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1 JOHDANTO

1.1 Kuluttajien kayttiytyminen sosiaalisessa mediassa

Verkkomedia on kasvanut ja laajentunut. Digitaalinen media ja kuluttajien mahdollisuus
saada tietoa eri ldhteistd on lisdéntynyt. Ideologisen ja teknologisen Web 2.0 -pohjan
kehittymisen mydtd kuluttajien viestinndlliset keinot ja tavat etsid sekd saada tietoa ovat
muuttuneet. Digitaalisesta sisdllostd on tullut vapaata. Etenkin erilaisten mobiililaittei-
den kdyton kasvun seurauksena digitaaliseen sisdltoon péddsee késiksi missd ja milloin
vain. Se on rajattomasti kopioitavissa, uudelleen tuotettavissa ja jaettavissa vdhin kus-
tannuksin. (Chipp & Chakravorty 2016, 374-375.)

Kuluttajat viettdvit yhd enemmén aikaa sosiaalisessa mediassa, miké on lisdnnyt ku-
luttajien ja brindien kanssakdymistd (Azar ym. 2016, 154) ja mahdollisuuksia arvon
yhteisluomiseen (Kao ym. 2016, 148). Yritysten ja kuluttajien kommunikointi, sisdllon-
kulutus ja tiedon jakaminen ovat kasvaneet (Hakola & Hiila 2012, 24). Uusia sosiaali-
sen median sivustoja syntyy jatkuvasti. Sosiaalisen median sivustot, kuten Facebook,
YouTube, Twitter ja Instagram, tarjoavat rajoittamattomat mahdollisuudet verkonkéyt-
tajille vuorovaikuttaa, ilmaista, jakaa ja luoda sisdltod briandeistd. (Muntinga ym. 2011,
13; Daugherty & Hoffman 2014, 82; Araujo ym. 2015, 284; Saridakis ym. 2016, 1062.)
Kuluttaja voi uudelleenjakaa bréndien tuottamia sisdltdjd tai tuottaa siséltod itse. Ylei-
sesti ottaen jakaminen ndhddin helpompana osallistumisena kuin sisdltdjen tuottaminen.
(Gamboa & Gongalves 2014, 710; Matikainen & Villi 2015, 150.)

Yhteisopalveluiden kaytdstd on tullut jokapdivdistd. Yhteisopalveluja seuraavista 25—
34-vuotiaista suomalaisista 42 % kévi palveluissa useasti pdivéssd. Péivittdin tai ldhes
paivittdin yhteisdpalveluja seurasi samassa ikéluokassa 74 % edellisten kolmen kuukau-
den aikana. (Tilastokeskus 2016, 19.) Yleisimmin kdytetty yhteisopalvelu on Facebook,
jota seuraa 95 % yhteisopalvelun kiyttdjistd. Vaikka yhteisopalvelujen kéyttd on yleistd,
voi niitd kdyttdd eri tavoin. Véeston tieto- ja viestintdtekniikan kdyttd -tutkimuksesta
ilmenee, ettd suurin osa pitdd itseddn seurailijoina pikemmin kuin aktiivisina toimijoina.
Yleisintd jakaminen ja jaetun sisdllon seuraaminen on nuoremmissa ikéryhmissé, joissa
muiden jakamia sisdlt6jd lukee yli 85 % 25-34-vuotiaista ja vastaavasti siséltdjd jakaa
noin 65 %. Yleisimmin jaetaan verkkolehtien ja televisioyhtididen uutissivustojen artik-
keleita seké videoita. (Tilastokeskus 2014, 16-19.)

Yritykset pyrkivit kehittiméén asiakassuhteita eri kanavissa (Hamilton ym. 2016,
135), mutta eivit tidysin hallinnoi sisdltdjd sosiaalisessa mediassa. Ténd pdivéni kulutta-
jat ovat nousseet aktiivisiksi sisdllon kuluttajiksi, tuottajiksi ja jakajiksi. Yritysten valta
ja kontrolli bréndisisdlloistd on heikentynyt ja kuluttajien valta kasvanut. Kuluttajia ei

tule ndhdd vain massayleisond, joka on pakotettu kuluttamaan sisaltojd yritysten halua-



malla tavalla. Kuluttajat haluavat vaikuttaa sithen, mitd sisdltdjd he kuluttavat. Massa-
markkinoinnista on siirrytty kapeampaan ja kohdennettuun seki yleisestd raatdloityyn
viestintddn. (Daugherty ym. 2008, 4; Mangold & Faulds 2009, 360; Shao 2009, 17;
Berthon ym. 2012, 264; Daugherty & Hoffman 2014, 82; Chipp & Chakravorty 2016,
373-374; Mas-Tur ym. 2016, 1119.)

Yritysten tulee ymmartdéd kuluttajien muuttuvaa verkkokéyttdytymistd, jotta ne voi-
vat luoda yhteistd etua sosiaalisen median kéytostd niin kuluttajille kuin yritykselle
(Hennig-Thurau ym. 2010, 313; Kaplan & Haenlein 2010, 60; Heinonen 2011, 356;
Muntinga ym. 2011, 13). Tdmi auttaa yritystd ymmértdmédn, mitd bréndi kuluttajille
tarkoittaa, miten siitd “kuhistaan” ja ketkd hallinnoivat verkkovaltaa sosiaalisessa medi-
assa. Esimerkiksi suljetun yhteison hyddyntdminen auttaa ymmaértdmdin kuluttajien
motiiveja brindin seuraamiseen. Lisdksi kuluttajien palautteiden ja kommenttien avulla
yritys pystyy kehittimiin tuotteitaan ja palveluitaan. Tdmén kaltainen bréndiseuranta
mahdollistaa brandin ongelmiin ja epdkohtiin puuttumisen jo varhaisessa vaiheessa. (Li
& Bernoff 2009, 129-131; Gamboa & Gongalves 2014, 712; Ruehl & Ingenhoff 2015,
298.)

Kuluttajien jakamat mielipiteet, kokemukset ja arvostelut brindeistd vaikuttavat toi-
siin kuluttajiin ja verkonkdyttéjiin perinteistd markkinointiviestintdd enemmin. Kulutta-
jat arvioivat tuotteita ja siséltdjd sosiaalisessa mediassa ja suosittelevat tuotteita muille.
Suusanallisesta viestinnistd verkossa, eWOMista (engl. electronic word-of-mouth), on
tullut brandisiséltojen tarked viestintdkeino ja sitd voidaan kutsua markkinapaikan do-
minoivaksi voimaksi, joka testaa asiakassuhteen pysyvyyttd, vaikuttaa tuotearvostelui-
hin, paitdoksentekoon ja asenteisiin bridndid kohtaan. (Brown ym. 2007, 15; Li & Ber-
noff 2009, 168; Lang & Hyde 2013, 1; Daugherty & Hoffman 2014, 97; Araujo ym.
2015, 284; Chipp & Chakravorty 2016, 374; Stephen & Lehmann 2016, 755.) Jotta yri-
tys pystyy luomaan briandiviestintid ja -siséltod, joka sitouttaa kuluttajia yritykseen, on
tarkedd ymmaértdd kuluttajien motiiveja osallistua brandiviestintdén (Tsai & Men 2013,
77) ja mediakulutukseen (Daugherty ym. 2008, 2).

Keskittymélld motiivien tutkimiseen yritys voi menestyd verkkomedian muutoksen
ja siséltdjen aikakaudella (Hakola & Hiila 2012, 15). Huomioitavaa on, ettd brindien ja
kuluttajien motiivit toimia sosiaalisessa mediassa voivat erota toisistaan. Yksi syy tahén
voi olla epdyhdenmukaisuus sosiaalisen median kéytossd. Kuluttajat hyodyntavét sosi-
aalista mediaa yhteydenpitokanavana, kun taas brandit ja markkinoijat kéyttavit sosiaa-
lista mediaa yhtend yrityksen myyntikanavista. Parantaakseen markkinoinnin tehok-
kuutta yritysten tulee huomioida ja mukautua kuluttajien tarpeiden tyydyttdmiseen sosi-
aalisessa mediassa ja tdten parantaa sitoutumista. (Ashley & Tuten 2015, 15; Zhu &
Chen 2015, 335-336.) Bréandisitoutumisen vahvistuessa kuluttajat ovat todenndkdisem-
min valmiita jakamaan brandiviestintdd eteenpéin ja kertomaan brandistd omille sosiaa-

lisen median kontakteilleen, ystdvilleen ja seuraajilleen (Wallace ym. 2014, 39).



1.2 Tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat ja rajaus

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on ymmaértad kuluttajien osallistumista briandiviestin-
tadn sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on tutkia kuluttajien brindiviestintdén osal-
listumisen motiiveja ja ymmaértad, miten kuluttajat osallistuvat briandiviestintdén sosiaa-
lisessa mediassa. Mielenkiintoisen sisdllon on todettu vaikuttavan kuluttajien brén-
disitoutumiseen (Tsai & Men 2013, 77; Kilgour ym. 2015, 327). Ymmartdmalla kulutta-
jien motiiveja briandiviestintdén osallistumiseen sosiaalisessa mediassa ja sisdltojé, jotka
kiinnostavat, saadaan tarkedd kaytdnnon tietoa markkinoijille ja yrityksille. Tutkimus-
tiedon avulla yritykset kykenevdt huomioimaan kuluttajien erilaiset motiivit ja titen
suunnittelemaan siséltdd, joka puhuttelee ja aktivoi kuluttajia. Aihetta ldhestytddn seu-

raavien tutkimus- ja osaongelmien kautta:

Tutkimusongelma:
* Mikd motivoi aktiivisia kuluttajia osallistumaan briandiviestintdén sosiaalises-

sa mediassa?

Osaongelmat:
* Miten kuluttajat osallistuvat brandiviestintdén sosiaalisessa mediassa?
* Millainen bréndiviestintd motivoi kuluttajia osallistumaan sosiaalisessa medi-

assa?

Tutkimus on rajattu 23—44-vuotiaisiin naisiin, jotka kayttivit sosiaalista mediaa ak-
titvisesti ja heiddn seuraamiinsa bridndeihin Facebookissa. Siihen, millaisia brandeji
naiset suosivat, vaikuttavat ystidvien ja muiden kuluttajien mielipiteet ja kokemukset
brindistd (Rohm ym. 2013, 296). Seuratuilla bréndeilld tulee olla oma yritysprofiili Fa-
cebookissa. Brandien toimialan rajasin naisia kiinnostaviin kosmetiikka-, muoti- ja lii-
kuntabrindeihin. Kovin tiukkaa rajausta en halunnut tehda, silld tarkoituksena on saada
monipuolisesti tietoa motiiveista osallistua brandiviestintddn eiké niink&én tutkia motii-
veja tarkasti rajattujen brindien kohdalla.

Valitsin Facebookin tutkimuskohteeksi sen vuoksi, ettd sen on todettu olevan suosi-
tuin ja houkuttelevin sosiaalisen median alusta, joka mahdollistaa yritysten ja kuluttaji-
en vuorovaikutuksen (Cvijikj & Michahelles 2013, 846; Gensler ym. 2013, 251; Gam-
boa & Gongalves 2014, 715). Lisdksi Facebook on yleisimmin kiytetty yhteisopalvelu
(Tilastokeskus 2014, 17). Naisten osuus sosiaalisen median kiyttdjien keskuudessa on
kasvanut jo vuosien ajan (Logan ym. 2012, 166). Aktiivisella kuluttajalla tarkoitetaan
tassd tutkimuksessa yksilod, joka on aktiivisesti mukana sosiaalisen median eri kanavis-
sa etsien tietoa ja sisdltdd seuraamalla brindejd, osallistumalla keskusteluihin, hyddyn-

tden siséltod ja mahdollisesti tuottaen myds itse sité.
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Brindiviestinnélld tarkoitetaan yrityksen toteuttamaa markkinointiviestintidd ja tuot-
tamaa siséltod, jonka tavoitteena on viestid brandistd kuluttajille. Bréndiviestintdédn osal-
listumisella tarkoitetaan briandien vélittdmien siséltdjen seuraamista, kommentoimista ja
jakamista sosiaalisessa mediassa. Brandiviestinndn siséllot nikyvit Facebookissa jul-
kaisuina briandien omilla Facebook-sivuilla seké kuluttajien seinilld ja aikajanalla. (Cvi-
jikj & Michahelles 2013, 846.)

Aihe on ajankohtainen ja jonkin verran akateemisesti tutkittu. Toukokuussa 2017
valmistui Vaasan yliopistosta véitdskirja, jossa tutkittiin sitoutumisen motiiveja yrityk-
sen tarjoamiin sisdltoihin sosiaalisessa mediassa. Véitoskirjassa oli lisdksi tarkasteltu
kulttuurien vélisid eroja. (Chwialkowska 2017.) Aikaisemmat kansainviliset tieteelliset
tutkimukset, Dholakia ym. (2004), Ho ja Dempsey (2010) sekd Azar ym. (2016), ovat
keskittyneet motivaatioihin sosiaalisen median osallistumiselle ja sitoutumiselle. Kim
ym. (2014) ja Araujo ym. (2015) tutkivat kuluttajien motiiveja uudelleentwiitata brandi-
en tuottamia sisdltojd. Yilmaz ja Enginkaya (2015) ja Hamilton ym. (2016) tutkivat ku-
luttajien motiiveja olla yhteydessd brandin kanssa sosiaalisessa mediassa, kun taas
Daugherty ym. (2008) tarkastelivat kdyttdjien tuottamaa briandiviestinnén sisdltod ja sen
vaikuttavuutta. Lisdksi eWOMin vaikuttavuutta ovat tutkineet lukuisat tutkijat, kuten
Hennig-Thurau ym. (2004), Brown ym. (2007), Dobele ym. (2007), Kozinets ym.
(2010), Berger (2014), Daugherty ja Hoffman (2014) sekd Wallace ym. (2014).

Harvinaisempi tutkimusndakokulma on aktiivisten kuluttajien motiivien tutkiminen
brandiviestintddn osallistumisessa sekd se, miksi kuluttajat seuraavat brindejad sosiaali-
sessa mediassa ja minkélaista sisdltod he haluavat brindeiltd. Motiivilla tarkoitetaan
tassd tutkimuksessa tekijdd ja syytd, joka ylldpitdd ja ohjaa kuluttajan kdyttdytymistd
haluttuun suuntaan. Motiivit liittyvét haluihin seké tarpeisiin ja ne voivat olla tiedostet-
tuja tai tiedostamattomia. (McClelland 1985.)

On selvii, ettd kuluttajat puhuvat brindeistd ja tuotteista, joista he pitdvdt. Tadmén
tutkimuksen pohjana toimivat McQuailin (1983) ja Muntingan ym. (2011) tutkimukset
kuluttajien brindeihin liittyvin verkkoaktiivisuuden motiiveista. Ndiden tutkimusten
motiiviluokittelut on nostettu osaksi tdimén tutkimuksen viitekehysté ja niistd on muo-
dostettu motiivikategoriat, joita hyddynnetddn aineistoa analysoitaessa. Lisdksi tutki-
muksessa hyddynnetidin sosiaalisen median kéyttdaktiivisuustasoja: kuluttamista, osal-

listumista ja luomista.
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2 BRANDIVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Sosiaalinen media viestintikanavana

2.1.1 Sosiaalisen median jaotteluperusteet ja hyodyntiminen

Sosiaalinen media on muuttanut kuluttajien ja yritysten vélistd vuorovaikutusta (Hen-
nig-Thurau ym. 2004, 39; Labrecque 2014, 134; Mas-Tur ym. 2016, 1119). Sosiaalinen
media mahdollistaa kuluttajille sosiaalisen kanssakdymisen muiden kuluttajien ja bréin-
dien kanssa aikaan ja paikkaan katsomatta (Jahn & Kunz 2012, 345; Whiting & Wil-
liams 2013, 363; Yilmaz & Enginkaya 2015, 4). Se tarjoaa kuluttajille ympériston, jossa
he voivat ilmaista itsedén, pysyéd ajan tasalla ystdvisti ja briandeistd sekd rakentaa tuote-
brindid (Gamboa & Gongalves 2014, 710; Habibi ym. 2014, 125). Kuluttajista on tullut
aktiivisia brinditarinoiden jakajia (Gensler ym. 2013, 243; Labrecque 2014, 134) ja
siséltdjen luojia (Berthon ym. 2012, 262).

Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa monitahoisia tapoja tavoittaa kuluttajat, kom-
munikoida heidén kanssaan ja mitata heiddn ostokdyttdytymistdéin. Sosiaalisen median
sivustot mahdollistavat interaktiivisen ympariston markkinoinnille, tuotekehitykselle ja
kuluttajien tuottamien sisiltdjen tutkimiselle (Mangold & Faulds 2009, 358; Cvijikj &
Michahelles 2013, 843; Kao ym. 2016, 143). Yrityksen tulee olla l4snd sosiaalisessa
mediassa, kuunnella asiakkaitaan ja kuluttajia, jotta se tietdd, mitd sen brindistd ajatel-
laan, puhutaan ja miten sitd voitaisiin kehittdd yhdessé kuluttajien kanssa (Fog ym.
2005, 177-178; Li & Bernoff 2009, 129; Berthon ym. 2012, 269; Kao ym. 2016, 143).

Sosiaalisen median sivustoja on huomattava méiré, ja uusia syntyy jatkuvasti (Smith
ym. 2012, 103). Suosittuja alustoja ovat sosiaalisen verkostoitumisen sivustot, kuten
Facebook, kuvanjakosivusto Flickr, videonjakosivusto Youtube ja tydeldmin verkostoi-
tumisen kanava LinkedIn (Berthon ym. 2012, 263; Whiting & Williams 2013, 363).
Sosiaalisen verkostoitumisen sivustot ovat suosituimpia verkkoaktiivisuuden paikkoja,
jotka tarjoavat ensisijaisen ldhteen tiedonhankinnalle (Tsai & Men 2013, 76). Jokainen
kanava ja sivusto ovat erilaisia. Jokaisella on oma tyyli, kulttuuri ja normit. (Smith ym.
2012, 104.) Yhteisti sivustoille on, ettd ne tarjoavat uskottavan briandiviestinndn ldhteen
(Logan ym. 2012, 166) ja ne laajentavat perinteistd suusanallista viestintdd (Mangold &
Faulds 2009, 359).

Sosiaalinen media voidaan jakaa eri tavoin huomioiden alustojen erot ja niiden kéyt-

totarkoitukset. Kuvioon 1 on jdsennelty sosiaalisen median eri jaotteluperusteet.
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massamedia kohdennettu

Viestit

.

Sosiaalinen media
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sosiaaliset

erkos — Luokat

verkostot Kiyttotarkoitus _

/ / \ profiilikeskeinen
yhteishankkeet
sisiiltoyhteisot
blogit
Kuvio 1 Sosiaalisen median jaotteluperusteet (Kaplan & Heinlein 2010; Zhu &

Chen 2015)

Sosiaalista mediaa pidetddn verkkopohjaisten sovellusten ryhméni, joka perustuu
ideologiseen ja teknologiseen Web 2.0 -pohjaan, joka mahdollistaa siséllon luomisen ja
jakamisen. Sosiaalinen media voidaan jakaa blogeihin, yhteishankkeisiin, sisiltoyhtei-
sOihin, sosiaalisiin verkostoihin, virtuaalisiin pelimaailmoihin ja virtuaalisiin sosiaalisiin
maailmoihin. Web 2.0 tarjoaa teknologiset komponentit, kuten applikaatiot ja verkon
tyokalut sosiaaliselle medialle, joka puolestaan tuo sosiaaliset tekijdt, kuten osallistumi-
sen, keskustelun ja yhteenkuuluvuuden osaksi kuluttajien verkkotoimintaa. (Kaplan &
Haenlein 2010, 60—61; Berthon ym. 2012, 262; Gamboa & Gongalves 2014, 710;
Hughes ym. 2016, 357.)

Sosiaalinen media voidaan jakaa kayttdtarkoituksen mukaan profiilikeskeiseen ja si-
saltokeskeiseen mediaan. Profiilikeskeisessé sosiaalisessa mediassa keskidssa ovat yksi-
16t. Kuluttajat ovat kiinnostuneita henkildisté tarinoiden ja profiilien takana. Profiilikes-
keistd sosiaalista mediaa edustavat Facebook, Twitter ja Whatsapp. Vaikka Facebook
kuuluu profiilikeskeiseen mediaan, voidaan myds sielld jakaa siséltokeskeisid tekstejd,
videoita, kuvia ja uutisartikkeleita. Sisdltokeskeisessd sosiaalisen median kanavassa
kayttdjat jakavat kuvia ja lyhyitd videoita seuraajilleen, jotka ovat kiinnostuneita kaytté-
jén jakamista sisélloistd. Keskustelut sekd kommentit keskittyvét sisdltdjen ympdérille.

Sisdltokeskeisessd sosiaalisen median kanavassa kuluttajat voivat vapaasti valita, ketd
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he seuraavat siséltdjen kiinnostavuuden, viihdyttivyyden ja esteettisyyden perusteella.
Naéitd kanavia ovat esimerkiksi Instagram, Pinterest ja Youtube. Etenkin Instagramissa
kayttdjat korostavat omaa tyylitajuaan ja muotitietoisuuttaan seuraamalla tiettyjd bran-
dejé ja osallistumalla ndiden brindien viestintddn. (Zhu & Chen 2015, 336-338; Phua
ym. 2017, 414, 421.)

Sosiaalinen media voidaan lisdksi jakaa kohdennettuun (engl. customized) ja laajalle
levittyneeseen massamediaan (engl. broadcast) viestien tarkoituksen mukaan. Kohden-
netuissa viesteissa yleisd, kuten yksityinen henkil6 ja tuttavapiiri, toimii yksityisviestien
tai kommenttien vastaanottajana. Laajalle levittyneissd viesteissd kohderyhminéd ovat
kaikki viesteistd ja sisdlloistd kiinnostuneet, kuten brindien seuraajat sosiaalisessa me-
diassa. (Zhu & Chen 2015, 337.)

Sosiaalisen verkostoitumisen sivustot ovat riippuvaisia kéyttdjistd joko sisdllon tai
sosiaalisen vuorovaikutuksen tuottajina (Cvijikj & Michahelles 2013, 843; Poyry ym.
2013, 226; Ashley & Tuten 2015, 24; Matikainen & Villi 2015, 159; Kao ym. 2016,
141). Sosiaalinen media nidhddén yhteisollisend mediana, joka on tehty siséltdjen tuot-
tamista, julkaisemista ja jakamista varten (Ashley & Tuten 2015, 24). Niin kuluttajat
kuin yrityksetkin luovat profiileja sosiaaliseen mediaan ja saavat seuraajia, tykkaijid ja
ystavid (Li & Bernoff 2009, 43). Yrityksen luomana profiilina sosiaalisessa mediassa
toimivat esimerkiksi brindiyhteisot (Habibi ym. 2014, 125). Yleisesti ottaen profiilien
muodostaminen on ilmaista eikd se vaadi kdyttdjiltd suuria ajallisia resursseja (Whiting
& Williams 2013, 363). Yhteisot muokkaavat yritysten ja kuluttajien vélistd vuorovai-
kutusta tehden siitd helpompaa, nopeampaa ja sdédnnollisempéé kuin aikaisemmin (Jahn
& Kunz 2012, 345; Gamboa & Gongalves 2014, 710; Azar ym. 2016, 155; Kao ym.
2016, 141).

Tyypillistd sosiaaliselle medialle on verkkosivujen ja siséltdjen reaaliaikaisuus, py-
syvyys, ndakyvyys ja kaikkialla mahdollinen tiedonsaanti, jota kuluttajat ja yritykset voi-
vat hyddyntdd missd vain ja milloin vain. Tdmé on muuttanut markkinointiympéristoa,
silld tiedonkulku yrityksisti ja bréndeistd on tullut monisuuntaiseksi ja vaikeaksi enna-
koida. (Hennig-Thurau ym. 2010, 311-312.) Tiedonkulusta vastaavat yritysten lisdksi
kuluttajat, jotka toimivat eWOMin vilittdjind. Verkossa tapahtuvaa suusanallista vies-
tintdd, eWOMia, kuvataan positiivisena tai negatiivisena tietona, jonka potentiaalinen,
nykyinen tai entinen asiakas jattdd verkkoon tuotteesta tai yrityksestd ja joka on nihta-
villd suurelle joukolle ihmisié tai instituutioita (Hennig-Thurau ym. 2004, 39). Sisélt6ja
hallinnoivat yritysten lisdksi kuluttajat, jotka tuottavat markkinointiviestejd yhdessd
yritysten kanssa. (Kozinets ym. 2010, 72; Jahn & Kunz 2012, 344; Kulmala ym. 2013,
21; Daugherty & Hoffman 2014, 84; Wallace ym. 2014, 35; Azar ym. 2016, 154.)
eWOM voidaan jakaa orgaaniseen ja maksettuun. Jilkimmaiselld tarkoitetaan kaupallis-

ta markkinoijan suoraa vaikutusta kuluttajan aktiivisuuteen esimerkiksi kampanjoiden
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yhteydessa ja viraalimarkkinoinnin avulla. Orgaaninen eWOM on luonnollista, kulutta-
jien vilistd verkkoviestintdd omista brindikokemuksista. (Kulmala ym. 2013, 21.)

Yritykset haluavat vaikuttaa kuluttajien aktiivisuuteen ja edesauttaa brandiviestien
jakamista eteenpdin. Kuluttajat toimivat aktiivisina bréndiviestinndn portinvartijoina,
jotka paattavat siséltdjen ominaisuuksien mukaan, mihin he haluavat assosioitua julki-
sesti ja mitd brindiviestid vilittdd eteenpiin sosiaalisessa mediassa. (Araujo ym. 2015,
294.) Sosiaalista mediaa ei tule ndhdi vain digitaalisena mainos- ja promootiokanavana,
vaan kokonaisvaltaisena asiakassuhteen ylldpitokanavana, joka mahdollistaa kaksisuun-
taisen dialogin (Kaplan & Haenlein 2010, 65; Smith ym. 2012, 102; Hughes ym. 2016,
357). Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntda viestintdkanavana, joka parantaa vuorovai-
kutussuhteita ja sitoutumista briandiin, huomioi kuluttajien tunteet ja halut sekd rohkai-
see jakamaan brindiviestintdd yhteisoissd (Turri ym. 2013, 210). Tdm4 on tarkedd, silld
kuluttajat hyodyntivét sosiaalista mediaa rakentaakseen sosiaalista pddomaa, edistddk-
seen psykologista hyvinvointia ja tyydyttddkseen sosiaalisen kanssakdymisen tarpeen
(Ashley & Tuten 2015, 15). Mitd sitoutuneempi sosiaaliseen mediaan kuluttaja on, sitd
todennikoisemmin hédn on yhteydessa toisten kuluttajien ja bréndien kanssa. Brindien ja
kuluttajien vélinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa syventdd ndiden vilistd suhdet-
ta ja uskollisuutta, mikéli kuluttaja on motivoitunut sitoutumaan bréndiin sosiaalisessa
mediassa. Tétd kautta yritys voi tunnistaa ja tavoittaa yksilot, jotka haluavat olla vuoro-
vaikutuksessa brindin kanssa sekd tehostaa yrityksen sosiaalisen median toimintaa.
(Kilgour ym. 2015, 327; VanMeter ym. 2015, 82—83; Hamilton ym. 2016, 137.)

Oleellista sosiaalisessa mediassa olemisessa on aktiivisuus, minkd vuoksi kaikissa
mahdollisissa sosiaalisen median kanavissa oleminen ei ole mahdollista eikd edes kan-
nattavaa. Valitakseen oikeat kanavat, joissa yritys haluaa toimia, on huomioitava kohde-
ryhmad, joka halutaan tavoittaa ja viesti, joka halutaan vélittdd. Tarkeintd on olla lasnd
kanavissa, joissa asiakkaatkin ovat, jakaa yhdenmukaista tietoa ja kuluttajia kiinnosta-
vaa siséltod. (Kaplan & Haenlein 2010, 65; Pereira ym. 2014, 701.) Eri sisdllot elavoit-
tavit sosiaalista mediaa, pitdvét sitd ylld ja mahdollistavat sen pysymisen tirkednd vies-
tintdkanavana jatkossakin (Turri ym. 2013, 210).

Sosiaalisen median kdyttdjien monipuolinen eri alustojen hyddyntdminen on huomat-
tavissa esimerkiksi brindien seuraamisena eri sosiaalisen median kanavissa. Kuluttajat
haluavat pysyéd ajan tasalla heitd kiinnostavien brindien nykyhetkestd, tulevaisuuden
suunnitelmista ja muusta brandiviestinnéstd. Tdmd onnistuu esimerkiksi tykk&damalla
brindin Facebook-sivuista, seuraamalla bridndid Twitterissi, vierailemalla verkkokaupan
sivuilla, lukemalla blogeja ja kdymélld brandin fyysisissd myyméldissd. (Hamilton ym.
2016, 136; Phua ym. 2017, 413.) Etenkin brindin omat sivustot ovat tiarkeitd brandivies-
tinndn ja kommunikaation paikkoja verkossa (Jahn & Kunz 2012, 345; Turri ym. 2013,
201). Yritysten on tirkedd huomioida monikanavaisuuden mahdollisuudet ja haasteet

sekd se, miten kuluttajien ja brandien kosketuspisteitd voidaan hyddyntdd bréndisitou-
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tumisen syventdmisessd. Suurimpia eroja verkkomedian ja perinteisen median valilld on
verkkomedian mahdollisuudet tarjota vastavuoroisuutta, nopeaa reagoimista, rikasta
sisdltod, etuja ja kannustimia. (Tsai & Men 2013, 77; Turri ym. 2013, 202; Hamilton
ym. 2016, 136—-137; Phua ym. 2017, 413.)

2.1.2 Facebook sosiaalisen median alustana

Témin tutkimuksen tarkastelun kohteena on yhteisdpalvelu Facebook. Facebook on
vuonna 2004 perustettu sosiaalisen verkostoitumisen sivusto, tapaamispaikka verkossa,
jossa kayttdjd voi perustaa oman profiilin, jakaa henkilokohtaisia tietoja, kuvia ja luoda
kontakteja muiden ihmisten ja yritysten kanssa ympéri maailman (Berthon ym. 2012,
263; Pereira ym. 2014, 695). Alun perin Facebook kehitettiin Harvardin yliopiston
opiskelijoiden kdyttoon, mutta vuonna 2006 siitd tuli sosiaalisen verkostoitumisen si-
vusto kaikille halukkaille (Yan 2011, 689; Gamboa & Gongalves 2014, 711).

Facebook mahdollistaa kéyttdjille sosiaalisen pddoman kasvattamisen, kommuni-
koinnin muiden kanssa ja ajanvietteen. Yrityksille se tarjoaa kanavan, joka mahdollistaa
vuorovaikutuksen kasvattamisen liséksi yrityksen nidkyvyyden paranemisen. (Jahn &
Kunz 2012, 346; Smith ym. 2012, 103, 111; Rohm ym. 2013, 296; Pereira ym. 2014,
696; Wallace ym. 2014, 34; Palazon ym. 2015, 581; Mas-Tur ym. 2016, 1119; Fu ym.
2017, 23.) Lisdksi se vahvistaa asiakastyytyvdisyyttd sekd uskollisuutta bréindid kohtaan
(Yan 2011, 695; Gamboa & Gongalves 2014, 709). Yritykset voivat suunnata erilaisia
mainoksia kuluttajille, ohjata heitd sivustolleen ja mainostaa Facebook-sivustoa ja ta-
pahtumia (Logan ym. 2012, 166).

Facebook on suosituin (Turri ym. 2013, 202) ja suurin sosiaalisen verkostoitumisen
sivusto, jolla on tdnd pdivina yli 1,9 miljardia kayttdjaa (Statista 2017). Suurin osa Fa-
cebookin kiyttdjistd on 18-34-vuotiaita (Gamboa & Gongalves 2014, 712; de Vries &
Carlson 2014, 503), ja eritoten nuoremmat ikdluokat luovat siséltdjd verkkoon (Pereira
ym. 2014, 696). Etenkin aktiivisten kuluttajien saavuttamisen osalta Facebook toimii
hyvéni kanavana (Ruehl & Ingenhoff 2015, 297).

Facebookin suosio ja sen kdytto on lisddntynyt vuosien aikana. Vuonna 2011 Face-
bookissa jaettiin miljoona linkkid, julkaistiin 1,85 miljoonaa statuspdivitysti ja jétettiin
yli 10 miljoonaa kommenttia joka kahdeskymmenes minuutti. Vuonna 2012 yhden mi-
nuutin aikana jaettiin yli 600 000 sisdltod, ladattiin 48 tuntia videoita, kirjoitettiin 100
000 viestid ja luotiin yli 25 000 julkaisua sosiaaliseen mediaan. (Daugherty & Hoffman
2014, 82, 85.) Samana vuonna jaettiin jopa 3,5 miljardia erilaista siséltod Facebookissa
joka viikko (Turri ym. 2013, 202). Vuonna 2013 jaettiin péivittdin yli 3,2 miljardia tyk-
kiystd ja kommenttia (de Vries & Carlson 2014, 496). Siséltdjen jakaminen kasvoi vuo-

sittain ja elokuussa 2016 sisiltdja jaettiin jo 4,75 miljardia (Fu ym. 2017, 23).
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18—64-vuotiaista suomalaisista 60 %:a kéytti Facebookia vuonna 2016. Facebook,
Facebook Messenger ja Whatsapp olivat kdytetyimmat sosiaalisen median alustat. 40 %
Facebookin kayttdjistd kdytti nditd alustoja useita kertoja paivéssi. Yleisintd oli sisélto-
jen lukeminen ja ystdvien aktiviteettien seuraaminen. Itsed kiinnostavien sisdltdjen luo-
mista pidettiin tirkedmpand kuin tykkédjien ja seuraajien saamista. (Statista 2016.) Si-
sdltojen tuottaminen itse on kuitenkin ollut melko vdhéisté eivitkd suomalaiset vield jaa
ahkerasti siséltolinkkeja (Tilastokeskus 2014, 19).

Brandisivusto Facebookissa toimii kuluttajan ja bréndin vélisen suhteen syventdjdnd
(Jahn & Kunz 2012, 345; Pereira ym. 2014, 697; Azar ym. 2016, 156). Se tarjoaa hyvin
alustan branditylle sisdllolle (Palazon ym. 2015, 580) ja lukuisia mahdollisuuksia si-
touttaa kuluttajat bréndiviestintddn (Cvijikj & Michahelles 2013, 846). Facebookin
brandisivustot ovat julkisia ja ne 10ytyvét hakukoneista ja titen mahdollistavat sivusto-
jen 1dytymisen (Turri ym. 2013, 203). Viraalin voiman ja tavoitettavuuden vuoksi Face-
bookin on todettu olevan hyvd kanava brandikampanjoiden levittimiseen (Gamboa &
Gongalves 2014, 712) ja sisdllon jakamiseen (Habibi ym. 2014, 128), silld siséllot saa-
vat miljoonia ndyttdjd, tykkédyksii ja jakoja (Malthouse ym. 2016, 441).

2.2 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

2.2.1 Sisdiltomarkkinointi ja sen tavoitteet

Yritykselld on hyvé olla sisdltostrategia, jossa tutkitaan kohderyhmien kayttaytymisti
verkossa ja keskitytddn motiiveihin, jotka ohjaavat kuluttajia yrityksen sisdltojen luo.
Sen tulisi pohjautua kohderyhmien, yleis6jen, tutkimukseen ja heistd oppimiseen sekd
keskustelun herdttimiseen. Tdtd kutsutaan sisdltomarkkinoinniksi, joka on onnistues-
saan jatkuvaa, suunnitelmallista ja asiakkaita huomioivaa monikanavaista sisidllontuo-
tantoa ja kommunikaatioita. (Hakola & Hiila 2012, 81-83, 89; Pulizzi 2014, 5; Kubo
2016.) Kohdennetun ja kiinnostavan sisdllon avulla bréndit parantavat kuluttajien sitou-
tumista brindiin ja brdndiviestinndn kanavaan. Kuluttajille merkityksellisen sisdllon
tuottaminen mahdollistaa brindikokemusten luomisen, siséllon levidmisen ja jakamisen
sosiaalisen median sivustoilla. (Halligan & Shah 2010, 29; Hakola & Hiila 2012, 67;
Pulizzi 2014, 5; Kilgour ym. 2015, 327.) Tavoitteena on rohkaista kuluttajia siséltdjen
katselusta kohti kommentointia, jakamista ja lopulta kohti sisdltjen luomista (Pereira
ym. 2014, 696).

Se, miti sisdltdjd kuluttajat haluavat seurata, on tilanne- ja henkildsidonnaista. Kulut-
tajat nostavat esille kokemusten tirkeyden, yhteistoiminnan ja sisédltdjen reaaliaikaisen

kulutuksen yhdessd muiden kanssa. Kuluttajille tulee antaa vapauksia luoda sisiltd;jd,
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mutta ymmartdd my0s passiivinen valmiiksi tuotetun siséllon kulutus, miké sddstdd ku-
luttajan tiedonhankinnan kustannuksia. (Turri ym. 2013, 202; Chipp & Chakravorty
2016, 373-381.) Sisdllon tulee olla interaktiivista ja tuntemuksia herdttdvad. Mikali ku-
luttajat kokevat viestinndn olevan yksisuuntaista tai mikéli brindi toimii kuluttajan
identiteetin vastaisesti, voi brandi kérsid tistd. (Wallace ym. 2014, 35; Ashley & Tuten
2015, 16.) Bréndit, jotka onnistuvat stimuloimaan kuluttajien bréndiuskollisuutta ja ak-
titvisuutta, saavuttavat todennidkodisemmin laajemman yleison bréndiviestinndlleen. Ta-
mé johtuu siitd, ettd brandin kannattajilla on ystivid sosiaalisen median sivustoilla, jol-
loin bréndiviesti levinnee nopeasti. (Azar ym. 2016, 154.) Yritykset haluavat hyotyd
ndistd sosiaalisen median verkostoista. Toisaalta yritysten haasteena on 16ytié tasapaino
kuluttajien aktivoimisessa briandiviestien jakamiseen verkossa ja yrityksen omien tavoit-
teiden sekd strategian kontrolloimisessa. (Daugherty ym. 2008, 4; Wolny & Mueller
2013, 564.)

Sisdllon on liséksi oltava mielenkiintoista, ajankohtaista, tunteita herdttavaa ja hel-
posti jaettavissa, jotta kuluttajat sitoutuvat brandiin ja brandiviestintdén. Tdma lisdd ku-
luttajien positiivista asennoitumista bréndiin, vahvistaa ostoaietta ja tuo lisdarvoa kulut-
tajalle. Esimerkiksi yritys, joka myy kenkid nuorille, voisi hyvin jakaa tietoa nuoria
kiinnostavista tapahtumista, musiikkifestivaaleista ja vaatetrendeistd. (Rohm ym. 2013,
306; Gamboa & Gongalves 2014, 716; Fu ym. 2017, 25.) Erityisesti tunneside brindiin
ja tuotteisiin vaikuttaa eWOMiin. Lisdksi tiedon hyodyllisyys ja ainutlaatuisuus stimu-
loivat kuluttajien kdyttdytymistd. (Daugherty & Hoffman 2014, 96; Araujo ym. 2015,
285-286; Azar ym. 2016, 154.)

Sisdltojen jakamiseen vaikuttaa siséltdjen muoto ja julkaisujen ajankohta. Etenkin
kuvia, videoita ja linkkejd jactaan useammin kuin brindin statuspdivityksid. Tdma voi
johtua siitd, ettd statuspdivitykset eivét ole niin elévid ja véarikk&itd (engl. vividness)
eivdtkd ne stimuloi niin monipuolisesti eri aisteja. My0s interaktiivisuudella on vaiku-
tusta brandijulkaisujen toimivuuteen. Pelkké statusteksti ei ole interaktiivinen, mutta sen
yhteyteen liitetty linkki verkkosivuille tai kysymys puolestaan edustavat interaktiivista
julkaisua. Toisaalta kysymysmuodossa esitetty statuspdivitys ei lisdd tykkddjid, vaan
pikemmin kommentteja, kun taas verkkosivujen liittdminen voi ohjata kuluttajien aktii-
visuutta briandin sivuille. Liséksi siséltdjd tulisi julkaista arkipéivind ja pdivdn hiljaisina
ajankohtina, mikd vaikuttaa kuluttajien kommentointien, tykkd&dmisten ja jakamisten
médriin. (de Vries ym. 2012, 84-85, 89; Cvijikj & Michahelles 2013, 854-855.) Hiljai-
silla ajankohdilla tarkoitetaan yleisesti hetkid, jolloin muut brandit eivét julkaise aktiivi-
sesti sisdltojd. Néin sisdllot nousevat paremmin esille kuluttajien néhtéville ja huomion
alle. Tama vaatii kuitenkin tarkkaa sosiaalisen median seuraamista ja kilpailijoiden te-
kemisten tuntemista.

Bréndin tavoitteita sosiaalisessa mediassa ovat asiakassuhteen hallinta, asiakaspalve-

lu, myynninedistdminen ja kenties tdrkeimpénd bridndin rakentaminen. Brandin raken-
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tamisella sosiaalisessa mediassa tarkoitetaan mainostilojen ostamista, sosiaalisiin ver-
kostoihin osallistumista bridndipersoonana, brindisisdllon julkaisemista ja kuluttajien
brandisitoutumisen kehittdmistd. (Ashley & Tuten 2015, 15.) Esimerkiksi erilaiset brin-
détyt sosiaalisen median kampanjat osana sisdltomarkkinointia lisdévit kuluttajan ja
yrityksen kosketuspisteitd, rohkaisevat kahdensuuntaiseen viestintddn, jakavat brandita-
rinaa ja syventévit kuluttajan ja brandin suhdetta. Néiden avulla yritykset saavat arvo-
kasta palautetta brindistd ja voivat palautteen mukaisesti hallita siséltdjd, joita sosiaali-
sessa mediassa halutaan kuluttaa ja jakaa eteenpéin. (Murdough 2009, 95.) Tamé auttaa
yritystd asemoitumaan vahvemmin sosiaalisessa mediassa ja tdyttdmain kuluttajien tar-
peet, milld vaikutetaan bridndin ndkyvyyteen ja kuluttajien tuottaman siséllon tyyliin
(Smith ym. 2012, 106; Gensler ym. 2013, 251). Vuorovaikutus brindien Facebook-
sivuilla parantaa kuluttajien ja brandin suhdetta, milld on vaikutusta positiiviseen bréin-
dildhettilyyteen ja tietoisuuteen bréndistd (de Vries & Carlson 2014, 510).

Brindit voivat hyddyntédd toisia brandejé ja sosiaalista mediaa eri tavoin. Esimerkiksi
vuonna 2014 muotilehti Vogue teki yhteisty6td muotibridndin ja Instagramin kanssa
mahdollistaen kuluttajille suoran ostamisen lehden Instagram-kuvien avulla. Kuluttajan
tykdttyd Voguen kuvasta sai hin jilkikdteen sdhkopostiin linkin, josta hdn péasi katso-
maan tarkemmin kuvassa esitettyjen brindien vaatteita ja asusteita. Tdmé hyddytti niin
brindid ndytteillepanossa ja myynnin kasvamisessa, kuluttajaa ajan sééstdssd kuin Vo-
gue-lehted myyntikomission ansaitsemisessa. Toinen hyvd esimerkki on vaatebrindi
ASOSin tekemad litkkuva Urban Tour -katalogivideo YouTubeen. Videon avulla ASOS
saavutti 40 000 uutta asiakasta ja kahden miljoonan punnan myyntivoiton. (Zhu & Chen
2015, 343.) Namai ovat hyvid esimerkkejd siitd, miten yritykset voivat toimia innovatii-
visesti ja hyodyntdéd sosiaalista mediaa osana sisdltomarkkinointia. Lisdksi tuotteiden
ndkyvyyden lisddminen ja yhdistiminen uusiin ympéristdihin markkinointiviesteissi
(Berger & Schwartz 2011, 877) ja brindin identiteetin kuvastaminen viestien avulla voi
luoda ja vahvistaa eWOMia (Taylor ym. 2012 24).

Yritykset kohtaavat kuitenkin erilaisia vaikeuksia sisdllon tuottamisessa sosiaaliseen
mediaan. Naitd voivat olla sosiaalisen median kédyton tehottomuus, vaikeus luoda uutta
ja saada kuluttajat osallistumaan brindiviestinndn jakamiseen esimerkiksi tarinoiden
muodossa sekd vaikeus sitouttaa kuluttajia brindiin. (Ashley & Tuten 2015, 17; Kubo
2016.) Jotta kuluttajat haluaisivat seurata bréndid sosiaalisessa mediassa ja vilittdd
brindiviestintdd eteenpdin, on briandin vastattava kuluttajan imagoa ja tuotava lisdarvoa.
Tétd voidaan parantaa mittaamalla brindi-imagon ja kuluttajien bréndi-imagon vastaa-
vuutta (de Vries & Carlson 2014, 511).

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena voidaan ndhdd myds viraalisuuden saavuttaminen.
Téstd kédytetddn nimed viraalimarkkinointi, joka on markkinointia, jossa mainosviesti
kulkee verkossa nopeasti kuluttajalta kuluttajalle. Tavoitteena on saada ihmiset kulut-

tamaan ja jakamaan viestin siséltdd eteenpdin ja téten yritys voi rakentaa brandid. (Do-
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bele ym. 2007, 291; Ho & Dempsey 2010, 1000; Wolny & Mueller 2013, 564.) Tama
mahdollistaa yritysten ja kuluttajien vilisen yhteyden ja ”pohindn” (engl. buzz) bréndin
ympdérille, mikd puolestaan lisdéd kuluttajien tuottamaa WOMia ja eWOMia, jotka osal-
taan parantavat viestien ja brandien uskottavuutta. Viraalimarkkinoinnin ndhdéén lisaa-
vin myyntid, vdhentdvdn markkinointikustannuksia ja saavuttavan erityisesti nuoret
sosiaalisen median kayttdjat. (Dobele ym. 2007, 292, 302; Labrecque ym. 2013, 264;
Yilmaz & Enginkaya 2015, 5.)

Erityisesti sitoutuneet briandin kdyttdjdt ovat aktiivisia viestien levittdjid sekd tuottei-
den ja palvelujen kehittdjid (Brodie ym. 2011, 252). Huomioitava on, kenelle eWOM-
viestintd on kohdennettu, ketkd ovat viestien vastaanottajia ja miten heididn kauttaan
saadaan viesti levidmédn edelleen (Stephen & Lehmann 2016, 764). Tdméan vuoksi vies-
tien vastaanottajien sosiaalinen verkosto vaikuttaa siithen, miten viraalimarkkinointi
toimii. Onnistuneen viraalimarkkinoinnin viestin ei tule vain herdttdd huomiota, vaan
antaa syy sen jakamiseen. Viestin jakamisen vahvistamiseen auttavat markkinoijan
ymmérrys markkinointiviestinnén strategioista ja kohdentamisesta. Toisin sanoen ym-
mérrys kuluttajien motiiveista eWOMin vilittdimiseen auttaa markkinoijia viraalimark-
kinoinnin viestien eteenpdin viemisessd. (Ho & Dempsey 2010, 1005.)

Kuluttajien osallistumisessa viraalimarkkinointiin on ldydettivissd kolme tekijaa,
jotka vaikuttavat viestien levidmiseen. Ensimmdiiseksi bréndiviestien on herétettidva
tunteita, joita ovat tutkimusten mukaan ylldtyksellisyys, ilo, suru, viha, inho ja pelko.
Tunteiden avulla varmistetaan osittain kuluttajien aktiivisuus viestien vilittdmisessi,
mutta liséksi on herétettéva positiivista mielikuvaa ja tarjottava sisdltod, joka on jollain
lailla unohtumatonta. Viimeiseksi on otettava huomioon kohdentaminen oikealle kohde-
ryhmélle. On eri asia ldhettdd viesti kohdennetusti brandiyhteison jésenille kuin sattu-
manvaraisesti laajalle joukolle ihmisid. Kohdentamisen avulla viestien vélittdmisen ak-
tiivisuus lisdéntyy huomattavasti. (Dobele 2007, 301; Ho & Dempsey 2010, 1000;
Taylor ym. 2012, 17; Berger 2014, 592.)

2.2.2 Kiyttijien tuottama sisdlto ja tarinat osana sisdllontuotantoa

Osa kuluttajista seuraa bréndiéd sosiaalisessa mediassa, mutta ei valttiméttd ole aktiivi-
sesti mukana brandiviestinndn ja siséllon jakamisessa (Bolton ym. 2013, 248). Par-
haimmillaan osallistuminen voi olla aktiivista sisdllon jakamista, kuten omien bréandi-
kokemusten ja tarinoiden kirjoittamista sosiaaliseen mediaan (Ashley & Tuten 2015,
17).

Kayttdjien tuottamalla sisdllolld (engl. user-generated content, UGC) tarkoitetaan si-
saltod, joka ei ole maksettua tai yritysten hallinnassa, ja johon luotetaan herkemmin

kuin yrityksen omiin mainoksiin (Daugherty ym. 2008, 2; Habibi ym. 2014, 125; Chari
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ym. 2016, 1072, 1077; Malthouse ym. 2016, 429; Mas-Tur ym. 2016, 1120). Kayttdjien
tuottama siséltd voi olla twiittien, statuspdivitysten, blogikirjoitusten, videoiden ja tuo-
tearvosteluiden muodossa. Sisdltd on usein brindisidonnaista, minkd vuoksi se voi
muokata sosiaalisen median kéyttdjien ajatuksia brindistd ollen tirked osa bréndivies-
tintdd. (Li & Bernoff 2009, 37-39; Smith ym. 2012, 102; Chari ym. 2016, 1071.) Kéyt-
tdjien tuottamat sisdllot ovat térkeitd, silld niitd tutkimalla yritys voi tunnistaa yleisoja
kiinnostavat ja huomiota herittivit sisaltotyypit verkossa (Hakola & Hiila 2012, §8).

Kuluttajien tuottamia siséltdja voidaan hyodyntdd osana tarinankerrontaa, joka sisél-
tdd aina sosiaalisen ulottuvuuden (Gensler ym. 2013, 243-244; Pera & Viglia 2016,
1142-1143). On siis erotettavissa perinteinen yrityksen valittdmé tarinankerronta (engl.
storytelling) ja kuluttajien tuottamien tarinoiden yhteisluominen osana yrityksen ta-
rinankerrontaa (engl. storygiving). Kuluttajien tuottama sisédltd brindiyhteisdissd on
hyvéd esimerkki tehokkaasta storygiving-keinosta, jolla voidaan tdydentdd yrityksen
omia tarinoita ja tdten vaikuttaa brindin menestykseen. Tétd kutsutaan kuluttajien bréan-
ditarinoiden koordinoinniksi. Yritykset voivat aktiivisesti hyddyntdd brénditarinoita,
ylldpitdd suhteita tarinoiden avulla ja reagoida negatiivisiin kertomuksin brandistd en-
nen kuin ne vaurioittavat brandid. Tamé vdhentdd my0s yrityksen omia markkinointi-
kustannuksia. (Mufiz & O’Guinn 2001, 423; Gensler ym. 2013, 244, 251.)

Sosiaalisen median verkostojen dynaamisuuden vuoksi kuluttajat ovat avainasemassa
brindien tarinoiden jakamisessa (Chari ym. 2016, 1072) ja heidin tuottamallaan sisil-
16114 on valtaa sosiaalisessa mediassa. Mielenkiintoisten tarinoiden esiintuominen ja
jakaminen kuluttajille vaikuttaa brindien ja tarinoiden muistamiseen, mikd parantaa
kuluttajien vélittimdd WOM-viestintdd. Kuluttajien tuottamat tarinat, jotka siséltivit
tapahtumia, kokemuksia sekd arviointeja kuluttajien ja brandien suhteista ovat helpom-
min muistettavissa. (Mangold & Faulds 2009, 364; Gensler ym. 2013, 244, 247; Mas-
Tur ym. 2016, 1120.) Yleisesti ottaen kuluttajien jakamat brinditarinat sosiaalisessa
mediassa ovat tehokkaita. Tdma johtuu tarinoiden sosiaalisesta voimasta, tunteiden he-
rittdmisestd, digitaalisuudesta, ndkyvyydestd ja ajankohtaisuudesta. (Hennig-Thurau
ym. 2010, 312; Gensler ym. 2013, 243.)



21

3 KULUTTAJIEN MOTIIVIT SOSIAALISESSA MEDIASSA

3.1 Sosiaalisen median kiayttomotiivit

Kuluttajat hyodyntévit erilaisia sosiaalisen median alustoja, kuten siséllonjakosivustoja,
blogeja ja sosiaalisia verkostoja luodakseen, muokatakseen, jakaakseen sisdltojé ja kes-
kustellakseen néistd (Kietzmann ym. 2011, 241; Habibi ym. 2014, 126). Verkossa viete-
tystd ajasta kasvava osa on sisdltdjen jakamista, kommentointia, editointia ja luomista
(Matikainen & Villi 2015, 147-149). Kuitenkin kynnys oman sisdllon lataamiseen tai
sosiaaliseen mediaan kirjoittamiseen ja kommentointiin on korkeampi kuin passiivi-
sempi asioiden lukeminen ja seuraaminen (Tilastokeskus 2014, 14).

Kayttotarkoitusteoriaa (engl. uses and gratification theory, U&QG) voidaan hyddyntéa,
kun halutaan ymmartié, miksi kuluttajat kiyttavét sosiaalista mediaa, mika heitd moti-
voi ja mihin tarpeisiin sosiaalisen median kéytolld voidaan vastata. Median kdyton mo-
titveilla tarkoitetaan ihmisten valintoja ja sisdllon kannustimia, jotka vaikuttavat verk-
kosivustojen tehokkuuteen, asenteisiin brindejd ja mainoksia kohtaan sekd ostokéyttdy-
tymiseen (Rodgers 2002; Ko ym. 2005).

Kayttotarkoitusteorian mukaan kuluttajat hyodyntavét medioita, jotka tdyttidvit hei-
dén tarpeensa ja tuottavat hyotya kiyttdjilleen (Jahn & Kunz 2012, 348; Whiting & Wil-
liams 2013, 362; Azar ym. 2016, 155, Phua ym. 2017, 413). Hyodyt voivat olla ratio-
naalisia ja utilitaristisia sekd hedonistisia ja viihteellisid (Jahn & Kunz 2012, 347; Rohm
ym. 2013, 298). Utilitaristisella kayttdytymiselld tarkoitetaan rationaalista, tehokkuus-
ja tavoitehakuista kéyttdytymistd. Hedonistinen kéyttdytyminen nédkyy hauskuutena,
viihteellisend ja kokemushakuisena toimintana. (Poyry ym. 2013, 224.) Viihteellisyys ja
tiedon jakaminen ovat yhteisid motiiveja eri sosiaalisen median sivustojen kdytolle
(Jahn & Kunz 2012, 346; Logan ym. 2012, 168—169) ja niiden liséksi sosiaalinen yh-
teenkuuluvuus on kéyttotarkoitusteorian mukaan tirked motiivi (Tsai & Men 2013, 77,
Kilgour ym. 2015, 333).

Sosiaalisen median kdyttomotiiveja on tutkittu aiemmin. Esimerkiksi Bumgarner
(2007) ja Boyd (2008) ovat tutkineet yleisesti sosiaalisen median kdyton motiiveja,
Dholakia ym. (2004) tutkivat motiiveja virtuaaliyhteisdihin osallistumisessa ja Kaye
(2007) tutki motiiveja blogien lukemiseen. Sosiaalisen median kdyton motiivit voidaan

tiivistdd seuraavasti:

* sosiaalinen kanssakdyminen

tiedonhankinta ja -jakaminen

viihde, ajanviete

* rentoutuminen
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* mielipiteiden ilmaiseminen, ajatusten vaihto
*  mukavuus

e valvonta

Sosiaalista mediaa kdytetdéin sosiaaliseen kanssakdymiseen ystivien, perheen ja uu-
sien tuttavuuksien kanssa. Sielld vietetdén aikaa, tdytetddn tylsid hetkid ja tekemisen
puutetta. Liséksi pelien pelaaminen, musiikin kuuntelu, videoiden katselu ovat osaltaan
tuomassa vithdettd kayttdjilleen. Sosiaalisesta mediasta etsitddn tietoa alennusmyynneis-
td, kampanjoista, tuotteista ja tapahtumista. Néiden lisdksi sosiaalinen media toimii
oman osaamisen kehittdjand ja rentoutumispaikkana. Rentoutumisella tarkoitetaan aja-
tusten muualle saamista ja pakoa todellisuudesta esimerkiksi katselemalla muiden ih-
misten profiileja. Rentoutuminen ja viihde on erotettu omiksi motiiveikseen, silld ren-
toutumisen tarkoitus on poistaa stressid, kun taas viihteen tarkoitus on tuoda iloa ja nau-
tintoa. Sosiaalisen median kdyttomotiivina toimii myds mielipiteiden ilmaiseminen joko
omalla nimelld tai anonyymisti. Ajatusten vaihto sosiaalisessa mediassa antaa uusia
ideoita ja puhumisen aiheita kiyttdjille. Mukavuus sosiaalisen median kdytossd nakyy
tiedon helpossa saatavuudessa ilman aikarajoituksia. Liséksi sosiaalinen media helpot-
taa viestintdd ja kommunikaatiota monen ihmisen kanssa samanaikaisesti. Muiden ih-
misten seuraaminen on yksi sosiaalisen median kéyton motiiveista. Sosiaalisen median
kayttdjat hyodyntavit sosiaalista mediaa toisten tekemisten valvomiseen ja vakoiluun
ilman, ettd ndma saavat siitd tietdd. Motiiveina toimivat myds tiedon jakaminen, kah-
densuuntainen dialogi seki péivitysten ja kuvien jakaminen. Sosiaalinen media on hel-
pon tiedon jakamisen vuoksi myos paikka henkilobrandédykselle, ja sitd hyodynnetddn-
kin oman yritystoiminnan kehittimiseen. (Whiting & Williams 2013, 365-367.)

Motiiveja, joiden vuoksi kuluttajat lukevat muiden ihmisten jéttdmid palautteita ja
kommentteja, ovat ajan sddstaminen tiedon etsinnéssi, tuen saaminen arvioinnissa en-
nen ja jilkeen oston, riskin vihentdminen ja sosiaalisen hyviksynnin saaminen (King
ym. 2014, 173). Kuluttajat haluavat tuoda esille identiteettidén ja tdmi vaikuttaa kulut-
tajien vélittimidin eWOMiin. Mitd vahvemman arvon brindiviesti antaa kuluttajalle ja
mitd sitoutuneempi kuluttaja on tuotekategoriaan, sitd todennékodisemmin hin jakaa
viestid eteenpdin. Térkedd on, ettd kuluttaja kokee brindiviestin vastaavan identiteetti-
ddn ja ettd viestin jakaminen eteenpdin auttaa kuluttajaa rakentamaan identiteettiddn
ldhemmaksi ideaalista mindkuvaa. (Taylor ym. 2012, 16, 23.) Tdmi vastaa Muntingan
ym. (2011) ja Saridakiksen ym. (2016) esittdiméé henkilokohtaisen identiteetin motiivia.

Hamilton ym. (2016, 141-142) ovat ottaneet tutkimuksessaan huomioon niin perin-
teiset kuin sosiaalisen median kanavat ja vertailleet kuluttajien motiiveita eri kanavissa.
Esimerkiksi viihteellisyys ja hauskuus toimivat motiiveina etenkin Facebookissa (myos
Tsain ja Menin (2013) tutkimuksessa) ja Twitterissd, kun taas ostoaikeet ja selailu lin-

kittyivdat ennemminkin perinteiseen mediaan. Téstd voidaan todeta, ettd kuluttajilla on
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eri motiiveja eri kanavissa. Esimerkiksi kuluttajat, joita motivoivat kannustimet ja alen-
nukset, ovat riippuvaisempia eri kanavista ja ndiden sisélloistd saadakseen parhaan
mahdollisen hyddyn. Hedonistiset motiivit ovat yhteydesséd etenkin kuluttajien osallis-
tumiseen brindiviestintdén brandiyhteisoissd, kun taas utilitaristiset motiivit vaikuttavat
enemmaénkin kuluttajien tiedonhakuun ja viestien selailuun yhteisoissd. (Poyry ym.
2013, 232.)

Aikaisempien tutkimusten mukaan kdyttdjien Facebookin osallistumisen motiiveja
ovat pdivittdinen tiedonsaanti, ajatusten vaihto, vuorovaikutus muiden kanssa, pelien
pelaaminen ja muiden applikaatioiden yhteiskdyttd (Habibi ym. 2014, 126). Osa kulut-
tajista liittyy Facebookiin pitddkseen ylld verkostoja ja saadakseen uusia tietoja bréin-
deistd ja tuotteista. Tamén vuoksi brindit ovat ndkyvassd osassa Facebookissa. Yrityk-
set julkaisevat siséltdjd ja vahvistavat kuluttajien suhteita briandiin ja yhteisoon esimer-
kiksi juhlimalla vuosipdivia ja briandin tarkeitd etappeja yhdessé kuluttajien kanssa. (Pe-
reira ym. 2014, 697, 701.) Tdmén voidaan ndhdd olevan hyvi tapa sitouttaa kuluttajat
brandiin Facebookissa.

Tutkittaessa kuluttajien asennoitumista siséllon tuottamista ja jakamista kohtaan on
16ydetty kuusi asenneryhmii, jotka vaikuttavat sosiaalisessa mediassa toimimiseen.
Néma olivat sosiaalinen jakaminen, halu vaikuttaa ja oppia, halu osallistua median toi-
mintaan, julkisuuden tavoittelu, yhteisdpalveluissa eldminen ja nikyméitdn oleminen.
Keskeisend tutkimustuloksena nousi esille kuluttajien asennoituminen varauksellisesti
aktiiviseen osallistumiseen ja halu pysyd ndkymittomissd. Miehilld on todettu olevan
myonteisempi suhtautuminen mediaan osallistumiseen, kun taas naisille on tarkeimpad
yhteisdpalveluissa eldminen. (Matikainen & Villi, 2015.) Tét4 tuki my6s Mas-Turin ym.
(2016, 1120) huomio miesten ja naisten eroista sosiaalisen median kdytdssd. Miehet
etsivat enemman viihteellistd sisdltod, kun taas naiset hakivat tukea sosiaalisiin suhtei-
siin. Asenteeseen sekd mediaan osallistumiseen ettd yhteisdpalveluissa esilld olemiseen
vaikuttaa liséksi kuluttajien pelko oman maineen tahriintumista. Yritysten tulisikin yrit-
tad vahentdd kuluttajien tuntemia riskejd ja mahdollisia arvosteluja muilta verkostojen
kayttdjilta. (Eisingerich ym. 2015, 121, 127.)

3.2 Kuluttajien motiivit eWOM-viestintiin

WOMiin ja eWOMiin liittyy erilaisia psykologisia tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen,
mistd puhutaan. Kuluttajat ovat heterogeenisid eiké voida olettaa, ettd he kiyttaytyisivit
samalla tavoin eWOM-viestinndssd. Kuluttajat haluavat puhua asioista, jotka tekevét
heistd ihmisind kiinnostavia. Kiinnostus ja saavutettavuus ovat ensisijaisia tekijoiti,
jotka vaikuttavat viestien jakamiseen. Saavutettavuus liittyy tuotteiden mieleen paina-

miseen ja sithen, onko tuote ensimméisend mielessd. Tuotteet, jotka ovat saavutettavis-



24

sa, nousevat esille eri ympdaristdistd ja ovat kuluttajien mielissd sekd kéytossd arkipdi-
vissd, heréttivit keskustelua useammin. Toisin sanoen tuotteiden, jotka ovat julkisesti
nékyvilld ja helpommin néhtdvissi, tulisi nousta enemmaén esille keskusteluissa. Kes-
kusteltaessa WOMin ja eWOMin vaikutuksista tulee ottaa huomioon viestien jatkuvuus
ja se, keskustellaanko tuotteista vain hetki niiden kdyton jélkeen (engl. immediate
WOM) vai onko keskustelu jatkuvaa (engl. ongoing WOM). (Berger & Schwartz 2011,
870-871, 877.) Téhdn vaikuttaa tuotteiden pysyminen kuluttajien mielissd. Etenkin
muotialalla trendit voivat olla lyhyité ja timén vuoksi brindin tulisi olla vahva ja sitout-
taa kuluttajat trendeistd riippumatta brindiin. Toisaalta vaatteet ovat ndhtévilld kiytetta-
essd joka pdivd, minkd uskoisi vaikuttavan positiivisesti eWOMiin. Lisdksi vaatteiden
avulla osoitetaan sisdistd minuutta, jolloin kuluttajalla on todennékdisemmin tunnepoh-
jainen kiintymys bréndiin, mikd nékyy aktiivisempana eWOM-viestintdnd (Wallace ym.
2014, 39).

Motiivit eWOMiin pohjautuvat kolmeen padmotiiviin: osallisuuteen (engl. inclusi-
on), vaikuttamiseen (engl. affection) ja hallintaan (engl. control). Ensimméinen motiivi,
osallisuus, pitdd sisdlldén verkonkéyttdjien halun kuulua ryhmaéin ja olla tunnistettavia
(yhteenkuuluvuus), erottua muista (yksiloityminen), vahvistaa sosiaalisia siteitd ja ylla-
pitdd suhteita ja tuoda esille mindkuvaa. Erottuminen muista eli yksildityminen auttaa
mielipidejohtajien esiintuomista yhteisdissé ja osoittaa, ketkd ovat halukkaita tuomaan
ddntddn esille. Vaikuttamisen motiivilla tarkoitetaan halua olla pyyteetdn (engl. altruis-
tic) ja jakaa viestid eteenpdin muiden auttamiseksi ja emotionaalisen osallistumisen
osoittamiseksi. Tarkasteltaessa hallinnan motiivia voidaan todeta, ettd se pitdd sisdllddn
halun itsensd kehittimiseen ja henkilobrinddykseen. Viestien eteenpdin jakaminen voi
tuoda viestin vilittdjille varmuutta ja kykyd kehittdd omaa itsendisyyttddn ja johtajuut-
taan. (Ho & Dempsey 2010, 1000-1004.) Myo6s brindivalinnat halutaan tuoda esille
ilmaisemalla niistd muille ja ndin vaikuttaa muihin (Wallace ym. 2014, 35).

Bergerin (2014) tutkimusta kuluttajien motiiveista WOMiin voidaan hyddyntdi myos
eWOMin kontekstissa. Tutkimuksessa kuvataan eri funktioita, jotka vaikuttavat tietoi-
sesti sekd tiedostamatta tietojen ja sisédltojen jakamiseen. Lahtokohtana on, ettd kulutta-
jat puhuvat suhteistaan ja kokemuksistaan. Keskeistd on tunnistaa motiivit, jotka ohjaa-
vat kuluttajien puhetta seka sitd, miksi ja mitd he jakavat. Kuvioon 2 on yhdistetty Ber-

gerin (2014) esittdmat funktiot, avattu niiden merkityksid ja vaikutuksia jakamiseen.
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Funktio Komponentti Vaikutukset jakamiseen
Itsensi esittely ja + Vithdyttivi sisaltd
Vaikutelman hallinta niyttiytyminen + Hyédyllinen tieto
positiivisessa valossa + Oleelliset asiat minikuvalle
+ Unuikit ja korkean statuksen tuotteet
Identiteetin osoittaminen + Yhteiset asiat

+ Posititvisia tunteita herattavit asiat
+ Nakywvilli ja saatavissa olevat asiat

Small talk osana + Voimakkaita tunteita herattavit asiat
vatkutelman hallintaa
> Muokkaavat sisillon suuntaa
Tunteiden saitely Sosiaalisen tuen
tarjoaminen
Tunteiden purkaminen
+ Emotionaalinen sisiltd
Kognitiivinen tunteiden + Voimakkaita tunteita herattavit asiat
saately
> Muokkaavat sisillon suuntaa
Epavarmuuden
vihentiminen
Rankaiseminen
Positivisten kokemusten
uudelleen esintuominen
Tiedonhankinta Neuvojen etsiminen + Jakaminen, kun paitokset
- ovat tirkeitd tai epivarmoja
Ongelm1_en + Jakaminen, kun vaihtoehtoista tietoa e1 olq
rgﬂcaxsemmen saatavilla tai se on epiluotettavaa
Sosiaalinen Yhteisten nikemysten
yvhdentyminen vahvistaminen + Yhteiset asiat. small talk
Yksindisyyden ja + Tunteita herattiva sisaltd
sosiaalisen syrjaytymisen
vihentiminen
Suostuttelu Muiden suostuttelu + Polarisoitunut sisilté
+ Voimakkaita tunteita herattivi sisilto
Kuvio 2 WOM-viestinnén funktiot (Berger 2014, 589)

Vaikutelman hallinta voidaan jakaa itsensd esittelyyn, identiteetin osoittamiseen ja
tyhjien hetkien tdyttdmiseen keskusteluissa (small talk). Tavoitteena on antaa itsestd
positiivinen vaikutelma, osoittaa asiantuntijuutta ja saavuttaa statusta. Tuodakseen esille
nditd kuluttajat jakavat viihdyttdvad, hyodyllistd, ainutlaatuista ja relevanttia siséltod,
joka yhdistdd ja heréttdd tunteita. (Berger 2014, 588—591.) Esimerkiksi henkild, joka
haluaa tuoda esille muotitietoisuuttaan, jakaa muotiaiheista sisdltdd tai henkild, joka
haluaa tulla ndhdyksi urheiluhulluna, jakaa urheiluaiheisia sisdlt6ja. Tamé vastaa Hon ja
Dempseyn (2010) tutkimuksen hallinnan motiivia.

Tunteiden sditelyn avulla tuodaan esille sosiaalista tukea, puretaan tunteita, jarjeste-
tadn niitd ja vahennetdin epdvarmuutta. Tdhidn kuuluu my6s yrityksille annettu negatii-
vinen palaute osana rankaisemista. Naméd komponentit vaikuttavat kuluttajien emotio-
naalisen siséllon jakamiseen. Esimerkiksi hiped, pelko ja syyllisyydentunne vaikuttavat
vahentivasti WOMiin. (Berger 2014, 592-593.)
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WOM-viestinndn kolmas funktio on tiedonhankinta, joka vastaa Hon ja Dempseyn
(2010) tutkimuksen vaikuttamisen motiivia. Kuluttajat osallistuvat WOMiin saadakseen
apua, suosituksia ja ehdotuksia tai ulkopuolisen mielipiteitd. Tavoitteena on ratkaista
ongelmia, vihentda riskid ja epdvarmoja padtoksid. (Berger 2014, 594.)

Sosiaalisen yhdentymisen avulla vahvistetaan yhteisid nikemyksid, vahennetddn yk-
sindisyyttd ja ulkopuolelle jadmistd. Yhdentymistd voidaan lisdtd esimerkiksi jakamalla
tunteita herdttdvaa siséltod ja kertomalla hauska tarina, joka naurattaa seké kertojaa etti
vastaanottajaa. Tdma lisdd yhteisid tunteita ja ldhentdd osapuolia. On kuitenkin huomi-
oitava kenelle ja minkd suuruiselle yleisolle viesti jaetaan. Mitd pienempi kohderyhmé
on, sitd todenndkdisemmin kuluttaja saa tukea omalle mielipiteelleen. Tdmé parantaa
erityisesti sosiaalista yhdentymisti ja keskusteluiden syvyyttd. (Berger 2014, 595, 599.)
Sosiaalinen yhdentyminen vastaa Hon ja Dempseyn (2010) osallisuuden motiivia.

Viides WOM-viestinnin funktio on toisten suostuttelu. Halu saada muut tekeméén
asioita, muuttamaan asenteitaan ja vakuuttaa heidat, vaikuttaa sisiltoihin, joita jaetaan ja
tuodaan esille. Voimakkaiden tunteiden heréttdminen, jotka kiithdyttévit vastaanottajan
tunteita, vaikuttaa sithen, mitd ja miten siséltdjd jactaan. (Berger 2014, 596.) Niitd Ber-
gerin (2014) esittimida WOM-viestinndn funktioita voidaan hyddyntédd myds brandivies-

tinndn kontekstissa, silld ne vaikuttavat oleellisesti kuluttajien siséltdjen jakamiseen.

3.3 Brindisitoutuminen ja brandiyhteisot

3.3.1 Kuluttajien sitoutuminen bréndiin ja sisdltoihin

Brindisitoutumisella tarkoitetaan kuluttajien kognitiivista ja tunteellista sidetté bréndiin,
joka ilmenee kuluttajan kayttdytymisend brandid kohtaan. Verkossa tdmé nékyy kulutta-
jan sitoutumisessa ja keskustelussa briandiarvosta muiden kanssa. Sekd brandisitoutumi-
nen ettd osallistuminen briandin toimintaan vaikuttaa kuluttajan uskollisuuteen, luotta-
mukseen ja tyytyviisyyteen. Brandisitoutuminen ilmenee esimerkiksi brindin kéyttdjan
jakamien linkkien, klikkien ja blogikirjoitusten kautta sekd kuluttajan jakaessa suusanal-
lista viestintdd brandistd niin verkossa kuin verkon ulkopuolella. (Jahn & Kunz 2012,
349; Brodie ym. 2013, 106, 109; Turri ym. 2013, 203; Kim ym. 2014, 20; Wallace ym.
2014, 33; Ashley & Tuten 2015, 17; Geissinger & Laurell 2016, 178-179.) Bréindisitou-
tuminen puolestaan vaikuttaa brindin myynnin kasvuun, tuotteiden kehittimiseen yh-
dessd asiakkaiden kanssa, kokemusten yhteisluontiin ja téten briandin tulokseen, kannat-
tavuuteen ja kilpailukykyyn (Brodie ym. 2013, 105; Rohm ym. 2013, 297; Hollebeek
ym. 2014, 150; King ym. 2014, 173, 175; Azar ym. 2016, 157; Phua ym. 2017, 415).
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Briandisitoutumiseen vaikuttavat kuluttajan kayttdintensiteetti ja motiivit sosiaaliseen
kanssakdymiseen brindin kanssa (de Vries & Carlson 2014, 497). Kuluttajat, joiden
asenne brindid ja digitaalista mediaa kohtaan on positiivinen, kuluttavat ja luovat bréan-
disisdltod sosiaalisen median kanavissa, mikd kertoo vahvasta brandisitoutumisesta
(Hennig-Thurau ym. 2010, 314; Wolny & Mueller 2013, 574). Lisiksi sitoutuneet ku-
luttajat ovat motivoituneita saamaan lisdtietoa bréndisté ja briandisisalloistd (de Vries &
Carlson 2014, 501), mika lisdd kuluttajan psykologista sitoutumista (Schmitt 2012, 11).
Kuluttajan ja brindin suhteen voimakkuus, luottamus ja normatiiviset uskomukset toi-
mivat avaintekijoind kuluttajan paédtoksissd sitoutua briandiviestintdén (Logan ym. 2012,
167). Sitoutuneisuutta ei tule rajata vain tykkdykseen sivustoilla, vaan ottaa huomioon
sisélloistd herdnneet kommentit ja jaot (Azar ym. 2016, 157). Brindin imago vaikuttaa
kuluttajien osallistumiseen brandisivustojen toimintaan. Myos brandin arvot, jotka vas-
taavat kuluttajan omia arvoja, vaikuttavat positiivisesti brindin kannattajaméairiin.
(Ruehl & Ingenhoff 2015, 298.)

Sosiaalisen median kayttdjastd tulee brandin “fani” hédnen tykattyddn esimerkiksi
brindin Facebook-sivuista (Yan 2011, 691; Palazon ym. 2015, 581). Tamén jilkeen
kayttdjd voi itse pddttdd omasta aktiivisuudestaan brandiviestintdd kohtaan. Aktiivinen
osallistuminen esimerkiksi brandiyhteison toimintoihin nihdéén vahvana indikaattorina
brandisitoutumisesta. Kuluttajat, jotka tykkddvat brindistd Facebookissa, ovat sitou-
tuneempia ja aktiivisempia brédndin vuorovaikuttajia kuin tyypillinen Facebookin kéyt-
tdjd, joka ei ole kiinnostunut kyseisestd brindistd. Suurin osa Facebook-sivujen sisil-
16istd on brindien itsensd laatimaa, mutta brandit hyotyvét kayttdjien tykkayksistd, silld
ne rohkaisevat muitakin brindiviestintdén osallistumiseen ja kommentoimiseen. Tutki-
muksissa on myds todettu, ettd tykkddminen vastaa positiivista eWOMia, silld brandi-
tykkédykset nakyvat kdyttdjan omilla sivuilla ja uutisvirrassa. Tamé puolestaan lisdd
briandin ndkyvyyttd. On kuitenkin syytd huomioida siséltdjen méiéra Facebookissa ja se,
miten siséllot taistelevat ndkyvyydestd muiden sivustojen sisdltdjen kanssa. (Jahn &
Kunz 2012, 346; Poyry ym. 2013, 226, 228; Kim ym. 2014, 18; Wallace ym. 2014, 33,
35, 37; Azar ym. 2016, 156.)

Tsai ja Men (2013, 81) korostavat tutkimuksessaan, ettd vaikka kuluttaja tykkiisi ja
seuraisi briandid Facebookissa, ei timé kuitenkaan tarkoita, ettd kuluttaja olisi sitoutunut
brindiin. Tuloksista ilmeni, ettd kuluttajat olivat ennemmin reaktiivisia sitoutumisen ja
siséltdjen kulutuksen osalta eivitkd oma-aloitteisia sisdllon tuottajia brandiyhteisoissa.
Matala sitoutumisen taso yhteisdissa voi johtua siitd, ettd yhteison jaseneksi paédsee hel-
posti ja kuluttaja voi olla samanaikaisesti monen eri yhteison jdsen. (Poyry ym. 2013,
232.) Télldin sitoutuminen on pirstaloitunut eri kohteisiin.

Lisdksi voidaan huomioida eri sosiaalisen median kanavien erot brandisitoutumisen
osalta. Esimerkiksi Instagramissa ollaan sitoutuneempia muotibrdndeihin, ja sitd kéyte-

tadn tyylitietoisuuden esiintuomiseen enemmaén kuin Facebookia. Instagramissa seura-
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taan brindejd useammin ja tdimén vuoksi sielld todennékdisemmin osallistutaan brandi-
viestintddn. (Phua ym. 2017, 421.) Etenkin muotialalla brindien kdyttdminen ja niihin
sitoutuminen nidhdédn vahvana osana joko nykyistd tai haluttua identiteettid, ja bréin-
disitoutumisen kautta halutaan osoittaa kuulumista yhteis6on. Tamé on yleistd etenkin
nuorten kuluttajien keskuudessa. Nuoret kéyttivdat muotibrandejd, jotta he tuntisivat
itsensd muodikkaiksi ja osaksi muita samanmielisid. Télla vdhennetddn ulkopuolelle
jaamista. (Carroll 2009, 152.) Muotibriandien kohdalla muotialan vaikuttajilla on ollut jo
pitkédn ajan suuri rooli siind, miten kuluttajat saavat tietoa brandeistd ja pukeutumisesta.
Heidén vilittiméansé viestit ja sisdllot vaikuttavat muotibrindiin sitoutumiseen ja osto-
aikeiden vahvistumiseen (Goldsmith & Clark 2008, 309; Parrott ym. 2015, 376).

Sitoutuminen on tilanneriippuvaista ja sen taso voi ajan kuluessa muuttua. Sitoutu-
minen nidhdddn monisuuntaisena, dynaamisena ja interaktiivisena prosessina, jonka
muodostumiseen vaikuttavat kuluttajien kognitiiviset, emotionaaliset ja kéyttdytymisen
aspektit. (Brodie ym. 2013, 112; Geissinger & Laurell 2016, 179-180.) Esimerkiksi
sitoutuminen muotibridndeihin sosiaalisessa mediassa voi olla kestoltaan vaihtelevaa tai
lyhyttéd trendien vuoksi. Sitoutuneet kéyttdjit tulee ndhdd kayttotyypiltddn brindinvaih-
tajina ja vaihtelunhaluisina, silld nopeiden muutosten vuoksi yritysten ei tule luottaa
pelkdstddn omaan fanipohjaansa, vaan laajentaa sitd herdttimalld huomiota uusien, po-
tentiaalisten kayttdjien keskuudessa. Tarkedd on miettid brandiviestien sisiltd niin, ettd
ne puhuttelevat myos vaihtelunhaluisia kiyttdjid ja tdyttdvit heiddn tarpeensa. (Pereira
ym. 2014, 697; Geissinger & Laurell 2016, 187.) Lisdksi yritysten tulee ennemmin ylla-
pitdd pidempid ja vahvempia brindiuskollisuuden tasoja kuin vain lisétd brandin seuraa-
jia sosiaalisessa mediassa. Viihteellinen ja opportunistinen sisdltd voi olla hyddyllistd
briandien halutessa kasvattaa vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa. Tdma ei kuiten-
kaan takaa kuluttajien sitoutumisen tasoa. Tdmén vuoksi interaktiviinen sisdltd, joka
puhuttelee kuluttajia, parantaa brandisitoutumisen tasoa. (Cvijikj & Michahelles 2013,
854; Rohm ym. 2013, 298; Pereira ym. 2014, 702; Yilmaz & Enginkaya 2015, 18.) Ku-
luttajan henkil6kohtaiset tavoitteet ja arvot, jotka yhdistévit kuluttajan briandiin, edisté-
vit vahvaa sitoutumista (Malthouse ym. 2016, 429).

Briandisitoutumisen tirkeyttd nykypéivina ei voi véhitelld, silla kuluttajien aktiivinen
rooli ja kéyttdytyminen bridndid kohtaan eri kosketuspisteissd osoittaa sitoutumista.
Brindit, jotka kykenevét vaikuttamaan bréndisitoutumiseen monikanavaisessa maail-
massa, saavuttavat kilpailuetua ja uskollisia asiakkaita. Tdtd voidaankin pitdd yhtend
tairkeimpind mittarina analysoitaessa brandin suorituskykyé ja sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan markkinoinnin tehokkuutta. (Schmitt 2012, 11; Wolny & Mueller 2013, 564;
Hollebeek ym. 2014, 149-150.)
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3.3.2 Brindiyhteisot

Kuluttajien sitouttaminen bréndiyhteisjen avulla vahvistaa brandipddomaa ja lisdé asi-
akkaan elinikdistd arvoa yritykselle (Bolton ym. 2013, 254; King ym. 2014, 177). Brén-
diyhteisolld tarkoitetaan erityistd, maantieteellisesti rajoittumatonta yhteisod, joka pe-
rustuu brandiyhteison jésenten vélisiin sosiaalisiin suhteisiin ja yhteenkuuluvuuteen
(Muiiz & O’Guinn 2001, 412; Jahn & Kunz 2012, 346; Schmitt 2012, 13; Labrecque
ym. 2013, 265; Poyry ym. 2013, 225; Yilmaz & Enginkaya 2015, 6; Azar ym. 2016,
156). Yritykset hyddyntavét briandiyhteisdja asiakkaiden kuuntelemiseen ja aktivoimi-
seen sekd erilaisiin markkinointitarkoituksiin (Li & Bernoff 2009, 44; Gamboa &
Gongalves 2014, 713).

Brindiyhteisot voidaan jakaa kuluttajien aloitteesta syntyneisiin ja yritysten perusta-
miin yhteisdihin, joita edustavat esimerkiksi yritysten omat Facebook-sivut (Poyry ym.
2013, 226; Habibi ym. 2014, 123). Yhteisté yhteisdille on se, ettd yhteison jésenet jaka-
vat yhteisen kiinnostuksen kohteen, mutta eivit vélttdméitta tunne toisiaan. Yhteydenpi-
tokanavana toimii yhteisd, jolla on omat tavoitteensa, tapansa ja sdéntonsd, mutta paa-
tarkoituksena on tarjota apua, tukea ja suosituksia jésenille, kanssakdymistd samanmie-
listen kuluttajien kesken ja osallistumista yhteison eri toimintoihin. Bréndiyhteison
merkityksellisyys on néhtdvissd etenkin kokemusten ja aktiviteettien jakamisessa.
(Muiiz & O’Guinn 2001, 423; Mangold & Faulds 2009, 361; Schmitt 2012, 13; Poyry
ym. 2013, 225, 227; King ym. 2014, 169.)

Kuluttajien mahdollisuus ilmaista omia mielipiteitd ja kokemuksia brandiyhteisoissd
osoittaa sen, ettd heitd ei tule ndhda vain passiivisina viestin vastaanottajina, vaan aktii-
visina brandiyhteison jésenind (Yilmaz & Enginkaya 2015, 4). Tdmd mahdollistaa ku-
luttajille oman halutun verkkoidentiteetin esiintuomisen (Berger 2014, 600.) Sosiaali-
sessa mediassa brandiaktiviteetit ovat ldpindkyvid ja jokainen jdsen toimii sielld omalla
julkisella profiilillaan. Tdm& erottaa sosiaalisen median yhteison verkossa toimivista
virtuaaliyhteisdistd, joissa oma profiili voidaan pitdé piilossa. (Habibi ym. 2014, 125.)
Kuluttajat tykkddvat, kommentoivat ja julkaisevat brandiyhteisdjen sisdlt6jd omalla tai
yrityksen Facebook-seindlld, mikd auttaa vuorovaikutuksen parantamisessa ja eWOM-
viestinndssd. Tdmd luo sosiaalista arvoa heille itselleen sekd bréndille. (Brodie ym.
2013, 108; Cvijikj & Michahelles 2013, 846; Poyry ym. 2013, 227; Habibi ym. 2014,
124; de Vries & Carlson 2014, 496, 500.)

Kayttdjat liittyvat brandiyhteisoihin tuodakseen esille henkilokohtaista identiteettidén
ja tiyttadkseen sosiaalisen tarpeensa (Phua ym. 2017, 414). Sitoutuneet brandiyhteison
jdsenet ovat arvokkaita uskollisuutensa vuoksi (Turri ym. 2013, 210). On kuitenkin
huomioitava, ettd vaikka kuluttajat jakavat samat mielenkiinnon kohteet, motiivit, joi-
den vuoksi he liittyvit yhteisdihin, voivat vaihdella (Ouwersloot & Odekerken-Schroder

2008, 580). Syitd, joiden vuoksi kuluttajat liittyvdt yhteis6on, ovat mielenkiintoinen
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siséltd, yhteison tarjoamat alennukset ja kampanjat tai oman verkoston ystévin suositus
liittyd yhteisoon (Palazon ym. 2015, 592; Phua ym. 2017, 414). Kuluttajat haluavat kuu-
lua yhteisoihin ja tulla huomioiduiksi. Rakentamalla suhteita yhteison muiden jésenten
kanssa kuluttajat muodostavat suhteita myos itse briandiin. (Yan 2011, 695; Pera & Vig-
lia 2016, 1147-1148.) Etenkin luottamus yhteisdissd koetaan térkeédksi ja se motivoi
jakamaan. Kuluttajia voidaan hyddyntéd arvon yhteisluonnissa ja bréandi-imagon paran-
tamisessa. Tamén avulla luodaan tietoisuutta ja ymmadrrysti, vélitetddn empatiaa, paran-
netaan briandin tunnettuutta ja mieleen painamista seki lisdtddn brindin merkitsevyytta.
(Muiiz & O’Guinn 2001, 418; Kim ym. 2014, 20; Hughes ym. 2016, 358-362.)
Brindiyhteiso tarjoaa sen jésenille keskindistd tukea ja yritykselle paikan tavoitella
brindin aktiivisimpia asiakkaita. Brindiyhteison jasenet voivat toimia bréndin tukijoina,
tuoteinnovaattoreina ja bréndiléhettildind, joiden innokkuutta ja hengenheimolaisuutta
brandiyhteisdissd tulisi hyddyntdéd. Téarkedd on huolehtia yhteisdjen aktiivisesta toimin-
nasta, silld harva haluaa osallistua yhteisoihin, joissa ei ole vilkasta toimintaa. Lisdksi
on hyvé suunnitella, miten houkutella liikkennettd yhteiséon ja miten hyddyntdd sitd tuo-
tekehityksessd. Térkedd on myds kannattajien rohkaiseminen aktiiviseen osallistumi-
seen, kirjoittamaan tuotearvosteluja ja kommentteja. (Li & Bernoff 2009, 224-229; Tur-
ri ym. 2013, 203, 206; Kim ym. 2014 24; Kilgour ym. 2015, 334; Azar ym. 2016, 156.)
Yritykset pyrkivit hyddyntdméén yhteisdjd sekéd luomaan ja ylldpitdimaan keskustelu-
ja ilman, ettd ne puuttuvat sisdltoihin ja keskusteluihin (Hughes ym. 2016, 357). Tdma
auttaa yllapitimddn orgaanista keskustelua brandistd. Orgaanista keskustelua voivat
ylldpitdd myds muotialan vaikuttajat, jotka toimivat bréndildhettildini. Toisaalta kulut-
tajan on hyvi tiedostaa kaupallinen yhteisty0 ja briandildhettilddlle maksettava korvaus
tuotteiden ja brindin mainostamisesta. Aiemmin on kuitenkin todettu, ettd esimerkiksi
lansimaisissa kulttuureissa kuluttajat uskovat bréndildhettilddn, esimerkiksi julkisuuden
henkilon, pitdvin tuotteesta, vaikka siitd olisikin maksettu hinelle (Carroll 2009, 150).
Muotialan vaikuttajien ja bloggaajien ylldpitimaa blogialustaa voidaan pitdd bréandiyh-
teisdnd, jossa brandisitoutuminen on hajaantunut eri bréndeihin. Kuluttajille oleellista
on sitoutuminen esimerkiksi johonkin muotityyliin, joka voi koostua eri brindeistd sen
mukaan, mitd bridndejd bloggaaja haluaa tuoda esille. (Pihl 2014, 17.) Télldin brén-
disitoutuminen on sattumanvaraista, eikd voida olettaa, ettd bloggaaja tuottaisi sisaltod
pelkastddn tietyistd brandeistd. Yritykset voivat kuitenkin tarjota néille brandildhettilail-
le kosketuspisteitd brindin kanssa kutsumalla heidét muotialan tapahtumiin ja tatd kaut-
ta mahdollistaa heidédn vilittiméansa positiivisen eWOM-viestinnén jatkuvuuden (Parrott

ym. 2015, 375) blogissa, brandiyhteisdssd ja sosiaalisen median kanavissa.



31
3.3.3 Kiyttiji- ja kdyttotyypit sosiaalisessa mediassa
Brindiuskollisuutta ja sitoutumista voidaan tarkastella erilaisten verkon kayttéjatyyppi-
en mukaan. Taulukkoon 1 on yhdistetty eri tutkimuksissa 16ydettyjd sosiaalisen median

kayttajatyyppejd. Niistd etenkin Azarin ym. (2016) tyypittelyd voidaan hyodyntda tar-
kasteltaessa brindisisdltdjen kayttdjatyyppejd sosiaalisessa mediassa.

Taulukko 1  Kayttdjatyypit sosiaalisessa mediassa

Kayttijityypit Tutkimus
Viijyjét ja sosiaalistajat Muntinga ym. (2011); Azar ym. (2016)
Mielipidejohtajat, mielipiteiden etsijit ja Kim ym. (2014)
mielipiteiden jakajat
Vilinpitaméattomat, aktivistit, lahtevit ja Geissinger & Laurell (2016)
vaihtelunhaluiset
Passiiviset, sivustakatsojat, osallistujat, Li & Bernoff (2009)
kerdilijdt, arvioijat ja luojat
Bréndi-irtautujat, brindikeplottelijat, Azar ym. (2016)
brindikumppanit ja bréandiuskolliset
Viihteellisyyttd arvostavat, vuorovaikut- Hamilton ym. (2016)
tajat ja tiedonjanoiset

Viijyjét seuraavat muita verkossa, mutta eivit ole itse myotévaikuttamassa verkko-
yhteisoon. Tamé ei kuitenkaan poista heidén tarkeyttddn briandiviestijoiden kohderyh-
ménd, silld vaikka viijyjat eivét osallistu aktiivisesti sisdltoihin, he voivat kuitenkin
kayttad verkkoyhteisdd aktiivisesti niin sanottuna passiivisena osallistumisena (Azar
ym. 2016, 157). Passiivisella osallistumisella tarkoitetaan muiden ihmisten ja sisdltjen
aktiivista seuraamista ilman osallistumista sisdltdjen jakamiseen. Sosiaalistajat kayttavét
verkkoyhteisod ylldpitddkseen suhteita perheen ja ystivien kanssa sekd antaakseen pa-
lautteita (Muntinga ym. 2011, 15). Sosiaalistajat ja aktiivisesti yhteisod hyodyntavét
tarvitsevat yleisod, joka huomioi ja ihailee heitd. Tdminkin vuoksi védijyjilld on tarked
kddntdminen aktiivisiksi osallistujiksi on mahdollista mielenkiintoisen sisdllon avulla.
(Azar ym. 2016, 157-158.)

Toinen tapa luokitella kdyttdjatyyppeja on jako mielipidejohtajiin, mielipiteiden etsi-

joihin ja mielipiteiden jakajiin. Mielipidejohtajat jakavat mielipiteitdédn ja viestejd vai-
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kuttaakseen toisten asenteisiin ja kéyttdytymiseen. Mielipiteiden etsijdt hakevat muiden
palautteista vahvistusta paitoksentekoon, kun taas mielipiteiden jakajat valittavét tuote-
ja brinditietoa esimerkiksi tykkdamélld brandin Facebook-sivuista. Namé roolit voivat
kuitenkin olla hiilyvié ja samanaikaisia. (Kim ym. 2014, 19.)

Kolmas tapa luokitella kdyttdjatyyppeja sosiaalisessa mediassa on luokittelu kaytté;ji-
en sitoutuneisuuden ja uskollisuuden mukaan. Geissingerin ja Laurellin (2016, 179,
187) mukaan voidaan nidhdé neljd eri muotialan brindisitoutumisen asiakassegmenttid,
jotka ovat vélinpitiméattomat (engl. apathists), aktivistit (engl. activists), 1dhtevit (engl.
exits) ja vaihtelunhaluiset (engl. variety seekers). Vélinpitdméttomilld on alhainen brén-
disitoutumisen taso. Aktivistit ovat vahvasti sitoutuneita ja uskollisia. Lédhtevilld on
puolestaan matala sitoutumisen taso ja he voivat poistua brandin uskollisista kuluttajista
nopeasti. Vaihtelunhaluiset ovat vahvasti sitoutuneita brindiin, mutta ovat toisaalta
vaihtelunhaluisia ja vaihtavat brindia tuotekategorioiden mukaan. Tutkimuksen mukaan
suurin osa sosiaalisen median kiyttdjistd on vaihtelunhaluisia ja aktivisteja. Etenkin
brandiyhteisdissd on ndhtévissd uskollisia brindin kannattajia, jotka toimivat aktivistei-
na. Ndiden lisdksi sosiaalisen median kdyttdjistd voidaan tehdi erilaisia jaotteluita kéyt-
taytymisen mukaan. Sosiaalisen median kayttdjat voivat esimerkiksi olla passiivisia,
sivustakatsojia, osallistujia, kerdilijoitd, arvioijia ja luojia (Li & Bernoff 2009, 69).

Azar ym. (2016, 167-173) huomioivat motiivien, eri kuluttajasegmenttien ja sosiaa-
lisen median kéyton intensiteetin vaikutukset toisiinsa. Kuluttajasegmentit kuvaavat
kuluttajan ja bridndin vuorovaikutustasoja, kun taas kiyton intensiteetti kuvaa matalan ja
korkean asteen aktiivisuutta, kuten Muntingan ym. (2011) esille tuomat COBRA (engl.
consumer’s online brand-related activity) -aktiivisuustasot (kuvio 3). Kuluttajasegmentit
voidaan jakaa neljdin ryhmain: brandi-irtautujat (engl. brand detached), brandikeplotte-
lijat (engl. brand profiteers), brandikumppanit (engl. brand companions) ja brandiuskol-
liset (engl. brand reliants). Bréndi-irtautujat ovat passiivisia ja etdisyyttd pitdvid. He
eivdt useinkaan kommentoi bréndin julkaisuja tai jaa niitd eteenpdin Facebookissa. Hei-
td motivoi luottamus brindiin ja he tuntevat brindin seuraamisen olevan turvallista.
(Jahn & Kunz 2012; Rohm ym. 2013; Azar ym. 2016.) Kéyttdjatyypeistd véijyjit ku-
vaavat hyvin titd kuluttajasegmenttid. Brandikeplottelijat etsivit lisdtietoa brindisti,
osallistuvat vuorovaikutukseen pyynnostd ja heitd motivoivat palkinnot ja alennukset
sekd viihteellinen sisdltd. Brandikumppaneille on tirkedd viihteellinen ja tunteita herét-
tavé sisédltd. Briandiviestien jakamisessa ja luomisessa heitd motivoi sosiaalinen vaikut-
taminen, mikd ndkyy esimerkiksi aktiivisuudessa tuottaa omaa siséltod. Brandiuskolliset
ovat aktiivisia ja sitoutuneita brandin vuorovaikuttajia, jotka jakavat brindiviestintdi:
kuvia, péivityksid ja videoita eteenpédin omatoimisesti ja brandin pyynndstd. Tdmén li-
sdksi he tuottavat itse brandisiséltdjd, joita he jakavat eteenpidin omille verkostoilleen.
Brindiuskolliset toimivat brandildhettildiné ja heihin vaikuttavat niin utilitaristiset kuin
hedonistiset motiivit. (Rohm ym. 2013; Azar ym. 2016.)
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Kuluttajasegmenttejd voidaan aktivoida eri tavoin. Bréndi-irtautujille tulisi kohden-
taa hedonistista sisdltod, kuten viihteellisid videoita ja kilpailuja, miké lisdisi heidén
vuorovaikutustaan brandin kanssa. Tdmd mahdollisesti kddntéisi heiddt brandiviestien
jakajiksi. Bréindikeplottelijoita tulisi aktivoida ja rohkaista kommenttien antamiseen
tarjoamalla heille ajankohtaista, viihteellistd ja innovatiivista sisdltdd, jonka tulisi olla
sekd funktionaalista ettd hedonistista. Lisdksi heitd tulisi palkita kommenteista ja viesti-
en jakamisesta. Brandikumppaneita voidaan aktivoida viestien jakamiseen tarjoamalla
siséltod, joka liittdd heiddt brandiin ja tarjoaa symbolista arvoa. Yksi esimerkki on luoda
kilpailuja, joissa jaetuille briandijulkaisuille eniten tykkdijid saanut kuluttaja palkitaan.
Tédma toisi kuluttajille myds sosiaalista suosiota. Brindien tulisi ymmartéé bréndiléhet-
tildiden voima ja rohkaista uskollisia kuluttajia jakamaan viestejd eteenpdin. Viestien
siséllon tulee olla informatiivista, ajankohtaista, viihteellistd ja helposti jaettavaa. Té-
mén lisdksi viestien levidmiseen brindiuskollisten kuluttajien kautta vaikuttaa viestien
herdttdima tunneside ja yhteenkuuluvuus. Brindiuskollisia voidaan aktivoida ja hyodyn-
tad tuoteinnovaatioissa sekd rohkaista heitd tuottamaan omaa sisdltod esimerkiksi kilpai-
lujen ohessa. Kuluttajia voidaan aktivoida tuottamalla mielenkiintoista ja nautittavaa
siséltod, kuten arvoituksia, vitsejd, pdivittdisia horoskooppeja, musiikkivideoita brandin
suosittelijoilta ja tarinoita. Ndmd ovat tyypillisesti sisdltojd, joita kuluttajat jakavat
eteenpdin omissa verkostoissaan ja tdten sitoutuvat syvemmin brindiin. (Tsai & Men
2013, 85; Wallace ym. 2014, 39; Azar ym. 2016, 169-173.) On myos tdrkedd huomioi-
da sitoutuneiden kuluttajien asennoituminen esimerkiksi brindien rikkomuksiin, mikéa
voi kédntda kuluttajan brindin sabotoijaksi. Tdmi on mahdollista, mikéli brandi edustaa
kuluttajan sisdistd minuutta. (Wallace ym. 2014, 39.)

Hamilton ym. (2016, 142) tuovat tutkimuksessaan esille erilaisia kéyttdjityyppejé,
asiakassegmenttejd, joihin vaikuttavat eri motiivit sosiaalisessa mediassa. Ensimmdi-
seen kuuluvat kuluttajat, joita motivoi viihteellisyys, ajankohtaiset uutiset, alennukset ja
kannustimet kaikissa kanavissa. Heidét tavoittaa etenkin Facebookin ja Twitterin kautta.
Toinen kayttdjatyyppi hyoddyntdd vuorovaikutusta bréndien kanssa asiakaspalvelun
avulla. Taémé segmentti hyddyntééd perinteistd mediaa sekd sosiaalista mediaa etenkin
alennuksia etsiessdéin. Kolmas asiakassegmentti pitdé sisdlldén kuluttajat, jotka pddsééan-
toisesti etsivét ajankohtaista briandisisdltod ja uutisia esimerkiksi Twitteristd. Yritysten
tulee huomioida niin kuluttajien motiivit kuin kanavavalinnat kehittdékseen asiakassuh-
detta eteenpdin.

Kayttdjistd voidaan myds tehdd havaintoja persoonallisuuden mukaan. Esimerkiksi
ekstrovertit nihddin todenndkdisempind sosiaalisten verkostojen ja briandiyhteisdjen
jdsenind kuin introvertit, mikd voi johtua viestien ldpindkyvyydesti ja kéyttdjien tuotta-
man sisdllon kasvusta (Habibi ym. 2014, 125; Pereira ym. 2014, 696). Introvertit halua-
vat todennékodisemmin pysyd anonyymeind eivétkd he osallistu aktiivisesti briandiyhtei-

sOjen toimintaan. Osallistuminen voi olla my0s palautteen antamista. Motiiveina palaut-
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teen antamiseen ja kokemusten jakamiseen ovat Hennig-Thuraun ym. (2004, 42, 49)
tutkimuksen mukaan halu auttaa muita kuluttajia ostopditoksisséd, arvon luominen yh-
teisOlle ja halu ilmaista niin positiiviset kuin negatiiviset kokemukset. Tutkijat tuovat
esille kuluttajien heterogeenisyyden, jonka perusteella motiivit eWOMiin eroavat eri
kuluttajasegmenteissd. Namé segmentit ovat tutkimuksen mukaan taloudellisen arvon
hakijat, usean motiivin kuluttajat, 1dhettildét ja todelliset altruistit. Esimerkiksi kulutta-
jat, joita motivoi ennemmin halu auttaa muita kuin taloudellinen hydty kuuluvat 14hetti-
ldisiin. Todelliset altruistit ovat puolestaan niitd, joita motivoi niin muiden kuluttajien
kuin yritysten auttaminen. Altruismin kautta halutaan esimerkiksi auttaa muita teke-
médn hyvid padatoksid ja viihdyttdd muita. Tdmid voi olla osittain myds oman itsensd
korostamista. (Berger 2014, 597.)

Jaottelua kayttdjatyypeittdin on kritisoitu, silld kdyttdjatyypit ovat rajoittuvia. Usein
thminen osallistuu useaan eri rooliin perustuen hénen kulloisiinkin motiiveihin ja tavoit-
teisiin. Néin ollen parempi mutta harvinaisempi tapa jaotella verkkokayttdytymistd sosi-
aalisessa mediassa on tarkastella kéyttotyyppejd. Lahtokohtana on, ettd ihmiset osallis-
tuvat useisiin eri kdyttdytymismuotoihin. Sosiaalisen median kayttdaktiivisuus, COB-
RA-aktiivisuus, voidaan jakaa matalasta brandiaktiivisuudesta korkeaan aktiivisuuteen
(kuvio 3).

luominen

osallistuminen

kuluttaminen

Kuvio 3 COBRA-aktiivisuustasot (Muntinga ym. 2011)

Alin COBRA-taso on kuluttaminen (engl. consuming), milld tarkoitetaan siséltdjen
kulutusta ja passiivista osallistumista, kuten briandivideoiden ja -kuvien katselua, tuo-
tearvosteluiden ja kommenttien lukemista bridndien sosiaalisen median sivuilla ja verk-
kopelien pelaamista. Seuraava taso on osallistuminen (engl. contributing), jossa kulutta-
ja arvostelee itse brindejd ja tuotteita, liittyy briandiyhteisdihin ja osallistuu keskustelui-

hin kommentoimalla esimerkiksi blogitekstejé, videoita ja kuvia. Korkein taso on /uo-
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minen (engl. creating), jolloin kuluttaja aktiivisesti tuottaa ja julkaisee brindeihin liitty-
véa siséltod, kirjoittaa artikkeleita ja tuotearvosteluita seké lataa kuvia ja videoita. (Shao
2009, 9; Muntinga ym. 2011, 15-17; Logan ym. 2012, 167; Poyry ym. 2013, 227; Tsai
& Men 2013, 77; Azar ym. 2016, 157-158; Saridakis ym. 2016, 1063.) Kayttéjien tuot-
tama sisdltd edustaa COBRA-aktiivisuuden ylintd, luomisen tasoa (Malthouse ym.
2016, 429). Vaikka COBRA-aktiivisuustasot ovat eritelty, voidaan ne nihdid myos toi-
sistaan riippuvaisina, jolloin ne tukevat toisiaan ja auttavat yhdessd kuluttajia taytta-

méén sosiaaliset ja psykologiset tarpeet (Shao 2009, 19).

3.4 Brindiviestintian osallistumisen COBRA-motiivit

Kuluttajien asenteet ja motiivit kuluttaa tai luoda sisdltod vaihtelevat. Motiivit voivat
olla esimerkiksi utilitaristisia, halu saada palkintoja ja tietoa, tarve suojella itsed sekd
vilittdd arvoa muille. Mitd positiivisempi asenne kuluttajalla on siséltod kohtaan, sitd
suuremmalla todennékdisyydelld sisdltdja kulutetaan ja luodaan. (Daugherty ym. 2008,
5-6,17.)

Kuluttajat osallistuvat brandiviestintdéin sosiaalisessa mediassa eri motiivien pohjal-
ta. Useat eri tutkijat ovat tarkastelleet kuluttajien median kdyton motiiveja bridndien
osalta. He ovat tutkineet, miksi kuluttajat ovat kanssakdymisessd brindien kanssa sosi-
aalisessa mediassa, heidén sitoutumistaan ja sitd, mitkd motiivit vaikuttavat eri sosiaali-
sen median kayttotyyppeihin. Tdmén tutkimuksen kannalta merkittdvin ldhde on Mun-
tingan ym. (2011) tutkimus, joka késittelee kuluttajien briandeihin liittyvin verkkoaktii-
visuuden motiiveja. Tutkimus edustaa ensimmadistd laadullista tutkimusta, joka pyrki
selittdmédn kuluttajien kokonaisvaltaista asteittaista sitoutumista ja motiiveja kuluttaa,
osallistua ja luoda bréndeihin liittyvéa siséltod sosiaalisessa mediassa. Namid COBRA-
motiivit toimivat tavoitteellisen kayttdytymisen kdynnistdjind. Eri tutkimuksissa esiin-

nousseet motiviit on yhdistetty taulukoksi 2.
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Taulukko 2 Kuluttajien motiivit sosiaalisessa mediassa

Motiivi Tutkimus

Viihde McQuail (1983), Muntinga ym. (2011), Rohm ym. (2013),
Tsai & Men (2013), Berger (2014), Yilmaz & Enginkaya
(2015), Azar ym. (2016), Hamilton ym. (2016), Saridakis

ym. (2016)
Yhdentyminen ja sosiaalinen McQuail (1983), Muntinga ym. (2011), Rohm ym. (2013),
kanssakd@yminen Tsai & Men (2013), Berger (2014), Yilmaz & Enginkaya
(2015), Azar ym. (2016), Hamilton ym. (2016), Saridakis
ym. (2016)

Henkilokohtainen identiteetti McQuail (1983), Muntinga ym. (2011), Tsai & Men
(2013), Berger (2014), Yilmaz & Enginkaya (2015), Azar
ym. (2016), Saridakis ym. (2016)

Tiedonhankinta McQuail (1983), Muntinga ym. (2011), Rohm ym. (2013),
Tsai & Men (2013), Berger (2014), Yilmaz & Enginkaya
(2015), Azar ym. (2016), Hamilton ym. (2016), Saridakis
ym. (2016)

Korvauksen saaminen Muntinga ym. (2011), Tsai & Men (2013), Rohm ym.
(2013), Yilmaz & Enginkaya (2015), Hamilton ym.
(2016), Azar ym. (2016), Saridakis ym. (2016)

Voimaantuminen Muntinga ym. (2011), Tsai & Men (2013), Berger (2014),
Saridakis ym. (2016)

Asiakaspalvelu Rohm ym. (2013), Hamilton ym. (2016)

Luottamus Azar ym. (2016)

Yksi eniten viitatuista tutkimuksista on McQuailin (1983) tutkimus median kidyton
motiiveista, jotka on jaettu neljdén padkategoriaan: viihteeseen, yhdentymiseen ja sosi-
aaliseen kanssakdymiseen, henkilokohtaiseen identiteettiin seké tiedonhankintaan. Viih-
teelld tarkoitetaan esimerkiksi rentoutumista, hauskuutta ja tunteiden purkamista. Yh-
dentyminen ja sosiaalinen kanssakdyminen pitdd sisdlldén yhteenkuuluvuuden tunteen
ja lisddntyneen vuorovaikutuksen. Henkilokohtainen identiteetti puolestaan korostaa
itsensd esiintuomista ja vakuuttamista. Tiedonhankinta motiivina tarkoittaa tiedonetsin-
nén lisdksi tiedon vaihdantaa, neuvojen ja mielipiteiden etsintdd. (Muntinga ym. 2011,
19-20; Tsai & Men 2013, 77-78.) Muntingan ym. (2011) tutkimus on hyddyntianyt
McQuailin (1983) tutkimusta ja nostanut esille lisdksi kaksi uutta motiivia: korvauksen
saamisen (engl. remuneration) ja voimaantumisen (engl. empowerment). Korvauksen

saamisen motiivina toimivat erilaiset kannusteet ja palkinnot, kun taas voimaantumisen
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kannalta tirkeimpdnd motiivina on vakuuttaa muut omasta osaamisesta ja tiedosta.
(Muntinga ym. 2011; 20-21; Tsai & Men 2013, 78.) Muntingan ym. (2011) tutkimuk-
sen motiivikategoriat on nihtdvissd myos Bergerin (2014) esittimissd WOM-viestinndn
funktioissa. Henkilokohtainen identiteetti vastaa vaikutelman hallintaa, viihde tunteiden
sadtelyd, yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdyminen sosiaalista yhdentymisti ja voi-
maantuminen suostuttelua. Tiedonhankinta on molemmissa tutkimuksissa esitetty sa-
moin tavoin. Taulukkoon 3 on yhdistetty McQuailin (1983) méiérittelemat median kiy-
ton motiivit ja Muntingan ym. (2011) tutkimuksen kuluttajien motiivit alaluokkineen
brandisiséllon kuluttamiseen, sithen osallistumiseen ja luomiseen sosiaalisessa medias-

sa. Taulukko jatkuu seuraavalla sivulla.

Taulukko 3 ~ COBRA-motiivikategoriat (McQuail 1983; Muntinga ym. 2011)

Motiivi Alaluokat

Viihde * Ajanviete .

* Tunteen vapauttaminen

* Rentoutuminen

* Esteettinen nautinnollisuus

* Seksuaalisuuden herddminen

* Nautinto

* Irtiotto arjesta

* Hauskuus

*  Yhteisistd kiinnostuksen kohteista puhuminen

e Yhteenkuuluvuuden tunne

Yhdentyminen ja . o )
* Yhteydenpito perheen, ystdvien ja yhteiskunnan kanssa
sosiaalinen kanssa- *  Tiedon jakaminen
kdyminen * Tuen etsiminen
* Tosieldmén seuran korvaaminen
* Toisten samanmielisten tapaaminen
* Bréndeisti keskustelu (brandiyhteisot)
* Rajanveto brindin kéyttdjiin ja ei-kayttdjiin
*  Yhteenkuuluvuus brandin kanssa
* Avun antaminen ja saaminen
* Uteliaisuus
* Toisten ihmisten perehdyttdminen briandiin
* Sosiaalinen paine
Henkil6kohtainen *  Itsestd oppiminen .
) ] ) * Henkilokohtaisten arvojen vahvistaminen
identiteetti * Huomion saaminen vertaisilta
* Itsensd esittely, ilmaisu ja vakuuttaminen
* Positiivisen palautteen saaminen
* Itsetunnon kohentaminen
* Blogin ja tuotearvosteluiden kirjoittaminen
Tiedonhankinta * Tiedonhaku tapahtumista ja ympariston olosuhteista

* Neuvon ja mielipiteen etsintd
e Riskin vihentdminen
e Informaation vaihdanta
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* Tiedonhaku bridndeistd ja tapahtumista
* Uusien tuotteiden tarkastelu

* Toisten kokemuksien lukeminen ja ostopéddtdsten vahvistaminen
* Ajan tasalla pysyminen

* Sitoutuminen sosiaalisen median kdytt66n mahdollisen korva-
uksen saamiseksi

Taloudellinen palkkio (raha, palkinto)

*  Tyohon liittyvit edut

* Henkilokohtaiset halut

¢ Palkinto, esim. matka, uusi tuote

* Arvoarahalle

Korvauksen saami-

nen .

¢ Vaikuttaminen muihin + vakuuttaminen

¢ Palvelun laadun vahvistaminen

* Tiedon pitevyyden tarkistaminen

* Tiedottaminen

* Brindildhettilaat

* Kuluttajien vaikutusvalta muihin yrityksestd ja bréndisti

Voimaantuminen

Motiivit, jotka vaikuttavat COBRA-aktiivisuuden eri tasoihin, voidaan tiivistdad seu-
raavanlaisesti. Brandisisdllon kuluttamiseen vaikuttavat tiedonhankinta, viihde ja kor-
vauksen saaminen. Osallistumisen motiiveina pidetddn henkilokohtaista identiteettid,
viihdettd ja yhdentymisti ja sosiaalista kanssakdymistd. Siséltdjen luomiseen vaikutta-
vat samat motiivit kuin osallistumiseen, mutta ndiden lisdksi voimaantuminen vaikuttaa
luomiseen. (Shao 2009, 7; Muntinga ym. 2011, 26-34; Gensler ym. 2013, 247; Malt-
house ym. 2016, 430; Zailskaité-Jaksté & Kuvykaité 2016, 71.)

Saridakis ym. (2016, 1067—-1068) tdydensivdt Muntingan ym. (2011) tutkimusta tes-
taamalla regressioanalyysin avulla, kuinka eri motiivit ovat sidoksissa toisiinsa. Esimer-
kiksi kun kuluttajan aktiivisuus sosiaalisessa mediassa kasvaa ja sisdllon luominen li-
sddntyy, joistain motiiveista tulee ilmeisempid ja vaikuttavampia. Téhén vaikuttaa se,
mitd kuluttaja haluaa tuoda itsestdén esille ja se, miten hdn haluaa vaikuttaa toisiin ku-
luttajiin. Tsain ja Menin (2013, 84-85) tutkiessa kuluttajien brindiosallistumista Face-
bookissa nousi esille, ettd kuluttajat olivat passiivisia kommentoijia, sisdltdjen jakajia
tai luojia. Facebookista haettiin palkintoja ja alennuksia, néytteitd ja tyopaikkoja sekd
ajanvietettd. Kuluttajia motivoivat utilitaristiset motiivit ennemmin kuin halu saada so-
siaalista tukea. Mité kiintyneempi kuluttaja on sosiaaliseen mediaan, sitd sitoutuneempi
hén on brandien Facebook-sivuihin ja halukkaampi jakamaan branditietoa eteenpiin. Ei
pidé kuitenkaan ajatella, ettd brandiyhteisot olisivat yksindén maarittdiméain brandisitou-
tuneisuutta. Tétd tuki myos Pereiran ym. (2014, 697, 699) tutkimuksessa nostetut motii-
vit liittyd bridndin kannattajiin Facebookissa ja kuluttajien osittainen passiivisuus jakaa
brindisisiltdja eteenpdin. Toisaalta voidaan tunnistaa kuluttajan halu saada mainetta
asiantuntijana, minkd vuoksi kuluttaja jakaa ajankohtaista sisdltod sosiaalisessa medias-
sa (Fu ym. 2017, 29).
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Brindiin samaistumisen on todettu oleven motiiveista kaikkein yleisin ja térkein. Se
vastaa Muntingan ym. (2011) tutkimuksen yhdentymisen ja sosiaalisen kanssakdymisen
sekd henkilokohtaisen identiteetin motiiveja. Kuluttajat seuraavat bréndejd, jotka vas-
taavat heiddn henkilokohtaista ja sosiaalista identiteettidéin. Bréndien, jotka ovat samais-
tuttavia ja sopivat kuluttajan eldmintyyliin tai joista hidn haaveilee, avulla kuluttaja voi
korostaa itsedéin muiden silmissd sosiaalisessa mediassa. (Yilmaz & Enginkaya 2015,
15-17.)

Hamiltonin ym. (2016, 138) tutkimuksessa esiinnousseet syyt, joiden vuoksi kulutta-
jat ovat vuorovaikutuksessa brandin kanssa sosiaalisessa mediassa, ovat sidoksissa ja
16ydettdvissd myds Muntingan ym. (2011) tutkimuksessa. Nédiden suhde toisiinsa on

esitetty taulukossa 4.

Taulukko 4  Motiivit vuorovaikutukseen briandin kanssa

Muntingan ym. (2011) | Hamiltonin ym. (2016)

tutkimuksen motiivi tutkimuksen motiivi
Viihde e Viihde (engl. fun, entertainment)
Tiedonhaku *  Uutuustietojen hankinta (engl. timeliness)

* Tuotetiedot (engl. product information)
* Ostot (engl. purchase)
* Selailu ilman ostoaietta (engl. browsing)

* Asiakaspalvelu (engl. customer service)

Korvauksen saaminen Promootio ja kannustin (engl. promotions, incentives)

Yhdentyminen ja sosiaa- * Sitoutuminen (engl. engagement)

linen kanssakdyminen * Brinditty sisilto (engl. branded content)

* Eksklusiivisuus (engl. personalization, exclusivity)

Kuluttajat hakevat uusia mahdollisuuksia, millé tarkoitetaan esimerkiksi alennuksien
ja promootiokampanjoiden etsintdd ja hyddyntédmistd sekd tiedonhakua uutuustuotteista.
Toiset haluavat tutkia ja keskustella brindeistd sosiaalisessa mediassa. On kuitenkin
huomioitava, ettd osa kuluttajista voi kdyttdé sosiaalista mediaa ja seurata brandeja mie-
lenkiinnosta ilman vahvaa sitoutumista brindiin. Kuluttajia motivoi tuote-, saatavuus- ja
hintatietojen saaminen, asiakaspalvelu sekd ostopddtoksen vahvistuminen. Toisaalta
kuluttajat kédyttavit sosiaalista mediaa ilman varsinaista ostoaietta selaamalla bréndin
sosiaalisen median kanavia. (Yilmaz & Enginkaya 2015, 15-17; Hamilton ym. 2016,
138.)
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Tutkittaessa 20—35-vuotiaiden briandisitoutumisen motiiveja sosiaalisessa mediassa,
16ydettiin motiiveiksi ajankohtainen siséltd ja asiakaspalvelu, tuotetiedot, viihde, sa-
maistuminen brindiin sekd edut ja kannustimet (Rohm ym. 2013, 304-305). Azar ym.
(2016, 158-160) laajensivat Rohmin ym. (2013) tutkimusta ja korostivat motiiveja, jot-
ka vaikuttivat kuluttajien vuorovaikutukseen brindien kanssa Facebookissa. Tutkijat
toivat esille viisi motiivia, jotka ovat sosiaalinen vaikutus, tiedonhankinta, viihde, pal-
kinto ja luottamus. Ndmi vastaavat osittain Muntingan ym. (2011) tutkimuksen motii-
veja. Sosiaalinen vaikutus vastaa yhdentymisen ja sosiaalisen kanssakdymisen sekéd
henkilokohtaisen identiteetin motiiveja. Tdméadn motiivin voidaan néhdd vaikuttavan
kuluttajan COBRA-osallistumisen tasoon ja jakamiseen. Tiedonhankinta vaikuttaa ku-
luttajan ostopdétdksiin, brindisivujen kulutukseen ja inspiraation saamiseen. Viihde
vaikuttaa kaikkiin COBRAn tasoihin: kulutukseen, osallistumiseen ja jakamiseen (de
Vries ym. 2012, 85). Palkinto motiivina vaikuttaa kuluttajan briandisisédltéjen kulutuk-
seen ja eWOMiin. Luottamus on nostettu yhdeksi motiiviksi, joka vaikuttaa kuluttajan
kayttaytymiseen esimerkiksi virtuaaliyhteisdissd, eWOM-viestinndssd ja halukkuuteen
jakaa mielipiteitd muille brandiyhteison jésenille. (Azar ym. 2016, 159-160.)

Kuluttajien brindisitoutuminen koetaan monisuuntaisena ja siihen vaikuttavat sekd
funktionaaliset ettd hedonistiset motiivit. Koettu arvo voi olla esimerkiksi viihteellisyyt-
td ja brindisisdllon hauskuutta sekd eksklusiivisuutta, jotka edustavat hedonistista arvoa.
Kuluttajat saavat liséksi utilitaristista arvoa, mikéli he vastaanottavat sisdltod, joka on
hyodyllistd, toiminnallista, kdytdnnoéllistd ja tarkoituksenmukaista. Tamé on yksi vah-
vimmista koetuista arvoista, minkd vuoksi kuluttajat osallistuvat briandiviestintdén esi-
merkiksi brandin omilla Facebook-sivuilla. Utilitaristista ja hedonistista arvoa luovat
sisdllot bridndien Facebook-sivuilla vaikuttavat kuluttajan osallistumiseen ja sivujen
kayttointensiteettiin, mikd puolestaan vaikuttaa brindisitoutumiseen. (Pereira ym. 2014,
698; de Vries & Carlson 2014, 499, 510; Hamilton ym. 2016, 138.) Etenkin kuluttajia,
joita motivoivat hedonistiset tekijét, tulisi aktivoida tuottamaan mielenkiintoista siséltoa
brandiyhteisoihin, mikd helpottaisi henkilditd, jotka vain selailevat sivustoja, aktivoitu-
maan ja pysyméén yhteison jdsenind. Tdma voisi vahvistaa selailijoiden ostoaikeita ja

lisété suosittelua muille. (Poyry ym. 2013, 233.)
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4 EMPIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuksen prosessi ja operationalisointi

Aloitin tutkimuksen tekemisen perehtymélld ja kokoamalla kattavan teoreettisen viite-
kehyksen tutkimusaiheen osalta. Kéytin tutkimuksen ldhestymistapana kvalitatiivista eli
laadullista tutkimusta, jonka avulla voin tutkia tutkimuskohdetta mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén ldhtokohtana on todellisen elé-
mén kuvaaminen ja kohteen ymmaértaminen luonnollisissa, todellisissa tilanteissa (Hirs-
jarvi ym. 1997, 161, 165). Laadullinen tutkimus erittelee yksittdisid tapauksia niihin
osallistuvien ihmisten ndkokulmasta tai heididn antamiensa merkitysten kautta. Se perus-
tuu tavallisesti ilmion ymmartdmiselle, mika edellyttdd pikemmin syvyyttd kuin moni-
mutkaista tutkimusasetelmaa. (Koskinen ym. 2005, 31, 43.)

Empiiristd aineistoa hankittaessa joudutaan pohtimaan, miten teoreettiset kisitteet
muutetaan ymmarrettidviksi tutkittaville. Téta tarkoittaa laadullisen tutkimuksen opera-
tionalisointi, jonka tavoitteena on tuottaa yleisen teoreettisen viitekehyksen osille empii-
risesti mitattavat vastineet. Voidaan olettaa, ettd jokaisella késitteelld on seki teoreetti-
nen ettd operationaalinen mééritelma. Tutkija kdéntdé kirjoittaessaan empiiriset havain-
not teorian kielelle. (Eskola & Suoranta 1998, 75, 78.)

Valitsin Muntingan ym. (2011) tutkimuksen motiivit ja COBRA-aktiivisuustasot
keskeiseksi osaksi teoreettista viitekehystd. Tutkimuksessa oli otettu huomioon brin-
diaktiivisuuden tasot ja briandiviestintddn osallistumisen motiivit, jotka olivat oleellisia
myos tissd tutkimuksessa. Tamé jdsennelty teoreettinen viitekehys ohjasi tutkimuksen
operationalisointia ja empiiristd osuutta. Operationalisoinnin kokosin tutkimusongel-
masta, osaongelmista ja tutkimuksen keskeisisté teoreettisista késitteistd. Ndiden pohjal-
ta rakensin haastattelujen teemat: sosiaalisen median kéyttd ja bridndisitoutuminen,
brandiviestintddn osallistumisen motiivit ja brandiviestinnén siséllot sosiaalisessa medi-
assa.

Teemojen avulla pyrin 16ytdmdén vastauksia tutkimusongelmaan ja alaongelmiin.
Sosiaalisen median kdytolld ja brandisitoutumisella pyrin 16ytimédn vastauksia siihen,
kuinka sitoutuneita kuluttajat olivat ja miten he osallistuivat brindiviestintdén sosiaali-
sessa mediassa. Motiivit brandiviestintdén osallistumiseen oli tdmén tutkimuksen tutki-
musongelman kannalta padteemana, jonka avulla halusin 16ytdd vastauksia sithen, mikd
motivoi aktiivisia kuluttajia osallistumaan brindiviestintddn sosiaalisessa mediassa.
Brindiviestinnédn sisdltéjen avulla pyrin vastaamaan sithen, millainen brindiviestintd
motivoi kuluttajia osallistumaan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuskysymysten ja teemojen operationalisointi auttoi selventdmiin haastatelta-

ville késiteltdvit teemat ja aiheet. Tutkimus on operationalisoitu taulukossa 5.



42

Taulukko 5  Tutkimuksen operationalisointi
Tutkimusongelma | Osaongelmat Keskeiset teoreettiset | Haastattelurungon
Kisitteet teemat

Mikéd motivoi ak-

tiivisia kuluttajia

Miten kuluttajat osallis-

tuvat brandiviestintddn

Kayttdja- ja kaytto-
tyypit

Sosiaalisen median

Sosiaalisen median
kayttd ja bréndisitou-
tuminen sosiaalisessa
mediassa

osallistumaan sosiaalisessa mediassa? oslde —
e e kayttomotiivit
bréndiviestintdan Bréindiviestintdan

Bréndeihin liittyvét osallistumisen motii-
verkkoaktiivisuuden vit
COBRA-motiivit

sosiaalisessa medi-

assa?

Bréndiyhteisot ja -
sitoutuminen
Millainen brindivies- Sisaltomarkkinointi B"ra.r.ldwle?stln.nan Si-
sallot sosiaalisessa
tintd motivoi kuluttajia | Tarinankerronta ja mediassa
osallistumaan sosiaali- | KdYttdjien tuottama
sisalto

sessa mediassa?

Haastatteluja ohjasi tutkimuksen operationalisointi. Haastattelukysymyksii ei voi ta-
vallisesti jdrjestdd suoraan teorian mukaisesti. Kysymysten tavoitteena on tuottaa infor-
maatiota, jota voidaan tulkita teorian avulla. (Koskinen ym. 2005, 109.) Haastattelujen
teemat pohjautuivat teoriaan, jonka pohjalta muodostin haastattelurungon (liite 2), jota
hyodynsin haastatteluja tehdessdni. Sen tehtdvind oli organisoida muistiani ja toimia

apuvilineend haastatteluissa.

4.2 Aineiston keruu ja analyysi

4.2.1 Ryhmidihaastattelu aineistonkeruumenetelmdndi

Valitsin tiedonkeruumenetelméksi teemahaastattelun, silld halusin korostaa tutkittavia
subjekteina ja aktiivisina, merkityksid luovina ihmisind (Hirsjérvi ym. 1997, 201). Tee-
mahaastattelu on kdytetyin kvalitatiivisen aineiston keruun menetelma liiketaloustieteis-
sd. Se on hyvin kéytettynd tehokas menetelmi ja motivoiva kokemus, johon on helppo
suostutella ithmisid osallistumaan. (Koskinen ym. 2005, 105.) Teemahaastattelua voi-

daan kutsua myds puolistrukturoiduksi haastatteluksi ja sen etuna voidaan pitdd teemo-
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jen mahdollistamaa avointa keskustelua. Tarkoin esitettyjen kysymysten sijaan haastat-
telu etenee ennalta maidréttyjen teemojen mukaisesti. Tdma tuo tutkittavien dénen kuu-
luviin ja vapauttaa tutkimuksen haastattelun tutkijan nakokulmasta. (Hirsjérvi & Hurme
2001, 47-48.)

Teemahaastattelussa keskeistd ovat haastateltavien vuorovaikutuksessa annetut mer-
kitykset eri asioille (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48). Teemahaastattelujen etuna voidaan
pitdd teemarunkojen ymmarrettdvyyttd haastattelun sdvyn ollessa kuitenkin epéviralli-
nen ja keskusteltava. Haasteena voidaan pitdd haastattelijan kykyd kdyda lapi kaikki
teemat samalla, kun esitetddn tdydentdvid ja tarkentavia kysymyksid. Tutkijan tulee
ymmértdd esiinnousseita teemoja ja osata kisitelld niitd jo ennalta pditettyjen teemojen
ohella. (Eriksson & Kovalainen 2008, 82.)

Toteutin tdmdn tutkimuksen haastattelut ryhméhaastatteluina. Ryhméhaastattelu toi-
mii osittain vapaamuotoisena keskusteluna, jossa osallistujat kommentoivat asioita
spontaanisti ja tuottavat monipuolisesti ja nopeasti tietoa tutkittavasta ilmidstd. Haastat-
telijan on mahdollista esittdd kysymyksiéd yhteisesti koko ryhmélle tai yksittdisille osal-
listujille. Haastateltavat reagoivat sekd tutkijan esittdmiin kysymyksiin ettd muiden
osallistujien puheisiin. Ryhmihaastattelussa saatetaan saada tavallista enemmaén tietoa,
kun osallistujat pystyvit yhdessd herdttimdan mielikuvia, muistelemaan, tukemaan ja
rohkaisemaan toisiaan. Haastattelijan tulee huolehtia siitd, ettd keskustelu pysyy vali-
tuissa teemoissa ja kaikilla osallistuneilla on mahdollisuus osallistua keskusteluun. (Es-
kola & Suoranta 1998, 95-98; Hirsjarvi & Hurme 2001, 61, 63; Eriksson & Kovalainen
2008, 177, 185.)

Ryhmihaastattelua voidaan kutsua my0ds fokusryhmaiksi, silld molempien taustalla on
kohde ja fokus, jota varten ryhmé on koottu (Koskinen ym. 2005, 124). Nimé voidaan
kuitenkin erottaa toisistaan sen mukaan, miten haastattelija osallistuu keskusteluun.
Ryhméihaastattelussa haastattelija osallistuu enemmaén keskusteluun ja rohkaisee muita
puhumaan. Fokusryhmikeskusteluissa osallistujat vastaavat enemmaén toisten osallistu-
jien kysymyksiin ja keskustelevat keskenddn. (Koskinen ym. 2005, 105; Eriksson &
Kovalainen 2008, 190.)

Ryhmihaastattelun etuina voidaan pitdd ryhméddynamiikan avulla saatua rikasta ai-
neistoa, joka voi olla vihemmadn tutkijan kysymysten vinouttama. Liséksi ryhmihaastat-
telu sddstdd aikaa. Haasteena voidaan pitdd mahdollisia dominoijia ryhmaissé, jotka hil-
jentévit toisia osallistujia, provosoivat tai saavat toiset varautuneiksi. Myds paillekkéin
puhuminen ndhddin ryhméhaastattelujen kdytdnnollisend ongelmana. (Koskinen ym.
2005, 124, 126.) Pyrin haastattelutilanteissa huomioimaan kaikki osallistujat ja mahdol-
listamaan puheenvuoron jokaiselle, jotta ryhméhaastatteluille tyypillistd yhden tai kah-
den henkilon dominoinnin ongelmaa ei syntyisi. Mielestdni onnistuin tdssé hyvin. Muu-

taman ryhméhaastattelun kohdalla hallinnoin enemmén ryhmédynamiikan toimivuutta.
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Toisinaan esitin kysymyksid haastateltaville, jotka olivat vihemmaén &énessa ja mahdol-
listin nidin ollen jokaiselle puheenvuoron.

Ryhmihaastattelu toimi hyvéné valintana, kun halusin saada osallistujat keskustele-
maan teemoista vapaasti ilman, ettd puutuin itse sithen voimaakkasti. Keskusteluissa
nousi esille erilaisia mielipiteitd ja motiiveja, joiden vuoksi haastateltavat osallistuivat
brandiviestintddn sosiaalisessa mediassa. Tdmin vuoksi ryhmédhaastattelut sopivat hyvin
tahdn tutkimukseen, silld tutkimuksen aihealue oli vdhén kartoitettu ja haastattelujen

avulla ymmarrettiin kokonaisvaltaisemmin kuluttajien motiiveja.

4.2.2 Haastateltavien valinta ja haastattelujen toteutus

Haastateltavat valitsin harkinnanvaraisesti. Haastateltavia valitessani hyddynsin tuttava-
piirini suhteita Turussa ja Helsingissd. Haastateltavat eivét olleet liian ldheisid minulle,
sukulaisia tai ystdvid, mikd olisi voinut vaikuttaa reaktiivisuuteen ja heille esitettyjen
kysymysten tarkkuuteen (Koskinen ym. 2005, 112). Edellytyksend haastatteluun péa-
syyn oli, ettd haastateltava kuului rajattuun ikdluokkaan, hanelld oli profiili Facebookis-
sa ja ettd hin kéytti sosiaalista mediaa aktiivisesti. Haastateltavat olivat naisia ja idltddn
23-44-vuotiaita. Keski-ikd oli 30,5 vuotta.

Lisdksi ryhmihaastatteluun osallistuvilla on hyvé olla yhteinen kiinnostuksen kohde,
josta keskustella (Koskinen ym. 2005, 125; Eriksson & Kovalainen 2008, 180). Hyo-
dynsin Facebookia haastateltavien valinnassa ja tutkin etukdteen heidédn aktiivisuuttaan
ja brindejd, joita he seurasivat. Tdima auttoi minua sijoittamaan haastateltavat ryhmiin,
joissa yhdistyisivdt samanlaiset mielenkiinnon kohteet, kuten liitkunta, muoti ja kosme-
titkka. Jokaisessa ryhmissa keskusteltiin avoimesti ndiden toimialojen brindeistd ilman
tarkkoja rajauksia.

Padsadantoisesti ryhméhaastatteluun osallistuvien tulisi olla suhteellisen homogeeni-
nen ryhmé jo senkin takia, ettd esitetyt kysymykset ja kisitteet ymmaérretdén samoin
(Eskola & Suoranta 1998, 98). Homogeeniset ryhmét mahdollistavat sen, ettei niissé ole
dominoivia ihmisid. Toisaalta heterogeenisissd ryhmissd keskusteluissa voi nousta esille
erilaisia mielipiteitd erilaisilta henkil6iltd. Ryhméhaastatteluun osallistuvien keskindi-
nen tuttuus esimerkiksi tyOymparistosté tai harrastusten parista voi parantaa keskustelun
luonnollista sujuvuutta. (Koskinen ym. 2005, 125-126; Eriksson & Kovalainen 2008,
181.) Kokosin tutkimuksen haastatteluryhmit eri taustan omaavista henkil6istd, mutta
otin ryhmien muodostamisessa huomioon haastateltavien keskindisen tuttuuden, joka
mahdollisti luontevan keskustelun. Ryhméhaastattelun avulla luotiin keskustelua, jossa
osallistujat rohkaisivat ja tukivat toisiaan, keskustelivat keskendén sekd esittivét lisdky-
symyksid toisilleen (Eriksson & Kovalainen 2008, 190). Tuttuus lisdsi osallistuvien

omaa aktiivisuutta esittdd lisdkysymyksid ja vapaata kommentointia keskusteluiden ai-
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kana. Tutkijana pysyin enemmaén taka-alalla, seuraten ja analysoiden jo haastattelutilan-
teissa.

Ryhmihaastatteluissa ryhmén koko voi olla kahden ja kahdentoista ihmisen valilla.
Haastattelujen jarjestimisen haasteena voidaan pitdd sité, ettd kaikki haastatteluun kut-
sutut eivit valttaimattd tulekaan paikalle. (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 63; Eriksson & Ko-
valainen 2008, 181-182.) Onnekseni ldhes kaikki kutsumani henkil6t padsivit osallis-
tumaan sovittuina aikoina ja sain jdrjestettyd haastattelut ilman mitdén suurempia ylla-
tyksid. Tarkoituksenani oli koota neljd neljin hengen ryhmdd, mutta aikataulullisista
syistd jouduin jakamaan yhden ryhmin kahtia. Kokosin viisi ryhméa, joissa kolmessa
oli neljd osallistujaa ja kahdessa kaksi osallistujaa. Taulukkoon 6 on koottu tietoa haas-

tateltavien taustoista ja haastatteluista.
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Taulukko 6

Haastateltavien taustatiedot

Haasta- | Ika, Haastatte- | Paikka | Kesto Liittynyt | Facebookin

teltavan | ammatti luryhmai, FBiin kiytto

tunniste ajankohta vuonna

H1 26 v., Ryhma 1, Turku 49 min | 2009 Useasti pdivissi
opiskelija 18.9.2017

H2 33 v., Ryhmi 1, Turku 49 min 2008 Useasti pdivéssa
lakimies / litkunta- | 18.9.2017
alan yrittdja

H3 36v., Ryhmi 1, Turku 49 min 2008 Useasti pdivéssa
opettaja 18.9.2017

H4 43 v., Ryhma 1, Turku 49 min | 2007 Useasti pdivissi
asiakasneuvoja 18.9.2017

H5 24 v., Ryhmi 2, Turku 64 min 2008 Useasti pdivéssa
opiskelija / myyji 19.9.2017

H6 26v., Ryhmi 2, Turku 64 min 2007 Paivittdin tai
opiskelija / kausi- 19.9.2017 lahes péivittiin
myyjd

H7 29v., Ryhmi 2, Turku 64 min 2007 Paivittdin tai
myyji 19.9.2017 ldhes paivittdin

HS8 44 v., Ryhma 2, Turku 64 min | 2008 Useasti pdivissi
assistentti 19.9.2017

H9 23 v., Ryhmi 3, Turku 99 min 2009 Useasti pdivéssa
yrittdjd / opiskelija | 21.9.2017

H10 24 v., Ryhma 3, Turku 99 min | 2011 Useasti pdivassi
opiskelija 21.9.2017

HI11 25v,, Ryhma 3, Turku 99 min | 2007 Useasti pdivissi
terveydenhoitaja / 21.9.2017
opiskelija

H12 30 v, Ryhma 3, Turku 99 min | 2007 Useasti pdivissd
sairaanhoitaja 21.9.2017

H13 32w, Ryhma 4, Helsinki | 53 min | 2006 Useasti pdivissi
Business partner / 6.10.2017
yrittdja

H14 32w, Ryhma 4, Helsinki | 53 min | 2007 Useasti pdivassi
Fysioterapeutti 6.10.2017

H15 30v., Ryhm4 5, Helsinki | 35 min 2007 Useasti pdivéssa
Sales Coach 14.10.2017

H16 32v., Ryhmi 5, Helsinki | 35 min 2007 Useasti pdivissa
Club Manager 14.10.2017

Haastattelupaikkaa, jossa kommunikointi on mahdollisimman héiri6tonté, pidetdén

parhaimpana paikkana (Hirsjarvi & Hurme 2001, 74; Eriksson & Kovalainen 2008,

182). Haastattelupaikkoina toimivat minun (tutkijan) koti ja rauhallinen seki hiljainen

tila, joka mahdollisti hyvén kontaktin haastateltaviin. Haastattelut toteutin Helsingissa ja

Turussa syyskuun ja lokakuun 2017 aikana.

Ennen varsinaisia haastatteluja tein yhden esihaastattelun kolmen hengen ryhmidlle.

Esihaastattelu tulisi tehdé lopullisen haastattelurungon pohjalta, silld sen avulla saadaan
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testattua teemojen jarjestystd, kysymysten muotoilua ja selville haastattelujen keskimaa-
rdinen pituus (Hirsjarvi & Hurme 2001, 72; Koskinen ym. 2005, 128). Esihaastattelu
kesti 59 minuuttia. Tein esihaastattelun pohjalta muutoksia haastattelurunkoon poista-
malla tai muokkaamalla vaikeimmiksi koettuja kysymyksid. Lisdksi tein muutoksia
alustukseen ja tarkensin, mikd on tutkimuksen tarkoitus ja mikd on aktiivista osallistu-
mista brindiviestintdén. Haastattelujen alussa pyysin haastateltavia tdyttdmaén taustatie-
tolomakkeen (liite 1), jossa kysyttiin taustatietoja sosiaalisen median kdytostd, kanavien
seuraamisen useudesta ja syistd, joiden vuoksi eri kanavia kéytettiin. Lisdksi pyysin
haastateltavia luettelemaan brindejé, joita he seurasivat Facebookissa.

Teemahaastattelut etenivdt ennakkoon mietittyjen teemojen mukaisesti, mikd auttoi
pysymaiin asiassa jokaisen haastattelun kohdalla ja teemojen avulla haastatteluaineistoa
voitiin jdsennelld. Haastattelutilanteissa oli liikkkumavaraa ja minulla mahdollisuus esit-
tad tarkentavia kysymyksid haastateltaville, silld kysymysten tarkka jdrjestys puuttui.
Haastattelut sisédlsivdt sekd suljettuja ettd avoimia kysymyksid, mikd mahdollisti va-
paamuotoisen keskustelun syntymisen. Ryhmittelin kysymykset niin, ettd paddkysymyk-
set muodostivat kehyksen haastattelulle, tarkentavat kysymykset rohkaisivat tdydenté-
méén vastauksia ja jatkokysymykset toivat uusia nikokulmia asioihin. Tutkijana tehta-
vénini oli ohjata haastattelua ilman kokoaikaista kontrollia. Osallistuin keskusteluun
avaamalla teemoja ja esittdimélld laajempia kysymyksid. Teemahaastattelun avulla ke-
ritty materiaali edusti hyvin haastateltavien ajatuksia sekd kokemuksia ja se mahdollisti
yksilollisten tulkintojen esittdmisen. (Hirsjérvi ym. 1997, 201-205; Hirsjarvi & Hurme
2001, 106; Eskola & Suoranta 2003, 87—-88; Koskinen ym. 2005, 105.)

Haastatteluvaiheen aikana voidaan vaikuttaa haastattelun laatuun huolehtimalla haas-
tattelurungon ja tekniikan toimivuudesta (Hirsjarvi & Hurme 2001, 184). Taatakseni
tutkimuksen toistettavuuden &énitin haastattelut osallistujien luvalla. Haastattelujen
alussa tein noin kymmenen minuutin alustuksen aiheeseen. Kerroin tutkimuksen tarkoi-
tuksen, aihealueen ja kasiteltdvit teemat. Teemat olivat kaikille samat, mutta teemojen
sisélld keskusteltavat ja esiinnousseet asiat vaihtelivat. Ryhmihaastattelut kestivdt 35
minuutista 99 minuuttiin. Aikaerot johtuivat siitd, ettd joissain haastatteluja nousi
enemmaén uusia, mielenkiintoisia aihealueita, joista halusin lisétietoa tarkentavilla lisi-
kysymyksilld. Lisdksi kahdessa viimeisimmaisséd haastattelussa oli vain kaksi osallistu-
jaa. Viimeisen haastattelun haasteena oli liséksi toisen haastateltavan kiire toiseen paik-
kaan.

Haastattelutilanteissa pidin huolta siité, ettd tallennukset toimivat, tein esitestausta ja
tallensin haastattelut kahdella eri laitteella. Huomasin kuitenkin, ettd jotkut jénnittivit
enemmain haastattelun ddnittdmistd, mikd saattoi vaikuttaa ainakin haastattelun alussa
keskustelun aktiivisuuteen ja osallistumiseen. Pyrin omilla esimerkeilléni saamaan ti-
lannetta rennommaksi ja toin esille, ettd dénitykset pysyvét vain minulla eiki ole huolta

niiden levidmisestd eteenpdin. Keskusteluja helpotti sithen osallistuvien keskindinen



48

tuttuus, mikd paransi keskustelun sujuvuutta. En kuitenkaan kokenut, ettd kukaan olisi
keskeyttinyt liikaa toisten puheenvuoroja. Toisinaan haasteena oli keskustelun pitdmi-
nen valitussa aiheessa ja teemassa. Melko nopeasti ohjasin kuitenkin keskustelun takai-
sin aiheeseen tai menin seuraavaan aihealueeseen. Huomasin kuitenkin, ettd osallistuji-
en persoonallisuus vaikutti sithen, miten aktiivisesti ja rohkeasti omia mielipiteitd halut-
tiin tuoda julki ryhmaéssé. Lisdksi huomasin eroja helsinkildisten ja turkulaisten puhe-
tyyleissd ja puheen nopeudessa. Helsinkildiset puhuivat nopeammin ja kdyttivit enem-
mén englanninkielisid sanoja kesken lauseiden.

Haastateltavien kuvaillessa esimerkiksi mielipiteitdén yleisesti brandeistd, tein jatko-
kysymyksid ja kysyin aiemmista kokemuksista, mikd auttoi padseméin syvemmaille
teemojen osalta ja tunnistamaan aidot kokemukset. Haasteena oli tietdd, milloin puhu-
taan osallistumisesta sosiaaliseen mediaan yleiselld tasolla ja milloin osallistumisesta
brandiviestintddn. Tdmédn vuoksi tein joissain haastatteluissa enemmin tarkentavia ky-
symyksid. Liséksi halusin 10ytda selkeitd kiyttdjatyyppejd, joita voisin peilata teoriassa
esitettyihin tyyppeihin. Tdma osoittautui hieman haasteelliseksi. Tdmédn vuoksi oli tar-
peen tarkempi ja syvéllisempi aineiston tarkastelu, jotta voin tunnistaa kéyttdjityypit.
Kenties tdima olisi ollut helpompaa yksilohaastatteluja tehdessd, silld télldin fokus olisi

ollut vain yhdessé haastateltavassa.

4.2.3 Aineiston analyysi

Haastattelujen analyysi alkaa jo usein haastattelutilanteissa. Tutkijan tehdessé itse haas-
tattelut voi hin tehdd samanaikaisesti havaintoja ilmidisti, niiden useudesta, toistuvuu-
desta ja esiinnousseista teemoista. Haastattelujen jélkeen tutkijalla on muistissa kaydyt
keskustelut, niissd esiinnousseet yksityiskohdat ja ajatukset. Ryhmihaastattelujen analy-
sointi voidaan aloittaa jo ennen kuin kaikki haastattelut on tehty. Aineiston analysoinnin
alussa on hyvé kuunnella nauhoitukset uudelleen ja lukea litteroidut tekstit. Timan jil-
keen siséltdjd voidaan jérjestdd tutkimuskysymysten mukaisesti omiin kategorioihin.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 136; Eriksson & Kovalainen 2008, 187.)
Haastattelutilanteissa pyrin olemaan l4snd ja kuuntelemaan tarkasti, mitd haastatelta-
vat kertoivat. Peilasin samalla mielesséni vastauksia teoriassa esitettyihin asioihin, ku-
ten briandiuskollisuuteen, sosiaalisen median kdyton yleisyyteen ja siséltdihin, motiivei-
hin seké kaytto- ja kiyttdjatyyppeihin. Tein lisdksi muistiinpanoja ja oheishavainnointia
haastattelujen aikana. Namé auttoivat analyysejd tehdessd minua muistelemaan jo esiin-
nousseita ajatuksia. Pyrin l0ytdmédn myd0s piirteitd, jotka eivdt ole suoranaisesti lausuttu
ddneen. Halusin pdéstd haastattelujen pinnan alle ja ymmartéa, mité jitettiin sanomatta,

mutta voitiin lukea rivien vilistd. Tavoitteena ei ollut litteroidun tekstin tiivistiminen,
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vaan sen laajentaminen ja uusien piilossa olevien merkitysten 16ytdminen. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 137.)

Yhtend ongelmana pidetddn ryhmédhaastattelujen purkamista ja analyysin tekoa eri
tallenteista (Hirsjarvi & Hurme 2001, 63). Mielestini haastattelujen litterointi sujui
melko helposti, silld tein ne heti haastattelujen jdlkeen, jolloin keskustellut asiat olivat
vield hyvin mielessd ja muistin melko tarkasti, kuka puhui ja mitd. Haastattelujen litte-
roituja sivuja tuli 75 ja niiden litteroimiseen meni aikaa noin 20 tuntia.

Laadullisen tutkimuksen rikkautena pidetddn erilaisten analysointitapojen runsautta.
Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysitapoja ovat esimerkiksi teemoittelu, tyypitte-
ly, siséllonerittely, diskursiiviset analyysitavat ja keskustelunanalyysi. Ndmi voivat olla
kiytossd samanaikaisesti. Esimerkiksi tyypittelyn pohjalla voivat olla aineiston taulu-
kointi ja teemoittelu. (Eskola & Suoranta 1998, 153, 161-163; Koskinen ym. 2005,
231.) Aineiston analyysissd voidaan hy0dyntdd sisdllonanalyysia. Aineistoa voidaan
analysoida esimerkiksi teemoittain ja nostaa esille ndkemyksid ja autenttisia aineisto-
katkelmia eli lainauksia, joita halutaan korostaa. Tdmain jilkeen voidaan erotella mieli-
piteitd ja merkityksid tai huomioida ndiden yhtenevéisyyksid. (Eskola & Suoranta 1998,
220; Eriksson & Kovalainen 2008, 187—-188.) Teoriaa kéytetdin analyysin tukena ja se
toimii vilineend, jonka avulla voidaan tehdd deduktiivisesti tulkintoja kerétysti aineis-
tosta ja esittdd ne tieteellisessd muodossa. Tarkoituksena on pinnallisen kuvailun sijaan
tutkimusraportti, joka on pitkille teorian ja empirian vuoropuhelua. (Eskola & Suoranta
1998, 82-83.)

Merkitysten 16ytdmisen tapoja on useita. Voidaan esimerkiksi etsid toistoja ja teemo-
ja, yhdistdd asioita ja ilmiditd, luoda metaforia ja tehdd vertailuja ja kontrasteja (Miles
& Huberman 1994, 245-246). Merkityksié etsiessdni hyodynsin aineistossa nousseiden
teemojen toistettavuutta (liite 3), mitkd otin huomioon analyysid tehdessd ja tuloksia
kirjoittaessa.

Hyddynsin tutkimuksessa sisdllonanalyysid. Lahdin liikkeelle siité, ettd purin aineis-
ton teema-alueisiin, jotka olivat tdssd tutkimuksessa sosiaalisen median kdytto ja brin-
diuskollisuus, brandiviestintddn osallistumisen motiivit ja brandiviestinnén sisdllét sosi-
aalisessa mediassa. Ndiden pohjalta pyrin kuvailemaan, luokittelemaan ja yhdistele-
miin aineistoa. Jaottelin litteroidun aineiston Excel-tiedostoon teemojen mukaisesti.
Merkitsin aineiston keskeisimmaét lainaukset, joita hyddynsin tuloksia kirjoitettaessani.
Sosiaalisen median kidyton motiivien luokittelussa hyddynsin McQuailin (1983) ja Mun-
tingan ym. (2011) tutkimusten kategorioita. Tarkoituksenani oli ymmartéa, miké kulut-
tajia motivoi ja mikd on kiinnostavaa brindiviestinndn sisdlt6d, jota halutaan jakaa
eteenpdin sosiaalisessa mediassa. Tein aineistoa analysoidessani muistiinpanoja, jotka
auttoivat minua kokonaisuuden hahmottamisessa. Aineiston tarkka analysointi auttoi
minua tekemédn yhteenvetoja ja peilaamaan aineistosta nousseita teemoja teoriaan. Ta-

maé helpotti tuloksien kirjoittamista ja johtopédatosten tekemista.
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4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen suurimpana haasteena voidaan pitdd sitd, miten saadaan lukija
vakuutettua tutkimuksen laadusta ja uskottavuudesta. Laadullista tutkimusta arvioidaan
uskottavuuden lisdksi luotettavuuden kautta. Arvioinnissa huomioidaan, onko tutkimuk-
sen tuloksia helppo hyvéksyéd, voidaanko niitd pitdd totuudenmukaisina ja onko tutkija
onnistunut luomaan uskottavan kisityksen tutkittavista asioista. Tarkoituksena ei ole
arvioida vain lopullista tutkimuksen tuotosta, vaan koko tutkimusprosessia. Tutkijan on
itse valittava arviointikriteerit, jotka soveltuvat parhaiten. (Eriksson & Kovalainen
2008, 290-294.)

Laadullisessa tutkimuksessa padasiallisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse. Tut-
kija on keskeinen tutkimusvéline ja hdnen omakohtainen kokemus aiheesta vaikuttaa
laadulliseen tutkimukseen. Koko tutkimusprosessi on keskeisessd asemassa luotetta-
vuuden arvioinnissa, jossa huomioidaan se, kuinka hyvin ja pétevisti tutkimustekstissi
kuvataan tutkittavaa kohdetta, sekd kerrotaan tarkasti siitd, mitd aineistonkerdyksessi ja
sen jdlkeen on tapahtunut. (Eskola & Suoranta 1998, 211, 213-214.)

Laadullisessa tutkimuksessa tarkoituksena ei ole yleistdd, vaan pyrkid ymmartdméén
jotain ilmi6td syvéllisemmin. Aineiston médrd on tapauskohtainen ja vastauksia tarvi-
taan sen verran kuin aiheen kannalta on vilttimitontd. Taéméin vuoksi haastateltavien
kertomukset ja narratiivit ovat tdrkedmpid kuin heidén edustavuutensa ja suuren aineis-
ton kerddminen. Laadullista tutkimusta tehddédnkin siksi, ettd voitaisiin kerdtd pienesti
tapausjoukosta suhteellisen paljon tietoa. (Eskola & Suoranta 1998, 61, 63; Hirsjarvi &
Hurme 2001, 59-60; Koskinen ym. 2005, 265.) Haastatteluaineisto on asia- ja tilan-
nesidonnaista, minkd vuoksi ihmiset voivat puhua eri tavoin eri tilanteissa. Tamén
vuoksi tuloksia tulkitessa ei tule yleistdd, vaan huomioida haastateltava subjektina tut-
kimustilanteessa. (Hirsjdrvi ym. 1997, 201, 203.)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa pohditaan aineiston riittdvyyttd ja analyy-
sin kattavuutta (Eskola & Suoranta 1998, 216; Koskinen ym. 2005, 263). Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa voidaan hyddyntdd kyllddntymisté eli saturaatiota. Tutkija pdittelee
itse, missd pisteessd haastattelut ovat ja milloin on olemassa tarpeeksi aineistoa, jotta
voidaan saada merkittdvid, teoreettisia tuloksia. Aineiston kyllddntymisen osalta on tér-
kedd ymmaértad teorian merkityksid ja sitd, mikéd on teoreettisesti kiinnostavaa. Liséksi
tutkijalta vaaditaan vankkaa lukeneisuutta aiheesta, jolloin aineistosta nousee esiin kiin-
nostavia teemoja, samantapaisia lausumia ja aineiston eroja seké yhtaldisyyksii. (Eskola
& Suoranta 1998, 62—63; Hirsjarvi & Hurme 2001, 60.) Neljdnnen haastattelun aikana
huomasin, ettd aineisto alkoi toistaa itsedén ja haastatteluissa nousi esille samoja asioita.
Tein tdmén jélkeen vield yhden haastattelun, joka vahvisti sen, ettd saturaatio saavutet-
tiin. Totesin, ettd aineistoa voidaan pitdd riittdvénd tdhén tutkimukseen. Tutkimuksen

uskottavuutta lisdd myos aihealueen tarkka tunteminen. Tarkastelin ja tutustuin tarkasti
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tutkimuksen keskeisiin aihealueisiin ja teoreettiseen viitekehykseen. Pyrin esittdméén
totuudenmukaisesti haastateltavien ajatukset eri teemoista ja loogisesti tuomaan ndmé
esille tuloksia esiteltdessa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida uskottavuudella, siirretta-
vyydelld, varmistuvuudella ja vahvistuvuudella. Uskottavuuden arvioinnissa on syyti
miettid, kuinka hyvin tutkija tuntee tutkittavan aihealueen. Témén lisdksi on keskeistd
pohtia, kuinka tutkimusaineisto tukee tutkijan véitteitd esitetyistd ilmidisté ja sitd, onko
aineisto riittdva tulkintaan. On syytd pohtia my0s, onko tulkinta tehty loogisesti ja ai-
heet linkitetty hyvin havaintojen ja kategorioiden vililld. Toisin sanoen on pohdittava
vastaavatko tutkijan tulkinnat haastateltavien kisityksid ja voivatko muut tutkijat tehdd
samanlaisia tulkintoja. (Koskinen ym. 2005, 254; Eriksson & Kovalainen 2008, 294.)
Omat tulkintani vastasivat haasteltavien késityksid ja haastatteluista nousi esille samoja
asioita ja motiiveja, kuin mité olin itsekin miettinyt nousevan. Perehdyin aihealueisiin
tarkasti ja haastattelut tukivat késityksiéni sekd mahdollistivat syvemman ymmaérryksen.

Tutkimuksen siirrettavyyttd arvioitaessa kiinnitetddn huomiota havaintojen ja tutki-
mustulosten samankaltaisuuteen aikaisempien tutkimustulosten kanssa. Ideana ei ole
siirtdd tutkimusta sellaisenaan toiseen, vaan luotettavuuden kannalta tarkedtd on 16ytad
yhdenmukaisuuksia ja linkkeja muiden tutkimusten konteksteihin. (Eskola & Suoranta
1998, 212; Koskinen ym. 2005, 257; Eriksson & Kovalainen 2008, 181, 294.) Ana-
lysoidessani aineistoa 16ysin yhdenmukaisuuksia toisten tutkimusten kanssa. Esimerkik-
si Azarin ym. (2016) tutkimuksessa 10ydetyt kayttdjéprofiilit olivat yhtenevaiset timén
tutkimuksen profiilien kanssa. Lisdksi Muntingan ym. (2011) tutkimuksessa esiinnous-
seet motiivit tiettyjen aktiviteettien kohdalla olivat 16ydettivissa tdssékin tutkimuksessa.

Varmistuvuuden osalta on syytd pohtia tutkijan vastuuta tuoda esille tutkimusproses-
sin loogisuus, jdljitettdvyys ja dokumentointi (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). II-
midtd pidetddn todellisena ja tulkinta voidaan hyvéksyd, kun havainnot on mahdollista
toistaa (Koskinen ym. 2005 258). Pyrin kuvaamaan tarkasti haastattelujen toteutuksen ja
prosessin sekd dénitin haastattelut. Varmistuvuutta tukee aineiston analysointi maarélli-
sesti ja teemojen toistettavuuden kuvailu liitteessé 3.

Neljantend kriteerind on vahvistuvuus, jolla tarkoitetaan tutkijan tekemien havainto-
jen, ldyddsten ja tulkintojen esittdmistd niin, ettd muut ymmartévit tulkinnat helposti.
Vahvistuvuudella arvioidaan dataa ja tulkintoja. Télld halutaan varmistaa, ettd tulokset
ovat totuudenmukaisia. Vahvistuvuudella viitataan siihen, saadaanko tutkimuksessa
samanlaisia tuloksia saman ilmion aikaisemmissa tutkimuksissa. (Eskola & Suoranta
1998, 213; Eriksson & Kovalainen 2008, 294.) Tutkimuksen vahvistuvuutta paransi
haastattelun lainausten nostaminen esille aineiston tueksi. Nostin lainauksia ja yleisim-
pid havaintoja esille, jotka osoittivat teemojen toistettavuuden. Niin lukija voi ndhda
haastateltavan ndakokulman ilman tutkijan omaa tulkintaa. Oman tulkintani nostin vah-

vemmin esille johtopadtdksid miettiesséni.
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisddvénd tekijand pidetddn tutkimuksen hyo-
dyllisyyttd ja kidytdnnon merkitystd (Eskola & Suoranta 1998, 220; Eriksson & Kova-
lainen 2008, 295). Tutkimuksesta on hyotya yrityksille, silld tutkimus kuvailee, miten
aktiiviset sosiaalisen median kéyttdjit kokevat briandiviestinndn, mikd heitd motivoi ja
minkélainen bréndiviestintd on heistd kiinnostavaa. Tulosten ja johtopédtosten kirjoit-
tamisessa peilasin aineistosta nousseita asioita teoriaan, mikd mahdollisti teorian ja em-
piirisen osuuden vuoropuhelun. Tdmi osoittaa tutkimuksen vahvistuvuutta tulkintoja

tehtidessa.
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5 KULUTTAJIEN MOTIIVIT BRANDIVIESTINTAAN OSALLIS-
TUMISEEN

5.1 Sosiaalisen median kiytto ja brandiuskollisuus

5.1.1 Sosiaalisen median kiiyttotavat ja -motiviit

Kuluttajat hyodyntdvét sosiaalista mediaa rakentaakseen sosiaalista pddomaa ja tyydyt-
tadkseen sosiaalisen kanssakdymisen tarpeen (Ashley & Tuten 2015, 15). Haastateltavat
olivat aktiivisia sosiaalisen median kdyttdjid. Suosituimpiin alustoihin lukeutuivat Face-
book, Instagram, ja Snapchat. Jokaisella haastateltavalla oli profiili sekd Facebookissa
ettd Instagramissa. Facebookissa oleminen oli haastateltaville normaalia ja haastatelta-
vien mielestd oli jopa epdnormaalia ja holmdd, jos sielld ei oltu. Profiili Snapchatissd
16ytyi yhdeltétoista haastateltavista. Ndiden kanavien lisdksi Youtubea kédytettiin vide-
oiden katselemiseen muutamia kertoja viikossa. Blogeja seurattiin myds viikoittain.
Selkedsti harvemmmin kaytettyjd alustoja olivat Twitter, Periscope ja LinkedIn.

Facebookissa on aktiivisia kuluttajia ja se laajentaa kuluttajien verkostoa sekd ylldpi-
tad aikaisempia suhteita (Jahn & Kunz 2012, 346). Suosituin ja kéytetyin alusta oli tds-
sdkin tutkimuksessa Facebook, mikéd tukee Tilastokeskuksen (2014, 17) tutkimusta.
Suurin osa haastateltavista oli liittynyt Facebookiin vuosina 2007 ja 2008. Facebookin
kayttd oli aktiivista. Neljdtoista kuudestatoista haastateltavasta mainitsi kdyttdvinsd
Facebookia useasti pdivéssd. Kaksi haastateltavista kaytti Facebookia piivittéin tai ldhes
paivittdin.

Instagramia kaytettiin yhtd useasti kuin Facebookia, mutta ndiden kéyttotarkoituksis-
sa l0ytyi eroja. Facebookin ja Instagramin vililtd 16ytyi selkeitd eroja sen suhteen, min-
kilaisena kanavaa pidettiin ja mihin sitd kdytettiin. Facebook koettiin henkildkohtai-
semmaksi kanavaksi kuin Instagram. Facebookia kuvattiin yksityisemmaiksi kanavaksi,
jossa haluttiin saada tietoa ystivien ja perheen kuulumisista ja jakaa henkilokohtaista
tietoa omasta itsestd. Suurimmalla osalla Facebook-profiili ei ollut julkinen.

Toisaalta Facebookia kuvattiin laajaksi kanavaksi, jota voi hyddyntdd myds tyovali-
neend. Talloin profiili tdytyi muuttaa osittain julkiseksi. Omaa profiilia hyodynnettiin
myynti- ja markkinointimielessd melko aktiivisesti. Hieman ongelmalliseksi muodostui
tydmind-profiilin ja oman profiilin erottelu ja se, missad suhteessa haluttiin tuoda esille
tyomindd esimerkiksi liikuntapalveluiden tarjoajana ja miten omaa henkildkohtaista
profiilia. Ongelmaksi saattoi muodostua myds oman dénen esiintuominen omassa pro-
fiilissa. Aina ei ollut selvdd, mité voitiin sanoa ja julkaista ja milld d4nensdvyllad. Seit-

semén haastateltavista ylldpiti yrityksensd sosiaalisen median kanavia. Heiddn vastuul-
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laan oli tuottaa sisdlt6jd joihinkin sosiaalisen median kanaviin silloin tdlloin. Vastuu ei

ollut heilld tiysin, vaan muutkin yrityksen tyontekijét ylldpitivét siséltdjen tuotantoa.

"Md oon ehkd hakenut sitd, et [oytdisin somemindn. Mut md saatan jdd-

tyy. En oo viel loytdnyt sitd mun ddntd.” (HI3)

“Facebookista on tullut sellanen LinkedIn-profiili -- Joutuu tosi paljon
ottamaan niinku niin sanotun oikeen tyon kautta sinne myéskin niit asi-
akkaita -- Toki laitan ne heti sinne semmoseen tiettyyn ryhmddn, mut et
se taytyy ain tietyl taval huomioida -- koska ei haluu antaa kaikkee tietoo
itestddn.” (H2)

Yleisimmin haastateltavat pitivdt Instagram-profiiliaan julkisena ja sitd kéytettiin Fa-
cebookin ohella henkilobrandéykseen. Instagramissa tykéttiin herkemmin brandeista ja
sielld seurattiin muita henkilobridndejd, kuten julkisuuden henkilditd ja muotialan vai-
kuttajia. Tdma tuki Phuan ym. (2017, 421) tutkimusta, jossa todettiin ettd Instagramissa
ollaan enemmén sitoutuneita muotibrdndeihin. Muotialan vaikuttajat ovat aktiivisia In-

stagramin kayttéjia.

“Instagram on enemmdn semmosta henkilobrdinddystd. Huomaan, et vd-
lil ne tiukimmat rajat on kadonnut, mut edelleenkin Facebook on sellanen
oma, henkilokohtainen.” (H16)

"Mdikin siel helpommin tykkddn (Instagramissa). Jos esim joku kaveri on
hdstdgdnnyt jonkun brdndin merkin omaan kuvaansa, niin tulee helpom-
min mentyy heiddn sivuille kattomaan niitd kuvia ja sielld tykdttyy josta-
kin kuvista.” (H1)

Facebook on profiilikeskeinen media, jossa kuluttajia kiinnostavat henkil6t tarinoi-
den ja profiilien takana (Zhu & Chen 2015, 336). Salainen profiili Facebookissa mah-
dollistaa sen, ettd vain ystivit voivat nahdi kdyttdjan jakaman siséllon. Facebookia kay-
tettiin etenkin sosiaaliseen kanssakdymiseen, fiilistelyyn ja yhteydenpitoon ystivien
kanssa sekd sieltd haettiin tietoa tapahtumista. Facebook mahdollisti monen ihmisen
tavoittamisen samanaikaisesti, ja esimerkiksi ylldtysjuhlien ja babyshowereiden jérjes-
taminen oli helppoa Facebookissa. Yksi vahvasti esiinnousseista asioista oli se, ettd Fa-
cebookia pidettiin pédivikirjamaisena alustana, jossa jaettiin tietoa siitd, mitd oli tapah-

tunut ja mitd oli tehty. Tapahtumien ja omien julkaisujen muistelu jélkeenpdin nousi
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esille haastatteluista. Lisdksi hauskimpina siséltdind pidettiin ystdvien kertomia tarinoita
ja tapahtumia.

My®0s omien ironisten ja hauskojen sisdltojen tuottaminen koettiin luontevaksi. Esi-
merkiksi omien komméhdyksien kuvailun kuvien kera ja oman itsensi likoon laittami-
sen koettiin kuvailevan itsed parhaiten. Erds haastateltava kertoi, ettd hin ei halunnut
tulla ndhdyksi vain kauniina patsaana, koska hin ei sanojensa mukaan ole sitd. Tadma
tuki Bergerin (2014) tutkimuksen sosiaalista yhdentymisté, joka motivoi jakamaan aitoa
siséltod, joka koskettaa sekd kertojaa ettd vastaanottajaa. Hauskat tarinat ja vitsikkyys
vaikuttivat siséltdjen jakamiseen. Facebookia kuvattiin myds kanavana, joka kertoo,
mitkd ovat péivin polttavimmat puheenaiheet. Facebookista etsittiin viihteellisen sisdl-
16n lisdksi uutisia ja ajankohtaisia tietoja.

"M jaan tietysti sen takii, et md tuon niit omii fiiliksii esille muille ja ta-
vallaan luon oman profiilin muiden silmissd, mut ehkd itelle silleen, et
muistat ndd.” (H10)

Yksi esiinnousseista asioista oli selkedsti aitous ja rehellisyys. Sosiaalisen median
kdyton ja sisdltdjen tuottamisen ei haluttu ndhdéd olevan niin vakavaa. Kuitenkaan esi-
merkiksi poliittista tai aatteellista kantaa ei haluttu tuoda esille sosiaalisessa mediassa.
Sielld oltiin esimerkiksi varovaisia poliitikkojen julkaisujen tykkddmisessd, oman us-
konnollisen ndkemyksen esittdmisessé ja muiden henkilokohtaisten asioiden esiintuomi-
sessa. Kenties pelkona oli mahdollinen negatiivinen palaute muilta.

Sosiaalisen median alustoja kéytettiin eri tarkoituksiin. Taulukkoon 7 on eroteltu
suosituimpien kanavien, Facebookin, Instagramin ja Snapchatin kayttotarkoitukset. Lu-
vut kertovat siitd, kuinka moni haastateltava oli valinnut kunkin kdyttotarkoituksen taus-

tatietolomakkeessa.

Taulukko 7 Sosiaalisen median kanavien kéyttotarkoitukset

Kanavan kiyttotarkoitus Facebook | Instagram | Snapchat
Informaation hankinta 14 8 2
Muiden mielipiteiden kysyminen 10 2 3
Tunteiden ilmaiseminen 12 9 6
Viestiminen omasta itsesti 14 14 6
Sosiaalisen yhteenkuuluvuuden rakentaminen 14 9 4
Viihteellisen sisillon hankinta 15 10 8
Henkildbrinddys / Muiden vakuuttaminen 8 8 5
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Kuluttajat hyddyntivit medioita, jotka tdyttdvit heiddn tarpeensa ja tuovat hyotya.
Sosiaalisessa mediassa kuluttajia motivoivat hedonistiset tekijit, kuten hauskuus ja viih-
teellisyys. Téamén lisdksi sosiaalista mediaa kéytetdén utilitarististen, kdytdnnon hyoty-
jen saavuttamiseksi. (Jahn & Kunz 2012, 347.) Sosiaalisen median kdyttomotiivit, jotka
sopivat Facebookin kontekstiin, ovat sosiaalinen kanssakdyminen, pédivittdinen tiedon-
hankinta, ajanviete, viihde, rentoutuminen, mielipiteiden ilmaiseminen, ajatusten vaihto,
mukavuus, valvonta ja tiedon jakaminen (Whiting & Williams 2013, 366—367; Habibi
ym. 2014, 126). Facebookia kéytettiin selkedsti monipuolisimmin. Facebook toimi apu-
vélineend tiedon ja suosittelujen kysymiseen. Sitd kuvattiin tiedottamisen kanavana,
joka toimi ensisijaisena viihteellisen sisdllon ja informaation hankintapaikkana, sosiaali-
sen yhteenkuuluvuuden rakennuskanavana ja jossa viestittiin omasta itsestd. Myos In-
stagramissa viestittiin omasta itsestd ja hankittiin viihteellistd tietoa. Se ei kuitenkaan
toiminut paikkana, jossa kysyttiin muiden mielipiteitd. Sielld pikemmin seurattiin ja
kurkittiin esimerkiksi julkisuuden henkildiden eldmid. Snapchat oli selkeésti kdyttotar-
koitukseltaan suppeampi alusta. Sielld 1dhinnd viestittiin omasta itsestd, ilmaistiin tun-
teita ja hankittiin viihteellistd sisdltod. Viisi haastatelluista ei kéyttinyt lainkaan Snap-

chatia.

5.1.2 Briindien seuraaminen ja verkkokdyttiytyminen

Haastatteluista nousi esille, ettd briandeistd tykkd&dminen ja niiden seuraaminen oli suosi-
tumpaa Instagramissa kuin Facebookissa. Osa tykkisi ja seurasi Facebookissa vain
muutamia bréndeja ja Instagramissa useampia briandejd. Tétd puoltaa myds se, ettd In-
stagram kuuluu siséltokeskeiseen mediaan, jossa henkil6itd ja brindejd seurataan sisil-
tojen kiinnostavuuden, viihdyttdvyyden ja esteettisyyden vuoksi (Zhu & Chen 2015,
336-337).

"M seuraan pddsddntoisesti Facebookissa endd mitddn uutiskanavia tai
jotain blogeja tai muita ja sit taas Instagramissa md seuraan ehkd

enemmdn bréindejd.” (H2)

Kuluttajat, jotka tykkddvit briandeistd Facebookissa, ovat sitoutuneempia ja aktiivi-
sempia vuorovaikuttajia kuin tyypillinen Facebookin kéyttdjd (Azar ym. 2016, 156).
Haastateltavien miettiessd briandejé, joita he seurasivat Facebookissa, tuli osalla mieleen
vain muutama brindi. Kuitenkin tarkastettaessa brdndien tykkdyksid Facebook-
profiileista 16ytyi brindejd enemmén. Kenties ndma bréandit eivit olleet aktiivisesti seu-
rannassa, minkd vuoksi nditd ei heti muistettu. Kokonaisuudessaan haastateltavat seura-

sivat vdhintddn 10-20 bréndid Facebookissa. Bréndit, joita haastateltavat seurasivat ja
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joista he tykkasivit Facebookissa, on koottu taulukkoon 8 liikunta-, muoti- ja kosme-
titkka-alojen mukaisesti. Mukana on myds muiden toimialojen bréndejd sekd henkild-
brindeji, joita haastateltavat seurasivat. Pddsddntoisesti henkilobrindit olivat muoti- ja

litkunta-alojen vaikuttajia ja bloggaajia.

Taulukko 8  Haastateltavien seuraamat brandit Facebookissa

Liikunta-alan brindit:

Vauhtisammakko, Intersport, TPS, Helsingin Jokerit, Adidas, 2XU Suomi, Nike, Sa-
lomon Running, New Balance Suomi, Stadium, Suunto, Paavo Nurmi Games, Fitfarm,
Fitness24Seven, Sportlife Nutrition, Campussport, Elixia, Adidas Runners Helsinki,
Nike Running, Tough Viking Finland, M&M Kuntotalo, XXL, Tikis, High Heels, Hel-
sinki Core Trainers, Crossfit Harkd, Fresh Fitness, Kari Traa, Susijengi, Leijonat,

Jumppakaverit

Muotialan brindit:
Nanso, Tillander, Wear Népra, Yvette, Marimekko, & Other Stories, Urban Outfitters,
Balmuir, Biancaneve, Billebeino, GinaTricot, Nelly, Zio, Change Lingerie, H&M, Za-

ra, Halo

Kosmetiikka-alan brindit:
The Body Shop, Chanel, Dior, Kicks, Clinique, Salon Milagro, Madara

Muut brindit:

Kupittaan CM, Stockmann, OP, S-ryhmé, Ruohonjuuri, Pelican Rouge Finland, Onni-
bus, Asko, R-Kioski, Gigantti, Power, Life, Linnanméki, Logomo, Helsingin Sanomat,
Valio, Finnkino, HBO Nordic, Red Bull Suomi, Nocco Finland, PME Records, Loyly,
Bronda, Allas Sea Pool, Ikea, Puhdistamo, Korjaamo, Duo-living, Jaitelokaverit, Ruis-
rock, Flow, DBTL, Aurafest, Silja Line, Viking Line, Tuky, Anita ja tyypit, Fight Back
Pekka Hyysalo, Jutta Gustafsberg, Arman Alizad, Leo Messi, Michael Jackson, Jenni
Vartiainen, Janni Hussi, Evelina Tistelgren, Antti Tuisku, Makwan Amirkhani, Hanna

Gullichsen, Kira Kosonen, Strictly Style

Facebookissa brindejd seurattiin erilaisista syistd ja alasta riippuen. Yleisin syy oli
oma positiivinen kokemus brandistd. Osa tykkdyksistd perustui haastateltavan harrastus-
tuksiin. Harrastuksilla oli merkittdvésti vaikutusta sithen, mitd brindeja ylipdétédén seu-
rattiin ja miksi yrityksien sisdlt6jd haluttiin jakaa eteenpdin. Lisdksi osa halusi esimer-
kiksi tukea pienyrityksid Facebookissa. Pienyritysten koettiin saavan eniten hyotya so-
siaalisen median kdyton aktiivisuudesta. Ne hydtyivit saamistaan tykkayksisté ja sisél-
tojen jakamisesta, mikd mahdollisti yritysten ndkyvyyden paranemisen. Haastateltavien

aktiivisuutta lisési se, jos brindilld oli kasvot, joihin samaistua. Suuremmilla yrityksilla
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koettiin olevan isommat markkinointibudjetit ja titen niiden tukemista ei koettu térke-
aksi. Kuluttajat kokivat, ettd oma tykkéys ei vaikuttaisi ndiden jo valmiiksi tunnettujen

briandien tekemisiin.

“Tavallaan jotku kasvot, jotka hyotyy siitd, eikd joku kasvoton valmista-
ja, kuten iso Adidas, ni esim. ndd ihmiset, jotka on perustanut tdn pien

1

panimon, niin md haluun auttaa nditd. Siind kokee, et vois auttaa niitd.’
(H2)

Pienyrityksen tukemisen lisdksi haluttiin pysyd ajan tasalla siitd, mitd missékin ta-
pahtuu ja tdmén vuoksi koettiin tarpeelliseksi seurata tiettyjd bridndejd. Esimerkiksi eri
tapahtumat nousivat vahvasti esille aineistosta. Tapahtumat nousivat esille Facebookin
osalta, mutta eivit Instagramin. Liséksi brindien seuraamisesta koettiin saavan inspiraa-
tiota ja ideoita. Yleisesti voidaan todeta, ettd brindit, joista haastateltavat tykkésivit ja
joita seurattiin, liittyivét henkildiden omaan eldméntyyliin ja harrastuksiin. Seurattujen

bréndien tuli olla henkilon omien arvojen mukaisia ja tarjota elamyksia.

"Liikuntaharrastuksen perustella seuraan liikuntabrdindejd tai yrityksid,
jotka tuottaa litkuntavarusteita. Esim. Nike, niilt tulee lenkkareita, mitd
itelldkin on kdytossd tai Adidasta.” (HI1)

"Facebookissa tulee enemmdn seurattuu blogeja..060, kaikkii tapahtumia,
Jja sit on joitain harvoja yrityksid, ehkd roikkuu sielld mukana, mitkd on
Jjoskus aikanaan laitettu sinne, miltd ei vilttimdttd tuu hirveesti mainok-
sii sinne.” (H4)

Brindit hyotyvit kuluttajien suosittelusta ja positiivisesta eWOMista, silld se on us-
kottavampaa kuin yritysten oma markkinointiviestintd. Kuluttajat jakavat omia koke-
muksiaan briandeistd ja brindiviestit voivat levitd suurelle joukolle ithmisid ilman, etti
yritys kéyttdd omia resurssejaan siithen. (Kulmala ym. 2013, 21; Stephen & Lehmann
2016, 755.) Suhtautuminen bréndien aktivointipyyntoihin, tykidtd ja jakaa sisdltdjd Fa-
cebookissa, vaihteli. Jotkut kokivat, ettd jokaisen tulee tehdd se puhtaasti omasta tah-
dosta. Ensinnédkin bréndin tuli olla itsed kiinnostava ja siséllon mielenkiintoista, jotta
sitd jaettaisiin eteenpdin. Suurin osa koki, ettd yritysten ldhettimat aktivointipyynnot
ovat menneet ohi eikd niihin reagoitu endi niin vahvasti. Esimerkiksi julkaisut “tykkai
meistd, niin olet mukana arvonnassa” eivit toimineet aktivoinnin lisddmisessd. Ainoas-
taan mikali julkaisu oli kohdennettu oikein, saattoi se saada aikaan reaktioita. Aineistos-

ta nousi vahvasti esille se, ettd kuluttajat odottavat hyotyvinsad tykkdamisestd, brindin
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seuraamisesta tai osallistumisestaan briandiviestintdén. Hydty voi olla palkinto, eksklu-

siivisen tuotteen saaminen tai toisen auttaminen.

“Facebookissa md oon helvetin valikoiva. Md en esim. jaksa mitddn Gi-
ganttii tai tieksd. Joo, Helsingin Energia. Sponsoroitu. Tykkdd meistd.
Ah, really?” (H13)

"Kun tulee joku Turussa nékyvd mainos ja siin on, et tykkdd ja jaa timd,
Jja se on joku kauppa Kuopiossa, mikd jakaa dmpdrillisen karkkia. Et voit
voittaa sen, niin ei mun kyl sellasiin tuu lihettyy, koska mulle ei oo mi-

tddn hyotyd tykdtd tai jakaa sitd niinku.” (H4)

Verkossa voi muokata viestejd ennen ldhettdmistd. Taméd mahdollistaa oman halutun
verkkoidentiteetin esiintuomisen. (Berger 2014, 600.) Kuluttajat voivat osittain peldti
maineensa tahriintumista ja mahdollisia arvosteluja muilta verkonkayttdjiltd (Eisinge-
rich ym. 2015, 127). Bréndit toimivat mindkuvan ilmentéjind ja ne vaikuttivat eWO-
Miin ja sithen, mihin kuluttajat osallistuivat ja miten he toivat esille omia brindimiel-
tymyksiddn. Lisdksi ystdvien suosituksilla oli merkitystd ja niiden koettiin véhentavin

omaa epdvarmuutta bréndisté ja lisddvan brandiviestinnén uskottavuutta.

“Ja varsinkin jos joku kaveri on viel hehkuttanut niitd somen ulkopuolel-
la, ni sit nithin tulee ehkd enemmdn kiinnitettyy huomiota siel Faceboo-

kissa, vaik ei ite niit varsinaisesti seurais.” (H1)

Tunteiden sddtelyn avulla puretaan ja jirjestetddn tunteita, tuodaan esille sosiaalista
tukea ja vihennetddn epdvarmuutta (Berger 2014, 592). Sosiaalisella medialla koettiin
olevan suuri voima. Esimerkiksi negatiiviset puheet ja yrityksen tekemd virhe voivat
levitd viraalisti suurelle yleisolle nopeasti. Haastateltavat kertoivat, ettd esimerkiksi ne-
gatiivinen asiakaskokemus paisuu ja levidd. He eivit kuitenkaan itse kokeneet olevansa
halukkaita esittimiin negatiivisia tuntemuksiaan kaikkien néhtéville. Palautetta annet-
tiin mielummin yritykselle suoraan paikan pdilla, laitettiin séhkopostia tai yksityisviesti
Facebookin kautta. Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd negatiivisilla asioilla on aina
kaksi puolta ja timédn vuoksi parempi tapa antaa palautetta on yksityisesti ilman kohua
ja muiden turvaa. Tunteiden esittiminen Facebookissa ndkyi my0s reagointinappien,
emojien, valinnassa. Reagointinapit mahdollistivat tykkddmisen liséksi eri tunnetilojen,
kuten ilon, surun, hurmiotumisen ja vihan, ilmaisemisen. Tdm& mahdollisti sanattoman

osallistumisen briandiviestintiin.
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”Se on just kans hauska, kun yrittdjdt puolustaa, ettd on hirveetd olla
yrittdjd. Et kaikille sattuu virheitd ja se on vililld tosi torkeetd, et joskus

kaikki haukkuu ja siit tulee sellanen massahysteria.” (H11)

Haastateltavat kokivat kuluttajien verkkokiyttdytymisen seuraamisen Facebookissa

osittain negatiivisena. He olivat tietoisia siitd, ettd Facebook kerdd kayttdjistdan paljon
tietoa ja kohdentaa sisdltdjd, esimerkiksi mainontaa ja kuluttajien Googlesta hakemia
tuotteita, suoraan kuluttajan Facebook-seinélle. Tdméd koettiin negatiivisena sen takia,
ettd mainokset tdyttivit kuluttajan Facebook-uutisvirran eikd kuluttaja 10ytinyt niiden
seasta ystdvien paivityksid ja julkaisuja niin helposti. Toisaalta positiivisena asiana pi-
dettiin sitd, ettd esimerkiksi jotkut litkunta-alalla toimivat yritykset ja treenisivustot ja-
kavat laadukasta siséltéd Facebookissa. Ndiden sisdltdjen lukeminen ja seuraaminen
mahdollisti sen, ettd Facebook muisti kdyttdjien tekemiset ja nosti nditd sisiltdjd enem-
maén esille. T4lld koettiin saavan lisdarvoa ja hyvia sisiltod Facebookiin.
"M en diggaa sellasesta sponsoroidusta. IThan sama Facebookis, ja kun
sen avaa koneella, ni sulhan levihtdd sinne oikeelle, kun sd oot hakenut
Googlesta vaik jonku liesituulettimen, ni yhtdkkii sulle ollaan myymdssd
kaikkee kodinkoneita. Ei kiinnosta. Se on too much.” (HI14)

“Pelottavaa, ettd kaikkea, mitd sd teet, ni seurataan hirveen tarkkaa. Et
Facebookikin imee sust hirveesti tietoo, et se tietdid koko ajan, missd

meet, mitd sd katot ja mitd sd seuraat.” (HI1)

Yritysten tulee huomioida kuluttajien motiivit ja kanavavalinnat vuorovaikutuksessa
brindien kanssa (Hamilton ym. 2016, 142). Keskusteltaessa bréndien seuraamisesta
Facebookissa nousi haastatteluista esille myds se, ettd brandien tulee valita oikeat kana-
vat, joissa olla mukana. Kaikissa kanavissa oleminen ei ole vilttdmitontd. Tadma tuki
Pereiran ym. (2014, 701) havaintoa. Yritysten tulisi huomioida kuluttajat olemalla heitd
kiinnostavissa kanavissa ja tarjoamalla niissd laadukasta brindiviestintdd. Himmennys-
ta heritti esimerkiksi pankin ldsndolo Instagramissa. Yhdessd ryhméssi mietittiin sité,
kuka haluaa seurata pankkiaan Instagramissa ja mité lisdarvoa se voisi tuoda kuluttajal-
le. Yritysten tulisi siis valita toimialansa ja kuluttajien tarpeiden mukaisesti kanavat,

joissa ne ovat mukana.
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5.1.3 Brindiuskollisuus yhteisoissdi

Brindien rooli kuluttajien Facebookin kidytossd ei ollut kovin vahvaa. Haastateltavat
eivit olleet kovin sitoutuneita brandiyhteisdihin Facebookissa. Syitd, jonka vuoksi ku-
luttajat liittyvit yhteisoihin, voivat olla mielenkiintoinen sisdltd, yhteison tarjoamat
alennukset ja kampanjat sekd ystdvien pyynto liittyd (Palazén ym. 2015, 592). Sosiaalis-
ta mediaa ja etenkin Facebookia kéytettiin ensisijaisesti kanssakdymiseen ystdvien
kanssa, omien tunteiden ja mielialojen esiintuomiseen sekd tapahtumien seuraamiseen.
Eréds haastateltavista kertoi, ettd hin voisi liittyd brindiyhteisoon mikali siitd olisi mo-
lemmille, seké brindille ettd itselle, hyotyd. Hyoty voisi olla uuden tuotteen kehittdmi-
nen, mikd auttaisi briandid tuotekehityksessi ja kuluttaja kokisi pystyvinsé vaikuttamaan
esimerkiksi tuotteen materiaalivalintoihin. Lisdksi brandin huomioimista ja arvostusta
kuvasi yhden haastateltavan kiinnostus ja avun tarjoaminen Turussa sijaitsevalle ruoka-

kaupalle:

“Joku Kupittaan Cittari, md voisin kyl melkeen suositella. Se on henkeen
ja vereen -- meille iso ja tirked brdndi. Jos pitdis pistdd aluilleen, niin
pistdisin, et pelastakaa Kupittaan Cittari. En epdilis hetkeekddn, mut ei

varmaan tarvis.” (H6)

Kuluttajat ovat reaktiivisia sitoutumisen ja sisédltdjen kulutuksen osalta eivitkd oma-
aloitteisia sisdllon tuottajia brindiyhteisoissd (Tsai & Men 2013, 81). Aineistosta nousi
todisteita tdstd. Haastateltavat olivat sitoutuneempia sisdltoon, jonka he kokivat itselleen
tarkedksi. Oma-aloitteisuus brandiyhteisdissd oli melko vdhéistd. Useimmat olivat mu-
kana bréndiyhteisdissd harrastusten tai tyon puolesta. Brandiyhteisodissd jasenet olivat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, niissd jaettiin kokemuksia, suositeltiin tuotteita ja
kysyttiin mielipiteitd. Yhteisot toimivat paikkana viestinnille. Sieltd saatiin tietoa esi-

merkiksi aikatauluista ja tulevista tapahtumista.

“Facebookissa on jotain ryhmid, joissa etsitddn vinkkejd, mitkd olis hy-
vdt trikoot -- Varmaan joku aktiivinen henkilo on perustanut ndd ryhmidit.
Ja niis on tosi paljon aktiivista keskustelua, tykkddn seurata sieltd ihmi-

sid ja kommentoin joskus.” (H9)

Osa koki, ettd heidén oli kuuluttava tiettyyn yhteisdon tai muuten he jdivét helposti
ulkopuolelle. Samoja tuntemuksia herdtti myds Facebookiin kuuluminen ja sielld ole-
minen. Témé kuvaa hyvin tarvetta sosiaaliselle yhdentymiselle, jonka avulla voidaan
vihentdd ulkopuolelle jadmistd ja yksindisyyttd (Berger 2014, 595). Lisédksi osa koki,

ettd jos he olivat aiemmin olleet aktiivisia yhteisoissd, odotettiin sitd myds jatkossakin.
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Téma lisdsi jasenille paineita, vaikka yhteisossd toimiminen oli kuitenkin vapaaehtoista.
YhteisOissd olemisen etuina olivat avun saaminen, vinkkien etsinti ja vertaistuki. Mie-
lenkiintoista oli my0s huomata, etti erds haastateltavista oli brindénnyt itsedéin kerdi-
mélld seuraajaryhmén Twitteriin, jossa hdn jakoi mielipiteitdén uusista elokuvista. Hén
kuului elokuva-alan yhteis66n ja oman kanavansa kautta hin korosti omaa identiteetti-
ddn jakamalla esimerkiksi elokuvatrailereita ja merkitsemélld elokuvan julkaisuunsa.
Motiviina hénelld oli henkilokohtaisen identiteetin lisdksi voimaantuminen.

Erds haastateltavista kertoi kuuluvansa Facebookissa yhteisoon nimeltd Eldinvide-
okerho, jota voidaan pitdd myds omanlaisenaan yhteisoni. Héan kertoi kuuluvansa siihen
saadakseen sisdltdod Facebookiin mainosten lisdksi. Viihteellinen siséltd olikin yksi
esiinnousseista asioista, joiden vuoksi yhteisdihin kuuluttiin. Osa toimi passiivisesti
yhteisoissd ja seurasi huvittuneena esimerkiksi Facebook-kirpputorien jdsenten tappelu-
ja ja vaarinymmarryksid. Viihteellisyys ei kuitenkaan noussut merkittdviksi motiiviksi,
jonka vuoksi muoti-, litkkunta- ja kosmetiikkabrdndeji olisi seurattu Facebookissa.

Uskollisuus tyonantajaa kohtaan nousi esille aineistosta. Toisilla oli esimerkiksi tyo-
paikan puolelta ohjeistusta sithen, mitd Facebookissa voi jakaa ja miké ei ole hyvéksyt-
tavdd. Osalle se oli moraalinen asia, eikd esimerkiksi kilpailevan yrityksen tuotteita tai
brindid voinut mainostaa. Yhteiso4d, johon koettiin oltavan sitoutuneita, haluttiin tuoda
esille ja mainostaa. Motiivina toimi esimerkiksi halu auttaa yritysté ja tuttuus yrityksen
tyontekijoiden kanssa. Erds haastateltavista kuvasi sitd velvollisuutena auttaa, kun la-
heinen henkild tyoskenteli yrityksessd. Tamén koettiin oikeasti auttavan yritysté, eikd
yritystd koskevien kilpailujen ja julkaisujen jakaminen téten ollut turhaa.

“Ja md haluun olla lojaali just vaikka, et mun valmentaja omistaa eri
boxin, ni sit md koen, et on kohteliasta, et md kdyn tykkdd ja peukuttaa
niiden postauksia ja kommentoin, et hyvd juttu ja silleen. Mut joku

Stockmann tai Vero Moda brdndi, ni en md niit niiku ikind.” (H13)

"Mul on selkeesti niiku tyén kautta yritykseen X ehdoton sitoutuminen.
En voisi laittaa Facebookkiin, et olipas hyvdt treenit paikassa Y. Meil on
selkeet sddnndt siitd, plus se on sellanen moraalinen, et se ei kuuluis asi-
aan.” (H16)

Brindisitoutuminen ja osallistuminen brdndin toimintaan vaikuttaa kuluttajan uskol-
lisuuteen ja sitoutumiseen (Turri ym. 2013, 203). Sitoutumista ei tule rajata vain tykka-
yksiin, vaan huomioida myos brandisiséltdjen kommentit ja jaot (Azar ym. 2016, 157).
Usein brandiyhteis60n liityttiin omasta mielenkiinnosta ja halusta saada lisétietoa brian-
distd. Yhteisojd pikemmin seurattiin ja osasta julkaisuista voitiin tykdtd, mutta muuten

ei osallistuttu aktiivisesti yhteison toimintaan. Tdma vaikeuttaa etenkin bréandien toimin-
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taa, silld kuluttajien palautteiden ja kommenttien avulla yritykset pystyvit kehittdméén
tuotteitaan ja palvelujaan (Ruehl & Ingenhoff 2015, 298). Briandiyhteisdjd voitaisiin
hy6dyntdd kuluttajien motiivien tunnistamisessa entistd aktiivisemmin ja tarjota siséltod,

joka heréttda tunteita ja luo vuorovaikutteisuutta.

5.2 Motiivit briandisisaltojen kuluttamiseen, osallistumiseen ja luomi-
seen

5.2.1 Brindisisiltojen kuluttaminen helpointa ja yleisinti

Suomalaisille sisédltdjen lukeminen ja seuraaminen on yleisempéd kuin brandiviestintdin
osallistuminen (Tilastokeskus 2014, 14, 19). Bréandisisdltdjen kuluttamiseen, osallistu-
miseen ja luomiseen vaikuttavat eri motiivit. Brindisisdllon kuluttamiseen vaikuttavat
viihde, tiedonhankinta ja korvauksen saaminen (Muntinga ym. 2011, 35). Haastatteluis-
ta nousi esille, ettd brindien seuraaminen oli suurelle osalle yleisempdi kuin aktiivinen
osallistuminen briandiviestintdin. On kuitenkin huomioitava, ettd yleisesti sosiaalisen
median kdyttd vaikutti sithen, kuinka haastateltavat kayttivit yhteisopalveluja. Tamén
vuoksi osa motiiveista oli vahvempia kuin toiset. Lisdksi jokapdivdinen sosiaalisen me-
dian kaytto oli yhteydessd motiiveihin osallistua bréndiviestintddn sosiaalisessa medias-
sa. Vaikka haastateltavat kayttivit Facebookia useasti péivissd, julkaisivat itsestddn
tarinoita ja kuvia aktiivisesti, ei tdma kuitenkaan tarkoittanut sité, ettd he olisivat osallis-

tuneet brandiviestintddn aktiivisesti.

"Etsin tietoo sieltd silloin, kun se on ajankohtaista, mutta kyl mun mie-
lestd ne brdndit, jotka ei liity ty6hén tai arkeen, ni ne on sellasta extem-
pore tykkdystd. Katon feedid ja kavereiden kuulumisia, ni katon, et hei,
toi on tykdnnyt tosta, mdkin tykkddn.” (H15)

Osa kuluttajista seuraa brindid sosiaalisessa mediassa, mutta ei tuota aktiivisesti si-
saltod tai jaa briandisisdltojd verkostoilleen (Bolton ym. 2013, 248). Tétd voidaan kutsua
my0s passiiviseksi osallistumiseksi. Brandisisdltoja kulutettiin, kun haettiin tietoa brin-
deistd tai irtiottoa arjesta. Bréindit, jotka onnistuivat tekeméén viihteellistd sisdltod, sai-
vat haastateltavien huomion. Viihde ei kuitenkaan noussut aineistossa kovin vahvaksi
motiiviksi, jonka vuoksi brindiviestintdd kulutettiin. Haastateltavien motiiveina olivat
tietojen saaminen esimerkiksi uutuustuotteista ja tarjouksista. Bréndid seurattiin aktiivi-
semmin sosiaalisessa mediassa, silloin kun se oli ajankohtaista: esimerkiksi tulevan lo-

mamatkan l&hestyessd kdytiin katsomassa matkanjérjestdjan sivustoja. Liséksi urheilu-
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brindejd ja henkilobrindejé seurattiin, kun haettiin inspiraatiota, vinkkeja salitreeneihin
ja tietoa brindin uutuustuotteista. Kuluttajat halusivat osittain pysyé ajan tasalla brandi-
en nykyhetkesti ja tulevaisuuden suunnitelmista.

Briandin julkaisemien kuvien tykkdaminen koettiin helpompana kuin niiden kom-
mentointi, mikd olisi ollut jo aktiivista osallistumista. Pelkké brandistd tykkddaminen ei
kuitenkaan taannut sitd, ettd brandié olisi seurattu aktiivisesti. Mielenkiintoista oli huo-
mata, ettd brindijulkaisut, jotka olivat saaneet paljon tykkadjid, vaikuttivat kuluttajan
innokkuuteen lukea niitd. Tamén vuoksi myos pelkkd tykkdaminen vaikutti julkaisujen
nékyvyyteen ja levidmiseen. Mitd useampi tykkasi julkaisuista, sitd useammalle verkos-
ton jdsenelle julkaisu levisi. Tykkddmiselld haluttiin ndyttd4 muille omia mielenkiinnon

kohteita ja korostaa ndin ollen omaa identiteettia.

5.2.2 VYleisimmit kiiyttijéaprofiilit

Sosiaalisen median kéyttéjistd ja heiddn motiiveistaan osallistua brandiviestintdin sosi-
aalisessa mediassa, voidaan tehdd kayttdjaprofiileja. Suurin osa yhteisdpalvelujen kayt-
tdjistd pitdd itseddn seurailijoina eikd aktiivisina toimijoina (Tilastokeskus 2014, 17).
Sitoutuminen muotibridndeihin sosiaalisessa mediassa voi olla pituudeltaan vaihtelevaa
ja lyhyttd. Lisdksi muotibridndien sitoutuneet kuluttajat voidaan néhdd brandinvaihtaji-
na, silld sitoutuminen voi olla lyhytaikaista. (Geissinger & Laurell 2016, 187). Briandin-
vaihtajat vastaavat téssd tutkimuksessa briandikeplottelijoita. Kuvioon 4 on luotu tyypil-

lisimmat brindien ja bréndiviestinnin kayttdjétyypit timén tutkimuksen perusteella.

Bréndi-irtautujat Bréandikeplottelijat Brandikumppanit Bréindiuskolliset
svaihtelunhaluinen svaihtelunhaluinen saktivisti eaktivisti
svilinpitdiméaton *ldhteva sosallistuja eosallistuja
sviijyja *korvauksen *yhdentyminen ja *voimaantuminen,
eviihde motivoi saaminen ja sosiaalinen henkilokohtainen

tiedonhankinta kanssakéyminen identiteetti sekéd
motivoivat sekd yhdentyminen ja
voimaantuminen sosiaalinen
motivoivat kanssakdyminen
motivoivat

Kuvio 4 Kayttdjaprofiilien luokittelu

Kayttdjaprofiilien luokittelussa yhdistin Azarin ym. (2016) ja Geissingerin ja Laurel-
lin (2016) kéyttdjaprofiilit, jotka tuovat esille brandien eri kuluttajaryhmié. Tassé tutki-
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muksessa merkittdvimmét kdyttdjairyhméit olivat brandi-irtautujat ja brindikumppanit.
Kuusi haastateltavaa sijoittui brandi-irtautujiin ja kuusi brandikumppaneihin. Bréndius-
kollisia oli kaksi samoin kuin bréndikeplottelijoita.

Brandi-irtautujat kayttivdt tyypillisesti sosiaalista mediaa sosiaaliseen kanssakdymi-
seen ystdvien kanssa. Brindeilld oli heille sivurooli Facebookissa. He saattoivat etsid
tietoja brindeistd Facebookista, mutta he osallistuivat harvoin tai eivit koskaan brandi-
viestintddn sosiaalisessa mediassa. Heitd voidaankin kuvata vélinpitdméttomiksi véijy-
jiksi, jotka eivit olleet briandiuskollisia sosiaalisessa mediassa. Briandi-irtautujia motivoi
ldhinnd viihde. Briandiuskollisuutta ja halua olla yhteydessé briandiin voidaan lisdtd he-
donistiselld siséllolld, joka olisi brindin mukaista ja toisi brandid tutummaksi brindi-
irtautujille.

Brindikeplottelijat olivat vaihtelunhaluisia ja brindistd irtautuvia. Heitd motivoivat
erilaiset palkinnot, ajankohtaiset tiedot alennusmyynneisté ja kannustimet eri sosiaalisen
median kanavissa. He olivat riippuvaisempia brandien tuottamista sisélldistd eri kana-
vissa, mikd tuki Hamiltonin ym. (2016) ja Muntingan ym. (2011) tutkimusten tuloksia.
He eivit kuitenkaan osallistuneet aktiivisesti brindiviestintddn, vaan pikemminkin seu-
rasivat brindejd saadakseen etuja ja hyotyé itselleen. Tamén vuoksi heidén sitoutumi-
sensa briandiin ei noussut esille sosiaalisen median kanavista. Briandikeplottelijoita mo-
tivoi korvauksen saaminen ja tiedonhankinta.

Briandikumppanit osallistuivat aktiivisesti sosiaaliseen mediaan ja briandiviestintdén.
He olivat valmiita jakamaan tarinoita ja sisdlt6jé, jotka olivat viihteellisid ja elamyksid
heréttidvid. Heitd motivoivat kanssakdyminen muiden kanssa ja tiedon jakaminen. Suu-
rimpana motiivina heilld oli siis yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdyminen. Bréandi-
kumppanit eivét kuitenkaan olleet kovin aktiivisia luomaan itse bréndiviestintid, vaan
he jaivit COBRA-tasolle osallistuminen. Brindikumppaneita motivoi lisdksi voimaan-
tuminen ja halu osoittaa omaa tietimystddn muille. Tdmén vuoksi he osallistuivat bréin-
diyhteisoihin pddsddntoisesti harrastusten vuoksi. Liséksi positiviisen asiakaskokemuk-
sen jakaminen oli brandikumppaneille luonnollista.

Brindiuskolliset toimivat briandildhettilding, joita motivoivat utilitaristiset ja hedonis-
tiset tekijdt. He olivat kaikista aktiivisimpia brandiviestintdin osallistuvia, jotka saavut-
tivat COBRA-tason luomisen. He tuottivat itse sisdlt6jd, joihin liitettiin ja merkittiin
brindeji. Brindeji ei merkitty vain velvollisuuden vuoksi, vaan myds omasta aidosta
halusta. He kommentoivat brindien tuottamia videoita, jotka heréttévit positiivia mieli-
kuvia ja eldmyksid, joihin haluttiin samaistua. Bréndiuskollisuus nékyi etenkin pienten
yritysten tukemisessa ja halussa auttaa brindejd nikyvyyden lisddmisessd. Brindiuskol-
listen vélittdimd eWOM oli erittdin tehokas tapa lisdtd brandiviestinndn uskottavuutta.
Brindiuskolliset osallistuivat brindiyhteisdihin ja olivat sitoutuneita nithin. Tama tuki

my0s Tsain ja Menin (2013) tutkimuksen tuloksia. Voimaantuminen, henkilokohtainen
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identiteetti sekd yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdyminen olivat brindiuskollisille
voimakkaimmat motiivit, joiden vuoksi he osallistuivat brandiviestintdén.

Térkeintd yrityksille olisi saada kddnnytettyd brandi-irtautujat, brindikeplottelijat ja
brandikumppanit briandiuskollisiksi (Azar ym. 2016, 174) aktiivisen vuorovaikutuksen

kautta ja tarjoamalla mielenkiintoista sisdltod Facebookissa kullekin kiyttéjatyypille.

5.2.3 Motiivit brindiviestintidn osallistumiseen

Brindistd tykkddminen vastaa positiivista eWOMia (Azar ym. 2016, 156). Mitd enem-
mén kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa bréndien kanssa, sitd motivoituneempia he ovat
sitoutumaan bréndiin sosiaalisessa mediassa (Hamilton ym. 2016, 136—137). Taémi ni-
kyi etenkin haastateltavien suositeltaessa ystdvien yrityksid ja halutessaan auttaa heita.
Ystdvien yritysten brindisisdltja kommentoitiin ja jaettiin enemmaéan kuin bréndejd,
joihin ei ollut niin voimakasta tunnesidetti. Bridndiarvoja enemmén osallistumiseen
ndytti vaikuttavan se, minkilainen tunneside haastateltavalla on yritykseen ja henkild-
kohtainen halu tukea seké auttaa yritysta.

Kuluttajista on tullut sisédltdjen aktiivisia osallistujia, jakajia ja luojia (Habibi ym.
2014, 124). Bréandiviestintddn osallistumisen motiiveina ovat henkilokohtainen identi-
teetti, vithde sekd yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdyminen. Bréandisiséllon tuotta-
miseen vaikuttaa nédiden lisdksi voimaantuminen. (Muntinga ym. 2011, 29-34.) Brandi-
viestien jakaminen ndhddin helpompana kuin siséltdjen tuottaminen itse (Matikainen &
Villi 2015, 150). Suomalaisten sisdllon tuottaminen on véhiistd (Tilastokeskus 2014,
19), mikd ndkyi myos tdssd tutkimuksessa. Bréndien seuraaminen oli helpompaa kuin
brandiviestintddn osallistuminen. Haastavimpana koettiin sisdltdjen luominen eli brian-
deihin liittyvén sisdllon julkaiseminen, artikkeleiden kirjoittaminen ja kuvien seka vide-
oiden lataaaminen, kuten todettiin my6s Muntingan ym. (2011) tutkimuksessa.

Halu auttaa muita nousi yhdeksi tairkeimmistd motiiveista, jonka vuoksi haastatelta-
vat jakoivat eteenpdin brindiviestintdd sosiaalisessa mediassa. Omien kiinnostuksen
kohteiden lisdksi timén tutkimuksen tuloksista ilmenee, ettd asiat ja aiheet, joista haas-
tateltava koki omien verkostojensa olevan kiinnostuneita, vaikuttivat sithen, mité jaet-
tiin. Mikéli haastateltava itse koki brindin mielenkiintoiseksi ja sopivan omaan persoo-
naan, sai tdimi hanet my0s todennékodisemmin jakamaan bréndiviestintdd verkostoilleen.
Useat haastateltavat mainitsivat jakavansa tietoa, joka on hyddyllisté ja jonka oletti tie-
don vastaanottajan haluavan tietdd. Viesti voidaan vélittdd kohdennetusti yksityisille
henkildille tai tuttavapiirille (Zhu & Chen 2015, 337). Viesti saatettiin vilittdd yksitys-
viestin, messengerin kautta, suoraan yhdelle vastaanottajalle tai yhteison ja ryhmén si-
sdlld muutamalle vastaanottajalle. Térkeintd oli viestin sisdllon ajankohtaisuus ja hyo-

dyllisyys vastaanottajalle. Haastateltavat olivat tietoisia viestien kohdentamisen hyo-
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dyistd. Kaikki sisdltod ei voi kiinnostaa kaikkia, ja tdimén vuoksi haluttiinkin jakaa oleel-
lista, harkittua tietoa vastaanottajalle. Tdémé puolestaan kertoi itse ldhettdjdstd sen, ettd
hén halusi tuoda esille omaa tietimystddn ja lisdtd omaa tunnettuuttaan, mikali viesti
vélitettiin esimerkiksi pienryhmén sisdlld. Motiivina oli tdlloin Muntingan ym. (2011)
tutkimuksen mukaisesti voimaantuminen. Lisdksi voimaantumisen taustalla voitiin nih-
dé olevan brindiin samaistuminen.

Haastateltavat olivat melko varovaisia jakamaan brindiviestintdé eteenpdin. Osallis-
tuminen oli melko alhaisella tasolla, miké oli linjassa Muntingan ym. (2011), Tsain ja
Menin (2013) seké Pereiran ym. (2014) tutkimusten kanssa. Osa kuitenkin mainitsi, etti
he jakoivat siséltdja eteenpdin tuodakseen esille omaa ajan tasalla olemistaan. Osallis-
tuminen brandiviestintdéin ei kuitenkaan ollut kovin suunnitelmallista, vaan pikemmin
tunneperéista.

Haastateltavat osallistuivat brindiviestintddn kéayttimalld aihetunnisteita (engl. has-

tag) julkaisuissaan ja etsiessdén tietoa. Osalle aihetunnisteiden kdytt oli hyvin yleista.
Brindiuskollisuus ndkyi aihetunnisteiden kéytdssd etenkin muotialalla. Haastateltava,
jolla oli vahva tunneside bréindiin, kédytti aihetunnisteita kdyttdessddn merkin vaatteita.
Yksi haastateltavista korosti my0s sité, ettd Instagramin myo6td hdn padsdintoisesti mer-
kitsi muotibréndin kuvaansa, jonka hén jakoi Facebookiin. Instagram toimi ensisijaisena
kanavana, jossa brindit merkittiin julkaisuihin. Yleisesti aihetunnisteita kaytettiin, kun
haettiin tietoa brandeistd, vaateliikkeistd seké ideoita ja vinkkejd sisustukseen, matkus-
tamiseen ja meikkaamiseen. Toiset ajattelivat brindin merkitsemisen hyoddyttavén yri-
tystd ja sen avulla voitiin esimerkiksi antaa kiitosta yritykselle ja kehua hyviksi koettua
tuotetta.
"M oon ite tehny silleen, et vaik kosmetiikkaa, jos vaik on joku huulipu-
na, ni md oon voinut laittaa hdstdgin, et vaik MAC ja huulipunan nimi --
Ja yleensd md just teenkin silleen, et esimerkiks jos kattoo vaik MACin
huulipunii ja haluun ndhd, miltd se ndyttdd ihmisilld, ni yleensd md ha-
enkin sil hdastdagilld.” (H7)

Toisaalta osa koki, ettd aihetunnisteiden kéytto ei ole rajattu vain bridndeihin, vaan
niitd voidaan kayttdd kuvatessaan omaa tunnetilaa. Néitd ovat esimerkiksi usein kaytetyt
#TGIF ja #evvk. Ylipaataan keskusteltiin aihetunnisteiden merkityksen muuttumisesta.
Aluksi niitd kdytettiin niin, ettd lukija klikkasi aihetunnistetta ja pddsi katsomaan mitd
siséltdjd sen takaa 16ytyy. Nykydin ajatellaan, ettd aihetunnisteita ei tarvitse klikata au-
ki. Niiden avulla voidaan viestid omasta itsestd, tuoda esille tunteita ja paikkoja, joissa
on kdynyt. Lisdksi niiden avulla tuotiin esille omat kiinnostuksen kohteet. Tdmé voi-
daan ndhdéd osana henkilobrindéystd, silld aihetunnisteiden kaytolld voitiin saavuttaa

laajempi kohdeyleiso ja tdten saada itselle lisdd seuraajia tai tykkddjid. Haastateltavat
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olivat tietoisia siitd, ettd esimerkiksi Instagramissa on robotteja, jotka on opetettu seu-
raamaan tiettyjd brindejd ja aihetunnisteita sekd tykkdamédn ndiden kéyttdjien julkai-
suista. Tdma puolestaan lisdsi julkaisujen nakyvyyttd. Kuitenkin runsas aihetunnisteiden
kaytto koettiin epdmiellyttdvind. Erdstd haastateltavaa drsytti, jos briandildhettilds kéytti
useaa kymmentd aihetunnistetta samassa julkaisussa. Tdmé koettiin sekavana eikd se

palvellut lukijaa.

“Joskus miettii hdstdgejd enemmdn kun normaalisti jos tietdd, et se on
iso merkki ja sieltd saattaa tulla muutama seuraaja sen takii, tai et se ku-
va saavuttaa sen avulla useamman ihmisen, koska siel on se hdstdg.”
(H15)

Haastatteluista nousi esille, ettd aihetunnisteiden kdytto oli yhdeksille haastateltaval-
le osittain pakollista toiden kautta. Heiddn tyonsé puolesta tuli aihetunnisteet, joita tuli
kayttad julkaisujen yhteydessd. Namé olivat joko yritykseen itseensd tai yhteistyokump-
paneihin liittyvid. Esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden kiyttdessd Adidaksen vaatteita
tai urheillessa tietylld kuntosalilla, tuli ndmé merkité julkaisuihin. Orgaaninen brindien
merkitseminen oli vihdisempaa.

Haastateltavat nostivat esille tarinankerronnan ja tarinoiden vaikutuksen briandivies-

tinndn jakamiseen. Mikéli bridndi pystyi luomaan koskettavan ja aidon tarinan, herétti
tamé mielenkiintoa tarinan eteenpéinjakamiseen. Tétd hyodynsivit esimerkiksi ekologi-
set vaatemerkit, joille kestdva kehitys oli tarkeédd ja elinehto brandille. Yksi haastatelta-
vista kokikin, ettd esimerkiksi Népran valmistamat urheiluvaatteet puhettelivat haasta-
teltavan eettisid arvoja. Naitd haluttiin tuoda esille jakamalla tietoa eettisistd vaihtoeh-
doista ja nostamalla pienyrityksid ndkyvdmmalle. Tétd ei tehty vain kuluttajatasolla,
vaan se otettiin huomioon my®ds oman yrityksen valinnoissa ja tuotevalikoimassa.
"Mut md en haluu edesauttaa jotain isoja multinational-brdindejd. Ei ne
tarvii mun panosta siind, et md oon silleen, et kattokaa ndit Reebokin tri-
koita. Todenndkoisesti lapsityovoimalla tuotettu jossain Bangladeshissd.
Md mainostan sitd, et me otettiin Népran treenivaatteet myyntiin, koska
ne on tdysin ekologisia, kierrdtysmateriaalista tehtyd suomalaista desig-
nid, Virossa valmistettuja, kahen naisen start up. Se puhuttelee mun eetti-
sid arvoja, ja haluun olla silleen, et jengi ostakaa mielummin, kun niit
Reebokin trikoita.” (H13)

Haastateltavat nostivat esille edelldkdvijyyden etenkin kosmetiikka- ja muotialoilla.

Yrityksen edelldkévijyys, esimerkiksi jonkin tuotteen osalta, vaikutti osallistumiseen.
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My0s haastateltavan mahdollisuus osallistua tuotekehitykseen aktivoi osallistumaan

brandiviestintdédn. Télld tavoin voitiin kokea autettavan yritysta.

“Jos olis joku brdndi, et vois tyyliin jakamal vaikuttaa et, miten ne vaik
tekee jonkun uuden tuotteen -- Et vois olla yhdessd tekemdssd esimerkiks
jotain vaatetta tai muuta, et millaset matskut te haluutte, ni se vois olla
aika mielenkiintoista. Mut esimerkiksi jaa ja kommentoi.” (H7)

"Kosmetiikassa tai miksei muodissakin vois olla joku, et olis niin paljon

edelldkdvija, et sd haluisit jakaa sen. Joku tuote olis niin huippu.” (HS)

Osa kuluttajista asennoituu varauksellisesti aktiiviseen osallistumiseen verkossa
omalla profiililla (Matikainen & Villi, 2015). Toisille brindi toimii itseilmaisun vli-
neend (Wallace ym. 2014, 39). Tistd herési kysymys, enté jos kuluttaja ei halua profi-
loitua bréndin tuotteiden kayttdjédni. Osa haastateltavista ei halunnut profiloitua jonkin
yrityksen tuotteiden kayttdjind eivitkd he tdmdn vuoksi osallistuneet brandiviestintdén.
He eivit halunneet toimia brandin mainostajina tai edesauttaa bréindid markkinointivies-
tinndssa. Brandi toimi itseilmaisun vilineend, mikali haastateltava osallistui brandivies-
tintdén omasta tahdostaan ja brindin koettiin olevan ldhelld minuutta. Jotkut halusivat
esimerkiksi tuoda ammatillisessa mielesséd esille uusia ideoita ja inspiraatiota muille.
Tédmai onnistui esimerkiksi kirjoittamalla blogitekstejd ja nostamalla sielld esille itselle
mielenkiintoisia brindikokemuksia. Facebookissa jaettiin lisdksi tietoa alennusmyyn-
neistd ja tarjouksista. Nami tehtiin kohdennetusti esimerkiksi merkitsemalld ystiva
kosmetiikkaketjun julkaisuun, minkd avulla saatiin tiedotettua ajankohtaisista eduista ja
taiten luotua hyotyd henkiloille, joita motivoivat alennukset ja korvauksen saaminen.
Haastateltavien mielestd heidén aktiivisuuttaaan jakaa brindiviestintdéd eteenpdin liséisi
tuotteen kokeilu tai ndytteiden saaminen samalla tavalla kuin bloggaajat saavat tuote-
ndytteitd. Talloin motiviina olisi henkilokohtaisen identiteetin esiintuominen tuotearvos-
telujen kautta.

"M seuraan yht bloggarii Facebookissa ja tdnddn huomasin, ettd se oli
postannut, ettd Madaralla on kaikki -40 prossaa vuorokauden ajan --
Tiesin, et mun hyvd ystivd rakastaa Madaraa, ni halusin jakaa sille, et
nyt tdd tarjous on tulossa, muistathan sdd pistdd tan kalenteriin, koska

sdd tykkddt Madarasta ja tdd on torkeen hyvd alennus.” (H9)
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5.2.4 Motiivien vaikutukset COBRA-tasoihin

Haastatteluista nousi esille samoja motiiveja kuin Muntingan ym. (2011) tutkimuksessa.
Jotkut motiivit olivat voimakkaampia tiettyjen kéyttdaktiivisuuksien osalta. Esimerkiksi
viihde ja tiedonhankinta motivoivat ldhinnd kuluttamaan brindisisdltoja. Osallistumi-
seen ja briandisisiltojen luomiseen vaikuttivat vahvimmin henkildkohtainen identiteetti,
korvauksen saaminen ja voimaantuminen. Yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdymi-
nen motivoi ldhinnd osallistumaan bréndiviestintddn. Taulukkoon 9 on koottu haastatte-
luista nousseet esimerkit kustakin motiivista ja tuotu esille se, mihin COBRA-tasoon
mikékin motiivi vaikuttaa. On tirkedd huomioida, ettd motiivit eivit ole toisiaan pois-
sulkevia, vaan ne voivat olla yhteydessa toisiinsa. Toki jotkut motiivit olivat ilmeisem-
pid eri COBRA-tasoissa, joissa motiivit vaihtelivat. Myds sosiaalisen median kdyttotar-
koitukset vaikuttivat sithen, mitkd motiivit nousivat esille brandiviestinnédn osalta. Esi-
merkiksi henkilditd, jotka halusivat korostaa omaa tietotaitoaan ja henkilobriandidén,

motivoivat etenkin henkilokohtainen identiteetti ja voimaantuminen.
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Motiivien vaikutukset COBRA-tasoihin
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Motiivi

Lainaus

Vaikutus
COBRA-tasoon

Viihde

"Ehkd sil sisdllol hakee just sellasta, et saa sit
ite siit semmosta hyvdd mieltd ja semmosta
ehkd tsemppid.” (H2)

Kuluttaminen

Yhdentyminen ja
sosiaalinen

kanssakdyminen

“Jos md saan jonku hyvin asiakaskokemuk-
sen jossain tai exceptional service, ni md jaan
ihan vitun mielellini. -- Jos on ystdvdn yritys
tai sit, et se sisdlto on oikeesti relevanttia, et
lukekaapa tdd. Tai koskettava tarina, ei liian
Jjoku sob story.” (H13)

Osallistuminen

Henkilokohtainen

identiteetti

“Haluu ndyttdid muillekin, et tdd on siisti juttu
ja haluu sen takii tykdtd, et markkinoi sitd
muillekin. Joskus mdkin tykkddn jokaisest
kuvast joltain brdndiltd just sen takii, et ha-

luun ndyttdd et tykkddn tdastd.” (H11)

Osallistuminen

ja luominen

Tiedonhankinta

i3

d seuraan tosi paljon, et mitd muut on
tykdnnyt ja tekee. Tdlldnen stalkkeri-ihminen.
--Yks syy, miks md seuraan jotain bloggaajii,
on just se, et nikee vihdn mistd nekin tykkdi-
lee.” (H6)

Kuluttaminen

Korvauksen

saaminen

i3

d vitsailin just, et mun pdivipalkka on
tuhatkakssataa, kun md voitin (arvonnoista)
silld silloin pdivilld. Jos md oon vajaalla
3000:1la voittanut kesdkuust asti, ni sivutyoks

se on aika jees.” (H9)

Osallistuminen

ja luominen

Voimaantuminen

“"Mul on just se, et miks md hdstdgddn Niken
joka kerta, ni se on ihan vaan just sitd, et ei
vaan fiilis, vaan tiidn, et Nike on niin iso ja
Nike on mulle rakkauden kohde, mutta siis se,

et md saisin lisdd seuraajia.” (H16)

Osallistuminen

ja luominen

Haastatteluista nousi esille ajanviete ja irtiotto arjesta osana viihteellisyyttd. Viihteel-
14 tarkoitettiin rentoutumista ja ajatusten muualle saamista. Néistd hyvand esimerkkeind
toimivat rauhoittuminen katsomalla bréndien kuvia, jotka toivat tuotteiden lisdksi esille

tunnelmallista ympéristdd, kuten luontoa sekd jooga- ja crossfit-yhteisollisyyttd. Ndihin
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haluttiin paédstd mukaan ajatuksen tasolla. Myos eldinvideoiden katsominen sosiaalisesta
mediasta auttoi irrottautumaan arjesta. Viihteellinen sisdltd ei kuitenkaan nikynyt niin-
kddn muotibrindeistd keskusteltaessa, vaan pikemmin keskusteltaessa yleisesti sosiaali-
sen median sisélloista.

Yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdyminen nékyi bréndiin samaistumisena. Brin-
dit, jotka olivat osa haastateltavan eldméntyylii tai joista hén haaveili, korostivat hinen
minuuttaan sosiaalisessa mediassa. Brandit ja tuotteet, joihin haastateltava uskoi itse,
vahvistivat haastateltavan osallistumista brindiviestintdédn. Tdmd ndkyi esimerkiksi
omissa Facebook-julkaisuissa, joissa kehuttiin brandid, onnistunutta tuoteostoa tai joissa
tuotiin esille brindin erityislaatuista tarinaa. Yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdymi-
nen nédkyi vahvassa halussa osoittaa tukea pienyrityksille. Yli puolet haastateltavista oli
valmis auttamaan pienyrityksié ja kokivat niiden hyotyvét suosituksista. Haastateltavat
halusivat lisdksi osoittaa tukea ldhimmadisten, ystdvien ja tuttavien yrityksille. Tadmé
nousi vahvasti esille.

“Jotain turkulaista designid tai pikku yritystd, ei sit niinku mitdd maail-
manlaajusta Nikea tai Adidasta lihde jakamaan. Se on mulle ihan sa-
ma.” (H3)

Henkilokohtainen identiteetti toimi motiivina heille, jotka halusivat tuoda itsedén
esille. Puolet haastateltavista hyddynsi sosiaalista mediaa henkilobrinddykseen. Etenkin
henkil6t, jotka tydskentelivét palvelualalla ja toimivat yrittdjind, toivat esille omia mie-
lenkiinnon kohteitaan ja jakoivat itseddn kiinnostavaa briandiviestintdd eteenpédin. Hen-
kilokohtainen identiteetti ndkyi myds haastateltavien halutessa saada huomiota vertaisil-
ta, lisdé tykkadjia Facebookissa tai seuraajia Instagramissa. Brandejd saatettiin merkitd
sen vuoksi, ettd oma profiili ja julkaistut kuvat nousisivat esille erilaisissa hauissa ja
saavuttaisivat suuremman yleison. Osa haastateltavista halusi profiloitua esimerkiksi
litkuntabréndien kayttdjind ja nostaa omaa nikyvyyttiédn esille niin, ettd brandit huomi-
oisivat timéan. Oli mielenkiintoista huomata, ettd brindien merkitseminen siind mieles-
sd, ettd haastateltava saisi lisdé seuraajia ja tykk&djid oli yleisempéé Instagramissa kuin
Facebookissa.

2

os md oon tykkdilly asioista, ni sit md oon myés tiennyt sen, et sen

1

myés nikee ihmiset, ni jotain tietynlaist itsensd esille tuomista muille.’
(H6)

"M tykkddn, md kommentoin. Nykyddn ehkd vihdn ahkerammin, koska

1

voi olla, ettd kalastelen yhteistyokumppaneita. Than suoraan sanottuna.’
(H9)
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Haastateltavat olivat aktiivisia Facebookin kéyttijid, jotka hakivat tietoa etenkin ta-
pahtumista, uutuustuotteista ja tarjouksista. Facebookissa ja Instagramissa seurattiin
vaikuttajia, kuten bloggaajia, ja seurattiin heiddn eldméddnsd ja heiddn tykkddmidén
brindejd. Seuraamisen kautta saatiin itselle ajankohtaista tietoa bréndeistd. Osa jakoi
omia positiivisia asiakaskokemuksiaan brandeistd ja osa koki, ettd he voisivat ndin teh-
da. Kiitoksen antamisessa motiivina heilld oli halu tiedottaa muille ja auttaa toisia teke-
méén parempia valintoja.

Toisten kokemusten lukeminen oli melko vihdistd tai se ei ainakaan noussut vahvasti
esille haastatteluissa. Muutama haastateltavista luki arvioita, mutta ei uskonut ndihin
sinisilméisesti. Etenkin negativiisten asiakaskokemusten uskottavuutta kyseenalaistet-
tiin, sillé tarinoilla on usein kaksi puolta ja ihmisill erilaisia mielipiteitd. Erds haastatel-
tavista toi esille tahallisen negatiivisten palautteiden antamisen sabotaasina yritystd koh-
taan. Tdmédn vuoksi hén ei esimerkiksi luottanut Facebookissa annettaviin arvostelutih-
ti-luokituksiin. Tdmé tuki Bergerin (2014, 593) osoittamaa tunteiden sditelyd, jossa
esimerkiksi pelko ja héped vdhensivit WOMia. Negatiivisten palautteiden annossa
haastateltavan kokema pelko ja hédped vaikuttivat vihentidvasti eWOMiin brandiviestin-
tadn osallistumisen osalta.

Arvonnat ja kilpailut nousivat esille keskusteltaessa siitd, mikd motivoi osallistumaan
brandiviestintddn sosiaalisessa mediassa. Namé ovat osa korvauksen saamista. Muuta-
ma haastateltava osallistui aktiivisesti arvontoihin ja kilpailuihin. Osallistuminen saattoi
olla péivittdistd ja erittdin suunnitelmallista. Siitd oli muodostunut rutiini, jota erds haas-
tateltavista kutsui jo sivutyoksi, johon kédytettiin péivittdin jopa tunteja. Facebookissa
seurattiin esimerkiksi arvontahullut.fi-sivustoa, joka helpotti uusien arvontojen l0yty-
mistd. Arvontoja kommentoitiin ja niihin saatettiin merkitd ystdvid. Kommentit saattoi-
vat jopa koostua muiden ihmisten vastauksista, jotka kopioitiin ja yhdistettiin omaksi
vastaukseksi, jolla arvontaan haluttiin osallistua. Osallistumisessa haastateltavia moti-
voivat kiinnostavat palkinnot ja korvauksen saaminen. Osa toi esille sen, ettd palkinnon
tuli olla arvotuote, Thaimaan matka tai jotain ekslusiivista, kuten liput loppuunmyytyyn
tapahtumaan, kuten Ruisrockiin tai Flowhun. My®6s hydty itselle tai toiselle, kuten ysta-
vén yritykselle, toi lisdarvoa, joka motivoi osallistumaan kilpailuihin. Osa oli valmis
jakamaan palkinnot ystévien kesken. Arvontoihin osallistumista kuvattiin helpoksi, ja se
toi ilmaista jdnnitystd eldméddn. Tdma ei kuitenkaan osoittanut brandiuskollisuuden
merkkejé, silld kilpailuihin ja arvontoihin osallistuttiin palkintojen vuoksi. Kaksi haasta-
teltavaa oli jopa valmiita poistamaan branditykkéyksen ja -seuraamisen arvonnan jil-

keen.
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“Tietty jos ei oo siit yhtddn kiinnostunut, ni en md nyt sellaseen lihe
osallistuu, lasten vaippohin ni ei. Jos tehty liian monimutkaiseksi, et jos
siin on liian monta kohtaa, ni siit tulee semmonen fiilis, et en md viitsi,
mut jos se on tykkdd ja tdgdd yks frendi, ni se on ihan fine.” (H7)

"M osallistun todella paljon ndihin arvontoihin aamua ja iltaa pitkin
pdivdd -- Mul on yleensd sillain, et kun arvonta on pddttynyt ja ilmoi-
tamme yksityiskohtaisesti voittajille ja pldd pldd pldd, ni jos en oo saanut
vksityisviestid tai mua ei oo tdgdtty siihen, et oisin voittanut, ni sit md lo-

petan heti seuraamisen.” (H9)

Pienten yritysten koettiin hydtyvdn arvonnoista, silld niiden avulla yritykset tulivat
ndkyvimmiksi. Kun ystévit ja tutut olivat tykénneet ja jakaneet yrityksen sisiltod, jotta
voittaisivat arvonnassa, nosti se sisdllon paremmin esiin ja toimi hyvénid mainoksena.
Toinen asia on tietysti se, miten muut kokivat sisillon yhteensopivuuden omien mielen-
kiinnon kohteiden kanssa ja lisdsikod se omaa aktiivisuutta. Yksi haastateltavista mainitsi
kuitenkin osallistuvansa arvontoihin sen vuoksi, ettd ne pomppaavat esiin Facebookissa
ystdvien osallistuessa niihin. Tarkedd oli kuitenkin arvontaan osallistumisen helppous
vastaamalla esimerkiksi yhdelld sanalla.

Haastateltavat, joita arvonnat eivdt motivoineet, toivat esille epdilyksen arvontojen
todenperdisyydestd. Esimerkiksi Stockmannin ja Zaran nimed hyddyntden oli vilitetty
huijausviestejd ja vadrennettyjd arvontoja, jotka todellisuudessa toimivat kayttéjén tieto-
jen kalastelussa, levisivdt viruksenomaisesti ja saattoivat kaapata henkiléon Facebook-
profiilin. Suurten bréndien koettiin joutuvan huijauksen kohteiksi pikemmin kuin esi-
merkiksi pienten K-kauppojen. Arvontoja, joissa arvottiin pienempiéd palkintoja kuten
karkkidgmpdreitd, kuvattiin uskottavimmaksi. Liséksi haastateltavat, jotka eivét osallis-
tuneet arvontoihin, eivdt halunneet tdyttdd ystdviensd Facebook-seindd osallistumalla
kilpailuihin, jotka nousevat esille ystivien uutisvirrassa. Tdmai koettiin osittain nolona ja
myos heitd itseddn drsytti, mikéli omat ystavit tekivdt niin. He eivdt halunneet leimaan-
tua arvontahulluina. Tdssdkin asiassa voitiin mennd pidemmadlle ja tehdd Facebookiin
valeprofiili, jota kéytettiin pelkdstddn arvontoihin osallistumista varten. Tatd kuvattiin
kuitenkin harvinaiseksi tavaksi, jota haastateltavat eivit kokeneet haluavansa tehda.

Haastateltavista osa koki liiallisen aktiivisuuden ja sisdltdjen jakamisen drsyttdvin
ystdvidin ja muita sosiaalisen median verkostoihin kuuluvia. Tdmdn vuoksi saatettiin
jattad esimerkiksi arvontoihin osallistuminen vihemmadlle tai se haluttiin jopa piilottaa
aikajanalta niin, ettd muut eivit huomanneet osallistumista. Arvontoihin osallistumisen
néhtiin vaikuttavan osallistujan imagoon ja herittdvan kysymyksii siitd, eiko henkil6lla

ollut muuta tekemistd kuin olla Facebookissa kaiken aikaa.
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Brindiviestinnédn eteenpdin jakaminen voi tuoda viestin vilittdjille varmuutta ja ky-
kyéd kehittdd omaa johtajuutta (Ho & Dempsey 2010, 1001). Sosiaalinen media, etenkin
Facebook ja Instagram, toimi myynti- ja markkinointikanavana osana henkilobrandéys-
td. Voimaantuminen motivoi osittain samalla tavalla kuin henkilokohtainen identiteetti
henkilobranddyksessd. Voimaantuminen vaikutti etenkin brandisiséltdjen luomiseen.
Yksi haastateltavista myonsi, ettd hin luo brindiviestintdd, jotta saisi itselleen lisdd yh-
teistyOkumppaneita. Tarkoituksena hénelld oli tuoda esille itselle tarkeitd ja mielenkiin-
toisia brindejd, nostaa nditd esille julkaisuissa ja lisdtd omaa kiinnostavuutta yritysten
silmissd. Hén oli rajannut pois tietyt henkilokohtaiset tekemiset ja toi esille vain niitd
asioita, jotka auttoivat hdntd luomaan itsestddn halutunlaista kuvaa muiden silmissi.
Tédmin vuoksi briandiviestintdén osallistuminen oli valikoivaa.

Seuraajien ja tykkddjien lisddminen nidkyi osana voimaantumista. Mielenkiintoista oli
huomata ero siind, ettd osa merkitsi brandejd omasta halusta ja mielenkiinnosta. He oli-
vat eri tavalla brindiuskollisia verrattuna haastateltaviin, jotka tekivit sitd velvollisuu-

desta merkitéd yhteistyokumppanit julkaisuihin.

5.3 Sisiltojen merkitys brandiviestinnassia

5.3.1 Aito ja mielenkiintoinen sisdilto motivoi osallistumaan

Brindien tuottamalla sisdllon laadulla oli vaikutusta siihen, miten siséltdja kulutettiin ja
jaettiin. Haastatteluissa korostui siséllon monipuolisuuden, ajankohtaisuuden ja visuaa-
lisuuden merkitys. Sosiaalisessa mediassa jaettu sisdlto kuvasti jakajan omaa itsed.
Kuluttajat valitsevat brindit, joita seurata. Heitd kiinnostaa sisdlto, joka on interaktii-
vista ja kokemuksia herittavid. (Ashley & Tuten 2015, 16.) Sisdlto, joka on mielenkiin-
toista, funktionaalista, ajankohtaista ja helposti jaettavissa, lisdd kuluttajien positiivista
asennoitumista brandiin (Rohm ym. 2013, 306). Haastateltavat olivat melko tarkkoja
valitessaan brindit, joita he seurasivat Facebookissa. Brindien tuli vastata kuluttajan
mielikuvia ja luoda siséltdd, joka koettiin mielenkiintoisena, ajankohtaisena ja tarpeelli-
sena. Sosiaalisesta mediasta haettiin kannustavaa ja ilahduttavaa siséltod brandeilta.
Motiivina jakaa siséltdjd eteenpédin toimi muun muassa halu auttaa muita jakamalla va-
lidia sisdltod, jota voivat olla esimerkiksi tutkimustulokset uusien juoksukenkien toimi-
vuudesta. Néiden tutkimustulosten jakamisen koettiin hyodyttdvin omaa ystévipiirid tai
briandiyhteisdd, johon haastateltava kuului. Halu auttaa muita ndkyi myos blogeista,
Helsingin Sanomista tai muista lehdistd, joiden mielenkiintoiseksi koettuja tekstisisélto-
jd ja artikkeleita haluttiin jakaa. Nama eivit kuitenkaan aina kohdistuneet pelkkiin bréin-

deihin, vaan ylipditdén eri siséltoihin.
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2

os on super hauskoja tai on super validii tietoa, ni saatan esim. jakaa
fysiopostauksen, et on tehty joku tutkimus jostain ja md oon silleen, et to-
si siistii. Ni sit md postaan tai jaan. Vihdn sellast, et jos joku teistd kave-

1

reista ei oo lukenut hesarii tinddn, ni tds on hyvd juttu, tsekatkaa tdda.’
(H14)

Avoin vuorovaikutus Facebookissa brindin ja kuluttajien kesken parantaa kuluttajan
ja briandin suhdetta toisiinsa. Tdma puolestaan vaikuttaa positiivisesti brandildhettilyy-
teen. (de Vries & Carlson 2014, 510). Facebookia pidettiin vuorovaikutuskanava pi-
kemmin ystdvien kuin yritysten kanssa. Toki sieltd koettiin tarvittaessa saatavan asia-
kaspalvelua, mutta useammin se toimi passiivisempana kanava, jossa seurattiin brandeja
ja kulutettiin sisdltojd, mutta ei vélttdmaittd osallistuttu keskusteluihin tai kommentoitu
kuvia.

Brindien tuottamia kuvia, videoita ja linkkejd jaetaan useammin kuin brandin status-
pdivityksid (de Vries ym. 2012, 85). Kuvat ja videot heréttivit haastateltavissa enem-
mén huomiota kuin pelkét tekstit. Tadma ei kuitenkaan tarkoittanut sitd, ettd niitd olisi
aina pidetty parempina kuin tekstipdivityksid. Kuvalta vaadittiin, ettd sen tuli olla hyva-
laatuinen, brandin nikdinen ja vdrimaailmaltaan tasapainoinen. Tuotteiden nikyvyyden
lisddminen ja yhdistdminen ympéristoon markkinointiviesteissd luo ja vahvistaa eWO-
Mia (Berger & Schwartz 2011, 877; Taylor ym. 2012, 24). Osa haastateltavista arvosti
ammattitaidolla otettuja brindien kuvia, joissa miljo0 ja tuote oli tuotu mielenkiintoisel-
la tavalla esille:

"M esimerkiks seuraan paljon kaikkee Népraa ja pienempii vaatemerk-
kejd, en niinkddn mitddn Nikea tai Adidasta. Ni md esimerkiks tykkddn
niistd Népran kuvista, niis on hyvin semmost tunnelmaa tai se on otettu
jossain ulkona, jossa on jotain sumua. Siin on semmosen vaatteen ku-

1

vaamisen lisdksi ympdristo, joka tuo siihen taikamaisen tunnelman.’
(H2)

Myos kuvan tekstiosuudelta vaadittiin tarkkuutta ja sen tuli olla yhteensopiva kuvan
kanssa. Muutama haastateltava kertoi lukevansa pitkidkin tekstipétkid, mikédli ne herét-
tivét tunteita ja eldmyksié seka sisdlsivét koskettavan tarinan. Tdmén koettiin kuitenkin
jdavan vihemmaille Facebookissa, silld kuvat ja mainokset nousivat paremmin esille.
Facebook on myds ymmartinyt timén ja muuttanut sisdllollistd tyylid. Tdnd pdivand
niin yritykset kuin kuluttajatkin voivat vaihtaa statuspéivityksensé tekstiin haluamansa
taustakuvan ja virityksen. Néin statuspdivitykset nousevat paremmin esille muiden
tekstien joukosta. Suuri osa haastateltavista kertoi arjen olevan hektisté eikd ylimééariis-

td aikaa ole. Télloin ajankdyttd on harkitumpaa ja bréndeilld on vain hetki aikaa vangita
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kuluttajan huomio Facebookissa. Kenties timankin vuoksi kuvat kertovat lyhyessa ajas-

sa enemmain kuin pitkat tekstit.

”Siin pitdd olla niiku se kuva tai teksti, siin on niiku kolme sanaa aikaa
vaikuttaa mun mielenkiinto. Oon tosi dkkipikainen, selaan Facebookkia
ja Instaa ihan saatanasti, mut mul on vihdn sitd aikaa ja tavaraa on niin
paljon. Jos joku haluu et md kiinnostun, ni sen pitdid olla instant. Jos
esim. pitkd teksti, ni sen kuvan pitdd olla sellanen, et md oon, et mitd to-

hon kuvaan liittyy ja avaan, et ndytd lisdd. Sit mul ei oo kiire.” (H14)

Kuluttajien jakamat brénditarinat ovat tehokkaita johtuen niiden sosiaalisesta voi-
masta ja tunteiden herdttamisestd (Hennig-Thurau ym. 2010, 312). Bréndit, jotka onnis-
tuivat herdttdméén tunteita ja saivat kuluttajat osallistumaan brandiviestintddn, paransi-
vat asemiaan toisten kuluttajien mielissé ja kuluttajien sitoutumista. Tunteita herdttavin
siséllon lisdksi huomiota herdttdvé ja erottuva siséltd muistettiin paremmin ja se paransi
etenkin WOMia. My0s ironisuus paransi siséltdjen muistamista. Tosin viihteellinen
siséltd vaikutti enemmaén irtiottona arjesta sosiaalisessa mediassa, ei niinkdén bréndisi-

séllon vithteellisyydessa.

”Se aitous on se, mitd kaikilta firmoilta tarvitaan. Adidaksenkin tdytyis
tehdd sellasii postauksii, missd voidaan olla rdkd poskella. Reebokillakin
oli sellanen ”Be more human”. Se oli ihan ookoo, mut oli vihdn, et pes-

tiin vaan ne ripsarit pois --.”" (HI13)

Viestinndllinen ja yhteydellisyyttd korostava sisdltd, joka kiinnostaa kuluttajia, pa-
rantaa brandisitoutumista (Yilmaz & Enginkaya 2015, 18). Tdma nikyi myos tdssd tut-
kimuksessa. Yhteisollisyys nikyi vahvasti harrastuksissa etenkin liikunta-alalla. Sisilto,
joka onnistui luomaan yhteisollisyyttd paransi bréndisitoutumista. Tdma nédkyi esimer-
kiksi Niken brandikampanjoissa ja eri crossfit-salien tuottamassa sisdllossd sosiaalisessa
mediassa. My0s litkunta-alan henkilobréndeiltd haluttiin aitoa sisdltdd, jossa ei kaunis-

teltu arkea, vaan voitiin tuoda esille my6s huonompia hetkié ja inhimillisyytta.

5.3.2 Brandilihettiliiden rooli sisdillontuotannossa

Bréndildhettilyys nousi vahvasti esille keskusteltaessa yritysten ja muotibloggaajien
yhteistyostd. Muotibloggaajan valinnalla ja imagolla koettiin olevan merkittavé vaikutus
sithen, kuinka uskottavalta heiddn tuottamansa briandiviestinti koettiin. My6s brindila-

hettilddn omilla kiinnostuksen kohteilla ja silld, keitd hin seurasi Instagramissa tai tyk-
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kisi Facebookissa, oli vaikutusta briandildhettildin uskottavuuteen. Yli puolet haastatel-
tavista mainitsi bloggaajien sisdltdjen kaupallisuuden ja teenndisyyden. Ylipdétdan blo-
gien lukeminen oli nyt vdhdisempéd kuin aiemmin. Erés haastateltavista kertoi, ettd blo-
gien sisélto ei kiinnosta endd ja niiden lukeminen oli erittdin satunnaista eiké uusia jul-
kaisuja odotettu samalla tavalla kuin esimerkiksi vuosi sitten. Toisaalta niistd kerrottiin
haettavan inspiraatiota meikkaukseen, urheilemiseen, mutta yleisesti niitd luettiin vé-
hemmén kuin aikaisemmin.

Bloggaajien liséksi suurta ihmetystd herdtti esimerkiksi Lidlin ja saksalaisen huip-
pumalli Heidi Klumin yhteistyd #Letswow-kampanja. Haastateltavat kyseenalaistivat
kampanjan aitouden ja miettivét, kuinka paljon Lidl on maksanut yhteistyostd. Ylipda-
tadn sisdlto, joka ei ollut maksettua, koettiin uskottavampana. Muutama haastateltava
mietti juuri sitd, miten Suomen menestyneimmét bloggaajat on saatu kantamaan kym-
menen euron mekkoja ja kirjoittamaan niistd sosiaaliseen mediaaan. Osa haastateltavista
kyseenalaisti esimerkiksi sen, kuinka usein mainostettua vaatetta kédytetdén julkaisun

ulkopuolella ja yhteistyon loputtua vai 16ytyyko vaatteet seuraavaksi kirpputoripdydalta.

"Mul ehkd koko tdd Lidlin Letswow-kampanja, se Heidi Klum juttu, ni
vhtdkkii kaikki Linda Juholat ja kaikki semmoset bloggaajat, jotka on jo-
tain Balmuirin brandildhettilditd, ni nyt ollaankin sit yhtdkkii niin Lidlii
niin Lidlii. Silleen et kyl md ymmdrrdn, et se on kans niiden kamppiksen
tarkotus, mut jotenkin tulee sellanen, et kuinka paljon teille on maksettu
ndist.” (HS)

“Jos esim. joku Lumene, ni kuin monta aamiaista se on ndille bloggareil-
le pitinyt. Et lopettakaa jo, tehkdd jotain ihan muuta. En md osta niitd
tuotteita sen takii, et neljdlld tai viidelld, jota md seuraan Instassa on, et
ihana tdd Lumenen aamiainen ja terveyssmoothie. Se on ihan paskaa.
Blogit on menettdnyt arvonsa. Md en endd seuraa blogeja, koska kaikki
on maksettuu --.” (HI13)

Aito brindildhettilyys ja brindildhettilddn yhteys brandiin ndhtiin kuitenkin toimiva-
na yhdistelméni. Tastd tuotiin esille esimerkkeind luistelija Kiira Korven ja Lumenen
yhteistyd, Usain Boltin mainostamat Puman kengét sekd Venus Williamsin ja tennisva-
rusteita valmistavan Wilsonin yhteistyo.

Yksi haastateltavista kirjoitti itse blogia, joka on keskittynyt liikkunta- ja hyvinvoin-
tialaan. Hénelle oli tirkedd luoda siséltod, merkitd brindejé ja kirjoittaa tapahtumista,
jotka kiinnostavat hinen blogin lukijoita. Julkaisut olivat sen vuoksi erilaisia blogin
puolella kuin hdanen omassa profiilissaan Facebookissa. Relevantin sisdllon avulla halut-

tiin sitouttaa lukijat blogiin ja kenties sen kautta esiintuotuihin brindeihin. Tdméi tukee
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Bergerin (2014) esittdméad sosiaalista yhdentymistd ja vaikutelman hallintaa, jotka
muokkaavat sisidllon suuntaa.

"M seuraan just urheiluu paljon telkkarista, ja joskus oon kattonut vaik
tenniskisoja ja Venus Williamsilla on tollaset kuteet pddlld et tollaset md

haluun tilaa. Haluu ostaa samanlaiset kengdt tai mailan.” (H11)

5.3.3 Kohdennettu, oman identiteetin nikoinen sisdlto

Haastateltavat eivét halunneet tukkia ystidviensd Facebookia kommentoimalla ja jaka-
malla aktiivisesti brindiviestintdd. Tdmén vuoksi he miettivit tarkkaan, mitd jakoivat.
Yli puolet haastateltavista koki brandien mainokset héiritsevind Facebookissa, varsinkin
jos ne oli kohdennettu vdirin. Etenkin mainokset kesken videoiden drsyttivit, jos niitd
ei voitu lopettaa nopeasti mainoksen alkaessa. Haastateltavat halusivat personoitua vies-
tintdéd brindeiltd. He eivdt halunneet vdirin kohdennettua siséltod Facebookissa ja sisdl-
tod, joka ei vastaisi heiddn motiivejaan ja syitddn seurata brandid. Ylipdétdédn litka mai-
nostaminen sponsoroidulla sisdllolld pikemmin tyonsi heitd pois brandiviestintdén osal-
listumisesta. Toki kuluttajien verkkokdyttdytymisen seuraaminen Facebookissa mahdol-
listi mainosten kohdentamisen sen mukaan, mistd kuluttajat olivat tykdnneet tai mitd
siséltdjd he olivat seuranneet. Tatd kuluttajat osasivat osittain my0s arvostaa ja he saat-
toivatkin tehdéd ostoksia mainosten ndkemisen jdlkeen. Tdma oli kuitenkin erittdin har-
vinaista. Pikemminkin yritysten koettiin kéyttdvdn kuluttajia hyviksi mainostamalla
likkaa eri kanavissa. Mainosten kuvattiin vain pompahtavan esille ja hdiritsevdn muun

sisallon kuluttamista.

"Sisdllon tulee olla mulle relevanttia, et md tykkdcdn, jos md haluun seu-
rata esim. mun duunipaikan vieressd olevaa kahvilaa -- seuraan sitd,
koska ne postaa joka pdivd sen lounaslistan sinne ja se on mulle rele-
vanttia. Mut en md niiku peukuta Murua tai jotain semmosta. Parhaim-
pia on just esim. litkunta-alalla tietyt treenisivustot tai -talot, jotka jatku-
vasti jakaa laadukasta sisdltoo, jolloin siit tulee sulle lisdarvoo, kun sd
kéyt lukemas niit, ni Facebook ymmdrtdd enemmdn ja enemmdn, et kun

sd kdyt lukemas, ni se nostaa niit sulle.” (H13)

"Yks pdivd olin, et hei, missd ne statuspdivitykset on, kun selailin Face-
bookkiia. -- en haluu mitddn paskaa. Jossain vaihees lopetin jonku merk-

kien seuraamisen, ku ei mua kiinnosta, et teil on ale tai teil on tullu uudet
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farkut. Md haluun lukee ystdvien juttuja. Niiku sitd asiaa, ja mitd jengille
kuuluu.” (H14)

Haastateltavat halusivat brindiviestintéd ja sisiltdjd, joihin he voivat samaistua. Kui-
tenkin, vaikka kuluttajat samaistuivat sisdltdihin, briandiviestintdén osallistuminen oli
melko vidhdistd. Haastatteluissa nousi esille myds syitd, joiden vuoksi haastateltavat
eivét osallistuneet brandiviestintdin.

Moraalin vastainen sisdltd tuotiin esille esimerkiksi ruokavalmistajien mainoksissa,
joissa mainostettiin lihatuotteita. Haastateltavan ollessa kasvissy6jd ei hin tietenkdén
edesauttanut kyseisen brindin sisdltéjen levittimistd Facebookissa eikd hdn halunnut
profiloitua briandin kiyttdjand. Liika mainostaminen ja negatiivinen asiakaskokemus
olivat syitd, joiden vuoksi haastateltavat saattoivat lopettaa brindin seuraamisen. Y'sti-
vien uutisvirtaa ei haluttu tayttdd esimerkiksi arvontoihin osallistumisella. Lisdksi nega-
titvisten mielikuvien luontia ja helposti vastakkainasettelua herittivia sisiltdja haluttiin
viélttdd. Haasteltavat olivat valmiimpia jakamaan sisdltdd brindisté, josta heilld oli ko-
kemusta ja jonka he tunsivat kuin bréndeistd, jotka olivat tuntemattomia itselle ja jotka
saattoivat olla oman identiteetin vastaisia. Lisdksi suurten bréandien tuottamaan sisaltoon
suhtauduttiin varauksellisesti eikd sitd jaettu eteenpéin ilman hyddyn saamista itselle tai
ystavén yritykselle.

Aktiivisuutta brindiviestinnidn jakamiseen lisdsivit tuotteiden, kuvien ja mainosten
sisdltdjen ndyttdvyys ja erottuminen muista. My0s tarjoukset aktivoivat joitain kuluttajia
osallistumaan ja kertomaan kohdennetusti tarjouksista eteenpdin niistd kiinnostuneille.
Motiivina oli halu auttaa ystidvad ja samanaikainen hyoty itselle. Myo0s erilaisia haastei-
ta, kuten spagaattihaaste tai leuanvetohaaste liikunta-alan brandilté, pidettiin kiinnosta-
vina sisdltoind. Ylipddtdén haasteet, joilla haluttiin aktivoida ihmisié liikkkumaan, loivat
melko positiivisen asennoitumisen briandiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd haastateltavia motivoivat halu auttaa muita seka
ystdvien ja pienyritysten tukeminen. Ylipddtdin oli huomattavissa, ettd brindilld oli
enemmain vélid kuin pelkalld sisdllolld. Itsed kiinnostavan briandin siséllot aktivoivat
paremmin ja niihin sitouduttiin voimakkaammin. Tdma kertoo myds siitd, ettd brin-
disitoutuminen vahvistaa briandiviestintdd, silld bréndiin sitoutunut kuluttaja on aktiivi-

sempi osallistuja, joka on kiinnostunut brindin lisdksi sen tuottamista sisélloista.
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6 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Yritysten tavoitteena sosiaalisessa mediassa voidaan pitdd kuluttajien aktivointia bréin-
diviestintddn osallistumiseen, kommentoimiseen ja jakamiseen. Tarkoituksena on luoda
brandiviestintdd ja sisdltod, joka sitouttaa kuluttajat brindiin, saa heidit toimimaan ja
mahdollisesti luomaan siséltod itse. Jotta tdssé onnistuttaisiin, tdrkedd on ymmaértdd mo-
titveja kuluttajien osallistumisen taustalla. Taémén tutkimuksen tarkoituksena oli ymmér-
tad kuluttajien osallistumista briandiviestintdén sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli
tutkia kuluttajien bréndiviestintddn osallistumisen motiiveja ja ymmaértdd, miten he osal-
listuvat brandiviestintddn. Lisdksi tavoitteena oli 10ytad tietoa siitd, minkdlainen brindi-
viestintd motivoi kuluttajia osallistumaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen teo-
riaosuus koostui brindiviestinnistd sosiaalisessa mediassa, brindisitoutumisesta seka
kuluttajien motiiveista osallistua sosiaaliseen mediaan ja brandiviestintddn. Lihestymis-
tapana kaytettiin laadullista tutkimusta ja teemahaastattelua. Ryhmihaastatteluihin osal-
listui kuusitoista haastateltavaa.

Tulokset osoittavat, ettd kuluttajien aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ei takaa siti,
ettd kuluttajat olisivat aktiivisia sisdllon tuottajia tai sitoutuneita brindeihin. Tdmai tukee
Tsain ja Menin (2013) tutkimusta. Vaikka kuluttaja olisikin aktiivinen Facebookin kéyt-
tdjd, ei se tarkoita sitd, ettd hin olisi aktiivinen bréndiviestintddn osallistuja. Toisaalta
kuluttaja voi kuitenkin tiedostamattaan luoda brindiviestintdd esimerkiksi lisddmalla
kuvan sosiaaliseen mediaan ja merkitsemédlld brandin kuvan yhteyteen. Facebookissa
brindejd saatetaan merkitd julkaisuun ilman, ettd ajatellaan tai tiedostetaan sen hyddyt-
tavin brandid. Téstd herdédkin kysymys, mistd tiedetddn, milloin kuluttaja osallistuu tie-
tdmattdan bréandiviestintddn. Tuloksista voidaan kuitenkin todeta, ettd mitd sitou-
tuneempi kuluttaja on ylipddtadn sosiaaliseen mediaan, sitd aktiivisempi hdn on vuoro-
vaikutuksessa bréndien ja etenkin muiden kuluttajien kanssa.

Kuluttajilla on erilaisia motiiveja, joiden vuoksi he osallistuvat brindiviestintdin ja
sosiaaliseen mediaan. Yleisesti voidaan todeta, ettd sosiaalinen media on vakiinnuttanut
paikkansa kuluttajien piivittdisend ajanviete- ja tiedonhakukanavana. Tulokset vahvis-
tavat havaintoa siitd, ettd sosiaalisen median kdyttomotiiveista etenkin informaation
hankinta, sosiaalinen kanssakdyminen ja viestiminen omasta itsestd vaikuttavat siihen,
miten kuluttajat jakavat ja hyddyntévit sisdltdjd sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen me-
dian, kuten Facebookin kdytdssd, my0s viihteellinen siséltd motivoi osittain. Viihteelli-
sen sisdllon kuluttamisessa motivoivat ajanviete ja rentoutuminen. Sisdltdjen kuluttami-
nen on kuitenkin passiivista eikd sen avulla saada brandiviestintdd levidméén. On syytd
huomioida, ettd Facebookissa ei voi vilttyd bréndien sisdlloilta, silld kdyttdjé ei voi raja-
ta alustaa niin, ettd hin nikisi vain ystivien kuulumisia. Lisdksi muut kuluttajat jakavat

haluamiaan sisiltdjd, jotka nousevat kéyttdjan uutisvirtaan. Tulosten perusteella voidaan
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kuitenkin todeta, ettd vaikka bréindisisilldille altistutaan pdivittdin, jad brandisitoutumi-
nen matalalle tasolle Facebookissa.

Tulosten perusteella syyt bandiviestintdén osallistumiseen vaihtelevat sen mukaan,
kuinka sitoutunut kuluttaja on brandiin. Suurin osa kuluttajista kuuluu COBRA-
aktiivisuustason kuluttamisen ja osallistumisen luokkiin. Brindiviestinndn tuottaminen
itse on melko véhiistd. Motiivit eri aktiivisuustasoilla eroavat. Brindisisiltdjen kulut-
tamisessa, joka on suosituinta, motivoivat tiedonsaanti ja irtiotto arjesta. Tietoa hanki-
taan esimerkiksi uutuustuotteista tai tarjouksista. Irtiottona arjesta auttavat myds eldin-
videot ja ystdvien kdmmaidhdyksien lukeminen. Lisdksi kuluttajat voivat tyydyttdd omia
tarpeitaan, jolloin bréndiviestintda ei valttamétta jaeta eteenpdin automaattisesti. Riittdd,
ettd saadaan omat tarpeet tiytettyd ja timén vuoksi vain kulutetaan sisiltod.

Osallistuminen brindiviestintdén on padsdéntoisesti tunnepohjaista. Esimerkiksi kii-
toksen antaminen yritykselle motivoi osallistumaan. Téssé kuluttajia motivoi halu auttaa
muita ja vilittdd eWOMia. Liséksi esimerkiksi litkunta-alalla ollaan sitoutuneempia
briandiyhteisoihin, mikd nédkyy esimerkiksi ekologisten vaatemerkkien suosimisena.
Téstd voidaakin todeta, ettd briandin arvoilla on merkitystd kuluttajille. Osallistumiseen
ja luomiseen vaikuttavat myds palkitseminen ja hyodyn saaminen itselle. Arvonnat toi-
mivat vahvana motivaattorina palkintojen vuoksi heille, joita motivoi korvauksen saa-
minen. Tulosten mukaan tdméa on kuitenkin melko harvinaista eikd kuluttajia ole help-
poa saada aktivoitumaan ja osallistumaan arvontoihin. Korvauksen saamisen ja tiedon-
hankinnan lisdksi vithde toimii motivaattorina heille, jotka haluavat irtiottoa arjesta.
Témi korostuu Facebookissa, mutta ei kuitenkaan ole havaittavissa kosmetiikka- ja
muotialalla, silld ndmé toimialat tarjoavat pikemmin inspiraatiota ja ideoita esimerkiksi
pukeutumiseen. Lisdksi viihteellinen siséltd nékyy pikemmin muiden kuluttajien jaka-
massa sisdllossd kuin yritysten tuottamassa siséllossa.

Kun bréandin tuottama siséltd vastaa kuluttajan motiivia ja syytd, jonka vuoksi hén
seuraa brindid sosiaalisessa mediassa, voidaan hdnen ndhdd olevan sitoutunut myds
siséltoon. Tutkimus osoitti, ettd sitoutuminen on kuitenkin melko véhéistd ja bréandien
seuraamista halutaan tehdd omilla ehdoilla. Esimerkiksi yhteisollisyys ja aktiivisuus
brandiyhteisdissd on ldhes tdysin harrastusten ja tdiden varassa. Yhteydellisyyttd koros-
tava sisdltd, jota kulutetaan ja jaetaan yhteisdissd, motivoi yhteison jisenid ja sitouttaa,
mika tukee my0s Yilmazin ja Enginkayan (2015, 18) tutkimustuloksia. Muotialalla yh-
teisollisyydelld on suuri merkitys, silld sen nihdddn olevan yhteydessd oman identiteetin
rakentamiseen. Tdmd huomataan kuluttajien kayttdessd muotibrindejd ja sitoutuessa
niihin vahvasti, mika tukee Carrollin (2009) tutkimusta.

Haastatteluista nousi esille, ettd suuria yrityksid pidetdén kasvottomina eikd niiden
koettu hyo6tyvin kuluttajien aktiivisuudesta brindiviestinndssd niin paljon kuin pienten
yritysten. Téhén voisi yhtend ratkaisuna toimia se, ettd esimerkiksi Nike voisi kohdentaa
Facebook-profiilinsa ja tehdi erilliset Facebook-ryhmat Nike Women Running Finland
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ja Nike Women Yoga Finland. Néin saataisiin rajattua yhteisdt maittain yhdesté lajista
kiinnostuneille. Ndin ollen néissd tuotetut sisillot olisivat jo alkujaan osuvampia ja koh-
dennetumpia. Kenties niihin sitouduttaisiinkin paremmin.

Tuloksista on huomattavissa, ettd suurin osa haastateltavista on briandi-irtautujia tai
vastaavasti brindikumppaneita. Irtautujien osallistuminen briandiviestintdén on vahaisti
ja he ovat vilinpitdmittomid brindiviestinnin suhteen. He osallistuvat briandiviestintdén
padosin kuluttamalla sité ja sitoutuvat sithen heikosti. Brindikumppanit puolestaan ovat
aktiivisia osallistujia, joille on tirkedd eldmyksellisyys bréndiviestinndssd. Heiddt saa
sitoutettua bréndiin siséllolld, joka herdttdd ja luo positiivisia tunteita sekd on interaktii-
vista. Tatd he ovat my0s valmiita jakamaan eteenpéin. Myds siséltd, joka koetaan aitona
ja inhimillisend sitouttaa kuluttajat paremmin bréndiviestintdén. Motiivina osallistumi-
seen toimii voimaantuminen, halu kuulua yhteisoon ja halu jakaa kiinnostavaa sisdltod
my0s muille. Brindikumppanit ovat sitoutuneita brandiyhteisdihin etenkin omien har-
rastusten vuoksi.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd on olemassa velvollisuus osallistua ja
jakaa brandiviestintdd. Esimerkiksi brindien merkitseminen julkaisuihin on ndhtdvissa
yhteistyokumppaneiden kohdalla. Kuluttajat, jotka tydskentelivit joko yrittdjind tai yri-
tyksessd, jossa on midritelty ja sovittu yhteisty0 eri bandien kanssa, jakavat brindivies-
tintdd sosiaalisessa mediassa sovitusti. Tastd herddkin kysymys, miten ndissd tapauksis-
sa tunnistetaan kuluttajan oma mielipide, jos yhteistyon kaupallisuutta ei tuoda esille.
Omasta tahdosta brindejd merkitdéin vain silloin, kun ne tukevat omaa identiteettid ja
kun halutaan korostaa kuulumista brindin kannattajiin. Osallistumiseen vaikuttaa téten
voimaantuminen sekd yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdyminen. Témi nikyy voi-
makkaimmin silloin, kun kuluttaja jakaa ja tuottaa itse brandiviestintad. Kéyttdjien tuot-
tamaan briandiviestintdén ja sisdltoihin vaikuttaa ndiden liséksi henkilokohtainen identi-
teetti. Esiinnousseet motiivit vahvistavat myos Muntingan ym. (2011) ja Saridakiksen
ym. (2016) tutkimustuloksia. Verrattuna aikaisempiin tutkimuksiin on mielenkiintoista
huomata, ettd oman profiilin esiintuominen nékyvyyden lisddmiseksi ei noussut vahvas-
ti esille tutkimuksesta. Henkilobranddys toimii motivaattorina niille, jotka haluavat tuo-
da itsedddn esille ja saada lisihuomiota profiililleen. Tdmé on selkedsti suositumpaa
Instagramissa kuin Facebookissa. Ylipdétddn itse voimaantuminen motivaattorina on
yleisempdd Instagramissa ja sielld osallistutaan suunnitelmallisemmin bréndiviestintdan
hakemalla uusia yhteistyokumppaneita tai lisddmaélléd seuraajia.

Tédmin tutkimuksen keskeisend johtopddtoksend on, ettd brandiviestinnén jakamises-
ta ja osallistumisesta tulee hyotyd joko itse tai ystdvd. Tdmé nousee vahvasti esille ai-
neistosta. Bréandiviestinnén siséllon tulee olla aitoa ja interaktiivista, mikd tukee de
Vriesin ja Carlsonin (2014) tutkimustuloksia. Liséksi sen tulee heréttdd huomiota ja
antaa syy sen jakamiseen omille sosiaalisen median verkostoille. Siséllon on tuotava

kuluttajalle lisdarvoa ja hyotyd, joiden vuoksi sitd halutaan kuluttaa ja jakaa. Vahvana
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motiivina toimii yhdentyminen ja sosiaalinen kanssakdyminen, joka nidkyy hyddyllisen
tiedon jakamisena eteenpdin verkostoille. Ystdvdn yrityksen brindiviestintdd jaetaan
eteenpdin, mikd koetaan hyvénid tapana tukea yritystd eikd niinkddn velvollisuutena.
Néiden huomioiden voidaan ndhdé olevan yhteydessd bréndisitoutumiseen, joka nikyy
myo0s perhe- ja ystdvien yritysten tukemisessa, silld ndiden tuottamat sisdllét ovat jo
alkujaan sitouttavampia kuin tuntemattomien ja suurten yritysten tuottamat siséllot.

Yksi tdmin tutkimuksen keskeisistd havainnoista oli, ettd yleisesti ottaen bréndeilld
on pikemmin sivurooli Facebookissa ja vahvempi asema Instagramissa. Vahvin motiivi,
jonka vuoksi kuluttajat osallistuvat Facebookiin, on sosiaalinen kanssakdyminen, mika
tukee Habibin ym. (2014) tutkimustuloksia. Facebook toimii yksityisend kanavana, jos-
ta halutaan lukea ystdvien kuulumisia, viestid omasta itsesté ja kuluttaa aikaa. Sitd kiy-
tetddin sosiaaliseen kanssakdymisen lisdksi kanavana, josta haetaan tietoa yksityisten
henkildiden tai yritysten jérjestamistd tapahtumista. Ennen kaikkea Facebookia pidetdén
paivakirjamaisena, josta on mukavaa tai vililld jopa kiusallista lukea vanhoja pdivityk-
sid. Instagram toimii puolestaan inspiraation ldhteend ja timan vuoksi hyvidné kanavana
muotibrdndien brindiviestinnille. Tulokset tukevat aiemman tutkimuksen (Phua ym.
2017, 421) tuloksia siitd, ettd Instagram toimii muotibridndien seuraamisen osalta aktii-
visimpana kanavana. Kuluttajat arvostavat visuaalisuutta. Mikéli brdndi itsessdén on
kiinnostava, voi Instagram sitouttaa paremmin kanavan visuaalisuuden vuoksi. Sen on
todettukin kuuluvan sisiltokeskeiseen mediaan (Zhu & Chen 2015), jolloin alusta on jo
alkujaan parempi brindiviestinnén sitouttaja. Ndin ollen voidaan todeta, ettd jatkotutki-
muksessa kannattaisi rajata kanava Instagramiin, silld se on tdiménkin tutkimuksen tu-
losten perusteella suositumpi kanava briandiviestinndlle etenkin muotialalla visuaalisuu-
tensa vuoksi.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan hyddyntdi tietoa siitéd, ettd samaistuminen sisil-
to0n, joka tulee muotialan vaikuttajalta on todennikoisesti vahvempaa kuin sisilto, jon-
ka tuottaa yritys. Tdmén vuoksi yhteistyd tarkoin valittujen muotialan bréndildhettiléi-
den kanssa voi saavuttaa kohderyhmédn paremmin ja parantaa sitoutumista bréndiin.
Tama tukee Goldsmithin ja Clarkin (2008) sekd Parrottin ym. (2015) tutkimusten tulok-
sia. Toisaalta on hyvd huomioida tdmin tutkimuksen osoittavan, ettd brindildhettilddan
valinnalla on tirked rooli siind, kuinka uskottavalta briandiviestintd tuntuu. Paasaantoi-
sesti esimerkiksi bloggaajan ja brandin maksettu yhteisty0 herdttdd myos negatiivisia
tuntemuksia. Tarkedd on 16ytdd brindiléhettilds, joka sopii brindin imagoon, on samais-
tuttava ja luo sisiltod, joka auttaa sitouttamaan oikean kohderyhmén brindiin. Térkeintd
on aitous ja briandildhettildaén sekd brandin yhteenkuuluvuus.

Yritysten tulee 10ytdd uusia toimintatapoja, joiden avulla hyddynnetdén kuluttajien
tuottamaa siséltod entistd enemman, silld kuluttajien vaikutusvalta sisdllontuotannon ja -
kulutuksen osalta tulee todennédkoisesti kasvamaan entisestddan. Esimerkiksi erilaisten

kilpailujen jarjestiminen nédyttdd vaikuttavan ainakin joihinkin sosiaalisen median kdyt-
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tdjiin. Ndma toimivat aktivaattoreina sisdllontuotannossa. Liikunta-alan toimijat voisivat
esimerkiksi tehdd kuukausittaisia haasteita, joissa haastetaan kuluttajat litkkkumaan, ja-
kamaan omia saavutuksiaan ja osallistumaan arvontoihin. Vastaavasti brandildhettilddt
voivat omissa kanavissaan tehdd kampanjoita, joilla ensisijaisesti voidaan kasvattaa
myyntid, mutta myds brindin ndkyvyyttd. Tavoitteena voidaan pitdd kuluttajien akti-
vointia eWOMiin ja oman sisdllon tuottamiseen tuotteiden arvostelun ja omien koke-
muksista kertomisen muodossa.

Tutkimuksen rajoitteena voidaan pitdd kanavavalinnan rajausta, silla vaikka Face-
book on yleisesti suosituin ja suurin verkostoitumisen sivusto, tutkimustulosten pohjalta
voidaan todeta, ettd Instagram on suositumpi kanava naisten keskuudessa muoti-, lii-
kunta- ja kosmetiikkabrindien osalta. Taémén vuoksi tutkimusta tulisi laajentaa Insta-
gramiin. Jatkotutkimuksessa voitaisiin lisdksi ottaa huomioon tarkempi bréndien rajaus,
silld jotkut bréndit voivat herdttdd enemmaén keskustelua ja aktiivisesti ohjata kuluttajia
osallistumaan brandiviestintddn. Toisaalta myds kuluttajat voitaisiin rajata idn ja koulu-
tuksen mukaan ja vertailla, miten ikd ja koulutus vaikuttavat sosiaalisessa mediassa
brindiviestintddn osallistumiseen. Tdma voisi olla mielenkiintoista, silld se heréttda ky-
symyksen, ovatko nuoremmat ikdryhmét todella aktiivisempia ja sitoutuneempia sosiaa-
lisen median kdyton lisdksi myos briandiviestintdén osallistumisessa. Myos kulttuurien
vélisten erojen tutkiminen olisi mielenkiintoista. Lisdksi pelkdstdén jo aktiivisten bréin-
diyhteison jdsenten motiivien tutkiminen antaisi hyvin kuvan siitd, mikd motivoi aktii-
visimpia kuluttajia, jotka todella jakavat siséltdja sosiaalisessa mediassa, osallistumaan.

Yritykset tietdvit, ettd niiden tulee olla sielld, missd kuluttajatkin ovat eli sosiaalises-
sa mediassa. Toisaalta vdhdn tiedetdén siitd, mitd siséltoja kuluttajat haluavat kuluttaa ja
minkélainen bréndiviestintd ohjaa osallistumaan. Tama tutkimus auttaa yrityksid tunnis-
tamaan kuluttajien motiiveja ja titd kautta parantamaan yrityksen siséltostrategiaa sosi-
aalisessa mediassa. Ndin mahdollistetaan kuluttajien briandisitoutumisen kehittyminen ja
brandiviestintddn osallistumisen aktivointi. Tulokset syventivit ymmarrysta siitd, mitka

motiivit toimivat osallistumisen taustalla sosiaalisessa mediassa.
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LITTEET

LIITE 1 TAUSTATIETOLOMAKE

TAUSTATIETOLOMAKE RYHMAHAASTATTELUUN OSALLISTUVILLE

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd mik& motivoi kuluttajia osallistumaan brindiviestin-
tddn sosiaalisessa mediassa. Osallistumisella tarkoitetaan bréndin ja sen tuotteiden arvostelua,
keskusteluihin osallistumista ja kommentointia. Osallistumista ovat lisdksi bréndeihin liittyvien
siséltdjen tuottaminen ja julkaiseminen, artikkeleiden kirjoittaminen sekd videoiden ja kuvien
lataaminen. Brindistd tykkdaminen ja sen seuraaminen kuuluvat puolestaan siséltdjen kulutta-
miseen, joka on passiivista osallistumista.

Taustatiedot

1. Ikd vuotta

2. Asuinpaikka:

3. Ammatti:

4. Liittynyt Facebookiin vuonna

5. Kuinka usein kdytdt sosiaalisen median alustoja? Valitse vain alustat, joita kéytét.

Useasti Péivittdin tai 3-5x 1-2 x vii- Harvemmin
paivassa lahes pdivit-  viikossa kossa
tdin

Facebook O O O O O
Instagram O O O O O
Youtube O O O O O
LinkedIn O O O O O
Snapchat O O O O O
Periscope O O O O O
Twitter O O O O O
Blogit O O O O O
Muu,
mika: O O O O O
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6. Mihin tarkoituksiin kaytdt eri sosiaalisen median alustoja? Voit valita useamman vaihtoehdon.

Informaation Muiden Tunteiden Viestiminen Sosiaalisen Viihteellisen Henkilo-
hankinta mielipiteiden ilmaise- omasta yhteenkuulu-  sisdllon brindéys
kysyminen minen itsestd vuuden hankinta /
rakentaminen Muiden
vakuut-
taminen
Facebook O O O O O O O
Instagram O O O O O O O
Youtube O O O O O O O
LinkedIn O O O O O O O
Snapchat O O O O O O O
Periscope O a O O O O O
Twitter O O O O O O O
Blogit O O O O O O O
Muu,
mika: O O O O O O O

7. Mitd brindejd seuraat Facebookissa?
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LIITE 2 HAASTATTELURUNKO

Ryhmaéhaastattelujen haastattelurunko

Teema 1: Sosiaalisen median kédytto ja briandisitoutuminen sosiaalisessa mediassa

mitd brandejd seuraa Facebookissa

mika saa seuraamaan bréndid Facebookissa
mihin kdyttad sosiaalista mediaa

sitoutuminen bréndiyhteisdon, miksi
vuorovaikutus brandin kanssa, miten

siséllon julkaiseminen yleisesti, millaista sisdltod

Teema 2: Briandiviestintddn osallistumisen motiivit

mitka tekijat kannustavat jakamaan eteenpéin bréndiviestintia

miten kuvailee omaa osallistumista, mikéa siind motivoi

miten brindin aktivointipyyntd vaikuttaa omaan kédyttdytymiseen ja aktiivisuu-
teen

briandien merkitseminen sisdllontuotannossa

mitkd ovat syyt, joiden vuoksi ei osallistu briandiviestintdan

mitka tekijdt voisivat lisdtd aktiivisuutta tuottaa briandiviestintia

Teema 3: Briandiviestinnén sisdllot sosiaalisessa mediassa

millainen mediatyyppi herdttad huomiota (esim. kuva, video, statuspiivitys,
linkki)

miten kuvailee seuraamiensa brindien Facebook-sisiltdja

millainen brandiviestintd kiinnostaa ja motivoi osallistumaan, miksi
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TEEMOIJEN ESIINTYMINEN HAASTATTELUISSA

Vastanneiden
Sosiaalisen median kiytto madrd
Sosiaalinen kanssakdyminen Facebookissa 14
Tiedonhankinta ja -jako 6
Facebook yksityisempi kuin Instagram 8
Brindien seuraaminen yleisempdi Instagramissa 6
Negatiivinen asiakaskokemus levidé 9
Facebook seuraa verkkokéyttdytymisté 6
Mainokset drsyttdvit Facebookissa 9
Facebookia kéytetddn paivékirjamaisesti 4
Varovaisuus mielipiteiden esittdmiseen, vadrinymmarryksen pelko 4
Anonyymisuuden ylldpito tirkeda 2
Huijausviestien levidminen 4

Vastanneiden
Brindisitoutuminen maard
Sitoutuminen bréndiyhteisdon harrastusten vuoksi 11
Sitoutuminen bréndiyhteisdon tyon vuoksi 9
Sitoutuminen ystidvén / perheyrityksen bréndiin 10
Sitoutuminen brandiyhteis60n arjesta irroittautumisen vuoksi 2
Halu profiloitua brindin kayttdjéni 3
Passiivinen osallistuminen (seuraaminen) 6

Vastanneiden
Motiviit bréindiviestintiin osallistumiseen maard
Pienten brindien tukeminen 9
Maailmanlaajuiset bréndit eivét tarvitse omaa apua 6
Hyvin asiakaskokemuksen jakaminen 8
Arvonnat (kilpailut) ja korvauksen saaminen 6
Tietoa tapahtumista 9
Tyontekijéldhettilyys 5
Tiedonhankinta esim. uutuudet, tarjoukset 7
Toisten auttaminen esim. ystdvén yrityksen 11
Muiden tiedottaminen 10
Brindien merkitseminen julkaisuihin 9
Brindiviestinnén jakaminen yksityisviesteilld
Inspiraation hankinta ja jakaminen 8
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Benchmark

Yhteistykumppanien merkitseminen

Hydty itselle tai ystévélle (lisdarvo)

Henkildbrinddys: markkinointi- ja myyntikanava

Bréndin edelldkivijyys

Brindin tuotteen kehittdminen

— [N |O0 [0 | |[—

Brindiviestinniin sisilto, joka kiinnostaa

Vastanneiden

maara

Viihteellinen siséltd (ironisuus)

3

Auttaa pddsemdidn irti arjesta

Spontaani ja ylldtyksellinen sisélto

Ajankohtainen ja ytimekas siséltd

Eldmyksid herittiva ja koskettava sisdltd

Tarinat

Eldinvideot

Bloggaajien tuottaman siséllon uskottavuuden viheneminen

Blogien intensiivinen lukeminen vihentynyt
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Brindildhettilddn vaikutusvalta ja valinnan merkitys
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Sisdltdjen tykkddjien mddrdn vaikutus omaan tykkddamiseen

Kuvat ja videot

Pitkét ja ajatuksella kirjoitetut tekstit

Aito ja rehellinen sisdltd, esim. huonot péivit

Laadukas sisiltod

Eksklusiivisuus
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Kuvien tulee olla brindin nakdisia

6

Mita ei haluta levittaa

Vastanneiden

maara

Siséltd, joka ei kiinnosta itsed

6

Moraalin vastainen

Aatteellinen tai poliittinen mielipide

Negatiivinen asia tai kokemus brindista

Liian kalliiden tuotteiden mainostaminen

Fi ole kokemusta briandisti

Ei halua tdyttda ystivien uutisvirtaa

Liian tungetteleva sisdlto (pakkosyotto)
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