suomalainen ruokainnovaatio. Tuotteen
kysynta oli niin suurta jo lanseerausviikolla, ettd kayttajat loivat Facebookiin erillisia
Nyhtokauratutka-ryhmié, joissa Kkuluttajat vinkkasivat toisilleen, mihin kauppoihin
Nyhtokauraa on toimitettu ja onko sitd vield jéljelld. Nyhtdkauran saatavuustilanteen

seuraamista helpottamaan on sittemmin jopa koodattu mobiiliapplikaatio Nyhtista.NYT.

Vuoden 2016 aikana Suomen markkinoille on tullut enndtysmaaréd muitakin kotimaisia ja
ulkomaisia lihankorvikkeita seka kasvisproteiinin l&hteitd (mm. Helsingin Sanomat 2017a).
Lihankorvike on lihaa siséltamaton paaraaka-aine, jota voidaan kayttaa lihan tapaan tai lihan
sijaan ruoanlaitossa. Lihankorvikkeista valmistettujen ruokien kuvat, reseptit ja makutestit
ovat yha yleisempida sosiaalisessa mediassa ja aikakausilehtien sivuilla. Naita
lihankorvikkeiksi tarkoitettuja ruokavalmisteita yhdistad paasaantoisesti se, etta valmistajat
eivdt ole tehneet kuluttajamainontaa markkinoidakseen tuottamiaan valmisteita.
Poikkeuksena on Valion maitoproteiinista tehty MiFU-maitorae, jota on mainostettu
nakyvésti mm. televisiossa. Muiden lihankorvikkeiden kohdalla sana on Kiirinyt p&éasiassa
median ja sosiaalisen median kautta. Jokin on saanut ihmiset innostumaan ja toimimaan oma-

aloitteisesti lihaa korvaavien ruokavalmisteiden suosittelijoina ja sanansaattajina.

Lukuisat tutkimukset osoittavat, ettd kuulopuheeseen perustuva viestinta eli Word-of-Mouth
tai WOM on tehokkaampaa (mm. Trusov, Bucklin & Pauwels 2009: 98) tai kannattavampaa
(Villaneuva, Yoo & Hanssens 2008: 1) kuin yrityksen tekema ja maksama markkinointi.
Selvittamalla tassa tutkimuksessa, mitd Nyhtokaura- ja lihankorvike-aiheisia siséltdja jaettiin
ja Kirjoitettiin sosiaalisessa mediassa, saadaan lisatietoa sosiaalisen median roolista uuden

ruokailmion syntymisessa.

! Android-applikaatio saatavilla https://play.google.com/store/apps/details?id=com.boowoohoo.kaurakeke
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1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, kuinka uudesta elintarvikkeesta syntyy ilmi6
sosiaalisen median kéyttdjien valisen vertaisviestinnan tuloksena. Tarkastelen ilmidn
syntymistd ja levidmistd pé&asiassa Nyhtokauran osalta mutta otan tarkasteluun
vertailukohteiksi myds Harkiksen, MiFUn, Oumph!:in ja Quornin. Taydennén tarkastelua
hyodyntamalla myds muista lihankorvikkeista kéytavaa, kayttajalahtoista keskustelua. Talla
tuotteiden vertaisviestinnan keskindisella vertailulla pyrin selvittamaan, miksi Nyhtokaurasta
syntyi muita lihankorvikkeita suurempi ilmi6 sosiaalisessa mediassa. Kéytan tutkimuksessa
lihankorvike-termid, silld tutkimuksessa mukana olevat tuotteet on kehitetty vaihtoehdoksi
lihalle ja osa tuotteista sisdltdd myods eldinperdista ainesta. Kasittelen lihankorvikkeisiin

liittyvéaa terminologiaa luvussa 4.1.

Haen ilmidlle laajempaa asiayhteyttd analysoimalla sitd mm. verkossa tapahtuvan
kuulopuheviestinnan  (electronic ~ Word-of-Mouth  tai eWOM), viraaliviestinnén,
vertaisviestinnan, sosiaalisen median osallistumisen motivaation, mielipidejohtajuuden ja

lihankorvikkeiden k&yton motiivien kautta.

Erityisen suosituksi Nyhtokaura ja muut lihankorvikkeet nousivat Facebookissa, jonne on
perustettu lukuisia Nyhtokauraan keskittyvia tai lihankorvikkeista keskustelevia ryhmid,
kuten Nyhtokauratutka, Lihaton lokakuu, Vegaanihaaste ja Sipsikaljavegaanit.
Ruokakauppiaat ovat julkaisseet Facebook-sivuilleen kuvia saapuneista Nyhttkaura-erista.
Facebookin merkitysta korostaa, ettd se on useiden tutkimusten mukaan suurin sosiaalinen
media aktiivisten kayttdjien maaralla mitattuna (mm. Statista 2017; eBizMBA 2017).

Lahestyn tavoitetta neljan tutkimuskysymyksen kautta:
1. Minkaélaiset teemat synnyttdvat eniten aktiivisuutta kayttajien kesken?
2. Mitka viestinnélliset tavoitteet synnyttavat eniten aktiivisuutta kayttajien kesken?
3. Mill& tavoin ennen tuotejulkaisua ja tuotejulkaisun jalkeen luodut sisall6t ja niiden

jaot eroavat toisistaan?
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4. Mitd eroja tai yhtaldisyyksia havaitaan, kun verrataan eri lihankorvikkeiden saamia

Facebook-jakoja, teemoja ja tavoitteita keskendan?

Teemoiksi mielletd&n esimerkiksi tuotteen kayttohyodyt, tuoteominaisuudet tai tuotteeseen
liittyvat laajemmat yhteiskunnalliset vaikutukset. Viestinnallisid tavoitteita voivat olla
esimerkiksi oman identiteetin rakentaminen, tiedonvélitys, viihdyttdaminen tai mielipide-
vaikuttaminen. Ennen tuotejulkaisua, kayttajilla ei ole omakohtaisia kokemuksia tuotteesta.
On oletettavaa, ettd luodut ja jaetut sisallét muuttuvat kayttokokemusten myo6téd. Vertaamalla
useaa saman tyyppisté tuotetta on tarkoitus saada esiin piirteet, joilla Nyhtokaurasta kaytava
keskustelu poikkesi muista lihankorvikkeista kéaytavasté keskustelusta.

Nyhtdkaurasta on todettu, ettd sitd on lahes tarunomaisen harvoin kaupan sille osoittamalla
hyllylla. Hypoteesini on, ettd Nyhtokauran niukat valmistusmaéarat ja rajallinen saatavuus
lisasivat sen haluttavuutta ja aiheuttivat sitd kautta Nyhtokaurasta kaytavéa keskustelua ja
ilmion syntymistd. Median ja vienninedistamistahojen tekemét jutut ja esille nostot ovat
sosiaalisessa mediassa helposti jaettavaa sisaltod, joiden kautta Nyhtokaura lienee saanut
lisdnakyvyytta. Tarkastellessani Nyhtokauraa laajemmassa ruokatrendien kontekstissa, voi
esiin nousta kuluttamiseen perustuvan identiteetin rakentuminen, miké tukisi Harri Luomalan

(Yle 2016a) tekemia tutkimushavaintoja.

1.2 Aineisto

Poimin tutkimukseen aineiston kaikille avoimista Facebook-vertaissisalloistd, silla Facebook
on YouTuben ohella suomalaisten eniten kayttdma sosiaalisen median kanava (mm. DNA
2016: 5; MTV 2016a: 4; Reuters Institute 2015: 20). Eniten kaytettyyn sosiaalisen median
kanavaan luodaan oletettavasti eniten vertaissiséltdjd, jonka kautta saan analysoitavaksi
mahdollisimman laajan Kkirjon julkaisuja ja jakoja. Esimerkiksi Facebook-ryhmaén

Sipsikaljavegaanit on monesti viitattu erddnd kasvisruokailmion tunnetuimmista ja
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néakyvimmista yhteisoistd (Aamulehti 2016a; Animalia 2016; Helsingin Sanomat 2016a).
Kuten Couldry (2012: 23) toteaa, Facebook kuuluu Twitterin ja YouTuben ohella niihin
verkkoalustoihin, jotka yhdistvéat monet eri mediavirrat yhdeksi kokonaisuudeksi. Facebook
toimii niin tarkednd mediasisaltojen levitysvaylang, ettd sen voi melkein mielt&é
uutismediaksi (Villi 2012a: 623).

Aineiston otantatapaa valitessa tarked kriteeri oli saada mukaan laaja-alaisesti eri
kayttajaryhmien kuten kuluttajien, kaupan alan toimijoiden, erilaisten organisaatioiden seké
yhteisojen luomia julkaisuja ja jakoja. Eri toimijoilla on eri syyt luoda ja jakaa sisaltoja ja
siten luoda aktiivista toimintaa, pohin&a, aiheen ympérille. Aineistossa huomioidaan ilmiéon
liittyvat julkaisut, jotka loytyvat Facebookin oman hakutoiminnon kautta, riippumatta
kuuluuko julkaisu johonkin Facebook-ryhmaan vai ei. Keskittymalla yksittaisiin julkaisuihin
tiettyjen Facebook-ryhmien sijaan véhennan Facebook-ryhmén kontekstin vaikutusta

keskustelun teemoihin.

Tutkimus toteutettiin analysoimalla Facebook-julkaisuja ja -jakoja seka julkaisijoiden roolia.
Julkaisu on Facebookiin tehty paivitys eli postaus, johon voi liittyd aloitusviestin tai -kuvan
lisdksi muiden Facebook-kéyttdjien julkaisuun liittdmid kommentteja, kuvia, tageja (esim.
#Nyhtokaura) tai linkkeja muihin verkkosiséltoihin. Sisallon jako voi tapahtua Facebookin
reaktioiden, kommenttien jakotoiminnon tai tagien avulla. Reaktiot ovat Facebookin
tykkdysvaihtoehtoja (Tykkaa, lhastu, Haha, Vau, Surullinen, Vihainen), joilla kdyttaja voi
yhdell& hiiren klikkauksella ilmaista muille mielipiteensé julkaisusta (Facebook Newsroom
2016a). Annettu reaktio nékyy tunnetta ilmaisevalla symbolilla. Jakotoiminnolla toisen
kayttajan tekema tai jakama siséltd voidaan julkaista uudelleen oman Facebook-profiiliin
uutisvirtaan. Uutisvirtaan kertyvéat kaikki kayttdjan itse julkaisemat sisallot sekd muiden
Facebook-kayttajien luomat julkaisut, joihin kdyttdjan nimi on liitetty tagin avulla.

Aineistona oli Facebook-hausta l6ytyvat julkaisut, jossa esiintyi jokin tutkimuksessa mukana
olevan lihankorvikkeen tuotenimi. Koska tassé tutkimuksessa keskitytdén vertaisviestintaan,

rajasin tarkasteltavat julkaisut ja jaot kayttdjien itsenséd tekemiin julkaisuihin; tuotteen



16

valmistajan julkaisemat siséllot ja niiden jaot tai pelkastddn valmistajan Facebook-sivulle
julkaistut sisallét jaavat tutkimuksen ulkopuolelle. Nyhtékauran suosion selvittdmiseksi sita
vertailtiin neljdn muun lihankorvikkeen saamaan huomioon sosiaalisessa mediassa.
Jokaisesta tuotteesta huomioitiin maksimissaan 100 julkaisua, joista maksimissaan 50 oli
tehty ennen ja 50 tuotelanseerauksen jalkeen.

Tutkimuksessa mukana olevat tuotenimet olivat Nyhtokaura, Harkis, MiFU, Quorn ja
Oumph!. Lihankorvikkeista kolme ensimmaistd on valmistettu Suomessa. Naitd viitta
ruokavalmisteita yhdistéé lihattomuuden lisaksi se, ettd tuotteet mielletaén paédraaka-aineiksi
(vrt. valmisateria tai kuivatavara) ja ne kayttovalmiita ilman esivalmisteluja.
- Gold&Green Foodsin  Nyhtdkaura-kasvisvalmiste kaurasta ja palkokasveista
(lanseerattu 12.5.2016)
- Valion kehittdma, maitoproteiinista valmistettu MiFU-ruokarae (lanseerattu 25.8.2016)
- Verso Foodin harkapapuvalmiste Harkis (lanseerattu 29.8.2016)
- Ruotsalaisen Progress Scandinavia AB:n soijaproteiinivalmiste Oumph! (lanseerattu
Suomessa 19.5.2016
- Brittilainen, Marlow Foodsin sieniproteiinista valmistettu Quorn (myynnissé pisimpaan,

lanseerattu Suomessa 1.9.2012)

Tarkasteluajankohdaksi valitsin tuotelanseerausta edeltévét ja seuraavat 30 paivaa. Ropen
(2005: 503) mukaan tuotelanseeraus tapahtuu, kun tuotteen esittelyvaihe muuttuu
kasvuvaiheeksi, joskin naiden vélinen raja on hailyva. Madrittelen tdssé tutkimuksessa
tuotelanseeraukseksi sen ajankohdan, kun tietty lihankorvike ilmestyi pysyvasti jonkin
suuren elintarvikeketjun valikoimiin. Esimerkiksi Nyhtokaura tuli pienen tuotanto-
kapasiteetin vuoksi vahittdismyyntiin asteittain pienissa koe-erissa jo helmikuussa 2016
(Gold&Green Foods 2016a). Kasvuvaihe ei voi kdynnistya harvoihin kauppoihin saapuneista
koe-eristd, joten madrittelin julkaisuajakohdaksi 12.5.2016, jolloin tuotetta toimitettiin
laajemmin S-ryhmén ja Keskon kylmaaltaisiin (Gold&Green Foods 2016b; MTV 2016b).



17

Lanseerausajankohdan valinta tarkastelujaksoksi asettaa lihankorvikkeet tasavertaiseen
asemaan tunnettuuden ja uutuusarvon suhteen. Lanseerauspaivdn molemminpuolinen
tarkastelu mahdollistaa liséksi jakojen ja siséltdjen muutoksen seurannan, sillé sisallét voivat

muuttua tuotteeseen liittyvien kokemusten karttuessa.

1.3 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusaineiston analyysissa etenen tutkimuskysymysten mukaisessa jérjestyksessa.
Tunnistan ja luokittelen Facebook-julkaisut teeman ja viestinnallisen tavoitteen mukaan,
lasken néiden esiintymiskerrat, vertaan mahdollisia muutoksia julkaisuissa riippuen, onko ne
tehty ennen vai jalkeen tuotelanseerauksen seké vertailen eri lihankorvikkeita koskevia
julkaisuja keskenaan. Analyysid varten tyhjaén selaimen evasteet ja selailuhistorian seka
luon taysin uuden kayttajatunnuksen Facebookiin. Annan uudelle Facebook-
kayttajatunnukselle mahdollisimman véahan tietoa itsesténi enka liséa kayttajalle ystavia tai
ryhmid valttddkseni sen, ettd Facebook segmentoisi nayttdmiadn hakutuloksia

selailuhistoriani, henkil6tietoni, ystavélistani tai kiinnostuksen kohteideni vaikutuksesta.

Aloitan tunnistamalla ja nimedamalla ne teemat ja viestinnalliset tavoitteet, joita aineistossa
on. Teeman madrittely vastaa téssa tapauksessa kysymykseen, mistd puhutaan siind missa
tavoitteen mééritteleminen vastaa kysymykseen, miksi puhutaan. Teema ja viestinnéllinen
tavoite voivat nékya julkaisun tekstissg, julkaistussa kuvassa tai videossa, kéytetyssa tagissa
seka julkaisuun liitetyn linkin otsikossa. Otan namé kaikki huomioon analyysissa.

Viestinndllisten tavoitteiden luokittelun viitekehyksend kaytdn luvussa 3.2 tekemééni,
kirjallisuuteen pohjautuvaa kartoitusta syistd, miksi ihmiset osallistuvat sosiaaliseen mediaan
tai kuulopuheviestintédan verkossa. Jos mikaan kartoituksessa esiin tullut tavoite ei sovi tai

kuvaa kéayttajan viestinnéllista tavoitetta riittdvan selkeésti, luon uusia luokkia
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aineistolahtodisesti. Laajennan, tdsmennén ja muokkaan olemassa olevia luokitteluita, jotta

ilmiota pystytdan kuvata mahdollisimman selventévasti.

Perustan teemojen luokittelun Apostolidis ja McLeayn (2016: 74) tekemalle tutkimukselle
lihankorvikkeiden kuluttajasegmenteistd. Heiddn madritteleménsa kuluttajasegmentit ovat
hintatietoiset, terveellisesti syovat, maun ohjaamat, vihreédt kuluttajat, luomukuluttajat ja
kasvissyOjat. Suomennokset ovat omiani. Lihankorvikkeita kasittelevien aiheiden lisaksi
teemoissa ndkynee muita yhteiskunnallisia ilmidita, kayttajien kiinnostuksen aiheita ja
keskustelua muista kayttajista. Oletan aineiston tuovan esiin teemoja, jotka késittelevat
resepteja ja saatavuutta (vrt. Luke 2016), sek& innovatiivisuutta ja tuotearviointeja.

Jatkan selvittamalla, mitka ovat yleisimmat viestinnélliset tavoitteet ja teemat, joita
julkaisuissa tuodaan esiin. Yksi julkaisu voi siséltdd useamman kuin yhden teeman, jolloin
siitd tulee useampi merkintd. Huomioin viestiketjun ensimmaéisen julkaisun lisdksi sen
saamat kommentit ja ndissd molemmissa esiintyvét teemat seké jakojen, tagien ja reaktioiden
maaran. Jos teemaa tai viestinndllistd tavoitetta ei ole péaateltdvissa kuvasta, videosta,

julkaistusta tekstistd, linkista tai tagista, lasken julkaisun kuuluvaksi muut-luokkaan.

Analysoin liséksi lanseerausajankohtaan liittyvia sisalléllisia eroja. Teen jaon 30 pdivéaa
ennen tuotelanseerausta ja 30 pdivaa tuotelanseerauksen jalkeen julkaistuihin sisaltoihin.
Lasken méaéardisesti, miten teemat ja tavoitteet eroavat eri ajankohtina. Viimeiseksi vertaan,
miten eri lihankorvikkeita koskevien julkaisujen siséllét eroavat toisistaan teemojen,
tavoitteiden ja jakojen suhteen. Pyrin vertailulla selvittdmain, miksi joistakin

lihankorvikkeista puhuttiin paljon ja toisista vahan.
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2 SANAN LEVIAMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisessa mediassa yksildilla ja ryhmillda on mahdollisuus osallistua merkityksien ja
sisdltdjen rakentamiseen vertaisviestinnan, vertaisjakojen ja vertaistuotannon kautta. Tassa
luvussa k&yn ldpi vertaisviestinndn ja sosiaalisen median ominaispiirteitd ja
kayttotarkoituksia seka syitd, miksi ihmiset osallistuvat sosiaaliseen mediaan. Lopuksi
pohdin aiemman tutkimuksen valossa lyhyesti erilaisista viestinndn vaikuttimista, jotka

ohjaavat sanan levidmisté sosiaalisessa mediassa.

Sosiaaliselle medialle ei ole yksiselitteistd méaaritelmaa. Eri tutkimuksissa sen piirteita
kuvataan kuitenkin samansuuntaisesti. Paljon kdytetyn Kaplanin ja Haenleinin (2010: 61)
maadritelman mukaan sosiaalinen media on internet-pohjaisten applikaatioiden ryhmittyma,
joka rakentuu Web 2.0:n ideologiselle ja teknologiselle alustalle, mahdollistaen kéytt&jén
tuottaman siséllon luomisen ja vaihtamisen. Nojaudun tutkimuksessani Khanin ja Janin
(2015: 12) sekd Matikaisen (2009: 42) méaaritelméan, jossa sosiaalinen media nahdaan
verkkopohjaisena ja kayttajalahtdisena verkostoitumisen ympaéristond, jonne kayttajat

tuottavat sisaltoa.

Sosiaalisen median mydté tiedon valittymisesta on tullut aiempaa nopeampaa (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011: 242). Vastaanottaja- ja lahettdjamallin sijaan
sosiaalisessa mediassa kaytdva keskustelu on monisuuntaista viestintdd monelta monelle,
yhdeltd monelle, monelta yhdelle tai yksilolta toiselle (Jensen & Helles 2017: 16-17).
Keskustelua, siséllon luomista ja jakoa tukevat verkkoalustat ja -ympéristot, kuten
sosiaalisen media, mahdollistavat siten vertaisviestinnén. Sosiaalisen median yhteiséllisen
luonteen johdosta vuorovaikutuksesta itsessdédn voi muodostua sisaltéa tarkeampi syy

osallistua (Seppénen & Valiverronen 2012: 27).

Samanlaisia tulkintoja on tehty myo6s psykologian parissa. Sosiaalisen median yhteison
kautta kayttajat pysyvat osallistumaan sosiaalisiin toimintoihin, jotka tayttavéat ihmisen
perustavanlaatuisia psykologisia tarpeita (Krishen, Berezan, Agarwal & Kachroo 2016:
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5248). Yksi tarkeimmistd ihmisen kaytosta ohjaavista tekijoista on sosiaalinen tarve olla
yhteydesséd muihin (emt.). Kognitiiviseen neurotieteeseen erikoistunut psykologi Lieberman
(2013) toteaa, ettd sosiaaliset verkostot vaikuttavat tapaan, jolla ihmiset ajattelevat ja
toimivat. Jakamisesta saatu positiivinen palaute voi olla huumaava ja itseddn vahvistavaa.
Ihminen miettii jo asiaa kokiessaan, miten, milloin ja kenen kanssaan hén aikoo jakaa tiedon
kokemuksesta (emt. 125).

Sosiaalinen media voidaan jakaa genreiksi Lietsalan ja Sirkkusen (2008: 26) tavoin: Sisallon
tuotanto- ja julkaisuvélineet (esim. blogit ja podcastit), jakelusivustot (esim. Flickr ja
YouTube), sosiaaliset verkostosivustot (esim. LinkedIn ja Facebook), yhteistuotanto (esim.
Wikipedia), virtuaalimaailmat (esim. Second Life ja World of Warcraft) ja liitinnaiset
(kantasivustoa hyddyntavét sovellukset). Kaplan & Haenleinin (2010: 62) jako on pitkalti
samankaltainen, mutta he kutsuvat sisaltojen jakoa sisaltoyhteisdiksi, ja erottavat virtuaaliset
pelimaailmat ja virtuaaliset sosiaaliset maailmat toisistaan. Liséksi he jakavat mediat sen

mukaan, miten korkeassa maéarin ne ovat sosiaalisia ja/tai tuovat esiin henkilon minuutta.

2.1 Vertaisviestinta verkossa

Vertaisviestintd on yksildiden valinen, kaksisuuntainen ja verkkopohjainen viestintatapa
(Livingstone 2004: 76—77; Aberg 2010). Vertaisviestinnassa jokaisen mahdollisuudet viestid
tietylle yhteisolle ovat samanarvoiset (Kuutti 2006: 256). Tassa tulkinnassa vertaisviestintéa
ankkuroidaan  verkkoviestintdympéristoon ja  vertaisviestinnan  demokraattisuutta

korostetaan.

Vertaisviestinta-termin kayttoon vaikuttaa kuitenkin tutkimusala, jonka kautta sita
tarkastellaan. Yhteyttd verkkoviestintddn ei vedetd esimerkiksi sosiologian tai
yritysviestinnan  tutkimuksessa. Eisenberg ja Goodall (2004: 241) keskittyvat

méaéaritelmadssédan  yritysviestintddn, luonnehtien vertaisviestintdd epamuodolliseksi
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kommunikointitavaksi, joka syntyy ryhmien sisall4, organisaation eri toimintojen valilla tai
spontaanisti  tyontekijoiden kesken. Myods Sanastokeskus TSK (2011) rinnastaa
vertaisviestinndn  perinteiseen  kuulopuheviestintddn, el verkossa tapahtuvaan
kuulopuheviestintddn. Kaksi- tai monisuuntainen vertaisviestintd toimii joka tapauksessa

vastakohtana joukkoviestinnan toimintamallille, jossa tiedon valitys on yhden tai usean

rajatun tahon hallinnassa (Tang & Liu 2010: 1-2).

Internetin aiheuttamaa mediamurrosta sisallon luomisessa ja jakamisessa voidaan tarkastella
my0s vertaismedia-késitteen kautta. Vertaismedia on perinteistd journalismia tasa-
arvoisempi viestinnan véline, joka pohjautuu vapaaehtoiseen osallistumiseen ja
riippumattomaan, avoimeen sisallon luomiseen, jota vastaan tekija ei saa rahallista korvausta
(Sirkkunen  2006: 138-139). Vertaismedia on esimerkki osallistumistaloudesta.
Vertaismedioiksi voidaan laskea esim. Wikipedian ja sosiaaliset mediat (emt.). Vertaismedia

voidaan mieltdd lahikésitteena verkkoviestinnalle (Drake, Haasio & Jaaskeldinen 2009:

16-17).

Tassa tutkimuksessa vertaisviestinnalla tarkoitetaan  Facebook-kayttdjien  vélist,
hierakkisesti samalla tasolla olevien ihmisten vuorovaikutusta, joka ei ole yksityista vaan
my0ds muille kayttdjille nakyvad. Analyysin keskitssé on yksityishenkildiden tai kuluttajien
keskinainen kommunikointi eikd niinkdan Facebook-sivua tai -ryhmaa hallinnoivan

organisaation, yrityksen tai yllapidon ylhailt alas johdettu viestinta?.

2.1.1 Kéayttajasisalto ja kayttajajakelu

Internet ja sosiaalinen media ovat tuoneet muutoksia tapaan, jolla sisdltoja kuten tekstejé ja
kuvia tuotetaan, kulutetaan ja miten niihin otetaan osaa esim. jakamalla (Villi & Matikainen

2016: 111). Sosiaalinen media on yhtd aikaa véline, julkisuuden areena, alusta ihmisten ja

2 Lisaa ylhaalta alas viestinnastda mm. Kreps 1990: 203
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ideoiden organisoitumiselle, tapahtumapaikka ja toiminnan kohde (Hintikka 2008: 69). Se
mahdollistaa monitahoisen keskinaisviestinnan yhdeltd yhdelle tai monelta monelle (Couldry
2012: 2). Sisaltéjen jako verkossa voi tapahtua myds joukkoviestinnasta tutulla
broadcasting-mallilla  tai  vastaanottajaan  kiinnostuksen  aiheisiin  keskittyvall&

narrowcasting-mallilla (emt. 69).

Kaksisuuntainen verkkoviestintd on hamaértanyt tuottajan, kuluttajan, jakelijan ja yleison
roolien véliset erot (Matikainen ym. 2015: 147-149). Kehitys, jossa roolit mediasisallon
levittdmisessa pirstoutuvat, on osa meneilld olevaa kulttuurillista konvergenssia (Seppanen
& Viliverronen 2012: 26). Kayttdjalla on aktiivinen, valikoiva ja itseohjautuva rooli sisallon
tuottajana ja kuluttajana (Livingstone 2004: 79). Kayttajien vertaismediaan tuottamaa,
julkisesti saatavilla olevaa sisaltéd kutsutaan usein termilla kayttajasisaltd tai
kayttajalahtdinen sisaltd (Kaplan ym. 2010: 61) tai vertaistuotanto (Sirkkunen 2006:
139-141). Té&std osallistuvasta tuottaja-kuluttajan hybridiroolista voidaan myods kéyttaa
nimitystad produsage (Villi ym. 2016: 110). Kayttdjasisaltdjen tuottaminen ja jakamainen
ovat perustavanlaatuisia sosiaalisen median rakennuskivia (emt. 112). Esimerkkeja erilaisista
kayttajésisaltoa tuottavista aktiviteeteista ovat sisdllon luominen, mukauttaminen,
kehittdminen, arvioiminen, kommentoiminen ja yhteistyd (Ebbesson & Eriksson 2013:
3057).

Mediasisallon jakamista muille ihmisille kutsutaan vuorostaan kayttajajakeluksi (Villi ym.
2016: 112). Nimenomaan jakaminen ja jakamisen helppous leimaavat nykyaikaa, sill4
ihmiset ovat jo aiemmin voineet luoda digitaalista sisaltod itse esimerkiksi valokuvia
ottamalla (Villi 2012a: 617). Sosiaalisessa mediassa on Vvaivatonta jakaa ja levittda
kiinnostavia ja relevantteja sisalt6ja, jolloin kayttdja toimii toisten puolesta sisdltdjen
valikoijana ja rankkaajana (emt.). Matikainen (2015: 43) ei kuitenkaan tee eroa
kayttajasisallon ja kayttajajakelun valilla vaan mieltdd kayttajasisallon laajemmin seka
sisallon tuotannoksi etté siséllon jakeluksi, muunteluksi ja yhdistelyksi. Milkman ja Berger
(2013: 1) tulkitsevat, ettd kayttaja julkaisee ja jakaa yleensa lahettdjakeskeisia sisaltoja eli
sisélt6ja, jotka ovat hanelle itselle eduksi tai korostavat hédnen yksilollisyytta.
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2.1.2 Facebook-viestinndn ominaispiirteita

Sosiaalisen median sisallot tulevat paaasiassa kolmesta eri lahteesté tai mediasta. Yrityksen
tai organisaation Facebook-sivu edustaa omistettua mediaa, Facebook-mainokset maksettua
mediaa ja kuulopuheviestintd ansaittua mediaa (Corcoran 2009) Vertaissisaltoja syntyy
Facebookiin, kun kayttajat kirjoittavat ja kuvaavat omia sisaltojaan tai jakavat ja reagoivat

muiden Facebook-kéyttdjien julkaisemiin sisaltoihin.

Sosiaalisen median kayttopainotukset vaihtelevat alustan mukaan. Kietzmann, Hermkens,
McCarthy & Silvestren (2011: 248) erottelivat eri sosiaalisten medioiden rakennuspalikoita
tutkimuksessaan. Heidan tulkinnassaan Facebookissa korostuu ensisijaisesti sosiaalisten
suhteiden hallinta, sitten lasndolo, oman identiteetin nakymisen saateleminen, keskusteluihin
osallistuminen ja oman sek& muiden maineen seuraaminen. Sisaltdjen jakaminen ja
yhteisdjen muodostuminen jadvat heidan n&kemyksessdédn pienemmalle painoarvolle.
Vaikka painotukset ovat saattaneet muuttua Facebookin kehittdessd jako- ja
ryhmétoimintoja, voidaan sosiaalisen median toimintaa edelleen hahmottaa Kietzmannin ym.

rakennuspalikoiden avulla.

Facebookissa sitoutumisella tarkoitetaan julkaisuun reagointia, sen kommentointia tai
julkaisun jakoa. Vanhin Facebookin tarjoama reagointitapa on tykkdaminen (peukku), jolla
voi napin painalluksella ilmaista tukensa kaverin, toisen kayttdjan, sivun tai mainostajan
tekemélle julkaisulle. Facebook on 24.2.2016 tuonut tykk&&misen rinnalle muita reagoimisen
tapoja, joilla ké&yttdja voi ilmaista tunteitaan laajemmin jotain julkaisua kohtaan (Facebook
Newsroom 2016b). Uudet reagointitavat ovat emojit ihastu, haha, vau, surullinen ja vihainen
(kuva 1). (Facebook Business 2016).
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Kuva 1. Vuonna 2016 kaytdssé olleet Facebookin reaktiot sekd kommentointi- ja jakonapit

Facebookissa sisaltdja voidaan julkaista omalle, muun kayttajan, yrityssivun tai ryhman
aikajanalle, joka tunnettiin aiemmin nimelld seind. Kayttajan Facebook-aikajana koostuu
kaikista niista sisalloistd, jotka han itse tai jokin muu taho on hdnen profiiliinsa julkaissut.
Siséltdja kutsutaan yleisesti paivityksiksi, postauksiksi tai julkaisuiksi. Facebookin kayttdma
virallinen termi on julkaisu ja kéytdn siksi sitd. Julkaisulla viittaan nimenomaan
aloitusjulkaisuun eli keskusteluketjun ensimmaiseen avausviestiin. Julkaisun jélkeen
kayttdjat voivat lisdtd kommentteja ja ylla mainittuja reaktioita sekd jakaa julkaisua omille
kavereilleen tai ryhmiin. Kommenteille ei ole mahdollista antaa muita reaktioita kuin
tykk&aminen (Facebook Ohje- ja tukikeskus 2017).
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Facebookiin julkaistavia Facebook-julkaisuja ja niiden jakoja analysoitaessa ei voida
sivuuttaa Facebookin omia algoritmeja ja logiikkaa, jolla kéyttdjélle valitaan néytettavia
julkaisuja. Yha suurempi maara yritysten ja ystavien julkaisuja kilpailevat nédkyvyydesta
kayttdjan Facebook-uutisvirrassa, jonka vuoksi kayttdja ndkee vain osan omien ystavien tai
tykk&amiensa yrityssivujen julkaisuista. Uutisvirta muodostuu Facebook-kavereiden tai
kayttdjan tykkaamien sivujen ja ryhmien tekemista julkaisuista, joita kayttajalla on oikeus
nahda (Facebook Ohje- ja tukikeskus 2017). Facebook esimerkiksi ndyttad madrallisesti
enemman ja korkeammalla sijainnilla samantyylisia julkaisuja, joita kéyttdja on aiemmin
katsonut pitkaan (Facebook Newsroom 2015a) seka julkaisuja, joiden arvioidaan poimivan
kayttajalté reaktion tai jaon (Facebook Newsroom 2016b).

2.1.3 Vertaisviestinnasta trendeiksi

Jakamalla, kommentoimalla, twiittaamalla ja tykkadmalla mediasiséltdjen Kkulutuksesta
muodostuu enenevissd maarin jaettu sosiaalinen kokemus (Villi 2012a: 627). Kommentit,
maininnat ja sosiaalinen kanssakdynti verkossa on omiaan levittdmaan tietoa ja ideoita
(Huberman, Szabo & Wang 2011: 1). Kun tieto levidd monesta pienestd lahteesta
samanaikaisesti, saadaan aikaan massojen kollektiivinen huomio, joka johtaa globaalien
trendien syntyyn sosiaalisessa mediassa (Huberman, Szabo & Wang 2011: 1). Internetissé
pinnalle nousevia aiheita ohjaa suuressa osin niiden sijoitukset hakukoneissa seké
verkkokayttajien tekemat arvioinnit (Couldry 2012: 4546, 104).

Internetin sosiaalista luonnetta tarkastellessa on vaikea sivuuttaa yhteisollisen ympariston
vaikutusta yksilon identiteettiin, yhteiskuntaan, tiedon kasitteeseen, sosiaalisiin suhteisiin,
arvoihin, auktoriteettiin ja yksityisen ja julkisen vélisen rajojen kasitteisiin (Weinberger
2002: 21-22). Taman demokraattisen, vertikaalisen viestintdtavan vaikutukset voivat
heijastua yleisen keskustelun kautta joukkoviestimien sisaltoon ja loppu viimein
yhteiskunnan arvoihin (Couldry 2012). Kun ihmiset osallistuvat yksittéisten kokemusten

julkaisemiseen tai jakamiseen, he vaikuttavat samanaikaisesti aiheen globaaliin ilmapiiriin ja
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globaali ilmapiiri vaikuttaa heihin (Jalonen 2014: 156). Henkilokohtaisen kokemuksen
jakamista kaytetaan Jalosen (2014: 156) mukaan hyvana syynd osallistua keskusteluun,
vaikka arvio pohjautuisi yksittadiseen kokemukseen. Yleistimalld omaa kokemusta se
muuttuu mielekkadksi. Yleistyksestd jaa mielikuva, ettd kokemus oli todenn&kéinen ja
odotettavissa oleva. (emt.) Sosiaalinen media tarjoaa siis otollisen kontekstin vaaristyneen,
ja vahvistamattoman informaation leviamiseen. Kun hajanaisten yksiléiden kokemukset
lyddaan yhteen samassa paikassa, voi lopputulemana olla globaaliksi levinneet ilmi6t ja isoja
massoja liikkeelle saavat kansanliikkeet. Informaatio ei ole kenenk&an hallittavissa ja

pienikin kiista voi saada kohtuuttomat mittasuhteet. (Jalonen 2014: 157—-158.)

Twitterin trendinmuodostusta seuranneet Asur, Huberman, Szabo ja Wang (2011: 11)
kyseenalaistavat yleisen késityksen siitd, ettd kayttajalahtoiset seikat kuten julkaisutahti tai
kayttdjan verkoston koko olisivat padosassa trendien syntymisessd. He nadkevét, ettd
suurempi painoarvo on perinteisilld medial&hteilld ja -siséllolld, joihin kéyttajat pystyvat
samaistumaan. Artikkeleiden jakaminen sosiaalisessa mediassa vahvistaa perinteisen median
luomaa siséltéd valikoiden (emt. 1). Twitterin kédyttdtapa ja tarkoitus eroavat kuitenkin

Facebookin kayttotavasta, joten verkoston merkitys voi olla erilainen ndiden alustojen valilla.

Trendeistd kaytavd keskustelu hiipuu tyypillisesti ajan my6td, kun aiheen uutuusarvo
vahenee ja rajatusta mediatilasta kdydaan kovaa kilpailua. Uudet keskustelunaiheet tayttavat
mediatilan ja painavat vanhat aiheet pois nékyvistd. Kayttajan valinnoilla ja verkostolla on
silti merkityst4, silla joidenkin kayttajien sisallét 10ytavat paremmin kaikupohjaa lukijoiden
parista ja heidan aiheensa nousevat siksi nakyvammin esille. (Romero, Galuba, Asur &
Huberman 2011: 114).
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2.2 Vaikuttamisen keinot

Asur ja Huberman (2010: 499) ovat arvioineet, ettd tuotteen tai muun seikan menestysta
voidaan ennakoida luotettavasti jopa suoraan siita, miten tihe&dan se mainitaan sosiaalisessa
mediassa.  Erilaiset  vaikuttajat, kuten  kuulopuheviestintd, viraaliviestintd ja
mielipidejohtajuus synnyttdvat ja vahvistavat tiettyjen puheenaiheiden, mielipiteiden ja
ilmididen muodostumista. Kéyn tassa luvussa lapi niité tekijoitd, jotka saatelevat viestin

vaikutusta ja leviamista sosiaalisessa mediassa.

2.2.1 Kuulopuheviestinta (WOM)

Kuulopuheviestintd tunnetaan parhaiten termilld Word-of-Mouth-viestintda  (WOM).
Kuulopuheviestinta on epavirallinen ja péaasaantdisesti epakaupallinen viestinndn muoto,
jossa kuluttajat jakavat keskenddn tietoa tai neuvoja (East, Hammond & Lomax 2008: 215).
Kyseessa voi olla tuotetta koskeva suositus tai pelkkd tuotteen maininta, joka tapahtuu
kasvokkain, Kirjallisesti tai verkossa (Berger 2014: 587).

Word-of-Mouth-viestinnélle tai séhkoisten kanavien kuten internetin valityksell& leviavélle
electronic Word-of-Mouth-viestinnélle (lyhyesti eWOM) ei ole muodostunut vakiintunutta
suomenkielista kadnnosvastinetta. Mahdollisiksi nimityksiksi on ehdotettu mm. séahkéinen
word-of-mouth-viestintd ja verkon puskaradio (Sanastokeskus TSK 2011). Muun muassa
Hilliaho ja Puolitaival (2015: 30) sek& Jalonen (2014: 153) ovat valinneet kayttaa
puskaradio- tai puskaradiosuosittelu-termid. Muihin mahdollisiin kaannoksiin lukeutuu
sahkdinen suusanallinen viestintd, suosittelumarkkinointi, sahkdinen suusta suuhun —
viestintd sekd kuulopuhemarkkinointi. Taman lisaksi sanoja elektroninen ja sahkdinen
kaytetdan sekaisin. Kasiteelle on etsitty selkeytta Lindholmin (2010) opinnéytetydssa, jossa
kuitenkin tyydyttiin sdilyttdmaén englanninkielinen termi word-of-mouth ja kéytettiin termi&
sosiaalisen  median  word-of-mouth-viestintd.  Kaytdn  tutkimuksessani  termié

kuulopuhe/kuulopuheviestinta ja verkkokuulopuhe/kuulopuheviestinta verkossa, silla ne ovat
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lahimméat suomenkieliset vastineet englanninkieliselle termille ja siten helpommin
ymmarrettavissd. Ne ovat myds kompaktimpia ja helppokayttdisimpid kuin muut esitetyt

termivastineet.

Verkkokuulopuheeksi voidaan kutsua mité tahansa tuotetta tai yritysta koskevaa, nykyisen,
entisen tai potentiaalisen asiakkaan lausumaa myonteista tai kielteista kommenttia, joka on
julkaistu laajalle yleisolle internetin kautta (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler
2004: 39). Internetin ansiosta on mahdollista kustannustehokkaasti saavuttaa hajautuneet ja
harvat ns. niché —markkinat eri puolilla maailmaa (Ratchford, Talukdar & Lee, 2001: 13).
Tama patee myos kuulopuheviestintddn verkossa: Perinteisen kuulopuheviestintddn
verrattuna verkkokuulopuheen vastaanottajakunta voi olla suurempi, hajanaisempi,
kansainvélisempi tai se voi muodostua kapeankin kiinnostuksen kohteen ymparille, kun taas
perinteisessd kuulopuheviestinndssd viesti kulkee tyypillisesti kaverilta kaverille tai
kouralliselle omia kontakteja. Taulukossa 1 on listattu tdrkeimpid perinteisen

kuulopuheviestinnén ja verkkokuulopuheen eroja.

Taulukko 1. Perinteisen kuulopuheen ja verkkokuulopuheen keskeisimpié eroja (Sheth 2015)

Perinteinen kuulopuheviestintd  Verkkokuulopuhe

Levinneisyys Paikallinen Globaali

Levidmistapa Ylhéélta alas Kehdmaisesti
(mielipidejohtajilta kuluttajille) (verkostojen sisélla ja valilla)

Mediasisalto Aani Teksti ja video

Avoimuus Rajoitettu yhteiso Viraali

Vastaanottajan rooli = Passiivinen vastaanottaja Aktiivinen vastaanottaja

Kohderyhmé Markkinointivetoinen Vastaanottajavetoinen
(kohdennettu) (vastaanottajan valinta)

Palaute Jaksottainen palaute Jatkuva palaute

Bréandi Johtaa bréndia Muokkaa bréandia

Tehon mittaaminen Tulokset mitattavissa Tulokset vaikeasti mitattavat
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Tapahtuessaan internetin valitykselld, kuulopuheviestin levidminen on asynkronista (Wilde
2014: 12). Viestin potentiaalinen vastaanottajakunta on rajattoman suuri, sisaltden tuttujen
lisaksi tuntemattomia ihmisid ja tahoja (emt.). Internetissa sana voi levita yksi- tai
kaksisuuntaisesti yha suuremmalle maarélle ihmisid, jolloin syntyy runsaasti sisaltoja, joiden
huomioimista tai huomiotta jattdmista kayttdjat joutuvat tietoisesti tai tiedostamatta
valikoimaan (Daugherty & Hoffman 2014: 96—-97). Kuulopuhe voidaan jakaa orgaaniseen
eli luonnostaan tapahtuvaan ja vahvistettuun eli yrityksen toiminnan kautta syntyneeseen
kuulopuheeseen (Wilde 2014: 11). Jako voidaan myos tehda ensisijaiseen ja toissijaiseen
kuulopuheeseen, jossa toissijainen kuulopuhe voi juontaa juurensa joko kuluttajan
kokemuksista tai yrityksen tekemastd markkinoinnista (Hornik, Satchi, Cesareo & Pastore
2015: 273). Ensisijainen kuulopuhe perustuu kuluttajan omien kokemusten jakamiseen
(emt.). Tutkimuksessani on perustellumpaa puhua kuulopuheviestinndstd kuin -
markkinoinnista koska tutkimuksen kohteena on vertaisviestintd, jonka sisallét ovat
padasiassa Facebook-kéyttdjien tai kuluttajien luomia.

Kuulopuheviestintaa on tutkittu laajalti, mm. sitd, miten se ohjaa kuluttajakysyntaa, yleista
mielipidettd ja uutuustuotteiden omaksumista (Aral & Walker 2011: 1624). Ndiden lisaksi
kuulopuheviestintd muokkaa kuluttajan odotuksia, kéytt0d edeltdvia asenteita ja jopa kayton
jalkeistd mielipidetta (de Bruyn & Lilien 2008: 152). Koska seka perinteisen ettd verkossa
tapahtuvan kuulopuheviestinnan toimintaperiaate on sama, voivat syyt vélittdd ja kuluttaa
niitd olla pitkalti samoja (Hennig-Thurau ym. 2004: 40). Toisaalta on ndytt64, etta sosiaalisiin
etuihin ja tiedonsaantiin pohjautuvat keskustelut ovat yleisimpid internetissg, siind missa
tunnepohjaisia keskusteluita kdydaan eniten kasvotusten tai puhelimitse (Lovett, Peres &
Shachar 2013: 439). Lovettin ym. tutkimuksen mukaan muista poikkeavat tai erilaistuneet
tuotteet sek& korkealle arvostetut tuotteet saavat aikaan enemmén keskustelua internetissa
kuin kasvotusten. Molemmissa tapauksissa syynd voi olla internetistd puuttuva
nonverbaalinen viestintd. Kun nakyvid bréndilogoja tai eleitd ei ole, kayttdjan on
verbalisoitava yhteytensd tuotteeseen, jotta hdn pystyy korostamaan itsessaan niité4
ominaisuuksia, joita tuotteeseen liitetddn (emt. 438). Perinteisen ja verkkokuulopuheen

vaikutuksen ja keskustelun aiheiden eroja selittdd myos viestien eri- tai samanaikaisuus,
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anonyymius, pysyvyys, vaivannadn méaéra ja sosiaalinen lasnéolo (Berger & lyengar 2013:
568-569). Kirjoitetussa viestinnassa henkil6lla on enemmaén aikaa muotoilla ja jasennella
viestidan ja mahdollisuus valikoida omaa esittdmistapaansa huolellisemmin kuin ajaltaan

synkronisesti etenevassa puheviestinndssa (emt.).

Tietyn bréandin ympérille rakentuneen verkkoyhteisdn jasenten sitoutuneisuus yhteiséon ja
eritoten lojaliteetti brandid kohtaan korreloivat lisddntyneen kuulopuheviestinndn kanssa
(Munnukka, Karjaluoto & Tikkanen 2015: 429). Viesti on tehokkaampi, kun kéyttaja voi
arvioida miten samankaltainen hén on viestin l&hett4jan kanssa (Rosario, Sotgiu, de Valck &
Bijmolt 2016: 297). Verkossa olevien kayttajaarvioiden eli kuluttajasuosituksien maaré
tehostaa viestin  vaikutusta erityisesti uutuustuotteiden kohdalla (emt. 314).
Kuulopuheviestinnén vaikutuksessa ja merkityksessa on eroja riippuen, jaetaanko viestia
oman ryhmén sisalla vai oman ryhman ulkopuolella (Abrantes, Seabra, Lages &
Jayawardhena 2013: 1079). Yrityksien ndkokulmasta suuri haaste on, ettei
kuulopuheviestintaa pystyta kontrolloimaan (Balter & Butman 2006: 49). Sosiaalinen media
tekee kuitenkin vertaisviestinnan siséllon yritykselle nékyvéksi (Parent, Plangger & Bal
2011: 223), jonka seurauksena yritys voi reagoida tai puuttua keskusteluun. Vertaisviestint4

on siten pidemmalle viety viestintdimuoto kuin perinteinen kuulopuheviestintd (emt.).

Hennig-Thurau, Wiertz ja Feldhaus (2015: 387) totesivat tutkimuksessaan, ettei kaikkien
verkkokuulopuhe-kanavien vaikutus ole samanarvoinen. Esimerkiksi osaa sisalloista
kayttdja hakee aktiivisesti itse, kuten kuluttaja-arviointisivustoille julkaistuja tuotearviota
(emt.). Ns. push-periaatteella toimivassa viestinnassa aktiivinen rooli on yrityksella tai omilla
sosiaalisen median kontakteilla, jotka valikoivat mitd siséltoja kayttdjdn uutisvirtaan
ilmestyy. Internetin suuren siséltomadran vuoksi huomion saaminen on kriittinen
kuulopuheviestin kantautumiseksi (Daugherty & Hoffman 2014: 83). Kuluttajat kuuntelevat
kuulopuheviestid ja toimivat sen kautta saadun suosituksen mukaisesti silloin, kun tieto
vaikuttaa uskottavalta ja kun se tulee luotettavalta taholta (Reichelt, Sievert & Jacob 2013:
74-75).
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Vaikuttamisen edellytyksend on usein juuri luottamus. Luottamus voi perustua koettuun
uhkaan tai etuun, aiempaan kokemukseen ja henkilon tuttuuteen sekda henkilon kanssa
samaistumiseen (Vihreda 2006: 2). Kuluttajan mielipide nahd&dan markkinointiviestintéa ja
mainontaa uskottavammalta ja luotettavammalta koska kuluttajalla ei hyddy tuotteen tai
palvelun menestyksestd (Bickart & Schindler 2001: 32). Kuluttajan tuotetta tai yritysta
kohtaan tuntema luottamus, ylpeys, lahjomattomuus ja intohimo lisadvat todennakdisyytta,
ettd hén osallistuu positiiviseen kuulopuheviestintdadn (Wu 2015: 71). 84 % kuluttajista
mieltdd tuttaviltaan saadun kuulopuheviestinnan kaikista luotettavimmaksi tiedonlahteeksi
(Nielsen 2013). 68 % kuluttajista luottivat myds verkossa oleviin kayttajaarviointeihin
(emt.). Facebook on ndiden kriteerien perusteella otollinen kanava kuulopuheviestinnan
leviamiselle, silla kayttdjan uutisvirrassa nakyvat tuotetiedot tai -arvioinnit ovat yleensa

ystavien tai tuttavien tekemid tai jakamia.

2.2.2 Negatiivinen kuulopuheviestinti

Negatiivinen kuulopuheviestinté on luonteeltaan epasuotuisaa ja silla pyritdan vakuuttamaan
kayttdja olemaan hankkimatta jotain tuotetta tai palvelua tai suhtautumaan negatiivisesti
koko bréandiin (Daugherty & Hoffman 2014: 84). Negatiivisen mielipiteen levidminen
internetissé tai sosiaalisessa mediassa voi kertautua nopeasti suurelle méaéralle ihmisié
(Hornik ym. 2015: 274). Keskustelut sosiaalisessa mediassa ajautuvat herkésti kielteisiksi
kollektiivisiksi ilmidiksi yksittdisten kokemusten perusteella (Jalonen 2014: 154-155).
Yhtend syynd tédhan on, ettd negatiivisiin keskusteluihin reagoidaan enemman kuin
positiivisiin ja negatiivinen reaktio on positiivista yleisempi (Hornik ym. 2015: 277).

Verratessa positiivisen ja negatiivisen kuulopuheviestinnan vaikutuksia on saatu vaihtelevia
tuloksia. Milkmanin ja Bergerin (2013: 2) mukaan negatiivisia viesteja jaetaan positiivisia
vahemman koska ihmiset haluavat mieluummin tuoda iloa kuin harmia muille. Positiivisella
viestilla voi lisdksi olla suurempi vaikutus kuluttajan ostopaatokseen (East, Hammond &

Lomax 2008: 215). Yleinen kasitys kuitenkin on, ettd negatiivisia kokemuksia jaetaan
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positiivisia kokemuksia useammin ja myos télle ndkemykselle 16ytyy nayttéad (mm.
Daugherty & Hoffman 2014: 84). Taulukossa 2 on Hilliahon ja Puolitaipaleen (2015)
koostamia, markkinoinnissa yleisesti kéaytettyja ja hyvaksyttyja perussédantdja negatiivisen

kokemuksen levidmisesta.

Taulukko 2. Yleisié kdsityksid negatiivisen kokemuksen levidmisestd (Hilliaho ym. 2015)

Saanto Merkitys

3/11-s&anto Asiakas kertoo hyvésta kokemuksesta keskimaarin kolmelle henkildlle.
Huonosta kokemuksesta kerrotaan 11 henkildlle.

1/12-saanto Yhden huonon kokemuksen hyvittamiseksi tarvitaan 12 myonteista
kokemusta.

26/27-saant6 26 tapauksessa 27 kuluttaja ei anna yritykselle mahdollisuutta kuulla
huonosta kokemuksesta ja parantaa toimintaansa, vaan lopettaa
asiakassuhteen.

1-10-27-sdantd = Uusasiakashankinta on kymmenen kertaa kalliimpaa kuin lisémyynti
olemassa olevalle asiakkaalle. Menetetyn asiakkaan saaminen takaisin
on 27 kertaa kalliimpaa kuin jo olemassa olevan asiakkaan pitdminen.

Rozin ja Royzmanin (2001: 296) negatiivisen vinouman teoria pohjautuu ihmisen
luontaiseen taipumukseen levittdd enemman tietoa negatiivisista tapahtumista kuin
positiivisista. Negatiiviset tapahtumat myos séilyvat mielessa pidempaan (emt.). Kun
negatiivinen vinouma yhdistetdan taipumukseen luottaa lahipiirin suosituksiin, saadaan
aikaan tehokas negatiivinen kuulopuheviesti (Jalonen 2014: 163—154). Kéyttajat jakavat
muiden luomia negatiivisia kuulopuheviesteja suuremmalle mééaralle ihmisia, pidemman
aikaa ja kuvaillen niit4 yksityiskohtaisesmmin kuin jakaessaan positiivisia viesteja (Hornik
ym. 2015: 277). Negatiivinen kuulopuheviestintd leviad tdman vuoksi verkossa positiivista

suosittelua nopeammin.

Positiivisen ja negatiivisen viestin jakamisen taustalta I0ytyy todennékoisesti erilaiset
motiivit (Alexandrov, Lilly & Babakus 2013: 531). Alexandrov ym. (2013: 535) toteavat,

ettd positiivisen kuulopuheviestinndn perimmainen tarkoitus voi olla vahvistaa kayttajan
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omakuvaa. Negatiivisen viestin jakaminen vuorostaan suojelee kayttajan egoa (emt. 542).
Kéyttaja saatelee huomioitaan vastaamaan tarpeitaan, jonka vuoksi hén valikoi ja kuuntelee
eri tilanteissa erilaisia viesteja (Zhang, Craciun & Shin 2010: 1340). Kun kayttaja toimii
tavoittaakseen haluamansa maaranpéan, han uskoo herkemmin positiivisiin viesteihin. Jos
kayttaja vuorostaan pyrkii valttdmaan ikavéan lopputuleman, han todennékadisesti kuulostelee
negatiivisia viesteja enemmén (emt.). Muodostaessaan omaa mielipidettd esimerkiksi
elokuvan nakemisestd, valtaosa kayttajista yhdistelee kuulopuheviesteja useasta eri lahteesta
(Hennig-Thurau, Wiertz & Feldhaus 2015: 387).

Senin ja Lermanin (2007: 76) tutkimuksen mukaan kuluttajat pitdvat kayttotuotteitta
koskevia Kielteisid tuotearviointeja myonteisia arviointeja hyddyllisempind. Saman
tutkimuksen mukaan hemmottelutuotteita ja -palveluita koskevia kuluttaja-arviota ei pideta
kovin hyddyllisind (emt.). Tulokset olivat erisuuntaiset, kun Lovett ym. (2013: 438) tutkivat
brandin ominaisuuksien ja kuulopuheviestinndn kytkoksid. Heiddn mukaansa palveluista
syntyy enemman kuulopuheviestintdd kuin tuotteista. Myds vor dem Eschen ja Hennig-
Thuraun (2014: 36-37) raportti tukee tata; kuulopuheviestinnan vaikutus on suurempi
palveluita kuin tuotteita koskevissa hankinnoissa. Negatiivisella verkkokuulopuheella on
panoarvoa etenkin tuotteen julkaisun alkuvaiheessa, kun tuotteesta ei vélttamatta ole
saatavilla runsaasti tietoa (Hennig-Thurau ym. 2015: 386). Kuluttajan késitykseen
kuulopuheviestin hyodyllisyydesta vaikuttaa tiedon riittavyys ja viestin relevanssi (Cheung,
Lee & Rabjohn 2008: 241). Cheung ym. (2008: 241) mukaan l&hteen luotettavuus, tiedon
oikeellisuus tai tiedon julkaisuajankohta vaikuttavat vahemmadassd madrin viestin
hyodyllisyyteen (emt.).

Negatiivinen kuulopuheviestinté levidé verkossa erityisesti, kun sité jakaa tarkeén sosiaalisen
statuksen omaava henkil® tai suurikokoinen joukko tyytymattémid ihmisid. Joukon suuri
koko vie kuulopuhetta eteenpdin, vaikka siihen kuuluisi paljon jésenid, joilla on vain
keskinkertaisen sosiaalinen arvo. (Stich, Golla & Nanopoulos 2014). Kun negatiivisesta
kokemuksesta halutaan kertoa julkisesti, taustalla voi olla tarve saada hyvitys tai ratkaisu
omaan mielipahaan (Jalonen 2014: 154). Vaihtoehtoisesti kyseessa voi olla epaitsekas halu
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séastdd tuttu ihminen vastaavilta huonoilta kokemuksilta tai pyrkimys antaa yritykselle

arvokasta tietoa, jolla se voi korjata toimintaansa tai tarjontaansa (emt.).

Negatiivisen kuulopuheviestinnan vaikutusta ei silti kannata ylikorostaa. Rosarion ym.
(2016: 315) arvioivat, ettd viestien runsas méara vaikuttaa mielipidelatautunutta arviota
enemman esimerkiksi tuotteiden myyntilukuihin. Negatiivinen arvio voi tehda kritisoitavasta
tuotteesta jopa uskottavamman, silla yksinomaan positiiviset kommentit heikentavét
verkkokuulopuheen uskottavuutta (Doh & Hwang 2009: 197). Negatiivinen arvio voidaan
nahd& positiivista arviota rehellisempéné ja objektiivisempana (Hennig-Thurau ym. 2015:
386).

2.2.3 Mielipidejohtajat

Mielipidejohtajuutta voidaan arvioida vaikutusvallan maéarélla, jolla henkild pystyy
vaikuttamaan toistuvasti toisen ihmisen asenteisiin tai kdytokseen haluamallaan tavalla
(Rogers 2003: 545). Mielipidejohtajan tunnistaa siitd, etta he tekevéat usein keskusteluiden
aloitteet tai saavat muut osallistumaan keskusteluun (Ponka 2014: 143). Mielipidejohtajien
ohella voidaan puhua vaikuttajista, kun tutkitaan kolmannen osapuolen suosittelijoita, jotka
muokkaavat muiden mielipiteitd blogien, Twitterin ja muiden sosiaalisten medioiden kautta
(Freberg, Graham, McGaughey & Freberg 2011: 90). Yksinkertaistaen vaikuttajat ovat
henkilditd, joilla on suhteettoman suuri vaikutus tiedonvalitykseen tai puheenaiheiden
valintaan (Bakshy, Hofman, Mason & Watts 2011: 66). Viesti leviéa laajimmalle silloin, kun
lahettdja mielletd&n kiinnostavaksi tai vaikutusvaltaiseksi. Mielipidevaikuttajalla on yleensé

muita suurempi maara ensikéden kontakteja (Ponka 2014: 143).

Viestin valittymisen kannalta Facebook-kayttajan verkoston kokoonpano on térkedssé
asemassa. Vaikutusvaltaisilla ihmisilla on merkityksellinen rooli viestin viemisessa
eteenpdin. Vaikutusvaltaiset ystavat ovat vahemman alttiita muiden vaikutukselle ja

ryhmittyvét verkostoissa kaltaistensa kanssa. Nuoret ovat vuorostaan alttiimpia vaikutukselle
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kuin vanhat ihmiset ja miehet ovat vaikutusvaltaisempia kuin naiset. (Aral & Walker 2012:
337). Myos taipumuksella ystavystya samanmielisten tai samankaltaisten ihmisen kanssa on
joissain tapauksissa todettu ohjaavan vaikutuksen maaraa (mm. Bohn, Buchta, Hornik &
Mair 2014: 36). Samankaltaisuuden vaikutus viestin valittymiseen tai viestin
vakuuttavuuteen on kuitenkin Kkiistanalainen; vaikutusta ei ole pystytty todentamaan
ldheskéan kaikissa tutkimuksissa (mm. Chu & Kim 2011: 65-66). Sen sijaan lahettgjan ja
vastaanottajan vélisen suhteen vahvuus on omiaan lisédmaéan tietoisuutta jostain asiasta siina
missa keskustelijoiden demograafiset eridvaisyydet lisdadvan kiinnostusta asia kohtaan (de
Bruyn & Lilien 2008: 159). Luottamus lahett4j&a kohtaan saa henkilon huomioimaan muiden
mielipiteet paremmin (Chu ym. 2011: 66). Luottamus lisdd myos todenndkoisyytta, ettd

kayttéja itse uskaltaa jakaa omia mielipiteitdan (emt.).

Markkinoijat voivat pyrkié suositteluohjelmillaan tavoittamaan vaikutusvaltaisia yksilGit4,
jotka todenn&kdisimmin saavat sanan leviamaan laajimmin (Roelens, Baecke & Benoit 2016:
25). Markkinoijille voi kuitenkin joissain tapauksissa olla kustannustehokkaampaa panostaa
tarttuvan siséllon luomiseen ja kohdistaa viesti suurelle maaralle vaikutuspiiriltaan
keskivertoisia kéyttdjid kuin panostaa pienen mutta vaikutusvaltaisen vaikuttajaryhman
varaan (Bakshy ym. 2011: 65). Mielipidejohtajan merkitystda kuulopuheviestinnén
kantautumisessa on kyseenalaistettu myds muissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Zhangin,
Zhaon & Xun (2015: 12) tutkimus slangisanojen leviamisesta Twitterissd osoittaa, etta
slangisanan laaja levinneisyys tavallisten kéyttajien keskuudessa hyvin aikaisessa
tunnettuuden vaiheessa ennakoi suosion levittaytymistd paremmin kuin mielipidejohtajan

osallistuminen keskusteluun.

2.2.4 Viraaliviestinta

Monet yritykset, Dblogikirjoittajat ja mediatalot tavoittelevat viestinndssdan ja
markkinoinnissaan viraaliefektid eli luomansa verkkosiséllon nopeaa leviamisté internet-

kayttajalta toiselle (Pirouz, Johnson, Thomson & Pirouz 2015: 2). Arkikielessa viraalisuosion
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saavuttanutta julkaisua kutsutaan usein viraalihitiksi. Onnistunutta viraaliviesti tai -sisaltoa
voidaan verrata sosiaalisen median kautta etenevaén virukseen, joka kantajansa kautta tarttuu
yha suuremmalle méaarélle vastaanottajia (Heylighen & Chielens 2009: 2—3). Viraalisuosion
ennakoimien on haastavaa, vaikka viraalihitin kolme peruskriteerié tayttyisivéat; oikea viestin

vastaanottaja, oikea sisélto ja oikeat olosuhteet (Kaplan ym. 2011: 256).

Viraaliviestintdd on kuvailtu nopeasti ja eksponentiaalisesti verkossa levidvana
kuulopuheviestintana (Kaplan ym. 2011: 254—256), joka leviaa yleensa sosiaalisen median
kautta ja tavoittaa huomattavan mé&arén ihmisia, myos oman kaveripiirin ulkopuolelta
(Kaplan ym. 2011: 255). Viraaliviestintd ei kuitenkaan vélttamatta sisalla
kuulopuheviestinndssd usein lasna olevaa suostuttelun komponenttia, jolloin viraalihitin
lopputuloksena voi olla paljon nékyvyyttd mutta véhédinen vaikutus ostokayttaytymiseen
(Balter ym. 2006: 49). Kun viestin l&hettdjand on kaupallinen taho, puhutaan yleensa
viraalimarkkinoinnista. Kaupallisesta nakdkulmasta katsottuna késitteiden ero voidaan
Kiteyttaa niin, ettd viraalimarkkinointi on tavoite, jonka vuoksi yritys lahtee markkinoimaan.
Kuulopuheviestinnén kautta saatu suositus on vuorostaan toivottu, orgaaninen eli ei-maksettu

seuraus tastd markkinoinnista (emt.).

Verkkojulkaisun herattamien tunteiden ja viestin vetoavuus tunteisiin ovat keskeisia
seikkoja, jotka ennakoivat, ettd viestistd tai multimediasisallostda muodostuu viraalihitti
(Guadagno, Rempala, Murphy & Okdie 2013: 2318). Vahvoja negatiivisia tai positiivisia
tunteita sytyttavat viestit jaetaan herkimmin (emt.). Kaikki vahvat tunteet eivat silti ole
samanarvoisia. Korkean vireystason tunteet kuten viha tai hdmmastys aktivoivat ihmisia
enemman kuin matalan vireystason tunteet kuten suru tai tyytyvaisyys (Berger ym. 2013:
20-21). Viihdyttavat, helposti muistettavat tarinat, jotka ovat helppotajuisia ja Kiteyttavat
viestin, lisdavét viestin leviamisen lumivyoryefektia ja sen vélittdmien tunteiden tarttumista
muihin (Jalonen 2014: 155).

Tunteiden merkityksellisyyttd keskusteluiden ja suositteluiden sytyttdjana voidaan lahestya
my0s kayttajan tuotetta tai brandid kohtaan tunteman intohimon ja inspiraation kautta. Mité
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suuremmalla tunteella kaytt4ja sitoutuu asiaan tai tuotteeseen, sitd todennakdisemmin hén
osallistuu tiedon valittdmiseen sosiaalisissa verkostoissaan (James & Asplund 2011).
Ihmiset, jotka tuntevat paloa jotain tuotetta kohtaan jakavat mielelld&dn kaytannon tietoa
tuotteesta, koska he uskovat tiedon tuovan lisaarvoa vastaanottajalle. Taméa usko tuotteeseen
tekee viestistd tarttuvan. (Phillips, Cordell, Church & Moore 2013: 48). Positiivinen
suhtautuminen tuotteeseen, yritykseen tai ilmioon liséé siis todennakdisyytta, ettd viestia
valitetdan eteenpdin. Viestin valittava taho on olennainen tekija viestin jatkuvuudessa. Kaksi
kolmasosaa kayttajista vie todennékdisemmin viestid eteenpdin, kun se on saatu kaverilta
eikd yritykselta. (Ketelaar, Janssen, Vergeer, van Reijmersdal, Crutzen & van ‘t Riet 2016:
2613).

Néayttoa 10ytyy myos sille, ettd hauskuus olisi yleinen yhteinen tekijé viraaliksi nousseissa
sisalldissa (Purcell 2010). Huumori, populaarikulttuuri ja sisapiirivitsit lisdavéat sisallon
huomioarvoa ja kannustavat jakamista ja kommentointia (Thomas 2011: 64). Sisépiirivitsit
ja tietyn aiheen ympérille rakennettu huumori ymmarretddn parhaimmin samaan yhteisoén
tai alakulttuuriin kuuluvien keskuudessa (Bauckhage 2011: 9). Sisélto leviaa siksi useimmin
viraalina jonkin viiteryhman sisélla eika vélttamatta koko internetin laajuisesti (emt.). Doerr,
Fouz ja Friedrich (2012: 75) havaitsivat, ett4 vuorovaikutus monia kayttajia yhteen kokoavan
hubin ja keskiméaardisen kayttajan valilla on hyddyllista tiedon nopealle leviamiselle: Tieto
tulee laajasti saataville hubien kautta ja tavalliset kayttajat, joilla on muutamia kontakteja,

valittavat tiedon nopeasti edelleen 1ahimmille kontakteilleen (emt.).

2.2.5 Kuluttajien luomat kaupalliset sisall6t

Yritysten yha vahvempi jalansija ja ndkyminen sosiaalisessa mediassa on monelle kayttéjélle
negatiivinen kehityssuuntaus. Kantar TNS:n (2016) mukaan 49 % suomalaisista kuluttajista
kertoo pyrkivansa valttdamaan brandisisaltojen nadkemisté internetissa. Yrityksen tuottamaa
myynninedistdmismateriaalia jaetaan sosiaalisessa mediassa erityisesti lanseerausta

edeltdvana aikana mutta sen vaikutus myyntilukuihin ei vélttdmattd ole merkittava (Asur &
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Huberman 2010: 493). Toisen kayttajan kautta syntynyt kiinnostus on hieman muita
yleisempi syy, miksi kayttajat alkavat seurata yrityksid sosiaalisessa mediassa (Grapevine
Media 2016: 12). Vertaisviestintd on siten tarkedssa asemassa, kun kéyttdja valitsee

verrattain pienen joukon yrityksid, joita alkaa Facebookissa seurata.

Yrityksille kayttajien osallistuminen voi olla arvokas markkinointityokalu. Parent, Plangger
ja Bal (2011: 228) nakevét kuluttajien osallistumisen yrityksen sosiaaliseen mediaan niin
tarkednd onnistumisen mittarina, ettd he nostavat kuluttajan halukkuuden osallistua
sosiaalisen median sisallontuotannon tarkedmmaksi kuin kuluttajan ostohalukkuuden.

Osallistumishalukkuus heijastaa ostohalukkuutta syvempéaa suhdetta brandiin (emt.).

Sosiaalisen median kéyttdja voi aktiivisella osallistumisellaan tukea kaupallista toimintaa,
joka vaikuttaa suoraan mediatalon tai organisaation ansaintaan (Matikainen ym. 2015: 150).
Padasiassa sisélt0jd tuotetaan ja jaetaan ilman taloudellista korvausta mutta myos kaupallinen
yhteisty6 voi tulla kyseeseen (Melakoski, Sirkesalo & Tirronen 2007: 9). Osassa toimintaa
kaupallisuus on selkeasti esilla, kuten sponsoroidun blogiartikkelin laatiminen yhteistydssa
jonkin yrityksen kanssa tai yritysten valinen blogiyhteistyd. Blogikirjoittaja suosittelee tai
arvioi tuotteita korvausta vastaan halutun viestin levittdmiseksi lukijoilleen (Lang & Hyde
2013: 8-9). Kaupallisuutta tukeva toiminta voi myds olla epdsuoraa, esimerkiksi
mediayhtion uutisartikkelin jakaminen tai tuotearvion julkaiseminen kaupallisen toimijan
pyynnostd. Nailla toimilla yritys voi pyrkid vaikuttamaan suoraan kuulopuheviestinnén

sisaltoon ja levidmiseen verkossa.

2.2.6 Viestin muoto ja ajoitus

Viestin sisallonulkoisilla ominaisuuksilla voi olla vaikutusta viestin tehoon ja levidmiseen.
Useat tutkimukset tukevat kasitystd, ettd kuvat ja videot lisd&vét reaktioiden maaraa ja saavat
siten muut kayttajat aktivoitumaan enemmaén kuin pelkét tekstipéivitykset. HubSpotin (2012)

analyysin mukaan yrityksen julkaisema valokuva saa 53 % enemmaén tykkayksia, 104 %
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enemmén kommentteja ja 84 % enemman linkin klikkauksia kuin tekstipéivitys. Toisen,
voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden julkaisuista tehdyn analyysin lopputuloksena
oli, ettd kayttajat jakavat, kommentoivat tai tykkadvat kaksi kertaa useammin julkaisusta,
joka siséltdd kuvan kuin julkaisusta, joissa ei ole kuvaa (Valverde, Lefevre & Hoehling
2013). Samalla Valverde ym. (2013) toteavat, ettd valokuvilla on suurin todenndkoéisyys
paatyé viraalihiteiksi, koska valokuvien jakotahti ja -laajuus on suurempi kuin julkaisuissa,
joissa kéytetadn pelkkaa tekstia, linkkeja tai videoita. Wilden (2014: 62) johtopé&atds on sama
mutta hadn nimeda ajan puutteen syyksi, miksi kuvat paatyvat videota useammin viraaliksi;

videon katsominen vie enemman aikaa.

Viestien julkaisuvali on yksi merkityksellinen mittari viestinnan tehokkuuden mittaamisessa.
Bohn (2014: 23) ym. toteavat, ettd Facebook-julkaisu enintddn 10 paivéan valein maksimoi
kayttdjan sosiaalisen pddoman. Tihedmpi julkaisuvali voi huonontaa tuloksia. Sosiaalisella
padomalla tarkoitetaan omia sosiaalisia suhteita ja niiden palkitsevuutta esim. luottamuksen,
tiedon tai parempien sosiaalisten suhteiden muodossa (emt. 29). Viestin muita

merkityksellisid ominaisuuksia voi mm. olla sen pituus, tuoreus ja ymmarrettavyys.
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3 OSALLISTUMISEN MOTHVIT SISALLON TUOTTAMISEEN JA JAKAMISEEN

Seuraavissa alaluvuissa kéyn lapi teorioita siitd, mika kannustaa ihmisid ottamaan osaa
sosiaaliseen mediaan tai kuulopuheviestintddn. Ensin pohdin aktiivista osallistumista,
kartoittaen yleisimpi& osallistumisen motiiveita ja niiden mekanismeja. Jatkan tarkastele-
malla, mitd on passiivinen tai kevyt osallistuminen ja minkélaisissa kayttajarooleissa
sosiaalisessa mediassa viestitddn. Hyodynnan rooleista ja osallistumisen motiiveista
tekemaani kartoitusta aineistoni analyysin apuna arvioidessani, minkélaiset viestinnalliset

tavoitteet ohjaavat eri kayttajaryhmia julkaisemaan tai jakamaan tietoa lihankorvikkeista.

3.1 Aktiivinen osallistuminen

Verkkokéyttdjien asenteita, haluja ja motiiveja siséllon tuottamista ja jakelua kohtaan on
tutkittu paljon. Vaikka teknologia ja verkko kehittyvat, ihmisen perustarpeet pysyvat pitkélti
samoina (Hilliaho ym. 2015: 17). lhmisen toiminta on perusluonteeltaan sosiaalista
(Matikainen 2015: 44-45). Halua tuottaa ja jakaa tietoa on selvitetty mm. Maslow:n
tarvehierarkialla ja muilla ennen sosiaalista mediaa kehitetyilld sosiaalisen tai kognitiivisen
psykologisilla malleilla (emt.). Tuomalla julki omia arvoja ja merkityksid, aktiivinen
osallistuja on mukana muokkaamassa yhteison maailmankuvaa ja yhteiskuntaa itseddn
(Matikainen ym. 2015: 150).

Toiminnan palkitsevuus on olennainen osa ihmisen toimintaa. Meshin, Morawetzin ja
Heekerenin (2013: 1) tutkimuksessa havaittiin, ettd mielihyvén tunne aktivoituu aivojen
palkitsemiskeskuksessa, kun joku tykkd4d meidan itse luomasta Facebook-julkaisusta.
Mielihyvéa aiheuttavien positiivisten kommenttien ja tykkdysten saanti on yksi syy, miksi
ihmiset tuottavat ja jakavat tietoa (emt.). Huomion saaminen ylipd&nsé on suuri motivaatio-
tekija tuottaa sisaltod. Vastaavasti tuotteliaisuus véhenee, jos omat sisallot eivat saa osakseen

huomiota (Huberman, Romero & Wu 2008: 765). Pelko véaaranlaisesta huomiosta voi passi-
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voida kayttajaa. Kayttaja ei todennakaoisesti ilmaise mielipiteitddn sosiaalisessa mediassa,

ellei han usko saavansa vastakaikua (Hampton, Rainie, Lu, Dwyer, Shin & Purcell 2014: 3).

Ké&yttdjan tunnistettavuus, tai sen puute, voivat kannustaa k&yttdjaa tuomaan mielipiteensa ja
kokemuksensa julki. Anonymiteetti alentaa kynnystd osallistua etenkin negatiiviseen
tunteiden ilmaisuun. Konsensusta ei kuitenkaan ole, kaytetddnkd anonymiteettida lahinna
keinona olla ottamatta vastuuta asiattomista lausahduksista vai mahdollistaako nimettomyys
todellisten epakohtien esille nostamisen ilman pelkoa itseen kohdistuvasta negatiivisesta
vaikutuksesta. (Jalonen 2014: 157). Facebookissa kysymys anonymiteetista ei ole kovin
ajankohtainen, silla kayttajat julkaisevat sisaltdd omalla nimell&&n Facebookin sdéntojen

mukaisesti (Facebook Newsroom 2015b).

Syité osallistua sosiaalisessa mediassa viestimiseen on selitetty myos sukupolvien vélisilla
eroilla. Krishen, Berezan, Agarwal ja Kachroo (2016: 5251— 5252) toteavat, etta
yhteenkuuluvuuden tunne on térkea kaikille ikaryhmille mutta itsendisyyden tarve korostuu
X-sukupolven sosiaalisen median kaytossa. Baym, Zhang ja Lin (2004: 314) arvelevat, etta
internetin kayttd on jo itsessdén indikaatio aktiivisuudesta. Mit4 useammin henkil6 kéayttaa
internetid, sitd todenndakdisemmin h&n on yhteydessa tuttaviinsa myds muita kanavia

kayttden (emt.). Sosiaalisesti aktiivisen ihmisen kautta ilmiot leviavét siten enemman.

3.2 Osallistumisen eri motivaation tasot

Osallistumisen syitd voidaan lahestya eri nakokulmista, mm. miksi henkild osallistuu
kuulopuheviestintédén verkossa tai sen ulkopuolella, sosiaalisen median sisélléntuotantoon tai
vertaismediaan. Esimerkiksi Matikaisen ym. (2015: 155) listaamat syyt sosiaalisessa
mediassa olemiseen on kuvattu melko vyleiseltd tasolta: nadkyméattdbmand olemisena,
sosiaalisena jakamisena, oppimisen ja vaikuttamisen haluna, yhteisopalveluissa elamisena ja
haluna osallistua mediaan. Olen koostanut aiempien tutkimusten perusteella osallistumisen

syité yhteen ja jakanut ne taulukoiksi 3 ja 4.



Taulukko 3. Syitd osallistua

vertaismediaan

Itseilmaisu

Yksil6llisyyden korostaminen
Identiteetin rakentaminen
Sosiaalisen identiteetin luominen
Yhteisollisyys

Sosiaalisen verkoston (myos
sosiaalisen pddoman) vahvistus
Sosiaalinen vuorovaikutus
Altruistinen halu auttaa

Halu auttaa yritysta
Sosiaalisen aseman parannus
Vertaispalaute

Sosiaalinen vertailu

Sosiaaliset elamykset
Tyytyvéisyys / tyytyméattdmyys
Innostus / muu tunnetila

Riskin minimoiminen
Osallisuus

Y hteistuotanto (wikit)

Oppivat yhteisot

Tiedon saanti

Tiedon jakaminen

Tiedon hyddyntdminen
Neuvon saaminen

Mielipiteen jakaminen

Yleiset uutiset

Oppiminen

42

kuulopuheviestintddn, verkkokuulopuheeseen ja
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Rahallinen hy6ty

% Verkkokuulopuhe kuluttaja-arvioinneissa; miksi
jakamiseen arviointisivustoilla, joille voi julkaista oman mielipiteen muiden néhtévéksi

4 Brandejé koskeva kuulopuheviestinta

kuluttajat osallistuvat verkkokuulopuheen
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Taulukko 4. Syiti osallistua sosiaalisen median sisdllontuotantoon

Osallistumisen motivaatioita Sosiaalisen median kaytto Facebookin kayttd
o y 9 L o % —
g % _ 832 E%Z g5, . 95
s &9 g 95 48T 22 E£2%
S 8 8 52 S8 S5 EERE
£ E= B9 2:.6 202 2t BEQS
T S5 SR ¥g¥Y (82 2P ¥IsH

Itseilmaisu X X

Ekshibitionismi X X

Identiteetin luominen X X

Maine X

Yhteisollisyys X X X X

Sosiaalisen verkoston (myos X X

sosiaalisen pddoman) vahvistus

Sosiaalinen vuorovaikutus X X X X X X X

Yhteys tunnetasolla X

Lasndolo X

Eskapismi X

Altruistinen halu auttaa X

Muiden kuulumiset X

Vertaispalaute X

Sosiaaliset elamykset X

Tyytyvéisyys / tyytyméattdmyys X

Innostus / muu tunnetila X

Viihteellisyys X X X

Ajanviete X X

Voimaantuminen X

Oppivat yhteisot
Tiedon saanti

Tiedon jakaminen
Tiedon kayttaminen
Neuvon saaminen
Mielipiteen jakaminen
Yhteiskunnallinen X X

vaikuttaminen

Yleiset uutiset X

Oppiminen X

Uuden omaksuminen X
Rahallinen hyoty X

X X X X X

x
x

® Sosiaalisen median kayttd brandiviestinnassa
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Aiemmassa tutkimuksessa esille tulleet osallistumisen syyt edustavat kahta erilaista
motivaation tasoa. Osassa luokittelu perustuu toimintaa ohjaaviin, psykologisiin
mekanismeihin ja osassa ndkyvaan toimintaan eli toiminnan haluttuun lopputulokseen.
Matikainen (2015: 44) on tehnyt samanlaisen huomion. Nakyvasta toiminnasta ei pystyy
paattelemadn alla vaikuttavia psykologisia motivaatioprosesseja eikd motivaatiosta voi aina
johtaa kaytosta (emt.). Ihmisen asenne ja kaytds voivat myos olla ristiriidassa keskendén
(Matikainen & Villi 2015: 151). Osallistumisen syyt edustavat siten eri ldhtokohdista
kumpuavaa toimintaa, eivatkd ne ole suoraan verrannollisia toisiinsa tai yksiselitteisesti

ryhmiteltavissa.

Tiedon jakamisen motiivi on kenties motiiveista pulmallisin sen laajuuden vuoksi. Valtaosa
muista luetelluista osallistumisen syistd voidaan mieltdd jakamisen alle luokiteltavaksi
toiminnaksi, eik& tiedon jakaminen itsessddn paljasta jakamisen tavoitteita. Té&ta
havainnollistaa hyvin Wun (2015) tutkimus kuluttajien syista kéyttaa sosiaalista mediaa. Wu
(2015: 69) toteaa, ettda yleisimmat syyt brandikeskusteluihin osallistumiseen sosiaalisessa
mediassa ovat tiedon jakaminen muille, omien mielipiteiden jakaminen ja uuden oppiminen.
Kun Wu (2015: 69) avasi tiedon jakamista lis&g, alta paljastui suuri maéra jakamisen avulla
saavutettavia motiiveja. Tiedon jakamisen p&amotiiviksi tarkentui itsenséd ja muiden
varjeleminen huonoilta yrityksilta tai tuotteilta. Seuraavaksi yleisimpia motiiveja olivat mm.
rahanarvoisen edun saaminen, ajan saastdminen, itsensa kehittaminen uuden tiedon avulla,
muiden auttaminen, hallinnan tunteen saavuttaminen, oman mielipiteen validointi,

tunneyhteys toisiin samanmielisiin ja muiden mielipiteisiin vaikuttaminen.

Osallistumisen syistd muodostuu helposti vaikeasti hahmoteltavia listoja yksittéisista
motivaatioista, kuten taulukot 3 ja 4 havainnollistavat. Selkedmman kokonaiskuvan
saamiseksi olen koonnut taulukkoon 5 aiemmissa tutkimuksissa esitettyja erilaisia tapoja
ryhmitelld motivaatiot aihealueen mukaan. Osallistumisen motiivien ryhmittely
ylakategorioihin on haastavaa, silla motiivit ovat monisyisié ja paallekkaisia. Esimerkiksi
riskin véhentamisen halu voi olla ankkuroitu sekd sosiaalisiin (esim. oman maineen

tahrimisen valttdminen) ettd tunnepohjaisiin syihin (esim. ahdistuksen véahentdminen).
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Samalla tavalla oman mielipiteen jakamisen syy voi olla yhté lailla sosiaalinen (esim. halu

kuulua ryhmaan) ja tunnepohjainen (esim. halu selvittdd omia pettymyksen tunteita).

Taulukko 5. Osallistumisen motivaatioiden laajemmat kontekstit

Teos Motiivien ylakategoriat

Sirkkunen 2006 Yhteisollinen, yksilollinen

Alexandrov, Lilly & Babakus 2013 Yhteisollinen, sisainen

Cheung & Lee 2012 Kollektivismi, egoismi, altruismi

Reichelt, Sievert & Jacob 2013 Sosiaalinen, toiminnallinen

Lovett, Peres & Shachar 2013 Sosiaalinen, toiminnallinen, tunnepohjainen

Sheth & Gross 1991 Sosiaalinen, toiminnallinen, tunnepohjainen,

epistemologinen, tilanneriippuvainen

Bishop 2007 Sosiaalinen, eksistentiaalinen, luova, jarjestys, kosto

Yap, Soetarto & Sweeney 2013 Kognitiivinen, tunnepohjainen

Luchman, Bergstrom & Krulikowski 2014 Siséltokeskeisyys, viihtyminen

Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Jakaminen, keskustelut, ryhmét, identiteetti,
Silvestre 2011 lasnaolo, sos. suhteet, maine

Brandtzeg & Heim 2011 Tieto, viihde, sos. kanssakdyminen, identiteetti

Heinonen 2011 Tieto, viihde, sos. kanssakayminen

Matikainen 2015 Itsensd ja internetin kehittdminen, itseilmaisu ja

identiteetti, yhteist
Ekdale, Namkoong, Fung & Perlmutter 2010 = Ulkoapdin tulevat, sisasyntyiset

Jako yksilollisiin motiiveihin seka yhteisollisiin motiiveihin on yksi tapa jasentad motiiveita,
joskin my6s nama menevat osittain padllekkdin (Sirkkunen 2006: 146—147). Yksilollisia
tarpeita voidaan Alexandrovin ym. (2013: 537) ndkemyksen mukaan pitdd perimmaisena
syynd, miksi kdyttaja jakaa kuulopuheviestintaa. Yksilolliset tarpeet vuorostaan tyydytetdéan
sosiaalisen kanssak&dymisen kautta, jolloin niistd muodostuu sosiaalisia motiiveja (emt).
Vaikka Sirkkunen (2006: 146—147) ja Alexandrov ym. (2013: 534) ryhmittelevat motiivit
samalla tavoin (taulukko 5), heidén listaamansa yksittaiset motiivit eroavat toisistaan varsin

paljon.

Luchman, Bergstrom & Krulikowskin (2014) jaottelivat motiivit viihtymiseen ja
siséltokeskeiseen kayttoon ldhes 20 sosiaalisen median analyysin perustalla. Viihtyminen
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ilmeni mm. hauskuutena ja omien tekemisten jakamisena. Halu kehittd4d omia taitoja ja
henkilokohtaisten tietojen jakamisen valttely miellettiin sisaltokeskeisend motivaationa. Jako
on siten verrattavissa Yapin, Soetarton ja Sweeneyn (2013: 66) tunnepohjaisten ja

kognitiivisten syiden ryhmittelyyn, vaikka he kayttavat motiiveista eri termejé.

Kéyn seuraavaksi lyhyesti lapi yleisimpia osallistumisen motiiveja ja niiden mekanismeja.
Hyo6dynnan néité ja taulukoissa 4 ja 5 esitettyja motivaatiota viitekehyksené analysoidessani

Facebook-julkaisujen viestinnallisia tavoitteita (luku 5.3).

3.2.1 Yhteisollisyys ja sosiaalinen vuorovaikutus

Yhteisollisyys ja tiedon jakaminen ovat olennainen osa sosiaalisen median olemusta.
Yhteisollisyyden taustalla vaikuttava padmaara on Cheung & Leen (2012: 220) mukaan lisata
ryhman hyvinvointia. Sosiaalinen media ei ole erillinen, internetin ulkopuolella olevista
thmissuhteista irrallinen ymparist0 vaan sosiaalinen media vahvistaa olemassa olevia
suhteita ja lisdd vuorovaikutuksen méaaraa tuttujen ihmisten kesken (Baym ym. 2004: 313).
Sosiaalinen jakaminen nakyy muiden iloksi tuotettuna siséltona, palautteen saamisena ja
viestinnan vastavuoroisuutena (Matikainen ym. 2015: 155). Sosiaalinen media luo yhta lailla
alustan merkityksien muodostumiselle ja jakamiselle (emt. 150). Kayttajan kuuluminen ja
halu kuulua yhteiséon nakyy mm. kayttdjan sanavalinnoissa, tai kuten Ferrara, Interdonato

ja Tagarelli (2014: 1) Twitter-tutkimuksessaan havaitsivat, valituissa tageissa.

Virtuaalisen yhteison tunnusmerkki on, ettd kayttajat jarjestaytyvat oma-aloitteisesti heitéd
kiinnostavien aiheiden ympéri (Ferrara ym. 2014: 9). Yhdistaviin asioihin kuuluvat
mieltymykset, hengenheimolaisuus, ammatilliset kiinnostuksen kohteet, yleiset tavat ja arvot
(Nguyen, Torlina, Peszynski & Corbitt 2006: 24). Boyd ja Ellison (2008: 219) nékevat
kuitenkin, ettei sosiaalinen media endd muodostu aihealueiden vaan pikemmin ihmisten

ympari.
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Sosiaalisten suhteiden syventdminen onkin tunnistettu yhdeksi syyksi jakaa tietoa. Tunteiden
jakaminen luo lahettdjan ja vastaanottajien vélille yhteisen kokemuksen, joka hitsaa ryhmaa
yhteen. (Milkman & Berger 2013: 2). Kayttéjien vélisten siteiden vahvuuden tai heikkouden
on todettu sadtelevan tiedonkulkua (Granovetter 1983: 201-202). Viesti Vvalittyy
tehokkaimmin vahvojen siteiden eli ystavien tai tarkeiden ihmisten kautta (emt. 218). Heikot
siteet ovat kuitenkin tarkeéssa asemassa viestin levidmisessd, silla viesti padsee leviamaan
alkuperdisen rynman ulkopuolelle nimenomaan niiden kontaktien kautta, jotka ovat hieman
etdisemmat. (emt. 201-202).

Dunbarin (2016: 7) kehittdmén sosiaalisten aivojen hypoteesin mukaan ihmisen sosiaaliset
suhteet voidaan jakaa piireihin niihin kuuluvien ihmismaarien mukaan. Lahin sydanystavien
piiri on 1,5 ihmisen kokoinen. Han luettelee ystavyytena pidettavia piireja aina 150 ihmiseen
saakka, joka on kognitiivinen enimméaismaaré vakaita ystavyyssuhteita, joita ihminen pystyy
yllapitdmaan. Tata kutsutaan myos Dunbarin luvuksi. Vaikka internet antaa mahdollisuuden
yllapitdd suhteita etdisten, kaukaa asuvien ihmisten kanssa kéytetddn sosiaalista mediaa
eniten yhteydenpitoon l&heisimpien, lahelld asuvien ystdvien kanssa (emt. 6). Myds
Facebook-kayttéjilla on todettu taipumus keskittdd vuorovaikutuksensa ja aktiviteettinsa
verrattain pieneen osaa kontakteistaan tai ystavistaan (Wilson, Boe, Sala, Puttaswamy &
Zhao 2009: 217).

3.2.2 Oppiminen

Halu oppia nayttaytyy esimerkiksi haluna tutustua uusiin ihmisiin ja yhteisdihin, uusien
kykyjen ja tietojen omaksumisena tai osallistumisen johonkin uuteen ilmiéon (Matikainen
ym. 2015: 155). Tutkiessaan jaetun siséllon kuluttamista, toisin sanoen miksi kayttajat
lukevat muiden kuulopuheita verkossa, Hennig-Thurau ja Walsh (2003: 58) tunnistivat
monta tiedon saamisen kautta saavutettavaa etua. Tietoa tarvitaan riskien ja hakuajan
minimoimiseen ostopaatosta tehdessd, tuotteen k&ytdon oppimiseen, sosiaalisen aseman

méarittelemiseen ja tiedon ristiriitaisuuden vahentdmiseen. Tiedon ristiriitaisuuteen eli
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kognitiiviseen dissonanssiin haetaan apua erityisesti lukemalla muiden Kkuluttajien

tuotearvioita (emt. 54).

Sosiaalisesta mediasta voi kuitenkin syntyad kaikukammio, joka vahvistaa vaaran tiedon tai
virheellisten kasitysten leviamistd (Reunanen 2000). Samankaltaiset arvot ja kiinnostuksen
kohteet omaavat henkil6t muodostavat verkkoyhteisja ja ryhmid, joissa késitykset
vahvistuvat ja tallentuvat (emt.). Koska internet-kédyttdjien valintoja ja ostoja seurataan ja
heille pyritddn antamaan heidan kiinnostuksia vastaavaa siséltdd ja tuotteita, ihmisten

sosiaaliset, poliittiset ja kulttuuriset piirit itse asiassa supistuvat (Charles 2014: 2).

3.2.3 Yhteiskunnallinen vaikuttaminen

Sosiaalinen media luo luontevan alustan omien poliittisten ja yhteiskunnallisten
vakaumusten esille  tuonnille ja niistd  keskustelulle.  Kaikille  yhtalaisilla
sisallontuotantomahdollisuuksilla ihmiset saavat danensé esiin ja vilkkaista keskusteluista
voi syntya jopa uusia kansanliikkeita (Villi 2012b: 11). Kayttdjien henkildkohtaiset arvot
muodostavat yleisimmaét puheenaiheet (Rinne 2008: 78), synnyttden keskustelua juuri
lihankorvikkeiden kayton Kkaltaisista teemoista, kuten eettisestd ruoan tuotannosta ja
kulutuksen ympéristovaikutuksista. Facebookissa on jopa erillinen Causes-sovellus® tit
varten, joka mahdollistaa julkisen tukensa antamisen jollekin aatteelle, organisaatiolle tai

sidosryhmélle.

Sosiaalisen median yhteiskunnallista tai poliittista aktivismia leimaa usein parveilu
(Hintikka 2008: 69-70). Aatteeseen tai puolueeseen ei sitouduta pysyvésti vaan ihmiset
mobilisoituvat hetkellisesti projektin tai jarjeston ympéri. Tallaisessa aktivismissa
vaikuttaminen voi jaidda substanssiltaan kevyeksi mutta osallistuminen voi olla intensiivinen

(emt.), kuten Lihaton lokakuu’ -tempauksissa. Parveilun myénteinen puoli voi olla aatteen

6 Causes-sovellus saatavilla: https://apps.facebook.com/causes/
" Docventures 2013
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tai kohteen verkkondkyvyyden lisdantyminen, joka ruokkii yleista tietoisuutta ja synnyttaa
ajankohtaisilmigita (Rinne 2008: 79).

Sosiaalisen median oletettua positiivista muutosvoimaa vastaan on esitetty myos kritiikkia.
Hodson (2008) on ilmaissut huolensa, ettd viihdyttdessaan itseddn sosiaalisessa mediassa
ihmiset unohtavat pyrkia todelliseen vaikuttamiseen. Pelko ei ole perusteeton. Kun kayttaja
ilmaisee julkisesti tukensa esimerkiksi tykkaamalla kohteesta Facebookissa, todennakdisyys
ettd han tukee kohdetta rahallisesti tai ajallisesti vahenee (Kristofferson, White & Peloza
2014:1162). Tamé johtaa ns. slacktivismiin, jolloin kayttaja on halukas suorittamaan kevyen
toiminnon nayttadkseen olevansa jonkin asian tukija mutta han on haluton ndhda vaivaa asian
eteen (emt. 1149).

Verkon haku- ja jakotoiminnot edistavat vertaisviestintd, jolla yksilét pystyvat vaikuttamaan
ympdristoonsa. Paradoksaalisesti lopputulos voi myds olla tiedon keskittyminen
hakukoneille seka poliittisille ja kaupallisille toimijoille. Hakukoneilla on iso valta
informaation seulonnassa ja hakualgoritmit eli logiikka, jolla hakukone arvottaa ja valikoi
nayttamansé linkit, vahvistavat tiettyj4 aiheita. Voidaan kysya, missd maérin hakukoneiden
ja poliittisten sek& kaupallisten toimijoiden valta verkossa muovaa julkista diskurssia ja
vaikuttaa rakentamansa todellisuuden kautta siihen, mit4 vertaisviestinndssa keskustellaan.
(Couldry 2012: 104-105).

Kasvissyontiin liittyvassd keskustelussa on poliittisia elementtejd, jotka koskevat
lihantuotannon saanndksia ja etiikkaa. Tutkiessaan yleisen mielipiteen muuttumista
poliittisen keskustelun seurauksena, Min (2007: 1381) ei havainnut suuria eroja kasvokkain
ja verkon kautta tapahtuvan keskustelun vaikutuksissa keskustelijoiden mielipiteiden
muuttumiseen. Keskustelu kummassa kanavassa tahansa lisési osallistujan késitysta omista

vaikutusmahdollisuuksista ja halukkuutta osallistua politiikkaan (emt. 1381).
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3.2.4 Yksil6llisyyden tai minuuden korostaminen

Social signaling -teorian mukaan yksilo osallistuu vélittdédkseen jotain itsestdan ja
edistaakseen mindkuvaansa, riippumatta onko vaittdma totta vai ei. Kun kayttdja ryhtyy
tuotteen tai aatteen puolestapuhujaksi, hdn voi tuotteeseen tai aatteeseen samastumisen avulla
pyrkid korostamaan statustaan. Status auttaa kéyttdjagd mm. ilmaisemaan omaa
ainutlaatuisuuttaan, tekem&in muihin vaikutuksen ja valittamaan muille omaa

asiantuntemustaan. (Phillips ym. 2013: 50).

Kaikki kayttadjan tekemat kommentit ja tykkdamiset heijastuvat takaisin hdneen, muovaten
muiden késitysta kayttdjastd. Tykkayksilladn kayttajat vaikuttavat toisin sanoen siihen,
minkalaisen kuvan he haluavat antaa itsestaan muille. Tykkaamalla jostain brandistd, kéayttaja
voi erottautua muista ja kertoa jotain omasta persoonallisuudestaan. Kayttaja jakaa
mielelldan siséltoja, joilla on positiivien vaikutus muiden késityksiin hénesta. (Lovett ym.
2013: 429). Esimerkiksi tiedon jakaminen saa kayttdjan nayttdmaan alykkaalta ja
ajankohtaisista asioista perilla olevalta (Milkman ym. 2013: 13642). Humanitaarisen
hyvéntekevaisyyskohteen Facebook-tykkéayksia selvittdneessd tutkimuksessa enemmisto
mielsi tykk&amisten johtuvan halusta olla sosiaalisesti tai eettisesti vastuullinen (Brandtzaeg
& Haugstveit 2014: 15-16). Nama ovat arvoja, jotka monet mielelldan liittdvat omaan

henkilokuvaansa.

Ryan ja Xenos (2009: 1658) ovat todenneet yhteyden Facebookin kéytén ja narsismisin
valilla. Yhteys liittynee mahdollisuuteen tuoda ilmi omaa itsed ja osallistua pinnalliseenkin
kaytokseen. Facebook-kayttdjat ovat  heiddn  mukaansa  todenndkdisemmin
ulospéinsuuntautuneita ja heisséa on piirteitda ekshibitionismista ja johtajuudesta. Itsensa
yksindiseksi tuntevat ihmiset viettdvat enemman aikaa Facebookissa kuin ei-yksindiset ja
kuluttavat 1&8hinnd Facebookin passiivisia tai asynkronisia ominaisuuksia sen sijaan, etta

osallistuisivat sosiaaliseen kanssakaymiseen. (Emt.)
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3.2.5 Identiteetin rakentaminen

Viestiminen sosiaalisessa mediassa on paitsi sosiaalisia suhteita luovaa ja yllapitavaa
toimintaa, my0s tapa rakentaa omaa digitaalista min&d tai virtuaalista identiteettid. VVoidaan
jopa sanoa, ettd identiteetti syntyy sosiaalisissa verkostoissa kanssakdymisen tuloksena
(Zhao, Grasmuck & Martin 2008: 1831). Kuluttajatutkimuksen professori Luomala liittaa
kasvisruoan syomisen osaksi laajempaa kestavan kulutuksen kehityssuuntausta (Yle 2016a).

Ruokavalintoihin liittyy hdnen mukaansa halu ilmaista omaa identiteettia ja arvomaailmaa.

Kun kuluttaja jakaa muiden julkaisemia sisaltojd, tavoitteena voi olla itsensa tai oman
identiteettinsa esille tuominen (Wojnicki & Godes 2008: 3). Jaettu viesti on usein
luonteeltaan positiivinen, koska jakaja haluaa itsenséd yhdistettdvan positiiviseen asiaan
(emt). Kayttdjan itsestadn julkaisema tieto on aktiivista identiteetin hallintaa (Carroll, Jiang
& Zhang 2010). Virtuaalinen identiteetti on yksilon kasitys tai representaatio hénesta
itsestaan (emt. 66). Virtuaaliset tai sosiaaliset identiteetit eivat ole staattisia kasityksid omasta
persoonasta, vaan pikemmin sosiaalisen kanssakdynnin tuloksena rakentuvia dynaamisia
identiteettejd, joihin vaikuttaa oma rooli yhteisgssa seka yhteison jakama ryhmaidentiteetti.
Identiteetti voi muuttua ryhmien valilla ja kontekstista toiseen samalla kun kayttajan rooli
muuttuu. (Emt. 76)

Facebookin kaupallistuessa ja ammattikayton sekoittuessa yksityiskdyttoon sisallontuotanto
on siirtynyt itsensé ilmaisusta kohti itsepromootiota tai itsemarkkinointia, jossa esitellaan
oma julkinen persoona (van Dijck 2013: 199, 211). Zhaon ym. (2008: 1830) tutkimuksessa
kayttajien Facebookissa esittdmat persoonat vastasivat erddnlaista ihanneminéa. lThannemina
on kuvaus siitd, mitd kayttaja haluaisi olla todellisessa elamdasséan (emt. 1830—1831).
Riippumatta minkalaista identiteettid kayttdja rakentaa muiden nahtavéksi, mielikuvalla on
seurauksia kayttadjan elamassd. Tamén vuoksi jako oikeaan identiteetin ja virtuaalisen

identiteetin valilla ei valttdmattd ole mielekés, vaan kaikki identiteetit ovat todellisia. (Emt.)



52

3.3 Passiivinen ja kevyt osallistuminen

Osallistumista sosiaaliseen mediaan voidaan tarkastella aktiivisen tai passiivisen olemisen
kautta (Davenport, Bergman, Bergman & Fearrington 2015: 213). Matikainen ym. (2015:
159) selvittivat suomalaisten verkkokayttajien asenteita siséllon tuottamista ja jakelua
kohtaan. He havaitsivat, ettd kayttajat jaavat mieluiten passiivisiksi, nakymattomaksi
yleisoksi, joka padasiassa lukee ja jakaa toisten tuottamaa siséltoa. Aktiivi-tuottajien joukko
on verrattain pieni. Tatd halua olla lasné ja kuluttaa muiden sisaltéa ilman, ettd nakyy tai
haluaa tuottaa sisaltod itse, voidaan heidan sanoin kutsua ndkyméttomaksi olemiseksi (emt.
155). Heinosen (2011: 359) tutkimus kuluttajan aktiivisesta roolista sosiaalisessa mediassa
kuitenkin havainnollistaa hyvin, ettei aktiivisuutta silti voi tarkastella kaksijakoisena

dikotomiana aktiivinen-passiivinen, vaan aktiivisuuden osuus vaihtelee.

Tama aktiivisten tuottajien, kommentoijien seka passiivisten kuluttajien jakauma tunnetaan
yhden prosentin sdantdna. Yksi prosentti vastaa sitd osuutta kayttdjistd, jotka tuottavat
valtaosan sosiaalisen median sisallosta. Yhdeksan prosenttia kayttéjista ei luo aktiivisesti
uutta siséltdod mutta kommentoivat tai arvostelevat muiden tuotoksia. Loput 90 % ovat
yleistd, joka seuraa vierestd. Prosenttijakauma on suuntaa antava ja voi vaihdella
sosiaalisesta mediasta toiseen. (J. Nielsen 2006a.) Mitéd aktiivisemmin kayttaja on luonut
sisaltoja aiemmin, sitd suuremmalla todennakdisyydellé aktiivisuus jatkuu (Ferrara ym. 2014
8). Tutkimuksessani passiiviset siséltdjen kuluttajat eivat luonnollisesti ndy, silla aineisto
koostuu Facebookin julkaistuista sisalloistd, jotka wvaativat ainakin jonkin verran

aktiivisuutta.

Yksinkertaisin interaktion muoto on muiden sisélldista tykk&&minen tai niihin reagoiminen
jollain toisella Facebook-reaktiolla (Ferrara ym. 2014: 9). Muut kayttajat saadaan
osallistumaan parhaiten juuri tykkaamalla, silla se aktivoi myos muita kayttdjia tykk&d&dmaan
(emt.). Facebookissa tykk&&misestd ja muista reaktioista on muodostunut keino informoida
muita siitd, mitka siséllét ovat omasta mielesté suosittelun arvoisia (Brandtzaeg ym. 2014:

6). Kayttajalta enemman aikaa vaativat viestinndn muodot kuten kommenttien kirjoittaminen
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eivat samalla tavalla vaikuta muiden kommentointiaktiivisuuten (emt.). K&yttajat suosivat
viestintavalinnoissaan nopeinta ja viestinnallisesti taloudellisinta vuorovaikutusmuotoa
(Ferrara ym. 2014: 8-9). My0s esim. tagia valittaessa pitdydytddn useammin suosituissa

tageissa sen sijaan, ettd luodaan oma, uusi tagi (emt. 9).

Brandtzaeg ym. (2014: 1) selvittivdt, mikd saa Facebook-kayttdjan tykkaamaan
humanitaarisista hyvantekevaisyyskohteista Facebookissa. Tunteisiin ja sosiaalisuuteen
pohjautuvat syyt olivat yleisempié kuin informatiivisesta sisallosta tykkaaminen. Tunne- ja
sosiaalisten syiden lisaksi julkaisuista tykattiin sen vuoksi, etta tykk&&minen on helppoa ja
sité tulee tehty rutiininomaisesti. Kaiken kaikkiaan tykk&damisen syiksi tunnistettiin halu olla
sosiaalisesti tai eettisesti vastuullinen, halu ilmaista julkaisun aiheuttama tunnereaktio, halu
pysya ajan tasalla sekd halu vahvistaa mindkuvaa tai omaa imagoa (emt. 15 — 21). Laaja kirjo
tunteita liittyy myos lihan syonnin eettisista ja ekologisista puolista k&ytdvaan keskusteluun
ja tdman vuoksi Brandtzaegin ym. (2014) 10ydoksia voidaan pitéa relevantteina myos tassa

tutkimuksessa.

3.4 Osallistujien vaihtelevat roolit ja sidosryhmét

Siséllon luomiseen, jakamiseen ja kommentoimiseen osallistuu kayttdjia monessa eri roolissa
ja hyvin erilaisin tavoittein (Ponk& 2014: 143). Rooli voi liittyd vaikka ihmisen asemaan,
kayttdytymiseen tai virtuaalisen identiteettiin. Verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen
monimuotoisuuden ja ihmisen kdytoksen moniulotteisuuden vuoksi on vaikea tunnistaa
ihmisen roolia sosiaalisessa mediassa. Kayttajan rooli vaihtelee eri konteksteissa ja muuttuu
yleensd ajan myota (Forestier, Stavrianou, Velcin & Zighed 2012: 1). Facebook-kéyttajan
roolia voi olla hyvin vaikea tunnistaa, kun han osallistuu pelk&stdadn omalla nimell&an.
Osallistujien rooleja voisi tarkastella ammattilaisena tai yksityishenkilénd vaikuttamisen
kautta. Rooli voi kuitenkin vaihtua myds monta kertaa paivassé sitd mukaan, kun henkild

siirtyy eri roolien valilla. Esimerkiksi toimittajan roolia sosiaalisessa mediassa on vaikea
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arvioida, silla toimittajan tyéhon kuuluu tiedonhankinta osallistumalla meneill4 olevaan
keskusteluun (Yle 2009). Rajavetoa, milloin henkil6 toimii yksityisessa- tai tydroolissa,

kaupallisessa tai ei-kaupallisessa roolissa, voi olla mahdoton tehda.

Yksi liiketaloudesta tuttu tapa luokitella rooleja on yrityksen sidosryhmien mukaan.
Sidosryhmat voidaan Freemanin (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar & de Colle 2010:
24-25) tavoin jakaa kolmeen ryhmaan taloudellisten kytkosten perusteella: padoman
omistajat, taloudelliset osakkaat ja vaikuttajaosakkaat. Padoman omistajilla on suora
omistussuhde tuotteeseen, kuten osakkeenomistajat tai yritysjohtajat. Taloudellisilla
osakkailla on omistussuhteen sijaan muu taloudellinen intressi. Né&ihin lukeutuvat
tyontekijat, asiakkaat, Kilpailijat ja tavarantoimittajat. Vaikuttajaosakkaat eivat saa

taloudellista hyotyd mutta heilld on muu kiinnostus tuotteeseen, kuten kuluttajaa-

asiamiehilld, ymparistoaktiiveilla, vientiorganisaatioilla tai viranomaisilla. (Emt. 60—63).

Naiden liséksi sosiaalisessa mediassa toimii muita taloudellisia osakkaita kuten median
edustajia ja jalleenmyyjid. Hieman vaikeammin sijoitettava sidosryhma ovat bloggaajat,
joiden suhde tuotteeseen vaihtelee riippuen, miké on blogin paamaaré ja Kirjoitetaanko sita
jonkun toimeksiannosta. Usein oletetaan, etta tietyssa roolissa kéayttajat tavoittelevat jotain
ryhmalle tyypillista etua (Wolfe & Putler 2002: 66). Omasta tai ryhman edusta johdetut
oletukset eivat valttamattd ole parhaita selittdmadn jonkun kéytosta ja valintoja (emt.).

Ihmisten roolista internetissa tai sosiaalisessa mediassa on tehty lukuisia eri jakoja perustuen
mm. viestijatyyppeihin (Golder & Donath 2004; Carpenter & Lertpratchya 2016: 6) tai
aktiivisuuteen (Viegas & Smith 2004: 4). Téllaiset jaot edellyttavat kuitenkin tarkempaa
tutustumista  verkoston siséisiin  suhteisiin  ja  kayttdjien osallistumishistoriaan.
Verkostoanalyysi ei mahdu tdmén tutkimuksen puitteisiin. Analyysissa huomion
sidosryhmét Freemanin ym. (2010: 24—25) tavoin silta osin, kun sidosryhma on paateltavissa

kayttdjan nimestd, profiilitiedoista tai timan luomasta ja jakamasta siséllosta.



55

4 UUDEN LIHANKORVIIKKEEN LANSEERAUKSESTA ILMIOKSI

Osa lihankorvikkeista on ilmestynyt kauppoihin suuren mediahuomion saattelemana, osa on
tullut osaksi valikoimaa huomaamatta. T&ssa luvussa avaan ensin lihankorvikkeisiin liittyvaa
terminologiaa, tuotteita, trendejd ja arvoja. Tamén jélkeen pohdin yleisemmin tuotteiden

lanseeraamiseen liittyvééa teoriaa ja aiempaa tutkimusta.

4.1 Lihankorvike, kasviproteiini vai proteiinivalmiste?

Tutkimukseni kohteena ovat Nyhtokaura, Héarkis, MiFU, Oumph! ja Quorn. Né&iden
kaltaisten tuotteiden kutsumanimia on monia ja terminologia on vield vakiintumaton. Tama
kay yksiin yleisen markkinatilanteen ja kasvissyojien suhteellisen pienen osuuden kanssa.
Suomen kasvisproteiinituotteiden markkinat ovat kehittymattomat, kun niitd vertaa
esimerkiksi Ruotsiin, ja markkinat ovat vield& enemmén jaljessa, kun niitd vertaa
Alankomaihin tai Saksaan (Luke 2016: 28). Median sanavalinnoissa terminologian
vakiintumattomuus nakyy mm. pidempina ilmaisuina kuten ”lihaa korvaavat kasvispohjaiset
raaka-aineet” (Helsingin Sanomat 2017b), ”lihaa korvaava tuote” (Helsingin Sanomat
2016b) ja "kasvivaihtoehto” (Kuningaskuluttaja 2016).

Yksi mahdollinen kutsumanimi on lihankorvike. Lihankorvike-termi kuvaa ruoka-aineen
asemaa aterialla; sitd kdytetddn korvaamaan liha tai tuomaan lihan kaltainen raaka-aine
ateriakokonaisuuteen.  Lihankorviketta vastaava termi on  yleisesti  kaytdssa
englanninkielisissa maissa (meat substitute tai meat replacement). Esimerkiksi Apostolidis
ja McLeay (2016: 74) seka Hoek, Luning, Weijzen, Engels, Kok ja de Graaf (2011: 662)
kayttavat ensisijaisesti meat substitute -termid, maéritellen sen kasvipohjaiseksi
lihatuotteiden vaihtoehdoksi, joka ndyttdd ja maistuu lihalta ja voi lisdksi toimia
komponenttina ruokavalion muutoksessa. Korvike voidaan méaritelld seuraavasti: (us.

teko)aine jota kaytetaan jnk alkuperéisen t. paremman asemesta” (Kotimaisten kielten keskus
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2016a s.v. korvike). Maaritelméssd korvike on lahtokohtaisesti alkuperdistd ainetta

vahempiarvoinen vaihtoehto.

Nyhtokauran kehittdja Kiveld oudoksuu lihankorvike-termid pula-ajan mielleyhtyman ja
termin aiheuttaman vahvan vastareaktion vuoksi. Han kuitenkin kuvailee halunneensa
kehittdd “kauralihan”, joka nédyttaa tutulta ja jonka valmistus olisi tuttua (Suomen Kuvalehti
2016). Tuotteesta halutaan siis antaa lihaan verrattavissa oleva vaikutelma. Tutut termit kuten
makkara ovat hyvin informatiivisia, kertoen kuluttajalle paljon tuotteen muodosta,

rakenteesta, mausta tai vaikka kaytosta ruoanlaitossa (Food Navigator 2016).

Viranomaistaholta tuotteen nimityksia sadtelee mm. Elintarviketurvallisuusvirasto Evira
(2016) ja EU-asetukset (Euroopan parlamentin ja neuvoston péaatokset 1308/2013 ja
1169/2011). EU:n asetuksissa kielletd&dn maitotaloustuotteiden nimien, kuten voin ja kerman,
kayttdmisen sellaisissa tuotteissa, joissa maidon ainesosa on korvattu kokonaan tai osittain
esimerkiksi kasvisrasvalla. Toistaiseksi vastaavaa asetusta ei ole lihalle. Ruoan nimitys ei
kuitenkaan saa olla harhaanjohtava, antaen ymmartda tuotteen siséltdvan jonkin

tavanomaisesti kayt6ssa olevan ainesosan, joka on kuitenkin korvattu toisella (emt.).

Ravitsemustieteellisissa julkaisuissa ja mediassa kaytetaan usein ravitsemuksellisiin arvoihin
perustuvaa kasviproteiini tai kasvisproteiini-termid. Kasviproteiini-termi on Kotimaisten
kielten keskuksen tunnistama, kasvisproteiini ei. Kasviproteiini-termin kdytté on yleistynyt
kasvisruoka- ja vegaanitrendin myota. Kasviproteiineiksi voidaan luetella paitsi teolliset
puolivalmisteet kuten Nyhtokauran ja Harkiksen myds prosessoimattomat, proteiinipitoiset
raaka-aineet, kuten pahkinat, idut ja pavut. Proteiini-sanalla on positiivinen konnotaatio
(Global Food Forums 2016: 3). Kuten Euromonitor Internationalin terveysasiantuntija
Schmidt toteaa: proteiinit ovat ainoa ravinneaineiden tyyppi, josta ei ole rakennettu

negatiivista mediakampanjaa; kukaan ei yrita valtta4 proteiinia ruokavaliossaan (emt.).

Kasvis-sanan kaytto ruokavaliovalion osana on kuitenkin monitulkintainen. Kasvisruoka voi

siséltdd kasviperdisten raaka-aineiden liséksi myds eldinkunnan tuotteita, yleisimmin
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maitotuotteita, munaa tai kalaa. Esimerkiksi Valtion ravitsemusneuvottelukunnan
suosituksessa (2017: 35) viitataan kasvisruoan proteiineihin, jotka tulevat palkokasveista,
muista kasviproteiinin lahteistd, meijerituotteista tai kananmunasta. Siten kasvisproteiini-
termin kaytto ei valttamatta rajaa pois eldinkunnan tuotteita. Kasvisruoka-termia voidaan
tdsmentéa lakto-, ovo- tai pesco-etuliitteelld kun ruokaan kuuluu kasvisten liséksi maito-,
muna- tai kala-aines, mutta ndin ei aina tehdd. Valtion ravitsemusneuvottelukunnan
paasihteeri Lyytikdinen nostaa Ylen haastattelussa esiin kasvis-sanan harhaanjohtavan
mielleyhtyman kevyempéana ruokana, vaikka kasvis-valmiste voi siséltdd lihavalmistetta

enemman rasvaa tai sokeria (Kuningaskuluttaja 2016).

Valio (2016) kutsuu MiFUa ajoittain pelkastaan termilld paaraaka-aine tai vaihtoehto. Myos
Oumpht:in viestintdvastaava esittelee heidan tuotteensa vaihtoehtona lihalle (lltasanomat
2016). Termit ovat kuitenkin liian laajoja tutkimukseeni, silla esim. p&éraaka-aine voi olla
jokin yksittdinen ruoka-aine tai monen aineksen muodostama tuote aina sipulista
kalapuikkoihin. Samankaltainen ongelma on kasvisvalmiste-termilld, joka voi olla yksindan
toimiva valmisruoka kuten lanttulaatikko, tai muuhun ruokaan sekoitettava ruoka-aine, kuten

kasvikerma.

Google Trends (2016) -tyokalun avulla on voidaan kartoittaa, mitd termeja suomalaiset
internetin kayttajat hakevat Google-hausta. Kasviproteiini- ja lihankorvike-termeille 16ytyy
tilastoa, joista ensin mainittua k&ytettiin moninkertaisesti useammin ja tasaisemmin lapi
vuoden. Lihankorvike-sanan kayttd kiteytyi kolmeen kayttopiikkiin, joista yksi ajoittuu
MiFUn ja Harkiksen lanseerausajankohtaan. Kayttdjat hakevat kasvisproteiini- ja

proteiinivalmiste-termeja niin harvoin, ettei Google ole noteerannut niiden kayttéa. (Emt.)

IImion tai tuotteen ik& voi ohjata kulloinkin kdytdssa olevan termin valintaa. Packaged
Foodsin tutkimusjohtaja Sprinkle huomauttaa, ettd lihankorvikkeiden vakiintuessa osaksi
ruokavaliota, niitd ei enda nimiteta korvikkeiksi vaan ruoaksi muun ruoan joukossa (Global
Food Forums 2016: 5-6). Eri termit vetoavat kuluttajaryhmiin myds eri tavoin.
Datamonitorin (2009) raportti esittdd kiinnostavan kysymyksen, onko Quornin suosioon
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vaikuttanut tuotteen brandaaminen lihattomana vaihtoehtona eikéa niinkain vegaanisena tai

kasvisvaihtoehtona.

Tassa tutkimuksessa kéytetaan lihankorvike-termid koska se kuvaa parhaiten varta vasten
lihan tilalle kehitettya teollista ruoka-ainetta, joka on lanseerattu uutena tuotteena. Termilla
saadaan rajattua keskenaédn vertailukelpoinen joukko viimeisen viiden vuoden aikana
kehitettyja tuotteita, joita kdytetadn samalla tavoin ruoanlaitossa. Lihankorvike-termin kohde
on monimerkityksellista kasvisproteiini-termia selkedmpi. Toisaalta korvike-sanaan liittyvat
negatiiviset assosiaatiot ja lihankorvike-termin linkittyminen vegaaniruokavalioon tai
eldinsuojeluun liittyviin aatteisiin tekevat termista latautuneen eika sen ldhtokohta ole tdysin
neutraali. Kayttamalla lihankorvike-termia vertaisviestinndn analyysissa eldinperdisia ja

kasvisperaisia lihankorvikkeita voidaan verrata keskenaan.

Taulukko 6. Lihankorvikkeiden ravintosisillot ja ominaisuudet vertailussa

Ravintosisaltd /  MiFU Harkis Nyhtokaura = Oumph! Quorn

100 g Original Original Nude The pure chunk = Kuutiot

Padraaka-aine Maito- Harkapapu @ Kaura, Soija Sienen myko-
proteiini hark&papu, proteiini

herne

Energia, kJ/Kcal 371/88 888/212 853/204 300/70 373/89

Proteiini 14 g 17 ¢ 31,29 17 ¢ 1l4 ¢

Hiilihydraatit 1,3¢g 13 g 7549 O0g 1lg

Ravintokuitu Og 49 2449 519 8,349

Rasva 39 9¢g 499 0549 144

Suola 1,29 159 1,39 05¢g 08¢

Vegaaninen Ei Kylla Kylla Kylla Ei

Laktoositon Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla

Gluteeniton Kylla Vaha- Vaha- Kylla Kylla

gluteeninen = gluteeninen
Kilohinta® 10,60 € 18,00 € 19,95 € 18,90-20,30 € 13,15-15,60 €
Valmistusmaa Suomi Suomi Suomi Hollanti/Ruotsi  Iso-Britannia

8 Vihrea Lanka (2016)
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Lihankorvikkeen funktiota on useita. Lihankorviketta voidaan ké&yttdd antamaan aterialle
lihan kaltaisen suuntuntuman, lihankaltaisen rakenteen, lihaisan maun, tdyden tunteen
vatsaan tai jonkin ravitsemuksellisen arvon, kuten korkean energia- tai proteiinipitoisuuden.
Domke European Vegetarian Unionin:sta toteaa, ettd kasvisvaihtoehdoissa pyritaan yleensa
paaseméaan niin l&helle alkuperéistd tuotetta kuin mahdollista (Food Navigator 2016).
Lihakorvikkeiden erilaiset ominaisuudet on koottu taulukkoon 6. Esittelen seuraavissa

alaluvuissa tutkimuksessa mukana olevat lihankorvikkeet.

4.1.1 Nyhtokaura

Nyhtokaura-ilmio nékyi vahvasti mediassa vuonna 2016. Esimerkiksi marraskuuhun 2016
mennessa Helsingin Sanomien Facebook-julkaisuissa Nyhtokaura oli julkaisun paateemana
8 kertaa ja HS.fi:n verkkojulkaisujen otsikoissa Nyhttkaura-sana esiintyi 21 kertaa. Vertailun
vuoksi marraskuuhun 2016 mennessa Harkiksen vastaavat luvut olivat O ja 8 ja MiFUn 1 ja
3. Myos ruokakauppiaat mieltdvat Nyhtokauran vuoden 2016 suurimmaksi elintarvikealan
ilmidksi (mm. Yle 2016b; Aamulehti 2016b).

Lanseerausvuotenaan NyhtOkaura ja sen tuottajat saivat useita tunnustuksia. Nyhtokauran
kehittanyt elintarviketieteiden tohtori Kiveld sai Vuoden 2015 nuori Tutkijayrittaja-
tunnustuksen jo ennen tuotteen lanseerausta (Nuori tutkijayrittdja 2015). Image-lehti
tituleerasi vuorostaan Nyhtokauran 2016 vuoden tuotteeksi (Image 2016) ja K-ruoka
Awardsissa se aanestettiin Vuoden ruokailmidksi 2016 (K-ruoka 2016). Ei-kaupallisella
puolella Nyhtdkauran saama huomioi nakyi mm. péédsynd Kotimaisten kielten keskuksen
(2016b) trendisanalistalle.

Nyht6-sanasta on ennen NyhtOkauraa johdettu useita sanoja, mm. nyht6liha, nyhtépulla,
nyhtoperuna ja nyhtétalous (Heikkinen 2016). Kotimaisten kielten keskus (2013) valitsi
Nyhtépossun kuukauden sanaksi joulukuussa 2013, joten nyhtd-sanan suosio nayttéa

jatkuvan NyhtOkaurassa. Aiemmasta hittituotteesta muistuttava tuotenimi on voinut tehda
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uutuustuotteen nopeasti tutuksi ja helpoksi omaksua; NyhtOkauran kayttGtapa on
todenndkdisesti helppo mieltdd nyhtopossun kautta saatujen kokemusten kautta.
Tuotenimell& on suuri merkitys silla nimen valintaan kulminoituu mielikuva tuotteesta, sen
toimialasta, kayttotarkoituksesta, kilpailuedusta ja tarkeimmistd ominaisuuksista (Rope
2005: 191). Voidaankin pohtia, minka verran tutun oloisen tuotenimen valinta on vaikuttanut
tuotteen suosioon. Vaikka Nyhtokaura on tuotenimi, se Kirjoitetaan useimmiten
yleisnimimaéisesti pienelld alkukirjaimella. Muilla nyht6-alkuisilla yleisnimilld on voinut olla

vaikutus tahén. Koska Nyhtokaura on kuitenkin erisnimi, Kirjoitan sen isolla alkukirjaimella

Nyhtokauraa valmistavan Gold&Green Foodsin toimitusjohtaja Itkonen on verrannut
tuotteen herattdmaa huomiota Pokémon Go-peliin, ’[...] valilla tuntuu, ettd nyhtdkaura on
Suomen oma Pokémon, jota metséastetddn ihan kuumana” (Talouseldma 2016a). Itkosen
nakemys suosioon on suotuisa osuminen moneen ruokatrendiin: kasvisruoka- ja
proteiinitrendiin sekd ulkomailla paatdédn nostavaan kauratrendiin (Kauppalehti 2016b).
Kysynta on ollut niin vilkasta, ettd Nyhtokaura on loppunut ennen kuin kaikki halukkaat ovat
sitd saaneet (Talouselama 2016a). Nyhtdkauraa valmistettiin ensimmaisen viikkojen aikana
joitakin tuhansia rasioita viikossa (Turun Sanomat 2016). Helmikuussa myyntiin toimitetut
koe-erat myytiin loppuun minuuteissa. Turun osuuskaupan osto- ja valikoimapaallikko
Laurénin Kkuvailee tilannetta, jossa kysynta ylittda tarjonnan, poikkeukselliseksi (emt.).
Keskon pdivittaistavarakaupan viestintapaallikké Pusa kertoo Aamulehdelle (2010c), ettd he

saivat paivittdin kymmenid tiedusteluita tuotteen saatavuudesta heti tuotannon k&ynnistyttya.

Rope (2011: 113) toteaa, ettd saatavuus on tavoite eikd markkinoinnin kilpailukeino.
Tuotteen riittdvaa saatavuutta elintarviketeollisuuden menestyksen avaimena korostaa myos
elinkeinopolitiikan johtaja Tammivuori Elintarviketeollisuusliitosta, silld saatavuus on
kaupalle tarked ominaisuus (Talouseldmé 2016b). Saatavuuden puute ei kuitenkaan vaikuta
haitanneen  Nyhtokauran haluttavuutta  kuluttajapiireissa, ainakaan jos tuotteen
valmistuskapasiteetin kasvua pidetdan kysynnan mittarina. Gold&Green Foodsilta kerrottiin
Talouseldmalle (2016a), ettei tuotantokapasiteetti riittdisi kattamaan kysynt&d, vaikka
palkattaisiin 100 uutta tyontekijaa.
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4.1.2 Harkis

Hérkis on suomalaisen yrityksen Verso Foodin tuote, joka lanseerattiin Suomen markkinoille
elokuun lopussa 2016, runsas kolme kuukautta Nyhtokauran lanseerauksen jalkeen. Verso
Food pyrkii toiminnassaan suosimaan lahituotettua ruokaa, jota on helppo kayttaa. Harkis on
valmistettu paéasiassa harkapavuista, jotka on esikypsennetty. Hérkiksen nimi tulee
harkapavuista, nimi valikoitui kuluttajien tekemista ehdotuksista. (Verso Food 2017). Harkis
muuttui taysin gluteenittomaksi helmikuusta 2017 alkaen (Verso Food Facebook-julkaisu

2017). Tuote oli tutkimuksen analysointihetkelld vahéagluteeninen.

Hérkiksen lanseerauksen uutisointia dominoi vastakkainasettelu ja vertailu Nyhtokauraan.
Esimerkkejd uutisotsikoista on “Nyhtokaura saa kovan kilpailijan uudesta innovaatiosta”
(Kauppalehti 2016b) ja ”Hérkis haastaa Nyhtokauran: Tétéd kasvisproteiinia riittdéd kaikille”
(Maaseuduntulevaisuus 2016). Harkiksen myynti lahti nopeasti kasvuun; sitd myytiin S-
Marketeissa ja Prismoissa 2016 viikolla 37 vain 5000 myyntiyksikkéa vahemman kuin
karjalanpaistia (Aamulehti 2016b)

Siind missd Nyhtokauraa on Kritisoitu hérk&pavun tuomisesta ulkomailta, Harkiksen
kotimaisuusaste on korkeampi siind kdytettdvan Pohjanmaalaisen harkapavun vuoksi. Verso
Foodin harkapapurouheen suojana on osittainen patentti. Harkiksen tuotantomaérat ovat
alusta asti olleet Nyhtokauraa paljon suuremmat, jonka vuoksi Harkiksen saatavuudessa ei
ole ollut samanlaisia puutteita. (Talouseldma 2016b).

4.1.3 MiFU

Nyhtokauran ja Hérkiksen tavoin Valio MiFU on proteiinipitoinen ja kotimainen
lihankorvike. Niistd poiketen MiIFU ei ole vegaaninen vaan maidosta valmistettu
meijerituote. Se on hinnaltaan tutkimuksessa mukana olevista lihankorvikkeista edullisin.

Valio kutsuu MiFUa paistettavaksi ruokarakeeksi ja markkinoi sitd uudenlaisena ruoanlaiton
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padraaka-aineena. Sen tuotekehitys alkoi jo vuonna 2010 tavoitteena hyddyntdd maidon
kaseiiniproteiinia ja paasta siten osaksi proteiinitrendia. Lihaan verrattavissa olevaa suhdetta
korostetaan sddnndnmukaisesti kertomalla, ettd MiFU toimii vaihteluna lihalle ja kanalle
(Valio 2016). MiFUn tuotelanseeraus tapahtui ajallisesti tiiviisti; julkisuuteen ei annettu
ennakkotietoja MiFUsta (Nurmi 2016) ja kun julkaisu oli tapahtunut, Valio pystyi

toimittamaan tuotteet myyntiin valittémasti.

Tuotenimi muodostuu kahden eri ainesosan ensitavusta, milk ja tofu. MiFU ei sisalla tofua,
mutta se tulee sijoittumaan kaupassa samalle hyllylle tofun kanssa (Aamulehti 2016d). Valio
tekee tuotenimed tutuksi kayttamaélla sitd luovasti ja runsaasti perinteisten ruokanimikkeiden
ja jopa verbien tilalla. Esimerkiksi MiFU-rakeita siséltdvaé bolognesekastiketta Valio kutsuu
MiFUneseksi ja ruokarakeen kéyttoa tutussa arkiruoassa MiFUnoinniksi. Talla kenties
tavoitellaan tai matkitaan tilannetta, jossa tuotenimesté tulee niin suosittu, ettd se muuttuu
yleissanaksi (esim. googlettaminen). Uusi kasite saa aikaan huomiota, se tarttuu ja luo
keskustelua (Hilliaho ym. 2015: 89).

MiFU nousi neljassé kuukaudessa lihankorvikkeiden kategoriassa ostetuimmaksi lampimien
ruokien proteiinildhteeksi. Noin viidesosa suomalaisia kuluttajia ovat kokeilleet MiFUa.
Valio aloitti MiFUn ulkomaanviennin helmikuussa, ensimmaisend vientimaana oli Ruotsi.
(Valio 2017; Maaseuduntulevaisuus 2017).

4.1.4 Oumph!

Ruotsalainen Food for Progressin valmistama Oumph! on soijaproteiinituote. Maustamaton
versio sisaltdd soijaproteiinitiivisteen ohella vain vettd ja suolaa, joten tuote on myos
vegaaninen ja gluteiiniton. Oumph! markkinoi tuotettaan ilmastoystavallisend, helposti
valmistettavana ja maukkaana vaihtoehtona lihalle. Tavoite on tehdd Oumph!:ista

arkiruokaa, joka maistuu seka sekasydjille ettd vegaaneille (Oumph! 2017).
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Tuote lanseerattiin kotimaassaan Ruotsissa helmikuussa 2015. Ruotsissa Oumph! on
vuodessa lisannyt kasvispakasteiden markkinaosuutta 24 % ja tuote itsessédén vastaa 7,3 %
osuutta markkinoista (Aretsdagligavara 2016). Menestyksekas lanseeraus on huomioitu mm.
“Livsmedelspriset 2015” (Fri KoOpenskap 2015) ja “Arets Dagligvara 2016
(Aretsdagligavara 2016) -palkinnoilla.

Suomessa neljaa eri makuvaihtoehtoa alettiin toimittaa K-kauppoihin 19.5.2016 ja
ravintolamyyntiin O’Leary’s-ketjun ravintoloihin 3.5.2016 (O’Leary’s lehdistttiedote 2016;
Iltasanomat 2016). Yksi makuvaihtoehto on NyhtOkauraa rakenteeltaan muistuttava Pulled
Oumph!. Suomessa tuotetta ei ole ollut myynnissd muiden péivittdistavaraketjujen

valikoimissa, joka on voinut vaikuttaa sen saatavuuteen ja kuluttajien tietoisuuteen tuotteesta.

4.1.5 Quorn

Valmistaja Marlow Foods juhli Quornin 30-vuotispdivad vuonna 2016. Quorn on siten
huomattavasti muita tutkimuksessa mukana olevia lihankorvikkeita vanhempi. Quornin
jakeluverkoston on myds muita paljon laajempi, sitd on myynnissa 17 maassa
maailmanlaajuisesti. Quornin valmistetaan sienesta peréisin olevasta, proteiinipitoisesta ja
runsaskuituisesta mykoproteiinista (Quorn Blog 2016). Quorn suojasi innovatiivisen sieni-
proteiininsa patentoimalla sen mutta patentti raukesi 2013 (Yle 2013). Marlow Foodsin
tavoite on luoda vaihtoehtoisia proteiinin lahteitd kestavan kehityksen edistamiseksi. He
korostavat myds Quornin hyotyja sydanystdvéllisend ja ylipainoa vahentdvana
terveystuotteena (Quorn Blog 2016). Quornista on Kkehitetty ajan myodstd myods
gluteenittomia, soijattomia ja vegaanisia tuoteperheitd vastaamaan kysyntdd, mutta osa
tuotteista sisaltdd edelleen munanvalkuaista, gluteenia tai maitoa (emt.). Kaikki ndma
tuoteperheet eivét ole saatavilla Suomessa; yksi viidestd Suomessa myytévasta tuotteesta on
vegaaninen (Quorn 2017). Pohjoismaissa Quornin myynti kasvoi 20 % vuoden 2016

alkupuoliskon aikana (Belfast Telegraph 2016).
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Quornia on ollut saatavilla syyskuusta 2012 alkaen K-kaupoista (Findus lehdist6tiedote
2012; Helsingin Uutiset 2013) ja S-ryhman kaupoista huhtikuusta 2013 alkaen.
Julkaisuajankohdasta on ristiriitaista tietoa. Useampi ulkomainen media ilmoittaa
lanseerausajankohdaksi vuoden 2014 (mm. The Guardian 2015), jolloin Marlow Foods
tavoitteli lapimurtoa Suomen ohella my6s Saksassa ja Tanskassa. Quornia kasittelevié
Facebook-keskusteluita ei silti ole lainkaan vuodelta 2014. Kasittelen syyskuuta 2012
julkaisuajankohtana, silla se on Quornia maahan tuovan Finduksen lehdistotiedotteen (2012)

virallista tietoa.

4.2 Ruoankulutukseen liittyvat ilmi6t

Elintarviketeollisuus on neljanneksi suurin teollisuudenala Suomessa, jonka trendit ovat
miljardibisnes (Elintarviketeollisuus 2016). Ruokailmididen tunnistaminen ja niihin
reagoiminen on arvokasta kaupan alalle. 1lmi6it4 syntyy paljon sosiaalisessa mediassa, jossa
julkaisukynnys on matala ja kayttajalahtoisten sisaltéjen luominen on kaikille avointa (P6nka
2014: 34). Maa- ja metsatalousministerion ylitarkastaja Mattila (2015) kertoo kuitenkin, etta

ruoka-alalla koetaan vaikeaksi arvioida sosiaalisen median merkitysta trendien syntymisessa.

IImi6 saa alkunsa, kun ilmion luoja, kuluttajat ja media levittavat ilmion kertovaa tarinaa
omille kuulijoilleen tai lukijoilleen. IImid on perusolemukseltaan sosiaalinen. Se muodostuu
joukosta tapahtumia, jotka Kiteytyvat tiettyyn aiheeseen ja levidvat ihmiseltd toiselle.
(Hilliaho & Puolitaival 2015: 17). Hilliaho ym. ovat todenneet, etté jotain tapausta voi kutsua
ilmioksi vasta kun tavalliset ihmiset ovat ottaneet tapauksen puheenaiheeksi. Ilmidsta
raportoimiseen tarttuu yleensé ensiksi keltainen lehdisto, sitten arvostetummat julkaisijat.
Mediahuomio vahvistaa aiheen ajankohtaisuutta ja voi raportoinnillaan pitdd ilmiota
hengissd (emt. 27). Ilmidn levidmisessa tarked asema on median lisdksi vaikutusvaltaisilla

yksiloilla kuten arvojohtajilla ja heimopéaallikoilla. 1Imidlla on lahes aina jokin kaupallinen
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vaikutus, suora tai epdsuora. Kaupallisesta ndkokulmasta ilmi6t ovat parhaimmillaan

jatkuvaa mainontaa tuotteille tai yrityksille (emt. 100).

Sosiaaliset representaatiot korostavat yhdessa jaettuja ilmiditd henkilokohtaisten
asenteiden sijaan. Sosiaalinen representaatio muodostuu arvojen, ajatusten ja
kayttdytymismallien pohjalta, helpottaen ympaériston hahmottamista ja antaen ryhman
jasenille yhteisen terminologian ja luokittelutavan, jonka kautta puhua ilmi6ista. (Matikainen
ym. 2015: 152). Yhteinen sanasto ja perinteet ovat tarkeitda ilmion rakennuspalikoita
(Hilliaho ym. 2015: 100). Ilmion muodostumisessa on olennaista, etta ilmion lupaukset
kohtaavat kuluttajan arvot (taulukko 7).

Taulukko 7. [Imi6oon liittyvit lupaukset kuluttajan kokemina arvoina (Hilliaho ym. 2015: 33)

Valinearvoja Itseisarvoja
Minakeskeisia Hyoty, tehokkuus Tunne, hupi

Hyvyys, laadun tuoma mielihyva Esteettisyys, kauneus
Muukeskeisia Sosiaalinen status tai hyoty Altruismi, eettisyys

Arvostus, itsetunto Henkisyys

IImiditd ohjaa my0Os sosiaaliset normit, jotka vaikuttavat ruoan valintaan. Esimerkiksi
hyonteisproteiinien syéntiin on lansimaissa perinteisesti suhtauduttu luotaantydntavana
toimintana ja ryhmanormit ovat yllapitaneet tatd késitystd (Higgs 2015: 39). Normien
noudattamiseen liittyy halu kytkeytyé tiettyyn sosiaaliseen ryhmaan ja halu saada tdmén
ryhméan hyvaksynta (emt.). Pelkona on sosiaalinen tuomitseminen, jonka vuoksi ihmiset
noudattavat normeja erityisesti epdvarmoissa tilanteissa ja ryhmaidentiteetin ollessa vahva.
(emt. 42.) Verkossa syntyvien liikkeiden seurauksena normit voivat pikkuhiljaa muuttua,
esimeriksi vaihtoehtoisten proteiinien syominen arkipdivaistyy ja se hyvaksytddn yha

laajemmin.
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Erityisruokavalioiden mééréd on kasvussa, etenkin elamantaparuokavalioiden, kuten fitness-,
vegaani- ja matalahiilihydraattisten ruokavalioiden suosiminen (Parviainen, Elorinne,
Véisénen & Rimpeld 2016: 220—222). Kasvisperéinen ruokavalio on arvioitu yhdeksi vuoden
2017 syomiseen liittyvaksi paatrendiksi (mm. Clarion Hotels Finland 2016; Mintel 2016: 5).
Kasvisruoan suosion rinnalla on paljon muita pinnalla olevia trendej&, kuten kestava kulutus,
ruoan ekologisuus, helppous ja lahituotettu ruoka (Nordic food survey 2015: 7).
Ruokailmidissa voidaan erottaa isommat makrotrendit, joista versoaa pienempia
mikrotrendeja. Makrotrendeja ovat mm. hyvinvointi, vastuullisuus, yksilollisyys ja helppous
(Makery 2016). Suurin osa suomalaisista (25 %) liittdvat nimenomaan kasvikset ruoan
terveellisyyteen (Makery 2017). Edellinen vegaanien keskuudessa suosioon noussut uusi

tuote oli kuitenkin epéaterveellinen vegaaninen lihapiirakka Vihis (lltalehti 2015).

Proteiinitrendi on selkedsti lasnd mediassa ja ndkyy mm. kasvisproteiini-termin suosimisena.
Sprinkle arvioi Pohjois-Amerikkalaisten kuluttajatrendin olevan kaksijakoinen proteiinien
suhteen. Kasviproteiinit lisddvat suosiotaan aikana, jolloin myds lihaisat ruoat kuten
paksupihviset hampurilaiset ja nyhtdpossuleivat ovat trendikkéitd. Kasvisruokatrendin
syyksi han luettelee kasvisruoan eettisyyden ja toisaalta lisddntyneen kiinnostuksen
proteiiniin osana painonhallintaan pyrkivaa ruokavaliota. (Global Food Forums 2016: 5-6).
Latvalan, Nivan, Mékelan, Poudan, Heikkilan, Kotron ja Forsman-Huggin (2012: 76)
tutkimuksen mukaan 39 % suomalaisista on aikomus muuttaa ruokailutapojaan kasvis-
painotteisemmaksi ja 13 % on jo lisdnnyt kasvisten méaréa ruokavaliossaan. Clarion Hotels
Finlandin (2016) teettamé& kuluttajakysely kielii samoista toiveista; 26 % haluaisi ravinto-
loihin lisaa kasvisruokaa. Kasvisruokatrendi on ajankohtainen kaikissa Pohjoismaissa; 34 %

pohjoismaalaisista aikoo sydda enemmaén kasvisruokaa (Nordic food survey 2015: 9).

Valtion ravitsemusneuvottelukunta (2017: 35) julkaisi tammikuussa 2017 uuden
kouluruokailusuosituksen, jossa kehotetaan eléinproteiinin  osittaista korvaamista
kasviproteiinilla, kasvisten lisaédmistd entisestddn ja kasvisruokapéivan jarjestamista, jos

paaruokia on paivittain vain yksi. Kasvisruokien valikoima kasvaa myos ravintiloissa. Monet
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ravintolat ovat osallistuneet kasvisruokatempauksiin ~ kuten Vegaanihaasteeseen

(Vegaanihaaste 2016) tai lisanneet kasvisruokavaihtoehtoja menuissaan (Yle 2016c).

Kiinnostus kasvisruokaa kohtaan ja kasvisten runsaampaan kayttoon ruoanlaitossa nékyy
vahittaistavarakauppojen myyntiraporteissa (kuvio 1) ja tuotesijoittelussa. Osa Keskon
ruokakaupoista on ottanut kayttéon pelkastdan kasvisruoalle pyhitettyja hyllyja (Aamulehti
2016b). S-ryhméan vahittdiskaupan valikoimajohtaja Antti Oksa kuvailee kasvisruoan
suosiota valtavaksi buumiksi ja toteaa kaikkien kasvisproteiinituotteiden myynnin

lisddntyneen vuoden 2016 aikana (Helsingin Sanomat 2016c).

35% 33%
30%
259% 24%
0
20% 20%
20%
16% .
159, B S-ryhma
0
10% Kesko
10%
5% I
0%
Pavut Maitotuotteiden Vegaaniset
korvikkeet pakasteet

Kuvio 1. Kasvisperdisten tuotteiden myynti vuonna 2016 (Yle 2016b)

Keskon ruokakaupoissa vegaanisten tuotteiden myynti on 25 % suurempi kuin edellisena
vuonna (Yle 2016b). Mikkelin Citymarketin kauppias toteaa, ettd kasvisruokien myynnin
kasvu on ollut paivittdistavarakaupassa suurempaa vuonna 2016 kuin mink&in muun
ruokaryhmén kasvu (emt.). Huoli ympéristostad tuo mukanaan sen, ettd kasvisruokavaliosta

tulee yh& hyvaksytympi (Parviainen, ym. 2016: 220). Kasvissy0jien mééara ei valttamatta
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kasva merkittavasti, mutta sekasyo6jien odotetaan vahentévan lihan osuutta ruokavaliossaan

ja proteiinil&hteiden kirjo tulee monipuolistumaan (Luke 2016: 11).

Ruokailmitiden voimakkuutta voidaan hahmottaa myynitilastojen lisaksi internetin
hakukonetilastojen avulla. Ruoka-aiheisissa Google Trends (2016) hauissa Nyhtokaura on
vuoden 2016 haetuin hakusana, MiFU toiseksi haetuin ja Héarkis viidenneksi haetuin
hakusana (taulukko 8). Vuosien 2015 ja 2014 hakusanalistalla ei ole yhtaan lihankorviketta
(Google Trends 2015). Eri vuosien listaukset eivat kuitenkaan ole keskenddn téysin
verrannolliset; vuonna 2016 Google listasi yleisesti ruoka-aiheeseen liittyvid hakusanoja
siind missa vuosina 2014-2015 Google eritteli ainoastaan reseptihaut. Huomionarvoista
kaaviossa on, ettei yksikaan hakusanaa toistu useampana vuotena. Tama kielii siitd, miten

trendivetoinen ruoka-ala on.

Taulukko 8. Haetuimmat ruoka-aiheiset hakusanat 2016 (Google Trends 2016) ja
haetuimmat resepti-aiheiset hakusanat 2015 (Google Trends 2015)

2016 ruoka-aiheiset haut 2015 reseptihaut 2014 reseptihaut
1. Nyhtokaura Siemennakkari Pihlajanmarja
2. MiFU Kukkakaalipizza Pulled pork
3. Omena kaurapaistos Lehtikaalikeitto Red velvet kakku
4.  Grahamjauho Naked cake Lohimedaljonki
5. Harkis Peltilihapiirakka Raakakakku
6. Omenahillo ohje Valkosuklaa limejuustokakku = Tattarikeitto
7. Téhndmuna Nutella juustokakku Porkkanaletut
8. Pihlajanmarjahyyteld Paahdettu kukkakaali Kylmésavulohipiirakka
9. Raparperipekoni Sitruunapasta Helpot muffinssit
10. = Taikapannari Muurinpohjalettu Parhaat mokkapalat

Google-hakujen tulokset tukevat tamén tutkimuksen lahtokohtaa ja perusolettamusta, jonka
mukaan Nyhtokaurasta kaytiin jo lanseerausvaiheessa enemman keskustelua internetissa
kuin muista lihankorvikkeista (kuvio 2). Kuvioon on merkitty ympyralld 2016 lanseerattujen

tuotteiden lanseerausajankohta. Quorn lanseerattiin jo vuosia aiemmin (2012).
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Kuvio 2. Tuotenimien Google-hakujen maird Suomessa 2016 (Google Trends 2016)

Internetissd ja mediassa on ilmaantunut omanlaisensa trendikas ruokailmio, jota kutsutaan
ruokapornoksi. Talla tarkoitetaan ruoasta otettuja valokuvia, joissa ruoka nayttaa
herkulliselta tai houkuttelevasti asetellulta. (Rousseau 2014). Ruokapornoa julkaistaan mm.
Pinterestissd, Instagramissa ja blogeissa tagein kuten #instafood ja #foodie. Vaikka kuvaus-
kohteena on yleensd makea ruoka, ruokapornoa on alettu kéyttda edistamaan terveellista
syomista (Mejova, Abbar & Haddidi 2016). Né&in ollen valokuvat lihankorvikkeista

valmistetuista aterioista voidaan mieltaa keinona kannustaa muita syoméaéan lihankorvikkeita.

4.3 Lihankorvikkeen arvot kuluttajalle

Ruokavalintoja ohjaavia tekij6itd on runsaasti, mm. painonhallinta, allergiat, sairauksien
hoitotasapainoa yllapitavét ruokavaliot ja eldmantyyliruokavaliot (Parviainen ym. 2016:
220). Paljon hyddynnetty malli yleisista ruokavalintoihin liittyvista tekijoistd on Steptoen,
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Pollardin ja Wardlen (1995) Food Choice Questionnaire. Steptoe ym. (1995: 276—-277)
nakevat, ettd ruoan valintaa voidaan selittda yhdeksan ruoan ominaisuuden kautta: terveys,
mieliala, helppous, luonnonmukainen siséltd, hinta, painonhallinta, tuttuus, eettisyys seka
ruoan miellyttavyys aisteille. Mallia ovat tdydentdneet mm. Lindeman ja VVaananen (2000:
55), jotka ehdottavat ekologisen hyvinvoinnin, poliittisten arvojen ja uskonnon lisdamista

mallin eettisten ruokavalintojen tutkimiseksi.

Apostolidis ja McLeay (2016) ovat tutkineet kuluttajien mieltymyksia lihaa ja
lihankorvikkeita kohtaan ja mitka lihankorvikkeen ominaisuudet ovat ostopadtosta tehdessa
tarkeimpid. He jakavat lihankorvikkeiden ja kasvisproteiinien hyddyt sosiaalisiin,
ympadristollisiin  ja terveydellisiin. Kartoittaessaan lihansyontitottumuksia ja sosio-
ekonomisia ominaisuuksia Britanniassa he tunnistivat kuusi Kkuluttajasegmenttia
lihankorvikkeille: hintatietoiset (price conscious), terveellisesti syovat (healthy eaters),
maun ohjaamat (taste driven), vihreat kuluttajat (green), luomukuluttajat (organic) ja
kasvissyoOjat (vegetarian consumers). Kuluttajan valintaa ohjasi ensisijaisesti lihassa tai
lihankorvikkeessa kéytetty aines, rasvapitoisuus, tuottajamaa ja hinta. Toissijaisesti valintaa
ohjasi hiilijalanjalki, tuotantotapa ja tuotetta myyvén kaupan tai tahon brandi (emt. 74).
Ihminen osallistuu todennékdisemmin keskusteluun ja jakaa tietoa sellaisista aiheista, jotka
edustavat hanelle tarkeitéd arvoja tai joita kohtaan han tuntee paloa (Phillips ym. 2013: 51).
Kéytdn tdman vuoksi Apostolidis ja McLeayn (2016: 74) kuluttajasegmenttijakoa ja
kuluttajavalintaa ohjaavia ominaisuuksia tutkimukseni empiirisen analyysin runkona, kun

tarkastelen Facebookissa ilmenevié viestinnan teemoja.

Vastaavia luokitteluita on tunnistettu myds muissa tutkimuksissa. Ruokatrendeja
analysoivassa Suomi Sy6 2016 -tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten ruokavalintoihin
vaikuttavia kulutusmieltymyksida. Hinta, helppous ja hyvaa tekevyys ohjaavan kuluttajan
valintoja. Hyvaa tekevyys liittyy mm. terveyden ja hyvinvoinnin ihannointiin.
(Taloustutkimus 2016). Suomi Sy6 2016 tutkimuksen tutkimuspaallikét Roth ja Isotupa
nakevdt, ettd ruokatrendeistd muodostuu ilmid vasta kun siind yhdistyy helppous, tuttuus,

saatavuus, monipuolisuus ja positiivisuus. Positiivisuus ilmenee mm. kieltojen ja rajoitusten
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poissaololla sekd laheisyytta valittavanad tarinankerrontana. Ruoalla halutaan nykyisin

erottautua ja monet haluavat olla hyvia ruoanlaittajia. (Mattila 2015.)

ScenoProt-hankkeen fokusryhmd maééritteli ruoan maun merkittdvimmaéksi edellytykseksi
kasvisproteiinien kysynnan kasvamiselle (Luke 2016: 9). Muita kysyntdad luovia
ominaisuuksia olivat tuttuus, terveellisyys, eettisyys ja ekologisuus seka hinnoittelu.
Tuotteen tuttuutta edistdd esim. sen nékyminen ravintoloissa, ruoanlaitto-ohjelmissa,
sosiaalisessa mediassa ja runsaana reseptien saatavuutena (emt.). Kun Kartoitettiin mita
informaatiota kasvisproteiineista eniten kaivataan, saatiin vastaukseksi lisaksi tuotteen laatu,
ruoan tayttavyys ja alkuperd (emt. 10). Suomalaiset pitdvat suomalaisesta ruoasta. Se
mielletddn laadukkaaksi ja puhtaaksi. Korkea hinta koettiin suurimpana esteena kokeilla

kasvisproteiinia (emt. 15).

Suomalaisten lihan kulutustottumuksia kartoittavassa tutkimuksessa todetaan, ettd yleisin
syy siirtya lihattomampaan ruokavalioon ovat terveyshyddyt (Latvala ym. 2012: 75). Tdman
jalkeen yleisimmat syyt olivat lihantuotannon ympaéristdd kuormittavan vaikutuksen
vahentdminen sek& tuotantoeldinten hyvinvoinnin parantaminen. Painonhallinta, ruoan
turvallisuus ja makutottumukset painoivat vahemman muutoksen taustalla. EI&mantilanne,
hinta tai vastaajan rahatilanne eivédt vuorostaan olleet merkittavid vaikuttajia lainkaan.
(Emt.). Asenteet lihan turvallisuuteen, makuun, luotettavuuteen, laatuun, hormonien
kayttoon ja eléinystdvalliseen tuotantoon vaikuttavat my0s aikomukseen véhentda
lihansyontia (Verbeke & Viaene 1999: 441).

Tutkimuksen mukaan erityisesti vuosien 1980—2000 valissd syntyneet ovat hyvin
proteiinitietoisia ja vaihtavat usein lihaproteiinin kasvisproteiiniin (Global Food Forums
2016: 5). Arvio, ettd eettisyys toimii kasvisruokailun kannustimena ei saa tukea Hoek ym.
(2011: 670-671) tutkimustuloksista. He toteavat nimittdin, ettd ainoastaan jo valmiiksi
runsaasti kasvisruokaa syovat kokivat lihankorvikkeen eettisyyden ja ekologisuuden olevan
kannustin lihankorvikkeiden kayttoon. Sekasydjien motiivit ovat monimuotoisemmat ja

voivat perustua esimerkiksi ruoan terveellisyyteen, luonnonmukaisuuteen seka vaihteluun.
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Lihaa sydvat kuluttajat kokivat lihankorvikkeiden kokeilun suurimpina kannustimina ruoan

lihamaisuuden ja lihankaltaiset aistimukset syodessa (emt.).

Lihansyontiin vaikuttaa kuluttajan sosioekonominen tausta. Latvala ym. (2012: 72) véittavat,
ettd korkeakoulutettu 15—24-vuotias henkild sy6 todennakdisemmin enemmaén lihaa kuin yli
55-vuotias henkil®. Jos naitd sosioekonomisia muuttujia verrataan Facebookiin, Facebook-
kayttdjista valtaosa ovat nuoria (Statistics Finland 2013). Tamaén tilaston valossa Facebookin

ei pitéisi olla aktiivisesti lihankorvikkeiden puolesta puhuvien kanavien joukossa.

4.4 Tuotelanseeraus

Tuotelanseerauksessa markkinoille tuodaan uusi tuote, jolle tavoitellaan kaupallista
menestystd. Uuden Kkuluttajatuotteen menestyksen takana on jokin ominaisuus, joka on
Kilpailevia tuotteita parempi ja onnistuu synnyttdmaan ostohalun tuotteen kohderyhmassa.
(Rope 2005: 501-502.) Menestys voi perustua kysyntaan, mutta myos tarjonta luo kysyntaa
(emt. 59—60.) Vahittaiskaupan edustajat spekuloivat, ettd Nyhtdkaura on voinut toimia oven
avaajana muille kasvisperdiselle ruokavalmisteelle. Esimerkiksi S-ryhmén vahittdiskaupan
valikoimajohtaja Oksa ja Keskon tuoretuotteiden ostojohtaja Karlsson kuvailevat
Nyhtdkauraa edellakévijang, joka toi pohinda ja mediahuomiota kasvisruokatrendille ja toimi
sen nakyvana myynninedistdjana, luoden perustan vastaavien tuotteen kysynnalle (Helsingin
Sanomat 2016c¢; 2016a; Aamulehti 2016c).

Onnistuneen lanseerauksen mittareina voidaan pitdd kohderyhmdssd saavutettua
tunnettuutta, runsasta tyytyvéisten kokeilijoiden mé&&rdd, uusintaostoja, kohderyhmén
tunnistamista  jatkomarkkinointia varten, halutun brandimielikuvan iskostuminen
kuluttajaan, hyvaa saatavuutta ja volyymié jakeluportaassa ja saavutettua markkina-asema
(Rope 2005: 504). Elintarvikealalla valtaosa lanseerauksista kuitenkin epdonnistuu. Ruokaan

liittyvdd kuluttajakayttdytymistd tutkiva L&hteenméki arvioi, ettd 50-80% uusista
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elintarvikkeista eivat saa markkinoilta jalansijaa (Kauppalehti 2015). Tahan voi liittya

hankaluus havaita ruokavalintoja ohjaavia arvoja kuten eettisyytta tai terveellisyyttd (emt.).

Lanseerausvaiheen pituus ei ole vakio, vaan se voi kestédé kuukausista jopa vuosiin. Yleisena
ihanteena pidetddn tiiviissa aikataulussa toteutettua lanseerausta, joka tehostaa ja parantaa
lanseerauksen vaikutusta. Kulutuskulttuurin Kiihtyessé ja tuotteiden elinkaarien lyhentyessa
lanseerauksen onnistumisen tarve korostuu. Rope (2005: 504) pitdd todennékodisend
kehitystd, jossa lanseerausprosessiin  runsaasti  panostavat yritykset valtaavat
markkinaosuuksia vdhemman aktiivisilta kilpailijoilta. Nyhtokauran lanseerausprosessi on
kuitenkin ollut kilpailijoitaan pidempi jatkuen vuoden 2017 puolelle. Schneider ja Yocum
(2004: 49-55) painottavat, ettei lanseeraus valttaméattd paaty, kun muu tuotteen elinkaaren
prosessi alkaa. Esimerkiksi tuotetestausta voidaan tehda tuotekehityksen ja -julkaisun
monessa vaiheessa. Mydskaan lanseerauksen alkamisajankohdalle ei ole vakiota; joissakin
firmoissa lanseeraus aloitetaan, kun tuotteen prototyyppi on valmis, toisissa kun tuote on jo
hyllylla (emt.). Nyhtokauran tapauksessa lanseeraus aloitettiin reilusti etukéteen. Valio taas

ei ennakkomarkkinoinut MiFUa ennen kuin se oli kaupassa kuluttajien saatavilla.

Tuotelanseerauksessa valitaan ja korostetaan niitd piirteit, jotka erottavat tuotteen
positiivisesti kilpailijoistaan. Yksi mahdollinen piirre on tuotteen innovatiivisuus.
Innovaattorin asema antaa merkittaa nostetta yrityksen ja tuotteen imagolle mutta edellyttaa
uusien tuotteiden tuomista markkinoille silloin tallgin (Rope 2005: 502-509). Esimerkiksi
Nyhtokauran kauraproteiini ja Quornin sieniproteiini ovat ruoka-aineina v&hemman
hyodynnettyja kuin vastaavien tuotteiden tavanomaisemmat valmistusaineet (mm. soija,
herneproteiini ja maito). Media on viitannut useaan lihankorvikkeeseen juuri innovaationa
(mm. Kauppalehti 2016b). Yhteistd menestyneille tuotelanseerauksille on Schneiderin ja
Yocumin (2004: 49-55) ndkemyksen mukaan se, ettd ne perustuvat yrityksen sisdiseen
innovaatiosykliin  eikd esimerkiksi sesonkiajatteluun tai jalleenmyyjien kysyntaan
vastaamiseen. Rope (1999: 23-24) esittdd eridvan ndkemyksen. H&nen mukaansa

markkinoilla tehty tarvehavainto on menestyksen avain; innovaatio jalostetaan vastaamaan
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tatd tarvetta. Muita erilaistamiseen perustuvia kilpailuetuja ovat mm. korkea laatu ja

helppokayttoisyys (emt. 525).

Marchand, Hennig-Thurau & Wiertz (2016: 16—17) ovat tutkimuksensa perusteella
todenneet, ettd mikroblogit (esim. Twitter), k&yttajaarviot verkossa ja mainonta ovat
avainasemassa uuden tuotteen myynnissa ennen sen lanseerausta. He arvioivat, etta
kayttdjaarvioiden vaikutus kasvaa lanseerauksen jalkeen siind misséd mikroblogien vaikutus
hiipuu alun vaikutuspiikin jalkeen. Kayttdjaarvioiden positiivisuuden tai negatiivisuuden
merkitys kasvaa merkitykselliseksi vasta lanseerauksen loppupuolella (emt.). Rope (2005:
523) nékee, ettd kuluttajien kiinnostus uuteen tuotteeseen hiipuu lanseerausvaiheen jélkeen,
noin kuuden kuukauden sisalla, ellei tuotteen asemaa saada vakiinnutettua kohderyhmalleen.
Lanseeraukseen liittyy  myds  markkinointiviestintd, joka voidaan toteuttaa
tiedotustoimintana, mainontana, menekin edistdmisend tai henkilokohtaisena myyntityona
(emt.). Lanseerausviestintd etenee tietoiseksi tekemisestd tunnetuksi tekemiseen,
kiinnostuksen herattdmiseen ja lopulta tuotteen kokeiluun ensioston muodossa (emt.).
Lanseerausviestinndssé olennaista on, ettd tunnetaan kohderyhmén motiivit ja suunnitellaan
viestinnan sisalto, tyyli ja jakelukanavat sen mukaan (emt. 289-291.) Facebookissa kéytévan
vertaisviestinnan tavoitteiden ja teemojen kartoittaminen edesauttaa kohderyhmén motiivien

tunnetuksi tekemistéa ja siten lanseerausviestinnan suunnittelua.
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5 ANALYYSI FACEBOOK-JULKAISUJEN VERTAISVIESTINNASTA

Tavoitteena on selvittdd, miten uutta elintarviketta koskevat ilmidt kasvavat ja levidvat
sosiaalisessa mediassa. Tarkastelen kasvamista ja levidmistda analysoimalla Facebookin
vertaisviestintdd: lihankorvikkeista tehtyja julkaisuja, niistd kaytyd keskustelua ja
julkaisuista tehtyja jakoja. Taman liséksi selvitdn, miten lanseerausajankohta tai kéayttajan

rooli vaikuttaa vertaisviestinnén sisaltdihin ja siséltojen jakamiseen.

Tassa luvussa kuvailen aluksi sitd, milla tavoin kerésin aineiston (5.1). Sen jalkeen kasittelen
Facebook-julkaisujen teemoja (5.2) ja viestinndllisia tavoitteita (5.3). Tdéméan jalkeen
analyysini etenee yhdenmukaisesti seké teemojen ettd tavoitteiden osalta: Kuvailen ensin,
miten kasittelen ja analysoin Facebookissa kaytavéa vertaisviestintaa lihankorvikkeista seké
mita haasteita analyysiin liittyy (5.2.1 ja 5.3.1). Jatkan kuvailemalla aineistoa ja luokittelen
lihankorvikkeista tehdyt Facebook-julkaisut niiden teeman (5.2.1) ja viestinnallisen
tavoitteen (5.3.1) mukaan. Taman jélkeen analysoin ja vertailen kaikkien lihankorvikkeiden
teemoja (5.2.2) ja viestinnallisia tavoitteita (5.3.2) keskendan. Luotuani yleiskuvan
lihankorvikkeiden julkaisuista, analysoin ja vertailen tuotteita erikseen niin teemojen kuin
tavoitteiden osalta (5.2.3 ja 5.3.3). Luvussa 5.4 kuvailen julkaisijoiden rooleja
vertaisviestinndssa. Ensin avaan analyysin toteutustapaa ja siihen liittyvid haasteita (5.4.1),
jonka jalkeen analysoin mita rooleja julkaisuissa ilmenee (5.4.2). Vertailen viela lopuksi,
miten lanseerausajankohta vaikuttaa vertaisviestinndn siséltéihin ja niiden jakoihin (5.5),

ennen tulosten yhteenvetoa (5.6).

Havainnollistan tunnistamiani teemoja ja tavoitteita poimimalla aineistosta esimerkkeja.
Olen jattanyt aineistoesimerkeista pois tilaa vievét kuvat ja linkit. Koska kuitenkin huomion
kuvat ja linkit osana analyysiéni, lisddn aineistoesimerkin yhteyteen hakasulkeisiin

tarpeellista tietoa kuvien tai linkkien siséllosté.
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5.1 Aineiston keruu

Aineistoni koostui julkisista Facebook-julkaisuista, joissa oli mainittu jokin seuraavista
lihankorvikkeista; Nyhtokaura, Harkis, MiFU, Quorn tai Oumph! Tavoittelin jokaisesta
lihankorvikkeesta 100 julkaisua: 50 julkaisua 30 péivaltd ennen tuotelanseerausta ja 50
julkaisua 30 paivéltd tuotelanseerauksen jalkeen. Jos julkaisuja oli tavoiteltu maara,
tarkastelin 50 vanhinta ja 50 tuoreinta saadakseni erot mahdollisimman selkeiksi. Jos
julkaisuja oli tavoiteltua vahemman, analysoin ne kaikki. Koska Facebookin haussa ei ole
mahdollista jarjestad julkaisuja julkaisupdivan mukaan eikd Facebook nayttanyt hakutuloksia
joka kerta samassa jarjestyksessd, etsin k&sin alku- ja loppupdan julkaisut hakujen

tulosaineistosta.

Valitsin ajankohdaksi tuotelanseerauksen, jotta tuotteet olisivat kéyttdjan nakokulmasta
samassa asemassa niiden uutuuden ja tunnettuuden suhteen. Siten niisté tehdyt julkaisut ovat
mahdollisimman  vertailukelpoisia  keskenddn.  Valitsemalla  tuotelanseerauksen
tarkasteluajankohdaksi  pystyin  myds analysoimaan, miten vertaisviestintd ennen

lanseerausta erosi lanseerauksen jélkeisesta viestinnasta.

Aloitin aineiston keruun tyhjentamalla kayttdmani internet-selaimen selailuhistorian ja
evasteet, jotta aiemmin avaamani sivut ja tekeméni haut eivét vaikuttaisi Facebookin
hakutuloksiin. Minimoidakseni Facebookin ennakkotietoja itsestani ja niiden vaikutusta
hakuihin, perustin uuden, tyhjan Facebook-kayttajatunnuksen. Uudella kayttajatunnuksella
ei ole julkaistu, tykatty tai kommentoitu mitaan eika kéayttajalle ole lisatty kavereita, kuvia

tai henkil6kohtaisia tietoja.

Hain julkaisut Facebookin omalla haulla. Ensin hain tuotenimell4 ja sitten kdytin tuotenimen
tagia (esim. Harkis ja #Harkis). Jatin aineistosta pois valmistajan tekemét julkaisut sek&
julkaisut, jotka késittelivat jotain muuta asiaa kuin tutkittavaa lihankorviketta. En mydskéén
ottanut aineistoon mukaan valmistajan omille Facebook-sivuilleen tekemi julkaisuja, koska

tarkastelun kohteena on kuulopuheviestintd eik&d niink&an yrityksen harjoittama
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markkinointiviestintd. Osassa julkaisuja mainitaan useampi lihankorvike. Jos mik&an
mainituista lihankorvikkeista ei ollut selkedsti julkaisun pééasia, jatin julkaisun pois
analyysin aineistosta: tallaista julkaisua ei ole mielekdasta arvioida mink&an tietyn tuotteen

vertaisviestintana.

Rajasin Facebook-hakua valitsemalla vain Suomessa tehdyt julkaisut. Jos hakutuloksia ei
kertynyt tavoiteltua maarad, hain myds ilman maantieteellista rajausta. Talléin otin kuitenkin
mukaan vain ne julkaisut, jotka olivat suomenkielisid tai joissa julkaisijan maan pystyi

tunnistamaan Suomeksi aikaleiman vieressé olevan julkaisijan sijaintitiedon perusteella.

Eri lihankorvikkeista tehtyjen julkaisujen mééra vaihteli suuresti. Aineiston poimiminen
Facebookin oman hakutoiminnon avulla ei esimerkiksi Harkiksen tai Oumph!:in kohdalla
tuottanut tavoiteltua 50 julkaisua ennen lanseerausajankohtaa. Ainoastaan NyhtOkaurasta
keskusteltiin niin runsaasti jo ennen tuotejulkaisua, ettd 50 julkaisun aineisto saatiin kokoon
(taulukko 9). Lanseerausta edeltavia, Quornia kasittelevia Facebook-julkaisuja ei ole yhtaan.
Quornin lanseerauksen jélkeisista julkaisuista voitiin huomioida vain 4.9.2012 paivétty
julkaisu. Sité seuraava julkaisu (28.10.2013) oli vasta vuoden kuluttua. Julkaisujen vahyyden
vuoksi jatdn Quornin pois aineiston analyysistd. Taman vuoksi aineistoksi muodostui 278

julkaisua seké niihin liittyvat kommentit, reaktiot ja jaot.

Taulukko 9. Analysoitavien julkaisujen miéra ajanjakson mukaan

Nyhtokaura Harkis MiFU Oumph! Yht.
Ennen 50 45 3 6 104
lanseerausta 12.4.-11.5.2016 30.7.-28.8.2016 = 26.7.-24.8.2016  19.4.-18.5.2016
Lanseerauksen 50 50 50 24 174
jalkeen 12.5.-10.6.2016 29.8.-27.9.2016 = 25.8.-23.9.2016 = 19.5.-17.6.2016

Yht. 100 95 53 30 278
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En voi olla aivan varma, nayttddko Facebookin hakualgoritmi kaikki esimerkiksi ”Harkis” ja
“#harkis” hakusanan siséltdvat julkiset julkaisut, vai valikoiko Facebook néaytettavat
hakutulokset esimerkiksi hakijan tai julkaisun tehneen kayttajan mukaan. Koska tein kaikki
haut samalla uudella testikéyttajatunnuksella, pitéisi eri lihankorvikkeita koskevat tulokset

kuitenkin olla keskenaan vertailukelpoisia.

5.2 Facebook-julkaisujen teemat ja teemaluokat

Facebook-julkaisujen teemoilla tarkoitan julkaisujen aihepiirid. Analysoin jokaisesta
Facebook-julkaisusta enintddn kolme teemaa. Kuvailen tdssé luvussa ensin, miten
Facebookissa esiintyneet teemat tunnistettiin  (5.2.1) ja ryhmiteltiin laajemmiksi
teemaluokiksi (5.2.2). Annan julkaisujen teksteista esimerkkejd ja lisdadn havaitun teeman
sulkeisiin aineistoesimerkin jalkeen. Muuta tarpeellista tietoa julkaisussa olleesta kuvasta tai

linkista laitan hakasulkeisin.

5.2.1 Aineiston teemoittelu

Madritellessani julkaisun ja kommenttien teemoja, aloitin hakemalla sopivaa luokittelua
Apostolidis ja McLeayn (2016: 74) kuluttajasegmenteistd (luku 4.3). Jos julkaisun tai
kommentin teema ei istunut niihin, loin aineiston pohjalta uusia teemaluokkia. Julkaisu tai
kommentti oli joissain tapauksissa monimerkityksinen ja sisélsi paljon erilaisia teemoja.
Erittelin ja merkitsin julkaisusta tai kommentista taulukkoon korkeintaan kolme paateemaa.
Talla pyrin keskittymaan julkaisun olennaisimpaan sisaltéon. Julkaisun jalkeen tulevista
kommenteista huomioin vain ensimmaisen tason kommentit. Tamén rajauksen tein siksi, etta
kéaydessani lapi kommentteja kiinnitin huomiota siihen, ettd toisen ja kolmannen tason
kommenteissa kdydaan paljon kahden henkilon keskindistd sananvaihtoa, joka ei liity
lihankorvikkeisiin tai alkuperéiseen julkaisuun. Pitdytymalla alkuperaisissa julkaisuissa ja

ensimmadisen tason kommenteissa pystyin pitdmaan teemojen painopisteen niissa sisallfissé,
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joita kayttajat nakevat eniten ja jotka siten todenndkdisesti vaikuttavat eniten siséltdjen

jakoon ja keskustelun syntymiseen.

Huomioin analyysissé ensisijaisesti julkaisun tekstin, sitten kuvat ja tagit. Epaselvisséa
tilanteissa huomioin viimeisend keinona myo6s julkaisuun liitetyn linkin otsikon, jos
julkaisuun on liitetty linkki. Esimerkissd 1 korostetaan tagia #vegeily”, jonka vuoksi
merkitsin kasvissyonnin julkaisun yhdeksi teemaksi. Toinen teema oli ilo valikoiman

kasvusta, silla siihen kiteytyi sivulauseen aihe. Kolmas teema oli helppous.

(1) Alkaa #vegeily olla jo liiankin helppoa ja herkullista, kun uutta tuotetta
pukkaa kauppoihin melkein joka viikko #harkis #vegemotténen
(Kasvissyonti, ilo valikoiman kasvusta, helppous)

Jos julkaisussa ei ollut yhtd selke&& tavoitetta tai teemaa, annoin enemman painoarvoa
julkaisun alussa mainituille asioille ja asioiden esittamisjérjestykselle. Julkaisujen alun
painottamista tukee tieto, ettd internetissa ihmiset eivat laheskaan aina lue koko tekstid.
Verkkosiséltoja luetaan ensin ylavasemmalta yldoikealle ja timan jalkeen alavasemmalle, F-
Kirjainta muistuttavassa muodossa (J. Nielsen 2006b). Facebookin julkaisuissa on lisaksi
merkkiraja, jonka taytyttyd lopputeksti siirtyy ”Lue lisdd” -linkin taakse. T&llgin otsikko tai
tekstin alku voi olla ainut, joka tulee luetuksi. Taman wvuoksi tekstin alku antaa
todennakdisimmin oikean kasityksen siitd, miksi siséltdda kommentoidaan, tykataan tai

jaetaan.

Jotkin teemat ovat hyvin lahella toisiaan. Esimerkiksi valmistus eroaa reseptista siten, etta se
on vahemman seikkaperdinen eikd sen tarvitse vélttdmaétta kuvailla ruoan laittoa, vaan siiné
esimerkiksi pelkastaan listataan pari pééraaka-ainetta tai kerrotaan valmistustapa

ylimalkaisesti (esimerkki 2 reseptisté ja esimerkit 3 ja 4 valmistuksesta).

(2) Nyhtis rokkaa! Kéy kurkkaamassa helppo Nyhtdkaura-resepti ja kokeile! =
[Linkki reseptiin] (Resepti)
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(3) [Valokuva annoksesta] Taco tiistai! Vihreyttd hieman koska salsaa ilman
koriantetria ei ole tdsséd universumissa lainkaan. Avainsanat: nyhtokaura
nyhtis violife cheddar jalopeno salsa korianteri &hky kuolema tuonpuoleinen
taivaassa toivo usko orgasmi kaikkeus (Valmistus)

(4) [Valokuva annoksesta] Eilen tuli ostettua sitd harkis:std. Tassd omatekoiset
harskispyorykét. (Valmistus)

Ilo tuotteessa -teemassa korostuu vuorostaan jostain tietystd lihankorvikkeesta pitaminen
(esimerkki 5) siind missd ilo valikoiman kasvusta -teema kuvastaa enemmaén vaihtoehtojen

runsastumista ja tyytyvaisyytta kasvisruokatrendin jatkumiseen (esimerkki 6).

(5) Nyhtis rokkaa! K&y kurkkaamassa helppo Nyhttkaura-resepti ja kokeile! =
(lo tuotteesta)

(6) Jalleen jotain uutta! (llo valikoiman kasvusta)

Luokittelin julkaisun Muu-luokkaan, jos sen teema ei koskenut tuotetta tai lihankorvikkeita
milladn tavoin. Kyseessd ei siis ole vaikeasti maédriteltdvien teemojen koontiluokka.
Lihankorvikekeskustelun ohi menevid aiheita ovat esim. ryhmien yllapitdjan huomiot,
aiheeseen liittymattomat metakeskustelut, aiheen vaihtuminen toiseksi ja kaverin
tagittaminen mukaan keskusteluun (esimerkit 7 ja 8). Muu-luokassa on myods yksittaisia
hymidita tai emoji-symboleita, joita ei ole mahdollista tulkita esimerkiksi iloksi tai
pettymykseksi tuotetta kohtaan.

(7) Kivakuva (Muu)

(8) Méen kesta! (Muu)

Julkaisujen luokittelun jalkeen siirryin tarkastelemaan, miten paljon tietty julkaisu on saanut
ensimmadisen tason kommentteja ja Facebook-reaktioita, ja paljonko sité on jaettu. Merkitsin
my0s, paljonko tykkayksid ensimméisen tason kommentit ovat saaneet. Kommenttien
mé&é&raa vaaristaa jonkin verran ylospéin se, ettd alkuperéinen julkaisija toisinaan kommentoi

yksittdiseen kysymykseen keskusteluketjun pé&atasolla, jolloin vastaukset tiettyyn
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kommenttiin  kohdistuvat kyseiseen ketjuun yleisesti eik& keskustelukumppanin

kommenttiin. Nain tehdyt alkuperéisen julkaisijan kommentit nédkyvéat myds aineistossani.

5.2.2 Facebook-julkaisujen teemat

Tunnistin aineistosta 33 erilaista teemaa. Tdéman lisaksi luokittelin yhden julkaisun luokkaan
muu, koska julkaisu ei ollut ymmérrettdva. Koska erilaisia teemoja nousi nainkin monta,
laadin niille luokittelun kahdeksan laajemman aihealueen mukaan. Ndma ovat ruoanlaitto,

sosiaalisuus, arvot, hankkiminen, yritys, menestys, tuote ja mielipide (taulukko 10).

Taulukko 10. Teemojen laajemmat teemaluokat

Ruoanlaitto Sosiaalisuus Arvot Hankkiminen
Resepti Huumori Ekologisuus Kokeiluhalu / ostoaie
Valmistus Yhteison kehuminen Kotimaisuus Hinta
Helppous Ensimmadinen kokeilu Innovatiivisuus Saatavuus

llo tuotteesta Terveellisyys

llo valikoiman kasvusta = Kasvissyonti, vegaanius

Yritys Menestys Tuote Mielipide
Yrittajyyden Markkinoiden Tuotteen ulkondko Vertailu Nyhtokauraan
tukeminen muuttuminen Tuotenimen valinta Pettymys tuotteeseen

Yrityksen Kannatus julkkikselta Proteiinipitoisuus Tuotearviointi
pilkkaaminen  Menestys Ruoan ulkondko Tuotteen
Vienti ulkomaille Ainesosat tarpeellisuuden
Maku kyseenalaistaminen

Madrittelen sosiaalisiksi sellaiset vahvasti humoristiseen sdvyyn kirjoitetut julkaisut, joissa
ei ole tarkeéltd vaikuttavaa tai uutta tietoa tai monisanaista mielipidettd tuotteesta. Mydos
ensimmainen kokeilu on luonteeltaan sosiaalinen ilmoitus, jonka paatarkoitus on vain valittdé

muille tieto siitg, ettd lihankorviketta kokeillaan ensimmaista kertaa (esimerkki 9).
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(9) Téandén koeajetaan #nomnom #Harkis #pikana #jannandarella #Verso
(Ensimmainen kokeilu)

Menestykseen viittaavat sellaiset julkaisut, joissa péddasiana on tuotteen kaupallinen
menestys, (kansainvélisen) menestyksen potentiaali tai tuotteen saama tuki tunnetulta
henkilolta (esimerkit 10 ja 11).

(10) Soijarouhe j&& historiaan! (Menestys)

(11) Mullon sellane kutina persuuksis et tast tulee #vihisgaten remake (Menestys)

Tuote- ja mielipide-luokat kéasittelevat molemmat tuotetta itsessadn, mutta tuotteessa teeman
painopiste on informatiivinen, kun taas mielipiteessa arvioivampi. Hinta olisi sopinut myos
tuote-luokan alle mutta koska hinta on jalleenmyyjan maéritteleméa eika tuotteen itsensa

ominaisuus, ryhmittelin sen hankintaan kuuluviin teemoihin.

(12) Aamulla heti 7 aikaan pitaa olla kaupassa jos sitd meinaa saada (Saatavuus)

Teemaluokkaan hankinta kuului my6s esimerkin 12 havainnollistama saatavuus. Saatavuus-
teeman julkaisuissa kirjoitettiin mistd kaupoista tuotetta I0ytyi ja mista ei, liséerien
saapumisaikatauluista, iloitiin onnistuneista ostoyrityksista ja valitettiin turhista kaupassa

kaynneista.

5.2.3 Kaikille lihankorvikkeille yhteiset teemat

Huomioin 1-3 teemaa jokaisesta julkaisusta. Teemojen esiintymiskertoja julkaisuissa on
kaikkiaan 412, teemoja on siten keskimaarin 1,5 per julkaisu. Kun tarkastellaan kaikkien
lihankorvikkeiden osuutta, tuotteen hankkiminen on teemana selkeésti yleisin (n. 30 %)

(kuvio 3). Seuraavaksi kéytetyimmat teemat ovat ruoanlaitto (n. 20 %) ja arvot (n. 15 %).



83

Menestys
1,9% kpl

Muutyritys
0,2%0,5 %

Hankkiminen 124

Hankkiminen Ruoanlaitto 81
30,1% Arvot 63
Sosiaalisuus 51

Tuote 42

Mielipide 40

Ruoanlaitto Menestys 8
19,7% Yritys 2
Muut 1

YHT. 412

Kuvio 3. Teemaluokkien esiintyvyys, n=412

Selkeasti eniten huomiota on saanut tuotteiden saatavuus, joka edustaa neljasosaa kaikista
teemoista (kuvio 4). Tavallinen hankintakriteeri hinta (0,2 %) esiintyy teemana vain yhdessa
julkaisussa. Ruoanlaitosta kertominen on verrattain yleistd, teemoina resepti ja valmistus
ovat tasavertaisen suosittuja (n. 9 %). Aktiivisia reseptien julkaisijoita ovat kuluttajat,
ravinto- ja terveysalan valmentajat ja valmistajat sekd sanomalehtien verkkoversiot.

Rooleista lisaéd myéhemmin luvussa 5.4.

Arvoista yleisin on kasvissyonti (n. 8 %), joka nousee yhdeksi teemaksi monessa julkaisussa
janiiden kommenteissa. Kasvissyonti pitaa sisalladn myos vegaani-aiheisia teemoja, joita en
ole eritellyt erikseen. Vaikka kotimaisuus oli kolmanneksi yleisin teema, se esiintyi hyvin
harvakseltaan (2,4 %). Sosiaalisuutta ilmaistiin monin tavoin, mm. kertomalla, ett& tuotteen
ensimmainen kokeilukerta joko lahestyy tai on juuri paattynyt (n. 4 %). Teemat huumori ja

ilo tuotteesta esiintyivat kumpikin runsaassa kolmessa prosentissa aineistoa.
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Kuvio 4. Teemojen esiintyvyys yleisimmissi teemaluokissa, n=412

Harvemmin esiintyvien teemaluokkien suosituimmissa teemoissa keskusteltiin mausta (7,5
%), annettiin tuotearviointi (4,3 %), vertailtiin tuotetta Nyhtokauraan (2,4 %) tai ilmaistiin

pettymysta tuotteesta (2,4 %). Nama nakyvat liitteessa 1.

Saatavuudesta on tehty paitsi eniten julkaisuja, niitd on myos jaettu (n. 58 % jaoista), tykéatty
ja kommentoitu eniten (taulukko 11). Saatavuus voidaan siten nostaa lihankorvikkeiden
karkiteemaksi sosiaalisessa mediassa. Reaktioiden maardssa nékyy saatavuuden lisaksi
vahvasti sosiaalisuus. Sosiaalisuuteen liittyvat teemat ilo valikoiman kasvusta, ensimmainen
kokeilu ja huumori muodostavat yhdessd 26,6 % kaikista reaktioista. Sosiaalisuus luo
reaktioiden lisdksi paljon keskustelua; yhteensd 36,7 % kommenteista koostuu teemoista ilo
tuotteesta, ensimmainen kokeilu tai huumori. Ensisijaisesti humorististen julkaisujen osuus
ei ole kuin 3,4 % teemoista, joten huumori-aiheisia julkaisuja jaetaan merkittavén aktiivisesti
(14,6 % kaikista jaoista). Jakoja on myos tehty resepteista (5,9 % jaoista) ja terveyshaitoista
(3,9 % jaoista).
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Taulukko 11. Reaktioiden, jakojen ja tykkdysten osuus teeman mukaan (20 yleisinté)

Julkaisujen teemat

Saatavuus

llo valikoiman kasvusta
Ensimmaéinen kokeilu
Valmistus

Huumori

Resepti

Maku

Kotimaisuus
Kasvissyonti
Tuotearviointi
Innovatiivisuus
Helppous

Kannatus julkkikselta
Terveyshaitat
Proteiinipitoisuus
Ekologisuus

llo tuotteesta
Yhteison kehuminen
Pettymys tuotteeseen
Vertailu Nyhtdkauraan
Yht.

Reaktiot, n=19016

Kpl
7344
2444
1458
1279
1167
935
803
745
656
433
368
310
196
166
158
132
112
65
65
52
19016

%
38,6 %
12,9 %
7,7%
6,7 %
6,1 %
4,9 %
4,2 %
3,9%
3,4 %
2,3%
1,9%
1,6 %
1,0%
0,9 %
0,8 %
0,7 %
0,6 %
0,3%
0,3 %
0,2 %
99 %

Jaot, n=711

Kpl %
410 57,7 %
6 0,8 %
1 0,1%
1 0,1%
104 14,6 %
42 59 %
17 2,4 %
1 0,1%
25 3,5%
0 0,0 %
26 3,7%
13 1,8%
2 0,3%
28 3,9%
0 0,0 %
15 2,1%
20 2,8 %
0 0,0 %
0 0,0%
0 0,0%
711 99 %

Kommentit, n=1453

Kpl
414

399

38

1543

%
26,8 %
5,1%
5,5%
5,1%
5,3%
3,4 %
4,1%
0,7 %
1,9%
1,6 %
0,5%
1,4%
0,8 %
0,6 %
0,5%
2,7%
25,9 %
0,3%
2,5%
0,4 %
95 %

Jaetut ja reaktioita saaneet teemat eivat aina korreloi keskendén, vaan toisinaan jakojen ja

reaktioiden osuudet ovat hyvin erisuuntaiset. Tama nakyy esimerkiksi ylla kuvaillussa

huumori-teemassa. Jakojen ja tykkdysten epasopusuhta ilmenee liséksi esimerkiksi tuotteen

kotimaisuutta (745 reaktioita) ja valmistusta (1279 tykkaystd) kasittelevissa julkaisuissa,

jotka saivat paljon tykkdyksid mutta ainoastaan yhden jaon. Eniten kommentteja saanut

teema, joka ei ndy jaoissa lainkaan, on pettymys tuotteeseen (10 julkaisua, 38 kommenttia).

Kaikkia teemoja ei esiintynyt julkaisuissa, osa ndkyi vain kommenteissa. Tallaisia olivat

eettisyys, gluteenittomuus, muun tuotteen suosittelu, pettymys valikoiman kasvuun ja

prosessoitu ruoka. Terveellisyyden teema jai harvinaiseksi (1 julkaisu, 8 kommenttia).
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Kuvio 5. Jakoja teeman esiintymiskertaa kohden

Jakomaéarissa korostuu huumori-teeman liséksi negatiivisen terveyshaitat-teeman korkea
jakosuhde (kuva 5). Reaktioita annettiin eniten positiiviselle ilo valikoiman kasvusta -

teemalle (kuva 6).
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Kuvio 6. Reaktioita teeman esiintymiskertaa kohden
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Terveellisyyteen liittyy muita teemoja, jotka on jaottelussani sijoitettu tuotteen alle. Naita
ovat ainesosat (1 julkaisu, 12 kommenttia), proteiinipitoisuus (5 julkaisua, 8 kommenttia),
terveyshaitat (2 julkaisua, 9 kommenttia), GMO-vapaa tuote (3 kommenttia), gluteenitto-
muus (17 kommenttia) ja prosessoitu ruoka (7 kommenttia). Jos ndma huomioisi osana
terveellisyyden teemaa, teeman esiintyvyys julkaisuissa olisi 2,2 %. Niinpd véahan huomiota
saaneiden alateemojen luokittelulla olisi kahden prosenttiyksikon vaikutus terveellisyys-

teeman tuloksiin. Terveellisyytta tdrkedmpi arvo julkaisuissa oli kasvissyonti (8,3 %).

Taulukko 12: Teemojen esiintyvyys kommenteissa ja kommenttien reaktioissa (20 yleisinti)

Kommenttien teemat Kommenttien Kommenttien Julkaisun teemat,

teemat, n=1048 reaktiot, n=2283 n=377

Kpl % Kpl % Kpl %
Saatavuus 157 150% 133 5,8 % 102 24,8 %
Kokeiluhalu / ostoaie 130 124% | 90 3,9% 21 5,1 %
Muu 105 10,0% 62 2,7% 1 0,2 %
Maku 75 72% 223 9,8% 31 7.5 %
Huumori 74 71% 330 14,5 % 14 3.4 %
llo tuotteesta 47 45 % 69 3,0% 13 3,2%
Ilo valikoiman kasvusta 41 39% 272 11,9 % 6 1,5 %
Valmistus 41 3,9% 79 35% 37 9,0 %
Hinta 38 3,6% 56 2,5% 1 0,2 %
Kasvissyonti 33 3,1% 125 5,5 % 34 8,3%
Pettymys tuotteeseen 33 3,1 % 26 11% 10 2.4 %
Tuotteen tarpeellisuuden = 32 3,1% 21 0,9% 2
kyseenalaistaminen 0,5 %
Resepti 27 2,6 % 25 1,1% 38 9,2 %
Ekologisuus 26 25% 45 2,0 % 5 1,2 %
Kotimaisuus 23 2,2% 41 1.8% 10 2,4 %
Nimen valinta 19 1,8 % 30 13% 1 0,2 %
Gluteenittomuus 17 1,6 % 18 0,8 % 0 0,0 %
Vertailu Nyhtokauraan 15 14 % 15 0,7% 10 2.4 %
Ruoan ulkonako 12 1,1% 13 0,6 % 3 0,7 %
Ainesosat 12 1,1% 5 0,2% 1 0,2 %
Yht. 1048 912% 2283 2283,736 377

% 82,5%
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Aineiston keruussa huomioitiin julkaisujen teemojen lisdksi kommenttien teemat ja néiden
saamat reaktiot. Nama antavat lisétietoa siitd, minkélaista keskustelua julkaisu on saanut
aikaan (taulukko 12). Kommenttien teemoissa saatavuus on edelleen yleisin mutta sen osuus
on huomattavasti pienempi kuin julkaisuiden teemoissa (15 % vs. 25 %). Kommenteissa
annettiin julkaisuja enemmaé&n reaktioita etenkin huumorille (7 % vs. 3,4 %). Julkaisut
aiheuttivat lukijoissa erityisesti kommentteja kokeiluhalusta tai ostoaikeesta (5,1 % vs. 12,4
%). Resepteistd vuorostaan Kirjoitettiin kommenteissa véhemmaén kuin julkaisuissa (2,6 %
vs. 9,2 %).

5.2.4 Yksittaisten lihankorvikkeiden teemat

Hankkiminen on yleisin teemaluokka lahes jokaisessa lihankorvikkeita koskevassa
julkaisussa. Nyhtokauraa kasittelevissa julkaisuissa hankkimisen (42 %) osuus on kuitenkin
suurempi kuin muilla lihankorvikkeilla (kuvio 7). Arvot leimaavat vahvasti Hérkista ja
Oumph':iia  koskevia julkaisuja: Arvo-teemoja esiintyy néilld tuotteilla 11-14
prosenttiyksikkdd enemman kuin muilla. Oumph!:ia késittelevissd julkaisuissa aiheeksi
nousee muita useammin tuote (19 %). MiFUsta ruoanlaitossa (21 %) kirjoitetaan vuorostaan
enemman kuin muiden lihankorvikkeiden kéaytosta ruoanlaitossa. MiFU herattdd myos
kaikista eniten mielipiteitd (23 %). NyhtOkaura taas heréttéa eniten sosiaalisuutta (18 %).
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Nyhtokaura Harkis MiFU Oumph!
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Hankkimine
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Hankkiminen
32%

Hankkiminen
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Kuvio 7. Teemaluokkien osuudet eri lihankorvikkeista tehdyissa julkaisuissa

Kun hankkimiseen liittyvia teemoja analysoidaan tarkemmin, saatavuus hallitsee
Nyhtokauran (42 %) ja Harkiksen (24,3 %) teemoja (taulukko 13). MiFUa koskevissa
teemoissa saatavuus on vasta neljanneksi yleisin teema (9,7 %). Syyné téhan lienee se, etta
MiFUn saatavuus kaupoista oli hyva heti tuotejulkaisusta lahtien. MiFUn julkaisuissa nékyi
sen sijaan resepteistd (14,5 %) ja valmistuksesta (17,7 %) kertominen. MiFUn osalta
merkittavin piirre on kuitenkin sellaisten julkaisujen maard, jotka kuvaavat pettymysta
tuotteeseen (14,5 %). MiFUn teemat pyorivat muita enemman ekologisten ja eettisten
kysymysten ympérilla. Teema eettisyys nékyi kuitenkin ainoastaan keskusteluiden

kommenttitasolla, ei julkaisuissa.

Oumph!:ista kertovissa julkaisuissa kasvissyonti (18 %) ja maku (18 %) nakyvét eniten.
Vaikka maku on erds ruoan tarkeimmistd ominaisuuksista, muiden lihankorvikkeiden

kohdalla sité kosketettiin vain 3-6 % osuudessa teemoja.



Taulukko 13. Eri lihankorvikkeita koskevien teemojen esiintyminen julkaisuissa

Hank-
kiminen

Ruoan-

Tuote Sosiaalisuus Arvot

Mielipide

Yritys  Menestys

Yht.

laitto

Teema

Saatavuus
Kokeiluhalu / Ostoaie
Hinta

Resepti

Valmistus

Helppous
Innovatiivisuus
Kotimaisuus
Ekologisuus
Kasvissyonti
Terveyshaitat
Terveellisyys

llo tuotteesta
Ensimmainen kokeilu
Huumori

Yhteisdn kehuminen
llo valikoiman kasvusta
Maku
Proteiinipitoisuus
Ruoan ulkonéko
Ainesosat
Tuotenimen valinta
Tuotteen ulkonakd
Tuotearviointi
Pettymys tuotteeseen
Vertailu Nyhtdkauraan

Tuotteen tarpeellisuuden kyseenalais.

Vienti ulkomaille

Kannatus julkkikselta
Menestys

Markkinoiden muuttuminen
Yrittdjyyden tukeminen
Yrityksen pilkkaaminen
Muu
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Nyhtokaura Harkis

n=142 | %
36,6
5,6
0,0
9,2
4,2
0,7
2,1
1,4
1,4
0,7
0,0
0,0
7,0
5,6
5,6
0,0
0,0
5,6
0,7
0,7
0,7
0,7
0,0
4,9
0,7
0,7
0,7

2,1
1,4
0,0
0,0
0,7
0,0

0,0
100 %

n=136 /%
24,3
0,0
07
11,8
8,1
2,2
5,9
5,9
0,0
13,2
15
0,0
2,2
2,2
0,0
07
37
5,9
2,2
0,0
0,0
0,0
0,0
37
0,0
44
0,0

0,0
0,0
0,7
0,0
0,0
0,0

0,7
100 %

MiFU
n=62 / %
9,7
1,6
0,0
14,5
17,7
3,2
0,0
0,0
4,8
3,2
0,0
0,0
0,0
3,2
4,8
0,0
1,6
3,2
1,6
3,2
0,0
0,0
0,0
6,5
145
0,0
1,6

0,0
0,0
1,6
1,6
0,0
1,6

0,0
100 %

Oumph
n=72 | %
15,3
16,7
0,0
0,0
12,5
0,0
0,0
0,0
0,0
18,1
0,0
1,4
0,0
4,2
4,2
1,4
0,0
18,1
0,0
0,0
0,0
0,0
1,4
2,8
0,0
4,2
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
100 %
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Vertailtaessa, miten julkaisut ovat aktivoineet kayttajié, erottautuu Nyhtokaura muista. Sité
koskevat julkaisut ovat saaneet eniten reaktioita, jakoja, kommentteja sekd kommenttien
tykkayksid. Kuviossa 6 verrataan lihankorvikkeista tehtyjen julkaisujen saamia tykkayksig,
jakoja, kommentteja ja reaktioita. Kaytt4jat ovat olleet passiivisimpia MiFUa koskevissa
julkaisuissa. Selked enemmistd osallistuu Facebookin reaktio-toiminnon avulla. Tarkat

reaktio-, jako- ja kommenttimaarat [0ytyvat liitteesta 2.

Lukumaara
14000

12000 11,0%

4,5%

10000 76%

8000 3,8%
—2,2%
6000

—77.0% 3,5%

4000 90,5%

18,6 % 2,2%
Lo /0,1%
,2 70

6,2%
63,4% 91,6%

Nyhtokaura Harkis MiFU Oumph
B Reaktiot M Kommentit MJaot M Kommenttien tykkdykset

2000

0

Kuvio 8. Lihankorvikkeista tehtyjen julkaisujen saamat reaktiot, kommentit, jaot ja
kommenttien tykkdykset

5.3. Facebook-julkaisujen viestinnalliset tavoitteet

Jotta ymmarrdmme sosiaalisen median ilmién syntyd, on tarkeaa hahmottaa, miksi kayttédja
osallistuu tiettyd tuotetta tai tuoteryhmaa koskevaan sisallontuotantoon ja -jakoon. Tassa
luvussa kuvailen, miten tunnistin tavoitteet Facebook-julkaisuista (5.3.1), miten luokittelin
tavoitteet (5.3.2), mitka tavoitteista olivat yhteisia kaikille lihankorvikkeille (5.3.3) ja mitka
tavoitteet olivat tyypillisi& tietylle lihankorvikkeelle (5.3.4). Nimeén vain yhden tavoitteen
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julkaisua kohden. IImoitan tunnistamani tavoitteen sulkeissa aineistoesimerkin jalkeen.

Muun aineistoesimerkkiin liittyvén tarpeellisen tiedon esitén hakasulkeissa.

5.3.1 Viestinnallisen tavoitteen tunnistaminen aineistossa

Toisin kuin teemoja kasitellessani, méaérittelen siis vain yhden, ensisijaisen viestinnallisen
tavoitteen julkaisua kohden, koska toissijaiset tavoitteet on usein ilmaistu epasuoremmin,
minka vuoksi vaara vaarintulkinnalle kasvaa. Aloitin vertaamalla julkaisua luvussa 3.1
kerddmiini osallistumisen motiiveihin. Mikali ndaméa kirjallisuuskatsauksessa esiin tulleet
tavoitteet eivat selittdneet julkaisun viestinnallistd tavoitetta lainkaan tai riittdvan
tdsmallisesti, loin uusia luokkia aineistol&htoisesti. Pitdydyin tavoitteiden méaarittelyssa siing,
mitd kayttja on itse omista motivaatioistaan mahdollisesti kertonut. Yleensa kayttaja ei
selittele toimintansa syitd, jolloin tavoitteeksi on Kirjattu konkreettinen teko. Kaytédn
vastaavaa analyysimallia viestinnallisten tavoitteiden madrittelemisessa kuin teemojen
tunnistamisessa: Painotan ensisijaisesti julkaisun tekstid, sitten kuvien ja tagien sisaltoja.

Viimeisena analysoin tarvittaessa julkaisuun liitetyn linkin otsikkoa.

Lahestulkoon kaikkiin julkaisuihin on siséllytetty valokuva. Valokuva on joko kayttgjan
itsensd mukaan liittdma tai linkitetyn verkkosivun kautta ndkyvd kuva. Kuvassa on
padasiassa joko tuotepakkaus tai tuotteesta valmistettu annos. Ruonlaittotaitojen esittelyyn
liittyi poikkeuksetta valokuvan julkaiseminen itse valmistetusta annoksesta. Naissa
julkaisuissa kavi selkeasti ilmi, ettd kyse on nimenomaan itse valmistetusta ruoasta.
Ruoanlaittotaitojen esittelyssd ei arvioitu tuotteen ominaisuuksia eikd esitetty omaa
mielipidettd siit4, kuin korkeintaan sanalla. Oman ruoanlaiton onnistumista niissa sen sijaan

saatettiin kommentoida (esimerkki 13).

(13) [valokuva annoksesta] Hot dog-sampylat Hérkikselld. Lisdna punasipulia,
maustekurkkua, tuoretta oreganoa ja lehtisalaattia. Toisessa kastikkeena
salsaa ja toisessa ketsuppia. Ketsupilla tuli parempaa. #hérkis
(Ruonlaittotaitojen esittely)
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Uutuustuotteesta tiedottamisessa (ks. esimerkki 14) ja odotuksen jakamisessa (ks. esimerkki
15) on molemmissa kyse uuden tuotteen saapumisesta ja tasta kertomisesta. Uutuustuotteesta
tiedottamisessa ilmaisu on kuitenkin huomattavasti maltillisempaa eiké siihen liity vahvoja
tunteita toisin kuin odotuksen jakamiseen. Uutuustuotteen saapumisesta kirjoitetaan melko
neutraaliin sdvyyn, kun taas odotuksen jakamisessa tuotetta hehkutetaan ja sitd odotetaan

jannittyneina ja karsimattomina.

(14) #nyhtokaura kohta kaupoissa. Mielenkiintoinen kotimainen tuote. Sitd on
ainakin kokeiltava. (Uutuustuotteesta tiedottaminen)

(15) Jos jotakin uutta odotan, niin tata kaupanhyllylle! (Odotuksen jakaminen)

Tavoitteen mielipiteiden kuuleminen tunnistan usein julkaisun kysyvésta muodosta, jolla on
haettu nimenomaan muiden henkilokohtaisia mielipiteitd (esimerkki 16). Jos mielipiteen

sijaan kayttaja pyysi faktatietoa, luokittelin sen tiedon saamiseksi (esimerkki 17).

(16) Onko kukaan kokeillut noita mifu-rakeita? Jos olette, niin mihin ja milla

tavalla valmistettuna? Kannattaakohan edes ostaa? = (Mielipiteiden
kuuleminen)

(17) Nyhtokaura on kohta kaikkialla! Mut mita kaikkea siitd voi teha ja mihin

kayttdd? Kayttoohjeet tahén, kuvan kanssa jos mahdollista! *~
Avainsanat nyhtokaura resepti ohje (Tiedon saaminen)

Kuten luvussa 3.1 todettiin, osallistumisen tavoitteissa esiintyy kahta erilaista motivaation
tasoa. Osa tavoitteista nayttaytyy konkreettisina tekoina ja ne on siten helppo havaita. Osa
taas liittyy yksilon psykologisiin kannustimiin, ja néitd on haastavaa tai jopa mahdotonta
arvioida luotettavasti vain aineistoa tarkastelemalla. T&mé& heijastuu myo6s aineiston
luokitteluun. Valtaosasta julkaisuja ja kommentteja ei voida aukottomasti paatelld, mika
psykologinen  kannustin  on ohjannut Kirjoittajaa.  Esimerkiksi  julkaisemalla
lihankorvikkeesta oman reseptin, tavoitteena voi olla muiden auttaminen, tuotteen kysynnan
lisaédminen, ihailun saaminen, oman statuksen kasvattaminen, lihankulutuksen véhentaminen

tai vaikkapa kuuluminen johonkin viiteryhmaan. Edelleen erottelu yksil6llisen ja sosiaalisen
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motivaation valilla olisi erityisen haastavaa pelkén julkaisun perusteella, silla esimerkiksi
oman mindkuvan rakentaminen voi tapahtua samaan aikaan kuin yhteisollisyyden tai
yhteishengen luominen. Min&kuva voi rakentua jopa yhteisollisyyden kautta, kuten Zhao ym.
(2008: 1831) ovat todenneet.

Esimerkin 18 julkaisuun ei sisélly mielipidetta tai asiatietoa. Sen sijaan julkaisu noudattaa
Sipsikaljavegaanit-ryhmén kaytantoja pyytaa anteeksi vihreita ruokia ja julkaista herkullisia
ruokakuvia. Julkaisu on siis teemaltaan hyvin yhteiséllinen, mutta sen yhteiséllisyyden
tavoitteesta ei ole varmuutta: Haluaako kayttdja esim. ilmaista kuuluvansa ryhmaén vai
haluaako hén auttaa muita hyvélla ruokavinkilld. Koska syvemmaén psykologisen yllykkeen
tunnistaminen ei  ole mahdollista pelkdn julkaisun perusteella, taméankaltaiset
informaatiokdyhat ja mielipiteettomat julkaisut on tdssa tutkimuksessa luokiteltu omien

ruoanlaittotaitojen esittelyksi.

(18) [Kuvaannoksesta] Mun sekaanimies leipo mulle pulled oumph pitaleipia. Sori

vihreistd, oon hippi. <3 as: pulled oumph, pitaleipd (Ruoanlaittotaitojen
esittely)

Myo6s humoristisissa julkaisuissa kayttdjan ensisijaisesta tavoitteesta ei aina voi varmasti
paatella haluaako kayttaja esimerkiksi patea tai yllapitdaa sosiaalisia suhteitaan. Mikali
humoristisesta julkaisusta puuttuu seka informatiivisuus ettd oma mielipide, tulkitsin niin,

ettd julkaisun p&atavoite on muiden viihdyttdminen (esimerkki 19).

(19) Onko ihan varma, ettei Valion Mifu sittenkin ole muumeista tehtya
jauhelihaa? #salaliittoteoriat #mifu (Muiden viihdyttaminen)

Tavoitteesta nakyi toisinaan myds, ettd julkaisun tekijé on joku muu kuin kuluttaja. Kahden
tavoiteluokan osalta etsin lisatietoa kayttajan profiilista selvittdékseni, kuka julkaisun takana
on. Lukijoiden saaminen on tavoitteena, kun sanomalehti, harrastelijablogi tai muu mediaan
verrattavissa oleva taho kehottaa lukijaa kdymaan heidan verkkosivuillaan (esimerkki 20).

Esimerkisséd yhdistyy my6s muita tavoitteita, mutta tulkitsen lukijoiden saamisen koko
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julkaisutoiminnan taustalla olevaksi paaméaaraksi, jossa teemat l&hinnd tekevét tamén

tavoitteen mahdolliseksi.

(20) Aiotko testata kohuttua uutuutta Nyhtokauraa? Téssa kolme herkullista
nyhtokaurareseptid. Kokeile ja kerro mielipiteesi! [linkki yhteishyva.fi]
(Lukijoiden saaminen)

Huomioin roolin samalla tavalla myds, kun tavoitteena on myynnin edistaminen. Esimerkit
21 ja 22 kuvastavat myynnin edistamista. Esimerkit ovat erdiden K-kauppojen julkaisemia,
joten julkaisun motiivi on perusolemukseltaan kaupallinen ja tdht4& viime k&dessa myynnin
kasvattamisen. Myynnin edistdminen nékyi usein mainintana, ettd tuote on nyt saatavilla

jostain kaupasta, ravintolasta tai verkkokaupasta.

(21) No NYT niita loytyy hyllysta. Maistuisiko? =* (Myynnin edistdminen)

(22) OMG! Oumph! [Kuva tuotteesta myyntihyllylld] (Myynnin edistaminen)

Myynnin kasvattamiseksi luen paivittéistavarakauppojen liséksi mm. verkkokauppojen ja
muiden myynninedistdmisorganisaatioiden julkaisut, joissa heidén edustama organisaatio tai
he itse hydtyvét tuotteen kaupallisesta menestyksesta. Luokittelen myynnin edistamiseksi
my0s ammattiblogit, joissa linkattu blogikirjoitus on valmistajan tai jalleenmyyjan
sponsoroima; bloggaaja saa téllgin jonkinlaista korvausta blogin Kirjoittamisesta. Niissa

julkaisuissa, jotka luokittelin lukijoiden saamiseksi, ei mainintaa sponsorisuhteesta ollut.

5.3.2 Facebook-julkaisujen viestinnalliset tavoitteet

Tunnistin aineistosta kaikkiaan 20 erilaista viestinnallistd tavoitetta. Havainnollistaakseni
tavoitteita, ryhmittelen ne viiteen laajempaan aihepiiriin: tuotteen menestykseen
vaikuttaminen, oman edun tavoittelu, yhteisollisyys, oppiminen seka yhteiskunnallinen
vaikuttaminen (taulukko 14). Luokat on valittu siten, etteivat ne perustu kuulopuheviestinnén

tutkimuksesta tuttuun positiivisuuden tai negatiivisuuden arviointiin, vaan kayttajan
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toiminnasta paateltavaan tavoitteeseen. Valtaosa julkaisuista on joko positiivisia tai
negatiivisia, mutta julkaisun positiivisuus ei itsessadn valottaisi riittavan kattavasti, miksi

kayttdja osallistui vertaisviestintaan.

Taulukko 14. Tavoitteiden luokittelu laajempiin tavoiteluokkiin

Tavoiteluokat

Tuotteen menestykseen | Yhteisollisyys Oman edun | Oppi- Yhteis-
vaikuttaminen tavoittelu minen kunnallinen
vaikuttaminen

Tuotteen menestyksestd  Jakaa ilmion Saada tuote Mieli- Kasvis-

kertominen aiheuttamaa ilon  l&hikaupan piteiden sybnnin
tunnetta valikoimiin kuuleminen ' lisadminen

Uutuustuotteesta

tiedottaminen Muiden Myynnin Tiedon

viihdyttdminen  edistdminen | saaminen
Mielipiteen ilmaiseminen

- Odotuksen Oman roolin

& Tiedon jakaminen jakaminen korostaminen

& Saada muut kokeilemaan MU|der_1 Luklj_0|den
auttaminen saaminen

Kyseenalaistaa tuotteen

ekologisuus Ruoanlaitto-
taitojen esittely

Myynnin haittaaminen

Yrityksen asettaminen

huonoon valoon

Yhteiskunnallinen vaikuttaminen -luokaan voin luotettavasti liittdd vain yhden julkaisun.
Luokka on sikéli ongelmallinen, ettd lihankorvikkeesta tai siihen liittyvistd trendeistéd
keskustelemisen tavoitteena voi lahtokohtaisesti olla pyrkimys vaikuttaa muiden
mielipiteisiin ja sitd kautta yhteiskunnan arvoihin. Tat4 pyrkimystd on kuitenkin vaikea
todentaa pelkén julkaisun perusteella. Tuotteen saaminen l&hikaupan valikoimiin on toinen
tavoite, josta on mahdollista tehd& useita tulkintoja. Siina tavoitellaan omaa etua sikali, ettd

se parantaa konkreettisesti tuotteen saatavuutta ja henkil6ll& on jatkossa vaivattomampaa
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kayda sitd ostamassa. Samalla tuotteen saaminen yha useamman kaupan valikoimiin on
epasuorasti tuotteen menestykseen vaikuttamista. Tulkitsen siksi tavoitteen mieluummin sen

suoran vaikutuksen kautta eli miten kayttdja hyotyy tuotteen saamisesta kaupan valikoimiin.

Julkaisuun liittyvadn Facebook-ryhmén aihepiiri (p&dasiassa vegaanius) antoi toisinaan
lisatietoa julkaisun taustalla olevista syistd. Erityisesti julkaisut Sipsikaljavegaanit-ryhmaan
noudattivat padasiassa tiettyd kaavaa: valokuva (yleensa herkullisesta) annoksesta, lyhyt
sanallinen kuvaus ruoan valmistuksesta ja/tai mausta seka lopussa tarkeimmaét ainesosat
asiasanoina hakua varten. Tama tieto auttoi minua paattelemdan, ettd yhteisollisyys oli
padasiallinen syy, miksi kuluttajat julkaisivat kaavan mukaisia ruoanlaittoesittelyitd

Sipsikaljavegaanit-ryhmaéan.

5.3.3 Kaikkia tuotteita koskevat viestinnélliset tavoitteet

Huomioin yhden viestinnéllisen tavoitteen — pdadtavoitteen — jokaisesta julkaisusta.
Tarkastellessani kaikkia lihankorvikkeista tehtyja julkaisuja, yleisimmat viestinnalliset
tavoitteet liittyvat tuotteen menestykseen vaikuttamiseen (40 % julkaisuista), oman edun
tavoitteluun (31,3 %) seka yhteisollisyyteen (20,5 %) (kuvio 9).

Yleisimmat tavoitteet luokassa tuotteen menestykseen vaikuttaminen ovat oman mielipiteen
jakaminen ja uutuustuotteesta tiedottaminen. Niiden osuus tavoitteista on n. 34 % (kuvio 10).
Oman edun tavoittelussa erottuu myynnin edistaminen selvélld kaulalla seuraavaan; sen
osuus julkaisuista on n. 20 %. Yhteisollisyytta tavoittelevissa julkaisuissa ruoanlaittotaitojen
esittely ja muiden viihdyttdminen esiintyvat useimmin (12,9 % ja 3,6 % osuuksin kaikista

julkaisuista).
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Yhteiskunnallinen vaikuttaminen

0,4%
Kpl
Tuotteen menestykseen
vaikuttaminen 111
Oman edun tavoittelu 87
Yhteisollisyys 57
Oppiminen 22
Yhteiskunnallinen vaikuttaminen 1
YHT. 278
Kuvio 9. Tavoitteiden jakautuminen lihankorvikkeista tehdyissa julkaisuissa, n=278
Tuotteen menestykseen Oman edun tavoittelu Yhteisollisyys

vaikuttaminen

19,8 %
20% 183 %
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Kuvio 10. Yleisimmét viestinnélliset tavoitteet, n=278
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Oppimisen luokka jai pieneksi. Se edustaa vain alle 8 % kaikista julkaisuista. Yleisin tavoite

tassa luokassa oli muiden mielipiteiden kuuleminen (5,4 % osuus kaikista julkaisuista).

5.3.4 Yksittaista tuotetta koskevat viestinnélliset tavoitteet

NyhtOkaurasta ja Héarkiksestd tehdyissa julkaisuissa viestinndlliset tavoitteet painottuvat
samansuuntaisesti (kuvio 11). Tuotteen menestykseen vaikuttamisen osuus on Harkiksella
tosin n. 10 prosenttiyksikkdd suurempi kuin Nyhtokauralla ja MiFUIla. Yhteisollisyyden

osuus on Hérkiksella vuorostaan 7,5 prosenttiyksikk6a Nyhtokauraa pienempi.

Nyhtokaura Harkis MiFU Oumph!
Yhteiskunnallinen
vaikuttaminen Oppiminen Oppiminen

Oppiminen
0%

3,8%

1,0% |

%

Kuvio 11. Tavoiteluokkien osuudet eri lihankorvikkeita koskevissa julkaisuissa

Oumph!:in julkaisujen tavoitteet sen sijaan erosivat muista lihankorvikkeista. Tuotteen
menestykseen vaikuttamisen tavoite korostui Oumph!:a koskevissa julkaisuissa eniten (50
%). Oman edun tavoittelu oli vuorostaan alhaisin kaikkiin tuotteisiin verrattuna (10 %). Seka
Oumph!:in ettd MiFUn julkaisuissa tavoiteltiin muita enemman yhteisollisyyttda (30 %).

Julkaisun tekija heijastuu toisinaan oman edun tavoitteluun liittyvisté tavoitteista (taulukko
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15). Kaupalliset pdaméaéarat ohjasivat Harkiksesta tehtyjé julkaisuja selkeé&sti eniten, silla
myynnin edistdmisen osuus on suurin juuri Hérkiksella, 31,6 %. Tama on 14,6
prosenttiyksikkdd enemman kuin lahimmaéksi tulevalla tuotteella. Nyhtékauran ja Oumph:in
julkaisuissa painoi vuorostaan vahvasti bloggaajien tai median padmadrd, lukijoiden

saaminen (15 % ja 17 % julkaisuista).

Taulukko 15. Viestinnillisten tavoitteiden osuudet julkaisuissa

Tavoite Nyhtokaura Harkis MiFU Oumph Yht
n=100 n=95 n=53 n=30
% % % %

Oman mielipiteen ilmaiseminen 14,0 17,9 18,9 30,0 18,0%

Uutuustuotteesta tiedottaminen 11,0 26,3 5,7 16,7 15,8%
- Tuotteen menestyksesta
o kertominen 5,0 0,0 0,0 0,0 1,8%
i’;’\ Tiedon jakaminen 4,0 0,0 0,0 00 14%
2 Kyseenalaistaa tuotteen
$ @  ekologisuus 0,0 0,0 5,7 00 11%
E = Myynnin haittaaminen 0,0 2,1 0,0 00 0,7%
3 % Saada muut kokeilemaan 1,0 0,0 0,0 33 07%
S Yrityksen asettaminen huonoon
= > valoon 0,0 0,0 1,9 00 04%
c Myynnin edistdminen 13,0 316 17,0 10,0 19,8%
3= Lukijoiden saaminen 15,0 3,2 17,0 0,0 9,7 %
o £  Saada tuote lahikaupan
'S valikoimiin 4,0 00 00 00 14%
o= Oman roolin korostaminen 0,0 1,1 0,0 00 04%

Ruoanlaittotaitojen esittely 5,0 95 245 30,0 129%
2 Muiden viihdyttaminen 70 00 57 00 36%
2 Odotuksen jakaminen 8,0 0,0 0,0 00 29%
2 Jakaa ilmion aiheuttamaa ilon
2 tunnetta 0,0 2.1 0,0 00 07%
> Muiden auttaminen 0,0 1,1 0,0 00 04%

- Mielipiteiden kuuleminen

5 @ 9,0 5,3 1,9 00 54%
§E Tiedon saaminen 30 0.0 19 100 25%

Kasvissyonnin lisddminen 1,0 0,0 0,0 0,0 0,4%

Yhteisk
vaikutta-
minen
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Myynnin edistaminen oli ylip&&taan kaikista tavoitteista yleisin. Sen osuus oli 20 % kaikista
julkaisuista. Oman mielipiteen ilmaiseminen oli toiseksi tavallisin tavoite (18 % julkaisuista).
Oumpht:ista kerrottiin erityisen paljon mielipiteitd siind missa Nyhtokaurasta kerrottiin

puolet véhemman mielipiteita.

Nyhtokauran julkaisuissa oli kolme erityista piirrettd. Nyhtokauran saapumista hehkutettiin
karsimattomasti ja tdma nakyi odotusarvoissa, silla ainoastaan Nyhtokauran julkaisuissa
tavoiteltiin odotuksen jakamista. Toinen Nyhtokauran erityispiirre oli, ettd kayttajat
ldhettivat suoria pyynt6ja jalleenmyyjien aikajanalle, jotta tuote saataisiin l&hikaupan
valikoimiin. Kuluttajat ottivat siis proaktiivisen roolin kysynnén lisddmisessa. Moni pyynto
tehtiin ennen varsinaista lanseerauspdivaa, jolloin tuotetta oli myynnissa hyvin pienié koe-
erid. Vastaavaa kaytostd ei ilmennyt muiden lihankorvikkeiden kohdalla. Kolmas
Nyhtokauran erityispiirre oli, etta siitd tehdyissa julkaisuissa viitattiin tuotteen menetyksesta
kertoviin uutisartikkeleihin tai niiden referaatteihin. Nyhtokauran menestys esim. presidentin
kutsuvieraspdydassé tai sen ainesosista laaditut imartelevat listat olivat kayttajien mieleen.
Nyhtdkauran menestyksesta kertovien julkaisujen osuus oli kuitenkin vaatimaton, edustaen

5 % Nyhtokauran julkaisuista.

MiFUn julkaisujen tavoitteissa nékyi sama poikkeama kuin MiFUn teemoissa eli pettymys
tuotteeseen. Tama konkretisoitui siind, ettd MiFUn ekologisuus kyseenalaistettiin ja sen
taustalla oleva yritys asetettiin huonoon valoon. N&ma tavoitteet toimivat viestinnan
yllykkein& vain kourallisessa julkaisuja, mutta julkaisuja seurasi aktiivinen keskustelu, joka
my0s varjaytyi negatiivis-savyiseksi. Kommenteissa esitetyissd mielipiteissa oli paljon
kritiikkid MiFUn koettua epéeettisyytté ja epdekologisuutta kohtaan, mutta mukana oli myos
neutraaleja kannanottoja vahalihaisemman ruokavalion puolesta. Negatiivisuus ei
kuitenkaan n&kynyt MiFUn osuudessa vihaisia tai surullisia Facebook-reaktioita.
Negatiivisten julkaisujen osuus MiFUsta kaytavasta keskustelusta oli kaiken kaikkiaan
hieman alle 8 %. Muista lihankorvikkeista kdydyssa keskustelussa negatiiviset lausahdukset
eivat olleet samalla tavalla negatiivisen tunteen kyllastamid, jonka vuoksi niista tehdyt

kielteiset lausahdukset tulkittiin oman mielipiteen ilmaisemiseksi.
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5.4 Facebook-kayttajien roolit

Julkaisujen sisaltdjen ja jakojen ohella seurasin, missa roolissa siséltd on julkaistu. Roolilla
tarkoitan ké&yttdjan sidosryhmdd suhteessa tuotteeseen — esim. kuluttaja, media tai
jalleenmyyja. Roolin madrittely tukee teeman tai viestinnéllisen tavoitteen maérittelya, silla

rooli kertoo usein jotain Kirjoittajan tarkoitusperista.

5.4.1 Kayttdjien roolin maarittely

Roolijaon I6yhand kehyksena kaytan Freemanin sidosryhmaéluokittelua (Freeman ym. 2010:
24-25), jota muokkaan ja tdydennan omilla havainnoillani. Rooli ndkyy toisinaan k&yttajan
nimesta, jos kéyttdja julkaisee siséltoja esim. yrityksen tai blogin nimellé (esim. Ruokablogi)
tai yhdistdd oman ja blogin nimen (esim. Ruokablogin Liisa). Pééasiassa kayttajat tekevét
julkaisuja omalla nimelld&n. Naissé tapauksissa tarkastan ké&yttdjan tiedoista hanen
tyonantajansa ja hanen ilmoittamansa verkkosivun osoitteen. Jos ndma liittyvat julkaisun
tavoitteeseen tai teemaan, maédrittelen roolin niiden perusteella. Esimerkiksi Ylella
tyoskentelevén ja Ylen linkkié jakavan Ville Virtasen rooli on tdman maaritelman mukaan
media. Kayttdja, joka jakaa linkin omaan blogiinsa ja joka ei ole maininnut blogiartikkelin
olevan sponsoroitu tai toteutettu yhteistydssa kaupallisen tahon tai median kanssa, kuuluu

luokkaan harrastelijablogi.

Esimerkki 23 on ruokakaupan tekem4, joten heidén roolinsa on jalleenmyyja. Vaikka heilla
ei vield ole Harkistd myynnissa, se on tulossa valikoimiin ja linkin kautta voi jo nyt ostaa

valmistajan toista tuotetta.

(23) Téand&n on kohistu uudesta ruokainnovaatiosta - Harkiksestd. Kerrassaan
mainio uutuus! PS. Jos et jaksa odottaa syyskuun lanseeraukseen niin VVerson
Hérkapapurouheen 16ydat mm. verkkokaupastamme [linkki]

(Myynnin edistaminen)
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Roolijako ei kuitenkaan ole yksiselitteinen, kuten luvussa 3.2 kévi ilmi. Roolin méérittelyn
tueksi katsoin, mihin Facebook-ryhméén julkaisu oli mahdollisesti tehty tai mika linkki
sithen oli mahdollisesti liitetty. Facebook-ryhmien ja linkkien huomioiminen ja
merkitseminen auttavat ymmartamaan julkaisun viestinnéllistd tavoitetta antamalla
julkaisulle kontekstin. Ryhmén ja linkin merkitsemisen etuna on myo6s vaikuttajien
hahmottaminen analyysin tueksi; mitkd mediat, blogit tai Facebook-ryhmét olivat

merkityksellisid kuulopuheviestinnan lahteita.

5.4.2 Kayttajien roolit Facebook-julkaisuissa

Kuluttajat ovat huomattavalla enemmistolla aktiivisin julkaisijaryhnma. He loivat 50 %
julkaisuista (taulukko 16). Seuraavaksi eniten julkaisuja tekivét jalleenmyyjat (14,4 %) ja
media (9,4 %). Nyhtokaura sai ainoana lihankorvikkeena nakyvéa tukea julkkiksilta tai
politikoilta Facebookissa. Julkkisten tekemid julkaisuja oli aineistossa kuitenkin kaikkinensa
vain kolme (3 %). Harkis sai vuorostaan eniten tukea organisaatioilta (4,2 %).

Edesauttaakseni roolien vertailua, yhdistin rooleja laajemmiksi luokiksi. Tekemani luokittelu
kay ilmi taulukon 16 kahdesta ensimmaisestd sarakkeesta, tulokset esitdn kuviossa 12.
Kaupat ja ravintolat osallistuivat eniten luomalla julkaisuja Harkiksesta (23,2 %). Keskustelu
Oumpht:ista oli lahes puhtaasti kuluttajavetoista — 90 % julkaisuista oli kuluttajien tekemia.
66,6 % néistd julkaisuista tehtiin Facebook-ryhmaan Sipsikaljavegaanit (taulukko 18).
Bloginakyvyyttd kertyi eniten MiFUlle; lahes 19 % MiFUa koskevista julkaisuista ovat
bloggaajien tekemid. Aineistossa ei ollut lainkaan median tekemia julkaisuja MiFUsta tai

Oumph!:ista.
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Taulukko 16. Roolien osuus aktivisuudesta lihankorvikkeen mukaan

Rooli Kaikki
n=278
%
Kuluttajat =~ Kuluttajat 50,4
Kaupat ja Jalleenmyyjat 14,4
ravintolat  Ravintolat 4,0
Media Media 9,4
Yrittdjat  Ravinto- ja terveys- 43
valmentajat ja -valmistajat
Kauneus- ja fitness- 1,8
valmentajat ja -valmistajat
Blogit Harrastelijablogi 50
Ammattiblogit 3,2
Kannatta- =~ Faniryhmét 2,2
jat Vegaaniryhmat 1,8
Julkkikset 11
Organi- Viennin/myynnin edist&ja 1,1
saatiot Y mpéristénsuojelu- 0,7
organisaatiot
Muut Muut 0,7
Nyhtokaura Harkis
218%/: Yrittdjat Muut Orgaa,lr,“zsi‘/jtiOt

Organisaatiot

1,0%

Kuluttajat
48,0 %

2,1%

7,0% ‘\ Kannattajat
| 2,1%

Kuluttajat
37,9 %

Nyhtokaura
n=100
%

48,0
8,0
7,0

14,0
4,0

3,0

2,0
1,0
50
4,0
3,0
1,0
0,0

0,0

MiFU

Kuluttajat I‘
|V 54,7 %

Kuvio 12. Roolien aktiivisuuden osuus lihankorvikkeen mukaan

Harkis
n=95
%
37,9
21,1
2,1
12,6
7,4

0

53
53
1,1
1,1

2,1
2,1

2,1

Yrittajat
5,7 %

MiFU  Oumph
n=53 n=30
% %
54,7 90,0
17,0 10,0
3,8 0
0 0
1,9 0
3,8 0
13,2 0
57 0
0 0
0 0
0 0
0,0
0,0
0,0
Oumph
at
,0 %
Kuluttajat
90,0 %
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Roolien merkitys nayttaytyy erilaisena, jos sitd tarkastellaan julkaisujen saamien jakojen,
kommenttien ja tykkaysten suhteen (taulukko 17). Suurimman ryhman eli kuluttajien
julkaisuja ei kaytannossé jaettu lainkaan (3 kpl). Jalleenmyyjien julkaisuja jaettiin eniten (67
% jaoista). Median julkaisuja jaettiin seuraavaksi eniten (16 % jaoista). Vaikka
vegaaniryhmat sekd ravinto- ja terveysvalmentajat ja -valmistajat ovat luoneet vain véhan
julkaisuja, heidan julkaisuista on tykatty aktiivisesti. Ravinto- ja terveysvalmentajien ja -
valmistajien julkaisut muodostivat 4,3 % aineistosta, mutta heidén julkaisunsa saivat 8 %
kaikista reaktioista ja 7 % kaikista jaoista. Vegaaniryhmien tekemét julkaisut muodostivat n.
2 % aineistosta mutta ne kattavat 5 % kaikista jaoista. Kuluttajien julkaisuja kommentoitiin
76 % enemman kuin jalleenmyyjien tekemié julkaisuja. Reaktioiden maaréssa kuluttajien ja

jalleenmyyjien tekemat julkaisut ovat tasoissa toistensa kanssa.

Taulukko 17. Roolin vaikutus julkaisun jakoihin, kommentteihin ja tykkayksiin

Roolit Jaot, n=741  Kommentit, n=1226 Reaktiot, n=17370
Kpl % Kpl % Kpl %
Kuluttajat 3 0 596 49 5926 34
Jalleenmyyjéat 497 67 339 28 6143 35
Ravintolat 9 1 10 1 271 2
Media 122 16 101 8 1934 11
Harrastelijablogi 0 0 27 2 159 1
Ammattiblogi 2 0 42 3 349 2
Ravinto- ja terveys- 53 7 43 4 1335 8
valmentajat ja valmistajat
Kauneus- ja fitness 0 0 7 1 171 1
-valmentajat ja valmistajat
Faniryhmét 0 0 29 2 10 0
Vegaaniryhmat 39 5 18 1 658 4
Julkkikset 13 11 298
Viennin/myynninedistaja 0 0 0 0 28 0
Y mpéristonsuojelu-organisaatiot 0 0 0 0 2 0
Muut 4 1 3 0 86 0

Yht. 742 100 1226 100% 17370 100%
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Julkaisuja tehtiin ahkerasti Facebook-ryhmiin: kaikkiaan 78 kpl, joka vastaa 28 % julkaisujen
kokonaismaéarasta (278 kpl) (taukukko 18). Naistd julkaisuista n. 78 % tehtiin vegaani-
aiheisiin ryhmiin, joista ylivoimaisesti suosituin oli Sipsikaljavegaanit-ryhmé 59 % prosentin
osuudella. Ei-vegaani-aiheiset ryhmét olivat pienemmassa osassa, suurimpina naista
Nyhtokaura-ryhma 5,1 % prosentin osuudella ja FB-kokit — Sekaisin ruuasta -ryhmé 3,8 %

osuudella. Taulukossa 18 nakyy Facebook-ryhmiin tehtyjen julkaisujen kappalemaarat.

Taulukko 18. Facebook-ryhmiin tehtyjen julkaisujen méérit

Julkaisut ryhmiin Nyhtokaura Harkis Oumph MiFU Yht. Yht. n=78
Kpl Kpl Kpl Kpl kpl %
Sipsikaljavegaanit 16 10 20 46 59,0 %
Vegaaniset kasvisruoat 1 4 2 7 9,0 %
Vegaanihaaste 3 1 4 51%
Nyhtokaura 4 1 4 51 %
FB-kokit — Sekaisin ruuasta 1 1 2 4 51%
Eldintuotanto- puolesta ja 2 1
vastaan 3 3,8%
Ristituleen 1 1 13%
Vegaanituotteet 1 1 1,3%
Norttimartat 1 1 1.3%
FB Keittio 1 1 1.3%
Kokkeillaan 1 1 13%
Puhetta tyosta, 1
ty6ttdmyydestd &
toimeentulosta 1 13%
Luomu-ryhma 1 1 13%
Vegaaniliitto 1 1 13%
Vegaaninen Eteld-Karjala 1
(Lappeenranta, Imatra ja
kaverit) 1 1,3%
Vegaaninen Oulu 1 1 1,3%
Yht. 31 19 23 6 78 100 %

Median tuottamaa siséltoa jaettiin 46 julkaisussa. Luku olisi korkeampi, jos analyysissa olisi

huomioitu julkaisut, joissa keskusteltiin samaan aikaan useasta eri lihankorvikkeesta.
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Jaetuista uutisartikkeleista 46 % kasitteli NyhtOkauraa ja 52 % Harkista (liite 3). Yleisimmaét
mediat olivat Iltasanomat ja Helsingin Sanomat; kummastakin jaettiin seitseman linkkia.
Seuraavaksi yleisimpid olivat Maaseudun Tulevaisuus ja lltalehti. Linkityksia ndihin oli viisi

kumpaankin.

5.5 Erot Facebook-julkaisuissa ennen ja jalkeen tuotelanseerauksen

Vertasin tuotelanseerausta edeltdvad ja sitd seurannutta aikaa saadakseni selville, miten
vertaisviestintd muuttuu kokemusten karttuessa. Julkaisuja tehtiin paaséaéntoisesti enemman
tuotelanseerauksen jalkeen kuin sitd ennen, mika oli odotettavissa. Lanseerausta edeltévissa
julkaisuissa median sekd ravinto- ja terveysvalmentajien ja -valmistajien roolit olivat yli
kaksi kertaa suuremmassa osassa (kuvio 13). Muuta erityistd huomioitavaa ei noussut esiin

julkaisijoiden rooleista julkaisuajankohtaan néhden.

Teemoissa esiintyvat muutokset olivat suurimmaksi osaksi loogisia ja ennakoitavissa olevia.
Yksittéisistd teemoista maun arvioiminen, ensimmaisesté kokeilusta kertominen, reseptin
julkaiseminen ja tuotearvioinnin tekeminen olivat lisdantyneet tuotelanseerauksen jalkeen
(liite 4). Nama kaikki olivat asioita, joita vain harva on paassyt tekemaan ennen tuotteen
lanseerausta. Ennakko-oletuksista poiketen mielipiteitd koskevia teemoja vaihdettiin
enemman ennen tuotelanseerausta, vaikka mielipiteiden olettaisi lisddntyvan kokeilujen

myota (kuvio 14). Ero on kuitenkin pieni.
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Ennen tuotelanseerausta H Tuotelanseerauksen jalkeen

Kuvio 13. Julkaisut rooleittain ennen tuotelanseerausta (n=104) ja sen jélkeen (n=174)

Yksittéisia teemoja tarkastellessa erot tulevat selkedammin esiin. Merkittdvimmé&t muutokset

teemoissa liittyvat huumoriin, tuotteesta koettuun iloon ja saatavuuteen (kuvio 15).

Huumoria kéytettiin yli kaksi kertaa enemman tuotelanseerauksen jalkeen. Aineistosta ei ole

paateltavissa syyta huumorin lisdantymiselle. Lisaantynyt huumori saattaa liittyd tuotteen

tutuksi tulemiseen; mitd enemman tietda tuotteesta seké sen saamasta vastaanotosta mediassa

ja kuluttajien keskuudessa, sitd helpompi siitd on vitsailla. Tuotetta kohtaan koettu ilo on

vuorostaan vahentynyt 56 %. Todenndkdisesti kokemuksen karttuessa ilo on konkretisoitunut

mielipiteiksi ja tuotearvioiksi. Siind missd kayttdja ei ennen tuotelanseerausta ole voinut

tiedon tai kokemuksen puutteessa ilmaista muuta kuin omaa iloaan tai odotustaan,

lanseerauksen jélkeen hén pystyi kirjoittamaan suuremmasta maarasta erilaisia teemoja.

Odotusten vastaisesti saatavuus oli suosituin teema sekad ennen tuotelanseerausta etta sen

jalkeen (kuvio 15).
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Kuvio 14. Teemat ennen tuotelanseerausta ja sen jalkeen
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Kuvio 15. Huomionarvoiset muutokset yksittdisissd teemoissa
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Arvoja kotimaisuus ja innovatiivisuus kasiteltiin enemman ennen tuotelanseerausta. Tamé
vaikuttaa loogiselta: N&ma arvot olivat esilld mediassa ja tuotteista saatavissa
ennakkotiedoissa, jotka suurelta osin perustuvat yrityksen julkaisemiin tiedotteisiin ja

ennakkomarkkinointiin.
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Kuvio 16. Viestinnilliset tavoitteet ennen tuotelanseerausta ja sen jélkeen

Muutokset viestinnéllisissa tavoitteissa olivat odotusten mukaisia. Suurimpina muutoksina
olivat tavoitteiden myynnin edistdminen (16% ennen ja 22 % jélkeen) ja omien mielipiteiden
jakamisen (6,7 % ennen ja 24,7 % jélkeen) liséantyminen tuotelanseerauksen jalkeen (liite
5). Ndma ilmenevat kasvuna teemaluokissa oman edun tavoittelu ja yhteisollisyys (kuvio 14).
Julkaisuajankohdan vertailu ei paljasta merkittdvid muutoksia, jotka selittaisivat, miksi
Nyhtokaurasta kaytiin  muita enemmé&n keskusteluja sekd ennen ettd jalkeen

tuotelanseerauksen.
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5.6 Yhteenveto

Aineiston méaéra vaihteli eri lihankorvikkeilla. Ainoastaan Nyhtokaurasta keskusteltiin niin
runsaasti jo ennen tuotejulkaisua, ettd 100 julkaisun aineisto saatiin kokoon. Toiseksi eniten
keskusteluita kaytiin Harkiksestd (95 julkaisua). Ennakkomarkkinointi puuttui kokonaan
MiFUn tuotelanseerauksesta eivatkd MiFUn tuotekehitykseen osallistuneet saaneet puhua
julkisesti ennen tuotelanseerausta. Tadma selittdd hyvin tuotelanseerausta edeltévien
Facebook-julkaisujen alhaista maaraa (3 kpl), yhteenséd MiFusta oli kaikkiaan 53 julkaisua.
Vahiten julkaisuja tehtiin Oumph!:ista (30 kpl) ja Quornista (1 kpl). Quorn jatettiin
julkaisujen vahyyden vuoksi analyysista pois.

Aineistossa esiintyi kaikkiaan 33 erilaista teemaa. Kun yhdistin yksittdisid teemoja
laajemmiksi aihealueiksi, muodostui teemaluokat hankkiminen, tuote, ruoanlaitto, arvot,
sosiaalisuus, mielipide, menestys ja yritys. Teemaluokat on listattu yll& niiden
esiintymistiheyden mukaan. Ensin mainittu teemaluokka, hankkiminen, esiintyi useimmin (n.
30 % kaikista teemojen esiintymiskerroista) ja viimeisin, yritys, esiintyi vahiten (0,5 %).
Yksittaisistd hankkimiseen liittyvista teemoista saatavuus oli kaikkein hallitsevin. Se ei ollut
pelkastadn yleisimmin esiintyvd teema julkaisuissa (24,8 %), vaan my0s yleisin teema
kommenteissa (26,8 %) seka jaetuin (57,7 %) ja tykatyin (38,6 %) teema. Saatavuus liittyi

kiinteimmin Nyhtokauraan ja Harkikseen, joissa teeman osuus oli 36,6 % ja 24,3 %.

Toiseksi yleisimmat teemat olivat resepti (10,1 % kaikista teemojen esiintymiskerroista) ja
valmistus (10,1 %). Naiden valinen ero oli, ettd kuluttajat julkaisivat enemman
valmistuksesta kertovia teemoja siind missé jalleenmyyjét ja muut omaa etua tavoittelevat
julkaisivat resepteja. Reseptit voivat kenties olla keino, jolla sosiaalisen median kéayttajaa
yritetddn aktivoida tuotteen ostoon. Pitk&&n ruokatrendeissa mukana olleen
proteiinipitoisuuden osuus oli vain 1,2 % kaikista teemoista. Lihankorvikkeet markkinoivat
itseddn usein proteiinipitoisena ruokana tai kasvisproteiinia. Tdmén perusteella voitaisiin

paatelld, ettd joko korkea proteiinipitoisuus koetaan ennakkotietojen perusteella
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itsestadnselvyytend kuluttajien keskuudessa, tai sitten proteiinipitoisuus ei ole kayttgjille

olennainen ominaisuus lihankorvikkeissa.

Teemoissa kaésiteltiin odotettua vahemman kasvissyontia (8,3 % teemoista). Suuri
vegaaniryhmiin tehtyjen julkaisujen madra selittanee tatd (21 % julkaisuista). Mita
kiintedmmin ryhma liittyy vegaanisuuteen, sitd pienempi tarve on lausua aaneen kasvis- tai
vegaaniteemaa. Teema on aiheelle omistetussa ryhmassé itsestadnselvyys. Vegaaniryhmien
lisaksi julkaisuja tehtiin vain pariin ruoanlaittoryhmaan tai muuhun Facebook-ryhmaéan.
Kasvissyonnin alhaisen esiintyvyyden syynd voi my6s olla kasvisruokatrendin
valtavirtaistuminen ja sitd kautta kasvisruoan mieltdminen yh& enemman ruoaksi muun ruoan
joukossa. Ilo valikoiman kasvusta -teema (1,5 % osuus teemoista) voitaisiin tulkita osaksi
kasvisruoka-teema, silla ilon kohteena oli nimenomaisesti kasvisruokavaihtoehtojen

lisd&ntyminen. Muita arvoteemoja kasiteltiin vield vahemman kuin kasvissyontia.

Terveellisyys, ekologisuus ja eettisyys, jotka listattiin ajankohtaisiksi trendeiksi mm. Luken
(2016: 9) tutkimuksessa, vastasivat yhteensakin vain 2 % kaikista teemoista. MiFUsta kéytiin
eniten keskustelua tuotteen ekologisuudesta ja eettisyydestd. Taustalla on tuotteen
eldinperéiset raaka-aineet. Arvoja késittelevistd teemoista kotimaisuus ei noussut erityisen
korkealle (2,4 %) vaikka kolme neljasta aineistossa mukana olevasta lihankorvikkeesta ovat

Suomessa valmistettuja.

Oumph!:n teemoissa kasvissyonti (18 %) ja maku (18 %) korostuivat muita lihankorvikkeita
enemman. Tulkitsen, ettd tdima johtuu Oumph!:in véhéisesta media- ja blogindkyvyydesta.
Koska media ja bloggaajat eivat kirjoittaneet Oumph!:ista ja tuotetta oli saatavilla vain yhden
ruokaketjun isoissa myymaloissa, tiedot ja kokemukset tuotteesta olivat véhdisia.
Lihankorvikkeen tarkein ominaisuus on juuri sen maku (Luke 2016: 9), jonka vuoksi siita
oletettavasti haluttiin kuulla lisda. Tiedon saamisen tavoite ja oman mielipiteen ilmaisemisen

tavoite ovatkin eniten lasnd Oumph!:n teemoissa (10% ja 30%).
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Aineistosta tunnistettiin 20 viestinnéllistd tavoitetta. Ryhmittelin tavoitteet viiteen
laajempaan tavoiteluokkaan, jotka ovat esiintyvyysjarjestyksessa tuotteen menestykseen
vaikuttaminen, oman edun tavoittelu, yhteisollisyys, oppiminen ja yhteiskunnallinen
vaikuttaminen. Valtaosassa julkaisuja pyrittiin tuotteen menestykseen vaikuttamiseen (n. 40
% julkaisuista), joko kertomalla oma mielipide (18,3 %) tai tiedottamalla uutuustuotteesta
(15,8 %). Nyhtokaurasta tehdyissa julkaisuissa nékyi muista lihankorvikkeista poikkeavia
tapoja vaikuttaa tuotteen menestykseen. Muista poikkeavat havainnot liittyvat kayttdjien
oma-aloitteisuuteen Nyhtdkauran saamiseksi lahikaupan valikoimiin (1,4 %) ja tuotteen
odotuksen jakamiseen (8 %). N&ma4 tavoitteet nékyivéat ainoastaan Nyhtokauraa koskevissa
julkaisuissa. Nyhtokauran kauppoihin saapumista odotettiin muita lihankorvikkeita
enemman. Kolmanneksi, tuotteen menestyksesta kertominen (1,8 %) nakyi muita enemman
julkaisuissa, joiden aiheena oli Nyhtdkaura. Naiden tavoitteiden osuus on pieni, mutta ne
erottavat Nyhtokaurasta kéytdvan keskustelun selkeésti muista lihankorvikkeista. Myos
MiFUn julkaisuissa oli maaréllisesti pieni mutta laadullisesti silmiinpistdva poikkeama, joka
koski pettymysta tuotteeseen (14,5 %).

Viestinnéllisten tavoitteiden luokittelussa nakyi vahvasti kaupallisten toimijoiden halu
edistéd myyntidan (n. 20 %). Myyntia tai muuta omaa etua tavoiteltiin 31,3 % julkaisuja.
Lihankorvikkeista myynnin edistamistéa tavoiteltiin useimmin Hérkiksesta kertovissa
julkaisuissa (31,6 %), joka on 14,6 prosenttiyksikkdd enemman kuin seuraavaksi tulleella
MiFUIlla. Harkiksen saapumisesta tiedotettiin myds merkittdvasti enemmén kuin muista
tuotteista (26,3 % vrt. Oumph! 16,7 %). Todennakdisesti jalleenmyyjét osallistuivat
Hérkiksesta tiedottamiseen eniten, silla heidan oli mahdollista hankkia tuotetta myyntiin ja
tarjota sitd kuluttajille luotettavammin kuin muita lihankorvikkeita, eli hyotya siita eniten.

Tavoite ja teema linkittyivét tassé tapauksessa vahvasti yhteen.

YhteisOllisyytta ilmaistiin omien ruoanlaittotaitojen esittelylla (n. 13 % julkaisuista) ja jonkin
verran huumoria kayttamalla (3,6 %). Tavoite yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen oli monesti
implisiittisesti 1asnd, mutta kaytt4ja ilmaisi vaikuttamisen tavoitteekseen ainoastaan yhdessa

julkaisussa.
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Rooleista kuluttajat olivat aktiivisin julkaisuja luova kéyttajaryhma (50,4 % julkaisuista).
Kuluttajien julkaisut myds aiheuttivat eniten kommentteja (49 %). Jalleenmyyjien julkaisuja
jaettiin kuitenkin eniten (67 % jaoista). Median uutisartikkelit puuttuivat kokomaan MiFUn
ja Oumpht:in julkaisuista, joten mediasiséallot tukivat ainoastaan NyhtOkauran ja Harkiksen
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Bloggaajat Kirjoittivat aktiivisimmin MiFUsta (10,6 %
MiFUa koskevista julkaisuista). Facebook-ryhmat nousivat tarkeaksi vertaisviestinnan
kanavaksi; 28 % kaikista julkaisuista tehtiin Facebook-ryhmiin. Térkein ryhma kaikille
lihankorvikkeille oli  Sipsikaljavegaanit-ryhm&, johon tehtiin 58 % kaikista

ryhmajulkaisuista.

Erot vertaisviestinndn tavoitteissa ennen tuotelanseerausta ja sen jéalkeen eivét olleet
merkitykselliset. Tarkein huomio liittyy teemoihin; saatavuus-teema pysyi suosittuna myos
tuotelanseerauksen jalkeen. Mielipiteitd vaihdettiin vuorostaan enemman ennen
tuotelanseerausta kuin sen jalkeen. Ero oli 18 prosenttiyksikkdd. Taman perusteella voisi
paatella, ettd kayttajat alkavat muodostaa mielipiteitd jo ennen kuin ovat tutustuneet

tuotteeseen itse.
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6 POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, kuinka uudesta elintarvikkeesta syntyy ilmio
sosiaalisen median ké&yttdjien valisessd viestinndssa. Tarkastelin ilmiota tutkimalla
lihankorvikkeista kaytdvaa Facebook-keskustelua. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
muodostui vertaisviestinnastd, viraaliviestinnastd, mielipidevaikuttamisesta, sosiaalisen
median kdytdn motiiveista ja lihankorvikkeiden kaytdon motiiveista koskeneista

tutkimuksista ja niiden tuloksista.

Erityinen kiinnostuksen aihe oli suurta mediahuomiota ja kuluttajien suosiota saanut
Nyhtokaura, josta kéytdvaa keskustelua vertasin neljasta muusta uudesta lihankorvikkeesta
kaytavaan keskusteluun. Nama muut lihankorvikkeet olivat Harkis, MiFU, Quorn ja
Oumph!. Facebookissa olevia vertaisviestinnan sisaltoja tutkimalla selvitin, mita teemoja
keskusteluissa esiintyi ja mitk& viestinnalliset tavoitteet kuvastuivat kdyttdjien julkaisemista
sisalloistd. Tuotteista kéytavien keskusteluiden lisdksi tutkin, olivatko vertaisviestinnan
sisallot ja jaot erilaisia sen jalkeen, kun tuote lanseerattiin markkinoille kuin

ennakkomarkkinoinnin aikana. Huomioin julkaisijan roolin.

Aineistona oli Facebook-kayttajien julkaisut ja niiden kommentit, reaktiot ja jaot. Tarkastelin
jokaisesta lihankorvikkeesta enintdan 100 julkaisua: 50 ennen tuotteen lanseerausta ja 50
tuotteen lanseerauksen jélkeen. Neljan lihankorvikkeen analyysiajankohta ajoittui vuoteen
2016. Quornin lanseerausajankohtaan (2012) ajoittui vain yksi julkaisu. Quorn jatettiinkin
lopulta analyysista pois sitd koskevan aineiston niukkuuden vuoksi. Kayn seuraavaksi lapi

tutkimuksen tuloksia suhteessa tutkimuskysymyksiin ja hypoteeseihin.

1. Minkalaiset teemat synnyttavat eniten aktiivisuutta kayttajien kesken? Hypoteesini oli, etta
Nyhtokauran tarjonnan ylittdvad kysynta lisdisi tuotteen vetovoimaa ja tdmé aiheuttaisi
runsaasti keskustelua sosiaalisessa mediassa. Tamé k&vi toteen. Saatavuus oli suosituin
teema Nyhtokauran julkaisuissa, sitd odotettiin eniten ja innokkaimmin. Taman perusteella

voidaan péatelld, ettd tuotteen niukka saatavuus lisési sen kiinnostavuutta. Niukkuus johti
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aktiiviseen keskusteluun sosiaalisessa mediassa, kun kayttajat jakoivat tietoa ja keskustelivat
siitd, misté ja milloin tuotetta saa. Myds Hérkiksella saatavuus oli suosituin teema, mutta sen
osalta jalleenmyyjéat painottuivat julkaisijoina Nyhtokauraa useammin; he halusivat myyda
tuotetta, jota kykenivat hankkimaan. Kaikkien lihankorvikkeiden osalta saatavuus oli yli

kaksi kertaa suositumpi, kuin seuraavaksi suosituimmat teemat — resepti ja valmistus.

Huomion arvoista on, etteivat saatavuutta koskevat julkaisut juurikaan vahentyneet
tuotejulkaisun jélkeen. Saatavuus oli jatkuva teema etenkin Nyhtokauraa ja Oumph!:ia
koskevissa julkaisuissa. Nyhtokauran osalta tdhan todenndkoisesti vaikutti jo ennakkoon
tiedossa ollut lilan pieni tuotantokapasiteetti: NyhtOkauran saatavuudesta oltiin
huolestuneita. Oumph!:in osalta jakelu ainoastaan yhden ruokaketjun isompien

myymaldiden kautta on saattanut lisata tiedusteluita sen saatavuudesta.

Hoek ym. (2011: 664, 671) totesivat, ettd kasvissy6jid kiinnostaa ruoan ekologisuus ja
eettisyys siind missa sekasydjat kiinnittdvat enemman huomiota esimerkiksi ruoan
terveellisyyteen, luonnonmukaisuuteen sekd vaihteluun. Viimeiseksi mainitun Kkaltaisia
teemoja oli vdhemman kuin kasvissyojid kiinnostavia teemoja. Tdman perusteella voidaan
olettaa, ettd kasvissyOjat ja vegaanit osallistuivat keskusteluun aktiivisesti. Vaikka
ekologisuudesta ja eettisyydestd keskusteltiin kaiken kaikkiaan véhanlaisesti, teemat
vaikuttanevat monen julkaisun taustalla, vaikka julkaisuissa ei esitetd asiaa avoimesti.
Eettisyyden ja ekologisuuden teemat nékyivat epésuorasti vegaaniryhmiin tehtdvien
julkaisujen suuresta maarastd. Facebookin vegaaniryhmien rooli uuden tuotteen
tiedonvalityskanavana oli merkittdvd. Kasvissydjien ja vegaanien osallistuminen nakyy
myds vegaaniaiheisiin Facebook-ryhmiin tehdyistda jaoista ja MiFUn eléinperdisista
aineksista kaydystd negatiivisesta vertaisviestinndstd. Kasvisruoka-teemasta Kirjoitettiin
vahan mutta se mainittiin silti muita arvoteemoja useammin. Taman perusteella voidaan
paatelld, ettd NyhtOkaura-ilmid liittyy ajankohtaisista trendeistd selkeimmin juuri

kasvisruoka- tai vegaaniruokatrendiin.
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2. Mitka viestinnalliset tavoitteet synnyttavat eniten aktiivisuutta kayttajien kesken? Oletin,
ettd ihmiset kayttavat yhd enemmaén sosiaalista mediaa rakentaakseen kuluttamiseen ja
eettisiin arvoihin perustuvaa identiteettid. Tata hypoteesia ei voitu tutkimuksen aineistosta
todentaa, silla harva kayttaja ilmaisi yhteiskunnallisia tai psykologisia motiivejaan selkeasti:
Vegaaniryhmiin tehdyt julkaisut eivat usein sisaltdneet vahvoja mielipiteité taikka faktatietoa
tuotteesta. Osassa ryhmia julkaisut noudattivat tiettyd ryhmalle tuttua kaavaa. Néin etenkin
Sipsikaljavegaanit-ryhméssa. Naissa tapauksissa viestinallinen tavoite liittyy todennékoisesti
enemman ryhméan kuulumiseen, kannustavan palautteen saamiseen tai itsensa esille
tuomiseen kuin lihankorvikkeeseen. Tdman pohjalta olisi perusteltua olettaa, ettd kayttajat
julkaisevat valokuviaan Sipsikaljavegaanit-ryhmaéan yhteisollisyyden tunteen vuoksi,
ryhmadidentiteetin vahvistamiseksi tai egon tukemiseksi. Taman johtopaatdksen tekeminen

vaatisi kuitenkin lisdtutkimusta ja kayttajien itsearviointia oikean tavoitteen tunnistamiseksi.

Eniten k&yttajat halusivat julkaisuissaan vaikuttaa tuotteen menestykseen jakamalla siita
mielipiteitddn ja tiedottamalla tuotteesta. Toiseksi eniten he tavoittelivat omaa etuaan:

Kauppa halusi edistdd myyntidén ja bloggaajat halusivat lukijoita.

Vaikka yhteiskunnallisen vaikuttamisen tavoitetta ei voitu tunnistaa tutkimuksessa
kaytetyilla menetelmilld, kytkds on havaittavissa monesta eri teemasta. Arvoihin liittyvat
keskustelut voidaan Matikaisen ja Villin (2015) tavoin tulkita aktiivisena yhteison

maailmankuvan ja yhteiskunnan muokkaamisena.

3. Milla tavoin ennen tuotejulkaisua ja tuotejulkaisun jalkeen luodut sisallét ja niiden jaot
eroavat toisistaan? Hypoteesini oli, ettd median ja vienninedistdmistahojen julkaisemat
uutisartikkelit olisivat uudelle tuotteelle tarkedssd asemassa keskustelun avaajina. Tama
olettamus téyttyi osittain median osalta, mutta vienninedistdmistahojen julkaisuja oli
huomattavan véahan. Vienninedistdmisorganisaatioilla ei siten ollut roolia keskustelun
avaagjina. Mediassa esitetyt tuoteominaisuudet ja argumentit nakyivat selvemmin

tuotelanseerausta  edeltdneissd julkaisuissa. Linkitetyt uutisartikkelit ovat siten
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todenndkdisesti olleet merkityksellisia muodostettaessa mielipidettd tuotteesta ennen sen

kokeilemista.

Lanseerauksen jalkeen humoristiset julkaisut sek& ruoanlaittoon liittyvat julkaisut
korostuivat. Tutkimuksessa ei kuitenkaan havaittu julkaisun ajankohtaan liittyvia,

merkittavid, ilmiota selittavia eroja.

4. Mita eroja tai yhtaldisyyksia havaitaan, kun verrataan eri lihankorvikkeiden saamia
Facebook-jakoja, teemoja ja tavoitteita keskendan? Julkaisuissa kasiteltiin lihankorvikkeen
ominaisuuksia verrattain vahan. Kayttajat keskittyivat enemman kertomaan ensimmaisesta

ruoanlaittokokemuksestaan tuotteen parissa, ja miten he sen valmistivat.

Valtaosa julkaisuista ja kommenteista oli myonteisid tai neutraaleja. Lihankorvikkeista
kaytavasta keskustelusta ei voinut havaita Rozin ja Royzmanin (2001) teoretisoimaa
negatiivista vinoumaa. MiFU muodosti poikkeuksen keskustelujen savyssé ja se sai osakseen
paljon muita lihankorvikkeita enemman pettyneité kokeilijoita. MiFU aiheutti eniten vahvoja
tunteita tuotetta vastaan. Lisédksi MiFUn eettisyyttd ja ekologisuutta kritisoitiin. Vaikka
tuotteen valmistaja Valio ei kdyta tuotteestaan sanaa lihankorvike, moni kuluttaja koki
ristiriitaisena tai harhaanjohtavana meijerivalmisteen lanseeraamisen kasvisruokatrendin
aikana. Vaikka negatiiviset julkaisut edustivat vain pientd osaa aineistosta, erityisen
negatiivisia julkaisuja jaettiin paljon. Kuten mm. Berger & Milkman (2013: 20-21) ovat
esittdneet, vahvat, korkean vireystason tunteet aktivoivat ihmisid osallistumaan enemman
kuin maltillisesti ilmaistut mielipiteet. Nyhtokaura aiheutti vuorostaan vahvimpia positiivisia
tunteita tuotteen puolesta. Erittdin positiiviset julkaisut synnyttivat eniten keskustelua ja

reaktioita.

Nyhtokauraa odotettiin muita lihankorvikkeita enemman, ja tdméa korostui siitd kaytavan
keskustelun teemoissa. Nyhtokaura myos aktivoi kayttajia eniten jakamaan, kommentoimaan
ja tykkddamaan muiden julkaisuista. Tama voi johtua siitd, ettd Nyhtokaura koettiin

ensimmaisend suurena mullistuksena kasvisruokamarkkinoilla pitkddn aikaan. Se oli



119

ensimmainen innovatiivinen vegaanituote vuoteen ja ensimmainen lihankorvike vuosiin. Sita
verrattiin esim. soijarouheeseen ja tai vuonna 2015 markkinoille tulleeseen kasvispiirakkaan,
Vihikseen. Muista lihankorvikkeista kaydyissé keskusteluissa niita verrattiin nimenomaan
Nyhtokauraan, miké kielii siitd, ettd Nyhtokauraa pidettiin mittatikkuna lihankorvikkeille.
Nyhtokauran huono saatavuus on johtanut siihen, ettd tuote koetaan jollain tapaa

eksklusiivisena, jopa myyttisena (esimerkit 24 ja 25).

(24) Harvemmin sité tulee lahdettya 7.30 kauppaan, mutta koska halusin saada
selvyyden, onko tuota monien tarujen ja kertomusten myyttista yksisarvista
olemassa.... Vihdoinkin! #Nyhtokaura”.

(Saatavuus, ilo tuotteesta)

(25) Oumph! on se tunne, kun silméilee lahikaupan pakastevalikoimaa ja huomaa,
ettd sinnehan on ilmestynyt /neljdé sorttia/ Oumphia! Sen verran vaan on
hinnakasta, ettd toistaiseksi jai hyllyyn ja unelmiin. Meiddn Keskoketjun
kauppa Portsassa on kylla niin terhistaytynyt vegaanisella saralla, ettd pakko
kehua ja kiittdd. Joku pdiva ehké 1oytyy sitd myyttistd nyhtokauraakin...

(o valikoiman kasvusta, hinta, saatavuus)

Tyhjié markkinoilla lisaa tuotteeseen kohdistuvan odotuksen maaraa. Tuoteryhmissa, joissa
uutuustuotteita lanseerataan tihedan, voi olla haastavampi saada samanlaista odotusta
osakseen. Siksi NyhtOkauraa seuraavien lihankorvikkeiden lanseerausten saattaa olla

vaikeampi saavuttaa vastaavaa ilmiota sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen aikana tein myds huomioita, jotka eivat suoraan liity yksittéisiin
tutkimuskysymyksiin tai hypoteeseihin. Kéyn tdssé kappaleessa ne lapi lyhyesti. Koska
kuluttaja-arvioita pidetaan yritysten tekemad markkinointia uskottavampana (mm. Bickart &
Schindler 2001: 32), kuluttajilla on tarke&d merkitys ilmion levidmisessa. Tutkimuksessani
havaitsin, ettd kuluttajien luomat julkaisut aiheuttavat erityisen runsaasti keskustelua.
Tuotelanseeraus vaikuttaisi toimivan parhaiten, kun tuotteesta on saatavilla tietoa
ennakkoon. Tieto antaa kuluttajille mahdollisuuden osallistua keskusteluihin ja luoda
odotuksen jannitystd, joka rakentaa nostetta ilmion ympérille. Tuotteen valmistajan

kannattaa mahdollisuuksien mukaan aktivoida tuotteen aihepiirida kasittelevia Facebook-
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ryhmid ja erityisesti jalleenmyyjig, silla jalleenmyyjien julkaisut tavoittavat paéséantoisesti
suuremman seuraajajoukon, ja jalleenmyyjien julkaisuja jaetaan huomattavasti enemman,
kuin kuluttajien tekemid julkaisuja. Facebookissa olevat ja tietyn ruokaan liittyvan
nakokulman ympérille rakentuvat ryhmat vahvistivat kuluttajan &&ntd. Té&ssa tapauksessa
Sipsikaljavegaanit oli merkittdvassa asemassa kaikkia uutuustuotteita koskevan tiedon- ja

mielipiteenvaihdon kanavana.

Teemojen luokittelun pohjana kayttdmani Apostolidiksen ja MclLeayn (2016) jako
segmentteihin vastasi monilta osin julkaisuissa ja keskusteluissa késiteltyja teemoja.
Apostolidis ym.:in (2016: 74) segmenteistd ainoastaan luomu ei esiintynyt tutkimuksen
aineistossa. Viestinnallisten tavoitteiden luokittelun tueksi tekeméni kartoitus osallistumisen
motiiveista (luku 3.2) antoi kelvollisen lahtokohdan luokittelun rungoksi. Muotoilin
valtaosan motiiveista tuotteen aihepiiriin sopiviksi, jotta luokasta saatiin mahdollisimman
informatiivinen ja tasmaéllinen. Yksin k&ytettyind osa motiiveista olisi yksinkertaistanut
tavoitteita liiaksi, kuten kaikkien vastausten jakaminen akselille tyytyvainen-tyytymaton.
Jokaisen julkaisun negatiivisuuden tai positiivisuuden huomioiminen toisen tavoitteen ohella
olisi sen sijaan tuonut kayttokelpoisen lisdulottuvuuden analyysiin. Tdma menettelytapa olisi

kuitenkin vaatinut kolmannen analyysiluokan maarittelemista jokaisesta julkaisusta.

Teemojen ja etenkin viestinnéllisten tavoitteiden analysointi valmiista materiaalista on
vaistamaéttd subjektiivista ja tutkijan omat ennakko-oletukset voivat vaikuttaa tulkintoihin.
Tavoitteen tiedustelu suoraan osallistujalta itseltddn poistaisi tulkinnanvaraisuutta ja
syventéisi osallistumisen motivaatioiden ymmartdmistd. Se myods tekisi mahdolliseksi
tunnistaa kaytosta ohjaavia psykologisia prosesseja. Esimerkkeja téllaisista prosesseista on

ryhmaidentiteetin rakentuminen tai sosiaalisen aseman parantaminen.

Tutkimuksessa tarkasteltiin tuotteista k&ytavaa keskustelua lanseerausajankohdan ymparilla,
jotta tuotteet olisivat tasavertaisessa asemassa. Tuotteen julkaisuajankohdilla oli kuitenkin
my0s merkityksensd. Kiinnostus proteiinipitoiseen ruokaan oli jo alkanut vuonna 2012,

mutta kasvisruoka- ja vegaaniruokailmi6 lahtivat Suomessa merkittdvddn nousuun vasta
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vuonna 2016. Tama on todennédkoisesti erds merkittdva tekija, miksi Quornista 10ytyy
huomattavasti véhemman aineistoa kuin muista lihankorvikkeista. Trendi-ilmi6iden lisaksi
Facebook ja Facebookin kéyttd ovat muuttuneet neljassé vuodessa. Esimerkiksi Facebookin
lisddntynyt poliittinen kayttdé (Haleva-Amir 2016), muutokset ihmissuhteiden yll&pidossa
(Sosika & Bazarovab 2014) ja huoli yksityisyydensuojasta (Choi & Land 2016) ovat

vaikuttaneet tapaan, jolla vertaisviestinta toimii Facebookissa.

Myohédisemmén vertailuajankohdan valinta olisi todennakdisesti korostanut paremmin
vertaisviestinndn eroja tuotelanseerauksen molemmin puolin. Jos aineisto olisi kerétty
my6hemmin kuin 30 péivéaa tuotelanseerauksen jalkeen, olisi julkaisuja ollut enemmén ja
aineisto siten suurempi. Tama olisi parantanut tutkimuksen yleistettavyytta ja johtopéaatdsten

luotettavuutta.

Valitsin  tutkimuksessani  lihankorvike-termin  kuvaillakseni  tutkittavia tuotteita
mahdollisimman yksiselitteisesti, vaikka termi ei ole taysin objektiivinen. Se kantaa siséllaan
korvaamiseen ja vegaanisuuteen liittyvia konnotaatiota. Termilld oli kuitenkin tarkea
merkitys, silla se mahdollisti laajan otannan erilaisia lihankorviketuotteita, myods
eldinperéistd ainetta sisaltdvid lihankorvikkeita, ja siten mahdollisimman kattavan

nakokulman Nyhtdkaura-ilmidon.

Tutkimalla pelkastdan julkaisuja ja niiden jakomaarid ei ollut mahdollista paasta kiinni
kayttdjien sosiaalisiin verkostoihin, jotka ovat perustavanlaatuinen osa sosiaalista mediaa.
Vertaisviestinndn maara kytkeytynee myds uutuustuotteen saamaan medianakyvyyteen.
Taméan vuoksi jatkotutkimus lihankorvikkeiden mediandkyvyydestd ja verkostoanalyysin
tekeminen antaisivat arvokasta lisatietoa, mitk& tahot tai verkostot ovat avainasemassa

kuulopuheviestinndn levidmisessa.

Olisi mielekastd tutkia lisdd myods yhden tuotteen saamaa, muita negatiivisempaa
vastaanottoa ja sen vaikutusta tuotteesta myohemmin kaytaviin keskusteluihin ja kuluttajien

pysyviin mielipiteisiin. Tdssa voitaisiin ottaa lahtokodaksi esimerkiksi Hennig-Thuraun,
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Wiertzin ja Feldhausin (2015: 388) havainto, jonka mukaan negatiivisella kuulopuheella on
suurin vaikutus uutuustuotteiden hyvéksymiseen. Myds eri ajankohdan valitseminen, ilmidn
ollessa huipussaan tai vakiintuessaan, olisivat hedelmallisid asetelmia vertaisviestinnén
jatkotutkimukselle. Kasvisruokatrendi on tutkimuksen tekoajankohdan jalkeen vain yltynyt.
Kaikista lihankorvikkeista saatettaisiin puhua talla hetkelld enemman kuin aiemmin. Nain
vanhat tuotteet saattaisivat ndkya Kkeskusteluissa eri tavalla kuin niiden

lanseerausajankohtana.
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Liite 1. Eri lihankorvikkeita koskevien teemojen esiintymismairét julkaisuissa

Arvot Sosiaalisuus Ruoan-

Hank-

Menestys

Tuote

Mielipide

Yri-

laitto

kimi-
nen

tys

Teema

Resepti
Valmistus

Helppous
Ensimmadinen kokeilu
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Yhteison kehuminen
llo valikoiman kasvusta
Kasvissyonti, vegaanius
Innovatiivisuus
Kotimaisuus
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Terveyshaitat

Terveellisyys
Saatavuus

Kokeiluhalu / Ostoaie
Hinta

Vienti ulkomaille

Kannatus julkkikselta
Menestys

Markkinoiden muuttuminen

Maku
Proteiinipitoisuus

Ruoan ulkonékd
Ainesosat
Tuotenimen valinta
Tuotteen ulkonédkd
Tuotearviointi
Pettymys tuotteeseen
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Liite 2. Eri lihankorvikkeita koskevien julkaisujen tykkéykset, jaot ja kommentit

Reaktiot
Tykkaykset
lhastu
Vau
Haha
Vihainen
Surullinen

Kommentit

Jaot

Kommenttien
tykkaykset
Yht.

Nyhtokaura Harkis

n=143 n=95
Kpl  Osuus Kpl

9448 77,0 6319

8928 72,7 5301

345 2,8 952

90 0,7 41

77 0,6 22

5 0 2

3 0 1

927 76 246

557 45 153
1346 11,0 264

12278 = 100% 6982

Osuus

90,5
75,9
13,6
0,6
0,3
0

0
3,5

2,2
3,8

100 %

MiFU

n=>53
Kpl
846
823
7
1
12
1
2
225

16
248

1335

Oumph
n=35
Osuus Kpl  Osuus

16,0 = 1540 91,6
15,5 1485 88.3
0,1 25 15
0,0 12 0.7
0,2 18 1.1
0 0 0
0 0 0
16,9 104 6,2
1,2 1 0,1
18,6 37 2,2
100% 1682 100 %

Yht.

n=326
Kpl

18153

16537

1329

144

129

8

6

1502

727
1895

22277

Osuus
81
74,2
6,0
0,6
0,6

6,7
3,3

100 %



Liite 3. Facebook-julkaisuun eniten liitetyt linkit

iltasanomat.fi

hs.fi
maaseuduntulevaisuus.fi
iltalehti.fi

mtv.fi

yhteishyva.fi
kauppalehti.fi
rouvakasvis.blogspot.com
ruoka.fi

viisitahtea.com
kulinaari.blogspot.com
thefeelgooddiary.com

Yht. (kpl)

Nyhtékaura Harkis

Kpl

4

4

RN e

20

150

Kpl

24

MiFU  Oumph

Kpl

Kpl

Quorn
Kpl

Aika lanseerauksesta

Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen
Ennen
Jalkeen



151

Liite 4. Teemojen esiintymiskerrat ennen ja jilkeen tuotelanseerauksen

Teemat

Ainesosat

Ekologisuus
Ensimmdinen kokeilu
Helppous

Hinta

Huumori

llo tuotteesta

llo valikoiman kasvusta
Innovatiivisuus
Kannatus julkkikselta
Kasvissyonti, vegaanius
Kokeiluhalu
Kokeiluhalu / Ostoaie
Kotimaisuus

Maku

Markkinoiden muuttuminen
Menestys

Muu

Nimen valinta
Pettymys tuotteeseen
Proteiinipitoisuus
Resepti

Ruoan ulkonékd
Saatavuus
Terveellisyys
Terveyshaitat
Tuotearviointi

Tuotteen tarpeellisuuden kyseenalaistaminen
Tuotteen ulkondkd
Valmistus

Vertailu Nyhtdkauraan
Vienti ulkomaille
Vientivaltti

Yhteisén kehuminen
Yrittajyyden tukeminen
Yrityksen pilkkaaminen
Yht. (kpl)
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Liite 5. Viestinnéllisten tavoitteiden esiintymiskerrat ennen tuotelanseerausta ja sen jilkeen

Nyhtd | Nyht6- Har- Har- MiFU MiFU Oumph = Oumph | Yht.
kaura | kaura kis kis ennen  jalkeen | ennen jalkeen Kpl
ennen | jalkeen | ennen  jalkeen

Myynnin

edistdminen 4 9 11 19 2 7 0 3 55

Oman mielipiteen

tai kokemusten

jakaminen 2 12 3 14 0 10 2 7 50
Uutuustuotteesta

tiedottaminen 8 3 21 4 0 3 2 3 44
Ruoanlaittotaitoje

n esittely 0 5 0 9 0 13 1 8 36
Lukijoiden

saaminen 8 7 2 1 0 9 0 0 27
Mielipiteiden

kuuleminen 8 1 5 0 0 1 0 0 15
Muiden

viihdyttdminen 3 4 0 0 0 3 0 0 10
Odotuksen

jakaminen 8 0 0 0 0 0 0

Tiedon saaminen

Tuotteen

menestyksesté

kertominen 2 3 0 0 0 0 0 0 5
Saada tuote

lahikaupan

valikoimiin 3 1 0 0 0 0 0 0 4
Tiedon jakaminen 0 4 0 0 0 0 0 0
Kyseenalaista

tuotteen

ekologisuus 0 0 0 0 1 2 0 0 3
Saada muut

kokeilemaan 0 1 0 0 0 0 0 1 2
Jakaa ilmion

aiheuttamaa ilon

tunnetta 0 0 2 0 0 0 0 0 2
Myynnin

haittaaminen 0 0 0 2 0 0 0 0 2
Kasvissyonnin

lisdédminen 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Oman roolin

korostaminen 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Muiden

auttaminen 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Yrityksen

asettaminen

huonoon valoon 0 0 0 0 0 1 0 0 1

Yht. (kpl) 50 50 45 50 3 50 6 24 278



