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Tiivistelma

Kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottama bréndisiséltd on jatkuvasti lisddntyva brindiviestinnin
muoto, jonka on todettu vaikuttavan kuluttajien ostokdyttdytymiseen huomattavasti enemmén kuin
perinteisen markkinointiviestinndn. Kuluttajien tuottaman brandisisdllon nopea lisddntyminen ja sen
merkittdva vaikutus kuluttajien ostokéyttdytymiseen ovat tehneet siitd keskeisen kiinnostuksen koh-
teen niin tutkijoiden kuin markkinoijien keskuudessa. Akateemisessa maailmassa onkin myonnetty
aiheen tutkimisen tdrkeys samalla, kun sielld on tunnistettu aihealueen tutkimuskirjallisuuden vahai-

SYYys.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on saavuttaa ymmarrys siitd, miksi kuluttajat tuottavat brandisisél-
t0d sosiaalisessa mediassa. Siten, tdmén tutkimuksen tavoitteena on myds muodostaa empiirisesti
perusteltu kuvaus kuluttajien motivaatioista tuottaa brandisisiltod sosiaalisessa mediassa. Tutkimuk-
sen kontekstiksi sosiaalisen median kanavista valittiin Instagram, koska kuluttajien motivaatioita
brindisisédllon tuottamiseen ei ollut aikaisemmin tarkasteltu sen yhteydessa.

Tassa tutkimuksessa kdytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa ja tutkimusaihetta ldhestyttiin abduk-
titvisesta eli teoriasidonnaisesta ndakokulmasta, jossa teorian avulla pyrittiin tulkintojen tekemiseen
tutkimuksessa kerdtystd empiirisestd tutkimusaineistosta. Aineistonkeruumenetelmind kaytettiin
haastattelua. Empiirisen tutkimusaineiston analyysi perustui tutkimuksen teoreettiseen viitekehyk-
seen eli aikaisemman tutkimustiedon perusteella muodostettuun kuvaukseen kuluttajien motivaati-
oista tuottaa brindisisdltod sosiaalisessa mediassa.

Tama tutkimus vahvistaa kuuden aikaisemmassa tutkimuksessa havaitun motivaation vaikuttavan ku-
luttajien brandisisdllon tuottamiseen myos Instagramin kontekstissa. Ndméa motivaatiot ovat sosiaa-
linen vuorovaikutus, henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen, vaikutusvallan kdyttdminen, ky-
vykkyyden tunne, palkkion saaminen ja toisten kuluttajien auttaminen. Kahden aikaisemmassa tut-
kimuksessa ilmenneen motivaation eli itsendisyyden tunteen ja itsensd viithdyttdmisen ei puolestaan
havaita tdimén tutkimuksen kontekstissa vaikuttavan kuluttajien brandisiséllon tuottamiseen. Tassd
tutkimuksessa ilmenee myds sellaisia ndkemyksid, joiden pohjalta méaritellddn kaksi uutta kulutta-
jien brindisisdllon tuottamiseen vaikuttavaa motivaatiota: brandin auttaminen ja brindirakkaus.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Yritysten markkinointiviestintiymparistd on muuttunut perustavanlaatuisesti viimeisten
vuosikymmenten aikana. Digitaalisen teknologian kehitys, internet ja Web 2.0 -teknolo-
gioihin perustuvat sosiaaliset verkkoviestintiymparistdt ovat muuttaneet perusteellisesti
ithmisten tapaa kommunikoida ja olla vuorovaikutuksessa keskenddn. (Keller 2009, 139.)
Markkinointiviestinndn kenttd on puolestaan muuttunut monimutkaiseksi ja dynaa-
miseksi perinteisen ja vuorovaikutteisen median yhdistelméksi. Muutoksen seurauksena
perinteinen media kamppailee markkinoiden lisddntyneen segmentoitumisen kanssa, kun
taas vuorovaikutteinen media pystyy uudella tavalla vastaamaan markkinoiden hajanai-
suuteen. (Poch & Martin 2015, 305; Daugherty ym. 2008, 16.)

Sosiaalinen media on muuttanut kauttaaltaan perinteistd markkinointiviestintia tarjoa-
malle kuluttajille mahdollisuuden uudenlaiseen, verkossa tapahtuvaan, kuluttajien véli-
seen vuorovaikutukseen. Sosiaalinen media on myds tarjonnut kuluttajille mahdollisuu-
den tuottaa sisdlt6d mistd tahansa aiheesta sekd mahdollisuuden jakaa tuottamansa sisilto
verkossa muille kuluttajille. (Saridakis ym. 2016, 1062; Schivinski & Dabrowski 2016,
189.) Siséllontuotanto ja toisiin kuluttajiin vaikuttaminen on toki ollut kuluttajille mah-
dollista muiden medioiden kautta jo aikaisemminkin. Web 2.0 -teknologioihin perustuvat
sosiaaliset verkkoviestintiympdristdt ovat kuitenkin nostaneet vaikuttamisen mahdolli-
suudet aivan uudelle tasolle, kun tavalliset kuluttajat voivat viestid niissd ennenndkemét-
tomédn helposti suurille yleisdille ja vaikuttaa lukemattomaan méédrddn ihmisid.
(Daugherty ym. 2008, 16.)

Brindinhallinnan ndkokulmasta sosiaalinen media on mahdollistanut kuluttajien
omien, brandejd koskevien ndkemysten jakamisen ja toisten kuluttajien brindejd koske-
viin ndkemyksiin vaikuttamisen (Kim & Johnson 2016, 98). Lisdksi sosiaalinen media
korvaa yhd useammin perinteisen median kuluttajien etsiessé tietoa ja toisten kuluttajien
mielipiteitd brandeistd. Muutoksen seurauksena brindinhallinta ei ole endi tiysin yritys-
ten omissa késissd: yritykset eivét ole endé ainoa bréndiviestinnin ldhde, vaan kuluttajat
osallistuvat brindiviestintddn sosiaalisessa mediassa itse tuottamallaan bréndisisallolla.
(Schivinski & Dabrowski 2016, 189, 191.)

Sosiaalisen median my6téd kuluttajat ovat muuttuneet myos aikaisemmin pédosin pas-
siivisista brindiviestinnin vastaanottajista aktiivisiksi brandiviestien tuottajiksi ja jaka-
jiksi (Azar ym. 2016, 154; Kim & Johnson 2016, 98). Siten bréndiviestinndn demokrati-
soitumisen seurauksena merkittdva valta brandiviestinndssd on siirtynyt markkinoijilta
kuluttajille ja brandiviestintdd tapahtuu jatkuvasti yritysten tahdosta riippumatta (Kietz-
mann ym. 2011, 242; Azar ym. 2016, 154).
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Kuluttajien tuottama bréndisisdltd on nopeasti kasvava briandiviestinndn muoto, jonka
avulla kuluttajat ilmaisevat itsedédn ja kommunikoivat verkossa muiden kuluttajien kanssa
(Enginkaya & Yilmaz 2014, 220). Kuluttajien tuottama bréndisisilto tarkoittaa miti ta-
hansa kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottamaa, muiden kuluttajien kanssa jaettavaksi
tarkoitettua siséltod, jossa brandi on tuotetun sisdllon selked ydin (Smith ym. 2012, 104—
105; Kim & Lee 2017, 1085). Kuluttajien tuottama bréandisiséltd voi olla niin kuva-, vi-
deo-, audio- kuin tekstimuodossa olevaa tai edelld mainitut julkaisumuodot yhdistavaa
ilmaisua (Burmann 2010, 2). Sen avulla kuluttajat voivat ilmaista niin brindeja koskevaa
ithailua kuin valituksen aiheita sekd brindeihin liittyvid havaintoja, mielipiteitd tai neu-
voja (Burmann 2010, 2; Nam & Kannan 2014, 21).

Kuluttajien tuottama briandisisiltd on yritysten ndkdkulmasta erityistd huomioita vaa-
tiva 1lmid, silld kuluttajien vélisen, briandeihin liittyvin vuorovaikutuksen on todettu vai-
kuttavan kuluttajien ostokdyttdytymiseen huomattavasti enemmin kuin perinteisten
markkinointiviestinndn muotojen (Muntinga ym. 2011, 13; Saridakis ym. 2016, 1062).
Kuluttajien tuottaman — seké positiivisen ettd negatiivisen — brandisisdllon on havaittu
lisddvin briandin tunnettuutta kuluttajien keskuudessa ja vaikuttavan kuluttajien tietoisuu-
teen brandin ominaisuuksista (Bruhn ym. 2012, 775). Kuluttajien on my6s todettu pitdvéin
toisten kuluttajien tuottamaa ja jakamaa brandisisdltod yritysten tuottamaa brindisiséltod
uskottavampana ja luotettavampana, mikéd vaikuttaa suoraan kuluttajien briandeja koske-

viin asenteisiin ja ostokdyttiytymiseen (Tang ym. 2014, 41; Kim & Johnson 2016, 98).

1.2 Tutkimusaukko

Markkinointiviestinndn paradigman muutoksen myotd ja kuluttajien tuottaman brindi-
sisdllon muuttuessa yha yleisemmaéksi bréndiviestinndn muodoksi on valttdmitonta saa-
vuttaa syvéllisempi ymmarrys ilmiosté ja erityisesti siitd, miksi kuluttajat tuottavat bran-
disiséltod sosiaalisessa mediassa (Daugherty ym. 2008, 16, 21; Tsai & Men 2013, 76).
Kuluttajien tuottaman brindisisdllon nopea lisdéintyminen ja sen perinteistd markkinoin-
tiviestintdd suurempi vaikutus kuluttajien ostokayttdytymiseen ovatkin tehneet siitd sekd
tutkijoiden ettd markkinoijien keskeisen kiinnostuksen kohteen (Poch & Martin 2015,
305, 307; Azar ym. 2016, 154). Akateemisessa maailmassa myonnetdénkin kuluttajien
tuottaman bréndisisdllon merkitys tutkimuksen kohteena samalla, kun sielld tunnistetaan
aihealueen tutkimuskirjallisuuden vdhéisyys (Daugherty ym. 2008, 16; Burmann 2010,
1; Poch & Martin 2015, 305).

Markkinoinnin tutkimuksen kannalta kuluttajien tuottaman brandisiséllon tutkiminen
on tirkedd, koska ilmi6 kasvaa ja kehittyy jatkuvasti. Siten uusien, aiheeseen liittyvien

tieteellisten nikemysten muodostaminen kasvattaa ilmioon liittyvdd kokonaisvaltaista,
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tieteellistd ymmarrystd. Lisdksi markkinoinnin tutkimuksen nédkdkulmasta ilmion tarkas-
telu auttaa ymmartdimaidn markkinointiviestinndn kentissd sosiaalisen median myota ta-
pahtunutta perustavanlaatuista muutosta. Kuluttajien motivaatioita sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaan briandisiséllon tuottamiseen on tarkeédd tutkia myos siksi, ettd toistaiseksi ku-
luttajien sisdllontuotantoa sosiaalisessa mediassa on tarkasteltu pddosin yleisestd ndko-
kulmasta kdsin. Tdhdn mennessé tutkijat ovat kiinnittdneet aiheeseen vain vdhin huo-
miota nimenomaan briandeihin liittyvén siséllontuotannon nékokulmasta (Saridakis ym.
2016, 1062).

Syviéllisemman késityksen saaminen kuluttajien motivaatioista tuottaa brandisisaltoa
on erittdin tarkedd myos kdytannon litkkeenjohdon kannalta, silld bréndit ovat yrityksille
erittdin arvokasta omaisuutta. Bréndit kasvattavat yritysten liiketoiminnan arvoa ja luovat
yrityksille pysyvii, aineetonta varallisuutta (Kotler ym. 2012, 467). Kuluttajien bréndius-
kollisuus puolestaan merkitsee — mikd térkeintd — useimmiten kuluttajien halukkuutta
maksaa brandistd korkeampaa hintaa kuin kilpailevista tuotteista tai palveluista (Keller
2008, 9; Kotler & Keller 2016, 323). Siten ymmaérryksen kasvattaminen kuluttajien tuot-
taman brandisisdllon muodostamasta ilmidstd on ratkaisevan tarkedd kdytdnnon liikkeen-
johdon ndkdkulmasta, silld sosiaalinen media on mahdollistanut kuluttajille suoran vai-
kuttamisen brandeihin eli yritysten arvokkaaseen, aineettomaan padomaan.

Ymmaérryksen kasvattaminen kuluttajien motivaatioista tuottaa brandisiséltdd on vilt-
tdmétontd myds yritysten briandinhallinnan kannalta, silla yritysten kyky kontrolloida ku-
luttajien tuottamaa brandisiséltdd ja brandin esilldoloa sosiaalisen median kontekstissa on
hyvin rajoittunut ja brindisisiltod tuottamalla kuluttajat voivat vaikuttaa suoraan siihen,
miten brindi nakyy muille kuluttajille sosiaalisessa mediassa (Poch & Martin 2015, 305).
Kuluttajien motivaatioiden ymmartdminen mahdollistaa yrityksille sellaisten keinojen
16ytdmisen, joilla yritys voi parhaiten ennakoida ja vastata ilmion tuomiin haasteisiin seka
pyrkid proaktiivisesti ohjaamaan bréndiin positiivisesti vaikuttavaa kuluttajien siséllon-

tuotantoa.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on saavuttaa ymmarrys siitd, miksi kuluttajat tuottavat
brindeihin liittyvaa sisdltod sosiaalisessa mediassa. Tdmén tutkimuksen tavoitteeksi on
siten asetettu empiirisesti perustellun kuvauksen muodostaminen kuluttajien motivaati-
oista tuottaa bréndisisdltdd sosiaalisessa mediassa. Tdméan tutkimuksen tutkimusongelma

on:

o Miksi kuluttajat tuottavat brandisiséltdd sosiaalisessa mediassa?
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Tutkimusongelmaa selventdvit seuraavat alaongelmat:

. Mité on kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottama brandisisalto?
. Mitd on motivaatio ja miten se vaikuttaa kuluttajan kdyttaytymiseen?

. Mika motivoi kuluttajia tuottamaan briandisiséltdd sosiaalisessa mediassa?

Tutkimusongelmaan ja sitd selventdviin alaongelmiin vastaamalla tima tutkimus pyrkii
muodostamaan selkeésti jisennellyn kuvauksen kuluttajien motivaatioista tuottaa bréndi-
sisdltod sosiaalisessa mediassa. Tdman ymmaérryksen saavuttamiseksi on valttdmatonta
ensin tarkastella teoreettisesta ndkdkulmasta kuluttajien tuottamaa brandisisiltod, sithen
liittyvid késitteitd ja niiden vilisid vuorovaikutussuhteita sekd kuluttajan motivaation

muodostumista ja motivaation vaikutusta kuluttajan kéyttdytymiseen.

14 Tutkimuksen konteksti

Tamén tutkimuksen kontekstiksi sosiaalisen median kanavista valittiin Instagram, koska
kuluttajien motivaatioita brindisiséllon tuottamiseen ei ole aikaisemmin tarkasteltu sen
yhteydessi. Tutkimuksen kohdentaminen Instagramiin on perusteltua myos siksi, ettd sen
kéayttdjamadra ja merkitys sosiaalisen median markkinointikanavana niin kuluttajien kuin
markkinoijien keskuudessa lisdéntyvit jatkuvasti (Katai 2018). Instagram on myos jadnyt
tieteellisen tutkimuksen kohteena liian vihdiselle huomiolle, mika nékyy sité tarkastele-
vien tieteellisten aikakauslehtiartikkelien vahdisyytend. Siten tutkimustulosten saaminen
Instagramin kontekstista on merkityksellistd markkinoinnin tutkimuksen kannalta ja aut-
taa olennaisesti tdydentdmiin kokonaiskuvaa siitd, miksi kuluttajat tuottavat briandisisil-
tod sosiaalisessa mediassa.

Instagram on maksuton, mobiililaitteissa toimiva kuvien ja videoiden jakosovellus,
jossa kayttdjat voivat ladata kuvia ja videoita ja jakaa niitd seuraajiensa kanssa. Kayttajat
voivat myds katsoa seuraamiensa Instagram-tilien jakamia julkaisuja, “tykata” julkai-
suista sekd kommentoida ja jakaa niitd. (Instagram 2018.) Lataamiensa kuvien ja videoi-
den yhteyteen kayttdjat voivat lisétd kuvatekstejé ja asiatunnisteita (#) eli kdyttéjien luo-
mia avainsanoja, jotka luokittelevat siséltod ja tekevit sen helpommin 16ydettéviksi sa-
malla, kun kayttdjat ilmaisevat niiden avulla ajatuksiaan ja tunteitaan julkaisemastaan si-
sdllostd (Nam & Kannan 2014, 21; Phua ym. 2017, 414). Kéyttdjat voivat myos merkita
kuvan tai videon @-merkilla, jotta se yhdistyy toisen kayttdjan Instagram-profiiliin (Ron-
cha & Radclyffe-Thomas 2016, 300). Instagramiin sisdltyy myos kuvien, ajallisesti ly-
hytkestoisten videoiden ja GIF-animaatioiden kaltaisten Boomerang-julkaisujen jakami-

seen tarkoitettu Instagram Stories -ominaisuus, jossa julkaisut nékyvét vain 24 tunnin ajan
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(Markkinointi&Mainonta 2017). Kesdkuussa 2018 Instagram julkaisi myos pitkdkestois-
ten videoiden julkaisuun tarkoitetun IGTV-ominaisuuden (Katai 2018).

Bréndit ovat yhd vahvemmin lasné Instagramissa, silld kuluttajien lisédksi myos yrityk-
set ovat 1oytdneet sovelluksen yhdeksi brandiviestintdnsd kanavaksi (Bashir ym. 2018,
178). Yritykset voivat kuluttajien tapaan tuottaa ja julkaista seuraajilleen kuvia ja videoita
omalla Instagram-seinélldan, mink& liséksi ne voivat julkaista Instagramissa myds mak-
sullisia kuva- tai videomuotoisia mainoksia (Bashir ym. 2018, 178; Katai 2018). In-
stagramissa tapahtuvalle brindiviestinndlle on tyypillistd, ettd brandien ja kuluttajien va-
lisen vuorovaikutuksen edistamiseksi yritykset rohkaisevat kuluttajia tuottamaan ja jul-
kaisemaan myo0s kuluttajien omia briandeihin liittyvid sisdlt6ja ja merkitseméén sisallot
tietyilld, yritysten markkinointikampanjoihin liittyvilld asiatunnisteilla, jotta myds muut
kuluttajat 16ytavit ne (Bashir ym. 2018, 178).

Holmesin (2018) mukaan kuluttajien sitoutumisasteen brindeihin on todettu olevan
korkein Instagramissa muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin ja Twitte-
riin, verrattuna. Kuluttajien korkean sitoutumisasteen selityksend pidetddn Instagramin
korostunutta visuaalisuutta ja sitd, kuinka biologisella tasolla ihmisen aivot késittelevét
visuaalista sisdltod nopeammin ja tehokkaammin kuin pelkéstidin tekstimuodossa olevaa
sisdltod. Visuaalisen sisdllon on myos todettu sdilyvin pidempdin ihmisten muistissa ja
herattavin voimakkaampia tunteita kuin tekstimuotoisen sisdllon. (Holmes 2018.) Lisdksi
visuaalisen sisdllon julkaisemisen — pelkén tekstin sijaan — on havaittu lisdévén sisillon
aikaansaamaa brindien ja kuluttajien vilistd vuorovaikutusta muita siséllon muotoja
enemmain (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 306). Myos kuluttajien reaktioiden bréin-
deihin on todettu olevan Instagramissa mitd suurimmassa miérin positiivisia, toisin kuin
esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissd, joissa kuluttajien brandejd koskevat reaktiot
edustavat laajempaa skaalaa (Holmes 2018).

Tédmin tutkimuksen lahtokohtaisena oletuksena on, ettd kuluttajien motivaatiot tuottaa
brandisiséltod Instagramissa ovat padosin samanlaisia kuin aikaisemmassa tutkimuksessa
havaitut, kuluttajien brandisiséllon tuottamiseen muissa sosiaalisen median kanavissa
vaikuttavat motivaatiot. Instagramissa on kuitenkin edelld mainittuja ominaispiirteitd,
jotka on tdmén tutkimuksen ndkdkulmasta syyté tunnistaa ja tuoda esille, koska ne tekeviét
Instagramista omanlaisensa brindiviestinnidn alustan ja vaikuttavat tdimén tutkimuksen
empiiristen tulosten tulkintaan. Téssé tutkimuksessa ndiden ominaispiirteiden ei kuiten-
kaan oleteta vaikuttavan kuluttajien motivaatioihin tuottaa brindisisiltod Instagramissa
selkedsti muista sosiaalisen median kanavista poikkeavalla tavalla.

Tédmin tutkimuksen ndkokulmasta Instagramin ominaispiirteet tekevit siitd kuitenkin
hedelmallisen kontekstin kuluttajien bréndisisdllon tuottamisen motivaatioiden tutkimi-
selle: Kuluttajien ja brindien vélisen vuorovaikutuksen runsaus ja ilmapiiri, joka kannus-
taa kuluttajia brandisiséllon tuotantoon, tekevit Instagramista sosiaalisen median kana-

van, jossa brindisisdllon tuottaminen on kuluttajille luontevaa. Siten myds kuluttajien
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briandisisédllon tuottamiseen liittyvistd motivaatioista on mahdollista saavuttaa syvallinen

ymmarrys juuri Instagramin kontekstissa.

1.5 Tutkimuksen rajaukset

Tassd tutkimuksessa kuluttajien tuottaman brandisisdllon motivaatioita tarkastellaan In-
stagramissa ja muut sosiaalisen median kanavat rajataan tdméan tutkimuksen ulkopuolelle.
Kuluttajien tuottama brandisiséltd viittaa tdssd tutkimuksessa kuluttajien Instagramissa
julkaisemiin kuviin tai videoihin ja niihin liittyviin kuvateksteihin sekd mahdollisiin asia-
tunnisteisiin, joiden muodostamasta ilmaisun kokonaisuudesta tulee selkeésti ilmi briandi.
Toisin sanoen, briandin esilldolo on olennainen osa tarkastelun kohteena olevien kuvien
tai videoiden ja niihin liittyvien sanallisten tunnisteiden vélittimaa viestid, joten sellainen
kuluttajien tuottama siséltd, joka ei selkedsti liity brindeihin, rajataan tdmén tutkimuksen
ulkopuolelle.

Téssd tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat ainoastaan kuluttajien bréndisisédllon
tuottamiseen liittyvit motivaatiot. Siten tdsséd tutkimuksessa ei tarkastella brandisisdllon
kuluttamisen (katsominen, kuunteleminen tai lukeminen) tai sithen osallistumisen (kom-
mentointi tai “tykkddminen”) motivaatioita. Tdssé tutkimuksessa kuluttajien tuottamana
bréandisisdltond huomioidaan vain kuluttajien tuottama bréndisisiltd heiddn omalla In-
stagram-seinéllddn. Sisdllontuotanto Instagram Stories - tai IGTV-ominaisuudessa raja-
taan tdmén tutkimuksen ulkopuolelle.

Tédmin tutkimuksen ulkopuolelle rajataan myds vaikuttajamarkkinointi eli kaupalli-
sessa yhteistyOssd yritysten kanssa tuotettu briandisisélto, jonka tuottamisesta ja siitd mak-
settavasta palkkiosta yritys on sopinut ennalta kuluttajan kanssa. Téssd tutkimuksessa
huomioidaan kuitenkin yritysten vaikutuksen ulkopuolella olevan luonnollisen briandi-
siséllon lisdksi kuluttajien tuottama sponsoroitu brindisisdlto, jolla tarkoitetaan brandi-
siséltdd, johon yritykset ovat tarkoituksellisesti vaikuttaneet (Burmann 2010, 2). Sponso-
roidulla brindisisdllollé tarkoitetaan tdmén tutkimuksen yhteydessé esimerkiksi sitd, ettd
kuluttaja tuottaa tietynlaista, yrityksen ohjeisiin perustuvaa brandisiséltdd, jonka julkai-

semalla hén osallistuu esimerkiksi yrityksen Instagramissa jarjestiméén kilpailuun.

1.6 Tutkimusstrategia

Témain tutkimuksen tieteenfilosofinen ldhestymistapa on subjektivistinen ndkemys todel-
lisuuden luonteesta ja tiedon muodostamisesta (Hirsjarvi ym. 2007, 126; Eriksson & Ko-
valainen 2011, 14). Subjektivistinen ldhestymistapa pyrkii tutkittavan ilmion ymmaérta-

miseen ja tulkintaan. Se huomioi useat todellisuudet ja kontekstit sekd tunnistaa tutkijan
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osallisuuden tutkittavaan ilmioon. (Carson ym. 2001, 5.) Téssd tutkimuksessa kéytetdén
abduktiivisen paittelyn muotoa, joka yhdistdd deduktiivisen ja induktiivisen padttelyn sa-
maan tutkimusprosessiin (Eriksson & Kovalainen 2011, 24). Abduktiivinen pééttely viit-
taa teoria- ja aineistoldhtoisen tutkimuksen vélissd olevaan teoriasidonnaiseen tutkimuk-
seen, jossa teoria mahdollistaa tulkintojen tekemisen tutkimuksessa kerdtystd empiirisesta
tutkimusaineistosta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 15). Siten, tdssa tutkimuk-
sessa tutkimusaihetta ldhestytddn teorialdhtoisesti samalla, kun empiirisen tutkimusai-
neiston analyysin avulla pyritdén aineistoldhtoisesti laajentamaan jo olemassa olevaa teo-
riaa. Tédsséd tutkimuksessa kiytetddn laadullista tutkimusmenetelméa, koska se soveltuu
tutkimukseen, joka pyrkii ymmartimaén ja selittdmain tutkittavaa ilmiGta, josta on vain
vihén aikaisempaa tutkimustietoa (Ghauri & Grenhaug 2005, 110-111).

Tadmin tutkimuksen teoriataustan tarkoituksena on luoda teoreettinen nikdkulma tut-
kittavaan ilmi66n, hahmottaa tutkimuksen yhteyttd aikaisempaan tieteelliseen keskuste-
luun ja kuvata, millaisten késitteiden avulla tutkittavaa ilmioté aiotaan tarkastella. Tutki-
muksen teoriakatsauksen avulla on myo6s tarkoitus muodostaa teoreettinen vastaus tutki-
musongelmaan, eli toisin sanoen, ratkaista tutkimusongelma ja sitd selventdvét alaongel-
mat aikaisemman tutkimustiedon perusteella. Lisdksi teorian avulla pyritddn suuntaa-
maan empiirisen tutkimuksen tekemistd, jisentdmiéin tutkimuksessa tehtyjd havaintoja ja
kuvaamaan tutkimuksessa saatuja tuloksia.

Tutkimuksen teoriakatsaus perustuu aikaisempaan kuluttajien tuottamaa brindisisil-
tod ja sen tuottamiseen yhdistettyjd motivaatioita sekd ihmisen motivaatiota ja sen muo-
dostumista kasittelevddn tutkimuskirjallisuuteen. Teoriakatsauksen avulla on tarkoitus
luoda teoreettinen ymmarrys tutkivasta ilmiosté ja sithen olennaisesti liittyvistd késitteista
sekd osoittaa, miten ja mistd ndkokulmista tutkimusaihetta on aikaisemmin tutkittu seka
esitelld aikaisempien tutkimusten tdrkeimmat tutkimustulokset (Hirsjarvi ym. 2007, 117,
252). Téssd tutkimuksessa kéytetty tutkimuskirjallisuus koostuu péddosin vertaisarvioi-
duista, tieteellisistd aikakauslehtiartikkeleista, jotka on valittu tutkimusaiheeseen liitty-
vien keskeisten asiasanojen perusteella kauppa- ja taloustieteisiin keskittyvistd akatee-
misten julkaisujen tietokannoista. Kuluttajan motivaation muodostumista kisittelevassé
luvussa 3 kéytetdédn kuitenkin lahdekirjallisuutena myos Pekka Ruohotien ja Juhani Hon-
gan aihepiirid kisittelevid teoksia, joiden osalta on huomioitava, ettid ne edustavat ammat-
tikirjallisuutta, eivétka siten tdyta tieteellisille julkaisuille asetettuja vaatimuksia esimer-
kiksi ldhdetiedon referoinnin ja viittauskdytdnteiden osalta.

Téssd tutkimuksessa tutkimusongelma on tarkoitus ratkaista aikaisemman tutkimus-
tiedon ja tutkimuksessa hankitun empiirisen tutkimusaineiston avulla. Aineistonkeruu-
menetelmédnd kéytetddn haastattelua, koska sen avulla on mahdollista selvittdd ithmisen
sisdistd maailmaa ja ihmisen kéyttdytymisen taustalla olevia motiiveja, joiden havain-

noiminen ja paétteleminen ei muilla tavoin onnistu (Ruohotie & Honka 1999, 15; Carson
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ym. 2011, 73). Koska tutkimuksen tarkoituksena on ymmartda ja kuvata tutkittavaa il-
miotd, haastateltavien henkildiden valinnassa térkein kriteeri on heidédn aikaisempi koke-
muksensa tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajéarvi 2009, 85-86).

1.7 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Brdndi

Bréndi tarkoittaa yleensd nimed, merkkid, kuvaa, muotoilua tai niiden yhdistelméaa, joka
on suunniteltu tuotteen tai palvelun yksiloimiseksi ja erottamiseksi kilpailijoiden vastaa-
vista, saman tarpeen tyydyttdmiseen tarkoitetuista tuotteista ja palveluista (Kotler & Kel-
ler 2016, 322). Briandi voidaan mééritelld my0s tuotteeseen tai palveluun yhdistettyjen
tunteiden ja mielleyhtymien kokonaisuudeksi, joka muovaa kuluttajan odotuksia tuotteen
tai palvelun ominaisuuksista ja laadusta (Keller 2008, 5). Briandin késite yhdistetdin ta-
vallisesti kulutushyodykkeisiin, mutta myds esimerkiksi paikka tai henkild voi tiyttdd
briandin tunnusmerkit (Kotler ym. 2012, 467).

Kuluttajien tuottama brdindisisdlto

Kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottama brandisiséltd on ilmaisua, joka on saatavilla
verkossa, julkisesti tai osittain julkisesti (vain madrétylle yhteisdlle suunnattuna) saavu-
tettavissa olevan julkaisukanavan kautta, josta kuvastuu jonkin verran luovaa panosta ja,
joka on luotu ilmaiseksi ja vapaaehtoisesti ammatillisten rutiinien ja kdytintojen ulko-
puolella (Christodoulides ym. 2012, 54-55). Brindisisillossd brandi on tuotetun sisidllon
selked ydin eikd sisdltoon liittyva toisarvoinen sivuseikka (Smith ym. 2012, 104-105).
Kuluttajat voivat julkaista tuottamaansa briandisisidltod monenlaisissa sosiaalisissa verk-
koviestintdympadristoissd, kuten blogeissa, mikroblogeissa (esim. Twitter), wiki-sivus-
toilla (esim. Wikipedia) seka erilaisissa yhteiso-, kuvan- ja videonjakopalveluissa (esim.
Facebook, Instagram, Youtube) (Tsai & Men 2013, 76; Wang & Li 2017, 49).

Brandisisdllon tuottaminen

Brindisisdllon tuottaminen tarkoittaa brandeihin liittyvan siséllon tietoista ja tarkoituk-
sellista tuottamista, eli kuvaamista, ddnittdmisti tai kirjoittamista seké julkaisemista siten,
ettd muut kuluttajat voivat kuluttaa, eli katsoa, kuunnella tai lukea julkaistua sisdltod ja
osallistua siithen esimerkiksi kommentoimalla tai “tykkddmailld” (Muntinga ym. 2011,
16-17).
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Motivaatio

Motivaatio on ithmisen psyykkinen tila, joka madrittdd tavan, jolla ihminen kayttaytyy
tietyssa tilanteessa (Ruohotie & Honka 1999, 13). Motivaatio ilmaantuu silloin, kun ih-
misessé herédd tarve, jonka hin haluaa tyydyttda (Solomon ym. 2016, 199). Riittdvén voi-
makkuuden tason saavuttaneesta tarpeesta tulee motiivi, joka saa ihmisen toimimaan
(Kotler & Keller 2016, 187).

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa internetin, Web 2.0 -teknologioihin perustuvia, vuorovaikut-
teisia sovelluksia, joissa kayttdjit voivat keskustella toisten kdyttdjien kanssa, tuottaa ja
julkaista itse sisdltod sekd kuluttaa, muokata ja jakaa muiden kdyttdjien tuottamaa ja jul-
kaisemaa siséltéd (Kietzmann ym. 2011, 241; Azar ym. 2016, 155). Sosiaalisen median
eri muotoja ovat esimerkiksi yhteiso-, kuvan- ja videonjakopalvelut, blogit, virtuaalimaa-
ilmat ja erilaiset sosiaaliset yhteisot. Sosiaaliselle medialle on ominaista kéyttéjien véli-
nen yhteisollisyys ja vuorovaikutus, joka mahdollistaa sekd kéyttdjien vélisten ettd kéyt-
tdjien ja yritysten vélisten tunnepitoisten suhteiden ja yhteyksien luomisen. Sosiaalisen
median kéyttdjit voivat siséllyttdd profiileihinsa laajasti kaikenlaista tietoa aina perhe-
suhteistaan brandimieltymyksiinsd asti, mikd on markkinoijien ndkdkulmasta erittdin
kiinnostavaa. (Azar ym. 2016, 155-156.)

1.8 Tutkimuksen rakenne

Tadmén tutkimusraportin ensimmaéisessd luvussa esitellddn tutkimusaihe, kuvataan tutki-
muksessa kéytetty tutkimusstrategia sekd madritelldin tutkimuksen tavoite, tutkimuson-
gelma, tutkimuksen rajaukset ja tutkimusaiheen kannalta keskeiset késitteet. Tutkimusra-
portin toinen luku késittda teoreettisen katsauksen kuluttajien bréndeihin liittyvdén sosi-
aalisen median kdyttoon, sosiaalisessa mediassa tuotetun sisdllon muodostamaan koko-
naisuuteen ja kuluttajien tuottamaan bréndisisdltoon osana tdtd kokonaisuutta. Kolman-
nessa luvussa tarkastellaan teoreettisesta ndkdkulmasta motivaation kasitettd ja sen muo-
dostumista niin yleisella tasolla kuin sisdisen ja ulkoisen motivaation nakdkulmasta. Kol-
mannen luvun lopussa muodostetaan aikaisempaan kuluttajien sosiaalisessa mediassa
tuottaman bréandisisédllon motivaatioita tarkastelevaan tutkimukseen perustuva teoreetti-
nen viitekehys ohjaamaan empiirisen tutkimuksen toteuttamista.

Tutkimusraportin neljdnnessd luvussa késitellddn tutkimuksen metodologisiin valin-
toihin vaikuttavat tutkimuksen tieteenfilosofiset 1dhtokohdat ja tutkimusmenetelma seké

kuvataan empiirisen tutkimuksen toteuttaminen ja perusteellaan siihen liittyvét valinnat.
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Tutkimusraportin viidennessé luvussa tarkastellaan empiirisid tutkimustuloksia ja luvun
lopuksi esitetddn tutkimustulosten yhteenveto ja empiirisen tutkimusaineiston perusteella
muokattu ja laajennettu kuvaus kuluttajien motivaatioista tuottaa briandisiséltod sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimusraportin viimeisessé eli kuudennessa luvussa esitellddn timén
tutkimuksen perusteella tehdyt teoreettiset johtopdatokset ja litkkeenjohdolliset suosituk-
set sekd arvioidaan kriittisesti tutkimuksen laatua. Luvun lopuksi esitetdan vield tutki-

muksen tuottamat jatkotutkimusehdotukset.
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2 KULUTTAJIEN JA BRANDIEN VUOROVAIKUTUS SOSI-
AALISESSA MEDIASSA

Tamain tutkimuksen tarkoituksena on saavuttaa ymmarrys kuluttajien motivaatioista tuot-
taa brandisiséltod sosiaalisessa mediassa. Tdman ymmarryksen saavuttamiseksi on valt-
tdmatontd ensin perehtyéd siithen, mitd on kuluttajien tuottama brandisisdltd ja miten se
eroaa muista sosiaalisessa mediassa tuotetuista sisdllon muodoista. Tédssd luvussa tarkas-
tellaan ensin kuluttajien bréndeihin liittyvééd sosiaalisen median kdyttod, jonka jdlkeen
perehdytiddn sosiaalisessa mediassa tuotetun sisdllon muodostamaan kokonaisuuteen ja

tarkastellaan kuluttajien tuottamaa brandisiséltod sen osana.

2.1 Kuluttajien brindeihin liittyva sosiaalisen median kaytto

Kaikki kuluttajien brandeihin liittyvd sosiaalisen median kéytto ei ole samanlaista, vaan
silld on erilaisia muotoja kuluttajien motivaatioista ja pddmaddristd riippuen (Azar ym.
2016, 157). Muntingan ym. (2011, 15-16) mukaan kuluttajien brandeihin liittyvét toimin-
not sosiaalisessa mediassa eroavat toisistaan siind, millaista aktiivisuuden tasoa niihin
osallistuminen kuluttajilta edellyttdd. Muntinga ym. luokittelevat kuluttajien brindeihin
liittyvét toiminnot sosiaalisessa mediassa nithin osallistumiseen liittyvin asteittaisen ak-
titvisuuden mukaan kolmeen ulottuvuuteen: kuluttamiseen (consuming), osallistumiseen
(contributing) ja tuottamiseen (creating). (Muntinga ym. 2011, 15-16.)

Kuluttaminen edustaa brandeihin liittyviin toimintoihin osallistumisen edellyttimén
aktiivisuuden vihimmaistasoa. Se tarkoittaa brandeihin liittyvén sisdllon kuluttamista il-
man aktiivista osallistumista tai sisdllontuotantoa. Toisin sanoen, kuluttaessaan brandi-
siséltod kuluttajat katsovat, kuuntelevat tai lukevat julkaistua sisdltod kuitenkaan osallis-
tumatta siithen esimerkiksi kommentoimalla tai “tykkddmalld”. Osallistuminen puoles-
taan tarkoittaa brindeihin liittyvid toimintoja, joihin osallistuminen vaatii kuluttajalta jo
kohtuullista aktiivisuutta. Se pitdd siséllddn niin kuluttajien vilistd kuin kuluttajien ja yri-
tysten vélistd briandeihin liittyvdd vuorovaikutusta. Siten, osallistuminen tarkoittaa kulut-
tajien ottavan osaa brandeihin liittyviin toimintoihin esimerkiksi “tykkddmalld” ja kom-
mentoimalla yritysten tai toisten kuluttajien tuottamaa briandisiséltdd, osallistumalla brin-
dikeskusteluihin seké luokittelemalla bréndeji tai arvioimalla niitd numeerisesti. (Mun-
tinga ym. 2011, 16-17.)

Tuottaminen edustaa puolestaan brandeihin liittyviin toimintoihin osallistumisen edel-
lyttdmaén aktiivisuuden enimmadistasoa. Se tarkoittaa brandisisdllon tietoista ja tarkoituk-
sellista tuottamista, eli kuvaamista, ddnittdmista tai kirjoittamista seké julkaisemista siten,
ettd muut kuluttajat voivat kuluttaa julkaistua sisdltod ja osallistua sithen. Tuottaminen

tarkoittaa siten brindeihin liittyvien kuva-, video-, audio- tai tekstimuotoisten siséltojen
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luomista ja julkaisemista, joka voi kidytdnnon tasolla ilmetd esimerkiksi brindejd koske-
vien blogikirjoitusten julkaisemisena, ravintola- tai tuotearvostelujen kirjoittamisena tai

briandeihin liittyvien videoiden tai kuvien lataamisena. (Muntinga ym. 2011, 16—-17.)

2.2 Sosiaalisessa mediassa tuotettu sisialto

Kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottaman briandisiséllon tunnistamiseksi on tarkeéda
ensin hahmottaa sosiaalisessa mediassa tuotetun sisdllon muodostama kokonaisuus. Ta-
min tutkimuksen ndkdkulmasta sosiaalisessa mediassa tuotetussa siséllossd on olennaista
ymmartid ero yritysten ja kuluttajien tuottaman sisédllon vililld sekd brandeihin liittyvén
ja brandeihin liittyméttomén sisillon vélilld. Kuluttajien tuottama bréndisisédltd on myos
tirkedd erottaa elektronisesta suusanallisesta viestinnéstd, vaikka néilld viestintimuo-
doilla on myds yhteistd kosketuspintaa. Kuvio 1 havainnollistaa sosiaalisessa mediassa

tuotetun siséllon kokonaisuutta ja jaottelua eri sisdllon muotoihin.

Sosiaalisessa mediassa tuotettu sisalto
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Kuvio 1 Sosiaalisessa mediassa tuotettu sisaltd
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Seuraavaksi tarkastellaan kuvion 1 havainnollistamaa sosiaalisessa mediassa tuotetun
sisdllon kokonaisuutta. Tdmén tutkimuksen ndkokulmasta on aiheellista perehtyé yritys-
ten ja kuluttajien tuottaman sisallon vilisiin eroihin ja siithen, mitd on kuluttajien tuottama

brandisisdlto ja miten se eroaa elektronisesta suusanallisesta viestinnésta.

2.2.1 VYritysten tuottama sisiilto

Sosiaalisessa mediassa tuotettu sisdltd muodostuu niin yritysten kuin kuluttajien tuotta-
masta siséllostd (Colicev ym. 2018, 4). Yritysten tuottamalla sisallolld (firm-generated
content) viitataan yritysten niiden omilla, virallisilla sosiaalisen median sivuillaan aloit-
tamaan ja julkaisemaan markkinointiviestintddn (Kumar 2016, 9; Colicev ym. 2018, 3).
Yritysten tuottama sisdlto tarkoittaa yrityksen ammattimaisesti suunnittelemaa ja johta-
maa markkinointiviestintdd, jota ohjaa yrityksen markkinointistrategia (Colicev ym.
2018, 1; Schivinski & Dabrowski 2016, 191). Yritysten sosiaalisessa mediassa tuottama
sisélto liittyy yleensé briandeihin, mutta se voi olla myds muita aihepiirejd kuin ainoastaan
brindejd kisittelevad sisdltod (Colicev ym. 2018, 3).

Yritysten sosiaalisessa mediassa tuottama brandisisdlto on yritysten itsensé hallinnassa
olevaa brandiviestintdd, toisin kuin kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottama brindi-
siséltd (Schivinski & Dabrowski 2016, 191). Markkinointiviestinnén perinteisiin muotoi-
hin verrattuna yritysten sosiaalisessa mediassa tuottamassa briandisisédllossa on kuitenkin
merkittidva ero siind, ettd kuluttajat voivat reagoida siithen julkisesti eli muiden kuluttajien

ndhden esimerkiksi "tykkddmall4d” tai kommentoimalla sitd (Kumar ym. 2016, 9).

2.2.2  Kuluttajien tuottama sisdlto

Kuluttajien tuottama siséltd maadritellddn puolestaan tieteellisessd tutkimuskirjallisuu-
dessa yleensid kuluttajien sosiaalisessa mediassa vapaaehtoisesti, misti tahansa aiheesta
tuottamaksi ja muiden kuluttajien kanssa jakamaksi mediasisalloksi, joka on esitetty hyo-
dyllisessé tai viihteellisessd kontekstissa (Daugherty ym. 2008, 16; Kennedy ym. 2014,
254; Poch & Martin 2015, 305; Wang & Li 2017, 49). Kuluttajien tuottama siséltd voi-
daan médritelld myds sen vastikkeettomuuden osalta kaikeksi julkisesti tai osittain julki-
sesti verkossa saatavilla olevaksi, kuluttajien ilmaiseksi tuottamaksi sisélloksi vastakoh-
tana media-alan ammattilaisten tyokseen tuottamalle siséllolle (Daugherty ym. 2008, 16;
Christodoulides ym. 2012, 54; Knoll & Proksch 2017, 400). Kédytdnnossa kuluttajien tuot-

tama sisdlto ilmenee sosiaalisessa mediassa useissa eri muodoissa, kuten yhteisopalvelu
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Facebookin tilapdivityksind, mikroblogipalvelu Twitterin twiitteind”, kuluttajien henki-
l6kohtaisina blogikirjoituksina tai kuluttajien kirjoittamina tuotearvosteluina (Smith ym.
2012, 102; Kennedy ym. 2014, 254).

Kuluttajien tuottamalle sisdllolle ei ole kuitenkaan toistaiseksi olemassa yhtd, tdsmaél-
listd ja laajasti hyvéksyttyd maaritelmaa, koska aiheen tutkimus on vield alkuvaiheessa —
ja my®0s itse aihe kehittyy ja kasvaa jatkuvasti (Christodoulides ym. 2012, 54; Schivinski
& Dabrowski 2016, 192). Toisaalta ilmiotd ei voida myodskédn maaritelld liian suppeasti,
koska silloin méérittelyn ulkopuolelle saattaa jdddad ilmioon olennaisesti liittyvid ulottu-
vuuksia. Englanninkielisessa tutkimuskirjallisuudessa kuluttajien tuottamaa sisaltod kut-
sutaan yleensd — kirjaimellisesti kddnnettynd — kdyttijien tuottamaksi sisélloksi (user-ge-
nerated content), mutta tissd tutkimuksessa sisdllontuottaja on mééritelty kuluttajaksi,
koska markkinoinnin edustamasta liiketaloustieteellisestd nikokulmasta sosiaalisen me-
dian kéyttdjit ovat myods yhti lailla kuluttajia.

Akateemisessa keskustelussa kuluttajien tuottamaan sisdltdon viitataan yleensd ylei-
selld tasolla méérittelemattd sen tarkemmin, mitd aihepiirid sen sisdlto kédsittelee. Huo-
mattava mééra kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottamasta sisillostd koskee kuitenkin
nimenomaan brindejé, vaikka aihetta tarkastelevassa tutkimuskirjallisuudessa ei usein-
kaan tehdd mééritelmin tasolla eroa briandeihin liittyvén tai niihin liittymé&ttomén siséllon
muotojen vélilld (Christodoulides ym. 2012, 53—54; Poch & Martin 2015, 306).

2.2.3  Kuluttajien tuottama briindisisilto

Yritysten ndkokulmasta on kuitenkin oleellista erottaa kuluttajien tuottama bréndisisaltd
muusta kuluttajien tuottamasta sisillostd, silld vain brandeihin liittyvilla siséllolld on vai-
kutusta brandeihin ja briandiviestintdén (Poch & Martin 2015, 306). Mairittiva tekijd ku-
luttajien tuottamassa bréndisisdllossd muita aihepiirejd kisittelevaddn siséltoon verrattuna
on brindin keskeinen ja ensisijainen asema osana sisdltod. Kuluttajien tuottamassa brén-
disisdllossd brandi voidaan tuoda esille monista eri syistd johtuen, kuten tiedon jaka-
miseksi, mielipiteen ilmaisemiseksi tai brandiin liittyvdn symboliikan takia. Olennaista
kuitenkin on, ettd brindi on siséllon ydin eikd vain sisdltoon liittyvé toisarvoinen sivu-
seikka. (Smith ym. 2012, 104-105.) Néin ollen, kuluttajien tuottama bréndisisiltd voi-
daan mééritelld samalla tavoin kuin kuluttajien tuottama siséltd, mutta késitteiden perus-
tavanlaatuinen ero on siind, ettd kuluttajien tuottamassa brandisiséllossa sisdllon ydin liit-
tyy brindiin.

Yritysten kannalta kuluttajien tuottamassa briandisisédllossa on kaksi huomionarvoista
ulottuvuutta: kuluttajien tuottaman bréndisisdllon kontrolloimattomuus ja tavoittavuus.
Toisin sanoen, yritysten on tirkedd ymmartid ero kuluttajien tuottaman ja yrityksen it-

sensd tuottaman brandisisdllon vélilld. Yrityksen tuottama bréndisiséltd on yrityksen
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omassa hallinnassa ja bréndistrategian ohjaama, kun taas kuluttajien tuottama brandi-
sisdlto on yrityksen kontrollista riippumatonta (Bruhn ym. 2012, 771; Schivinski & Dab-
rowski 2016, 191). Huomionarvoinen ominaisuus kuluttajien tuottamassa brandisisél-
16ssd on myos sen tavoittavuus. Kuluttajien tuottama brandisisdlto voi nimittiin tavoittaa
ennennidkemadttdman helposti ja nopeasti maailmanlaajuisen, samanlaisen kiinnostuksen
brandiin jakavan yleison (Kim & Johnson 2016, 99). Kuluttajien tuottaman brandisisidllon
nopea tavoittavuus voikin olla yrityksen kannalta joko myonteinen tai kielteinen asia riip-
puen siitd, vaikuttaako sosiaalisessa mediassa levidva brandisisilto yrityksen brandiin po-
sitiivisesti vai negatiivisesti.

Kuluttajien tuottaman briandisiséllon vaikuttaessa yhd enemmaén kuluttajien ostopda-
toksentekoon, pyrkiviat myds yhd useammat yritykset vaikuttamaan siihen, ettd kuluttajat
tuottaisivat ja jakaisivat muille kuluttajille yrityksen kannalta suotuisaa briandisisiltod
(Burmann 2010, 2; Kim & Lee 2017, 1086). Kuluttajien spontaanisti tuottamaa brindi-
siséltod, johon markkinoijat eivit ole milldédn tavalla vaikuttaneet, kutsutaan yleensi luon-
nolliseksi eli sponsoroimattomaksi brandisisalloksi, kun taas kuluttajien tuottamaa brén-
disiséltéd, johon markkinoijat ovat tarkoituksellisesti vaikuttaneet, kutsutaan sponso-
roiduksi brindisisélloksi. Yritykset voivat kannustaa kuluttajia brandisisdllon tuottami-
seen monella tapaa, kuten pyytdmaéll4 kilpailujen tai ddnestysten avulla kuluttajia julkai-
semaan omia brandeihin liittyvid kuviaan tai videoitaan. (Burmann 2010, 2.)

Yritys voi hyotyd sponsoroidusta brandisisdllostd monin tavoin, kuten sovellettuna
markkinatutkimuksena, tuotteen tai palvelun kehittdimisend tai uusien ideoiden kerdami-
send. Koska sponsoroidun brandisiséllon tuottaminen edistdd myos brandin ja kuluttajien
vilistd vuorovaikutusta, voidaan sitd kiyttdd my0s keinona uusien asiakkaiden hankkimi-
seen ja olemassa olevien asiakkaiden sdilyttdmiseen. Sponsoroidun brindisisdllon osalta
on kuitenkin aina muistettava, ettd vaikka yritys voi ohjata kuluttajien tuottamaa briandi-
siséltod, ei se voi kuitenkaan koskaan tdysin hallita sitd. (Burmann 2010, 2.)

Kuluttajien tuottama sponsoroitu brindisisdltd on my0s erotettava vaikuttajamarkki-
noinnista (influencer marketing), joka tarkoittaa markkinoinnin toimenpiteiden suunnit-
telua ja toimeenpanoa vaikuttajien eli sellaisten henkildiden kautta, joilla on sosiaalisessa
mediassa vaikutusvaltaa sekd yrityksen nykyisiin ettd potentiaalisiin asiakkaisiin ndhden
(Ge & Gretzel 2018, 1277). Yritysten keskuudessa suosiotaan kasvattavassa vaikuttaja-
markkinoinnissa mielipidejohtajina ja muiden kuluttajien inspiraation ldhteend sosiaali-
sessa mediassa toimivat henkil6t osallistuvat yrityksen briandiviestintéén ennalta sovitulla
tavalla korvausta vastaan (Bokunewicz & Shulman 2017, 214). Toisin sanoen, vaikutta-
jamarkkinoinnissa on kyse yrityksen ja vaikuttajan vililld sovitusta kaupallisesta yhteis-
tyOstd ja sithen liittyvéstd palkkiosta, toisin kuin sponsoroidussa brindisisdllossé, jossa

kuluttaja tuottaa brindisisdltod korvauksetta.
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2.2.4  Elektroninen suusanallinen viestintdi

Elektroninen suusanallinen viestintd (electronic word-of-mouth, eWOM) on kuluttajien
tuottaman bréndisisdllon tavoin osa kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottamaa siséltod.
Molemmat viestintimuodot liittyvét kuluttajiin ja brandeihin ilman kaupallisesti suuntau-
tuneita tarkoituksia ja ilman, ettd yritykset pystyvét niitd kontrolloimaan (Schivinski &
Dabrowski 2016, 192). Yhteisen kosketuspinnan liséksi néilld viestintimuodoilla on
my0ds eroavaisuuksia, minké takia ne on olennaista erottaa toisistaan (Smith ym. 2012,
103; Kim & Johnson 2016, 98).

Cheongin ja Morrisonin (2008, 38), Schivinskin ja Dabrowskin (2016, 192) sekd Knol-
lin ja Prokschin (2017, 400) mukaan kuluttajien tuottama brindisisélto ja elektroninen
suusanallinen viestintd eroavat toisistaan siind, ettd kuluttajien tuottama brindisisiltd on
kuluttajien tuottamaa (generated), kun taas elektroninen suusanallinen viestintd on aino-
astaan kuluttajien eteenpdin vélittdimii (conveyed). Cheongin ja Morrisonin (2008, 38)
mukaan tuottamisen ja vilittdmisen erolla tarkoitetaan sité, ettd esimerkiksi kuluttajan
Y outube-videopalveluun tuottama ja lataama bréndiin liittyvd videomateriaali on kulut-
tajan tuottamaa brindisisdltod, kun taas kuluttaja, joka ei ole itse tuottanut kyseistd vi-
deota, mutta ldhettdd siitd linkin toiselle kuluttajalle, osallistuu elektroniseen suusanalli-
seen viestintddn. Jos kuluttajan valittdima sisdltd on myos kuluttajan itsensé tuottamaa,
voidaan se puolestaan tuottamisen ja vilittimisen kontekstissa mairitelld sekd kuluttajan
tuottamaksi brandisisélloksi ettd elektroniseksi suusanalliseksi viestinnéksi. (Cheong &
Morrison 2008, 38.)

Téssd tutkimuksessa elektronista suusanallista viestintdé pidetdén kuluttajien brandei-
hin liittyvén sosiaalisen median kédyton osallistumisen ulottuvuuteen kuuluvana viestin-
ndn muotona. Siten, timén tutkimuksen tulkinnan mukaan elektronisessa suusanallisessa
viestinnédssd on kyse enemmén spontaanista, keskustelunomaisesta viestinnésté ja bran-
disiséllon kommentoinnista, kun taas brandisisillon tuottaminen on harkitumpaa ja enem-
mén suunnittelua vaativaa varsinkin, jos se sisiltdéd tekstimuotoisen sisdllon lisdksi esi-
merkiksi kuva-, audio- tai videomuotoista ilmaisua. Talloin sisdllon tuottaminen saattaa
vaatia my0s niihin liittyvid erityisid toimenpiteitd — kuten tiedostojen muokkaamista —
ennen sisdllon julkaisemista. Yhtend esimerkkind elektronisesta suusanallisesta viestin-
néstd onkin tutkimuskirjallisuudessa kdytetty sosiaalisen median tekstid sisdltdimattomid
viestintdmuotoja, kuten julkaisusta tykkd&dmistd” tai sen jakamista, eli tapoja, joilla ku-
luttajat voivat suositella tai vélittdd brandiin liittyvad sisdltod muille kuluttajille (Wolny
& Mueller 2013, 565).
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3 KULUTTAJAN MOTIVAATION MUODOSTUMINEN JA
VAIKUTUS BRANDISISALLON TUOTTAMISEEN

Ymmarryksen saavuttaminen kuluttajien motivaatioista tuottaa bréndisisdltod sosiaali-
sessa mediassa vaatii perehtymistd my0s kuluttajan motivaation muodostumiseen. Téssa
luvussa tarkastellaan ensin motivaation kisitettd ja sen muodostumista yleiselld tasolla,
mink3 jdlkeen perehdytddn motivaation muodostumiseen sisdisen ja ulkoisen motivaation
ndkokulmasta. Luvun lopuksi perehdytdén aikaisempaan kuluttajien sosiaalisessa medi-
assa tuottaman brandisiséllon motivaatioita tarkastelevaan tutkimuskirjallisuuteen, jonka
perusteella muodostetaan teoreettinen viitekehys ohjaamaan tdman tutkimuksen empiiri-
sen aineiston hankintaa ja analysointia seké tutkimustulosten jasentdmista.

Téssé tutkimuksessa motivaation muodostumista tarkastellaan sisdisen ja ulkoisen mo-
tivaation nidkokulmasta siksi, ettd kdytdnnon liikkeenjohdon kannalta on olennaista ym-
mirtdd ero kuluttajien sisdisesti ja ulkoisesti motivoituneen toiminnan vélilld, koska ku-
luttajien sisdisesti motivoituneeseen toimintaan ei ole samalla tavalla mahdollista vaikut-
taa kuin kuluttajien ulkoisesti motivoituneeseen toimintaan. Siten, mikali yritys pyrkii
vaikuttamaan kuluttajien kdyttdytymiseen, on motivaation tyypilld merkitystd yritysten

mahdollisuuksiin vaikuttaa kuluttajien bréndisisdllon tuottamiseen.

3.1 Motivaatio

3.1.1  Motivaatio kisitteend

Motivaatio on yksi keskeisimmistd kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavista psyko-
logisista prosesseista (Kotler & Keller 2016, 187). Koska motivaatio on olennainen osa
thmisen biologista, kognitiivista ja sosiaalista sdéintelyd, on motivaatio ollut vuodesta toi-
seen psykologian yksi keskeisimmistéd tutkimuksen aiheista. Reaalimaailmassa motivaa-
tio on ehka vieldkin merkittdvampi kiinnostuksen kohde, silld se vaikuttaa ihmisen kayt-
tdytymiseen monenlaisissa eri rooleissa, kuten kuluttajana, oppilaana tai potilaana. (Ryan
& Deci 2000b, 69.)

Motivaatiolla tarkoitetaan ihmisen kéyttdytymistd virittdvien ja ohjaavien tekijoiden
muodostamaa jérjestelméd. Motivaatio on ihmisen psyykkinen tila, joka maarittda tavan,
jolla ihminen toimii tietyssé tilanteessa. (Ruohotie & Honka 1999, 13.) Motivaatio selit-
tad siten, miksi ihmiset kayttaytyvét tietylld tavalla ja miké antaa pontta heiddn kayttay-
tymiselleen (Roberts ym. 2014, 150). Motivaatiota voidaankin pitdd ihmisten kayttiyty-
mistd edeltdvand psyykkisend olosuhteena, joka saa ihmiset kdyttdytyméén siten kuin he
kayttaytyvat (Roberts ym. 2014, 150; Touré-Tillery & Fishbach 2014, 328; Solomon ym.
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2016, 199). Motivoitunut henkil6 on aktivoitunut toimimaan, kun taas motivoimaton hen-
kilo ei tunne minkddnlaista sysdysti tai innostusta toimia (Ryan & Deci 2000a, 54).

Psykologisesta nikokulmasta katsottuna motivaatio ilmaantuu silloin, kun ihmisessa
herédé tarve, jonka hin haluaa tyydyttdd. Tarpeen aktivoiduttua syntyy ristiriita ihmisen
nykytilan ja jonkinlaisen ithmisen tavoitteleman ihannetilan vélille. Nykytilan ja ihanne-
tilan vélinen kuilu luo puolestaan jannitteen, joka ohjaa ihmisen pyrkimysta vahentéa tar-
vetta tai poistaa se kokonaan. (Solomon ym. 2016, 199.) Toisin sanoen, riittivan voimak-
kuuden tason saavuttaneesta tarpeesta tulee motiivi, joka ajaa ihmisen toimimaan (Kotler
& Keller 2016, 187.) Motiiveista puhutaan usein thmisten tarpeiden ja halujen synonyy-
meina. Motiivit aktivoivat thmisen toimimaan sekd ohjaavat ja yllapitdvét ihmisen kayt-
tdytymistd tiettyjd paddmadrid kohti. Motiivit voivat olla seki tiedostettuja ettd tiedosta-
mattomia. (Ruohotie & Honka 1999, 13.)

Ihmiselld voi olla useita erilaisia tarpeita samaan aikaan (Kotler & Keller 2016, 187).
Tarve voidaan kuvata ihmisen sisdiseksi epdtasapainon tilaksi, joka saa yksilon toimi-
maan tietylld tavalla sisdisen tasapainon tilan saavuttamiseksi (Ruohotie & Honka 1999,
18). Toiset tarpeet ovat fysiologisia, kuten nélké, jano tai muu fyysinen epdmukavuus.
Toiset tarpeet ovat puolestaan psykologisia, kuten tarve tulla huomatuksi tai saada arvos-
tusta osakseen. (Kotler & Keller 2016, 187.) Psykologiset tarpeet heijastavat kuitenkin
kulttuurin prioriteetteja, joten niiden vaikutukset kayttdytymiseen vaihtelevat eri ympé-
ristdissd (Solomon ym. 2016, 205).

Toinen ldhestymistapa tarpeiden luokitukseen on jako utilitaristisiin ja hedonistiniin
tarpeisiin, joista ensin mainittu viittaa haluun saavuttaa toiminnallisia tai kdytdnnollisid
hyo6tyjd, kun taas jalkimmainen tarve on tunneperdinen (Solomon ym. 2016, 199). Tarpeet
voidaan jakaa my0s olemassaolon tarpeisiin, liittymistarpeisiin ja kasvutarpeisiin. Ole-
massaolon tarpeet késittdvat ihmisille valttamattomat perustarpeet, kuten nélén ja turval-
lisuuden tarpeiden tyydyttdmisen. Liittymistarpeet késittdvit puolestaan yksilon ja hdnen
merkittdviksi kokemiensa henkildiden vélisiin suhteisiin liittyvét tarpeet, kuten tarpeen
tuntea yhteenkuuluvuutta muiden kanssa. Kasvutarpeet taas ovat ihmiseen itseensi liitty-
vid tarpeita, kuten itsensi toteuttamisen tai kehittdmisen tarve. (Alderfer 1969, 145-147.)
Kuitenkin tapa, jolla tarve lopulta tyydytetdén, riippuu yksilon kokemuksista ja kulttuu-
riymparistostd (Solomon ym. 2016, 201).

Motivaatio on usein tilannesidonnaista ja se vaihtelee tilanteesta toiseen. Motivaatio-
tutkimuksessa erotetaankin toisistaan tilannemotivaatio ja yleismotivaatio. Tilannemoti-
vaatio liittyy nimensi mukaisesti tiettyyn tilanteeseen, jossa tilanteeseen liittyvit motiivit
saavat ihmisen kdyttdytymaan tietylld tavalla. Yleismotivaatio puolestaan korostaa kéyt-
taytymisen pysyvyyttd ja kuvaa kiyttdytymisen yleistd suuntaa. (Ruohotie & Honka
1999, 14.)
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Motivaatio on moniulotteinen rakenne, silld ihmisilld voi olla niin mééaraltdan kuin
tyypiltddn vaihtelevia motivaatioita. Toisin sanoen, motivaatiot voivat vaihdella niin mo-
tivaation tasossa eli kuinka paljon motivaatiota on, kuin motivaation suuntautumisessa eli
mink&lainen motivaatio on kyseessd. (Ryan & Deci 2000a, 54.) Korkean motivaation ta-
son omaava henkil6 on siten halukas kiyttiméén laajalti fyysisi ja psyykkisid voimava-
rojaan saavuttaakseen padmééransd (Ruohotie & Honka 1999, 13).

Motivaation suuntautuminen riippuu taas sen taustalla olevista asenteista ja padmaa-
ristd. (Ryan & Deci 2000a, 54.) IThmiset voivatkin toimia hyvin erilaisten seikkojen pe-
rusteella — he voivat motivoitua niin oman sisdisen arvostuksensa kuin ulkoisten kannus-
timien, pakon tai rangaistuksen vélttimisen seurauksena (Ryan & Deci 2000a, 60; Ryan
& Deci 2000b, 69). Siten motivaatio voidaan jakaa kahteen eri tyyppiin — sisdiseen ja
ulkoiseen motivaatioon — motivaation aikaansaamaan toiminnan taustalla vaikuttavien

syiden ja pddmaddrien perusteella (Ryan & Deci 2000a, 55).

3.1.2  Sisdinen motivaatio

Sisdinen motivaatio viittaa jonkin asian tekemiseen, koska se on luontaisesti ihmisti kiin-
nostavaa tai hinelle nautinnollista (Ryan & Deci 2000a, 55). Sisdinen motivaatio tarkoit-
taa jonkin asian tekemistd sen tuottaman luontaisen tyydytyksen takia ilman mitdén né-
enndisté palkkiota (Deci 1972, 113; Ryan & Deci 2000a, 56; Poch & Martin 2015, 308).
Sisdinen motivaatio on proaktiivista eli se kumpuaa yksilostd itsestddn ja saa hdnet aktii-
visesti etsiytyméén itselleen mielekkdiden asioiden pariin (Martela & Jarenko 2014, 14.)
Sisdinen motivaatio esiintyy vain sellaisten toimintojen yhteydessd, joita kohtaan yksi-
16114 on luontainen kiinnostus. IThmisen luontainen kiinnostus voi ilmetd monenlaisissa
muodoissa, kuten yksilon kokemana uutuudenviehdtyksena tai esteettisend arvona. (Ryan
& Deci 2000a, 59-60.)

Sisdisesti motivoitunut henkild aktivoituu toimimaan esimerkiksi toiminnan muka-
naan tuoman hauskuuden, nautinnon tai haasteen takia mieluummin kuin ulkoisten kan-
nustimien, paineiden tai palkkioiden vuoksi (Ryan & Deci 2000a, 56; Poch & Martin
2015, 308). Sisdisesti motivoitunut henkild voi saada mielihyvai itselleen myds esimer-
kiksi toimimalla altruistisesti eli asettamalla toisen edun oman etunsa edelle (Poch &
Martin 2015, 308-309). Akateemisessa keskustelussa sisdisestd motivaatiosta voidaankin
vield erottaa tarkennuksen vuoksi kaksi erilaista muotoa: Sisdsyntyinen motivaatio tar-
koittaa jonkin asian tekemistd, koska tekeminen itsessdéin tuntuu nautinnolliselta. Siséis-
tetyssd motivaatiossa puolestaan tekeminen tuntuu merkitykselliseltd, koska se liittyy yk-
silolle itselleen tédrkeisiin arvoihin ja padmairiin. (Deci & Ryan 2000, 236; Martela &
Jarenko 2014, 14.)
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Yksi akateemiseen maailman johtavista ihmisen sisdistd motivaatiota kasittelevisti
teorioista on Richard Ryanin ja Edward Decin jo 1980-luvulla esittima itseohjautuvuus-
teoria (Self-Determination Theory). Sen mukaan ihmiselld on kolme psykologista perus-
tarvetta — omaehtoisuus (autonomy), kyvykkyys (competence) ja yhteisollisyys (related-
ness) — jotka ovat ratkaisevan térkeitd ihmisen sisdisen motivaation muodostumisen kan-
nalta. Ryanin ja Decin mukaan omaehtoisuuden tarve tarkoittaa yksilon kokemusta siit4,
ettd han on vapaa pdéttimain itse omista tekemisistdén eikd tekeminen ole ulkoisen pakon
sanelemaa. Kyvykkyyden tarve puolestaan tarkoittaa yksilon kokemusta siitd, ettd hdn
osaa ja saa aikaan. Yhteisollisyyden tarpeessa on taas kyse yhteenkuuluvuuden ja yhteen
liittymisen tunteesta muiden ihmisten kanssa. Ryanin ja Decin mukaan nédiden tarpeiden
tyydyttyminen on edellytys ihmisen sisdisesti motivoituneelle toiminnalle. (Ryan & Deci
2000a, 64; Ryan & Deci 2000b, 68,70.)

Sisdinen motivaatio ei ole thmisen ainoa motivaation muoto, mutta se on sitikin tar-
kedmpi ja kaiken kattavampi, silld jo syntyméstién 1dhtien thmiselld on jatkuva tiedon-
jano ja halu uuden oppimiseen ja tutkimiseen ilman ulkopuolisia kannustimia. Taipumus
uusista asioista kiinnostumiseen ja niiden omaksumiseen sekd erilaisten taitojen luovaan
kdyttdmiseen ei kuitenkin rajoitu pelkdstddn ihmisen lapsuusaikaan, vaan se on ihmis-
luonnolle ominainen piirre, joka vaikuttaa ihmisen toimintaan ja hyvinvointiin eldmén eri
vaiheissa. (Ryan & Deci 2000a, 56.) Koska ihmiselld on luontainen halu tehdé itseddn
sisdisesti motivoivia asioita, ei hin joudu pakottamaan itseddn niiden tekemiseen. Siten
energia virtaa sisdisesti motivoivien asioiden tekemiseen luontaisesti eikd se kuormita
ihmistd samalla tavalla kuin ulkoisesti motivoidun asian tekeminen. (Martela & Jarenko
2014, 14.)

3.1.3 Ulkoinen motivaatio

Ymmirtddkseen yksilon motivaatiota sellaisia toimintoja kohtaan, joihin hénelld ei ole
luontaista kiinnostusta, tulee puolestaan tarkastella ulkoisen motivaation luonnetta ja dy-
namiikkaa (Ryan & Deci 2000a, 60). Ulkoinen motivaatio viittaa jonkin asian tekemiseen
sen takia, ettd se johtaa erotettavissa oleviin seurauksiin tai lopputulokseen, kuten esimer-
kiksi tietynlaiseen statukseen tai muiden ihmisten hyvéksyntdén (Deci 1972, 113; Ryan
& Deci 2000a, 55). Ulkoinen motivaatio onkin reaktiivista eli yksilon ulkopuolelta tule-
viin vaatimuksiin tai uhkiin vastaamista (Martela & Jarenko 2014, 14).

Ulkoinen motivaatio liittyy toimintaan, jossa tekeminen nédhddin vélineend jonkin ul-
koisen pddmaddrin ja erotettavissa olevan tuloksen tai seurauksen saavuttamiseksi (Ryan
& Deci 2000a, 60; Martela & Jarenko 2014, 14). Niin ollen, ulkoinen motivaatio on ris-
tiriidassa sisdisen motivaation kanssa, silla ulkoinen motivaatio ottaa huomioon toimin-

nan vilineellisen arvon, kun taas sisdinen motivaatio keskittyy pelkdstain itse toiminnan
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tuottamaan mielihyvéédn (Ryan & Deci 2000a, 60). Siten, ulkoinen motivaatio tavoittelee
muita kuin toiminnasta itsestdan syntyvid tavoitteita, kuten taloudellisia kannustumia, po-
sitiivista palautetta tai toiminnan tekematté jattamistd rangaistuksen tai siitd aiheutuvien
epdsuotuisten seuraamusten vélttimiksi (Ryan & Deci 2000a, 60; Poch & Martin 2015,
308).

Siitdkin huolimatta, ettd sisdinen motivaatio on kiistatta erittdin tdrked motivaatio-
tyyppi, suurin osa ihmisten toiminnasta ei ole luonteeltaan sisdisesti motivoitunutta. Tama
patee erityisesti varhaislapsuuden jélkeiseen eldmédén, jolloin vapaus olla sisdisesti moti-
voitunut vdahentyy jyrkésti sosiaalisten vaatimusten ja roolien takia, jotka edellyttdvit yk-
sildiden ottavan vastuun monista sisdisesti motivoimattomista tehtivisti. Koska thmiselld
el ole luontaista kiinnostusta ulkoisesti motivoitunutta kiyttdytymistd kohtaan, on sitéd
ensin vaadittava ulkoapdin. Ensisijainen syy ihmisten halukkuuteen kayttiaytyéd ulkoapéin
vaaditulla tavalla liittyy kuitenkin yleensd siihen, ettd kdyttdytymistd arvostavat heille
merkitykselliset ihmiset, kuten perhe, yhteiskunta tai muu vertaisryhma, joihin he samais-
tuvat tai haluavat samaistua. (Ryan & Deci 2000a, 60, 64.) Ulkoisesti motivoituneessa
tekemisessd yksilo joutuu pakottamaan itsenséd tekeméddn kyseessé olevaa asiaa, mikd on
yksilon henkisid resursseja kuluttavaa, toisin kuin sisdisesti motivoituneessa tekemisessi,
jossa energia virtaa tekemiseen luontaisesti (Martela & Jarenko 2014, 14).

Kaikki ulkoinen motivaatio ei ole samanlaista, vaan sen muodot vaihtelevat motivaa-
tion itsendisyyden asteen mukaan. Siten, ulkoinen motivaatio voi olla tdysin ulkoisiin te-
kilokohtaiseen tahdon tunteeseen perustuvaa motivaatiota, tai jotain ndiden daripdiden
vililtd. Ndin ollen, vaikka toiminta ei olisi yksilon ndkdkulmasta hauskaa tai nautittavaa
eikd siten sisdisesti motivoitunutta, voi se kuitenkin olla siséisesti sddnneltyd tdysin ul-

koisen ohjauksen sijaan. (Legault 2016, 2.)

3.1.4  Motivaation tutkiminen

Motivaation tutkiminen on haasteellista, silld motivaatio on monimutkainen ja hypoteet-
tinen eli oletuksiin perustuva késite (Ruohotie & Honka 1999, 15). Motivaatio on ihmisen
psyykkinen tila, joten sitd ei voida suoraan havaita tai tarkkailla, eikd se ole myoskéén
suoraan mitattavissa (Ruohotie & Honka 1999, 15; Schaedel & Clement 2010, 21; Touré-
Tillery & Fiscbach 2014, 328). Lisdksi ihmisen kéyttdytymiseen vaikuttavia motiiveja on
vaikea pédtelld pelkédstdéin havaitun kdyttdytymisen perusteella, silld ihmisen toiminta voi
ilmentdd useita eri motiiveja samaan aikaan. Toisaalta ihmisen samankaltainen tai ident-

tinen toiminta voi my0s ilmentdé useita eri motiiveja, tai ihminen voi ilmaista samankal-
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taisia motiiveja erilaisella toiminnalla. Ihminen voi my®os peitelld motiivejaan tai ne voi-
vat saada erilaisia ilmenemismuotoja persoonallisten ja kulttuuristen tekijoiden vaihtelun
vuoksi. (Ruohotie & Honka 1999, 15.)

Motivaation tutkiminen on ongelmallista my0s siksi, ettd sithen liittyy useita muita
psyykkisia tai kognitiivisia prosesseja, kuten yksilon sisdinen epétasapaino, yksilon ul-
koinen drsykeympdristd, tilanteiden havaitseminen sekd saatavilla olevan tiedon valinta
ja tulkinta. Thmisen motiivit ovat luonteeltaan dynaamisia ja ne saattavat olla my®ds risti-
riidassa keskenddn. Lisédksi thmisten vélilld on suuria yksilollisid eroja motiivien tarkeys-
jarjestykseen asettamisessa ja niiden toteuttamisen intensiivisyydessd. My®ds tietyn tar-
peen tai halun tyydyttdminen voi vaikuttaa muihin ihmisen motiiveihin ja paddmaéériin.
(Ruohotie & Honka 1999, 15-16).

3.2 Kuluttajien motivaatiot tuottaa brandisisiltoa sosiaalisessa me-
diassa

3.2.1  Aikaisempi tutkimus

Kuluttajien brindisisdllon tuottamisen motivaatioita sosiaalisessa mediassa tarkasteleva
kirjallisuuskatsaus koostuu tdssé tutkimuksessa viidestd aihetta kisittelevastd tutkimuk-
sesta. Niiden lisdksi kirjallisuuskatsaukseen on siséllytetty kaksi tutkimusta, jotka tarkas-
televat tutkimusaihetta yleisestd perspektiivistd ilman brandeihin liittyvdd ndakokulmaa.
Néiden kahden tutkimuksen 16ydokset tukevat kuitenkin muissa, brindisisiltod tarkaste-
levissa tutkimuksissa saatuja tuloksia, joten niiden huomioimista osana tdmén tutkimuk-
sen kirjallisuuskatsausta voidaan pitdé perusteltuna.

Taulukko 1 esittdd tdmin tutkimuksen kirjallisuuskatsaukseen sisdllytetyt tutkimukset
ja havainnollistaa kunkin tutkimuksen 16ydokset kuluttajien brindisisdllon tuottamiseen
sosiaalisessa mediassa vaikuttavista motivaatioista. Taulukon 1 tarkoituksena on ennen
kaikkea havainnollistaa ja tiivistdd tutkimuskirjallisuus, jonka perusteella timén tutki-
muksen kirjallisuuskatsaus on laadittu. Lisdksi taulukon 1 tarkoituksena on osoittaa 1dh-
tokohta aikaisemmissa tutkimuksissa havaittujen kuluttajien bréndisisillon tuottamiseen
vaikuttavien motivaatioiden luokittelulle ja timén tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen

muodostamiselle.
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Taulukko 1~ Yhteenveto tutkimuksen kirjallisuuskatsaukseen siséllytetyistd aikaisem-

mista tutkimusaihetta késittelevista tutkimuksista

Tutkimus | Tutkimuksen aihe Brindi- | Havaitut motivaatiot

nako-

kulma
Daugherty | Kuluttajien tuottaman sisallon kuluttamisen | Ei Asenteen egoa puolustava funk-
ym. 2008 | ja tuottamisen motivaatiot tio, asenteen sosiaalinen funktio
Muntinga | Kuluttajien brandeihin liittyvén sosiaalisen | Kylld Henkilokohtainen identiteetti,
ym. 2011 | median kdyton motivaatiot sosiaalinen vuorovaikutus, vai-

kutusvalta ja viihteellisyys

Christo- Kuluttajien tuottaman bréndisisdllon vaiku- | Kylla Minidkuva, yhteisollisyys, voi-
doulides tus asiakasldhtdiseen briandipdédomaan, kir- maantuminen, arvon yhteis-
ym. 2012 | jallisuuskatsaus kuluttajien bréndisiséllon luonti

tuottamisen motivaatioista
Poch & Kuluttajien brindeihin liittyvin videosisdl- | Kylla Altruismi, taloudelliset kannus-

Martin 16n tuottamisen motivaatiot Youtubessa timet, sosiaaliset hyodyt

2015

Saridakis | Kuluttajien brandeihin liittyvén sosiaalisen | Kylla Henkilokohtainen identiteetti,

ym. 2016 | median kidyton motivaatiot sosiaalinen vuorovaikutus, vai-
kutusvalta

Azar ym. | Kuluttajien ja brandien vilisen vuorovaiku- | Kylld Sosiaalinen vuorovaikutus, viih-

2016 tuksen motivaatiot Facebookissa teellisyys, palkkion saaminen

Wang & Kuluttajien tuottaman sisillon motivaatiot | Ei Kyvykkyys, omaehtoisuus, yh-

Li2017 teisOllisyys

Taulukosta 1 ilmenee, ettd aikaisemmassa kuluttajien briandisisdllon tuottamisen mo-
tivaatioita tarkastelevassa tutkimuskirjallisuudessa on 16ydetty joukko motivaatioita, joi-
den on havaittu saavan kuluttajat tuottamaan brindisisiltod sosiaalisessa mediassa. Tau-
lukossa 2 ndma aikaisempien tutkimusten 16ydokset on jaoteltu kahdeksaan motivaatio-
luokkaan havaittujen motivaatioiden muodostumiseen vaikuttavien keskeisten motiivien
perusteella. Taulukon 2 motivaatioluokat on muodostettu siten, ettd aikaisemmista aihetta
tarkastelevista tutkimuksista on etsitty samankaltaisesti kuvattuja ndkemyksid kuluttajien
motivaatioista, jonka jalkeen ne on yhdistetty ja jarjestelty suuremmiksi kokonaisuuksiksi
eli teemoiksi. Nédiden teemojen pohjalta on sitten muodostettu taulukossa 2 havainnollis-
tetut motivaatioluokat.

Taulukosta 2 ilmenee my®ds, ettd jotkin aikaisemmissa tutkimuksissa kuvatuista moti-
vaatioista on tdsséd tutkimuksessa jérjestetty useampaan kuin yhteen motivaatioluokkaan.
Naéin on toimittu tdmén tutkimuksen kontekstissa sen takia, ettd ndiden motivaatioiden
taustalla kuvattujen keskeisten motiivien on tulkittu edustaneen tdmin tutkimuksen né-
kokulmasta useampaa kuin yhtd motivaatiota. Edelld kuvatut motivaatioluokat on havain-
nollistettu taulukon 2 ensimmaéisessa sarakkeessa ja niihin vaikuttavat keskeiset motiivit
taulukon 2 toisessa sarakkeessa. Taulukon 2 kolmas sarake puolestaan havainnollistaa
motivaatioluokkien muodostamisen ldhteend toimineet tutkimukset ja tutkimuksissa ha-

vaitut motivaatiot.
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Taulukko 2 Aikaisemmassa tutkimuskirjallisuudessa havaitut kuluttajien brandisisél-
16n tuottamiseen vaikuttavat motivaatiot
Motivaatio Keskeiset motiivit Lihde
Sosiaalinen — Sosiaalisen vuorovaikutuksen | Daugherty ym. 2008 (egoa puolustava funktio, sosi-
vuorovaikutus | ylldpitdminen aalinen funktio)
— Sosiaalisen identiteetin raken- | Muntinga ym. 2011 (sosiaalinen vuorovaikutus)
taminen Christodoulides ym. 2012 (yhteiséllisyys, arvon yh-
— Sosiaaliseen paineeseen vas- teisluonti)
taaminen Poch & Martin 2015 (sosiaaliset hyddyt)
— Yhteisty0 ja arvon yhteis- Azar ym. 2016 (sosiaalinen vaikutus)
luonti toisten kuluttajien ja yri- Saridakis ym. 2016 (sosiaalinen vuorovaikutus)
tysten kanssa Wang & Li 2017 (yhteisollisyys)
— Muilta kuluttajilta saatava po-
sitiivinen palaute ja kannustus
Henkils- — Itsensi esille tuominen Daugherty ym. 2008 (egoa puolustava funktio, sosi-
kohtaisen — Itsensd ilmaiseminen aalinen funktio)
identiteetin — Itsevarmuuden lisddminen Muntinga ym. 2011 (henkilokohtainen identiteetti)
rakentaminen | — Henkilokohtainen dokumen- Christodoulides ym. 2012 (mindkuva)
tointi Saridakis ym. 2016 (henkilkohtainen identiteetti)
— Muilta kuluttajilta saatava po-
sitiivinen palaute ja kannustus
Vaikutus- — Muihin kuluttajiin ja yrityk- Muntinga ym. 2011 (vaikutusvalta)
vallan siin vaikuttaminen Christodoulides ym. 2012 (voimaantuminen)
kiyttdminen Saridakis ym. 2016 (vaikutusvalta)
Kyvykkyyden | — Itsensé kykeneviksi tuntemi- Christodoulides ym. 2012 (voimaantuminen, arvon
tunne nen yhteisluonti)
— Oman tekemisen sopiva haas- | Wang & Li 2017 (kyvykkyys)
teellisuus ja siind onnistuminen
Itsendisyyden | — Tunne tilanteen hallinnasta Christodoulides ym. 2012 (voimaantuminen, arvon
tunne — Vapaus pédttda omasta teke- yhteisluonti)
misestdin Wang & Li 2017 (omaehtoisuus)
Palkkion — Taloudelliset hyddyt (alennuk- | Poch & Martin 2015 (taloudelliset kannustimet)
saaminen set, ilmaiset tuotteet, kilpailut, Azar ym. 2016 (palkkio)
arvonnat)
Itsensd — Huvittelu Muntinga ym. 2011 (viihteellisyys)
viihdyttdmi- Azar ym. 2016 (viihteellisyys)
nen
Altruismi — Toisten kuluttajien auttaminen | Christodoulides ym. 2012 (yhteisollisyys)

— Suositteleminen

Poch & Martin 2015 (altruismi)

Taulukon 2 havainnollistaman motivaatioiden luokittelun osalta on kuitenkin huomat-

tava, ettd tapa, jolla luokittelu on muodostettu, sisdltdd viistamatti tutkijan tulkintaa,

vaikka sen taustalla olevaa, aikaisempaa tutkimuskirjallisuutta onkin pyritty analysoi-

maan mahdollisimman neutraalisti. Siten, timén tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen ana-

lyysin ja siitd edelleen johdetun kuluttajien motivaatioiden luokittelun ja kuvauksen

osalta onkin olennaista tunnistaa, etté tutkijan tulkinta on vadjaamatta vaikuttanut niiden
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muodostamisen ja teemoiksi jarjestimisen yhteydessd tehtyihin valintoihin. Toki puh-
taasti objektiivista analyysia on mahdotonta tehdé, silld analyysin ollessa aina tutkijan
toimintaa ei siitd voida sulkea pois kaikkea tutkijan aiempaa tietimysté, kokemusta, tie-
donkdsitysté tai arvoja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 98).

Taulukon 2 havainnollistamat, aikaisemmassa tutkimuskirjallisuudessa havaitut ja
tidssd tutkimuksessa kahdeksaan motivaatioluokkaan jaetut kuluttajien brandisisallon
tuottamiseen vaikuttavat motivaatiot ovat sosiaalinen vuorovaikutus, henkilokohtaisen
identiteetin rakentaminen, vaikutusvallan kdyttiminen, kyvykkyyden tunne, itsendisyy-
den tunne, palkkion saaminen, itsensd viihdyttiminen ja altruismi. Seuraavassa kappa-
leessa 3.2.1. niméa motivaatiot kuvataan niiden muodostumiseen vaikuttavien keskeisten

motiivien osalta.

3.2.2  Motivaatioiden kuvaus

Sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvin motivaation on todettu vaikuttavan positiivi-
sesti kuluttajien brindisisdllon tuottamiseen kaikissa tdmin tutkimuksen kirjallisuuskat-
saukseen sisdllytetyissd tutkimuksissa (Daugherty ym. 2008; Muntinga ym. 2011; Chris-
todoulides ym. 2012; Poch & Martin 2015; Azar ym. 2016; Saridakis ym. 2016; Wang &
Li2017). Kuluttajien on havaittu motivoituvan brandisisillon tuottamiseen liittyvasté so-
siaalisesta vuorovaikutuksesta, yhteistydstd ja arvon yhdessd luomisesta muiden kulutta-
jien ja yritysten kanssa (Christodoulides ym. 2012, 56).

Muntingan ym. (2011, 33) mukaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvd motivaatio
muodostuu kolmesta osamotivaatiosta: sosiaalisen vuorovaikutuksen ylldpitdmisen, sosi-
aalisen identiteetin rakentamisen ja sosiaaliseen paineeseen vastaamisen motivaatioista.
Niin ollen, Muntingan ym. mukaan kuluttajat tuottavat briandisisiltod sosiaalisessa me-
diassa ollakseen yhteydessi toisiin samanhenkisiin ja samanlaiset kiinnostuksen kohteet
omaaviin kuluttajiin. Muntingan ym. mukaan kuluttajat tuottavat briandisisdltod myds
siksi, ettd tuottamalla tietynlaista sisdltod kuluttajat voivat rakentaa sosiaalista identiteet-
tiddn ja vahvistaa tietynlaisen brandisisdllon avulla kuuluvansa johonkin tiettyyn sosiaa-
liseen viiteryhmaén. Lisdksi kuluttajien on todettu tuottavan bréindisisdltéd myos vasta-
takseen sosiaaliseen paineeseen, eli toisin sanoen, he tuottavat brandisisiltod sen takia,
ettd muutkin tekevét niin. (Muntinga ym. 2011, 30, 33.)

Sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvin motivaation on todettu saavan kuluttajat
tuottamaan bréindisisiltéd myds siksi, ettd muilta kuluttajilta saatava positiivinen palaute
ja kannustus saavat heidét tuntemaan yhteenkuuluvuutta muiden kuluttajien kanssa ja,
ettd toiset huomaavat heidit (Daugherty 2008, 18; Muntinga ym. 2011, 37; Christodouli-
des ym. 2012, 56; Poch & Martin 2015, 309). Brindisiséllon tuottamisen kontekstissa
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muilta kuluttajilta saatavalla positiivisella palautteella ja kannustuksella tarkoitetaan esi-
merkiksi muiden kuluttajien positiivisia kommentteja ja “tykkayksid” (Poch & Martin
2015, 309).

Henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen on my0s osoittautunut aikaisemmissa
tutkimuksissa merkittdvidksi motivaatioksi kuluttajien brindisiséllon tuottamiselle
(Daugherty ym. 2008; Muntinga ym. 2011; Christodoulides ym. 2012; Saridakis ym.
2016). Muntingan ym. (2011, 32) mukaan kuluttajien henkilokohtaisen identiteetin ra-
kentamiseen liittyvd motivaatio sisdltdd useita ihmiseen itseensd ja hénen identiteettiinsa
liittyvid motivaatioita ja muodostuu sosiaalisen vuorovaikutuksen motivaation tavoin
kolmesta osamotivaatiosta: itsensd esille tuomisen, itsensd ilmaisemisen ja itsevarmuu-
den lisddmisen motivaatioista. Siten, kuluttajien on todettu tuottavan brindisisdltod,
koska sen avulla he voivat antaa muille kuluttajille haluamansa kuvan itsestiin ja omasta
persoonallisuudestaan seké kertoa siitd, keitd he ovat ja mistd he pitdvét (Muntinga ym.
2011, 29; Christodoulides ym. 2012, 56). Briandisisillon tuottamisen on my0s havaittu
auttavan kuluttajia minimoimaan omia sisdisid epdvarmuuksiaan ja lisddvén heidén itse-
varmuuttaan muilta kuluttajilta saadun positiivisen palautteen mydta ja saavan heidit si-
ten tuntemaan itsensé arvostetuiksi ja merkityksellisiksi. (Daugherty ym. 2008, 18; 21;
Muntinga ym. 2011, 29-30; Christodoulides ym. 2012, 56.) Niin ollen, myds henkil6-
kohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvdssd motivaatiossa muilta kuluttajilta saata-
valla positiivisella palautteella ja huomiolla on merkittéva rooli kuluttajien kannustami-
sessa brandisisédllon tuottamiseen (Muntinga ym. 2011, 29-30).

Christodoulides ym. (2012, 56) ovat maédritelleet myds kuluttajan henkilokohtaisen
eldmin tallentamisen henkil6kohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvén motivaation
osa-alueeksi, jonka merkitystd he eivit kuitenkaan tarkenna. Tdssd tutkimuksessa kulut-
tajan henkilokohtaisen eldmén tallentamisen tulkitaan kuitenkin tarkoittavan bréndisisél-
16n tuottamista siten, ettd kuluttajan pddmiadrand on tallentaa itselleen muistoksi hédnelle
merkityksellisistd asioita tai tapahtumia.

Sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja henkildkohtaisen identiteetin rakentamiseen liitty-
vissd motivaatioissa on paljon samaa sen osalta, mité kuluttajat brandisiséllon tuottami-
sella tavoittelevat. Vaikka toiminnan taustalla olevat motiivit ovat molemmissa motivaa-
tioissa erilaiset, tavoittelevat kuluttajat kuitenkin brindisisdltod tuottamalla samanlaisia
toiminnan ulkoisia seurauksia, kuten toisten kuluttajien positiivista huomiota ja pa-
lautetta. Sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvdssd motivaatiossa toiminnan seuraukset
saavat kuluttajat tuntemaan itsensid huomatuiksi ja osaksi yhteisdd, kun taas henkilokoh-
taisen identiteetin rakentamiseen liittyvdssd motivaatiossa toiminnan seuraukset saavat
kuluttajat tuntemaan itsensa tirkeiksi ja arvostetuiksi.

Vaikutusvallan kiyttimisen on my0s todettu aikaisemmissa tutkimuksissa motivoi-

van kuluttajia brindisisdllon tuottamiseen (Muntinga ym. 2011; Christodoulides ym.
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2012; Saridakis ym. 2016). Vaikutusvallan kdyttdmiseen liittyvdn motivaation on ha-
vaittu saavan kuluttajat tuottamaan brindisisdltod, koska brindisisdltod tuottamalla ku-
luttajat voivat vaikuttaa toisten kuluttajien brindejd koskeviin nikemyksiin ja sitd kautta
niin toisten kuluttajien kulutuskdyttdytymiseen kuin yritystenkin toimintaan (Muntinga
ym. 2011, 33-34; Christodoulides ym. 2012, 56).

Kuluttajien kyvykkyyden ja itsendisyyden tunteisiin liittyvien motivaatioiden on myos
havaittu aikaisemmissa tutkimuksessa vaikuttavan kuluttajien brandisisillon tuottami-
seen (Christodoulides ym. 2012; Wang & Li 2017). Kyvykkyyden tunteeseen liittyva
motivaatio viittaa siihen, ettd kuluttajat tuntevat itsensé osaaviksi ja kyvykkaiksi onnistu-
essaan tuottamaan muiden kuluttajien ndkokulmasta mielenkiintoista ja houkuttelevaa
brandisisédltod (Wang & Li 2017, 50-51). Kyvykkyyden tunteeseen liittyen kuluttajien on
myds havaittu motivoituvan tuottamaan bréndisisdltdd nidhdessdédn itsensd olennaisena
osana arvoa luovaa kokonaisuutta ja voidessaan itse vaikuttaa sithen, milloin, missé ja
miten arvoa luodaan (Christodoulides ym. 2012, 56).

Itseniiisyyden tunteeseen liittyvad motivaatio viittaa puolestaan siihen, ettd kuluttajien
motivaatiota tuottaa bréndisiséltod lisdd tunne tilanteen hallinnasta ja vapaudesta tehda
omia valintojaan. Toisin sanoen, kuluttajat motivoituvat mahdollisuudesta itse paittaa,
milloin ja minké&laista brindisisdltdd he tuottavat. (Wang & Li 2017, 50-51.) Itsendisyy-
den tunteeseen liittyvdd motivaatiota on pidetty my0ds seurauksena sille, ettd kuluttajat
eivit ole endd tyytyvdisid yritysten tuottamiin kokemuksiin, vaan haluavat sen sijaan itse
vaikuttaa niihin brindisiséltda tuottamalla (Christodoulides ym. 2012, 56).

Palkkion saamisella on my0s havaittu olevan vaikutusta kuluttajien brindisisdllon
tuottamiseen (Poch & Martin 2015; Azar ym. 2016). Palkkion saamiseen liittyvd moti-
vaatio viittaa ulkoisiin palkkioihin, jotka voivat toimia kuluttajien brandisiséllon tuotta-
misen motivaation ldhteend. Ulkoisilla palkkioilla viitataan bréndisisdllon tuottamisen
mahdollistaviin taloudellisiin hydtyihin, kuten alennuksiin ja ilmaisiin tuotteisiin, joita
kuluttajat voivat brindisisdltod tuottamalla saada, tai kilpailuihin tai arvontoihin, joihin
kuluttajat voivat bréndisiséltdd tuottamalla osallistua (Azar ym. 2016, 160). Lisdksi ai-
kaisemmissa tutkimuksissa on 10ydetty yhteys kuluttajien brandisiséllon tuottamisen ja
itsensd viihdyttdmiseen liittyvdn motivaation vililldi (Muntinga ym. 2011; Azar ym.
2016). Itsensi viihdyttimiseen liittyvd motivaatio tarkoittaakin, ettd kuluttajat tuottavat
brandisiséltod, koska kokevat sen itsessddn mielihyvédd tuottavaksi toiminnaksi (Mun-
tinga ym. 2011, 37).

Altruismiin liittyvalla motivaatiolla on myos havaittu olevan merkittdvé positiivinen
vaikutus kuluttajien todennékoisyyteen tuottaa brandisiséltdd sosiaalisessa mediassa
(Christodoulides ym. 2012; Poch & Martin 2015). Altruismilla tarkoitetaan kéyttayty-
mistd, jossa henkild asettaa toisen tahon edun oman etunsa edelle (Poch & Martin 2015,

309). Toisin sanoen, henkild toimii toisen hyviksi odottamatta saavansa mitdén palkkiota
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toiminnastaan (Sundaram ym. 1998, 529). Aikaisemmassa kuluttajien bréndisisallon tuot-
tamisen motivaatioita tarkastelevassa tutkimuksessa altruismi on viitannut nimenomaan
kuluttajiin, jotka tuottavat brindisiséltdd jakaakseen positiivisia tai negatiivisia brandei-
hin liittyvid kokemuksiaan ja neuvojaan auttaakseen muita kuluttajia tekeméaén tyydytysta
tuottavia ostopadtoksid. (Poch & Martin 2015, 309, 313.) Yhdeksi altruismin ilmenemis-
muodoksi brindisisdllon tuottamisen yhteydessd on havaittu my0ds briandin suosittelemi-
nen (Christodoulides ym. 2012, 56).

3.2.3  Tutkimuksen viitekehys

Tamaén tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostaa teoreettisesti perustellun kuvauk-
sen kuluttajien motivaatioista tuottaa bréndisisiltod sosiaalisessa mediassa. Néin ollen,
teoreettinen viitekehys muodostuu edelld kuvatuista, aikaisemmassa tutkimuksessa ha-
vaituista kuluttajien briandisiséllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttavista mo-
tivaatioista. Teoreettinen viitekehys antaa teoreettisen vastauksen tdmén tutkimuksen tut-
kimusongelmaan eli vastaa kysymykseen, miksi kuluttajat tuottavat brindisisaltod sosi-
aalisessa mediassa. Tamén tutkimuksen teoriataustan tiivistdmisen lisdksi teoreettinen
viitekehys suuntaa tdmin tutkimuksen empiirisen tutkimusaineiston keruuta ja analyysia
sekd auttaa kuvaamaan tdssd tutkimuksessa saatuja tuloksia. Kuvio 2 havainnollistaa ti-
mén tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja aikaisemmassa tutkimuksessa havaitut ku-

luttajien bréndisisdllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttavat motivaatiot.
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Kuvio 2 Kuluttajien motivaatiot tuottaa brandisisiltod sosiaalisessa mediassa

Teoreettisessa viitekehyksessd kuluttajien brandisisdllon tuottamiseen sosiaalisessa
mediassa vaikuttavat motivaatiot on jaettu sisdisen ja ulkoisen motivaation ulottuvuuteen,
koska kiytannon litkkeenjohdon kannalta on tirkedd ymmartda ero kuluttajien sisdisesti
ja ulkoisesti motivoituneen toiminnan vélilld, mikali yritys pyrkii vaikuttamaan kulutta-
jien kayttdytymiseen. Kuluttajien briandisisdllon tuottamisen motivaatioiden jaottelu si-
sdisen ja ulkoisen motivaation ulottuvuuteen on perusteltua myds siksi, ettd motivaation
tutkimisessa on olennaista ymmartid, minka tyyppistd motivaatiota on tarkoitus tutkia,
koska motivaatio on ihmisen psyykkinen tila eikd siten suoraan havaittavissa tai mitatta-
vissa (Schaedel & Clement 2010, 21; (Touré-Tillery & Fiscbach 2014, 328). Néin ollen,
motivaatioita tutkittaessa on vilttdmétontd huomioida motivaatioiden eri ulottuvuudet eli
mitd ihminen toiminnallaan tavoittelee (Touré-Tillery & Fiscbach 2014, 328).

Teoreettinen viitekehys havainnollistaa kuluttajien bréandisisdllon tuottamiseen vaikut-
tavista motivaatioista kyvykkyyden tunteen, itsendisyyden tunteen, itsensd viihdyttdmi-

sen ja altruismin kuuluvan sisdisen motivaation ulottuvuuteen. Niiden osalta kuluttajat



38

motivoituvat tuottamaan brandisisiltod edelld mainituista motiiveista johtuen, toiminnan
itsensd tuottaman luontaisen tyydytyksen tai nautinnon takia ilman mitiin ilmeista, ul-
koista palkkiota tai painetta (Ryan & Deci 2000a, 56; Poch & Martin 2015, 308; Legault
2016, 1). Koska sisdisesti motivoituineen toiminnan tuottama mielihyvé on ihmiselle si-
sdsyntyistd, on ihmisen sisdisesti motivoituneeseen toimintaan hankalaa vaikuttaa ulkois-
ten palkkioiden ja kannustimien avulla.

Sisdistd ja ulkoista motivaatiota ei kuitenkaan voida niiden erilaisista merkityksistd
huolimatta pitdd tdysin erillisind motivaatioina. Pikemminkin sisdinen ja ulkoinen moti-
vaatio esiintyvét yhtdaikaisesti ja tdydentdvét toisiaan — tosin toiset toiminnan motiivit
voivat olla hallitsevampia kuin toiset. (Ruohotie 1998, 38.) Siten, esimerkiksi kyvykkyy-
den tunteeseen ja altruismiin liittyvissd motivaatioissa ilmenee myos sisédisen ja ulkoisen
motivaation yhtdaikaisuus, silld vaikka kuluttaja tavoittelee niiden osalta briandisisillon
tuottamisen hénelle antamaa sisdistd mielihyvin tunnetta, tarvitsee hin sen saavutta-
miseksi myds muilta kuluttajilta saatavaa positiivista palautetta eli toiminnan aiheuttamia
ulkoisia palkkioita ja kannustimia. Saamalla toiminnastaan positiivista palautetta muilta
kuluttajilta voi kuluttaja tuntea itsensd kyvykkddksi onnistuttuaan tuottamaan muita ku-
luttajia kiinnostavaa briandisiséltod tai autettuaan heitd ostopaédtoksissaén.

Sosiaalinen vuorovaikutus, henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen, vaikutusval-
lan kdyttdminen ja palkkion saaminen ovat puolestaan ulkoisesti motivoituneita syiti
brandisisallon tuottamiseen, koska niissd brandisisidllon tuottaminen ndhdédan vilineend
jonkin toiminnan ulkoisen seurauksen tai itse toiminnasta erotettavissa olevan tuloksen
saavuttamiseksi (Legault 2016, 1). Siten, edelld mainitut motivaatiot edustavat ulkoisesti
motivoitunutta toimintaa, koska niiden osalta brandisisidllon tuottamisella tavoitellaan toi-
minnasta itsestddn erotettavissa olevia seurauksia, kuten muiden ihmisten hyvaksyntéa,
positiivista palautetta, muutoksia muiden kuluttajien kayttdytymisessd ja yritysten toi-
minnassa tai taloudellisia kannustimia. Thmisen ulkoisesti motivoituneeseen toimintaan
vaikuttaminen on huomattavasti helpompaa ihmisen sisdisesti motivoituneeseen toimin-
taan verrattuna, koska ihmisen kannustaminen ja ohjaaminen ulkoisesti motivoituneeseen
toimintaan on mahdollista tarjoamalla hénelle niitd ulkoisia seurauksia, joita hdn toimin-

nallaan tavoittelee.
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4 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Tutkimuksen metodologia viittaa tutkimuksen suunnittelua ja kulkua ohjaaviin periaat-
teisiin (Eriksson & Kovalainen 2011, 15). Se kuvaa tutkimuksen tieteenfilosofista ldhes-
tymistapaa tutkittavaan aiheeseen ja tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmid (Grix
2002, 179). Téssa luvussa esitellddn ensin tdméan tutkimuksen tieteenfilosofiset 1ahtokoh-
dat, tutkimuksessa kdytetty paittelytapa ja tutkimusmenetelmai, jonka jélkeen kuvataan
empiirisen tutkimuksen toteuttaminen ja perustellaan empiirisen tutkimusaineiston ke-

ruuseen ja analyysiin liittyvét valinnat.

4.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset 1ahtokohdat

Tama tutkimus perustuu laadulliselle tutkimukselle tyypilliseen ontologiseen olettamuk-
seen, jossa todellisuus ymmarretién subjektivistisena (Eriksson & Kovalainen 2011, 14).
Ontologiassa on kyse todellisuuden luonteesta ja siitd, minkélaiseksi tutkimuksen kohde
syvemmin ymmarretddn (Hirsjirvi ym. 2007, 126). Ontologia on kaiken tutkimuksen léh-
tokohta, jota tutkimuksen epistemologiset ja metodologiset olettamukset johdonmukai-
sesti seuraavat (Grix 2002, 177). Ontologia tarkoittaa késityksid ihmisten, yhteiskunnan
ja maailman olemassaolosta sekd niiden vilisisté suhteista (Eriksson & Kovalainen 2011,
14). Toisin sanoen, ontologiset olettamukset koskevat sosiaalisen todellisuuden luon-
netta, olemassaoloa ja rakennetta (Grix 2002, 177).

Subjektivistinen ontologinen ndkemys tarkoittaa sitd, ettd todellisuus perustuu havain-
toihin ja kokemuksiin, jotka voivat olla jokaiselle ihmiselle erilaisia ja muuttua sekd ajan
ettd kontekstin myd6td. Toisin sanoen, subjektivistisen ontologisen nikemyksen mukaan
todellisuutta ei ole yksildiden ulkopuolella, vaan se muodostuu heidédn tulkintojensa ja
sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta. (Eriksson & Kovalainen 2011, 14-15.) Subjektivis-
min vastakohta on méirélliselle tutkimukselle tyypillinen objektivismi, joka olettaa sosi-
aalisen todellisuuden olevan erillinen, ihmisistd ja heiddn toiminnastaan riippumaton
maailma, jota voidaan havainnoida objektiivisesti (Carson ym. 2001, 5; Eriksson & Ko-
valainen 2011, 14.) Tdmén tutkimuksen tieteenfilosofisena lahtokohtana on subjektivis-
tinen ontologia, koska tutkija oletetaan osaksi tdmén tutkimuksen todellisuutta ja tutki-
mus perustuu tutkijan ja tutkittavien kontekstuaaliseen ymmaérrykseen ja tulkintaan tut-
kittavasta ilmiQsta.

Tutkimuksen ontologiset olettamukset liittyvét puolestaan l&heisesti tutkimuksen epis-
temologisiin olettamuksiin (Eriksson & Kovalainen 2011, 15). Epistemologiassa on kyse
tiedon muodostamisesta ja siitd, milld metodilla pystytddn parhaiten 1dhestymién tutki-

muksen kohdetta (Hirsjarvi ym. 2007, 126). Toisin sanoen, epistemologia on kiinnostunut
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tutkijan ja todellisuuden vélisesti suhteesta ja siitd, miten todellisuudesta voidaan saada
tietoa (Carson ym. 2001, 4; Grix 2002, 177).

Objektivistisen epistemologisen ndkemyksen mukaan ulkoinen maailma ja sosiaalinen
todellisuus ovat ulkopuolelta objektiivisesti havainnoitavissa, kun taas subjektivistisen
epistemologisen ndkemyksen mukaan ulkoiseen maailmaan ja sosiaaliseen todellisuuteen
ei ole padsyd omien havaintojemme ja tulkintojemme ulkopuolella. Toisin sanoen, sub-
jektivistisen epistemologisen ndkemyksen mukaan todellisuus on sosiaalisesti rakennet-
tua, joten tieto on saatavilla vain sosiaalisten toimijoiden kautta. (Kovalainen & Eriksson
2011, 15-16.) Tama tutkimus perustuu subjektivistiseen epistemologiseen ndkemykseen,
koska tutkija ja tutkittavat oletetaan osaksi tiedon tuottamisen prosessia ja ymmarrys tut-
kimuksen kohteesta muodostuu tutkijan ja tutkittavien havaintojen ja tulkintojen kautta.
Toisin sanoen, tima tutkimus perustuu olettamukseen, etté tutkija ei voi vain havainnoida

tutkimuksen kohdetta ulkopuolelta, vaan tutkijan on paistavé ldhelle tutkittavaa ilmi6ta.

4.2 Tutkimuksen piittelytapa

Tassd tutkimuksessa kiytetddn abduktiivista paittelyd, joka kuvaa teoria- ja aineistoléh-
toisen tutkimuksen vélissd olevaa teoriasidonnaista tutkimusta, jossa teoria mahdollistaa
tulkintojen tekemisen tutkimuksessa kerdtystd empiirisestd tutkimusaineistosta (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 15). Abduktiivinen eli teoriasidonnainen ldhestymis-
tapa tutkimusaineistoon viittaa siten tutkimusstrategiaan, joka yhdistdd deduktiivisen ja
induktiivisen pééttelyn samaan tutkimusprosessiin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006, 15; Eriksson & Kovalainen 2011, 24). Deduktiivisesta eli teorialdhtoisesta 1dhesty-
mistavasta on kyse silloin, kun empiirisen tutkimusaineiston analyysi perustuu olemassa
olevaan teoriaan ja tutkimuksen tarkoituksena on timén teorian testaaminen uudessa yh-
teydessd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 15). Induktiivinen eli aineistoldhtoi-
nen ldhestymistapa puolestaan tarkoittaa, ettd teoria on empiirisen tutkimuksen lopputu-
los eli tutkimus etenee empiirisestd tutkimuksesta teorian muodostamiseen (Eriksson &
Kovalainen 2011, 23).

Témi tutkimus voidaan mairitelld abduktiivista paéttelyd kayttdvéksi teoriasidon-
naiseksi tutkimukseksi, koska se sisdltdd niin deduktiivisen kuin induktiivisenkin péétte-
lyn piirteitd. Tutkimus ldhestyy tutkimusaihetta teorialdhtdisesti pyrkiméttd kuitenkaan
testaamaan teoriaa uudessa yhteydessd samalla, kun empiirisen tutkimusaineiston analyy-
sin avulla pyritddn aineistoldhtdisesti laajentamaan jo olemassa olevaa teoriaa. Teo-
riasidonnaiselle tutkimukselle ominaisesti tdssd tutkimuksessa tutkimusaineistosta teh-
dyille tulkinnoille etsitdéin vahvistusta ja selityksid timén tutkimuksen teoreettisesta taus-

tasta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 15).
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4.3 Tutkimusmenetelmé

Tassd tutkimuksessa kdytetddn laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelméé, jonka
keskitssd ovat ihmisen eldmismaailmassa mitd moninaisimmin tavoin ilmenevien merki-
tysten tutkiminen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 5). Tutkimusmenetelmén
tarkoituksena on kuvata, miten tiettyd tutkimusongelmaa voidaan tutkia. Se viittaa tutki-
muksen suunnittelua ja tutkimusprosessia ohjaaviin periaatteisiin ja tiettyihin menettely-
tapoihin eli metodeihin, joilla voidaan hankkia tietoa tutkittavasta aiheesta. (Eriksson &
Kovalainen 2011, 17.) Tutkimuksessa kdytettdvin tutkimusmenetelmin valintaan vaikut-
tavat tutkimuksen tieteenfilosofiset olettamukset yhdessé tutkimuksen tavoitteen ja tutki-
musongelman kanssa (Ghauri & Grenhaug 2005, 110; Eriksson & Kovalainen 2011, 11).

Laadullinen tutkimusmenetelma on erityisen sovelias timén tutkimuksen kaltaisiin
tutkimuksiin, joissa pyritddn selvittdmiin ihmisen sisdiseen maailmaan liittyvié asioita,
kuten henkilon kayttdytymistd tai kdyttdytymisen taustalla vaikuttavia motivaatioita
(Ghauri & Grenhaug 2005, 110, 112). Siten, laadullisen tutkimusmenetelmin kéayttami-
nen tdssd tutkimuksessa on erittdin perusteltua, kun pyritddn ymmaértiméén ihmisen mo-
tivaation muodostamaa moniulotteista rakennetta ja selvittiméén ihmisen kayttdytymisen
taustalla olevia syitd. Laadulliset tutkimusmenetelmit ovat myds luonteeltaan kartoittavia
ja tutkimusongelman mukaan joustavia, joten ne soveltuvat erityisesti timén tutkimuksen
kaltaisiin tutkimuksiin, joissa tarkasteltavasta ilmidstd on olemassa vain vdhén tietoa
(Ghauri & Grenhaug 2005, 202).

4.4 Empiirisen tutkimuksen toteuttaminen

Empiirisen tutkimuksen ldhtokohtana on tutkimusongelma, joka ohjaa tutkimuksessa
kéytettdvien aineistonkeruu- ja analyysimenetelmien valintaa. Siten tutkimusongelma
madrittdd, millaista tietoa etsitddn ja millaisen aineiston avulla arvioidaan parhaiten saa-
vutettavan ymmarrys tutkittavasta ilmidstd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006,
47-48.) Seuraavaksi selostetaan tutkimusaineiston keruuta ja analyysia tdssd tutkimuk-
sessa ohjanneet periaatteet, joiden mahdollisimman tarkka ja totuudenmukainen kuvaus
on olennaisen tirkedd tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden lisdédmiseksi (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006, 27; Hirsjirvi ym. 2007, 227).

4.4.1 Tutkimusaineiston keruu

Tamaén tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelu, koska sen avulla —

eli kysymalld suoraan ihmiseltd — on mahdollista selvittda, miksi ihminen toimii niin kuin
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hin toimii (Tuomi & Sarajirvi 2009, 72). Haastattelu oli my0ds sopivin aineistonkeruu-
menetelma sen takia, ettd haastattelemalla on mahdollista selvittdd motivaatioiden kaltai-
sia, thmisen sisdiseen maailmaan liittyvid asioita, joiden havainnoiminen ja tutkiminen
muilla tavoin on mahdotonta (Carson ym. 2001, 73). Haastattelun etu aineistonkeruume-
netelménd oli myos siind, ettd haastatteluun on mahdollista valita henkil6t, joilla on ko-
kemusta tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi 2009, 72). Laadulliselle tutkimukselle
tyypillisen tutkittavien tapausten suhteellisen pienen méérén takia, on valttimatonta, ettd
henkil6ill4, joilta tietoa kerédtdén, on aikaisempaa tietdmystd tai kokemusta tutkittavasta
ilmiostéd (Eskola & Suoranta 2005, 61; Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Tutkittavien tapaus-
ten valinnan tulee siten olla laadullisessa tutkimuksessa harkittua ja tarkoitukseen sopivaa
(Eskola & Suoranta 2005, 61; Tuomi & Sarajérvi 2009, 85-86). Néin ollen voidaan to-
deta, ettd muut aineistonkeruumenetelmaét eivét olisi antaneet tdssd tutkimuksessa riitta-
vén syvillisti tietoa tutkimusaiheesta.

Tassd tutkimuksessa haastateltavat valittiin laadulliselle tutkimukselle tyypillisen har-
kinnanvaraisen ndytteen poiminnan avulla, jolla tarkoitetaan, ettd tutkittavat tapaukset
valitaan tutkijan asettamien kriteerien perusteella, harkinnanvaraisesti valitusta tutkimus-
joukosta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 49; Tuomi & Sarajédrvi 2009, 87).
Tassd tutkimuksessa haastateltavat valittiin tutkijan tuttavapiiristi siten, ettd tirkein kri-
teeri haastateltavien valinnassa oli heiddn aikaisempi kokemuksensa tutkittavasta ilmi-
oOstd. Toisin sanoen, haastateltavien oli tdytynyt itse tuottaa timén tutkimuksen nakokul-
masta brindisisdlloksi médriteltdvid julkaisuja Instagramissa, jotta heiddn bréndisisillon
tuottamiseen liittyvid motivaatioitaan oli mahdollista tarkastella.

Téssd tutkimuksessa haastateltiin yhteensd seitsemad henkild4, joista yhtd lukuun ot-
tamatta kaikki olivat naisia. Haastateltavat olivat idltddn 35-45-vuotiaita. Kaikilla haas-
tateltavilla oli yliopisto- tai ammattikorkeakoulutasoinen tutkinto ja he tydskentelivét hal-
linnon, markkinoinnin, myynnin, tuotekehityksen ja viestinnin parissa. Haastattelut suo-
ritettiin 18.2.—3.3.2019 vilisend aikana haastateltavien toiveiden mukaisesti joko heidén
kotonaan tai heidén kanssaan erikseen sovitussa julkisessa tilassa, kuten kahvilassa. Haas-
tattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella ja haastattelujen kesto vaihteli 20—
30 minuutin valilld. Koska oli mahdollista, ettd haastateltavat voisivat kokea tutkimuksen
aiheen sensitiiviseksi, toteutettiin haastattelut yksilohaastatteluina, jotta varmistettiin tut-
kijan ja haastateltavan vélinen luottamuksellinen ilmapiiri.

Tutkimusaineiston riittdvyys ratkaistiin tdssd tutkimuksessa aineiston kylldéntymisen
eli saturaation periaatteella, joka tarkoittaa, etti aineistoa on riittdvésti, kun aineisto alkaa
toistaa itseddn, eivdtkd uudet tapaukset tuota endd tutkimusongelman kannalta mitddn
uutta tietoa (Eskola & Suoranta 2005, 62). Toisin sanoen, kylldéntymisen periaatetta kdy-
tettdessd tutkija alkaa kerdtd tutkimusaineistoa pdéttdméttd etukédteen, kuinka monta ta-
pausta hdn tutkii (Hirsjérvi ym. 2007, 73). Kyllddntymisen ajatus perustuu ideaan siiti,

ettd tietty madra tutkimusaineistoa riittdd tuomaan ilmi tutkimuskohteen taustalla olevan
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teoreettisen peruskuvion (Eskola & Suoranta 2005, 63.) Tdssa tutkimuksessa haastattelu-
jen huomattiin tuottavan samanlaisia vastauksia kuudennen ja seitsemédnnen haastattelun
kohdalla, joten seitsemédnnen haastattelun jdlkeen tutkimusaineiston katsottiin kylldénty-
neen. Haastattelut olivat sithen mennessé tuottaneet myos uusia nikokulmia tutkimusai-
heesta, joten on toki mahdollista, ettd niiden liséksi vield aivan uusia nédkokantoja olisi
tullut esille haastatteluja jatkettaessa. Tahén tutkimusprosessiin kdytettdvissd olevien ra-
jallisten resurssien takia oli tutkimusaineiston maérd kuitenkin syytd rajata seitseméén
haastatteluun ja todeta aineistonhankinnan kylldédntymispiste saavutetuksi.

Haastattelukysymykset (ks. liite 1) laadittiin tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen
perustuen, jotta tutkimuksen kohteena olevat asiat voitiin muuttaa tutkittavaan muotoon.
Néin ollen, haastattelukysymykset teemoitettiin vastaamaan tutkimuksen teoriaosassa
esitettyjd aikaisemmassa tutkimuksessa havaittuja kuluttajien briandisiséllon tuottamisen
motivaatioita. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kdyttdminen haastattelukysymys-
ten laatimisen taustalla mahdollisti samalla my0s tissé tutkimuksessa tehtyjen havainto-
jen ja saatujen tulosten kasitteellisen jdsentdmisen teorian avulla.

Haastatteluissa kunkin haastateltavan kanssa tarkasteltiin 3-5 brindisisiltoa sisdltdvaa
julkaisua, jotka tutkija oli etukdteen valinnut haastateltavan Instagram-seindltd. Ensim-
mdiisend tarkasteltavan julkaisun kohdalla tutkija pyysi haastateltavia vastaamaan ennalta
suunnitellussa esitysjirjestyksessd kuuteen kyseisen julkaisun tuottamista koskevaan ky-
symykseen, toki jittden sellaisen kysymyksen kysymattd, johon oli mahdollisesti saanut
jo vastauksen aikaisemmin esitetyn kysymyksen kohdalla. Muita julkaisuja tarkastelta-
essa tutkija ei endd kysynyt yksityiskohtaisesti kaikkia ensimmaéisen julkaisun yhteydessi
esittdmiddn kysymyksid, vaan pyysi aikaisempiin kysymyksiin perustuen haastateltavia
kertomaan omin sanoin, miksi haastateltavat olivat julkaisseet kyseisen julkaisun, tehden
kuitenkin tarvittaessa lisdkysymyksid. Haastattelun lopuksi tutkija esitti vield kaikille
haastateltaville kolme brédndisisdllon tuottamista yleiselld tasolla koskevaa kysymysté,
mikali ei ollut saanut ndihin kysymyksiin vastausta jo aikaisemmin haastattelun aikana.

Téssd tutkimuksessa kdytetty haastattelumenetelma ei edustanut suoraan mitdan aikai-
semmassa kirjallisuudessa méériteltyd haastattelutyyppid. Haastattelun alkuosa osa oli 14-
hinné puolistrukturoitua haastattelua, jossa kysymykset ovat kaikille haastateltaville sa-
mat, ne esitetdiin tietyssd jarjestyksessd ja haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sa-
noin (Eskola & Suoranta 2005, 86; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 56). Haas-
tattelun alun jdlkeen haastattelu eteni kuitenkin enemmén teemahaastatteluksi, joka on
keskustelunomainen tilanne, jossa haastateltavan kanssa kdyddan ldpi ennalta méadritel-
tyjd aihepiirejd eli teemoja ilman tarkasti muotoiltuja kysymyksid tai kysymysten etene-
misjdrjestystd (Eskola & Suoranta 2005, 86; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006,
56). Lopuksi haastattelu muuttui jélleen puolistrukturoiduksi haastatteluksi tarkasti maa-

riteltyine kysymyksineen.
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Taman tutkimuksen aineistonkeruussa huomioitiin myds hyvé tieteellinen tutkimus-
kaytanto, joka edellyttdd, ettd tutkimukseen osallistuvilta henkilGiltd saadaan asiaan pe-
rehtyneesti annettu suostumus, milld pyritddn estiméén tarkoituksellinen ja harhaanjoh-
tava vaikuttaminen tutkittavien henkildiden toimintaan ja ajatuksiin (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006, 22; Hirsjarvi ym. 2007, 25). Hyvin tieteellisen tutkimuskéytan-
non kannalta tutkijan on my6s huolehdittava luottamuksellisuuden séilyttdmisesté ja tut-
kittavien anonymiteettisuojasta tutkimustietojen késittelyn ja julkistamisen osalta (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 23).

Tassd tutkimuksessa haastateltaville kerrottiin jo haastatteluista sovittaessa tutkimuk-
sen tarkoitus ja kaikki tutkimukseen liittyvit olennaiset ndkokohdat. Haastattelutilanteen
alussa haastateltaville kerrottiin liséksi haastattelun etenemisestd kiytdnnossi seké va-
kuutettiin tutkimusaineistoa késiteltdvin luottamuksellisesti ja tutkittavien anonymiteet-
tisuoja sdilyttden. Niin ollen, tutkittavien henkil6llisyys on vain tutkijan tiedossa ja tut-
kimustulokset on esitetty anonyymisti. Tutkimustulokset on raportoitu kuitenkin siten,
ettd haastatteluaineistosta lainattujen haastatteluotteiden yhteydessd on kerrottu haasta-
teltavien sukupuoli, ik ja tyoskentelyala, koska néiden tietojen kertomista pidettiin mie-
lenkiintoisena tutkimusraportin lukijan ndkokulmasta samalla, kun niiden ei katsottu pal-

jastavan haastateltavien identiteettia.

4.4.2  Tutkimusaineiston analyysi

Téssa tutkimuksessa kerétty haastatteluaineisto muodosti analyysin kohteena olevan em-
piirisen aineiston. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston analyysin tarkoituksena
on luoda aineistoon selkeyttd, tarkastella tutkimusongelman kannalta keskeisten asioiden
esiintymistd aineistossa ja tuottaa siten uutta tietoa tutkittavasta ilmiosté (Eskola & Suo-
ranta 2005, 137; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 74). Analyysin tekemistd oh-
jaa tutkimusongelma, mutta analyysin etenemisté ja analyysimenetelmén valintaa méié-
rittelee my0s tutkimuksen kielikdsitys, eli ollaanko tutkimuksessa kiinnostuneita aineis-
ton sisdllostd vai aineistoon liittyvastd ilmaisusta ja kielenkaytostd. Kielikasitykset viit-
taavat erilaisiin kdsityksiin sosiaalisesta todellisuudesta ja siitd, miten se voidaan hahmot-
taa ja tavoittaa. Tieteellinen realismi tarkoittaa, ettd kieltd pidetddn suorana todellisuuden
heijastajana eli sen, mitd ihmiset kertovat jostakin asiasta, ajatellaan vastaavan kyseisen
asian todellista ilmenemistd. Tieteellinen relativismi tarkoittaa puolestaan sitd, ettd ihmis-
ten puhetta ei pidetd totuuden suorina heijastumisina, vaan pikemminkin erdénlaisina to-
dellisuuden versioina. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 74—76.)

Tédmin tutkimuksen kielikdsitys on relativistinen siitd huolimatta, ettd tdssé tutkimuk-
sessa ollaan haastateltavien kielenkéyton ja ilmaisun sijaan kiinnostuneita tutkimusai-

neiston sisdllosta eli siitd, mitd haastateltavat kertovat. Tutkimusaineistoon suhtaudutaan
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tieteellisen relativismin ndkokulmasta siten, ettd todellisuudella on erilaisia ilmenemis-
muotoja kontekstista riippuen ja, ettd haastateltavat heijastavat kertomallaan omia sosi-
aalisia todellisuuksiaan. Niin ollen, tutkimusaineiston analyysissd tunnustetaan puheen
ja kielellisen vuorovaikutuksen keskeisyys sosiaalisen todellisuuden rakentajana ja tutki-
jan oman todellisuuden heijastuminen aineiston tulkintaan (Eskola & Suoranta 2005, 138;
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 76).

Ennen tutkimusaineiston analyysia haastatteluaineisto litteroitiin eli muunnettiin pu-
heesta tekstiksi helpottamaan aineiston hallitsemista ja analysointia (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006, 78; Ruusuvuori 2010, 424). Tdmén tutkimuksen ndkdkulmasta
keskeisin huomioon otettava seikka haastatteluaineiston litteroinnin osalta oli litteroinnin
tarkkuustaso, joka médrdytyy tutkittavan ilmion mukaan (Ruusuvuori 2010, 424, 426).
Koska tidssd tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita haastatteluaineiston sisdllostd eli siitd,
mitd sanotaan eikd haastateltavien ilmaisusta tai kielenkéytosti eli siitd, miten sanotaan,
el haastatteluaineiston kovin yksityiskohtainen litterointi ollut tarpeen (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006, 74; Ruusuvuori 2010, 424-425). Siten haastatteluaineisto lit-
terointiin asiasisélloltddn mahdollisimman kattavasti ja tarkasti kiinnittdmatta kuitenkaan
erityistd huomiota haastateltavien ilmaisuun tai kielenkdytt6on. Haastatteluaineistoon
merkittiin kuitenkin haastateltavien puheeseen liittyneet naurahdukset, koska niiden kat-
sottiin kuvastavan olennaisesti haastateltavien suhtautumista omaan kiyttdytymiseensd ja
sen taustalla vaikuttaviin motivaatioihin seki siten vaikuttavan empiirisen aineiston tul-
kintaan.

Litteroinnin jdlkeen aineisto koodattiin aineiston késittelyn helpottamiseksi. Koodaa-
misella tarkoitetaan erilaisia aineistoon tehtdvid, sitd jasentelevid ja luokittelevia merkin-
t0jd, joiden avulla tutkimusaineistosta osoitetaan tutkimusongelman kannalta olennaisia
asioita ja saadaan siten selvitettyd, mitd tutkimusaiheeseen liittyvdd aineistosta 10ytyy.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 80—81.) Téssé tutkimuksessa aineiston koo-
daus tehtiin teorialdhtoisesti eli koodaus perustui tutkimuksen teoreettiseen viitekehyk-
seen, joka oli rakennettu aiempien tutkimusten teoreettisten ndkemysten perusteella. Teo-
reettisen viitekehyksen avulla haastatteluaineistosta seulottiin esiin sellaisia tekstikohtia,
jotka ilmensivit tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd havainnollistettuja asioita.
Koska tutkimusaineistosta ilmeni my0s havaintoja, jotka eivét perustuneet tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen, tdydennettiin teorialéhtoistd koodausta myos aineistoldahtdi-
selld ldhestymistavalla. (Eskola & Suoranta 2005, 151-152.)

Lopuksi tutkimusaineisto vield jérjestettiin teemoittain, joka tarkoittaa tutkimusongel-
man kannalta keskeisten aiheiden eli teemojen muodostamista etsiméllé tekstiaineistosta
haastateltavien vastauksia yhdistdvii ja erottavia seikkoja (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006, 105). Téasséd tutkimuksessa teemat muodostettiin koodauksen tavoin teo-

rialdhtdisesti, tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen perustuen. Tutkimusaineiston
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jarjestiminen teemoittain tarkoitti tissd tutkimuksessa nimenomaan samankaltaisten na-
kemysten hakemista aineistosta. Haastatteluaineistosta ilmenneet, tutkimuksen teoreetti-
seen viitekehykseen perustumattomat havainnot jirjestettiin omien teemojensa alle. Tee-
moiksi jarjestimisen jdlkeen haastateltavien esiin tuomia nikemyksid ja ajatuksia analy-
soitiin ja tulkittiin ndiden teemojen valossa suhteessa tutkimusongelmaan seka tutkimuk-
sen teoriataustaan ja tieteenfilosofiseen ldhestymistapaan. Téassé tutkimuksessa kaikki tut-

kimusaineiston jdsentelyyn ja analysointiin liittyvit toimenpiteet tehtiin manuaalisesti.
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S TULOKSET

Tassd luvussa tarkastellaan tdimén tutkimuksen empiirisid tutkimustuloksia, joiden ana-
lyysi rakentui tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ympérille. Ennen tutkimustulosten
lahempéa tarkastelua kdydddn ensin lépi tutkittaviin tapauksiin ja empiiriseen tutkimus-
aineistoon liittyvid yleisid havaintoja, koska ne vaikuttivat empiirisen tutkimusaineiston
tulkintaan. Luvun lopuksi esitetddn tutkimustulosten yhteenveto ja esitelldédn empiirisen
tutkimusaineiston perusteella muokattu ja laajennettu kuluttajien sosiaalisessa mediassa
tuottaman briandisisdllon motivaatioita kuvaava viitekehys.

Tutkimustulosten esittimisen yhteydessd empiirisen tutkimusaineiston tulkintaa ha-
vainnollistetaan haastatteluaineistosta lainattujen haastatteluotteiden avulla. Ndiden haas-
tatteluotteiden alkuperdistd kieliasua korjattiin niiden selkeyden ja luettavuuden vuoksi
tdysin puhekielisestd ilmaisusta enemmin yleiskielisemméksi ilmaisuksi muun muassa
poistamalla lainauksista haastateltavien kdyttdmid lukuisia tdytesanoja, joiden poistami-
nen ei muuttanut haastatteluotteiden semanttista informaatiota. Haastatteluotteisiin jétet-
tiin kuitenkin mahdolliset haastateltavien puheeseen liittyneet naurua kuvastavat merkin-
nit, koska niiden katsottiin vaikuttavan haastatteluaineiston tulkintaa. Haastateltavien
nauru oli useimmissa tapauksissa tulkittavissa haastateltavan omaan kéyttdytymiseensa

kohdistamana humoristisena suhtautumisena.

5.1 Empiirisen aineiston yleiset havainnot

Kaikki haastateltavat kertoivat kiyttdvinsd Instagramia péivittdin, osa jopa useamman
kerran pdivdssd. Haastateltavat kertoivat myds padsidntoisesti seuraavansa Instagramissa
muiden kayttdjien pdivityksid ja tekevénsi itse pdivityksid vain satunnaisesti. Yhtd lu-
kuun ottamatta, kaikkien haastateltavien Instagram-profiilit olivat yksityisié, koska haas-
tateltavat kertoivat haluavansa suojella yksityisyyttién ja perheellisind henkildiné erityi-
sesti lastensa yksityisyyttd. Yhden haastateltavan Instagramin kaytto oli selkeésti aktiivi-
sempaa kuin muilla haastateltavilla: Muiden kayttdjien julkaisujen seuraamisen lisdksi
haastateltava kertoi my®ds itse julkaisevansa sddannollisesti — kerran tai kaksi viikossa. Ha-
nen Instagram-profiilinsa oli myds muista haastateltavista poiketen vélilld yksityinen ja
vililld julkinen riippuen julkaisuista ja siitd, kenen huomiota hén julkaisuillaan tavoitteli.

Haastatteluissa tarkastelun kohteena ollut brandisiséltd edusti monenlaisia brinde;ja,
kuten tuotteita, palveluita, elintarvikkeita, kaupunkeja, hotelleja, ravintoloita ja joukku-
eita. Néin ollen, tissid tutkimuksessa briandi ndhtiin hyvin laajana késitteend. Koska tutkija
oli etukéteen valinnut haastatteluiden yhteydessé tarkasteltavat brindisisiltod késittavat

julkaisut kunkin haastateltavan Instagram-seindlté, pystyttiin silld varmistamaan, etti tar-
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kastelun kohteena ollut sisdlto tdytti teoreettisesta ndkdkulmasta bréandisisdllon méadritel-
man. Haastattelujen edetessid kuitenkin ilmeni, etta tutkijan valitsema haastateltavan tuot-
tama sisdlto, joka teoreettisesti tdytti brandisisdllon mééritelmén, ei useinkaan haastatel-
tavan ndkokulmasta ollut lainkaan siséltéd, jonka haastateltava olisi tuottanut tietoisesti
siten, ettd brandi olisi ollut tarkoituksellisesti sen keskiossd. Pikemminkin brindi osoit-
tautui usein sisdltoon liittyvaksi sivuseikaksi, vaikka teoreettisesta nakokulmasta tarkas-
teltuna brandin asema julkaistussa sisélldssa vaikuttikin varsin keskeiseltd. Teoreettisesti
brandisisalloltd nayttdvassa julkaisussa saattoi haastateltavan ndkdkulmasta olla usein jo-
kin brindié olennaisempi seikka, kuten kuvassa esiintyvéat henkil6t.

Haastateltavien brindisisdllon tuottamista ei voitu siten ainakaan tdssd tutkimuksessa
pitdd useinkaan kovin tietoisena tai suunnitelmallisena toimintana. Ennemminkin kyse
vaikutti olevan monesti varsin suunnittelemattomasta ja hetken mielijohteesta tapahtu-
neesta toiminnasta. Haastateltavat olivat usein myds epdvarmoja siitd, miksi olivat alun
perin tuottaneet tarkastelun kohteena olleen julkaisun. Vililld epdvarmuus vaikutti johtu-
van siitd, ettd tarkastelun kohteena olleen sisdllon julkaisemisesta oli kulunut jo pidempi
aika eivitkd haastateltavat muistaneet endd tarkasti julkaisuun liittyvid seikkoja. Tarkas-
teltavan sisdllon joukossa oli kuitenkin myds aivan viimeaikaisia julkaisuja ja silti myos
niiden kohdalla oli havaittavissa epardintid sisillon julkaisemisen syistd. Ndin ollen, haas-
tateltavan motivaatio brindisiséllon tuottamiseen ei vaikuttanut olevan aina selked edes
haastateltavalle itselleen. Toki on mahdollista, ettd epédrdinti liittyi myds esimerkiksi sii-
hen, ettei haastateltava halunnut kertoa tutkijalle todellista syytd julkaisun tuottamiseen.
Seuraavat haastatteluotteet kuvaavat haastateltavien epdvarmuudeksi ja tiedostamatto-

muudeksi tulkittuja ndkemyksié.

Tdd on kylld huvittavaa, miks md oon edes laittanut tin kuvan... md vdililld
mietin, et mitd sitd edes mitddn kuvia laittaa tai miks on edes millddn ta-

valla missddn somessa mukana. (Nainen 40 v. viestintd)

Kyllihdn tissd lukee tosiaan et #kiaceed, mut ei me kylld tosiaankaan mi-
tddn merkkid ajateltu autoa ostettaessa (naurua) ... miksikéhdn md oon sen

tohon laittanu. (Nainen 40 v. viestintd)

En md oikeestaan tiedd, miks md oon edes laittanut noi hashtagit... ehkd
md en tuolloin vield ihan tiennyt, miten tdtd Instagramia tulis kdyttdd, niin
ehkd md laitoin noi tohon sen takia, et md luulin, et niin kuuluu tehdd.

(Nainen 35 v. markkinointi)

Tdd oli sellanen fiilis poustaus, hetki omaa aikaa, kahvikuppi ja pdhki-

noitd... ei siind oikeastaan ollut mitddn kummempaa syytd...noi pdhkindt
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on siis kylld tosi hyvid, niitd md syon kylld sddnndéllisesti. (Nainen 39 v.

markkinointi)

Haastateltavat toivat my0s esille tarkasteltujen julkaisujen tuottamiseen usein liitty-
neen positiivisen tunnetilan ja korostivat sen antaneen monesti sysdyksen julkaisujen te-
kemiselle. Haastateltavien kuvailemaa positiivista tunnetilaa ei kuitenkaan tdssd tutki-
muksessa tulkittu erilliseksi nimenomaan bréndeihin liittyvén siséllon tuottamiseen vai-
kuttavaksi motivaatioksi, vaan enemminkin kuluttajien psyykkiseksi tunnetilaksi, joka
saa heididt tuottamaan mihin tahansa aihepiiriin liittyvaa siséltod sosiaalisessa mediassa.
Tama ndkemys perustuu siihen, ettd tarkastelun kohteena olleiden julkaisujen osalta il-
meni usein, etteivit ne olleet haastateltavien ndkokulmasta lainkaan brandisisdalloksi méas-
riteltdvid julkaisuja, vaikka teoreettisesta nikokulmasta sellaisilta ndyttivitkin.

Haastateltavien positiivinen tunnetila ei ollut muutenkaan yleensé ainoa syy julkaisu-
jen tuottamiselle, vaan se vaikutti useimmiten julkaisujen tuottamiseen jonkun toisen mo-
tivaation kanssa. Haastateltavien ndkemysten perusteella brandisisdllon tuottamiselle oli
muutenkin hyvin tyypillistd eri motivaatioiden samanaikaisuus. Toisin sanoen, haastatel-
tavien brandisisdllon tuottamisen taustalla vaikutti usein samaan aikaan useampia moti-
vaatioita. Sosiaalisen median ja erityisestin Instagramin maailmaa hallitsee my0s erdian-
lainen positiivisuuden narratiivi, jossa omaa eldmai ja itsedéin tuodaan useimmiten esille
positiivisessa valossa ja julkaisut liittyvit yleensd juuri nithin eldmin hetkiin, joissa ih-
misen tunnetila on positiivinen. Seuraavat haastatteluotteet ilmentdvét haastateltavien

esille tuoman positiivisen tunnetilan merkitysté julkaisujen tuottamiselle.

Mulla on kylld varmaan siis aina ndissd kuvissa, ettd on ollut itselld silld

hetkelld hyvi fiilis ja sitten jakaa sen hetken. (Nainen 40 v. viestintd)

Olin sielld ekaa kertaa, oli hyvdid ruokaa ja hienot maisemat... oli vaan

niin hyvd fiilis, ettd md halusin jakaa sen. (Nainen 40 v. markkinointi)

Sit mulla oli siitd tosi hyvd fiilis ja md halusin sit jakaa sen muiden kanssa.
(Mies 45. tuotekehitys)

Edelld kuvattujen 10ydosten liséksi haastatteluaineistosta ilmeni kuuden aikaisem-
massa tutkimuksessa havaitun motivaation selked vaikutus myos tissd tutkimuksessa
haastateltujen henkil6iden Instagramissa tapahtuvaan briandisiséllon tuottamiseen. Nama
motivaatiot olivat sosiaalinen vuorovaikutus, henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen,
vaikutusvallan kdyttdminen, kyvykkyyden tunne, palkkion saaminen ja altruismi, joita

késitelldén tarkemmin seuraavissa kappaleissa. Ensin perehdytddn ulkoisen motivaation
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ulottuvuuteen kuuluviin kuluttajien briandisisédllon tuottamiseen vaikuttaviin motivaatioi-
hin, joita ovat sosiaalinen vuorovaikutus, henkil6kohtaisen identiteetin rakentaminen,
vaikutusvallan kdyttdminen ja palkkion saaminen. Sen jdlkeen tarkastellaan sisdisen mo-
tivaation ulottuvuuteen kuuluvia motivaatiotekijoitd, jotka ovat kyvykkyyden tunne ja
altruismi. Haastatteluaineistosta erottui myds kaksi sellaista motivaatiota, joiden ei ollut
havaittu aikaisemmassa tutkimuksessa vaikuttavan kuluttajien brandisiséllon tuottami-
seen. Nama motivaatiot olivat altruismiin liittyva brandin auttamista koskeva ulottuvuus

ja brandirakkaus, joita késitellddn tarkemmin kappaleissa 5.7 ja 5.8.

5.2 Sosiaalinen vuorovaikutus

Aikaisemmassa tutkimuksessa tehtyjen havaintojen tavoin sosiaalinen vuorovaikutus
osoittautui tdssd tutkimuksessa kaikille haastateltaville tirkeéksi motivaatioksi briandi-
siséllon tuottamiseen. Sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvéin motivaation osalta haas-
tatteluaineistoa pyrittiin tarkastelemaan Muntingan ym. (2011, 33) méérittelemén sosiaa-
lisen vuorovaikutuksen kolmen osamotivaation eli sosiaalisen vuorovaikutuksen yllépi-
tdmisen, sosiaalisen identiteetin rakentamisen ja sosiaaliseen paineeseen vastaamisen
kautta. Sosiaalisen vuorovaikutuksen ylldpitdmiseen liittyvd motivaatio oli merkittidvissa
roolissa useassa haastattelujen yhteydessa tarkastellussa brandisiséltod késittavassé jul-
kaisussa. Kyseisiin julkaisuihin liittyi usein myds ilmi6 sisdllon ulkoisen ilmentymén ja
itse sisédllontuottajan sille antaman merkityksen vilisestd ristiriidasta. Toisin sanoen,
ndmd julkaisut tdyttivét teoreettisesti briandisisdllon méiritelmén asettamalla brindin —
tyypillisesti esimerkiksi ravintolan tai kaupungin — siséllon keskidon, mutta haastatelta-
vien ndkokulmasta julkaisujen tarkoitukseksi osoittautui kuitenkin yhteyden luominen
seuraajiin eikd briandin esille tuominen. Seuraavat haastatteluotteet kuvaavat sosiaaliseen

vuorovaikutukseen liittyvdd motivaatiota.

Se oli tdrked hetki, jonka halusin jakaa ystdiville... ylipddtdinsd inspiroiva
paikka ja hetki. (Nainen 38 v. hallinto)

Md halusin nimenomaan jakaa sen, ettd md olen pddssyt aikuisten kesken
ulos ja olen myos tdllaisessa paikassa, josta nyt kaikki puhuvat. (Nainen

40 v. markkinointi)

Kylld tamd on tapa kertoa mun seuradgjille, ettd missd me ollaan oltu ja
mitd tehty... haluan jakaa sen kokemuksen joidenkin muiden kanssa. (Nai-

nen 40 v. viestint)
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Haastateltavat eivét kuitenkaan aina tavoitelleet julkaisujensa avulla yhteytta ja sosi-
aalista vuorovaikutusta kaikkien seuraajiensa kanssa. Haastateltavien tuottamille julkai-
suille oli my0s tyypillistd, ettéd tietynlaisen brandisisdllon avulla tavoiteltiin yhteytta tiet-
tyyn sosiaaliseen viiteryhméén. Téllainen tiettyyn sosiaaliseen viiteryhméin kohdistetun
brindisisédllon tuottaminen ilmensi selkedsti aikaisemmassa tutkimuksessa havaittua so-
siaalisen identiteetin rakentamiseen liittyvdd motivaatiota, jossa kuluttajat tietynlaista
brandisisdltoa tuottamalla vahvistavat kuuluvansa johonkin tiettyyn sosiaaliseen viiteryh-

maén, kuten seuraavat haastatteluaineistosta otetut esimerkit osoittavat.

Md halusin kertoa téissd niille mun vanhoille kollegoille, ettd md oon bon-

gannu heiddn vinkin ja md oon nyt tddlld. (Nainen 40 v. markkinointi)

Sitten vdlilld voi olla sellaisia postauksia, ettd md toivon, ettd jotkut tietyt
ihmiset reagoi niihin ja sitten md jddn odottamaan sitd, ettd ne varmaan
tykkdd ja jos ne ei tykkdd, niin md oon ihan, ettd eiks ne huomannu sitd

(naurua). (Nainen 40 v. markkinointi)

Kylld siind jakamisessa tulee aina varmaan ajateltua niitd ldhimpid kave-

reita, joiden tietdd seuraavan. (Nainen 40 v. viestintd)

M julkaisin tdn kuvan, koska md toivoin, ettd muut joukkueen kannattajat,
siis ne, jotka mun seuraajista kannattaa joukkuetta, néikee tin julkaisun ja
tykkdd siitd... md halusin jakaa sen hyvdn fiiliksen niiden kanssa. (Mies
45 v. tuotekehitys)

Sosiaaliseen paineeseen liittyvdn motivaation osalta haastateltavilta kysyttiin suoraan,
ovatko muiden kuluttajien brindeihin liittyvét julkaisut saaneet heidét itsensd tuottamaan
brandisisédltod. Kysymys esitettiin haastateltaville ilman, ettd sen yhteydessi tarkasteltiin
haastateltavien Instagramissa tuottamia julkaisuja. Kaikki haastateltavat kokivat, ettd
muiden kuluttajien tuottama bréndisisélto ei ole vaikuttanut ainakaan suoraan siithen, tuot-

tavatko he itse brandisisaltoa.

Kylld md ehkd oon sellasen ulkopuolella... en md oikeestaan koe, ettd
mulle tulee sitd kautta painetta... mun mielestd on vaan ihana katsoo mui-
den postauksia ja miettid, ettd jos joskus olisi itselldkin aikaa, niin vois

tehdd kanssa jotain. (Nainen 40 v. markkinointi)

En md koe, ettd muiden julkaisut vaikuttais yhtddn siihen, ettd md itse jul-

kaisen jotain. (Mies 45 v. tuotekehitys)
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Ei mulla oikeastaan tule nyt mieleen mitddn tiettyd postausta, ettd olisin
varsinaisesti tehnyt postauksen sen takii... voi mulla joskus tulla sellanen
fiilis, ettd munkin pitdis kanssa postata jotain, mut en md niin kuitenkaan

tee. (Nainen 35 v. markkinointi)

Osa haastateltavista kertoi kuitenkin spontaanisti, ettd toisten kuluttajien tuottama si-
séltd voi usein aiheuttaa jopa pdinvastaisen reaktion. Toisin sanoen, ndmé haastateltavat
totesivat, ettd toisten kuluttajien julkaisema siséltd voi pikemminkin vaikuttaa siihen, ettid

he eivit itse halua julkaista ainakaan vastaavanlaista sisaltoa.

En ainakaan tietoisesti poustaa, vdittdisin ehkd enemmdn jopa pdinvas-
toin... vdlilld saattaa tulla sellanen pdinvastainen reaktio, jos kaikki koko
ajan poustaa jotain, niin sitten md oon, ettd no md en sitten ainakaan pous-

taa mitddn. (Nainen 38 v. hallinto)

Ei tuu ainakaan silleen, ettd nyt on pakko, koska kaikki muutkin julkaisee...
mutta se kylld vaikuttaa negatiivisesti, kun yks tyyppi jakaa jatkuvasti it-
sestddn selfieitd, siis monta kertaa viikossa... itselle tulee sellainen fiilis,

ettd md en ainakaan tee niin. (Nainen 40 v. viestintd)

Haastateltavat eivit siten juurikaan kokeneet muiden kuluttajien tuottaman bréndi-
siséllon aiheuttavan heille paineita tuottaa brindisisdltdd myds itse. Osa haastateltavista
kertoi kuitenkin saavansa inspiraatiota muiden kuluttajien julkaisuista esimerkiksi ruuan-

laittoon tai kausijuhliin liittyen.

Ei ole tullut, mutta kylld md seuraan ja jos jotkut asiat toistuu koko ajan,
niin kylld siitd tulee sitten sellaista inspiraatiota itselle. (Nainen 39 v.

markkinointi)

Sosiaalisen paineen vaikutusta haastateltavien brindisisillon tuottamiseen tarkastelta-
essa on kuitenkin huomioitava, ettd sitd koskevan kysymyksen yhteydessé ei haastatelta-
ville esitetty heidén Instagramissa tuottamiaan briandisisdltod sisdltdvid julkaisuja, joihin
he olisivat voineet konkreettisesti vastauksensa kohdistaa. Ndin ollen, on todennékoista
— ja haastateltavien vastauksista my0s tulkittavissa — ettd sosiaalisen paineen vaikutusta
selvittdvddn kysymykseen vastatessaan haastateltavat ajattelivat myds muun sisdllon kuin
yksinomaan brindisisdllon tuottamista.

Sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvdn motivaation osalta on aikaisemmassa tutki-
muksessa havaittu myos muilta kuluttajilta saatavan positiivisen palautteen ja huomion

olevan merkittdvéssd roolissa kuluttajien briandisisdllon tuottamisessa. Sen takia, myds
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tissd tutkimuksessa haastateltavia pyydettiin kertomaan suhtautumisestaan siithen, tavoit-
televatko he bréndisisdltod tuottamalla muiden kayttdjien huomiota ja miltd mahdollinen
huomio heista tuntuu.

Kaikki haastateltavat myonsivat muilta kéyttdjiltd saatavan positiivisen huomion tér-
keyden ja siité heille itselleen kumpuavan merkityksellisyyden tunteen, mutta yhté haas-
tateltavaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat kuitenkin painottivat, ettd he eivét tuota
julkaisuja Instagramissa tavoitellakseen ensisijaisesti vain muiden kéyttéjien positiivista
huomiota. Osa haastateltavista toi samassa yhteydessa esille, ettd heille Instagramissa jul-
kaiseminen on my0s paivikirjamaista toimintaa, jossa he tallentavat heille itselleen mer-
kityksellisiin hetkiin ja tapahtumiin liittyvid muistoja Instagramiin heitd itseddn varten
eikd muiden kayttdjien huomion tavoittamiseksi. Seuraavat haastatteluotteet havainnol-
listavat haastateltavien suhtautumista muilta kayttdjiltd saatavaan positiiviseen huomi-
oon. Haastateltavien vastauksista on myds tdmén teeman kohdalla tulkittavissa heidén

ajatelleen vastatessaan myods muun siséllon kuin ainoastaan briandisisillon tuottamista.

Uskon, ettd kaikki, jotka jotain poustaa, niin kyllihdn ne hakee sitd, et joku
sithen reagoi, koska varmaan, jos kukaan ei koskaan reagois, niin var-
masti sitd sitten miettis, et miks md sit ylipddtdnsd mitddn poustaan. (Nai-
nen 38 v. hallinto)

Mulle ensisijainen juttu poustatessa ei ole vilttimdttd se, et md haen sitd,
ettd joku muu kiinnostuu... totta kai se on kiva juttu, jos itsekin tykkdd jos-
tain otoksesta ja pddttdd sen tonne laittaa ja sit jos muutkin tykkdd, niin

onhan se kivaa totta kai. (Nainen 40 v. markkinointi)

Mutta jos kukaan ei reagois mitenkdidn, niin ei siind varmaan motivaatiota
olisi niitd hirvedsti julkaista, mutta sit toisaalta en md niitd sen takia laita,

et toivois vaan, et muut tykkdis. (Nainen 40 v. viestint)

Mdhdn en tee postauksii, milld sais mahdollisimman paljon tykkdyksii,
vaan ne on yleensd kohdistettu pienemmcdille joukolle, jotka sit ymmdirtdd

sen mun pointin. (Mies 45 v. tuotekehitys)

Yksi haastateltavista kertoi kuitenkin suoraan tavoittelevansa julkaisuillaan seuraa-
jiensa positiivista huomiota. Toisaalta haastateltavan suhtautuminen sisillon tuottami-
seen Instagramissa oli muutenkin muista haastateltavista poikkeava ja heijasti sitd, ettd
muilta kayttdjiltd saatu positiivinen huomio oli erittdin merkittdvd motivaatio haastatelta-

van briandisisillon tuottamiselle.
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Kyllihdn sitd semmosta positiivista huomiota hakee... Kylld siitd positii-
visesta vastaanotosta, siis paljon reaktioita ja palautetta, tulee mulle tie-

tenkin hyvd mieli. (Nainen 39 v. myynti)

5.3 Henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen

Sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvdn motivaation tavoin my0s henkilokohtaisen
identiteetin rakentamisen havaittiin vaikuttaneen kaikkien haastateltavien bréndisiséllon
tuottamiseen. My0s henkilokohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvdn motivaation
osalta haastatteluaineistoa tarkasteltiin Muntingan ym. (2011, 32) méiérittelemén henki-
l6kohtaisen identiteetin rakentamisen kolmen osamotivaation eli itsenséa esille tuomisen,
itsensd ilmaisemisen ja itsevarmuuden lisddmisen kautta, joista kahden ensimmaisen ha-
vaittiin erityisesti motivoineen haastateltavien brindisiséllon tuottamista.

Niin ollen, osa haastateltavista toi esille sellaisia ndkemyksié bréndisisdllon tuottami-
sen taustalla vaikuttaneista syistd, ettd haastateltavien brandisiséllon tuottamisen tarkoi-
tukseksi tulkittiin nimenomaan itsensé esille tuominen Instagramissa julkaistun brandi-
sisdllon avulla. Rajanveto itsensi esille tuomiseen ja itsensd ilmaisemiseen liittyvien mo-
tivaatioiden vélilld ei ole toki tiysin itsestddn selvdd. Seuraavat haastatteluotteet kuvaavat
itsensd esille tuomisen motivaatioon liittyvid ndkemyksid, joiden osalta haastateltavien
tulkittiin tavoittelevan itsestdén tietynlaisen mielikuvan antamista. Néihin nikemyksiin
liittyvissd julkaisuissa haastateltavat toivat omaa persoonallisuuttaan esille erityisesti

oman tekemisensa tai omien harrastustensa kautta.

Md olin silloin aika hiljattain saanut ton kellon ja halusin kylld myos tie-
tysti ndyttdd, et mul on tommonen kello... sit md olin ekoja kertoja kéynyt
polkujuoksemassa ja halusin jotenkin tuoda sitd esiin, et md oon alottanut
tammosen uuden harrastuksen ... halusin siis antaa tietynlaisen mielikuvan

itsestdni muille (naurua). (Nainen 39 v. myynti)

Musta tid myés ilmentdd aika paljon sitd, et md tykkddn laittaa ruokaa...
md usein tartun tdllaisiin ruokakulttuurin keskiossd oleviin uusiin trendei-

hin ja haluan olla kokeilemassa uusia juttuja. (Nainen 40 v. markkinointi)

Tdssd md halusin kertoo, et tuli heitettyd vihdn pitempi lenkki ja mul oli
siitd tosi hyvd fiilis ja md halusin jakaa sen fiiliksen mun samanhenkisten
kavereiden kanssa... md aattelin, et mun tyylille sopii kuva pyérdn run-
gosta, jossa lukee alan harrastajien tunnistama merkki, niin kohderyhmd

tunnistaa, mistd on kyse. (Mies 45 v. tuotekehitys)
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Edellinen haastatteluote kuvastaa myds hyvin kahden samanaikaisen motivaation — it-
sensd esille tuomisen ja sosiaalisen identiteetin rakentamisen — ilmenemista bréndisisil-
16n tuottamisen taustalla. Haastatteluotteeseen liittyvésséd julkaisussa haastateltava loi
seuraajilleen kuvaa itsestdin aktiivisena pyoOrdilyn harrastajana (itsensi esille tuominen)
ja vahvisti samalla kuuluvansa muiden pyoréilyn harrastajien kanssa samaan sosiaaliseen
viiteryhméén (sosiaalisen identiteetin rakentaminen). Varsinkin sosiaaliseen vuorovaiku-
tukseen ja henkilokohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvédt motivaatiot kietoutuivat
tdmaéan tutkimuksen empiirisessé aineistossa monesti yhteen.

Osa haastateltavista halusi my0s tuottamansa brandisiséllon avulla tuoda selkedsti
esille omia mieltymyksidén erilaisten kulutusvalintojensa avulla ja siten ilmaista itsedén
ja rakentaa itsestddn tietynlaista kuvaa seuraajilleen. Tdmén tutkimuksen empiirisen ai-
neiston perusteella oli my0s ilmeistd, ettd haastateltavat tiedostivat useimmiten itsekin
itsensd ilmaisemiseen liittyvdn motivaation bréndisiséllon tuottamisen taustalla, silld
haastateltavat toivat yleensd hyvin selkedsti esille sen, mité olivat halunneet seuraajilleen
kertoa julkaisuillaan, jotka liittyivét itsensd ilmaisemisen motivaatioon. Seuraavat haas-
tatteluotteet havainnollistavat itsensd ilmaisemiseen liittyvin motivaation ilmenemisti

haastateltavien brandisisallon tuottamisessa.

Musta tdd kertoo aika paljon siitd, ettd md tykkddn laittaa ruokaa... tdd
liittyy myos siihen, ettd md teen paljon luomu- ja ldhiruokavalintoja. (Nai-

nen 40 v. markkinointi)

Halusin antaa sellaista signaalia, et me arvostetaan sitd, ettd on koti-
maista designia ja vastustetaan sellasta kertakdytto lkea sisustamista.

(Nainen 39 v. myynti)

Kai md halusin tdlld kertoo muille niistd jutuista, mistd md tykkddn ja ta-
vallaan mitd md ihannoin... siis kaikkea kaunista (naurua). (Nainen 35 v.

markkinointi)

Ja tissd oon toki halunnut myés antaa sellaista mielikuvaa, ettd meilld

syoddcdn terveellisesti ja halutaan panostaa raaka-aineisiin. (Nainen 39 v.

myynti)

M oon halunnut tuoda esille sitd luomua, et me siis juodaan luomukahvia,
kdytetddn vaan luomukananmunia, luomujauhelihaa... se on niin kuin

meiddn arkea ja eldmdntapaa. (Nainen 39 v. markkinointi)
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Toi on mun mielestd tosi magee ja sitd on ndkynyt paljon just blogeissa...
kai md sit halusin kertoo, et meillekin on tullut sellanen (naurua)... musta
toi on aika tyylikds ja kylldhdn se kertoo myés sellaisesta tyylistd, mistd

md piddin sisustuksessa. (Nainen 35 v. markkinointi)

Kolmannen osamotivaation eli itsevarmuuden lisddmiseen liittyvdn motivaation ei
puolestaan havaittu tissé tutkimuksessa suoraan vaikuttavan haastateltavien briandisisal-
16n tuottamiseen, tai ainakaan haastateltavat eivit itse tuoneet esille sellaisia nikemyksia,
joista niin olisi voinut tulkita tapahtuneen. Itsevarmuuden lisd&dmiseen liittyvdn motivaa-
tion olemassa oloa voi kuitenkin toisaalta tarkastella siind valossa, ettd kaikki haastatel-
tavat myonsivit muilta kdyttdjiltd saatavan positiivisen huomion tirkeyden, jonka avulla
he voivat myos lisdtd itsevarmuuttaan. Néin ollen on mahdollista, ettd haastateltavien
brindisiséllon tuottamisen taustalla vaikutti my0s itsevarmuuden lisdédmiseen liittyvd mo-
tivaatio, vaikka haastateltavat eivit sitd itse tietoisesti tuoneetkaan esille. Toisaalta omien
sisdisten epdvarmuuksien esille tuominen voi olla ihmiselle myds hyvin sensitiivinen
asia, joten on my0s mahdollista, ettd haastateltavat eivit myOskién siksi tuoneet sen tyyp-
pisid briandisisdllon tuottamisen taustalla vaikuttavia syité julki, vaikka niitd olisi ollutkin.
Téten, itsevarmuuden lisddmiseen liittyvan motivaation voidaan jollain tasolla tulkita vai-
kuttaneen haastateltavien briandisiséllon tuottamiseen, vaikka se ei suoraan ilmennytkédén
heidin kertomastaan.

Osa haastateltavista my0s kertoi, ettd heille Instagramissa julkaiseminen on my®os osit-
tain pdivikirjamaista toimintaa, jossa he tallentavat itselleen muistoksi merkittdvia hetkia
ja tapahtumia. Haastateltavien kertomasta kuitenkin ilmeni, etti paivakirjamerkintdjen
tekeminen ei yleensé ollut pddasiallinen motivaatio julkaisujen tekemiseen, vaan enem-
ménkin toissijainen. Aikaisemmassa tutkimuksessa Christodoulides ym. (2012, 56) ovat-
kin havainneet kuluttajien henkilokohtaisen eldmin tallentamisen olevan yksi henkil6-
kohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvd osamotivaatio tuottaa bréndisisiltod sosiaa-
lisessa mediassa. Pdivakirjamerkintdind toimivien julkaisujen avulla haastateltavien voi-
daankin tulkita rakentaneen henkilokohtaista identiteettiiéin sosiaalisessa mediassa ensi-

sijaisesti itseddn eikd seuraajiaan varten, kuten seuraavat haastatteluotteet osoittavat.

Mulla on ollut tdssd myés semmonen ajatus, ettd tdd on niin kuin sellainen

muisto mulle itselleni tosta hetkestd. (Nainen 40 v. markkinointi)

Sitd myos ehkd ajattelee, et ndd jdd sitten itselle tinne muistoksi, kiva se-
lata sitten joskus, mitd tdssd onkaan tapahtunut vuosien varrella. (Nainen

40 v. viestintd)
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Tavallaan tdstd jdd sitten samalla itselle muisto, ettd meilld oli tollaset

Jjuhlat ja tollaset tarjoilut. (Nainen 35 v. markkinointi)

5.4 Vaikutusvallan kayttiminen

Tassd tutkimuksessa vain yksi haastateltavista toi ilmi, ettd hin oli tavoitellut seuraajiinsa
vaikuttamista Instagramissa tuottamallaan brandisisillolld. Haastateltava ei ollut kuiten-
kaan tietoisesti pyrkinyt vaikuttamaan seuraajiensa brindeji koskeviin nikemyksiin tai
nithin liittyvdan kulutuskéyttdytymiseen, vaan vaikuttamisen kohteena olivat hianen seu-
raajiensa ruokailu- ja liikuntatottumukset. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd sisilto,
jolla haastateltava pyrki vaikuttamaan seuraajiinsa, oli timén tutkimuksen ndkdkulmasta
teoreettisesti madriteltdvissi brandisisialloksi, mutta haastateltavalle itselleen brandi ei ol-

lut sisallon keskeisin asia.

Tdd on niin hyvd tuote... tdssd md oon yrittinyt vaikuttaa ldhinnd siihen
mielikuvaan, millaista ruokaa lapsiperheissd tehdddn, kun mun mielestd
pienilld asioilla voi vaikuttaa siihen, ettd sellaiset tavalliset ruuat on ter-

veellisid. (Nainen 39 v. myynti)

Sitten mulla on ollu niitd postauksia, jotka on liittynyt johonkin liikunta-
Juttuihin, mistd on tullut sitten sellaisia kommentteja, ettd joku on Ildhtenyt
kokeilemaan jotain, mikd on ollut hyvd juttu... ja se mun tarkoituskin.

(Nainen 39 v. myynti)

Haastateltavat, jotka eivit olleet tuottaneet brandisiséltdd vaikuttaakseen toisiin kulutta-
jiin tai yrityksiin, suhtautuivat kuitenkin kysyttidessd — kahta lukuun ottamatta — myontei-
sesti ajatukseen siitd, ettd brandisisdltod tuottamalla he voisivat tavoitella toisiin kulutta-
jiin tai yrityksiin vaikuttamista. Seuraavat haastatteluotteet kuvaavat haastateltavien suh-
tautumista brandisiséllolld vaikuttamiseen. Aikomusten ollessa kyseessd on kuitenkin

huomattava, ettd niiden toteutumisesta ei ole varmuutta.

Kylld md voisin ajatella vaikuttavani johonkin yritykseen... jos md siis pe-
rustaisin kokonaan semmosen tilin, joka olis julkinen, niin sieltd md voisin

ajatella, ettd md tekisin. (Nainen 40 v. markkinointi)

En md kylld ole tehnyt mitddn sen tyyppisid postauksia, mutta voisin md
kylld ihan hyvin kuvitella tekevini tulevaisuudessa... siis mun seuraajiin

voisin kuvitella yrittdvini vaikuttaa. (Nainen 35 v. markkinointi)



58

Haastateltavat kuitenkin korostivat, ettd he voisivat kuvitella vaikuttavansa toisiin ku-
luttajiin ja yrityksiin vain positiivisen brindisisdllon avulla. Negatiivisessa hengessa teh-
tyyn tai esimerkiksi yrityksid syyllistavddn vaikuttamiseen haastateltavat eivit halunneet

ryhtya.

En md voisi kuvitella, ettd md ldhtisin ainakaan Instagramissa johonkin
vhteiskunnalliseen keskusteluun tai ettd md laittaisin vaikka negatiivisessa
mielessd jollekin yritykselle, ettd hei te ootte tehneet ndin ja ndin... mutta

siis suosittelumielessd voisin kylld. (Nainen 40 v. viestintd)

Silld tavalla md en ehkd ldhtisi vaikuttamaan tai kommentoimaan, ettd jos
Jjoku yritys on tehnyt jotain vddrdd... mutta positiivisella tavalla voisin ku-

vitella vaikuttavani. (Nainen 39 v. markkinointi)

Haastateltavat eivit kuitenkaan pitdneet omia vaikutusmahdollisuuksiaan toisiin kulutta-
jiin tai yrityksiin kovinkaan merkittdvind Instagramissa tuottamansa brandisisdllon
avulla. Tdmi on toisaalta ristiriitaista sen kanssa, ettd altruismi eli brindejd koskevien
suositusten antaminen seuraajille osoittautui kuitenkin osalle haastateltavista tarkedksi
motivaatioksi brandisisdllon tuottamiselle. Altruistisesti motivoituneen brindisiséllon
tuottamisen voikin néin ollen tulkita todennédkoisesti sekoittuneen haastateltavien ajatus-
maailmassa muihin kuluttajiin vaikuttamisesta motivoituneeseen brandisiséllon tuottami-
seen. Seuraavat haastatteluotteet ilmentévit haastateltavien kielteistd suhtautumista

omiin vaikutusmahdollisuuksiinsa Instagramissa tuottamansa brindisisdllon avulla.

En md nde, ettd md yrittdisin vaikuttaa johonkin... onhan néd mun pous-
taukset kuitenkin tietylld tavalla sellasii aika merkityksettomii muille ihmi-
sille (naurua) mut onhan mulla tietyl taval niin kuin toi suositteleminen.
(Nainen 38 v. hallinto)

Tosta vaikuttamisesta tuli sen verran mieleen, ettd md hiffasin siind pos-
tausta tehdessd, ettd md halusin noilla hashtageilla tuoda esille noita
suunnittelijoita, kun siis noi kaikki on suomalaisii, ettd me arvostetaan
niitd, ettd ne on suomalaisii, mutta en md usko, ettd md pystyn mitenkddn
niiden suunnittelijoiden mihinkddn vaikuttamaan niin kuin mun omalla

pienelld postauksella. (Nainen 39 v. myynti)
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5.1 Palkkion saaminen

Palkkion saamiseen liittyvdn motivaation nikdkulmasta kaksi haastateltavista oli tuotta-
nut brindisisdltéd osallistuakseen sen avulla brindin jérjestimédin kilpailuun In-
stagramissa. Molemmilla haastateltavilla osallistuminen oli tapahtunut suunnittelematto-
masti, hetken mielijohteesta, joten ulkoisen palkkion saamisen motivoivaa vaikutusta ei
voida heiddn tapauksessaan tulkita kovin voimakkaaksi. Seuraavat haastatteluotteet il-

mentdvét haastatteluaineistosta palkkion tavoitteluun liittynyttd motivaatiota.

Tdssd onkin #reimatestpatrol eli md osallistuin tdmmoseen Reiman jdrjes-
tamddn Insta-haasteeseen, missd haettiin Reiman haalareille testiper-
heitd... lapset oli sillon pdivdunilla ja mulla oli hetki aikaa eikd mulla ollu
Vvhtddn kuvaa, jossa olis néikyny Reiman logo... no sitten md nappasin ku-
van tosta naulakossa roikkuvasta haalarista ja postasin sen. (Nainen 40 v.

markkinointi)

Kun md laitoin tditd kuvaa Instaan, niin md jotenkin hetken mielijohteesta
katoin, ettd oliks muut julkaissu jotain kuvii tdstd kakusta, kun md mietin
samalla, ettd minkd hastagin tdstd laitan... no sittenhdn mulle selvisi, ettd
mdhdn voisin osallistua kanssa @kruoka jdrjestimdcdn kilpailuun ja lai-
toin sitten siind kilpailussa vaaditut hastagit tohon kuvan yhteyteen... no
aika paljon myéhemmin md tajusin, ettd eihdn toi mun kuva ollu edes nd-
kynyt minnekddn ulkopuolelle, kun mulla on yksityinen profiili eli ei ihme,

etten ollu voittanu (naurua). (Nainen 35 v. markkinointi)

Haastateltavilta, joiden brandisiséltod kasittdvistd julkaisuista ei suoraan ilmennyt, ettd
he olisivat aikaisemmin tuottaneet brindisisadltod jonkin palkkion tavoittelemiseksi, ky-
syttiin suoraan, voisivatko he ajatella tuottavansa brindisisdltod esimerkiksi osallistuak-
seen johonkin kilpailuun. Lihes kaikki haastateltavat suhtautuivat myonteisesti ajatuk-
seen osallistua brandisisdltdd tuottamalla esimerkiksi Instagramissa jérjestettdvain kil-
pailuun tai arvontaan. Aikomusten ollessa kyseessd on kuitenkin jélleen huomattava, ettd
niiden toteutumisesta ei ole varmuutta.

Myonteisesti asiaan suhtautuvat haastateltavat kuitenkin pitivét valttimattoména, ettd
ulkoisen palkkion tavoitteluun liittyvd brandi olisi heille merkityksellinen tai muuten
heitd erityisesti kiinnostava, jotta he kokisivat palkkion tavoittelun bréndisisiltdd tuotta-
malla riittdvdn motivoivaksi. Haastateltavat pitivit my0s tirkeédnd, ettd esimerkiksi kil-

pailuun osallistumisesta ei aiheutuisi heille litkaa vaivaa.
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Voisin kuvitella osallistuvani, jos ois semmonen kuvauskohde, mikd ois

mulle luontainen, niin voisin kuvitella kylld. (Nainen 39 v. myynti)

Voisin kuvitella, jos se olis semmonen brdindi ja tuote, johon itte uskoo ja
haluu jakaa, mutta muunlaisiin kilpailuihin sitd ei varmaan osallistuisi-
kaan...mutta sitten jos se vaatis hirveesti aikaa ja vaivaa, niin sitten md en
Jaksais, mutta sitten md voisin, jos se ois sellanen helposti toteutettava.

(Nainen 39 v. markkinointi)

Siitd huolimatta, ettd haastateltavat suhtautuivat palkkion tavoitteluun brandisisaltoa
tuottamalla pddosin myonteisesti, ndki useampi heistd kuitenkin ongelmaksi sen, etti esi-
merkiksi kilpailuihin osallistumisen mahdollistuminen vaatisi heiltd itseltddn julkista In-
stagram-profiilia. Koska yhtd henkil6a lukuun ottamatta, kaikki haastateltavat suojelivat
yksityisyyttddn yksityiselld Instagram-profiililla, voi heiddn suhtautumisensa asiaan to-

deta hyvinkin johdonmukaiseksi.

Ongelmana tossa osallistumisessa on se, etten halua pitdd mun Insta-tilid
Jjulkisena, minkd md oletan olevan edellytys noihin kilpailuihin osallistu-
miseen, ettd sen takii md en kaiketi pysty niihin osallistuu. (Nainen 35 v.

markkinointi)

M tiesin, ettd kun md osallistun siihen haasteeseen, niin md joudun lait-
tamaan mun tilin hetkeksi julkiseksi... ja teinkin silloin niin, mutta sitten
mua jdi vahdn niin kuin ahdistamaan, ettd se oli julkinen... ja md laitoinkin

sen sitten aika nopeesti kiinni. (Nainen 40 v. markkinointi)

5.1 Kyvykkyyden tunne

Kahta haastateltavaa oli puolestaan motivoinut brindisisdllon tuottamisessa itsensé tun-
teminen osaavaksi ja kyvykkédksi tuottamaan tietynlaista siséltdd. Kyvykkyyden tuntee-
seen liittyvd motivaatio heijasti haastateltavilla selkedsti omassa tekemisessddn onnistu-
misen antamaa siséistd mielihyvén tunnetta, mutta my6s muilta kayttéjiltd saatu positii-
vinen palaute lisdsi sitd. Vaikka haastateltavien ndkemyksistd ilmeni muilta kayttdjilta
saatavan positiivisen palautteen merkitys kyvykkyyden tunteen muodostumisessa, niin
ennen kaikkea olennaista kyvykkyyden tunteen kokemisessa oli kuitenkin se, ettd haas-
tateltavat olivat onnistuneet sisdllon tuottamisessa suhteessa omiin kriteereihinsd. Seu-
raavat haastatteluotteet kuvaavat haastateltavien kyvykkyyden tunteeseen liittyvid nike-

myksid.
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Sitten md halusin jakaa tdn kuvan, kun md olin niin fiiliksissd, ettd olin
osannut tehdd tommosen kakun ja ottaa mun mielestd myés hyvin kuvan...
no ndd laadukkaat kuvat on mulle tosi tdrkeitd. (Nainen 35 v. markki-

nointi)

Tdd postaus antoi mulle myés sitd fiilistd, mitd md halusinkin, et hei md
oon omasta mielestd onnistunut tdssd lastenhuoneen sisustuksessa ja
musta tuntui tosi hyvdltd, kun joku muukin sanoi, et hei niin ootkin. (Nai-

nen 39 v. myynti)

Kyvykkyyden tunteeseen liittyvén motivaation ei tissd tutkimuksessa havaittu kuiten-
kaan liittyvdn mitenkdén julkaisun siséltdméén brandiin. Useimmiten kyvykkyyden tunne
liittyi haastateltavien onnistumisen tunteeseen siitd, ettd he kokivat onnistuneensa otta-
maan valokuvauksellisesti taidokkaan otoksen, kuten seuraavat haastatteluotteet osoitta-

vat.

Téhdn kuvaan liittyen mulla tuli myos tosi hyvd fiilis, kun mun mielestd md
onnistuin ottamaan aika hienon kuvan, tai siis just sellasen, mitd md aina

itsekin ihailen muiden Insta-feedeissd. (Nainen 35 v. markkinointi)

Tdd oli myods sellasii valokuvaukseen liittyvid juttuja... md oikein yritin ja
yritin, miten md saisin kivan kuvan ja sitten, kun md omasta mielestdni

onnistuin aika kivasti, niin julkaisin tdmdn. (Nainen 39 v. myynti)

5.2 Altruismi

Aikaisemmassa tutkimuksessa (Christodoulides ym. 2012; Poch & Martin 2015) kulutta-
jien bréndisisdllon tuottamiseen vaikuttavaksi motivaatioksi todettu altruismi osoittautui
my0s téssd tutkimuksessa merkittédviksi haastateltavien brindisisdllon tuottamiseen vai-
kuttavaksi motivaatioksi. Aikaisemmasta tutkimuksesta poiketen tdssé tutkimuksessa alt-
ruismiin liittyvdssd motivaatiossa havaittiin kuitenkin kaksi ulottuvuutta, joista toinen oli
aikaisemmassakin tutkimuksessa ilmennyt toisten kuluttajien auttaminen ja toinen téssi

tutkimuksessa esiin tullut brandin auttaminen.
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5.2.1 Toisten kuluttajien auttaminen

Toisten kuluttajien auttamiseen liittyvd motivaatio osoittautui osalle haastateltavista tér-
kedksi brindisiséllon tuottamiseen vaikuttavaksi motivaatioksi. Haastateltavien briandi-
sisdllon tuottamiseen liittyva, toisiin kuluttajiin kohdistuva altruistinen kdyttdytyminen
ilmeni kédytdnndssd positiivisten brindeihin liittyvien kokemusten jakamisena muiden
kdyttdjien kanssa ja niihin perustuvien suositusten antamisena muille kayttdjille. Brandi-
sisdltod altruistisesta ndkokulmasta tuottaneet haastateltavat kertoivat myos itse tutustu-
vansa mielellddn toisten kdyttdjien antamiin brandeji koskeviin suosituksiin ja tekevinsa
kulutusvalintojaan niiden perusteella. Siten, he kokivat my0s itse mielekkééksi ja tyydy-
tystd tuottavaksi antaa brandeji koskevia suosituksia toisille kiyttdjille. Seuraavat haas-
tatteluotteet kuvaavat haastateltavien altruistisesti motivoitunutta bréndisisdllén tuotta-

mista.

Mun Italiassa asunut kollega oli hehkuttanut Facebookissa, ettd hei ihan
mahtavaa nyt Rummo-pasta tulee Suomeen ja, ettd se on maailman pa-
rasta pastaa... Niin sitten heti, kun md ndin sitd kaupassa, md ostin sitd ja
mdkin halusin jakaa muille tietoo siitd, ettd tdllanen huipputuote on saatu
Suomeen, kun kaikilla ei vilttimdittd ole Italiaa tuntevaa ystdvdd, joka tie-
tdd siitd... Sitten md olin alkamassa keittdd sitd pastaa ja aattelin, ettd nyt

md otankin siitd kuvan ja jaan sen. (Nainen 40 v. markkinointi)

Muistaakseni toi oli vield aika uusi malli silloin ja tavallaan toi oli sem-
monen postaus, ettd jos joku mun seuraajista vaikka mietti samaan aikaan,
ettd hei mdhdn tarvitsen kanssa uudet treenikengdt, niin ne voisi saada

vinkin, ettd hei oiskohan noi hyvdt kengdt. (Nainen 39 v. markkinointi)

Md tykkddn aina itse lukea muiden suosituksii, jos md vaikka mietin, ettd
minne me voitaisiin mennd syomddn, teatteriin tai vaikka leffaan, niin

musta on kiva antaa niitd itsekin sitten muille. (Nainen 38 v. hallinto)

Kylld md tieddn, ettd ainakin yks ihminen on sen jdlkeen mennyt kauppaan
Jja ostanut sitd... ja tuli myés kysymyksid, ettd mitd se nyt oikein oli... musta

on kiva jakaa semmosia hyvid vinkkejd muille. (Nainen 40 v. markkinointi)

Téssd tutkimuksessa haastateltavien antamat brindejd koskevat suositukset liittyivét
useimmiten matkailu- ja ravintola-alaa edustaviin bréandeihin, kuten kaupunkeihin, hotel-

leihin tai ravintoloihin. Brindejd koskevien suositusten painottumisessa matkailu- ja ra-
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vintola-alaa edustaviin bréandeihin oli havaittavissa selked yhteys myos sosiaalisen vuo-
rovaikutuksen ylldpitdmisen ja henkilokohtaisen identiteetin rakentamisen motivaatioi-

hin, kuten seuraavat haastatteluotteet osoittavat.

Niin kuin md oon tohon tekstiin laittanutkin, niin se oli tosi kiva paikka ja
Jjos nyt joku mun seuraajista saisi jotain inspistd, ettd toi on kiva paikka ja
ettd sinne ois kiva mennd, niin onhan se siis myés suositus tosta paikasta...
Jja kai md halusin kertoo, ettd nyt on kesdlomakausi ja ettd téillasta kuuluu
meiddn kesdlomaan, ettd vietdmme sitd kauniiden ruokalautasten ddressd

(naurua). (Nainen 38 v. hallinto)

Varmasti sitd on ollu tdssd kohtaa niin innoissaan Tampereesta ja kiitol-
linen siitd, ettd vitsi sielld on makeita juttuja ja samalla aatellut, ettd joku

muukin voisi innostua, kun ndkee tdmdn. (Nainen 40 v. viestinti)

Edelld kuvatut haastatteluotteet ilmentdvit, ettd matkailu- ja ravintola-alaa edustavia
brindejd suosittelevissa julkaisuissa ei toisten kuluttajien auttaminen ollut useinkaan
haastateltavien ainoa motivaatio brdndisisdllon tuottamiseen, vaan he halusivat myds
ndilld julkaisuilla olla yhteydessé seuraajiinsa ja tuoda esille sitd, missé he juuri silld het-
kelld olivat. Haastateltavat antoivat kuitenkin tidssa tutkimuksessa tarkastelun briandisisél-
16n avulla suosituksia myos erilaisia kulutushyddykkeitd edustavista brandeistd, kuten

elintarvikkeista ja urheilutuotteista, kuten seuraava haastatteluote kertoo.

No yleensdkin, kun md poustailen jotain brdndid tai jotain semmosta, niin
sen tdytyy olla semmonen, mihin md itse uskon, ettd se on hyvd tuote...
tdssd oon halunnut tuoda esille, ettd mulla on uusi hyvd kello, ettd Suun-
non kellot on musta hyvid... siis niin kuin suositella muille. (Nainen 39 v.

markkinointi)

Altruistisesti motivoituneen brindisisillon tuottamisen osalta haastateltaville oli myds
erityisen tirkedd, ettd heiddn suosittelemansa brindi oli heille itselleen merkityksellinen
ja, ettd heiddn kokemuksensa brindistd olivat aidosti hyvid. Haastateltavat toivat itse
spontaanisti esille sen, ettd he eivit suosittelisi brindid, mikéli eivét itse pitéisi brandid
suosittelemisen arvoisena. Siten oli myds luontevaa, ettd haastateltavien altruistisesti mo-
tivoitunut brandisiséltd koostui kauttaaltaan positiivisista brandeihin liittyvistd kokemuk-

sista ja neuvoista.
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MGdihdn oon oikein kirjoittanut tohon, ettd I love #Fischer Comfort monot
ja ne on kylld tosi hyvdit... ja siis enhdn md olis sitd laittanut, jos md en

olis itse tyytyvdinen. (Nainen 40 v. viestintd)

Koska meikdldinen poustailee nykyisin niin harvoin, niin sen, mitd md
poustailen, tdytyy olla sitten jotain erityistd... niin joko sen tuotteen tai
paikan tulee olla mulle itselle merkityksellinen, ettd sitd voi niin kuin suo-

sitella. (Nainen 39 v. markkinointi)

Kun md poustaan, niin ne on positiivisessa hengessd, ettd niin kuin suosit-
telee... md en edes tykkdis poustaa silleen, ettd md ostan jonkun tuotteen,
ruuan tai jonkun ja se onkin sitten pahaa, niin semmosesta md en halua

laittaa mitddn. (Nainen 39 v. markkinointi)

Téssd tutkimuksessa tarkastelun kohteena ollut briandisisdltoé oli muutenkin brandien
ndkokulmasta kauttaaltaan positiivista, mikd saattaa olla seurausta siitd, ettd tarkastelun
kohteena oli haastateltavien Instagram-seinilldin julkaisema bréndisisilto, joka pysyy
ndkyvilld kayttdjan seinélld, mikéli hin ei erikseen poista sitd. Mikéli tarkastelun koh-
teena olisi ollut esimerkiksi kayttdjan Instagram Stories -ominaisuudessa julkaistu bréin-
disisdlto, olisi brandisiséltd voinut mahdollisesti sisdltdd myds kuluttajien negatiivisia
bréndeihin liittyvid kokemuksia. Koska Instagram Stories -ominaisuudessa julkaisut na-
kyvit seuraajille vain vuorokauden ajan, saattaa niiden julkaisemissa olla matalampi kyn-
nys myds negatiivisten briandeihin liittyvien kokemusten esille tuomiseen, kuten yksi

haastateltavista kertoo seuraavassa haastatteluotteessa.

No niitd negatiivisia juttuja néikee nykyisin ehkd enemmdn Storeissa, ettd
Jjoku on kokeillut vaikka jotain laskiaispullaa tai jotain sellasta, niin sitten
sielld on niin kuin ei jatkoon tai jotain tdmmdistd. (Nainen 39 v. markki-

nointi)

5.2.2  Brdndin auttaminen

Niin téssd tutkimuksessa kuin aikaisemmassakin kuluttajien bréndisiséllon tuottamisen
motivaatioita tarkastelevassa tutkimuksessa altruismin havaittiin motivoivan kuluttajia
tuottamaan bréndisisdltod nimenomaan toisten kuluttajien auttamiseksi. Téssd tutkimuk-
sessa kuitenkin ilmeni, ettd osa haastateltavista oli motivoitunut tuottamaan brandisisil-

t6d Instagramissa myds auttaakseen brindié, kuten seuraavat haastatteluotteet osoittavat.
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Md halusin noilla hashtageilla tuoda noita suomalaisia suunnittelijoita
esille... ja md halusin tuoda esille, etti me arvostetaan niitd.

(Nainen 39 v. myynti)

Md voisin kylld poustata auttaakseeni muita, vaikka jotain suomalaista
pienyrittdjdd tai jotain... niin kuin tykkddmdlld ja poustaamalla heiddn
tuotteitaan, jos se auttais heitd... ja niinhdn md oikeastaan oon kylld jo

tehnytkin. (Nainen 39 v. markkinointi)

Haastateltavat kertoivat kuitenkin motivoituvansa tuottamaan brindisisdltod brandid
auttaakseen vain silloin, jos heiddn kokemuksensa bréindisté olivat erittdin hyvia. Siten,
haastateltavat pitivétkin brandid auttavan brandisisillon tuottamista enemmaénkin nimen-
omaan positiivisen palautteen antamisena brindid edustavalle yritykselle. Haastateltavat
tunnistivat kuitenkin samalla sen, ettd heidén palautteensa toimi myds bréndin suositte-
luna heiddn omille seuraajilleen sekéd antoi brindid edustavalle yritykselle arvokasta tietoa
tuotteen tai palvelun laadusta. Siten, brandin auttaminen ilmenikin ennen kaikkea positii-
visen palautteen antamisena yritykselle ja yrityksen kiittimisend esimerkiksi hyvésti pal-

velusta, kuten seuraavat haastatteluotteet osoittavat.

Toi hashtagien laitto on sitten ehkd enemmdn sitd, ettd no miksi en antaisi
tunnustusta sille taholle, johon oon tyytyvdinen... ei se kovin suunnitelmal-

lista kylld ole, vaan se tulee aika spontaanisti. (Nainen 40 v. viestintd)

M tykkddn antaa palautetta... ja tissd tapauksessa se oli mulle sitd posi-
tiivisen palautteen antamista...ja jos vaikka joku seuraaja tdstd samalla

intoutuisi. (Nainen 38 v. hallinto)

Tavallaan niin kuin kiitoksena, kun joku on mennyt hyvin, niin miksi md en
tdgdis, ettd on ollu hyvd meininki... ja sehdn on sitten automaattisesti sitd

suositteluakin. (Nainen 40 v. viestintd)

Téssd tutkimuksessa kuluttajien briandisisdllon tuottamista sosiaalisessa mediassa mo-
tivoiva halu auttaa brindid edustavaa yritystd on nimetty brindin auttamiseksi, vaikka
yhti lailla voitaisiin puhua yrityksen auttamisesta, kuten aiheeseen liittyvéssd akateemi-
sessa keskustelussa. Akateemisessa keskustelussa kuluttajien halu auttaa yrityksid onkin
tunnistettu kuluttajan kdyttdytymistd motivoivaksi tekijaksi, vaikka tdmén tutkimuksen
kirjallisuuskatsauksessa sen motivoivasta vaikutuksesta kuluttajien sosiaalisessa medi-

assa tapahtuvaan bréndisiséllon tuottamiseen ei ollutkaan aikaisempia havaintoja.
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Aikaisemmassa markkinoinnin tutkimuksessa kuluttajien halun auttaa yrityksia on ha-
vaittu motivoivan niin kuluttajien perinteistd suusanallista viestintdd kuin elektronista
suusanallista viestintdd: Sundaramin ym. (1998, 530) mukaan kuluttajien halu auttaa yri-
tyksid on erittdin merkittdva kuluttajien positiivista suusanallista viestintdd motivoiva te-
kija. Hennig-Thurau ym. (2004, 42) ovat puolestaan havainneet kuluttajien halun auttaa
yrityksid olevan erittdin tdrked motivaatiotekija myos elektronisessa suusanallisessa vies-
tinndssd. Nailld viestintimuodoilla onkin niiden eroista huolimatta todettu olevan paljon
yhteistd kosketuspintaa kuluttajien tuottaman briandisisdllon kanssa (Cheong & Morrison
2008, 39; Wolny & Mueller 2013, 565; Poch & Martin 2015, 307.)

Hennig-Thuraun ym. (2004, 42) huomiot yrityksid kohti suuntautuvan altruistisen
kayttdytymisen merkityksestd elektronista suusanallista viestintdd motivoivana tekijani
ovat hyvin samansuuntaisia tdmén tutkimuksen havaintojen kanssa. Hennig-Thuraun ym.
(2004, 42) mukaan yrityksen auttamiseen liittyvd motivaatio on tulosta kuluttajan tyyty-
véisyydesti tuotteeseen tai palveluun ja sitd seuraavasta halusta auttaa yritystd — kuluttaja
ikddn kuin kokee yrityksen tukemisen arvoiseksi instituutioksi. Hennig-Thuraun ym. mu-
kaan kuluttaja on myds motivoitunut osallistumaan elektroniseen suusanalliseen viestin-
tddn antaakseen yritykselle jotain takaisin saamastaan hyvéstd kokemuksesta. (Hennig-
Thurau ym. 2004, 42.) Hennig-Thuraun ym. havainnot kuluttajien yrityksid kohtaan suun-
tautuvan altruistisen kayttdytymisen taustalla vaikuttavista motiiveista elektronisen suu-
sanallisen viestinndn yhteydessd ovatkin yhtenevit tdssd tutkimuksessa ilmenneiden
brindin auttamisen taustalla vaikuttavien motiivien kanssa.

Siitd huolimatta, ettd tdssd tutkimuksessa toisten kuluttajien ja brédndin auttaminen
osoittautui merkittdvaksi motivaatioksi brandisisdllon tuottamiselle, altruistisesti moti-
voituneen kiyttdytymisen osalta herdd viistimattd kysymys, onko kdyttdytyminen puh-
taasti altruistisesti motivoitunutta vai onko kdyttdytymisen taustalla mahdollisesti muita-
kin motivaatioita. Brindisisdllon tuottamisen osalta kuluttajan esille tuoma altruistinen
motivaatio saattaa olla myds ndennidinen ja perimmdinen motivaatio brandisiséllon tuot-
tamiseen voi silti olla esimerkiksi henkil6kohtaisen identiteetin rakentamisen motivaati-

oon liittyvi itsensd esille tuominen kyseessé olevan brandin avulla.

5.3 Brindirakkaus

Tédmin tutkimuksen empiirisestd aineistosta 10ytyi myos sellaisia haastateltavien néke-
myksid, joiden ei voitu selkeisti tulkita liittyvédn aikaisemmassa tutkimuksessa havaittui-
hin kuluttajien motivaatioihin tuottaa brandisiséltod. Naissd haastatteluaineistosta erottu-
neissa ndkemyksissd haastateltavat kuvasivat brandiin liittyvén ihailun ja erityisen mer-
kityksellisyyden tunteen briandid kohtaan saaneen heidit tuottamaan bréandiin liittyvaa si-

saltod Instagramissa. Tdmad haastateltavien kuvaama, brindiin liittyvén tunnepitoisen
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suhteen aikaansaama motivaatio tuottaa brandisisdltod voidaan yhdistdd akateemisessa
keskustelussa tunnistettuun — mutta vield suhteellisen uuteen — bréandirakkauden kisittee-
seen (Aro ym. 2018, 71).

Aro ym. (2018, 73) maédérittelevét brandirakkauden tyytyvéisen kuluttajan tunnepi-
toiseksi kiintymyssuhteeksi brandiin. Aron ym. mukaan brindirakkaus voi muodostua ja
ilmeté eri tavoin eri ihmisilld, mutta tyypillisesti sithen liittyy jossain méérin brandiin
samaistuminen. (Aro ym. 2018, 73.) Dalmanin ym. (2017, 1) mukaan bréndirakkaus on
puolestaan voimakkain tunneside, jonka kuluttaja voi muodostaa brandid kohtaan. Brén-
dirakkauden ehdottomana edellytyksend pidetddn tyytyvaisyyttd bréndiin, vaikka kaikki
tyytyvdiset kuluttajat eivdt brandirakkautta tunnekaan. Akateemisessa tutkimuskirjalli-
suudessa brindirakkaus on my0s yhdistetty muun muassa brandid koskevaan ihailuun ja
arvostukseen, brandiuskollisuuteen, brandid koskevaan positiiviseen suusanalliseen vies-
tintddn, briandiin liittyviin positiivisiin kokemuksiin sekéd kuluttajien yhteisollisyyden tun-
teeseen muiden brandin kiyttdjien kanssa. (Aro ym. 2018, 73.) Seuraavat haastatteluotteet
kuvaavat tdssi tutkimuksessa ilmennyttd briandisisillon tuottamisen taustalla vaikuttavaa
brindirakkauden motivaatiota, joka ilmeni haastateltavien osoittamana brindin ihailuna,

bréindiin liittyvind positiivisina kokemuksina ja yhteisollisyyden tunteena.

Muistan, ettd vitsi tihdn hetkeen liittyi hyvd fiilis ja myos sellainen ylpeys,
ettd ihan sama mitd te muut ajattelette, mutta meiddn joukkueella menee
hyvin... onhan se nyt niin hyvdd viihdettd ja siistid katsoa pelejd. (Nainen

40 v. viestinti)

Tdn kuvan md halusin laittaa siksi, koska md tykkddn tosta merkistd tosi
paljon... sejotenkin edustaa mulle sellaista tavoiteltavaa ja ihailtavaa tyy-

lid... se oli jotenkin niin magee fiilis, kun md pddsin vihdoin kdymdidn nii-

den kivijalkaliikkeessd. (Nainen 35 v. markkinointi)

M julkaisin tin kuvan sen takia, koska md tunsin ylpeyttd joukkueesta,
jota md kannatan... se ylpeys niin kuin tarkoittaa, ettd mulla tulee hyvd
fiilis siitd, kun ne pdrjdd ja md arvostan sitd huippu-urheiluviihdettd, mitd
ne tarjoaa.. sit md halusin jakaa sen hyvin fiiliksen muiden kanssa, jotka

myods kannattaa samaa joukkuetta.. (Mies 45 v. tuotekehitys)

Akateemisessa tutkimuskirjallisuudessa brindirakkauteen on my6s yhdistetty brindin
pitkdaikainen kdytto. Siten, brindin ja kuluttajan vilisen pitkédn yhteisen historian on ha-
vaittu vahvistavan kuluttajan kiintymyssuhdetta brindiin. (Batra ym. 2012, 5.) Seuraava

haastatteluote ilmentdd haastateltavan briandirakkauteen liittyvdd motivaatiota tuottaa
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briandisisdltdd ja kuvaa myos brandin pitkdisen kdyton vaikutusta brandirakkauden syn-

tymiseen.

Tdn on julkaissut ldhinnd siksi, ettd oon saanut uudet hienot treenikengdit
ja oon vahvasti Reebokin brdndin takana ja en ole oikeastaan tosi pitkdcdn
aikaan muita brdndejd edes treenivaatteissa kdyttinyt, vaan Reebokia ja
noi on ihan parhaat treenikengdit... et siind oon halunnut tuoda sitd brdin-

did esille, ettd oon siihen tosi tyytyvdinen.. (Nainen 39 v. markkinointi)

Edella kuvatut haastateltavien ndkemykset bréndisisdllon tuottamisen taustalla vaikut-
taneesta brindin ihailusta ja erityisestd merkityksellisyyden tunteesta briandid kohtaan on
tulkittu tdssd tutkimuksessa brindirakkautta edustavaksi motivaatioksi. Brandirakkau-
deksi kuvattuun kuluttajan tunnepitoiseen kiintymyssuhteeseen brindid kohtaan on aka-
teemisessa keskustelussa usein yhdistetty myos bréndin avulla tapahtuva kuluttajan ole-
massa olevan identiteetin ilmaiseminen ja kuluttajan halutun identiteetin toteuttaminen
(Batra ym. 2012, 4; Aro ym. 2018, 73). Siten, toisesta nikokulmasta katsottuna haasta-
teltavien ndkemykset olisi voitu tulkita myos henkilokohtaisen identiteetin rakentamisen
motivaatioon liittyviksi, koska siitd huolimatta, ettd haastateltavien ndkemyksistd ilmenee
briandirakkaudeksi tulkittava motivaatio, on niissd myds paljon sellaisia ilmaisuja, joiden
myo6téd brandisisdllon tuottamiseen voitaisiin tulkita vaikuttavan myds itsensd ilmaisemi-
sen motivaatio.

Akateemisessa tutkimuskirjallisuudessa briandirakkauden on osoitettu johtavan brén-
din kannalta useisiin suotuisiin seurauksiin, joista yksi on yhteys brindirakkauden ja
briandid koskevan positiivisen suusanallisen viestinndn vililli. Tadmé yhteys on ndhty
luonnollisena seurauksena siitd, ettd brandid koskevat keskustelut muiden samanhenkis-
ten kuluttajien kanssa ovat brindiin voimakkaasti kiintyneille kuluttajille tarkedssa osassa
heidin identiteettinsd rakentamisessa. Sen seurauksena, brindiin erittdin tyytyvéiset ja
voimakkaasti kiintyneet kuluttajat ovat halukkaita levittiméén brindid koskevaa positii-
vista suusanallista viestintdd. (Aro ym. 2018, 71, 73.) Téten, brandirakkauden ja brindid
koskevan positiivisen suusanallisen viestinnédn yhteys voidaan ndhdd myds loogisena jat-
kumona téssd tutkimuksessa ilmenneelle briandirakkauden ja kuluttajien sosiaalisessa me-

diassa tuottaman positiivisen bréndisisdllon viliselle yhteydelle.

5.4 Empiirisen tutkimuksen yhteenveto

Téssa tutkimuksessa tutkimusongelma oli tarkoitus ratkaista aikaisemman tutkimustiedon
ja tissd tutkimuksessa hankitun empiirisen tutkimusaineiston avulla. Nédin ollen, tdmén

tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa selkeisti jdsennelty, empiirisesti perusteltu kuvaus
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kuluttajien motivaatioista tuottaa bréndisisédltdéd sosiaalisessa mediassa, jonka saavutta-
miseksi tdman tutkimuksen teoreettista viitekehystd muokattiin ja laajennettiin empiirisen
tutkimusaineiston analyysin perusteella. Kuvio 3 havainnollistaa empiirisen tutkimusai-
neiston perusteella muokatun ja laajennetun kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottaman

brandisisdllon motivaatioita kuvaavan viitekehyksen.

Sisdinen motivaatio Ulkoinen motivaatio

Kyvykkyyden
" Sosiaalinen
vuorovaikutus
e Y
I as =
: Itsendisyyden . ~
I tunne Ir\ Henkilékohtaisen
| .. identiteetin
l... ________ - Kuluttajien ,
pmm—m—————— - o rakentaminen
\ briindisisillon
i , J
| e L — tuottaminen
: viihdyttiminen 1 ~
I
'\ Vaikutusvallan
e = - "
| kiyttAminen
Toisten kuluttajien | Y
ja briindin I
auttaminen |
| Palkkion
| saaminen
Briindirakkaus |
Kuvio 3 Empiirisen tutkimusaineiston analyysin perusteella muokattu viitekehys

Kuvio 3 havainnollistaa aikaisemman tutkimuskirjallisuuden ja tdmén tutkimuksen
16ydosten perusteella kuluttajien brandisiséllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa vai-

kuttavat motivaatiot. Ndma motivaatiot ovat sosiaalinen vuorovaikutus, henkilokohtaisen
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identiteetin rakentaminen, vaikutusvallan kdyttiminen, kyvykkyyden tunne, itsendisyy-
den tunne, palkkion saaminen, itsensé viihdyttiminen, toisten kuluttajien ja brandin aut-
taminen sekd brandirakkaus. Aikaisemmin tdssd tutkimusraportissa toisiin kuluttajiin ja
briandiin kohdistuvaan auttamisen haluun viitattiin altruismin késitteelld, mutta tdhén
muokattuun viitekehykseen altruistista kayttadytymisti edustava motivaatio nimettiin tois-
ten kuluttajien ja brandin auttamiseen liittyvéksi motivaatioksi, koska tdma késite néhtiin
tutkimusraportin lukijan kannalta motivaation merkityksen selkeammin ilmaisevaksi.

Edellda mainituista motivaatiosta sosiaalisen vuorovaikutuksen, henkilokohtaisen iden-
titeetin rakentamisen, vaikutusvallan kdyttimisen, kyvykkyyden tunteen, palkkion saa-
misen ja toisten kuluttajien auttamisen havaittiin vaikuttavan kuluttajien brandisisallon
tuottamiseen sosiaalisessa mediassa niin aikaisemmassa tutkimuksessa kuin téssé tutki-
muksessa. Brindin auttamisen ja brindirakkauden ei puolestaan havaittu aikaisemmassa
tutkimuksessa motivoineen kuluttajien bréndisiséllon tuottamista, mutta tdmén tutkimuk-
sen empiirisestd aineistosta erottui haastateltavien ndkemyksié, joissa briandisiséllon tuot-
tamista motivoi niin halu auttaa brandid kuin téssa tutkimuksessa brandirakkaudeksi maa-
ritelty tunnepitoinen suhde bréandiin.

Aikaisemmassa tutkimuksessa tunnistettujen itsendisyyden tunteen ja itsensd viihdyt-
tdmisen ei havaittu tdssd tutkimuksessa vaikuttavan kuluttajien brindisisillon tuottami-
seen. Aikaisemmassa tutkimuksessa ndiden motivaatioiden ja kuluttajien bréndisisdllon
tuottamisen vélilla ilmenneen selkedn yhteyden takia ndmé motivaatiot sisdllytetdin kui-
tenkin edelleen osaksi timén tutkimuksen kuluttajien briandisisdllon tuottamiseen sosiaa-
lisessa mediassa vaikuttavien motivaatioiden kuvausta. Kyseisiksi motivaatioiksi tulkit-
tavien ndkemysten puuttuminen tdimén tutkimuksen haastateltavien narratiiveista voi joh-
tua monesta syystd: niin haastateltaviin itseensé liittyvistd seikoista, kuten heidén idstdén
tai eldméntilanteestaan, kuin haastattelukysymysten asettelusta tai tutkijan tekemisti va-
linnoista haastattelujen yhteydessé tarkastelun kohteena olleen brindisisdllon suhteen.

Empiirisen tutkimusaineiston analyysin avulla muokatussa ja laajennetussa viiteke-
hyksessd kuluttajien brandisiséllon tuottamisen motivaatiot on edelleen esitetty sisdisen
ja ulkoisen motivaation ulottuvuuksiin jaoteltuina. Tdssa tutkimuksessa havaituista moti-
vaatioista brindin auttaminen sulautui luontaisesti osaksi kuluttajien altruistista kiyttay-
tymistd ilmentévad motivaatiota, jonka toisena ulottuvuutena on toisten kuluttajien autta-
minen. Brandirakkaus liséttiin puolestaan omaksi motivaatiokseen sisdisen motivaation
ulottuvuuteen, koska aikaisemmassa tutkimuksessa tunnepitoisen kiintymyssuhteen bréan-
diin omaavan kuluttajan on todettu saavan brindin kuluttamisesta sisdistd mielihyvaa,
kuten onnellisuuden ja nostalgian tunteita (Batra ym. 2012, 4; Aro ym. 2018, 73). Batran
ym. (2012, 4) mukaan brindirakkaudeksi méairiteltdvd suhde brandiin tarjoaa kuluttajalle
myos ulkoisia palkkioita, mutta Batra ym. eivdt méérittele tarkemmin nédiden ulkoisten
palkkioiden muotoa. Tamén tutkimuksen nékokulmasta briandirakkaus ndhddéin kuitenkin

ennen kaikkea kuluttajan sisdisen motivaation muotoa edustavana motivaationa, jossa
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tunnepitoinen kiintymyssuhde brindid kohtaan tuottaa kuluttajalle ensisijaisesti sisdisti

mielihyvéa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettiset johtopéétdkset, joiden osalta timén tut-
kimuksen empiirisid tutkimustuloksia verrataan aikaisempaan teoreettiseen tutkimustie-
toon. Niiden jédlkeen esitellddn kdytdnnon liikkkeenjohdon nédkdkulmasta annetut litkkeen-
johdolliset suositukset, jonka jidlkeen arvioidaan kriittisesti tutkimuksen laatua reliabili-
teetin, validiteetin ja yleistettivyyden késitteiden avulla. Luvun lopuksi esitetddn vield

tutkimuksen tuottamat ehdotukset jatkotutkimuksille.

6.1 Yhteenveto

Tamén tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa empiirisesti perusteltu kuvaus kuluttajien
motivaatioista tuottaa briandisisidltdd sosiaalisessa mediassa. Siten, tdmén tutkimuksen
avulla oli tarkoitus vastata tutkimusongelmaan: miksi kuluttajat tuottavat brandisisaltoa
sosiaalisessa mediassa. Aiheen tutkiminen on tarkedd, koska kuluttajien tuottama bréndi-
sisdltd on jatkuvasti lisddntyva briandiviestinndn muoto, jonka on todettu vaikuttavan ku-
luttajien ostokéyttdytymiseen huomattavasti enemmén kuin perinteisen markkinointivies-
tinndn. Aiheen tutkimisen tirkeys on myOnnetty my0s akateemisessa maailmassa sa-
malla, kun sielld on tunnistettu aihealueen tutkimuskirjallisuuden véhdisyys. Tamén tut-
kimuksen kontekstiksi sosiaalisen median kanavista valittiin Instagram, koska kuluttajien
motivaatioita brandisisillon tuottamiseen ei ole aikaisemmin tarkasteltu sen yhteydessa.
Tutkimuksen kohdentaminen Instagramiin oli perusteltua myos siksi, ettd Instagramin
kéyttdjdmadrd ja merkitys sosiaalisen median markkinointikanavana lisddntyvét jatku-
vasti samalla, kun Instagram on jdinyt tieteellisen tutkimuksen kohteena liian vdhéiselle
huomiolle.

Tamén tutkimuksen teoriakatsauksen avulla luotiin teoreettinen ymmarrys tutkitta-
vasta ilmidstd ja sithen olennaisesti liittyvistd késitteistd sekd hahmotettiin tutkimuksen
yhteyttd aikaisempaan tieteelliseen keskusteluun. Teoriaosassa muodostettiin ensin teo-
reettinen ndkemys kuluttajien bridndeihin liittyvistd sosiaalisen median kdytostd (Mun-
tinga ym. 2011) seka siitd, mitd on kuluttajien tuottama brindisisaltd ja miten se eroaa
muista sosiaalisessa mediassa tuotetuista sisdllon muodoista (erityisesti Christodoulides
ym. 2012; Smith ym. 2012; Schivinski & Dabrowski 2016). Tdmén liséksi, tutkimuksen
teoriaosassa luotiin teoreettinen katsaus ihmisen motivaatioon ja sen muodostumiseen
(erityisesti Ryan & Deci 2000). Ndma teoreettiset ndkemykset auttoivat muodostamaan
kokonaiskuvan kuluttajien ja bréndien vélisestd vuorovaikutuksesta sosiaalisessa medi-
assa ja taustoittivat siten tutkimusongelman kontekstia teoreettisesta niakokulmasta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustui aikaisempaan kuluttajien sosiaalisessa

mediassa tuottaman brindisisdllon motivaatioita tarkastelevaan tutkimuskirjallisuuteen
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(Daugherty ym. 2008; Muntinga ym. 2011; Christodoulides ym. 2012; Poch & Martin
2015; Azar ym. 2016; Saridakis ym. 2016; Wang & Li 2017). Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys muodostui siten kahdeksasta aikaisemmassa tutkimuksessa havaitusta kulutta-
jien bréandisisdllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttavasta motivaatiosta, jotka
olivat sosiaalinen vuorovaikutus, henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen, vaikutus-
vallan kdyttiminen, kyvykkyyden tunne, itsendisyyden tunne, palkkion saaminen, itsensi
vithdyttdminen ja altruismi. Teoreettisen viitekehyksen avulla pyrittiin ohjaamaan empii-
risen tutkimuksen toteuttamista, jisentimain tutkimuksessa tehtyjd havaintoja ja kuvaa-
maan tutkimuksessa saatuja tuloksia.

Tieteenfilosofisesta ndkdkulmasta tdma tutkimus ldhestyi tutkimusaihetta subjektivis-
tisen ontologisen ja epistemologisen nidkemyksen kautta. Empiirisessd tutkimusosuu-
dessa kiytettiin laadullista tutkimusmenetelmai ja tutkimusaihetta 1dhestyttiin abduktii-
visesta eli teoriasidonnaisesta ndkdkulmasta, jossa teoria mahdollistaa tulkintojen teke-
misen tutkimuksessa kerétystd empiirisestéd tutkimusaineistosta. Aineistonkeruumenetel-
mind tdssd tutkimuksessa kdytettiin haastattelua, koska sen avulla on mahdollista selvit-
tdd motivaatioiden kaltaisia, ihmisen sisdiseen maailmaan liittyvid asioita, joiden tutki-
minen on muilla tavoin mahdotonta. Haastateltavien valinnassa tdrkein kriteeri oli heidén
aikaisempi kokemuksensa tutkittavasta ilmidstd, jotta pystyttiin varmistamaan tutkimus-
ongelman kannalta olennaisen tiedon saaminen kerdtystd tutkimusaineistosta. Empiirisen
tutkimusaineiston analyysi perustui tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen eli aikai-
semman tutkimustiedon perusteella muodostettuun kuvaukseen kuluttajien motivaatioista
tuottaa brindisisiltod sosiaalisessa mediassa.

Empiirisen tutkimusaineiston analyysi vahvisti kuuden aikaisemmassa tutkimuksessa
havaitun kuluttajien bréndisisillon tuottamisen motivaation vaikuttavan kuluttajien brén-
disisdllon tuottamiseen my0s Instagramin kontekstissa. Naméa motivaatiot olivat sosiaali-
nen vuorovaikutus, henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen, vaikutusvallan kdyttdmi-
nen, kyvykkyyden tunne, palkkion saaminen ja toisten kuluttajien auttaminen (altruismi).
Kahden aikaisemmassa tutkimuksessa kuluttajien brandisiséllon tuottamiseen liitetyn
motivaation eli itsendisyyden tunteen ja itsensd viihdyttdmisen ei puolestaan havaittu ta-
mién tutkimuksen kontekstissa vaikuttavan kuluttajien brindisisdllon tuottamiseen. Té-
mén tutkimuksen havaintojen perusteella ei kuitenkaan vield kyseenalaistettu ndiden mo-
tivaatioiden aikaisemmassa tutkimuksessa havaittua yhteyttd kuluttajien bréndisisidllon
tuottamiseen. Empiirisen tutkimusaineiston analyysissa 10ytyi my0s sellaisia ndkemyksid
kuluttajien bréndisisdllon tuottamiseen vaikuttavista syistd, joita ei voitu liittdd aikaisem-
man tutkimustiedon perusteella kuvattuihin kuluttajien motivaatioihin tuottaa bréndisisél-
tod. Siten, ndiden ndkemysten pohjalta méadriteltiin kaksi uutta kuluttajien brandisisdllon

tuottamiseen vaikuttavaa motivaatiota: brandin auttaminen ja briandirakkaus.
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Aikaisemman kuluttajien brandisisdllon tuottamisen motivaatioita tarkastelevan tutki-
muskirjallisuuden ja tdmén tutkimuksen empiirisen tutkimusaineiston perusteella kulut-
tajien brandisiséllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa todettiin vaikuttavan yhdeksén
motivaatiota. Namd motivaatiot ovat ulkoisen motivaation ulottuvuuteen kuuluvat sosi-
aalinen vuorovaikutus, henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen, vaikutusvallan kéyt-
taminen ja palkkion saaminen sekd sisdisen motivaation ulottuvuuteen kuuluvat kyvyk-
kyyden tunne, itsendisyyden tunne, itsensé vithdyttiminen, toisten kuluttajien ja brandin

auttaminen sekd briandirakkaus.

6.2 Teoreettiset johtopaatokset

Tamaén tutkimuksen ensimmaiinen teoreettinen kontribuutio kuluttajien tuottamaa brindi-
sisdltod koskevalle akateemiselle keskustelulle on huomion kiinnittdminen siihen, ettd
kuluttajien tuottaman brandisisdllon médritelmén tulee olennaisesti korostaa briandin kes-
keistd asemaa brandisisdllon osana (Smith ym. 2012; Poch & Martin 2015). Toisin sa-
noen, kuluttajien tuottaman brandisiséllon méaéritelméan tulee teoreettisesta nikokulmasta
sisdltdd ilmaus briandin keskeisestd asemasta osana brindisisdltod, jotta kuluttajien tuot-
tama brindisiséltd voidaan méairitelmén tasolla erottaa kuluttajien sosiaalisessa mediassa
tuottamasta muita aihepiirejd koskevasta sisallostd. Tdhdn mennessd kuluttajien tuotta-
man brindisisidllon miéritelméa koskevassa akateemisessa keskustelussa ei ole méaritel-
min tasolla riittdvén selkedsti erotettu kuluttajien tuottamaa brindisisiltod muusta kulut-
tajien sosiaalisessa mediassa tuottamasta sisdllostd. Kuluttajien sosiaalisessa mediassa
tuottaman brandisisdllon ja muun siséllon erottaminen toisistaan on kuitenkin teoreetti-
sesta ndkokulmasta vilttdmétontd, jotta ndiden sosiaalisessa mediassa tuotettujen sisél-
ldnmuotojen ero voidaan tehdé nékyviksi myos tieteellisessd tutkimuksessa.

Siten, edelliseen ndkemykseen perustuen kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottaman
bréandisisdllon méadritelmiksi ehdotetaan tdsséd tutkimuksessa seuraavaa: “kuluttajien so-
siaalisessa mediassa korvauksetta tuottamaa, muille kuluttajille jaettavaa ilmaisua, jossa
brdndi on tuotetun sisdllon selked ydin”. Mairitelméssd on huomioitu niin toiminnan
konteksti, vastikkeettomuus kuin yleisd sekd briandin keskeinen asema sisdllon osana.
Mikéli brindi ei ole tuotetun sisillon selked ydin, on kyseessd kuluttajien sosiaalisessa
mediassa tuottama muita aihepiirejd kuin brandeji koskeva sisdlto.

Tédmin tutkimuksen myo6td tunnistetaan my0s tarve kiinnittdd huomiota brandisiséllon
ulkoisen ilmentymaén ja sen tuottajan sille antaman merkityksen véliseen ristiriitaan ku-
luttajien tuottaman bréndisisdllon motivaatioita tarkastelevassa tieteellisessd tutkimuk-
sessa. Toisin sanoen, kuluttajan ndkokulmasta brandisiséllon tuottaminen voi olla niin
tietoista toimintaa, jossa kuluttaja tarkoituksellisesti asettaa briandin tuottamansa sisillon

keskioon, kuin hetken mielijohteesta tapahtunutta toimintaa, jonka lopputuloksena brandi
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on ulkoisesti tuotetun siséllon keskidssd ilman, ettd se on sisdllon tuottaneen kuluttajan
ndkokulmasta sisdllon ydinasia.

Bréndisisillon tuottamiseen liittyvan toiminnan tarkoituksellisuuden asteen sisdllytta-
mistd kuluttajien tuottaman bréndisisdllon méaéritelméédn ei kuitenkaan pideté tarpeelli-
sena, koska riippumatta siitd, onko brandisisdlto tuotettu asettamalla briandi tarkoituksel-
lisesti vai tarkoituksettomasti tuotetun sisillon keskioon on brindisiséltd kuitenkin niin
teoreettisesta kuin markkinoijan ndkdkulmasta briandiviestintddn vaikuttavaa briandisisil-
tod. Tieteellisen tutkimuksen kannalta tdmén ristiriidan tunnistaminen on kuitenkin vélt-
tdmatontd, koska tutkittaessa brandisiséllon tuottamiseen liittyvid kuluttajien motivaati-
oita on briandisiséllon oltava myos sen tuottajalle merkitykseltddn brandin keskeisté ase-
maa tarkoituksellisesti korostavaa sisdltod, jotta nimenomaan bréndisiséllon tuottamiseen
liittyvien motivaatioiden tutkiminen on ylipddtinsd mahdollista. Siten, timén tutkimuk-
sen voidaan todeta osoittaneen kuluttajien sosiaalisen median kontekstissa tapahtuvan
brindisiséllon tuottamisen olevan kuluttajan ndkokulmasta spontaanimpaa ja tarkoituk-
settomampaa toimintaa kuin aiheeseen liittyva aikaisempi tutkimustieto antoi olettaa.

Kontribuutiona kuluttajien brindisisillon tuottamisen motivaatioita koskevalle akatee-
miselle keskustelulle tdméa tutkimus vahvisti aikaisemmassa kuluttajien brandisiséllon
tuottamisen motivaatioita tarkastelevassa tutkimuksessa (Daugherty ym. 2008; Muntinga
ym. 2011; Christodoulides ym. 2012; Poch & Martin 2015; Azar ym. 2016; Saridakis ym.
2016; Wang & Li 2017) havaituista kahdeksasta motivaatiosta kuuden vaikuttavan kulut-
tajien brandisiséllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa. Naméd motivaatiot ovat sosiaa-
linen vuorovaikutus, henkilokohtaisen identiteetin rakentaminen, vaikutusvallan kéytta-
minen, kyvykkyyden tunne, palkkion saaminen ja toisten kuluttajien auttaminen (alt-
ruismi). Néin ollen, tima tutkimus antoi vahvoja viitteiti siitd, ettd kuluttajien motivaatiot
tuottaa brindisisdltod sosiaalisessa mediassa eivit ole ainakaan paddsadntdisesti konteks-
tisidonnaisia, koska kuluttajien brindisisdllon tuottamisen taustalla vaikuttivat In-
stagramissa piddosin samat motivaatiot kuin muissakin sosiaalisen median kanavissa.

Tama tutkimus vahvisti aikaisemmassa tutkimuksessa (Daugherty ym. 2008; Mun-
tinga ym. 2011; Christodoulides ym. 2012; Poch & Martin 2015; Azar ym. 2016; Sarida-
kis ym. 2016; Wang & Li 2017) esille tulleen sosiaalisen vuorovaikutuksen vahvasti mo-
tivoivan vaikutuksen kuluttajien bréndisiséllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa. So-
siaalisen vuorovaikutuksen vahvasti motivoivaa vaikutusta kuluttajien brandisiséllon
tuottamiseen voikin pitdd sosiaaliselle median kontekstille varsin luonteenomaisena, silld
koko sosiaalisen median kéyttdlogiikka perustuu yhteyksien luomiseen ja vuorovaikutuk-
sen ylldpitdmiseen toisten kdyttdjien kanssa. Teoreettisesta ndkdkulmasta tarkasteltuna
sosiaalisen vuorovaikutuksen brandisiséllon tuottamista motivoiva vaikutus voidaankin
ndin ollen kuvata jopa kuluttajien brindisisdllon tuottamisen taustalla vaikuttavaksi, ku-
luttajien kdyttdytymisen pysyvyyttd korostavaksi yleismotivaatioksi (Ruohotie & Honka
1999).
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Tama tutkimus vahvisti myds aikaisemmassa tutkimuksessa (Daugherty ym. 2008;
Muntinga ym. 2011; Christodoulides ym. 2012; Saridakis ym. 2016) ilmenneen henkil6-
kohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvdn motivaation vaikuttavan vahvasti kulutta-
jien brandisisdllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa. Sosiaaliseen vuorovaikutukseen
liittyvdn motivaation tavoin my0s henkilokohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvan
motivaation vahvaa vaikutusta kuluttajien bréandisisdllon tuottamiseen voi pitéé sosiaali-
sen median kontekstille tunnusomaisena piirteend, silld yksi sosiaalisen median kdyttdjien
tyypillisimmistd kayttdytymismalleista on itsensé esille tuominen ja itsensd ilmaiseminen
sosiaalisessa mediassa tuotetun sisdllon avulla. Tdméa tutkimus vahvisti myds aikaisem-
massa tutkimuksessa havaittujen palkkion saamiseen (Poch & Martin 2015; Azar ym.
2016) ja toisten kuluttajien auttamiseen (altruismi) (Christodoulides ym. 2012; Poch &
Martin 2015) liittyvien motivaatioiden vaikuttavan kuluttajien brindisisillon tuottami-
seen. Erityisesti toisten kuluttajien auttaminen ilmeni tissé tutkimuksessa merkittdvéksi
motivaatioksi kuluttajien briandisiséllon tuottamiselle.

Tama tutkimus antoi myds viitteitd aikaisemmassa tutkimuksessa havaittujen vaiku-
tusvallan kdyttamiseen (Muntinga ym. 2011; Christodoulides ym. 2012; Saridakis ym.
2016) ja kyvykkyyden tunteeseen (Christodoulides ym. 2012; Wang & Li 20179 liittyvien
motivaatioiden yhteydesté kuluttajien brandisiséllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa.
Niiden motivaatioiden osalta huomionarvoista kuitenkin on, etti tdssa tutkimuksessa nii-
den havaittiin motivoineen brandisisdllon tuotantoa siten, ettd lopputuloksena oli teoreet-
tisesta ndkokulmasta brandisisélloksi méadriteltdvid julkaisuja, mutta haastateltavien it-
sensd ndkokulmasta brindi ei kuitenkaan ollut heidén tuottamiensa julkaisujen keskeisin
asia. Néin ollen, timén tutkimuksen voidaan katsoa vahvistaneen vaikutusvallan kaytté-
miseen ja kyvykkyyden tunteeseen liittyvien motivaatioiden vaikuttavan teoreettisesta
ndkokulmasta brindisisdlloksi mairiteltdvin sisdllon tuottamiseen sosiaalisessa medi-
assa.

Tédmin tutkimuksen merkittivimmaksi teoreettiseksi kontribuutioksi kuluttajien bréan-
disisdllon tuottamisen motivaatioita koskevaan tieteelliseen keskusteluun lukeutuu kah-
den uuden kuluttajien brandisisdllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttavan mo-
tivaation tunnistaminen. Siten, tdmén tutkimuksen 16ydosten perusteella ehdotetaan kah-
den uuden motivaation — brandin auttamisen ja brandirakkauden — huomioimista kulutta-
jien brandisisdllon tuottamiseen vaikuttavina motivaatioina.

Brindin auttaminen liittyy 14heisesti jo aikaisemmassa tutkimuksessa tunnistettuun
toisten kuluttajien auttamisen motivaatioon, silld molemmat motivaatiot edustavat kulut-
tajien toiminnan taustalla tunnistettua altruistista kdyttdytymistd. Vaikka aikaisemmassa
tutkimuksessa ei olekaan 16ytynyt viitteitd brindin auttamisen kuluttajien bréndisisillon
tuottamista sosiaalisessa mediassa motivoivasta vaikutuksesta, on kuluttajien halu auttaa

yrityksid tunnistettu kuluttajan kdyttdytymistd motivoivaksi tekijéksi niin perinteistd suu-
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sanallista viestintdd (Sundaram ym. 1998) kuin elektronista suusanallista viestintdd (Hen-
nig-Thurau ym. 2004) tarkastelevassa tutkimuksessa. Erityisesti Hennig-Thuraun ym.
(2004) havainnot kuluttajien halusta auttaa yrityksia kuluttajien elektronista suusanallista
viestintdd motivoivana tekijdnd ovat yhtenevii tissd tutkimuksessa tunnistetun brindin
auttamisen motivaation kanssa. Siten, tdimén tutkimuksen 16ydokset vahvistavat myds ku-
luttajien tuottaman bréndisisdllon ja elektronisen suusanallisen viestinndn yhteistd koske-
tuspintaa viestintimuotoina ja osoittavat niithin vaikuttavien kuluttajien kayttadytymismal-
lien samankaltaisuuden.

Bréandirakkauden tunnistaminen kuluttajien bréndisisidllon tuottamisen motivaatioksi
perustui puolestaan tdssd tutkimuksessa ilmenneisiin brandisisdllon tuottamisen taustalla
vaikuttaviin brandin ihailua ja erityistd merkityksellisyyden tunnetta bréndié kohtaan ku-
vaaviin nadkemyksiin. Sen liséksi, ettd briandirakkaus tunnistettiin tdssé tutkimuksessa ku-
luttajien brindisisdllon tuottamiseen vaikuttavaksi motivaatioksi, vahvistivat timén tut-
kimuksen 16ydokset myos aikaisemmassa akateemisessa keskustelussa briandirakkauteen
liitettyjd ndkemyksiéd (Batra ym. 2012; Aro ym. 2018): Esimerkiksi brandirakkauden eh-
dottomana edellytyksend pidetty tyytyviisyys brindiin ilmeni selkeénd brandirakkauteen
vaikuttavana tekijdnd myos kuluttajien briandisiséllon tuottamiseen liittyvéssd konteks-
tissa. Tamén tutkimuksen merkittdvin kontribuutio brindirakkautta koskevalle akateemi-
selle keskustelulle on kuitenkin bréndirakkauden ja kuluttajien tuottaman positiivisen
bréandisiséllon vilisen yhteyden osoittaminen.

Tédmin tutkimuksen empiirisestd aineistosta ilmeni myds kuluttajien brandisiséllon
tuottamiseen usein liittynyt positiivinen tunnetila, joka antoi sysdyksen julkaisujen teke-
miselle. Kuten aikaisemmin tutkimustulosten analysoinnin yhteydessd todettiin, niin
haastateltavien kuvailemaa positiivista tunnetilaa ei kuitenkaan tissi tutkimuksessa tul-
kittu omaksi briandisisillon tuottamiseen vaikuttavaksi motivaatioksi, koska positiivinen
tunnetila yhdistyi usein myos sellaisiin julkaisuihin, jotka eivit haastateltavien omasta
ndkokulmasta olleet lainkaan brindisisalloksi madriteltivid julkaisuja, vaikka teoreetti-
sesta nakokulmasta sellaisilta nayttivitkin.

Teoreettisesta ndkokulmasta katsottuna positiivinen tunnetila ilmensi kuitenkin selke-
dsti motivaation kaltaista psyykkistd tilaa, joka saa ihmisen kdyttdytymain tietylld tavalla
(Roberts ym. 2014; Solomon ym. 2016). Siten, haastateltavien positiivinen tunnetila tul-
kittiin pikemminkin kuluttajien kdyttdytymistd edeltdvaksi psyykkiseksi tunnetilaksi,
joka saa heidit tuottamaan mihin tahansa aihepiiriin liittyvaa sisdltod sosiaalisessa medi-
assa. Toisaalta sen voidaan teoreettisesta ndkokulmasta tulkita ilmentédvin myds brindi-
sisdllon tuottamiseen liittyvidd tilannemotivaatiota (Ruohotie & Honka 1999), jossa tilan-
teeseen liittyvit motiivit saavat ihmisen kdyttdytymaan tietylla tavalla.

Aikaisemmassa tutkimuksessa tunnistettujen itsendisyyden tunteen (Christodoulides

ym. 2012; Wang & Li 2017) ja itsensd viithdyttimisen (Muntinga ym. 2011; Azar ym.
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2016) motivaatioiden ei puolestaan havaittu tdssd tutkimuksessa suoraan vaikuttavan ku-
luttajien brandisiséllon tuottamiseen. Téssd tutkimuksessa tehtyjen havaintojen perus-
teella ei kuitenkaan vield kyseenalaisteta ndiden motivaatioiden aikaisemmassa tutkimuk-
sessa havaittua yhteyttd kuluttajien briandisisidllon tuottamiseen. Toisaalta voidaan myds
todeta, ettd sosiaalisen median ollessa ainakin ldnsimaisessa kulutusyhteiskunnassa hy-
vinkin arkipdivdinen instituutio, johon kaikki tdysvaltaiset yhteiskunnan jdsenet voivat
halutessaan osallistua, ei kuluttajan motivoituminen itsendisyyden tunteesta, eli vapau-
desta itse paittdd, milloin ja minkélaista brandisiséltdd tuottaa, ole valttdmattd niin mer-
kityksellinen motivaatio briandisisdllon tuottamiseen, vaan enemminkin se on sosiaali-
selle medialle ominainen perusoletus. Toisessa kontekstissa, kuten kansalaistensa sanan-
vapautta rajoittavassa yhteiskunnassa, itsendisyyden tunteeseen liittyvd motivaatio voi
saada huomattavasti suuremman merkityksen brindisiséllon tuotantoa sosiaalisessa me-
diassa motivoivana tekijina.

Toisaalta my0s ajatus siitd, ettd kaikenlaisen sosiaalisen median kdyton taustalla ei
olisi jonkinlaista kdyttdjan itsensd viithdyttdmiseen liittyvdd motivaatiota, tuntuu epérea-
listisilta. Todennédkoisesti sosiaalisen median kdyton taustalla on aina jonkinasteinen
kéyttdjdn itsensd viithdyttdmiseen liittyvd motivaatio, vaikka se ei tdmén tutkimuksen em-
piirisestd aineistosta suoraan ilmennytkdin. Néin ollen, itsendisyyden tunteeseen ja it-
sensd vithdyttdmiseen liittyvid motivaatioita voidaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen liit-
tyvdn motivaation tavoin pitdd teoreettisesta nikokulmasta tarkasteltuina kuluttajien
bréandisisdllon tuottamisen taustalla vaikuttavina, kuluttajien kéyttdytymisen pysyvyyttad
korostavina yleismotivaatioina (Ruohotie & Honka 1999).

6.3 Liikkeenjohdolliset suositukset

Kuluttajien tuottaman bréndisisdllon on todettu vaikuttavan kuluttajien ostokdyttaytymi-
seen huomattavasti enemmén kuin perinteisen markkinointiviestinndn (Muntinga ym.
2011, 13; Saridakis ym. 2016, 1062). Lisdksi kuluttajien on todettu pitdvin toisten kulut-
tajien tuottamaa bréindisisdltod luotettavampana kuin yritysten tuottamaa brandisiséltod
(Tang ym. 2014, 41; Kim & Johnson 2016, 98). Niin ollen, kuluttajien tuottama brindi-
sisélto tarjoaa yrityksille bréndiviestinnidn ndkdkulmasta niin mahdollisuuksia kuin haas-
teita riippuen siitd, vaikuttaako kuluttajien sosiaalisessa mediassa tuottama bréndisisaltd
yrityksen edustamaan bréndiin positiivisesti vai negatiivisesti.

Sisdisesti motivoituneen toiminnan tuottama mielihyva on thmiselle sisdsyntyistd, jo-
ten thmisen sisdisesti motivoituneeseen toimintaan on hankala vaikuttaa ulkoisten palk-
kioiden ja kannustimien avulla. Néin ollen, mydskéén yritysten ei ole suoraan mahdollista

vaikuttaa kuluttajien sisdisesti motivoituneeseen brindisiséllon tuottamiseen, vaikka esi-
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merkiksi toisten kuluttajien tai brdndin auttamisesta motivoituvaan kuluttajien bréndi-
sisdllon tuottamiseen vaikuttaminen olisi yritysten kannalta erityisen houkuttelevaa,
koska kyseinen briandisisélté ilmenee nimenomaan kuluttajien briandeja koskevien posi-
titvisten kokemusten jakamisena ja nithin perustuvien suositusten antamisena muille ku-
luttajille.

Tamain tutkimuksen empiirisistd tuloksista ilmeni, ettd kuluttajat motivoituvat tuotta-
maan positiivista brandisisiltoa eli jakamaan brandiin liittyvié positiivisia kokemuksia tai
antamaan bréndiin liittyvid suosituksia, mikdli heiddn kokemuksen brandistd ovat posi-
titvisia. Siten, yrityksen edustaman brandin kannalta kuluttajien positiivisen brandisisél-
16n tuottamisen voi todeta tiivistyvdn kuluttajien kokonaisvaltaiseen tyytyvéisyyteen
brindid kohtaan. Néin ollen, yritysten ndkdkulmasta ainoa tapa varmistaa, ettd kuluttajat
motivoituvat tuottamaan brandin kannalta positiivista brandisiséltdd on tarjota kuluttajille
heidén odotuksensa tdyttdvid tai mieluiten jopa ylittdvid briandejd eli tuotteita ja palve-
luita, jotka vastaavat kaikilta osin sitd, mitd kuluttajat niiltd odottavat tai jopa ylittdvét
heiddn odotuksensa.

Kuluttajien tyytyvéisyys brindiin ei ole toki olennaista ainoastaan sisdisesti motivoi-
tuneen brindisisdllon tuottamisen kannalta, vaan tyytyvéisyys brindiin vaikuttaa myds
ulkoisesti motivoituneeseen brindisisdllon tuottamiseen. Esimerkiksi téssd tutkimuksessa
ilmeni selkedsti, ettd kuluttajat eivit ole motivoituneita tuottamaan brandisisdltod tavoi-
tellakseen sen avulla mahdollisia ulkoisia palkkiota eli esimerkiksi tuottamaan brindi-
siséltdd osallistuakseen brandiin liittyvain kilpailuun, mikéli heilld ei ole jo ennestdin
positiivisia kokemuksia brandiin liittyen.

Kuluttajien ulkoisesti motivoituneeseen toimintaan vaikuttaminen on puolestaan huo-
mattavasti helpompaa, koska kuluttajien kannustaminen ja ohjaaminen ulkoisesti moti-
voituneeseen toimintaan on mahdollista tarjoamalla kuluttajille niitd ulkoisia palkkioita,
joita he toiminnallaan tavoittelevat. Ndin ollen, yritys voi kannustaa kuluttajia brandi-
sisdllon tuottamiseen tarjoamalla heille heiddn tavoittelemiaan ulkoisia palkkioita. Sosi-
aalisen vuorovaikutuksen ja henkilokohtaisen identiteetin rakentamisen motivaatioiden
osalta yritys voi kannustaa kuluttajia brindisisdllon tuottamiseen antamalla heille positii-
vista huomiota ja palautetta, jotta kuluttajat tuntevat itsensd huomatuiksi ja osaksi yhtei-
s0d. Kéytannossd yrityksen on siten suositeltavaa luoda omiin sosiaalisen median kana-
viinsa positiivista sosiaalista vuorovaikutusta edistdvd ilmapiiri, jossa yritys kannustaa
kuluttajia sosiaaliseen vuorovaikutukseen niin yrityksen kuin toisten kuluttajien kanssa.
Positiivisen sosiaalisen ilmapiirin luomisessa olennaista on, ettd yritys reagoi kuluttajien
kommentteihin ja kysymyksiin nopeasti ja ystévillisesti saaden siten kuluttajat tuntemaan
itsensd tarkeiksi ja arvostetuiksi.

Vaikutusvallan kdyttamisestd motivoituvaan kuluttajien brindisisdllon tuottamiseen
yritys voi vaikuttaa luomalla tilanteita, joissa kuluttaja voi tuntea briandisisdltda tuotta-

malla pystyvinséd vaikuttamaan esimerkiksi yrityksen toimintaan. Toisin sanoen, yritys
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voi esimerkiksi pyytdd asiakkaitaan tuottamaan briandisisdltod kahdesta vaihtoehtoisesta
teemasta ja luvata muuttavansa kéyténteitdén sen teeman mukaisesti, jonka osalta kulut-
tajat tuottavat enemman bréindisisdltod. Palkkion saamisesta motivoituvaan kuluttajien
briandisisdllon tuottamiseen yritys voi puolestaan vaikuttaa jarjestdmallé erilaisia kilpai-
luja tai arvontoja, joihin kuluttaja voi brandisisaltda tuottamalla osallistua, tai tarjoamalla
esimerkiksi alennuksia tai ilmaisia tuotteita, joita kuluttajat voivat briandisiséltdd tuotta-
malla saada. Palkkion saamisesta motivoituvaan brandisisillon tuottamiseen vaikuttami-
sen osalta yrityksen on kuitenkin huomioitava, ettd 1dhtokohta kuluttajien bréndisisidllon

tuottamiselle on kuluttajien tyytyvéisyys brandiin.

6.4 Tutkimuksen laadun arviointi

Tutkimuksen laadun arviointi on keskeinen osa tieteellistd tutkimusprosessia, koska tie-
teellisen tutkimuksen laadulle on asetettu tiettyjd vaatimuksia, joihin tutkimuksen tulisi
pyrkid (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 24). Laadullisessa tutkimuksessa ei tut-
kimuksen laadun arvioinnille ole kuitenkaan vakiintunut yhtd ainoaa tapaa, silld laadulli-
nen tutkimus edustaa useita eri tutkimusperinteitd. Néin ollen, laadullisen tutkimuksen
piiristd 16ytyy erilaisia kdsityksid tutkimuksen laadun arviointiin liittyvistd kysymyksista.
(Tuomi & Sarajirvi 2009, 134.) Tieteellisen tutkimuksen laatua arvioitaessa keskeisid
késitteitd ovat perinteisesti olleet méérillisen tutkimuksen laadun arvioinnille tyypilliset
reliabiliteetin eli luotettavuuden ja validiteetin eli patevyyden késitteet, joiden sopivuutta
laadullisen tutkimuksen laadun arviointiin on kuitenkin kyseenalaistettu, koska késittei-
den on katsottu alkuperdisessd merkityksessdén vastaavan ldhinnd méaaréllisen tutkimuk-
sen tarpeita (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 25; Tuomi & Sarajdrvi 2009, 136).

Niéin ollen, médaréllisen tutkimuksen laadun arviointiin kdytettivit késitteet eivit ole
sellaisenaan sovellettavissa laadulliseen tutkimukseen, koska laadullisen tutkimuksen tar-
koituksena on — tutkimuksen kohteen mittaamisen ja numeerisen kuvaamiseen sijaan —
monimutkaisen sosiaalisen ilmién ymmartdminen ja kuvaaminen (Carson ym. 2001, 65;
Stenbacka 2001, 551; Ghauri & Grenhaug 2005, 202). Silti, reliabiliteetin ja validiteetin
kasitteiden tarkastelua pidetdén tdmén tutkimuksen ndkokulmasta tarpeellisena tutkimuk-
sessa tehtyjen metodologisten valintojen ja empiirisestd tutkimusaineistosta tehtyjen paé-
telmien perustelemiseksi. Seuraavaksi timén tutkimuksen laatua arvioidaan reliabiliteetin
ja validiteetin késitteiden avulla kuitenkin siten, ettd kasitteiden tarkastelu perustuu Sten-

backan (2001) késitteiden kéyttod laadullisessa tutkimuksessa soveltaviin nikemyksiin.
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6.4.1  Reliabiliteetti

Maérillisen tutkimuksen ndkdkulmasta reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus tarkoit-
taa mittarin tai tutkimusmenetelmaén toistettavuutta eli sitd, ettd tutkimustulokset eivit ole
sattumanvaraisia (Hirsjarvi ym. 2007, 226). Stenbackan (2001, 552) mukaan laadullisen
tutkimuksen ndkokulmasta reliabiliteetin perinteisessd mééritelméssa ongelmana kuiten-
kin on se, ettd siind tutkija ja tutkimusmenetelmd néhdiin toisistaan erillisind. Siten on
ilmeistd, ettd reliabiliteetilla ei ole perinteisessd mielessd merkitystd laadullisessa tutki-
muksessa, jossa laadulliselle tutkimukselle tyypillisen subjektivistisen ontologisen néke-
myksen mukaan tutkijan ja tutkimusmenetelmin erottaminen toisistaan on mahdotonta
(Stenbacka 2001, 552; Eriksson & Kovalainen 2011, 14). Laadullisen tutkimuksen osalta
onkin ymmarrettivi, ettd siind subjektiivisuus on aina véistdmatti 1asné (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006, 34).

Niin ollen, laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuuden arviointi koskee
koko tutkimusprosessia, silld tutkimusaineiston analyysivaihetta ja tutkimuksen luotetta-
vuuden arviointia ei voida erottaa toisistaan, vaan tutkija joutuu kaiken aikaa pohtimaan
tekemiéén ratkaisuja ja siten arvioimaan samanaikaisesti sekd tekeménsd analyysin kat-
tavuutta ettd tutkimuksensa luotettavuutta (Eskola & Suoranta 1998, 208, 210). Laadulli-
sessa tutkimuksessa on olennaista myonté4 tutkijan avoin subjektiviteetti, silld tutkija vai-
kuttaa kaikilla tekemillddn ratkaisuilla ja valinnoilla tutkimuksen kulkuun ja tuloksiin
(Eskola & Suoranta 1998, 210; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 32). Toisaalta
tutkijan tdydellinen objektiivisuus ei olisi edes mahdollista, koska kukaan ei pysty tidysin
sulkemaan pois omaa ajatteluaan. Tutkijan on kuitenkin pyrittdva aktiivisesti tiedosta-
maan omat arvonsa ja asenteensa ja toimimaan siten, etteivit ne vaikuttaisi liikaa tutki-
mukseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 24.)

Stenbackan (2001, 555) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan pa-
rantaa tutkimuksenprosessin sekd tutkijan ja tutkittavan todellisuuden vélisen vuorovai-
kutusprosessin perusteellisella, jarjestelmilliselld ja tarkalla kuvauksella. Téssd tutki-
muksessa tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi ja osoittamiseksi kaikki tutkimuk-
sen toteuttamiseen liittyvdt vaiheet, tutkimuksen metodologiset ratkaisut ja haastatelta-
vien valintaan liittyvit periaatteet pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman perusteellisesti
ja tarkasti. Haastattelujen toteuttaminen ja haastateltavien henkildiden taustatiedot pyrit-
tiin selostamaan mahdollisimman kattavasti ja totuudenmukaisesti kuitenkin haastatelta-
vien anonymiteettisuoja sdilyttden. Liséksi koko haastatteluaineisto litteroitiin sen myo-
hemmén tarkastelun mahdollistamiseksi.

Tadmén tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi myos tutkimusaineiston késitte-
lyyn ja analyysiin liittyvét periaatteet ja menettelytavat pyrittiin kuvaamaan mahdollisim-

man selkeisti ja seikkaperdisesti. Tutkimusaineistosta tehtyjen tulkintojen tueksi ja tul-
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kintojen taustalla olevien perustelujen osoittamiseksi tutkimustulosten raportointia rikas-
tettiin haastatteluaineistosta lainatuilla haastatteluotteilla. Lisdksi tutkimusaineiston tul-
kinnassa pyrittiin tuomaan esille tutkimuksen relativistisen kielikdsityksen huomioiminen
tunnustamalla haastateltavien narratiivien monitulkintaisuus. Tutkimuksen luotettavuutta
pyrittiin parantamaan myd0s tutkijan toiminnan jatkuvalla reflektoinnilla, koska vain ref-
lektiivinen tutkija voi tehdé tutkimuksen nékyvéksi itselleen ja siten myds muille (Sten-
backa 2001, 553).

6.4.2  Valideetti

Mairéllisen tutkimuksen ndkokulmasta validiteetti eli tutkimuksen pétevyys tarkoittaa
puolestaan tutkimusmenetelméin tai mittarin kykya mitata sitd, mitd tutkimuksessa oli tar-
koituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2007, 226). Stenbackan (2001, 551) mukaan laadullisen
tutkimuksen nidkokulmasta validiteetin perinteinen médritelmé on siten hyddyton, koska
laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole mitata mitéén. Koska laadullisen tutkimuk-
sen tarkoituksena on ymmartéa ja kuvata tutkittavaa ilmioté, tarkoittaa validiteetti laadul-
lisen tutkimuksen ndkokulmasta siten pikemminkin sitd, ettd tutkimuksessa on tutkittu
sitd, mité oli tarkoituskin tutkia (Carson ym. 2001, 65; Ghauri & Grenhaug 2005, 202;
Tuomi & Sarajdrvi 2009, 136).

Stenbackan (2001, 551-552) mukaan laadullisen tutkimuksen validiteetti riippuu en-
nen kaikkea siitd, ettd kerdtystd tutkimusaineistosta saadaan tutkimuksen tarkoituksen
kannalta tarvittavaa tietoa. Ndin ollen, hyvén validiteetin saavuttaminen laadullisessa tut-
kimuksessa on mahdollista tutkimuksen tarkoituksen kannalta oikeanlaista tietoa tai ko-
kemusta omaavien informanttien valinnalla ja kdyttdmélld tutkimusmenetelmais, joka sal-
lii heidén puhua vapaasti omaan tietimykseensé tai kokemukseensa perustuen. Tutkimuk-
sen tarkoituksen kannalta olennaisen aineiston saamisen mahdollisuutta lisdd myds tutki-
jan ja informantin vélinen vuorovaikutus, jossa ilmaisujen merkityksid voidaan hallita,
asioita selventdd ja niistd voidaan keskustella eri ndkokulmista. (Stenbacka 2001, 551—
552.)

Téssi tutkimuksessa tutkimuksen validiteettia pyrittiin parantamaan valitsemalla haas-
tateltaviksi henkil6t, joilla oli kokemusta tutkittavasta ilmidstd. Tutkimuksen aineiston-
keruumenetelmina kaytettiin puolistrukturoidun ja teemahaastattelun yhdistavéa haastat-
telumuotoa, jossa haastateltavia rohkaistiin vastaamaan haastattelukysymyksiin ja kes-
kustelemaan haastatteluissa esille tuoduista teemoista omin sanoin heiddn omaan tieté-
mykseensd ja kokemukseensa perustuen. Haastattelukysymykset pyrittiin myos esitta-

méén sellaisin sanamuodoin, ettd ne rajoittaisivat mahdollisimman véhén haastateltavien
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omia ndkemyksid. Lisdksi haastateltaville vakuutettiin tutkimuksessa noudatettavan eh-
dotonta luottamuksellisuutta ja anonymiteettisuojaa, minka toivottiin kannustavan heiti
ilmaisemaan vapaasti ajatuksiaan.

Stenbackan (2001, 553—555) mukaan my®ds tutkijan aikaisempi ymmarrys tutkittavasta
ilmidstd on olennaista hyvén validiteetin saavuttamiseksi. Aikaisemmalla ymmaérryksella
tarkoitetaan niin tutkimuskirjallisuuteen perustuvaa teoreettista tietoa kuin tutkijan aikai-
sempaa tietoa ja kokemusta tutkittavasta ilmidsti. Aikaisempi ymmarrys tutkittavasta il-
midstd mahdollistaa tutkittavan ilmion ldhestymisen ja ymmartdmisen, tutkimuksen tar-
koituksen kannalta olennaisten ilmaisujen tunnistamisen tutkimusaineistosta ja siten
myos niiden merkityksen ymmartdmisen. (Stenbacka 2001, 553—555.) Tdémaén tutkimuk-
sen validiteetin parantamiseksi tutkittavaan ilmioon liittyvéddn tutkimuskirjallisuuteen pe-
rehdyttiin huolellisesti, jotta sen avulla pystyttiin maaritteleméén keskeiset kisitteet, joi-
den avulla tarkasteltiin tutkittavaa ilmioti, suunnattiin empiirisen aineiston keruuta ja j-

sennettiin tutkimuksessa tehtyjd havaintoja.

6.4.3 Yleistaminen

Yleistettdvyys tarkoittaa sitd, missd méérin tutkimustuloksia voidaan soveltaa koskemaan
laajempaa kontekstia (Eriksson & Kovalainen 2011, 294). Méiréllisessd tutkimuksessa
yleistimisessd on yleensd kyse otoksesta koko populaatioon tapahtuvasta, tilastollisesta
yleistdmisestd, kun taas laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus tehdi yleistyksid sen
tilastollisessa merkityksessé (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 51; Hirsjarvi ym.
2007, 175, 177). Silti my0s laadullisessa tutkimuksessa voidaan tutkittavan ilmién perus-
teella saada viitteitd siitd, mika tutkittavassa ilmiossda mahdollisesti toistuu tarkasteltaessa
sitd yleisemmalld tasolla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 51; Hirsjdrvi ym.
2007, 177.) Siten, tutkittaessa yksittdistd tapausta riittdvan syvillisesti voidaan saada sel-
ville, mika tutkittavassa ilmidssd on merkittdvad ja saattaisi toistua tarkasteltaessa sitd
yleisemmélla tasolla (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 51).

Erikssonin ja Kovalaisen (2011, 294-295) mukaan Yin (2002) on erottanut toisistaan
tilastollisen yleistdmisen ja analyyttisen yleistimisen osoittaakseen médarillisen ja laadul-
lisen tutkimuslogiikan eron. Yinin (2002) mukaan laadulliselle tutkimukselle olennai-
sessa analyyttisessd yleistdmisessd tutkittavan tapauksen empiirisid tuloksia verrataan
aiemmin kehitettyyn teoriaan. Mikéli kaksi tai useampi tapauksista tukee samaa teoriaa,
ilmion voidaan tulkita toistuvan. (Eriksson & Kovalainen 2011, 295.) Stenbackan (2001,
552) mukaan Yin (1989) huomauttaa, ettd laadullisen tutkimuksen tulosten onkin tarkoi-
tus olla yleistettivissé teoriaan eikd populaatioon. Analyyttinen yleistiminen mahdollis-
tetaan laadullisessa tutkimuksessa nimenomaan valitsemalla informantit strategisesti tut-

kimuksen tarkoitusta vastaavasti eika tilastollisen otannan perusteella. (Stenbacka 2001,
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552-553.) Yinin (2002) ndkemykseen perustuvaa analyyttista yleistdmista tukee tissa tut-
kimuksessa tutkimuksen tarkoituksen kannalta relevanttien informanttien valinta. Sen li-
sdksi, tdmin tutkimuksen tutkimustulosten analyyttisen yleistdmisen mahdollistaa se, etti
tdssd tutkimuksessa saadut tulokset saivat tukea aikaisemmista kuluttajien brandisisillon
tuottamisen motivaatioita tarkastelevista tutkimuksista, joissa oli saatu vastaavanlaisia

tutkimustuloksia.

6.5 Tutkimuksen rajoitukset

Stenbackan (2001, 553) mukaan tutkijan ja tutkittavan ilmion vélilld on lukuisia esteiti,
jotka estavét tutkijan pddsyn ilmion ldhelle. Ndiden esteiden ylittdmiseksi tutkijan tulee
olla niistd tietoinen ja tehdd ne nédkyviksi, jotta tutkittavan ilmién kokonaisvaltainen 14-
hestyminen on mahdollista. (Stenbacka 2001, 553.) Ndiin ollen, tutkijan tulee tunnistaa ja
tuoda ilmi tutkimuksen rajoitukset, jotka voivat estdd padsyn tutkittavan ilmion sosiaali-
seen todellisuuteen. Tdssé tutkimuksessa ndma rajoitukset liittyivéit empiirisen tutkimus-
aineistoon keruuseen ja tulkintaan.

Tassd tutkimuksessa tunnistettiin ihmisten taipumus antaa totuudenvastaisia tai sosi-
aalisesti hyviksyttyjd vastauksia, miké saattaa heikentdd haastattelun luotettavuutta ai-
neistonkeruumenetelménd (Hirsjarvi ym. 2007, 201). Téssd tutkimuksessa haastatelta-
vien mahdollisten totuudenvastaisten tai sosiaalisesti hyviksyttyjen vastausten ilmenemi-
sen ndhtiin olevan seurausta ennen kaikkea tutkijan ja haastateltavien vélisestd henkilo-
kohtaisesta suhteesta. Toisin sanoen, tutkija ja haastateltavat tunsivat toisensa entuudes-
taan, milla saattoi olla vaikutusta siihen, ettid haastateltavat eiviat mahdollisesti kertoneet
kaikkia brandisisdllon tuottamiseen vaikuttaneita syitd totuudenmukaisesti, mikéli koki-
vat toiminnan taustalla olevien todellisten syiden kertomisen liian sensitiiviseksi henki-
16lle, joka tunsi heiddt ennestddn. Toisaalta tutkijan ja haastateltavien vélinen henkild-
kohtainen suhde saattoi my0s lisdtd haastateltavien luottamuksellisuuden tunnetta ja vai-
kuttaa siten myds myoOnteisesti haastateltavien halukkuuteen kertoa totuudenmukaisesti
brindisiséllon tuottamiseen vaikuttaneista syistd. Joka tapauksessa haastateltaville va-
kuutettiin tutkimuksessa noudatettavan ehdotonta luottamuksellisuutta, minké toivottiin
kannustavan heitd ilmaisemaan vapaasti ajatuksiaan ja kertomaan totuudenmukaisesti
brindisiséllon tuottamisen taustalla vaikuttaneista syisté.

Tutkijan ja haastateltavien vilisen henkilokohtaisen suhteen tunnistettiin myds vaikut-
tavan véistimattd empiiristen tulosten tulkintaan. Toisin sanoen, tutkijan ja haastatelta-
vien vilisen henkilokohtaisen suhteen kautta tutkijalle oli muodostunut ndkemys haasta-
teltavien persoonallisuudesta, arvoista ja asenteista, jonka tunnistettiin luovan tutkijalle

ennakko-oletuksia haastateltavia kohtaan. Siitd huolimatta, ettd tutkija pyrki empiiristd



85

aineistoa analysoidessaan sulkemaan ajattelunsa ulkopuolella kaikki haastateltaviin koh-
distamansa ennakko-oletukset, tunnustetaan tdssi tutkimuksessa kuitenkin, ettd kaikkea
tutkijan aikaisempaa tietdmystd on mahdotonta sulkea kokonaan pois, joten tutkijan ai-
kaisemmin muodostamalla ndkemykselld haastateltavista oli vdistimaétti vaikutusta myos
empiiristen aineiston tulkintaan.

Oman rajoituksensa empiirisen aineiston keruuseen puolestaan loivat tutkijan valitse-
mat haastattelujen yhteydessa tarkastelun kohteena olleet brandisiséltod késittavat julkai-
sut. Siitd huolimatta, ettd tutkija oli valinnut kyseiset julkaisut tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen perustuen, sisélsivit valinnat myos véistdmatta tutkijan subjektiivista tul-
kintaa. Ndma tarkasteltavaan brandisiséltoon liittyvat valinnat viitoittivat siten osaltaan
tutkimusaineiston keruuta ja rajasivat jo aineistonkeruun alkuvaiheessa keréttdvan empii-
risen tutkimusaineiston laatua.

Tutkijan tarkastelun kohteeksi valitsema bréindisisdltd rajasi empiirisen tutkimusai-
neiston laatua myo0s siltd osin, ettd tutkijan valitsema — tutkimuksen teoreettisesta néako-
kulmasta brandisisélloksi mééritelty — sisdltd, ei useinkaan haastateltavan nidkokulmasta
ollut lainkaan brindisisédlloksi madriteltdvad sisdltod. Tarkastellun sisdllon ulkoisen il-
mentymén ja sen tuottajan sille antaman merkityksen vélisen ristiriidan tunnistettiin siten
vaikuttavan siihen, kuinka totuudenmukaisina empiirisid tutkimustuloksia voidaan pitda
nimenomaan briandisisillon tuottamisen ndkokulmasta. Haastateltavien narratiiveista oli
myo0s osan haastattelukysymysten yhteydessé tulkittavissa heidéin ajattelevan myds muun
sisdllon kuin yksinomaan bréandisiséllon tuottamista, minkd tunnistettiin myos rajoittavan
empiiristen tulosten totuudenmukaisuutta nimenomaan bréndisiséllon tuottamisen niko-
kulmasta.

Tédmin tutkimuksen empiiriset tutkimustulokset ovat myds monelta osin konteksti-
sidonnaisia, silld haastateltavat edustivat niin idltd4n, koulutustaustaltaan, perhesuhteil-
taan, sosioekonomiselta asemaltaan kuin suhtautumiseltaan Instagram-tilinsa yksityisyy-
teen hyvin homogeenistd ryhmad. Siten, timén tutkimuksen empiirisié tuloksia tarkastel-
taessa on huomioitava, etti tutkimuksessa saadut tulokset voisivat olla osittain erilaisia,
mikali haastateltavien sosiodemografiset taustamuuttujat olisivat erilaisia. Tima rajoittaa
tulosten yleistettdvyyttd muunlaisia sosiodemografisia taustamuuttujia edustaviin kulut-

tajaryhmiin.

6.6 Jatkotutkimusehdotukset

Téssd tutkimuksessa muodostettiin empiirisesti perusteltu kuvaus kuluttajien motivaati-
oista tuottaa brindisiséltdd sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa havaittiin kuuden, jo

aikaisemmassa tutkimuksessakin tunnistetun motivaation ja kahden uuden tdmén tutki-
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muksen empiirisen tutkimusaineiston perusteella tunnistetun motivaation vaikuttavan ku-
luttajien brandisisdllon tuottamiseen Instagramin kontekstissa. Tutkimuksessa haastatel-
lut henkil6t edustivat sosiodemografisilta taustamuuttujiltaan varsin homogeenista kulut-
tajaryhmaéa, joten olisi mielenkiintoista toteuttaa tima tutkimus samanlaisella tutkimus-
asetelmalla, mutta siten, ettd haastateltavat henkilot edustaisivat sosiodemografisilta taus-
tamuuttujiltaan selkedsti erilaista kuluttajaryhméé. Olisi mielenkiintoista selvittdd, vai-
kuttaisivatko tdssd tutkimuksessa ilmenneet motivaatiot myos toisenlaisen kuluttajaryh-
mén brandisisdllon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa.

Tassa tutkimuksessa havaittujen, uusien brandisiséllon tuottamiseen vaikuttavien mo-
tivaatioiden ilmenemisté olisi myds mielenkiintoista tarkastella toisenlaisessa sosiaalisen
median kontekstissa, kuten Facebookissa ja Youtubessa. Tdssd tutkimuksessa ilmeni
my0s haastateltavien sisdllontuotantoon Instagramissa usein vaikuttanut positiivinen tun-
netila, joka antoi sysdyksen heidén julkaisujen tekemiselle. Olisi mielenkiintoista selvit-
tdd, antaako kuluttajien positiivinen tunnetila sysidyksen siséllontuotantoon myds muissa
sosiaalisen median kanavissa vai liittyyko positiivisen tunnetilan vaikutus kuluttajien si-

sédllontuotantoon ainoastaan Instagramin kontekstissa.



87

LAHTEET

Alderfer, Clayton P. (1969) An Empirical Test of a New Theory of Human Needs. Or-
ganizational Behavior and Human Performance, Vol. 4 (2), 142—175.

Aro, Kaisa — Suomi, Kati — Saraniemi, Saila (2018) Antecedents and consequences of
destination brand love — A case study from Finnish Lapland. Tourism Man-
agement, Vol. 67, 71-81.

Azar, Salim L. — César Machado, Joana — Vacas-de-Carvalho, Leonor — Mendes, Ana
(2016) Motivations to interact with brands on Facebook — Towards a typol-
ogy of consumer-brand interactions. Journal of Brand Management, Vol.
23 (2), 153-178.

Bashir, Agsa — Wen, Jing (Taylor) — Kim, Eunice — Morris, Jon D. (2018) The Role of
Consumer Affect on Visual Social Networking Sites: How Consumers

Build Brand Relationships. Journal of Current Issues & Research in Adver-
tising, Vol. 39 (2), 178-191.

Batra, Rajeev — Ahuvia, Aaron — Bagozzi, Richard P. (2012) Brand love. Journal of Mar-
keting, Vol. 76, 1-16.

Bokunewicz, Jane F. — Shulman, Jason (2017) Influencer identification in Twitter net-
works of destination marketing organizations. Journal of Hospitality and
Tourism Technology, Vol. 8 (2), 205-219.

Bruhn, Manfred — Schoenmueller, Verena — Schifer, Daniela B. (2012) Are social media
replacing traditional media in terms of brand equity creation? Management
Research Review, Vol. 35 (9), 770-790.

Burmann, Christoph (2010) A call for ‘User-Generated Branding’. Journal of Brand
Management, Vol. 18 (1), 1-4.

Carson, David — Gilmore, Audrey — Perry, Chad — Grenhaug, Kjell (2001) Qualitative
Marketing Research. SAGE Publications Ltd., London, United Kingdom.

Cheong, Hyuk Jun — Morrison, Margaret A. (2008) Consumers’ Reliance on Product In-
formation and Recommendations Found in UGC, Journal of Interactive Ad-
vertising, Vol. 8(2), 38—49.

Christodoulides, George — Jevons, Colin — Bonhomme, Jennifer (2012) Memo to Mar-
keters: Quantitative Evidence for Change. How User-generated Content Re-
ally Affects Brands. Journal of Advertising Research, Vol. 52 (1), 53—64.

Colicev, Anatoli — Kumar, Ashish — O’Connor, Peter (2018) Modeling the relationship
between firm and user generated content and the stages of the marketing
funnel. International Journal of Research in Marketing, (painossa).

Dalman, M. Deniz — Buche, Mari W. — Min, Junhong (2017) The Differential Influence
of Identification on Ethical Judgment: The Role of Brand Love. Journal of
Business Ethics, (painossa).



88

Daugherty, Terry — Eastin, Matthew S. — Bright, Laura (2008) Exploring Consumer Mo-
tivations for Creating User-Generated Content. Journal of Interactive Ad-
vertising, Vol. 8 (2), 16-25.

Deci, Edward L. (1972) Intrinsic Motivation, Extrinsic Reinforcement, and Inequity.
Journal of Personality and Social Psychology, 22 (1), 113—-120.

Deci, Edward L. — Ryan, Richard M. (2000) The “What” and “Why” of Goal Pursuits:
Human Needs and the Self-Determination of Behavior. Psychological In-
quiry, Vol. 11 (4), 227-268.

Enginkaya, Ebru — Yilmaz, Hakan (2014) What drives consumers to interact with brands
through social media? A motivation scale development study. Procedia -
Social and Behavioral Sciences, Vol. 148, 219-226.

Eriksson, Péivi — Kovalainen, Anne (2011) Qualitative Methods in Business Research.
SAGE Publications Ltd, London, United Kingdom. E-kirja.

Eskola, Jari — Suoranta, Juha (2005) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 7 p. Vastapaino,
Tampere.

Ge, Jing — Gretzel, Ulrike (2018) Emoji rhetoric: a social media influencer perspective.
Journal of Marketing Management, Vol. 34 (15-16), 1272—-1295.

Ghauri, Pervez — Gronhaug, Kjell (2005) Research Methods in Business Studies. A Prac-
tical Guide. 3™ ed. Pearson Education Ltd., Harlow, United Kingdom.

Grix, Jonathan (2002) Introducing Students to the Generic Terminology of Social Re-
search. Politics, Vol. 22 (3), 175-186.

Hennig-Thurau, Thorsten — Gwinner, Kevin P. — Walsh, Gianfranco — Gremler, Dwayne
D. (2004) Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What
motivates consumers to articulate themselves on the Internet? Journal of
Interactive Marketing, Vol. 18 (1), 38-52.

Hirsjéarvi, Sirkka — Remes, Pirkko — Sajavaara, Paula (2007) Tutki ja kirjoita. 13. uud. p.
Kustannusosakeyhtio Tammi, Helsinki.

Holmes, Ryan (2018) As Facebook Shifts, Instagram Emerges As A New Home For
Brands. Forbes 1.2.2018.
<https://www.forbes.com/sites/ryanholmes/2018/02/01/as-facebook-shifts-
instagram-emerges-as-a-new-home-for-brands/#44b9992a7834>,  haettu
9.1.2019.

Instagram (2018) Miki on Instagram? Ohje- ja tukikeskus — Yksityisyys- ja turvallisuus-
keskus. <https://help.instagram.com/424737657584573>, haettu 2.12.2018.

Katai, Robert (2018) 5 Instagram Marketing Trends We Will See in 2019. Adweek
15.10.2018. <https://www.adweek.com/digital/5-instagram-marketing-
trends-we-will-see-in-2019/>, haettu 9.1.2019.



89

Keller, Kevin Lane (2008) Strategic Brand Management. Building, Measuring, and Man-
aging Brand Equity. 3" International ed. Pearson Education Inc., Upper
Saddle River, New Jersey, United States.

Keller, Kevin Lane (2009) Building strong brands in modern marketing communications
environment. Journal of Marketing Communications, Vol. 15 (2-3), 139-
155.

Kennedy, Claire — Gannon, Valerie — Kennedy, Aileen (2014) Exploring the impact of
consumer generated advertising (CGA) on consumer brand responses. Jour-
nal of Customer Behaviour, Vol. 13 (4), 253-270.

Kietzmann, Jan H. — Hermkens, Kristopher — McCarthy, Ian P. — Silvestre, Bruno S.
(2011) Social media? Get serious! Understanding the functional building
blocks of social media. Business Horizons, Vol. 54 (3), 241-251.

Kim, Angella J. — Johnson, Kim K. P. (2016) Power of consumers using social media:
Examining the influences of brand-related user-generated content on Face-
book. Computers in Human Behavior, Vol. 58, 98—108.

Kim, Mikyoung — Lee, Mira (2017) Brand-related user-generated content on social me-
dia: the roles of source and sponsorship. Internet Research, Vol. 27 (5),
1085-1103.

Knoll, Johannes — Proksch, Ramona (2017) Why we watch others' responses to online
advertising — investigating users' motivations for viewing user-generated
content in the context of online advertising. Journal of Marketing Commu-
nications, Vol. 23 (4), 400—412.

Kotler, Philip — Keller, Kevin Lane — Brady, Mairead — Goodman, Malcolm — Hansen,
Torben (2012) Marketing Management. 2" European ed. Pearson Education
Ltd., Harlow, United Kingdom.

Kotler, Philip — Keller, Kevin Lane (2016) Marketing Management. 15" Global ed. Pear-
son Education Ltd., Harlow, United Kingdom.

Kumar, Ashish — Bezawada, Ram — Rishika, Rishika — Janakiraman, Ramkumar — Kan-
nan, P. K. (2016) From Social to Sale: The Effects of Firm-Generated Con-
tent in Social Media on Customer Behavior. Journal of Marketing, Vol. 80
(1), 7-25.

Legault, Lisa (2016) Intrinsic and Extrinsic Motivation. Teoksessa: Encyclopedia of Per-
sonality and Individual Differences, toim. Virgil Zeigler-Hill — Todd K.
Shackelford, 1-4. Springer International Publishing, New York, United
States. <https://www.researchgate.net/profile/Lisa_Legault/publica-
tion/311692691 Intrinsic_and Extrinsic_Motiva-
tion/links/59d68704458515db19c4fd10/Intrinsic-and-Extrinsic-Motiva-
tion.pdf?origin=publication detail>, haettu 2.2.2019.



90

Markkinointi&Mainonta (2017) Instagramin kéyttdjien ja mainostajien miird paisuu.
Markkinointi&Mainonta 26.9.2017. <https://www.marmai.fi/uutiset/in-
stagramin-kayttajien-ja-mainostajien-maara-paisuu-6678923>, haettu
13.1.2019.

Martela, Frank — Jarenko, Karoliina (2014) Sisdinen motivaatio. Tulevaisuuden tydssd
tuottavuus ja innostavuus kohtaavat. Eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan
julkaisu 3/2014. Eduskunta, Helsinki. <https://www.eduskunta.fi/fi/tie-
toaeduskunnasta/julkaisut/documents/tuvj 3+2014.pdf>, haettu
27.11.2018.

Muntinga, Daniél G. — Moorman, Marjolein — Smit, Edith G. (2011) Introducing CO-
BRAs, Exploring motivations for brand-related social media use. Interna-
tional Journal of Advertising, Vol. 30 (1), 13-46.

Nam, Hyoryung — Kannan, P. K. (2014) The Informational Value of Social Tagging Net-
works. Journal of Marketing, Vol. 78 (4), 21-40.

Phua, Joe — Seunga, Venus Jin — Jihoon, (Jay) Kim (2017) Gratifications of using Face-
book, Twitter, Instagram, or Snapchat to follow brands: The moderating ef-
fect of social comparison, trust, tie strength, and network homophily on
brand identification, brand engagement, brand commitment, and member-
ship intention. Telematics and Informatics, Vol. 34 (1), 412-424.

Poch, Rebecca — Martin, Brett (2015) Effects of intrinsic and extrinsic motivation on user-
generated content. Journal of Strategic Marketing, Vol. 23 (4), 305-317.

Roberts, Deborah — Hughes, Mathew — Kertbo, Kia (2014) Exploring consumers’ moti-
vations to engage in innovation through co-creation activities. European
Journal of Marketing, Vol. 48 (1/2), 147-169.

Roncha, Ana — Radclyffe-Thomas, Natascha (2016) "How TOMS’ “one day without
shoes” campaign brings stakeholders together and co-creates value for the

brand using Instagram as a platform". Journal of Fashion Marketing and
Management, Vol. 20 (3), 300-321.

Ruohotie, Pekka (1998) Motivaatio, tahto ja oppiminen. Edita Oy, Helsinki

Ruohotie, Pekka — Honka, Juhani (1999) Palkitseva ja kannustava johtaminen. Edita Oy,
Helsinki.

Ruusuvuori, Johanna (2010) Litteroijan muistilista. Teoksessa: Haastattelun analyysi,
toim. Johanna Ruusuvuori — Pirjo Nikander — Matti Hyvérinen, 424-431.
Vastapaino, Tampere.

Ryan, Richard M. — Deci, Edward L. (2000a) Intrinsic and Extrinsic Motivations: Classic
Definitions and New Directions. Contemporary Educational Psychology,
Vol. 25, 54-67.

Ryan, Richard M. — Deci, Edward L. (2000b) Self-Determination Theory and the Facili-
tation of Intrinsic Motivation, Social Development, and Well-Being. Ame-
rican Psychologist, Vol. 25 (1), 68-78.



91

Saaranen-Kauppinen, Anita — Puusniekka, Anna (2006) Menetelmdopetuksen tietova-
ranto KvaliMOTV. Kvalitatiivisten menetelmien verkko-oppikirja. Tampe-
reen yliopisto: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto.
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/, haettu 4.3.2019.

Saridakis, Charalampos — Baltas, George — Oghazi, Pejvak — Hultman, Magnus (2016)
Motivation Recipes for Brand-Related Social Media Us: A Boolean—{sQCA
Approach. Psychology & Marketing, Vol. 33 (12), 1062—1070.

Schaedel, Ute & Clement, Michel (2010) Managing the Online Crowd: Motivations for
Engagement in User-Generated Content. Journal of Media Business Studies,
Vol. 7 (3), 17-36.

Schivinski, Bruno — Dabrowski, Dariusz (2016) The effect of social media communica-
tion on consumer perceptions of brands. Journal of Marketing Communica-
tions, Vol. 22 (2), 189-214.

Smith, Andrew N. — Fischer, Eileen — Yongjian, Chen (2012) How Does Brand-related
User-generated Content Differ across YouTube, Facebook, and Twitter?
Journal of Interactive Marketing, Vol. 26 (2), 102—113.

Solomon, Michael R. — Bamossy, Gary J. — Askegaard, Seren — Hogg, Margaret K. (2016)
Consumer Behaviour: A European Perspective, 6™ ed. Pearson Education
Ltd., Harlow, United Kingdom.

Sundaram, D. S. — Mitra, Kaushik — Webster, Cynthia (1998) Word-of-Mouth Commu-
nications: A Motivational Analysis. Advances in Consumer Research, Vol.
25, 527-531.

Stenbacka, Caroline (2001) Qualitative research requires quality concepts of its own.
Management Decision, Vol. 39 (7), 551-556.

Tang, Tanya — Fang, Eric — Wang, Feng (2014) Is Neutral Really Neutral? The Effects of
Neutral User-Generated Content on Product Sales. Journal of Marketing,
Vol. 78 (4), 41-58.

Toureé-Tillery, Maferima — Fishbach, Ayelet (2014) How to Measure Motivation: A
Guide for the Experimental Social Psychologist. Social and Personality
Psychology Compass, Vol. 8 (7), 328-341.

Tuomi, Jouni — Sarajdrvi, Anneli (2009) Laadullinen tutkimus ja siséllonanalyysi. 5. uud.
p. Kustannusosakeyhtié Tammi, Helsinki.

Tsai, Wan-Hsiu Sunny — Men, Linjuan Rita (2013) Motivations and Antecedents of Con-
sumer Engagement with Brand Pages on Social Networking Sites. Journal
of Interactive Advertising, Vol. 13 (2), 76-87.

Wang, Xuequn — Li, Yibai (2017) How Trust and Need Satisfaction Motivate Producing
User-Generated Content. Journal of Computer Information Systems, Vol.
57 (1), 49-57.



92

Wolny, Julia — Mueller, Claudia (2013) Analysis of fashion consumers’ motives to en-
gage in electronic word-of-mouth communication through social media
platforms. Journal of Marketing Management, Vol. 29 (5-6), 562-583.



93

LIITE1 HAASTATTELURUNKO

— Kuinka usein kéytdt Instagramia (esimerkiksi paivissa tai viikossa)?
— Mité teet tavallisesti Instagramissa? Seuraatko muiden kayttdjien paivityksid vai jul-
kaisetko omia pdivityksid vai mahdollisesti molempia?

— Onko Instagram-profiilisi julkinen vai yksityinen? Miksi?

— Miksi postasit timén julkaisun?

— Oliko sulla jokin tavoite, kun postasit timén julkaisun?

— Halusitko kertoa postauksen avulla jotain muille kayttéjille?

— Milti susta tuntui, kun postasit tdimén julkaisun?

— Toivoitko, ettd muut kayttdjit reagoisivat jotenkin tédhin julkaisuun? Miltd muiden
kéyttdjien reagointi susta tuntui?

— Oliko tdstad postauksesta sulle jotain hyotyd? Auttoiko se saavuttamaan jonkin péa-
madrdn? Entd oliko tdstd postauksesta jotain hyotya jollekin muulle?

— Oletko osallistunut postaamalla tuotteen tms. siséltdvan julkaisun esimerkiksi johon-
kin kilpailuun tai arvontaan? Jos et ole, voisitko ajatella osallistuvasi?

— Oletko postannut tuotteen tms. sisdltdvén julkaisun siten, ettd olet toivonut sen vaikut-
tavan muihin kdyttdjiin tai yrityksiin jollain tavalla? Jos olet, miten olet toivonut sen
vaikuttavan? Jos et ole, uskoisitko voivasi tai toivoisitko vaikuttavasi postaamalla tuot-
teen tms. sisdltdvén julkaisun muihin kayttéjiin tai yrityksiin?

— Onko muiden kéyttdjien tuotteita tms. sisdltdvit julkaisut saaneet sut postaamaan tuot-

teen tms. sisdltdvin julkaisun? Mikéli on, niin minkélaisessa tilanteessa?



