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Sosiaalista mediaa voidaan nykyédén pitdd yhtend tirkeimmistd markkinoinnin kanavista.
Yleiso viettdd yhd enemmain aikaa sosiaalisessa mediassa ja se tarjoaa yrityksille perinteisten
markkinointikanavien rinnalle uusia mahdollisuuksia heréttdd yleison huomio yrityksestd tai
sen tuotteista. Yrityksen aktiivinen ldsnédolo sosiaalisessa mediassa vahvistaa asiakassuhteita
vaikuttaen lopulta yrityksen myyntiin. Instagram on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen
median kanavista ja se on noussut suomalaisten merkittdvimmaksi kanavaksi seurata brandi-
siséltod. Vaikka monet yritykset hyodyntivit sosiaalista mediaa ja Instagramia markkinoinnis-
saan, tutkimusta siitd, minkélainen yritysten tuottama siséltd sitouttaa Instagramin kéyttdjid
parhaiten, on tehty vdhidn. Tamén tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittdd mitka yrityksen
tuottaman siséllon ulottuvuudet vaikuttavat kayttdjien sitoutumiseen Instagramissa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena sisdllonanalyysina. Tutkimusaineisto koostui viiden
suomalaisen yrityksen Instagram-julkaisuista. Yhteensé 250 julkaisua analysoitiin. Kéyttéjien
sitoutumisen mittareina kaytettiin tykkdysten ja kommenttien lukuméérai. Yrityksen tuottaman
siséllon ulottuvuudet perustuivat sisédltokategorioiden, siséllon elementtien seké julkaisutyyp-
pien eloisuuden ja interaktiivisuuden piirteisiin. Taustamuuttujina tutkimuksessa kaytettiin li-
sdksi julkaisun ajankohtaa, tekstin pituutta seké seuraajien méarad. Teorian pohjalta muodos-
tettuihin hypoteeseihin etsittiin vastaukset regressioanalyysilla.

Tutkimus osoittaa, kuinka vaihteleva vaikutus Instagram-siséllolld voi olla sitoutumiseen.
Tutkimustulosten perusteella kayttdjan tykkaykseen ja kommentointiin vaikuttavat eri sisillon
ulottuvuudet. Kayttdjén sitoutumista alentaa muun muassa viihteellinen sisdlt6. Tavoitellessaan
sitouttavaa vaikutusta tykkdysméérisséd mitattuna, yrityksen tulisi keskittyd tuottamaan kuva-
julkaisuja, jotka siséltévét asiasiséltod tai kéyttéjien luomaa siséltod. Kuvasta tulisi 16ytyé tuote
tai maisema seké siséltdd matalan interaktiivisuustason linkki. Vain harvalla siséllon ulottu-
vuudella osoittautui olevan vaikutusta kéyttéjien kommentointiin. Tavoitellessaan sitouttavaa
vaikutusta kommenttiméarissi mitattuna, tulisi yrityksen tuottaman sisallon niin ikdén olla ku-
vajulkaisuja. Liséksi kilpailuiden avulla voidaan tehostaa kiyttdjien kommentointia. Yritykset
voivat hyodyntéé tutkimuksen tuloksia suunnitellessaan omaa Instagram-strategiaansa, ottaen
liséksi huomioon oman kohderyhménsa tarpeet.
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1 JOHDANTO

1.1 Aihealueen esittely

Sosiaalista mediaa voidaan nykyédn pitdé yhtend tirkeimmistd markkinoinnin kanavista.
Teknologian ja eri sosiaalisen median kanavien kehittyminen on mahdollistanut sen, etti
yleiso viettdd enemmén aikaa sosiaalisessa mediassa kuin perinteisessd mediassa. Ndin
ollen sosiaalisen median avulla yritykselld on mahdollisuus tavoittaa entistd enemmaén
yleisdd kuin perinteiselld medialla, kuten esimerkiksi lehtimainonnalla. (Humphreys
2016, 49.) Sosiaalinen media toimii erinomaisena alustana yrityksen ja asiakkaan vilisen
vuorovaikutuksen rakentamisessa. Julkaisemalla kuvia, joihin kuluttajat voivat reagoida
ja kommentoida, yritys voi lisétd brindin nédkyvyyttd ja suosiota (De Vries ym. 2012).
Yrityksen aktiivinen ldsndolo sosiaalisessa mediassa voi vahvistaa asiakassuhteita vai-
kuttaen lopulta yrityksen myyntiin ja tulokseen (Kumar ym. 2016, 9).

Sosiaalisen median myo6ta yritykset ovat voineet integroida uusia kommunikointikei-
noja markkinointistrategiaansa. Sosiaalinen media tarjoaa perinteisten markkinointika-
navien rinnalle uusia mahdollisuuksia heréttdd yleison huomio yrityksesti tai sen tuot-
teista. Koska yhi useampi henkild hakeutuu sosiaalisen median kayttédjdksi, on myds yri-
tysten ymmaérrettivi, kuinka sitéd tulisi hyodyntdd tehokkaasti. Sosiaalisen median kana-
via hyodyntdmalld yritys voi jopa tavoittaa henkil6ité, joita perinteisten kanavien avulla
el tavoittaisi. Yritysten onkin siis ymmarrettivd, miten eri sosiaalisen median kanavat
toimivat ja minkédlainen sisélto tavoittaa kohdeyleison parhaiten. (Humphreys 2016, 187-
188; 191.)

Yleison sitoutumista voidaan mitata ja tarkastella missd tahansa mediamuodoissa.
Oman sosiaalisen median profiilin kautta yritys pystyy kuitenkin parhaiten kommunikoi-
maan kohdeyleisonsé kanssa ja luomaan yleisod sitouttavaa sisdltod. Vaikka omassa me-
diassa jaettu sisdlto on yrityksen itse luomaa, on silld myos riskinsé. Yritys ei aina pysty
ennustamaan millé tavoin yleiso reagoi jaettuun sisdltoon. Téstd syystd on osattava ana-
lysoida, minkélainen sisdltd on kohderyhmén kannalta relevanttia ja mika saa kohderyh-
mén sitoutumaan. (Bonchek 2014; Humphreys 2016.)

Suomen Tilastokeskuksen (2020) mukaan sosiaalista mediaa kayttda 75 % suomalai-
sista yrityksistd ja lukumiéra on kasvanut kuudessa vuodessa ldhes 40 prosenttiyksikkoa.
Vuonna 2019 sosiaalista mediaa kédyttavistd yrityksistd jopa 90 prosenttia kéytti sitd tuot-

teiden markkinointiin ja yrityksen imagon kehittdmiseen. Tilastokeskuksen tutkimuksen



(2019) mukaan suomalaiset yritykset hyodyntavét sosiaalista mediaa eniten juuri imagon
kehittdmiseen tai tuotteiden markkinointiin. Toiseksi yleisin kéyttotarkoitus sosiaaliselle
medialle on rekrytointi. Yritykset myds kommunikoivat asiakkaiden kanssa mielipitei-
den, arviointien tai kysymysten vastaanoton muodossa. (SVT 2019; 2020.)

Sosiaalisen median kanavista Instagramiin on syyté kiinnittdd huomiota, silld se on
yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista ja kdyttdjien sitoutumisaste yri-
tyksiin on sielld korkeampi verrattuna muihin kanaviin, kuten Facebookiin tai Twitteriin
(Phua ym. 2017, 422). Globaalisti tarkasteltuna, 90 % kayttdjistd seuraa jotakin yritysti
Instagramissa ja yli 200 miljoonaa kéyttdjéa vierailee paivittdin jonkin yrityksen profii-
lissa (Instagram for Business 2020). Instagram on noussut bréndisiséllon seuraamisessa
merkittdvimmaksi kanavaksi my0s Suomessa. AudienceProjectin (2020) tekemén tutki-
muksen mukaan vuonna 2020 sosiaalisen median kanavista brindejd ja yrityksia seurat-
tiin eniten Instagramissa. Kaikista suomalaisista Instagram-kéyttdjista jopa 43 % kaytti
kanavaa brindisisdllon seuraamiseen, vastaavan osuuden ollen 31 % wvuonna 2017
(AudienceProject 2020, 2017).

Sosiaalisen median kanavien nopea kasvu on heréttianyt kiinnostusta niin teoria- kuin
kiytannontasolla. Tutkijat ja ammatinharjoittajat ovat halukkaita ymmairtdmaén sosiaali-
sen median vivahteita ja miten strategisesti saavuttaa toivottuja tuloksia. Sosiaalisen me-
dian on néhty lisddvin markkinoinnin sisilt6jen joustavuutta ja nikyvyyttd sekd muutta-
van yksil6iden ja organisaatioiden vélistd vuorovaikutusta. (Dolan ym. 2017, 3.)

Sosiaalista mediaa on tutkittu muun muassa arvonluonnin, brindiyhteison ja bridndin
johtamisen nidkokulmista. Kayttijien luomaa sisdltod ja sitoutumista sosiaalisessa medi-
assa on tutkittu monialaisesti. Usein sosiaalisen median tutkimusongelmia on ldhestytty
kuluttajan nakokulmasta. Harvat tutkijat ovat keskittyneet briandiin/yritykseen. (Kumar
ym. 2016.) Tieteellisessé kirjallisuudessa ei ole tarpeeksi keskustelua siitd, kuinka yritys
sitouttaa kuluttajan sosiaalisen median kontekstissa (Wong & Merrilees 2015). Yrityksen
ndkokulmasta on siis melko vdhén tieteellistd tutkimustulosta, mistd syystd pitéisikin
saada lisdd tietoa siitd, kuinka yritys voi omalla siséllolladn sitouttaa yleisdddn ja milla
tasolla kdyttdjien sitoutuminen todellisuudessa on.

Viime vuosina tutkijat ovat yrittidneet selvittdd, miten bréndisisiltd vaikuttaa kulut-
tajien sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa, mutta painopiste tutkimuksissa on ollut Fa-
cebookissa (Coelho ym. 2016, 459) tai muissa sosiaalisen median kanavissa. Instagramin
kayttdjien midra on kasvanut nopeasti sen julkaisusta ldhtien ja vaikka se on yksi suosi-

tuimmista kanavista, se on saanut verrattain vihdn huomiota tiedeyhteisossd (Hu ym.



2014, 595). Instagram on hyddyllinen viestintdkanava niin suurille kuin pienemmillekin
yrityksille ja sitd pidetdén edullisena keinona tuoda yrityksen toimintaa ja tuotteita esille
(Coelho ym. 2016, 459). Yritykset investoivat voimakkaasti sosiaaliseen mediaan, vaikka
siséllon vaikutuksesta sitoutumiseen on vield vihidn ymmaérrystd (Dolan ym. 2019, 2213).
Tehokkaan siséllon luominen sosiaalisen median kanaviin voi kuitenkin olla vaikeaa, jos
yritykset eivét tiedd, mitkd tekijét sitouttavat yleisod parhaiten (Jaakonméki ym. 2017,
1152). Instagramin vaikutusta onkin syyté tutkia paremmin, jotta saadaan enemmain tietoa
kayttdjid parhaiten sitouttavasta siséllostd. Merkittdvyyttd lisdtutkimuksen kohteena ko-
rostaa myds se, ettd kéyttdjien sitoutumisaste on Instagramissa korkein, verrattuna esi-
merkiksi Facebookiin tai Twitteriin (Holmes 2018). Yhdessd ndma tekevét Instagramista
ajankohtaisimman sosiaalisen median markkinointikanavan, josta tulisi saada enemmaén

tutkimustuloksia.
1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tassé tutkimuksessa tutkitaan siséllon vaikutusta kéyttdjien sitoutumiseen sosiaalisessa
mediassa. Vaikka monet yritykset hyodyntévit sosiaalista mediaa ja Instagramia markki-
noinnissaan, ei valttdmatta ole selvd, minkélainen sisiltd tavoittaa kohderyhmén parhai-
ten. Saavatko videot enemmin sitoutumista aikaan kuin pelkki kuvajulkaisu? Onko jul-
kaistun videon tai kuvan sisdllolld merkitystd sitoutumisasteeseen? Entéd vaikuttaako jul-
kaisun teksti sitoutumiseen? Muun muassa néihin kysymyksiin pyritdén saamaan vas-
tauksia tdssd tutkimuksessa.
Tutkielmassa ldhestytién tutkimusongelmaa seuraavien tutkimuskysymysten kautta:
e Mika vaikutus yritysten tuottamalla sisdllolld on kayttédjien sitoutumiseen In-
stagramissa?
e Minkélainen yrityksen tuottama sisdlto saa kdyttdjat sitoutumaan Instagram-
julkaisuihin?
Tutkimuksen tarkoituksena on siis tutkia kdyttdjien sitoutumista sosiaalisen median yri-
tystileilld, tarkemmin Instagramissa. Tavoitteena on saada uutta, arvokasta tietoa yrityk-
sen tuottamasta sisdllostd ja sen vaikutuksesta sitoutumiseen. Tutkimuksessa analysoi-
daan julkaisuja viiden satunnaisesti arvotun suomalaisen yritysbrandin Instagram-profii-
leista. Tarkoituksena on tutkia, miten yrityksen tuottaman siséllon ulottuvuudet vaikutta-

vat kdyttdjien sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa.
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1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus kohdistuu kéyttdjien sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa, tarkemmin In-
stagramissa. Muut kanavat rajataan tutkimuksen ulkopuolelle. Empiria-osassa yrityksen
tuottamassa siséllossé keskitytddan valittujen yrityksien vain omassa Instagram-profiilissa
jakamaan sisdltoon. Mainokset, Instagram tarinat, IGTV ja kelat rajataan tutkimuksen ul-
kopuolelle, silld analytiikka niiden siséllon vaikutuksesta ei ole julkista. Hyvén mitatta-
vuuden ja laajan analysointimahdollisuuden vuoksi (Humphreys 2016) tutkimus rajautuu
Instagramissa juuri omaan mediaan eli yrityksen omaan profiiliin.

Empirian kohteena ovat suomalaistaustaiset yritykset ja niiden Instagram-tilit. Aiem-
mat tutkimukset kéyttdjien sitouttamisesta on tehty muun muassa matkailu- ja kosme-
titkka-alalla (mm. Vignisdottir 2017). Téssd tutkimuksessa aineistoa ei ole rajattu toi-
mialan mukaan, vaan mukana olevat yritykset ovat jokainen eri toimialalta. Tutkimuk-
sessa keskitytddn yrityksen tuottamaan visuaaliseen sisdltdon ja sitoutumisen interaktii-
viseen puoleen eikd huomioida sen psykologisia vaikutuksia, joita voitaisiin selvittda tul-
kitsemalla tekstien ja kommenttien siséltod. Tutkimusaineisto rajautuu julkiseen materi-
aaliin, mink& vuoksi tutkimuksessa ei ole voitu ottaa huomioon niin sanottua neutraalia,
passiivista sitoutumista, josta ei jdd mitattavaa jilked. Julkisen materiaalin vuoksi sitou-
tumisen mittareina tutkimuksessa kaytetddn tykkdyksien ja kommenttien mairia. Julkai-

sujen jakomaiirid ei ole huomioitu, silld kyseinen tieto ei ole julkista.
1.4 Tutkimusstrategia

Tutkimusstrategiana tdssé tutkielmassa on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa pyritddan
etsiméén tietoa yksittdisestd tapauksesta tai pienestd ryhmastd tapauksia, jotka ovat suh-
teessa toisiinsa (Hirsjarvi ym. 2004, 125). Téssd tutkimuksessa tapauksen kohteena on
suomalaisten yritysten sisdllontuotanto ja kdyttdjien sitouttaminen Instagramissa.
Tutkimus noudattaa deduktiivista tieteellistd tapaa. Deduktiivinen tutkimus perustuu
teoriaan, joka luo pohjan hypoteesien muodostamiselle ja testaamiselle (Abbott &
McKinney 2013, 21). Teoria ohjaa uuden tiedon etsintdd samalla kun se jasentdd tutki-
musaineistoa (Hirsjarvi ym. 2004, 135). Téssid tutkielmassa aiemman tutkimuksen poh-
jalta on muodostettu tutkimusongelmaa tukeva viitekehys ja hypoteesit, joita empirian
avulla pyritdédn testaamaan. Tutkimusaineiston analyysilla ja hypoteesien testauksella py-

ritddn vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin.
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Tutkielman empiirinen osuus toteutetaan kvantitatiivisen sisdllonanalyysin avulla.
Kvantitatiiviselle tutkimukselle keskeisid ominaisuuksia ovat keskeisten késitteiden maa-
rittely, johtopddtokset aiemmista tutkimuksista ja hypoteesien asettaminen (Hirsjarvi ym.
2004, 131). Luvuissa kaksi ja kolme kisitelldén tdmén tutkimuksen kannalta oleellisim-
mat kisitteet ja teoriat, joista on muodostettu tutkimuksen viitekehys ja hypoteesit kol-
mannen luvun loppuun. Hirsjarven ym. (2004, 131) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa keskeistd on my0s aineiston keruun suunnitelma, muuttujien luominen taulukko-
muotoon sekd aineiston muodostaminen tilastollisesti kdsiteltdvdan muotoon. Tutkielman
neljdnnesséd luvussa kasitellddn tarkemmin tutkimuksen toteuttamisen vaiheet ja esitelty
tamén tutkimuksen metodologiset valinnat.

Tutkimus noudattaa sisdllonanalyysille ominaisia empirististd ja reduktionistista
suuntausta. Empirismin mukaan havainnointi ja kokeilu tuottavat tietoa. Reduktionismi
perustuu ajatukseen, jonka mukaan kokonaisilmion ymmairtdminen tapahtuu pelkisté-
maéllé ilmid pienempiin, yksittdisiin osiin. Sisdllonanalyysi on reduktionistinen, jossa mit-
tausmenetelmilld viestinnin ilmid pelkistetdén hallittavaan muotoon, jotta voidaan tehdi
padtelmid itse ilmidstéd (Riffe ym. 2013, 4; 18).

Kvantitatiivisen siséllonanalyysin etuina voidaan pitdd sen huomaamatonta mittaus-
tekniikkaa, mahdollisuutta pitkittdistutkimukseen sekd suureen tietoméérdén (Riffe ym.
2013, 30). Sisdllonanalyysin avulla timén tutkielman tutkittavista kohteista voi tehda joh-
topddtoksid ilman, ettd tutkijan tarvitsee olla yhteydessd itse tutkimuskohteena oleviin
yrityksiin. Néin julkaisuja on mahdollista tutkia juuri sellaisena kuin ne todellisuudessa
ovat ja niistd on mahdollista tehdd todenmukaiset johtopddtokset ilman tulkinnanvarai-
suutta, jota esimerkiksi laadulliseen haastattelututkimukseen saattaa siséltyd. Tutkimuk-
sen kohteena oleva Instagram antaa mahdollisuuden tarkastella vanhoja julkaisuja pit-
kille menneisyyteen, jolloin tutkimuksen kohteeksi on mahdollista valita aineistoa pi-
demmadlti ajanjaksolta. Siten tutkimuksen aineistosta saadaan mahdollisimman kattava.
Instagramin julkaisuista saatavalle suurelle tietomairédlle maarillinen tutkimus sopii laa-

dullista paremmin, sill4 tilastollisin menetelmin tiedonkésittely on helpompaa.
1.5 Keskeiset Kisitteet

Sosiaalinen media ja Instagram: Sosiaalinen media koostuu Internet-pohjaisista sovel-
luksista, jotka antavat kédyttdjille mahdollisuuden oman sisédllon tuottamiseen (Kaplan &
Haenlein 2010, 61). Erilaisia sosiaalisen median alustoja on esimerkiksi blogit ja mik-

roblogit, viesti- ja chat-alustat, visuaalisen sisdllon kanavat sekd sosiaaliset verkostot
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(Turban ym. 2016, 83). Sosiaalinen media perustuu kaksisuuntaiseen viestintién, yhtei-
sOllisyyteen ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Sen perusajatus on yhdistdd ihmisié in-
teraktiivisella ja reaaliaikaisella keskustelulla. (Clark ym. 2017, 39-44.)

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu (Instagram for
Business 2020), joka tarjoaa kayttdjilleen mahdollisuuden jakaa dlypuhelimellaan kuvia
ja videoita kuvateksteineen (Hu ym. 2014, 596). Se luokitellaan niin sanotuksi mikroblo-
giksi, jonka kéyttdjit jakavat omaa sisdltodén sekd ovat vuorovaikutuksessa muiden kéyt-
tdjien kanssa (Turban ym. 2016, 83).

Sitoutuminen: Sitoutuminen koetaan markkinoinnissa kuluttajan mielenkiintona
markkinoijan luomaan siséltoon (Wong & Merrilees 2015, 575; Viswanathan ym. 2018,
378). Sitoutuminen sosiaalisessa mediassa on osoitus siitd, ettd yksilo omaksuu sisaltod
(Syrdal & Briggs 2018, 18) seka kdyttda ja kuluttaa sitd, ollen vuorovaikutuksessa muiden
kanssa (Valentini ym. 2018, 363). Lisdksi Bargerin ym. (2016, 279) mukaan sosiaalisen
median sitoutuminen on prosessi, jossa kdyttdjit luovat yritysten kanssa yhdessé brandi-
sisdltod ja sosiaalisia kokemuksia molempia osapuolia hyddyttavisti.

Kayttdjien sitoutumista voidaan mitata lukuisilla eri tavoilla. Riippuen sosiaalisen
median kanavasta ja tutkittavasta asiasta, sitoutumista voidaan mitata esimerkiksi sisillon
nédyttokerroilla, julkaisun tykkédysten maaréllé tai sivuston seuraajien maarélld. Sitoutu-
mista voidaan mitata my0s silld, kuinka paljon julkaisua on jaettu eteenpédin tai kuinka
paljon sitd on kommentoitu. (Turban ym. 2016, 120; Voorveld ym. 2018, 38.) Téssa tut-
kimuksessa sitoutumista on mitattu tykkdysten ja kommenttien maaralla.

Yrityksen tuottama sisdlto: Yrityksen tuottama sisilto (engl. firm generated content)
on sisdltod, jota yritys tai brindi jakaa omalla sosiaalisen median sivullaan (Kumar ym.
2016, 9). Yrityksen tuottama sisdltd sosiaalisessa mediassa voi olla joko maksettua tai
omaa. Mainokset ovat maksettua siséltod, jotka useimmin nakyvat muualla kuin yrityksen
omilla sivuilla. Tuottamalla omaa siséltéd omalle sosiaalisen median sivulle, yritys pys-
tyy parhaiten vilittdméén yleisolle haluamansa viestin ja kommunikoimaan yleison
kanssa. (Humphreys 2016, 191.) Yritykset voivat hyodyntdé sosiaalista mediaa moneen
eri tarkoitukseen, kuten esimerkiksi braindddmiseen, tutkimukseen, asiakassuhteiden joh-
tamiseen, asiakaspalveluun ja myynnin edistimiseen (Ashley & Tuten 2015, 15). Vuoro-
vaikutteisen luonteensa vuoksi sosiaalinen media ja yritysten tuottama sisélto auttaa luo-
maan, ylldpitdmédn ja vahvistamaan asiakassuhteita (Poulis ym. 2019).

Yrityksen tuottama siséltd koostuu téssd tutkimuksessa neljésté eri sisdllon ulottu-

vuudesta, joita ovat sisdltokategoriat (muun muassa tuoteinformaatio, asiasisiltd ja
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viihteellisyys), sisdllon elementit (muun muassa ihminen, maisema ja tuote), julkaisutyy-
pin eloisuus (kuva, video ja kuvakokoelma) seki interaktiivisuus (muun muassa linkki ja

kilpailu).
1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielman johdantoluvussa keskitytddn johdattelemaan lukija tutkimusaiheeseen ja tut-
kimuksen taustoihin. Samalla esitetddn tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset, tut-
kimusstrategia sekd tutkimuksen kannalta keskeiset kisitteet ja rajaukset. Toinen ja kol-
mas luku siséltivit tutkielman teoreettisen osuuden. Luvuissa perehdytdédn sitoutumiseen
sosiaalisessa mediassa ja yrityksen tuottamaan siséltoon. Kolmannen luvun loppuun on
koottu yhteenvetona teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen neljd hypoteesia. Neljannessa
padluvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat ja kiytdnnon toteutustapaa. Lu-
vussa esitellddn my0s aineiston keruu- ja analyysimenetelmét sekd analysoidaan tutki-
muksen luotettavuutta. Viidennessd padluvussa esitelldén tutkimuksen empiiriset tulok-
set. Luvussa havainnollistetaan ja analysoidaan tutkimusaineistoa seki annetaan vastauk-
set asetettuihin hypoteeseihin. Kuudennessa, yhteenvetoluvussa, tutkimuksen tulokset
esitetdéin kertaalleen tiivistetysti, kiydéaan lapi tutkielman teoreettiset ja liikkkeenjohdolli-

set johtopéétokset sekd esitetddn jatkotutkimusideat.
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2 KULUTTAJAN SITOUTUMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu Internet-pohjaisista sovelluksista, jotka mahdollistavat kéyt-
tdjien luoman sisdllon tuottamisen (Kaplan & Haenlein 2010, 61). Erilaisia sosiaalisen
median alustoja ovat esimerkiksi blogit ja mikroblogit, viesti- ja chat-alustat, visuaalisen
sisdllon kanavat seké sosiaaliset verkostot (Turban ym. 2016, 83). Jokaisella sosiaalisen
median kanavalla on omat ominaispiirteensd. Instagramissa, esimerkiksi, kayttéjét jaka-
vat toisilleen kuvia ja videoita, kun taas Twitterissd toiminta perustuu lyhyisiin viesteihin.
(Voorveld ym. 2018, 41.)

Sosiaalinen media perustuu kaksisuuntaiseen viestintdin, yhteisollisyyteen ja sosiaa-
liseen vuorovaikutukseen. Sen perusajatus on yhdistda ihmisid interaktiivisella ja reaali-
aikaisella keskustelulla. Sosiaalisessa mediassa jaettu sisdltd on interaktiivisessa, kaikille
ndkyvissd muodossa, johon kéyttdjit voivat reagoida. Siséltd sosiaalisessa mediassa voi
koostua tekstistd, ddnistd, kuvista ja videoista. (Clark ym. 2017, 39-44; Gavilanes ym.
2018, 11; Turban ym. 2016, 26.)

Sosiaalisen median siséltd on joko kéyttdjien tuottamaa (engl. user-generated) tai
yritysten tuottamaa (engl. firm-generated). Kayttdjien tuottama siséltd on yksityisten hen-
kildiden tuottamaa ja voi olla monen tyyppisté, esimerkiksi tuotearvosteluja, suositteluja
tai uutisia. Kaiken tyyppinen osallistuminen voidaan lukea kéyttdjien tuottamaksi sisdl-
16ksi. Kéyttdjien sisdltd perustuu heiddn haluunsa osallistua verkkoympéristdissd, joissa
jaetaan yhteison kanssa luottamus, tieto ja yhteinen mielenkiinto. (Turban ym. 2016, 30.)
Yrityksen tuottama siséltd on sisdltdd, jota yritys tai brindi jakaa omalla sosiaalisen me-
dian sivullaan (Kumar ym. 2016, 9).

Kayttdjan altistuminen sosiaalisen median siséllolle voidaan jakaa kolmeen vaihee-
seen: 1) huomioimiseen, 2) sitoutumiseen ja 3) toimintaan. Sisdllon huomioimista (1)
voidaan havainnollistaa katselukerroilla tai sivustolla kdyntien méaarélld. Sitoutumisella
(2) konkretisoidaan, kuinka vastaanottava yleiso on ja kuinka he osallistuvat mukaan jae-
tun viestin sisdltoon. Sosiaalisen median sisdllon padmadrédnd on saada aikaan konversiota
eli saada yleisOssé aikaan hyodyllistd toimintaa (3), kuten esimerkiksi ostamaan yrityksen
tuotteita. (Humphreys 2016, 48.)

Sosiaalisessa mediassa kdyttdjan on mahdollista sitoutua monella tavalla, kuten esi-

merkiksi kommentoimalla julkaisua, jakamalla sen eteenpdin tai tykkddmalld. Sosiaalisen



15

median yhtend tavoitteena on inspiroida yleisod tekemddn jotakin. Humphreyn (2016)
mukaan inspirointiin liittyvid vaiheita ovat huomion saaminen, sitoutuminen ja konver-
sio. Huomion saaminen rinnastetaan nékyvyyteen ja sitd mydden taloudellisen arvon nou-
suun. Sitd voidaan mitata esimerkiksi sosiaalisen median profiilissa tai yrityksen nettisi-
vuilla kdyntien méérilla. Sitoutumisella tarkoitetaan yleison osallistumista ja reagointia
jaettuun sisdltoon. Se voi olla esimerkiksi julkaisun kommentointi, jakaminen eteenpéin
tai tykkdaminen. Konversiolla tarkoitetaan tavoitetta, jonka julkaisun ldhettdjd on asetta-
nut. Sitd voidaan mitata esimerkiksi klikkaussuhteella, joka kertoo kuinka moni mainok-
sen ndhneistd on klikannut sitd. (Humphreys 2016, 48—50.)

Yrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa kolmeen eri mediatyyp-
piin — omaan, ansaittuun ja maksettuun. Markkinointi omassa mediassa tarkoittaa yrityk-
sen itse tuottamaa ja omassa hallinnassa olevien kanavien hyodyntdmistd. Maksettu me-
dia on yrityksen ostamaa nikyvyyttd ja siten tdysin sen hallinnassa. Ansaitussa mediassa
yritys hyotyy muiden luomasta sisdllostd. Ansaitusta mediasta puhutaan silloin, kun kéyt-
tajdt tulevat osalliseksi yritykseen liittyvédn sisdltoon. Ansaitun median sisdltoon yrityk-
selld on kaikkein véhiten kontrollia. (Humphreys 2016, 191; Turban ym. 2016, 83.)

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat tunnusomaiset piirteet. Faceboo-
kille, esimerkiksi, ominaista on erilaisten ryhmien, tapahtumien ja mainosten luominen
yksittédisten kdyttdjasivujen lisdksi. Sitoutumista Facebookissa voi mitata kommenttien,
tykkéysten ja jakojen muodossa. Twitterille ominaista on lyhyet, maksimissaan 140 mer-
kin viestit. Sitoutumistapoja Twitterissd ovat tweetin suosittelu, tykkays, toisen henkilon
tweetin siteeraus ja uudelleenjako. Instagramille ominaista puolestaan on dlypuhelimella
luodut kuva- ja lyhyet videojulkaisut. Instagram tarjoaa myds helpon kuvaeditointitydka-
lun, jolla kuvia ja videoita voi muokata ennen julkaisua. Sitoutumista Instagramissa mi-
tataan muun muassa kommenttien ja tykkédysten méarilla. (Coelho ym. 2016, 469.)

Sosiaalisessa mediassa voi luoda yksityisen tai yritysprofiilin, jota kdytetdén vuoro-
vaikutukseen muiden kanssa. Yksityiset kdyttdjat voivat sisdllyttdd profiiliin henkil6koh-
taista ja ammatillista tietoa sekd ladata kuvia. Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa mah-
dollisuuden muodostaa yhteyden asiakkaisiinsa ja julkaista markkinointimateriaalia.
(Coelho ym. 2016, 459—460.) Sosiaalinen media siis tarjoaa yritykselle alustan kahden-

suuntaiselle viestinnélle asiakkaiden kanssa (Brubaker & Wilson 2018, 342).
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Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu, joka on nykyisin Face-
bookin omistama. Sen on kasvanut kymmenessé vuodessa valtavasti ja télld hetkelld pal-
velulla on maailmanlaajuisesti yli miljardi aktiivista kdyttdjaa. Kayttdjat voivat olla sekd
yksityishenkilGitd ettd yrityksid. (Instagram for Business 2020.) Instagram luokitellaan
niin sanotuksi mikroblogiksi, jonka kéyttdjét jakavat omaa siséltodén sekd ovat vuorovai-
kutuksessa muiden kéyttdjien kanssa. Instagramin toiminta perustuu visuaalisuuteen ja
sen sisdltd muodostuu kuvista ja videoista (Humphreys 2016, 36).

Instagramin suosiota on osittain edistdnyt sen laajentuneet mahdollisuudet sisillon-
tuotantoon ja sen myoté erilaisten siséltdjen seuraamiseen. Instagramissa sisdltod voi ja-
kaa kéyttdjaprofiilissa kuvan, videon tai kuvakokoelman avulla. Kuvakokoelma voi sisél-
tad sekd kuvia ettd videoita. Muita sisdltomuotoja ovat kelat (engl. Instagram reels),
IGTV ja tarinat (engl. stories). Kelat ovat 15 sekunnin mittaisia videoita, jotka koostuvat
lyhyistd videopétkisti, d44nestd ja visuaalisista efekteistd. IGTV on nimitys pidemmalle,
mukaansatempaavalle videolle, jolle ei ole asetettu aikarajaa. Tarinoiden avulla kéyttdja
voi jakaa péivittdisid hetkid kuvan, videon, tekstin ja 44nen muodossa. Tarinat ovat néky-
vissd vain 24 tuntia toisin kuin muut sisidltdémuodot, jotka séilyvét niin kauan kuin niiden
luoja haluaa. Instagramissa on myo0s viestit-ominaisuus (engl. Instagram Direct), jonka
avulla kayttdjét voivat 1dhettdd yksityisviestejd keskendén. Lisdksi Instagram Kauppa tar-
joaa mahdollisuuden yrityksille myyda tuotteita Instagramin kéyttéjille. (Instagram for
Business 2020.)

Instagramia pidetdéin ajankohtaisena kanavana, joka piivittyy nopeasti ja jonka si-
sdltd on ajantasaista. Instagramia kéytetdén vapaa-ajan viihdykkeend, innoituksen léh-
teend ja vuorovaikutuksen vilineend. (Voorveld ym. 2018, 45.) Kéyttdjdt voivat olla vuo-
rovaikutuksessa keskenddn tykkaamalld ja kommentoimalla julkaisuja, jakamalla toisten
julkaisuja eteenpdin seki 1dhettdmalla toisilleen yksityisviestejd (Instagram for Business
2020). Sosiaalisen median kanavista Instagram on Facebookin ohella kanava, jonka kéyt-

tdjdt ovat sitoutuneimpia ja jota kdytetddn useimmin pdivén aikana (Clark ym. 2017, 45).
2.2 Sitoutumisen kisite

Sitoutumista (engl. engagement) on tutkittu monialaisesti niin psykologian, johtamisen,
yhteiskuntatieteiden kuin markkinoinnin ndkdkulmasta. (Brodie ym. 2011; Wong & Mer-
rilees 2015.) Useat tutkijat ovat médritelleet sitoutumisen olevan moniulotteinen kisite,

joka jakautuu yksilon psykologiseen, emotionaaliseen ja aktiiviseen osallistumiseen
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briandin kanssa (Brodie ym. 2011, 6; Hollebeek 2011, 555; Kozinets 2014, 9). Markki-
noinnin ulkopuolella sitoutuminen tunnetaan muun muassa akateemisena sitoutumisena,
tarkoittaen opiskelijan omistautumista akateemiseen kokemukseen. Organisaatiokdyttiy-
tymisessd puhutaan tyohon sitoutumisesta, tarkoittaen ty6hon liittyvdd mielentilaa.
(Syrdal & Briggs 2018, 5.)

Markkinoinnissa sitoutumisesta kdytetiin muun muassa termeji kuluttajan, asiak-
kaan ja kéyttdjan sitoutuminen (engl. consumer/customer/user engagement) sekd brandi-
sitoutuminen (engl. brand engagement) (Brodie ym. 2011; Hollebeek 2011; Wong &
Merrilees 2015). Sitoutuminen n&hdddn markkinoinnissa kuluttajan mielenkiintona
markkinoijan luomaan sisiltoon. Kuluttaja on aktiivinen paitoksentekijé, joka muodostaa
vuorovaikutussuhteita yritysten kanssa. (Humphreys 2016.) Brindisitoutuminen rinnas-
tetaan brindilojaaliuteen, jossa brindiin vahvasti sitoutuneet ovat vihemmén herkkid
briandiin kohdistuneisiin muutoksiin, kuten hintaan (Syrdal & Briggs 2018, 7). Brodie
ym. (2011, 9) ovat puolestaan médritelleet asiakkaan sitoutumisen sosiaalisen, vuorovai-
kutteisen kdyttdytymisen muotona, jolle ominaista on osallistuminen.

Yrityksille yksilot voivat olla joko nykyisié tai potentiaalisia asiakkaita. Asiakassi-
toutuminen voi ilmetd kognitiivisesti (alitajunta), affektiivisesti (tunnevaltainen), kayt-
tdytymisen tai sosiaalisen toiminnan muodossa. Asiakkaiden kokemukset ja tunnetilat
ovat asiakassitoutumisen kognitiivisia ja affektiivisia osatekijoitd. Asiakkaiden osallistu-
minen luetaan kéyttdytymisen ja sosiaalisuuden osatekijoiksi. (Syrdal & Briggs 2018, 7.)

Myos Dessartin ym. (2015) mukaan kuluttajan sitoutuminen koostuu affektiivisista,
kognitiivisista ja kéyttdytymiseen liittyvistd ulottuvuuksista. Affektiivinen ulottuvuus
koostuu nautinnosta ja innostuksesta. Kognitiivisia ulottuvuuksia ovat huomio ja sulau-
tuminen. Kéyttdytyminen puolestaan koostuu kolmesta ulottuvuudesta: oppimisesta, hy-

viksymisestd ja jakamisesta. (Dessart ym. 2015, 38.)
2.3 Sitoutuminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on osaltaan muuttanut yritysten suhtautumista sitoutumiseen ja yha
useammat ovat ottaneet sosiaalisen median kanavia kayttoon markkinoinnissaan. Kaytté-
jien sitoutumisella sosiaalisessa mediassa on néhty olevan positiivinen vaikutus yrityksen
luotettavuuteen ja kuluttajien tyytyviisyyteen. (Men & Tsai 2014.)

Sosiaalisen median kontekstissa sitoutumisesta on kéytetty termejé sosiaalinen bran-
disitoutuminen (Kozinets 2014; Osei-Frimpong & McLean 2018) ja digitaalinen sitoutu-
minen (Gavilanes ym. 2018; Valentini ym. 2018; Voorveld ym. 2018). Sosiaalisella
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brandisitoutumisella tarkoitetaan sosiaalisen median kéyttdjien kesken tapahtuvaa tarkoi-
tuksellista yhteyttd, vuorovaikutusta ja viestintdd, joka sisdltdd brandiin liittyvaa sisdltoa.
Sosiaalinen bréndisitoutuminen voi tapahtua henkildiden vilisessd tai henkilon ja brandin
valisessd vuorovaikutuksessa. (Kozinets 2014, 10.)

Digitaalinen sitoutuminen on sitoutumista sisiltoon digitaalisessa ympéristossd. Se
viittaa henkilon aktiiviseen digitaaliseen kéyttdytymiseen, joka kuluttaa, kdyttda, on vuo-
rovaikutuksessa ja osallistuu erilaisiin digitaalisiin toimintoihin visuaalisen sisdllon
avulla. Digitaalista sitoutumista voidaan mitata esimerkiksi brindisivun seuraajien maé-
rdlld, julkaisun tykkdysten, jakojen ja kommenttien maérélla. Myds julkaisun luomista
pidetddn digitaalisen visuaalisen sitoutumisen mittarina. (Valentini ym. 2018, 363.)

Syrdal & Briggs (2018) mairittelevit sitoutumisen sosiaalisen median sisdltoon ole-
van psykologinen mielentila, jonka kdyttdjd kokee kuluttaessaan sosiaalisen median si-
saltod. Sitoutuessaan yksilo omaksuu sisdllon ja kokee jannityksen tai innostuneisuuden
tunteen. Barger ym. (2016, 279) puolestaan katsovat sosiaalisen median sitoutumisen ole-
van prosessi, jossa yritykset ja kuluttajat luovat yhdessa bréndisiséltdd ja sosiaalisia ko-
kemuksia sosiaalisessa mediassa niin, ettd molemmat osapuolet hyotyvit.

Sitoutuminen perustuu interaktiivisuuteen ja arvon luontiin yhdessd muiden kéytta-
jien, brindin tai yrityksen kanssa. Sitoutumisen kautta muodostuu lisdd merkitystd niin
kuluttajalle kuin yritykselle tai bréndille. (Viswanathan ym. 2018, 378.) Sosiaalisen me-
dian kontekstissa sitoutumisella viitataan useimmiten kéyttdjén reagointiin ja osallistumi-
seen jaettuun siséltéon. Riippuen sosiaalisen median kanavasta, se voi olla esimerkiksi
julkaisun kommentointia, tykkdamisti tai jakamista eteenpdin. (Anagnostopoulos ym.
2018, 7.)

Sitoutumiseen vaikuttavat Bargerin ym. (2016) mukaan 1) bréndiin tai 2) tuotteeseen
liittyvat tekijat, 3) kuluttajan henkilokohtaiset tekijdt, 4) sisdltotekijat sekd 5) kiytetty
sosiaalisen median alusta. Brénditekijoitd (1) voivat olla esimerkiksi kuluttajan asenne
brindid kohtaan, brindin samaistuttavuus sekd yrityksen sitoutuminen kommunikaatio-
teknologioihin ja panostus mainostukseen. Tuotteeseen liittyvind tekijoind (2) pidetddn
muun muassa aiempia tuotekokemuksia, tuotearvosteluja seka tuotteen ikii ja laatua. Ku-
luttajan henkildkohtaisina tekijoitd (3) ovat muun muassa aktiivisuus sosiaalisessa medi-
assa, vuorovaikutus, viihteellisyys ja tarve saada tietoa. Siséltotekijoitd (4) ovat esimer-
kiksi julkaisun tyyppi, kaupallisuus, tunteellisuus, mielenkiintoisuus ja tarkoitus. My0s
sosiaalisen median alustan (5) helppokéyttdisyys vaikuttaa sitoutumiseen, kuten myds

alustan ominaispiirteet. (Barger ym. 2016, 270.)
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Syrdal & Briggsin (2018) mukaan visuaalisilla elementeilld on ollut merkitys kéyt-
tdjien sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa, kuvan ollen sitouttavampi kuin pelkin teks-
tin. Useimmiten positiivisesta sisdllostd pidetdén enemman, mutta sitoutumista voi tapah-
tua myds negatiiviseen sisiltoon. Sosiaalisen median kayttijat pitdvit my0s aidosta sisél-
16std, joka antaa todellisen ja alkuperdisen kuvan bréndisti ja organisaatiosta. (Syrdal &

Briggs 2018, 16.)
2.3.1 Sitoutumisen tasot

Sitoutuminen sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa eri tasoihin sitoutumisen asteen pe-
rusteella. Bargerin ym. (2016, 270) mukaan kuluttajan sitoutuminen koostuu sisdltoon
reagoimisesta, kommentoinnista, sisdllon uudelleenjakamisesta seké kdyttdjien oman si-
séllon jakamisesta. Turban ym. (2016) ja Dolan ym. (2019) ovat jakaneet sitoutumisen
kolmeen tasoon, kun Gavilanes ym. (2018) puolestaan ovat todenneet sitoutumisen tasoja
olevan nelja.

Turbanin ym. (2016) ja Dolanin ym. (2019) mukaan sitoutuminen voidaan jakaa ku-
luttamiseen, osallistumiseen ja luomiseen. Siséllon kuluttamista pidetddn passiivisena si-
toutumisen tasona, osallistumista kohtuullisen aktiivisena ja luomista erittdin aktiivisena
sitoutumisen tasona (Dolan ym. 2019, 2216).

Passiivinen siséllon kuluttaminen on sitoutumisen tasoista alhaisin. Sen mukaan
kayttajat kuluttavat sisdltod ilman minkadnlaista aktiivista panosta tai vastavuoroisuutta.
Esimerkkeind kuluttamisesta voidaan pitdd muun muassa brindiin liittyvén videon katse-
lua, bréndin julkaisemien kuvien katselua, bridndijulkaisujen ja niiden kommenttien luke-
mista seké tuotearvostelujen lukemista sosiaalisen median sivulla. Siséllon kuluttamista
voidaan mitata esimerkiksi videon toistomédirien ja linkin avauskertojen mukaan. (Dolan
ym. 2019, 2217.)

Osallistumista pidetdédn sitoutumisen tasoista kohtuullisen aktiivisena. Osallistumi-
selle ominaista on, ettd kdyttdjdn toiminnasta jaa jalki (Turban ym. 2016, 102). Sen mu-
kaan kéyttdjat antavat positiivisen ja aktiivisen panoksen olemassa olevaan brindisisél-
to0n sosiaalisessa mediassa. Esimerkkeind osallistumisesta voidaan pitdd tuotearvoste-
luja, brindisisdllon tykkddmistd ja jakamista eteenpéin sosiaalisessa mediassa, ystdvien
kutsumista seuraamaan brindisivua sekd ystdvien merkitsemistéd (engl. tagging) brindi-
siséltoon. Osallistumista voidaan mitata esimerkiksi brandijulkaisun saamien tykkdysten

tai jakoméirien mukaan. (Dolan ym. 2019, 2217.)



20

Luominen on sosiaalisen median sitoutumisen tasoista korkein. Sen mukaan, kaytté-
jat vapaaehtoisesti aloittavat positiivisen ja aktiivisen panoksen sosiaalisen median kana-
viin muun muassa kommentoimalla julkaisuja, videoita, kuvia tai blogeja. Luominen voi
kommentoinnin liséksi olla my&s brandiin liittyvien kuvien tai videoiden julkaisua. Luo-
mista voidaan mitata esimerkiksi kommenttien lukuméérilla. (Dolan ym. 2019, 2217.)

Gavilanes ym. (2018) ovat puolestaan mééritelleet digitaalinen sitoutumisen sisdlta-
vén neljé tasoa, jotka ovat 1) sisdllon neutraali havainnointi, 2) tiedon positiivinen suo-
dattaminen, 3) kognitiivinen ja affektiivinen kisittely seké 4) yrityksen puolesta puhumi-
nen. Lisdksi edelld lueteltuihin liittyvit vastaavat sosiaalisen median mittarit (klikkauk-
set, tykkaykset, kommentit ja jaot). (Gavilanes ym. 2018, 5.) Sitoutumisen tasot on koottu

titvistettynd kuvioon 1.

Sitoutumisen taso Sitoutuminen Instagramissa
. L Julkaisun huomiointi, ei vaadi suurta o ‘o
1. Neutraali havainnointi ’ Néyttokerta piem
panostusta -
s
1@
5 Tiedon po§itiivinen Mielenkiinnon osoittaminen, pieni Tykkiiys 'g
suodattaminen panostus g
w)
Kognitiivinen ja affektiivinen ~ Mielipiteen osoittaminen sisélta o §
3. .0 . N Kommentointi £
kasittely tuottamalla, vaatii enemmén panostusta 3
=
. . Arvon luominen, itsensé ilmaiseminen . i
4. Yrityksen puolesta puhuminen X ’ ’ Jakaminen suur
suurin panostus

Kuvio 1 Sitoutumisen tasot (mukaillen Gavilanes ym. 2018, 12)

Kuten kuviosta 1 on havaittavissa, Gavilanesin ym. (2018) tutkimuksen mukaan ensim-
madiselld eli neutraalin havainnoinnin tasolla sosiaalisen median kayttéjat kuluttavat sisal-
tod aluksi klikkaamalla julkaisua esimerkiksi lukeakseen lisdd, osallistuakseen, pelatak-
seen tai saadakseen lisdd tietoa julkaisun siséllostd. Julkaisun klikkaus vaatii kdyttdjalta
pienen panoksen, mutta osoittaa silti havainnointia, huomiota ja mahdollista mielenkiin-
toa yritysté tai sen tuottamaa siséltdd kohtaan. (Gavilanes ym. 2018, 8.) Neutraalin ha-
vainnoinnin taso on verrattavissa Turbanin ym. (2016) ja Dolanin ym. (2019) passiiviseen
sitoutumiseen. Myo6s Syrdal & Briggsin (2018) mukaan henkild voi olla sitoutunut sisil-
toon, vaikka ei suorita mitattavia toimia. Esimerkiksi henkilé voi huomata sosiaalisessa
mediassa jaetun artikkelin ja lukea sen kokonaan, mutta voi olla tykkddméttd, kommen-
toimatta tai jakamatta sitd eteenpdin, jolloin hén ei jitd mitattavaa reaktiota. (Syrdal &

Briggs 2018, 12.)
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Gavilanesin ym. (2018) mukaan sitoutumisen toisella tasolla kayttdja voi osoittaa
mielenkiintonsa julkaisuun tykk&amélla eli painamalla julkaisun yhteydessd useimmiten
olevaa sydintd. Tykkddminen on helppo ja nopea tapa reagoida julkaisuun. Julkaisun tyk-
kddminen tekona vaatii vield suhteellisen pientd panostusta, mutta osoittaa kuitenkin jon-
kin asteista tunnereaktiota kayttdjaltd. Tastd syystd tykkdystd voidaan pitdd sisdllon posi-
tiivisena suodattamisena. (Gavilanes ym. 2018, 8.) Turbanin ym. (2016) ja Dolanin ym.
(2019) osallistumisen taso siséltdd saman ajatuksen mielenkiinnon osoittamisesta tykka-
méllé julkaisusta, tosin heiddn mallinsa sisdltdd my06s muita osallistumisen keinoja, joita
Gavilanes ym. (2018) ovat mieltdneet korkeamman tason sitoutumiseksi.

Kommentointi ndhdddn Gavilanesin ym. (2018) mukaan korkeamman, kolmannen
tason sitoutumisena, silld kirjoittaminen vaatii tykkd&dmistd enemmain vaivannikod kéayt-
tajdltd. Kommentin kirjoittaminen edellyttdd julkaistun sisdllon kognitiivista ja affektii-
vista kisittelyd, minkd myo6td kdyttdjd muodostaa siitd positiivisen, negatiivisen tai neut-
raalin mielipiteen. Korkein sitoutumisen taso Gavilanesin ym. (2018) mukaan saavute-
taan, kun kayttdjad jakaa yrityksen luoman julkaisun omassa profiilissaan. Sitd pidetddn
yrityksen puolesta puhumisena ja vaatii suurimman vaivanniddn kayttdjalta. Jakamalla
yrityksen sisdltod kéyttdjd sitoutuu yleensd kirjoittamalla oman kuvatekstinsd, joka
useimmiten siséltdd positiivisen sdvyn yritystd kohtaan. Kdyttdjien uudelleen jakamilla
julkaisuilla on yrityksen kannalta tirked merkitys, silld siten julkaisu tavoittaa uusia kayt-
tdjid. Kayttdjien jakamilla julkaisuilla on myos arvoja ja luottamusta rakentava vaikutus.
(Gavilanes ym. 2018, 8-9.)

Turban ym. (2016) ja Dolan ym. (2019) ovat méiéritelleet kommentoinnin olevan si-
toutumisen tasoista korkein, osana kéyttdjin siséllon luomista. Heiddn mukaan julkaisun
jakaminen olisi keskimmdisen tason sitoutumista, kun taas Gavilanesin ym. (2018) mu-
kaan se kuuluisi korkeimmalle sitoutumisen tasolle. Tdssa tutkielmassa sitoutumisen ta-
sojen ajatellaan olevan enemmaén Gavilanesin ym. (2018) mukaisia.

Huomioitavaa kéyttdjidn sitoutumisessa on, ettd sitoutumisen taso ja tehokkuus riip-
puu siitd, minkélainen yrityksen tuottama sisélté on (Gavilanes ym. 2018, 16) ja mita
sosiaalisen median kanavaa kaytetddn (Humphreys 2016, 49). Sitoutumistapa riippuu
myos kayttdjastd (Kumar ym. 2016, 10), silld jokainen kéyttdja reagoi jaettuun sisaltoon
omalla tavallaan. Jokaisen yrityksen tulee itse luoda oma méaaritelméansé kéyttdjien sitou-

tumisesta ja siitd, miti asioita sithen sisdltyy (Ashley & Tuten 2015, 17).
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2.3.2 Sitoutumisen mittaaminen Instagramissa

Kaéyttdjien sitoutumista voidaan mitata lukemattomilla eri tavoilla. Kaytettdviin mittarei-
hin vaikuttaa muun muassa se, miti sosiaalisen median kanavaa kéytetdén ja halutaan
tutkia. Sitoutumista voidaan mitata esimerkiksi sisédllon nayttdkerroilla, julkaisun tyk-
kdysten méadrall4 tai sivuston seuraajien madralld. Sitoutumista voidaan mitata myos sillé,
kuinka paljon julkaisua on jaettu eteenpiin tai kuinka paljon sitd on kommentoitu.
(Voorveld ym. 2018, 38.)

Instagramissa sitoutumista voidaan mitata eri tavoin, riippuen milla tavalla siséltd on
tuotettu. Seuraavaksi tarkastellaan Gavilanesin ym. (2018) sitoutumisen tasojen mukaan
Instagramin sitoutumista ja muodostetaan kuviossa 1 nihty yhteenveto siitd, miten sitou-
tumista voidaan mitata Instagramissa.

Gavilanesin ym. (2018) mukaan neutraali havainnointi on julkaisun huomioimista,
joka ei kuitenkaan vaadi kayttdjéltd suurta panostusta. Instagramissa tdmé tarkoittanee
kiyttdjan syodtteen selaamista, kuva- ja videojulkaisujen katsomista. My0s tarinoiden ja
IGTV:n katsominen lukeutuu tille tasolle. Sisdllon neutraalia havainnointia voidaan mi-
tata kuvien ja videoiden néyttokerroilla. Sitoutumisen toisella tasolla kéyttdjd osoittaa
mielenkiintonsa tuotettuun sisdltdon, verrattain pienelld panostuksella. Instagramissa
mielenkiinto osoitetaan tykkdadmaélla julkaisusta. Sitoutumisen kolmannella tasolla sitou-
tumisen maérd kasvaa, vaatien kayttéjaltd enemmin panostusta. Tdssd vaiheessa kéyttdja
on ehtinyt muodostaa mielipiteensi siséllostd ja osoittaa sen kommentoimalla julkaisua
tai videota. Korkeimmalla tasolla sitoutumisen aste on suurin ja kiyttdja puhuu yrityksen
puolesta jakamalla yrityksen julkaisun eteenpdin omassa profiilissaan.

Téssé tutkielmassa kéytettavén julkisen aineiston vuoksi, tutkimuksessa keskitytdin
sitoutumisen tasoissa keskimmadisiin, mitaten sitoutumista tykkdysten ja kommenttien
médrdlla. Nayttokerrat ovat julkisia vain videoilla, kuvajulkaisun nédyttdkertojen ollen yk-
sityisid. My®0s tieto julkaisun jakomairistd on yksityistd, minkd vuoksi sité ei tissa tutki-

muksessa oteta huomioon.
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3 YRITYKSEN TUOTTAMA SISALTO SOSIAALISESSA
MEDIASSA

3.1 Yrityksen tuottama sisilto ja sen hyodyt

Sosiaalinen media on muuttanut yritysten ja brindien vuorovaikusta asiakkaiden kanssa.
Monet asiakkaat kokevat perinteisen, yksisuuntaisen viestinndn epdolennaisena ja tyl-
sdnd. Sosiaalinen media antaa kéyttéjille uusia mahdollisuuksia sitoutua ja olla vuorovai-
kutuksessa brindiin. Sen ndhdddn kuuluvan pakollisiin markkinointikanaviin, osana yri-
tyksen kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa. Koska kuluttajat viettavét aktiivisesti ai-
kaa sosiaalisessa mediassa, tulee my0s yritysten osoittaa lasndolonsa eri kanavissa. (Clark
ym. 2017, 39-40.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on sisdltomarkkinointia, jolla yritys pyrkii hou-
kuttelemaan kohderyhmainsé luokseen. Siséltdd ei pakoteta yleisdlle vaan se pitidisi pyr-
kid luomaan niin hyvéksi, ettd yleis6 hakeutuu itsendisesti sen pariin. (Hiila 2015.) Mark-
kinointikanavana sosiaalinen media, etenkin yrityksen oma profiili, on tirked, koska sen
avulla yritys voi luoda arvoa asiakkaille, hyddyntdad monenlaista dataa luodakseen parem-
paa siséltod sekd hyodyntdd yleison interaktiivisuutta tuotteen tai palvelun yhteisluon-
nissa (Bonchek 2014). Yritykset voivat hyddyntdé sosiaalista mediaa moneen eri tarkoi-
tukseen, kuten esimerkiksi brindddmiseen, tutkimukseen, asiakassuhteiden johtamiseen,
asiakaspalveluun ja myynnin edistimiseen (Ashley & Tuten 2015, 15).

Sosiaalisen median siséltd voidaan jakaa kahteen tyyppiin — kéyttdjien luomaan ja
yritysten tuottamaan siséltoon. Sosiaalisen median kanavissa jaettu siséltdé on suurelta
osalta kéyttdjien luomaa eli ansaittua. Yrityksen ndkdkulmasta sitd voidaan pitdd haasta-
vimpana mediatyyppini, koska yritykselld ei ole vaikutusta kaikkeen kiyttdjien jakamaan
siséltoon. (Humphreys 2016, 191.) Yrityksen tuottama siséltd on sisdltdd, jota yritys tai
brindi jakaa omalla sosiaalisen median sivullaan (Kumar ym. 2016, 9). Yrityksen tuot-
tama sisdltd sosiaalisessa mediassa voi olla joko maksettua tai omaa. Maksettu sisélto
nékyy erilaisina mainoksina, jotka useimmiten nikyvit muualla kuin yrityksen omilla si-
vuilla. Maksettu siséltd voi olla esimerkiksi mainos Facebookin tai Instagramin syot-
teessd. Tuottamalla omaa siséltdd omalle sosiaalisen median sivulle, yritys pystyy parhai-
ten vilittdimdén yleisolle haluamansa viestin ja kommunikoida yleison kanssa.

(Humphreys 2016, 191.)
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Yrityksen tuottama siséltd sosiaalisessa mediassa voidaan rinnastaa tavalliseen mai-
nontaan, jolla pyritdén vaikuttamaan kayttéjén asenteisiin, saaden kéyttiji reagoimaan ja
sitoutumaan tuotettuun siséltoon (Ashley & Tuten 2015, 17). Yrityksen tuottama sisdlto
sen omissa sosiaalisen median kanavissa on olennainen keino kéyttdjien huomion herit-
tamiseksi ja vuorovaikutuksen rakentamiseksi (Osei-Frimpong & McLean 2018, 17). Yri-
tyksen omalla sosiaalisen median sivulla tuottaman sisdllon ensisijainen tarkoitus on
saada sitoutettua kéyttdjat positiiviseen briandisisiltoon ja sitd kautta vahvistaa asiakas-
suhteita (Turban ym. 2016, 85).

Sosiaalisen median hyodyistd keskustellessa liitetddn se usein asiakkaan ostopadtos-
prosessiin ja sithen, kuinka sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdi ostopéddtoksen eri vai-
heissa. Viestintdkanavan lisdksi sosiaalista mediaa voi pitdd myos tarkeédnd arvon luonnin
kannalta, silld sitd voidaan hyddyntdd arvoketjun eri vaiheissa. (Humphreys 2016, 192;
204.)

Kumarin ym. (2016) mukaan yrityksen tuottaman siséllon lopullinen vaikutus riip-
puu viestin sdvystd, kdyttdjien reaktiosta viestiin ja kayttdjien luontaisesta taipumuksesta
kayttad sosiaalista mediaa. Tutkimusten mukaan yrityksen tuottamalla siséllolla on posi-
titvinen merkitys asiakaskdyttdytymiseen, kuten esimerkiksi myyntiin ja asiakastyytyvai-
syyteen (Kumar ym. 2016; Colicev ym. 2019).

Mobiililaitteet antavat yrityksille mahdollisuuden tavoittaa kuluttajat niiden sijain-
nista riippumatta (Turban ym. 2016, 62) ja sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrityk-
sille helpon viyldn jakaa ajankohtaista informaatiota, joka on saatavilla vaivattomasti
(Kumar ym. 2016, 9). Sosiaalinen media mahdollistaa nopean viestinnin kiyttdjien kes-
ken. Sen avulla voidaan myos tavoittaa sellaista yleisod, jota perinteinen media ei tavoit-
taisi. Kdyttdmalld sosiaalista mediaa, yrityksilld on mahdollisuus tavoittaa potentiaalisim-
mat asiakkaat kaikkein kustannustehokkaimmin. (Humphreys 2016, 191-192.)

Vuorovaikutteisen luonteensa vuoksi sosiaalinen media ja yritysten tuottama sisélto
auttaa luomaan, ylldpitdmédn ja vahvistamaan asiakassuhteita (Poulis ym. 2019, 388).
Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille padsyn ldhelle asiakkaitaan kuunnellakseen
heidin toiveitaan ja parantaakseen asiakaspalveluaan (Men & Tsai 2014, 429). Monelle
kayttdjdlle sosiaalisesta mediasta on muodostunut ensisijainen kontaktipiste ja tapa olla
vuorovaikutuksessa briandin kanssa. Yritykset ovat esimerkiksi alkaneet hyddyntaméan
sosiaalista mediaa asiakaspalvelussaan ja hoitavat asiakkaiden ongelmia. (Clark ym.

2017, 40.)
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Sosiaalisessa mediassa brindiin sitoutuneet ja tuotettuun brandisiséltoon osallistuvat
kayttdjat ovat suotuisia yritykselle. Yrityksen tuottama sosiaalisen median sisdltd luo seu-
rattavissa olevaa huomiota, vaikuttaa kuluttajien asenteisiin bréndid kohtaan, sitouttaa
kayttdjid kognitiivisesti ja emotionaalisesti sekd houkuttelee kiyttdjid puhumaan bréndin
puolesta omille verkostoilleen. Sosiaalinen media on otollinen kanava lojaaleiden asiak-
kaiden sdilyttimiseen ja asiakassuhteen ylldpitaimiseen. Sitoutuneiden kidyttdjien avulla
brindisiséllon viesti levidd helposti. Niin sanottua positiivista WOMia (engl. word-of
mouth) pidetddn jopa arvokkaampana viestintimuotona kuin maksettua mainontaa.
(Clark ym. 2017, 40; Gavilanes ym. 2018, 18.)

Yrityksen aktiivisella 1dsnédololla sosiaalisessa mediassa on havaittu olevan vaikutus
my0s briandituntemukseen, -uskollisuuteen ja ostokdyttdytymiseen. Sosiaalisen median
kayttdjat ovat halukkaita jakamaan branditietdimystdéin eteenpdin. Tdmén vuoksi yrityk-
sen tulisi aktiivisesti sitouttaa nykyisid sekd prospekteja asiakkaitaan sosiaalisessa medi-
assa lisdtdkseen brandindkyvyyttd. (Kumar ym. 2016, 20; Osei-Frimpong & McLean
2018, 18; Poulis ym. 2019) Myds Turban ym. (2016, 61) ovat osoittaneet tutkimukses-
saan brandiuskollisuuden lisddntyvén ja sitd kautta yrityksen maineen kasvavan. Heiddn
mukaansa aktiivisella ldsndololla on positiivinen vaikutus asiakkaiden ostokéyttdytymi-
seen, miké lopulta lisdd yrityksen myyntid. Poulisin ym. (2019) mukaan Instagramissa
jaetulla sisdllollda on suurempi vaikutus ostokéyttdytymiseen, kuin esimerkiksi Faceboo-
kiin verrattuna.

Suunniteltaessa sosiaalisen median markkinointia, on huomioitava, ettd yrityksen li-
sdksi my0s kdyttdjien tulee hyotya tuotetusta sisdllostd. Huomionarvoista on etenkin se,
ettd ithmiset kiyttavit mobiililaitteita yhd enemmaén ja ovat yhd enemmaén tietoisia sosi-
aalisen median tarjoamista hyddyistd. Kayttdjit voivat hyotya sosiaalisesta mediasta esi-
merkiksi saamalla ajankohtaisia erikoistarjouksia. Sosiaalinen media tiivistdd yrityksen
ja kayttdjin valistd yhteyttd, lisddmalla kuluttajan luottamusta yritystd kohtaan. Sosiaali-
sesta mediasta kayttijit saavat my0s apua ostopditosprosessiinsa. (Turban ym. 2016, 14.)

Digitaalisten teknologioiden ja digitaalisten sisdltojen laaja kéyttod ovat lisdnneet eks-
ponentiaalisesti verkosta saatavilla olevaa tietoa ja online-kdyttdjien huomion saaminen
on muodostunut yha haastavammaksi. Visuaalinen siséltd onkin noussut tirkedksi teki-
jéksi, jolla yritykset voivat herittdéd kuluttajien huomion. Kuvat tarjoavat tekstipohjaista
viestintdd suoremman tavan kommunikoida ja herdttdd kuluttajien mielenkiinto. Sisillon
laadulla ja ominaisuuksilla on keskeinen rooli kuluttajien mielipiteisiin, asenteisiin ja os-

toaikomuksiin. Organisaatiot ovatkin yhd kiinnostuneempia tehostamaan digitaalista
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viestintddnsé sitouttavan visuaalisen siséllon avulla ja edistiméén sitd kautta mainettaan
ja kuluttajien ostoaikeita. (Valentini ym. 2018, 362-364.)

Samalla kun bréndit sopeuttavat visuaalista sisdltostrategiaansa tavoittaakseen sosi-
aalisen median kayttdjid, heiddn tulee ottaa kadyttdon myos tekstiperustainen strategia,
jolla sitouttaa kayttdjit vuorovaikutukseen. Kun kayttéjat alkavat vuorovaikutukseen jul-
kaistun siséllon yhteydessd, on todenndkoistd, ettd myds muut kéyttdjit sitoutuvat sisél-
to0n synnyttden keskustelua. Néin ollen voidaan todeta, ettd brindijulkaisut, jotka sisdl-
tavit sekd visuaalisen ettd tekstiperustaisen viestin, johtavat vahvempaan suhteeseen so-
siaalisen median kiyttdjien kanssa. Mitd enemmén keskustelua julkaisu saa aikaan eli
mitd enemmén kommentteja se keréd, sitd paremmaksi sen orgaaninen nikyvyys kasvaa.

(Brubaker & Wilson 2018, 342; 350.)
3.2 Yrityksen tuottaman sisillon ulottuvuudet

Voidakseen sitouttaa asiakkaitaan tehokkaasti, yritysten on osattava optimoida sosiaali-
seen mediaan tuottamaa sisdltod (Gavilanes ym. 2018, 4). Saadakseen aikaan riittdvéasti
brandituntemusta, markkinoijan eli yrityksen tulisi luoda kiehtovaa sisdltdd, joka herattad
mielenkiintoa kéyttdjissd. Jaetun sisdllon tulisi kannustaa kdyttdjid sitoutumaan julkai-
suun, esimerkiksi jakamaan julkaisu uudelleen tai osallistumaan keskusteluun kommen-
toimalla julkaisua (Poulis ym. 2019). Monet eri tekijéit voivat motivoida sosiaalisen me-
dian kidyttdjid seuraamaan bréandisiséltdjd. Jollekin motivoiva tekija on olla yhteydessi
itse brandiin, toisia puolestaan motivoi sisillon tuoma utilitaarinen hyoty esimerkiksi sen
tarjoaman tiedon kautta. (Syrdal & Briggs 2018, 5.)

Sitouttaminen sosiaalisessa mediassa vaatii yritykseltd sellaisen sisdllon tuottamista,
joka rohkaisee kéyttdjid vuorovaikutukseen yrityksen kanssa (Turban ym. 2016, 110).
Voidakseen sitouttaa kdyttdjid parhaimmalla mahdollisella tavalla, yrityksen on tiedet-
tavé, minkélaista sisdltod tuottaa. Aiemmista tutkimuksista on havaittavissa, ettd kaytta-
jien sitoutumiseen vaikuttavat julkaisun sisdltokategoriat (mm. Coelho ym. 2016; Schultz
2017; Gavilanes ym. 2018; Lee ym. 2018; Dolan ym. 2019) seka julkaisutyyppi eli jul-
kaisun eloisuus ja interaktiivisuus (De Vries ym. 2012; Pletikosa Cvijikj & Michahelles
2013; Sabate ym. 2014; Luarn ym. 2015; Schultz 2017). My®&s julkaisun yksittdisilla si-
sdllon elementeilld on havaittu olevan vaikutusta sitoutumiseen (Jaakonmaiki ym. 2017;
Smaoui 2017; Valentini ym. 2018). Néiden lisdksi julkaisuajankohta, julkaisun tekstin
pituus ja seuraajien mddrd ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien sitoutumiseen (De

Vries ym. 2012; Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013; Sabate ym. 2014; Coelho ym.
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2016; Schultz 2017; Jaakonméki ym. 2017; Dolan ym. 2019). Taulukkoon 1 on kerétty
titvistelmd aiemmista tutkimuksista liittyen yritysten tuottamaan sisdltoon ja kayttdjien

sitoutumiseen vaikuttavista ulottuvuuksista.

Taulukko 1 Yleiskatsaus yrityksen tuottaman sisillon ulottuvuuksista aiemmissa
tutkimuksissa

malli/lifestyle, kokoelma

Siséltokategoriat Siséllon elementit Julkaisutyyppi Muut
. Julkaisuaika,
. . .. o Eloisuus, . . .
De Vries ym. (2012) Informatiivinen, viihdyttiva .. julkaisun pituus,
Interaktiivisuus X N
kommenttien sévy
Pletikosa Cvijikj & " . . . Eloisuus, L
. Viihde, inf tio, palkk . Julk: k.
Michahelles (2013) ffhde, mtormaatio, pakkio Interaktiivisuus wlkaisuarka
Julkaisuaika,
Sabate ym. (2014) Eloisuus julkaisun pituus,
seuraajien maird
Interaktiivinen, tunteisiin
t ksklusiivi
Ashley & Tuten (2015) < 0V& cksKlusivinen,
myynninedistdminen,
kéyttdjien luoma sisaltd
Informatiivinen, vithdyttiava, Eloisuus,
Luarn ym. (2015) rattivinen, VIRAytav uus,
palkitseva, sosiaalinen Interaktiivisuus
Mainostus, tapahtuma, -
kéiant;;isensluoarp;la siglaté Julkaisuaika,
Coelho ym. (2016) . Vi .. ’ julkaisun pituus,
informatiivinen, hashta
vastikkeellinen g
Tuote, hyvéntekevai L
o7 IVAEL VAT S, _ Julkaisuaika,
kilpailu, asiasisélto, uutinen, Eloisuus, . . .
Schultz (2017) . . e v . julkaisun pituus,
juhlapyha, henkildsto, Interaktiivisuus .. .
T seuraajien maari
myynninedistdminen
Visuaalisesti vetoava kuva:
Smaoui (2017) yksittdinen tuote, maisema,

Jaakonméki ym. (2017)

Teksti, koulutus,
yhteisollisyys, vuoristo,
nainen, merkki, jad, joki,
hiekka, kaupunki

Konteksti
(luontiaika, sijainti);
Julkaisun tekija
(seuraajien maara,
ikd, sukupuoli)

Gavilanes ym. (2018)

Uuden tuotteen lanseeraus,
nykyisen tuotteen esittely,
arvonta, myynti,
asiakaspalaute,
ajankohtaisviihde,
yritysbranddys

Lee ym. (2018)

Vakuuttava, informatiivinen

Valentini ym. (2018)

Henkilon katse,
tuotekeskeisyys

Dolan ym (2019)

Rationaalinen
(informatiivinen,
vastikkeellinen);
Emotionaalinen (viihdyttava,
vuorovaikutteinen)

Julkaisuaika,
julkaisun pituus
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Taulukosta 1 ilmenee, miten eri tutkijat ovat jaotelleet yrityksen tuottaman sisdllon omi-
naisuudet ja muut sitoutumiseen vaikuttavat tekijat. Taulukossa esitetyt sisdllon ulottu-
vuudet ja niihin perustuvat hypoteesit kisitellddn yksityiskohtaisemmin seuraavissa ala-

luvuissa.
3.2.1 Siséltokategoriat

Pitddkseen viestinnin sosiaalisessa mediassa mielenkiintoisena, jaetun sisédllon tulisi olla
vaihtelevaa sekd keskustelua herdttavad. Yritykset voivat esimerkiksi jakaa tietoa tule-
vista tuotelanseerauksista, herdttden kiinnostuksen kayttéjissé jo etukéteen. Lisdksi yritys
voi sisdllolldén pyrkid vetoamaan tunteisiin. (Osei-Frimpong & McLean 2018, 18.)

Sisdltotyypin tai sisdltokategorian, kuten tdssd tutkimuksessa, on osoitettu olevan
keskeinen osa sosiaalisen median julkaisustrategiaa, koska se vaikuttaa voimakkaasti si-
toutumisen tasoon (Luarn ym. 2015, 514). Téssd tutkimuksessa sisédltokategorioiksi on
aiempien tutkimusten perusteella valittu yhdeksédn eri ominaisuutta ja ne ovat tuoteinfor-
maatio, yritysbrandi, viihteellisyys, vastikkeellisuus, myynninedistiminen, tunteisiin ve-
toaminen, eksklusiivisuus, kdyttdjien luoma siséltd sekéd asiasisalto.

Useassa aiemmassa tutkimuksessa on nostettu esiin julkaisun informatiivisuus. Joi-
denkin mukaan informatiivisuus pitda sisdlldén niin tietoa yksittdisista tuotteista kuin yri-
tyksestikin (esim. De Vries ym. 2012; Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013; Luarn ym.
2015; Tafesse 2016; Dolan ym. 2019). Esimerkiksi Dolanin ym. (2019) mukaan informa-
titvisuus on rationaalista eli jérkiperdistd sisdltdd, joka tarjoaa kayttdjédlle hyodyllisté tie-
toa muun muassa tuotetietojen, yritysuutisten ja yhteystietojen muodossa. Toiset ovat
médritelleen informaation koskevan ainoastaan tuotetietoja (mm. Coelho ym. 2016; Lee
ym. 2018). Schultz (2017) ja Gavilanes ym. (2018) ovat puolestaan eritelleet tuoteinfor-
maation seké yritystd ja sen henkilostod koskevat julkaisut omiksi kategorioikseen.

Tuoteinformaatio. Tuoteinformaatioksi voidaan méadrittdd kaikki tuotteeseen tai pal-
veluun liittyvé tieto, kuten maininnat tuotteen ominaisuuksista, hinnasta ja saatavuudesta
(Lee ym. 2018, 3). Kyseessa voi olla uuden tuotteen tai palvelun lanseeraus tai nykyisten
tuotteiden ja niiden ominaisuuksien esittely (Gavilanes ym. 2018, 7). Useimmilla yrityk-
silld tuotteisiin liittyvat julkaisut muodostavat sosiaalisen median strategian ytimen, suu-
rimman osan sisillostd sisdltden tuoteinformaatiota (Schultz 2017, 32; Gavilanes ym.
2018, 15).

Yritysbrdndi. Yritysbrandid koskeva sisiltd korostaa yritysté tai sen brandid siséltden

esimerkiksi yleistd tietoa yrityksestd tai sen eri myymaloistd (Gavilanes ym. 2018, 7).
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Julkaisu voi sisdltdd my0s tietoa yrityksen henkildstostd (Schultz 2017, 28; Gavilanes ym.
2018, 7).

Viihde. Viihdyttivilld sisédllolld tarkoitetaan sitd, kuinka hauska ja vithdyttéva sosi-
aalisen median sisdltd on kiyttdjdlle (Syrdal & Briggs 2018, 16) ja sen avulla pyritddn
herdttdimdan sosiaalisen median kdyttdjien huomio (Luarn ym. 2015, 506; Coelho ym.
2016, 462). Viihteellinen sisdlto ei liity suoraan tuotteeseen, brindiin tai yritykseen (De
Vries ym. 2012, 87; Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013, 848; Luarn ym. 2015, 506).
Sisdltd voi olla humoristinen (Luarn ym. 2015; Syrdal & Briggs 2018, 16; Dolan ym.
2019), meemi (engl. meme) (Syrdal & Briggs 2018, 16; Dolan ym. 2019) tai sisélti4 nip-
pelitietoja (Dolan ym. 2019, 2218). Se voi myds siséltdd hauskan lausahduksen tai sana-
leikin (De Vries ym. 2012, 87; Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013, 848; Luarn ym.
2015, 506). Lisédksi lomiin ja juhlapyhiin viittaavat julkaisut voidaan luokitella viihteel-
liseksi sisdlloksi (Schultz 2017, 28).

Vastikkeellinen. Vastikkeellinen sisilto tarjoaa kuluttajalle jonkin palkitsevan vastik-
keen sitoutumisesta (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013; Ashley & Tuten 2015;
Schultz 2017; Gavilanes ym. 2018; Dolan ym. 2019). Vastikkeellinen, palkitseva sisdltd
viittaa sithen, missd médrin sisdlto tuottaa kayttdjélle rahallisia tai kannustepalkkioita
(Dolan ym. 2019, 2218). Kyseessi voi olla esimerkiksi kilpailu tai arvonta, johon osallis-
tumalla on mahdollisuus voittaa palkinto (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013; Ashley
& Tuten 2015; Schultz 2017; Gavilanes ym. 2018; Dolan ym. 2019).

Myynninedistdminen. Myyntié edistivd mainossisilto tarjoaa taloudellista etua kéyt-
tajille (Gavilanes ym. 2018, 13). Julkaisu voi siséltdd esimerkiksi kiintedhintaisen tar-
jouksen tuotteesta tai prosenttimééraisen alennuksen koko valikoimasta (Ashley & Tuten
2015; Luarn ym. 2015; Schultz 2017; Gavilanes 2018; Dolan ym. 2019).

Tunteisiin vetoava. Sisdllon emotionaalisuudella viitataan psykologisten ja sosiaalis-
ten tarpeiden tdyttdmiseen, kdyttdjien tunteiden herdttaimiseen (Ashley & Tuten 2015,
21). Vakuuttavalla, tunteisiin vetoavalla sisdllolld pyritddn saavuttamaan luottamusta ja
mainearvoa tunteellisten ja empaattisten ominaisuuksien avulla (Lee ym. 2018, 3).

Eksklusiivinen. Eksklusiivisessa sisdllossd on mukana jonkin asteinen rajoite. Rajoite
voi koskea joitakin tiettyjd henkilditd tai se voi koskea aikaa tai madrda (Ashley & Tuten
2015, 21). Kyseessa voi olla esimerkiksi kanta-asiakkaille suunnattu kampanja, joka on
voimassa tietyn ajanjakson.

Kayttdjien luoma sisdlté. Julkaisu on alkujaan jonkun muun, kuten yrityksen seuraa-

jan, julkaisema kuva tai video (Ashley & Tuten 2015; Coelho ym. 2016). Kyseessd on
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niin sanottu uudelleenjako, jossa yritys jakaa julkaisun omalla tililld&n mainiten julkaisun
alkuperédn (Coelho ym. 2016, 462).

Asiasisdlto. Asiasisdltod viestii kdyttdjélle hyodyllistd, mielenkiintoista ja opettavaista
tietoa (Gavilanes ym. 2018, 7). Sisélto ei suoraan liity yrityksen tuotteisiin ja voi olla
esimerkiksi resepti (Schultz 2017, 28) tai sisustusidea (Syrdal & Briggs 2018, 16). Hou-
kuttelevalla asiasiséllolld voi olla myds uutisarvoa, joka on usein ajankohtaista ja heijas-
taa kuluttajan henkil6kohtaista mielenkiinnonkohdetta, kuten paikallisuutisia, urheilua tai
politiikkaa (Syrdal & Briggs 2018, 16).

Informatiivisella siséllolld on havaittu olevan vaihtelevat vaikutukset kdyttijien si-
toutumiseen. Tutkimuksissa, joissa tuotekohtainen ja yritystd koskeva informaatio on
eriytetty, on tuoteinformaatiolla ndhty olevan vain véhiinen vaikutus sitoutumisasteeseen
(Gavilanes ym. 2018). Vastaavissa tutkimuksissa yritysbrindin vaikutus sitoutumiseen
on ollut joko negatiivinen (Schultz 2017) tai sen vaikutusta ei ole vahvistettu (Gavilanes
ym. 2018). Vaihtelevia tuloksia on ollut myos tutkimuksissa, joissa informaatio-késite on
ollut laajempi. Esimerkiksi De Vriesin ym. (2012) mukaan informatiivisuudella ei ole
vaikutusta kdyttdjien sitoutumiseen. Leen ym. (2018) mukaan informatiivinen sisilto yk-
sindén vdhentdd sitoutumista, mutta yhdistettynd toiseen siséltokategoriaan vaikutus on
pdinvastainen. Useimmat tutkimukset kuitenkin ovat todenneet informatiivisen sisdllon
lisddvin kéyttdjien sitoutumista (mm. Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013; Coelho ym.
2016; Dolan ym. 2019).

Viihteellisen, vastikkeellisen ja myyntid edistévin sisdltokategorioiden kohdalla tut-
kimukset ovat yksimielisemmin osoittaneet sisdllon positiivisen vaikutuksen sitoutumi-
nen sisdlto lisdd merkittavasti tykkéysten ja kommenttien midrad. Samaa véitettd tukevat
my0s Luarn ym. (2015), Gavilanes ym. (2018) sekd Dolan ym. (2019) tutkimuksissaan.
Julkaisussa tarjotun palkkion on todettu nostavan selkedésti sitoutumisastetta (Ashley &
Tuten 2015, 23). Vastikkeellisuuden vaikutuksen ovat huomanneet myds muun muassa
Coelho ym. (2016), joiden mukaan Instagramissa parhaiten toimivat promootiojulkaisut,
kuten kilpailut, joista on kéyttijille hedonistista hyotyd. Myyntid edistévit sisdllot, kuten
alennusten jakaminen, ovat Schultzin (2017) mukaan lisdnneet kommenttien méaria, kun
taas Gavilanes ym. (2018) ovat havainneet myyntiéd edistavélla sisdllolld olevan merkit-
tavampi lisdys tykkdysten madrdan.

Schultzin (2017) mukaan tuotteeseen liittyméattomélla asiasisillollé ei olisi vaikutusta

sitoutumiseen. Gavilanesin ym. (2018, 18) mukaan hyddyllinen ja opettavainen
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asiasiséltd kuitenkin motivoi kdyttdjid tykkddmain ja kommentoimaan julkaisua. Myds
Syrdal ja Briggs (2018) ovat havainneet hyddyllisen ja uutisarvoa sisiltdvén julkaisun
vaikutuksen sitoutumiseen.

Kayttdjien luoman sisédllon jakamisessa ei ole néhty olevan vaikutusta julkaisun tyk-
kdyksiin ja kommentteihin (Ashley & Tuten 2015; Coelho ym. 2016). Vaikuttajamarkki-
nointi on kuitenkin lisdéintynyt viime vuosina ja sosiaalisen median kayttdjid kiinnostaa
muiden kéyttdjien tekemdt jutut. Téstd syystd tdssd tutkimuksessa oletetaan kdyttdjien
luoman sisdllon lisddvan sitoutumista.

Aikaisempien tutkimusten ristiriitaisista tuloksista johtuen sisdltokategorioiden vai-
kutus kiyttdjien sitoutumiseen on syyté testata. Koska tuotteet ja niihin liittyvéd informaa-
tio voidaan ndhdd olevan yrityksen markkinoinnin ydin, verrataan tuoteinformaatiota

muiden sisdltokategorioiden sitouttavaan vaikutukseen. Hypoteesi 1 on siten seuraava:

HI: Tuoteinformaatiolla on muihin sisdltokategorioihin verrattuna kdyttdjid sitoutta-

vampi vaikutus.

3.2.2 Sisilldon elementit

Visuaalisessa viestinndssd kuvan ominaisuuksilla on vaikutusta Instagramin kiyttdjien
sitoutumiseen (Valentini ym. 2018, 362). Visuaalisesti vetoava kuva voi parantaa kulut-
tajan asennetta brindid kohtaan ja liséé todennédkdisyyttd klikkaukseen (Smaoui 2017, 3).

Visuaalisia sisdllon elementtejd ja niiden vaikutusta sitoutumiseen ovat tutkineet
muun muassa Valentini ym. (2018), Smaoui (2017) ja Jaakonméki ym. (2017). Valentini
ym. (2018) ovat tutkineet kuvassa olevan henkilon katseen (suora vs. epdsuora) seké tuo-
tekeskeisyyden (tuote keskiossé etualalla vs. tuote taka-alalla) merkitysté sitoutumiseen.
Sitoutumista ndytti lisddvin julkaisut, joissa henkildn katse oli suoraan katsojaan pdin ja
tuote etualalla.

Sosiaalisen median kayttdjdd houkuttelevassa kuvassa voi olla Smaouin (2017, 9)
mukaan 1) kokoelma useammasta tuotteesta, 2) maisema (tuotteet yleensa eivit ndy ku-
vassa, mutta liittyvdt kuvan teemaan ja antavat katsojalle kdsityksen siitd mistd tuotteessa
on kyse), 3) henkil kdyttaméssi tuotetta tai 4) pelkka tuote yksistadn. Pelkdn yksittdisen
tuotteen julkaisu on osoittautunut Smaouin (2017) tutkimuksessa viahiten sitouttavaksi,

tuotekokoelman ollessa kaikkein sitouttavin.
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Jaakonméen ym. (2017) tutkimuksessa kymmenen yleisimmin kéytettyd siséllon vi-
suaalista elementtid olivat teksti, koulutus, yhteisollisyys, vuoristo, nainen, merkki, jai,
joki, hiekka ja kaupunki. Heidén tutkimuksensa osoitti, ettd yleisesti ihmisid ja maisemaa
siséltavit julkaisut lisdsivét kéyttdjien sitoutumista. (Jaakonmaki ym. 2017, 1157.)

Ihmisten merkityksen julkaisujen sisdllossd ovat havainneet myds Bakhshi ym.
(2014). Heiddan mukaan, yksi yleisimmisté kuvasisdlloistd sosiaalisessa mediassa ovat va-
lokuvat, joissa on ihmisen kasvot. Kasvokuvilla havaittiin olevan positiivinen vaikutus
julkaisujen tykkdysten ja kommenttien médaridin. Kasvojen lukumaarilld ei puolestaan to-
dettu olevan vaikutusta, joten tulosten kannalta ei ole merkittivdd, onko kuvassa yksi
henkild vai isompi ryhmd. (Bakhshi ym. 2014, 966-971.) Perustuen aiempiin tutkimuk-

siin, hypoteesi 2 on seuraava:

H2: Kasvot sisdltavilla Instagram-julkaisuilla on kdyttdjida sitouttavampi vaikutus kuin

muilla sisdllon elementeilld.

3.2.3 Julkaisutyyppi

Téssd tutkimuksessa bréandiviestin julkaisutyypilld viitataan sithen, minkélainen tutkitta-
van sosiaalisen median kanavan julkaisu on ja mitd ominaisuuksia kyseiseen julkaisuun
liittyy. Julkaisutyyppien kaksi hallitsevaa ominaisuutta ovat brindisisillon eloisuus (De
Vries ym. 2012; Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013; Sabate ym. 2014; Luarn ym.
2014; Schultz 2017) ja interaktiivisuus (De Vries ym. 2012; Pletikosa Cvijikj & Micha-
helles 2013; Luarn ym. 2014; Schultz 2017).

Eloisuus
Median eloisuus perustuu siihen, kuinka paljon aistinvaraista informaatiota vastaanotta-
jalle vilittyy (Humphreys 2016, 26; Schultz 2017, 24). Median eloisuus ja rikkaus tar-
koittavat kdytdnndssé sosiaalisen median komponentteja, joita ovat teksti, ddnet, kuvat ja
video (Turban ym. 2016, 27; Schultz 2017, 28), riippuen sosiaalisen median kanavasta.
Instagramissa julkaisut ovat joko kuvia tai videoita.

Eloisan ja rikkaan siséllon vilitykselld tietoa havainnoidaan paremmin. Esimerkiksi
video on sisélloltddn eloisampi kuin kuva, silld video stimuloi ndkdaistin lisdksi myos
kuuloaistia. (De Vries ym. 2012, 85; Humphreys 2016, 26.) Visuaalinen sisdlto on tirkeda

kéayttdjien huomion saamiseksi. Aivot prosessoivat visuaalista tietoa paljon nopeammin
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kuin pelkkdd tekstid. Visuaaliset julkaisut, kuten kuvat ja videot, lisddvét sitoutumista
moninkertaisesti verrattuna pelkkain tekstiin. (Turban ym. 2016, 85.)

Aiemmat tutkimukset yritysten tuottaman sisdllon eloisuuden vaikutuksesta kaytta-
jien sitoutumiseen ovat olleet ristiriidassa keskenédén. Esimerkiksi Schultzin (2017) mu-
kaan kuvilla ja videoilla on positiivinen vaikutus tykkdyksiin, mutta jokseenkin negatii-
vinen vaikutus kommenttien méddridin. Sabate ym. (2014) ovat puolestaan todenneet ku-
vien ja videoiden vaikuttavan positiivisesti sitoutumisasteeseen.

Julkaisutyypin eloisuutta on aiemmin tutkittu eloisuuden tason mukaan (ei eloisuutta,
matala, keskitaso, korkea), videon ollen kaikkein eloisin (mm. De Vries ym. 2012; Pleti-
kosa Cvijikj & Michahelles 2013; Luarn ym. 2015; Schultz 2017). De Vriesin ym. (2012)
mukaan eloisa sisdlto yleisesti lisdd tykkdysten madrdd. Videoilla on néhty olevan mer-
kittdva ja positiivinen vaikutus tykkdysten méérdén, kun taas kuvilla ei ole ollut merki-
tystd. Luarnin ym. (2015) mukaan julkaisut, joissa on korkeampi eloisuus, tarjoavat kayt-
tdjille merkityksen tunteen ja rohkaisevat heitd ilmaisemaan mielipiteensd, jolloin sitou-
tuminen on suurempaa. Voidaan siis olettaa, ettd mité eloisampi julkaisu on, sitd korke-

ampi kdyttdjien sitoutumisaste on. Néin ollen hypoteesi 3 on seuraava:

H3: Videolla on kdyttdjid sitouttavampi vaikutus kuin kuvalla.

Interaktiivisuus

Interaktiivisella, vuorovaikutteisella sisallolla tarkoitetaan sitd, missd maérin sisilto vas-
taa kuluttajan sosiaalisen kanssakdymisen tarvetta ja kuinka se hyddyttad kayttdjaa sosi-
aalisesti (Dolan ym. 2019, 2218). Interaktiivisen julkaisun tarkoituksena on kannustaa ja
antaa sosiaalisen median kiyttdjdlle mahdollisuus vastata ja kommentoida julkaisua, lisi-
ten siten vuorovaikutusta (Luarn ym. 2015, 510). Interaktiivisuus viittaa sithen, mill4 kei-
noilla brandijulkaisut houkuttelevat kiyttdjid osallistumaan vuorovaikutukseen. Interak-
titviset piirteet aktivoivat kdyttdjid sitoutumaan julkaisuun kommentoimalla ja tykkaa-
mélla. (Schultz 2017, 25.)

Interaktiivisuus voidaan jakaa sen tason mukaan matalaan, keskitasoon ja korkeaan.
Matalan tason interaktiivisuuden ominaisuuksia ovat linkki ja hashtag. Keskitason omi-
naisuuksia ovat toimintaan houkuttelu ja kilpailu. Korkean tason ominaisuuksia ovat ky-
symys ja ddnestys. (De Vries ym. 2012; Schultz 2017.)

Linkin tarkoituksena on ohjata kéyttdjd jollekin tietylle nettisivulle (De Vries ym.

2012, 86). Hashtag eli aihetunniste puolestaan ohjaa kiyttdjdd sosiaalisen median
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kanavan sisélla (Schultz 2017, 25). Toimintaan houkuttelu kehottaa sosiaalisen median
kayttdjid tekemién jotakin, esimerkiksi tykkddmaéin tai kommentoimaan (De Vries ym.
2012, 86). Ashley ja Tutenin (2015) mukaan kannustamalla kéyttdjid osallistumaan on
vaikutusta sitoutumisen madrdan. Kilpailun tarkoituksena on houkutella kéyttijid sitou-
tumaan julkaisuun ja esimerkiksi osallistumaan keskusteluun mahdollisen palkinnon toi-
vossa (Gavilanes ym. 2018, 7). Kysymyksid on pidetty interaktiivisuutta voimakkaasti
lisddvana tekijénd, silld ne houkuttelevat kiyttdjid vastaamaan. Myos dénestyksen tarkoi-
tuksena on saada kayttdjid vastaamaan annettuihin vaihtoehtoihin. (De Vries ym. 2012,
85.)

De Vriesin ym. (2012) mukaan joillakin interaktiivisilla piirteilld, kuten kilpailuilla,
on néhty olevan tykkayksii lisddava vaikutus. Kysymysten on puolestaan nihty vaikutta-
van positiivisesti kommenttien médrdin. Kaikilla interaktiivisilla ominaisuuksilla ei kui-
tenkaan ole ollut merkitystd sitoutumisasteeseen. (De Vries ym. 2012, 88—89.)

Schultz (2017) puolestaan on ndhnyt interaktiivisilla piirteilld olevan positiivinen
vaikutus seké tykkdysten ettd kommenttien maaridén. Etenkin toimintaan houkuttelu, kil-
pailut ja ddnestykset ovat vaikuttaneet positiivisesti tykkdysten méaérain. Ndiden element-
tien on havaittu edistdvédn kdyttdjien sitoutumista sekd aktivoivan yrityksen ja kdyttdjien
vélistd vuorovaikutusta. (Schultz 2017, 29-31.) Luarnin ym. (2015) mukaan julkaisu on
sitd sitouttavampi, mitd korkeampi sen interaktiivisuuden taso on.

Koska briandijulkaisun tarkoituksena on motivoida kéyttdjid sitoutumaan, on odotet-
tavaa, ettd interaktiiviset piirteet saavat aikaan enemmain tykkdyksid ja kommentteja. Hy-

poteesi 4 on siis seuraava:

H4: Korkean interaktiivisuuden tason julkaisut ovat kdyttdjid sitouttavampia kuin mata-

lan interaktiivisuuden tason julkaisut.

3.2.4 Muita merkittdvid ulottuvuuksia (taustamuuttujat)

Aiemmista tutkimuksista nousseita muita merkittdvid yrityksen tuottaman sisédllon ulot-
tuvuuksia ovat julkaisuaika (mm. De Vries ym. 2012; Pletikosa Cvijikj & Michahelles
2013; Sabate ym. 2014; Coelho ym. 2016; Schultz 2017; Jaakonméki ym. 2017; Dolan
ym. 2019), julkaisun pituus (De Vries ym. 2012; Sabate ym. 2014; Coelho ym. 2016;
Schultz 2017; Dolan ym. 2019) seké seuraajien mddrd ( Sabate ym. 2014; Coelho ym.
2016; Schultz 2017).
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Julkaisuaika

Yritys pystyy parhaiten optimoimaan sisdllontuotantoaan, jos se tietdd milloin on otollisin
aika tavoittaa omat seuraajat sosiaalisessa mediassa. Julkaisuaikaa on tutkittu seka julkai-
supdivén ettd kellonajan mukaan (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013; Sabate ym.
2014; Jaakonméki ym. 2017; Dolan ym. 2019). De Vries ym. (2012), Pletikosa Cvijikj &
Michahelles (2013), Sabate ym. (2014), Coelho ym. (2016) ja Schultz (2017) ovat ver-
ranneet tutkimuksissaan arkipdivid viikonloppuun, kun taas Dolan ym. (2019) ja Jaakon-
méki ym. (2017) ovat tutkineet jokaista viikonpdivéé erikseen.

Julkaisuajan on huomattu vaikuttavan sosiaalisen median sisdllon sitoutumisastee-
seen (mm. Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013; Jaakonméki ym. 2017). Kéyttdjat si-
toutuvat julkaisuihin eri tavalla riippuen julkaisupdivéstd. On tiettyjd piivid, jolloin kdyt-
(2013) mukaan arkipdivina tehdyt julkaisut lisdsivit kommentoinnin médrid. Jaakon-
méen ym. (2017, 1157) mukaan perjantai on tehokkain julkaisupéivd. My6s Dolanin ym.

(2019) mukaan perjantaina tehty julkaisu kerdi eniten tykkayksid.

Julkaisun pituus

Julkaisun pituudella voidaan tarkoittaa julkaisussa olevan tekstin merkkien méérda
(Sabate ym. 2014, 1006; Coelho ym. 2016; Schultz 2017, 28) tai sanojen méérdd (De
Vries ym. 2012; Dolan ym. 2019). Sabaten ym. (2014) tutkimuksen mukaan julkaisun
viestin pituudella on vaikutus kdyttédjien sitoutumiseen. Heidin tutkimuksensa osoitti tyk-
kdysten mééran olevan sitd suurempi mitd enemmén merkkeja julkaisun tekstissd oli. Sa-
maa ovat todenneet myds Coelho ym. (2016), joiden mukaan julkaisun pituudella on po-
sititvinen vaikutus kommenttien mééradn. Schultzin (2017, 30) mukaan julkaisun pituu-
della on puolestaan negatiivinen vaikutus sitoutumisasteeseen. Hinen mukaansa pidempi

julkaisu vdhentdd sitoutumisen maaraa.

Seuraajien mddrd

Seuraajien méérilld tarkoitetaan sitd, kuinka moni sosiaalisen median kiyttdja seuraa yri-
tyksen tai brindin sivua tiettyné ajankohtana (Sabate ym. 2014, 1006; Schultz 2017, 28).
Tilin seuraajien mdirdn on ndhty vaikuttavan sitoutumisen méédrddn (mm. Sabate ym.
2014; Bakhshi ym. 2014; 2015; Jaakonmiki ym. 2017; Schultz 2017). Sabate ym. (2014)
ovat osoittaneet yrityksen tuottaman siséllon tykkéyksien méidrdn olevan sitd suurempi

mitd enemmaén seuraajia yrityksen profiilissa on. Schultzin (2017, 30) tutkimuksessa
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seuraajien maarilld nédhtiin olevan merkittdvé positiivinen vaikutus tykkayksiin, mutta ei
vaikutusta kommenttien mairdén. Jaakonmédki ym. (2017) ovat tutkimuksessaan havain-

neet sitoutumisasteen olevan korkein tileilld, joilla on 50 000-100 000 seuraajaa.
3.3 Viitekehyksen yhteenveto ja hypoteesit

Tutkimus perustuu aihepiirid aiemmin tutkineiden (mm. De Vries ym. 2012; Sabate ym.
2014; Schultz 2017) malleihin kéyttdjien sitoutumisesta sosiaalisessa mediassa. Tdhdn
tutkimukseen muodostettiin viitekehyksen synteesi, joka sopii parhaiten Instagramin tut-
kimiseen. Kuvio 2 esittdd tutkimuksen viitekehyksen, joka koostuu yrityksen tuottaman
sisdllon ulottuvuuksista, kdyttdjan sitoutumistekijoistd sekd muista sitoutumiseen vaikut-

tavista tekijoista.
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Kuvio 2 Yrityksen tuottaman siséillon ulottuvuudet ja niiden yhteys kiyttijin sitou-
tumiseen

Sosiaalisessa mediassa kommenttien ja tykkdyksien médriin vaikuttavat eri tekijat (De
Vries ym. 2012, 83), joten tdssd tutkimuksessa yrityksen tuottaman sisdllon ulottuvuuk-
sien vaikutusta ndihin kahteen sitoutumisen muotoon tarkastellaan erikseen, kuten kuvi-
ossa 2 on esitetty. Taulukkoon 2 on kerétty yhteenvetona edellisessd luvussa kerrotut tut-

kimuksen hypoteesit.
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Taulukko 2 Tutkimuksen hypoteesit

H1 Tuoteinformaatiolla on muihin siséltokategorioihin verrattuna kéyttdjid sitouttavampi
vaikutus.

o Kasvot sisdltévilld Instagram-julkaisuilla on kéyttdjid sitouttavampi vaikutus kuin muilla
siséllon elementeilld.

H3  Videolla on kéyttijid sitouttavampi vaikutus kuin kuvalla.

Ha Korkean interaktiivisuuden tason julkaisut ovat kayttdjid sitouttavampia kuin matalan
interaktiivisuuden tason julkaisut.
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4 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

4.1 Kbvantitatiivinen sisidllonanalyysi

Tutkielman empiirinen osuus suomalaisten yritysten sisdllontuotannon analysoimisesta
on toteutettu kvantitatiivisen siséllonanalyysin keinoin. Méérillisen siséllonanalyysin ta-
voitteena on kuvata ja selittdé tutkimuksen kohteena olevia ilmidité jarjestelmallisesti ha-
vainnoimalla. Miéréllinen sisdllonanalyysi mahdollistaa yleiskuvan luomisen laajasta ai-
neistosta tai tarkan erittelyn tekemisen tutkimuksen kannalta relevantista kohteesta. Ta-
voitteena on muodostaa tarkka kuvaus tutkittavasta ilmiostd. (Hakala & Vesa 2013, 220-
221.) Sisdllonanalyysi sopii timén tutkimuksen tutkimusmenetelméksi, koska sen avulla
on mahdollista luokitella ja laskea Instagram-julkaisujen siséltdmien kuvien ja tekstien
siséltdmid aiheita ja toimijoita sekd niiden vilisié suhteita.

Sisdllonanalyysissd kerdtddn, analysoidaan ja tulkitaan visuaalista tai tekstin muo-
dossa olevaa aineistoa (Krippendorff 2013). Menetelmé soveltuu viestinndn tutkimuk-
seen niin painetun median, Internetin kuin sosiaalisen median kontekstissa. Sisdllonana-
lyysille sopivia tutkimuskohteita voivat olla yksittdiset sanat tai lauseet, kokonaiset blo-
gitekstit tai sosiaalisen median keskustelut. Tutkimuksen kohteena oleva visuaalinen si-
saltod voi siséltdd kuvia, grafiikkaa tai videoita. (Riffe ym. 2013, 23-24.) Siséllonanalyysia
on kdytetty myds aiemmin sosiaalisen median tutkimiseen (Humphreys 2016, 52).

Sisdllonanalyysille ominaisina piirteind pidetéédn systemaattista, toistettavissa olevaa
ja objektiivista viestinnin analyysia (Neuendorf 2002, 1; Riffe ym. 2013, 19). Menetel-
mén avulla sisélto luokitellaan ja sille annetaan numeeriset arvot ennakkoon luotujen mit-
taussddntojen mukaisesti. Sisdllonanalyysilla analysoidaan arvojen vélisid suhteita tilas-
tollisin menetelmin seké kuvataan ja tehddan johtopaitoksia tutkittavasta ilmiosté. (Riffe
ym. 2013, 19.)

Sisdllonanalyysin tavoitteena on tuoda aineistosta esiin tutkimuksen kannalta olen-
naisimmat piirteet. Aineisto tulee kdyda ldpi jarjestelmaéllisesti ja jdsentdd se siten, ettd
tutkimus voidaan toistaa samanlaisena uudelleen (Hakala & Vesa 2013, 218). Téassé tut-
kimuksessa yksityiskohtaisen operationalisoinnin kuvailun avulla on pyritty siihen, ettd
kuka tahansa pystyisi toistamaan tutkimuksen. Tutkimuksen toistettavuus on myds huo-
mioitu kuvaamalla yksityiskohtaisesti tutkimuksen vaiheet, jotta lukija ymmaértad, mita
tutkimuksessa on tehty ja miten. Tutkimusstrategian kuvailun avulla myds muut tutkijat

voivat arvioida tutkimusprosessia ja tuloksia seki toistaa tutkimuksen.
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Riffen ym. (2013, 43) mukaan siséllonanalyysin toteuttamiseen kuuluu kolme vai-
hetta: 1) késitteellistiminen ja tutkimuksen pddmaiérén esittely, 2) tutkimuksen suunnit-
telu tarvittavan tiedon kerddmiseksi sekd 3) aineiston keruu ja analyysi. Ensimmaisessi
vaiheessa esitellddn tutkimusongelma, tarkastellaan aikaisempia tutkimuksia ja teorioita
sekd esitetddn tutkimuskysymykset ja hypoteesit. Toisessa vaiheessa médritelldéin empi-
rian kannalta olennainen sisdltd, tdsmennetddn tutkimuksen rakennetta, maéaritelldan
muuttujat, operationalisoidaan sekd médritellddan tutkimuksen otos. Kolmannessa eli ai-
neistonkeruu- ja analyysivaiheessa tutkimusaineisto kerdtdin ja kerdttyd aineistoa tydste-
tadn, sovelletaan tilastollisia menetelmid seki tulkitaan ja esitetdén tulokset. Tarkoituk-
sena on ensin madritelld sisdltomuuttujat sekd vastata tutkimuskysymyksiin, joiden jil-
keen tehdéddn padtelmat sisdllon merkityksestd. (Riffe ym. 2013, 32-34.)

Maiiréllinen tutkimusprosessi etenee teoriasta kdytdntoon ja takaisin teoriaan (Vilkka
2007, 25). Téssa tutkimuksessa teoria on toteutunut kdytdnnon tasolla havainnoimalla In-
stagram-julkaisuja etukdteen operationalisoidun koodiston avulla. Kerétty tutkimusai-
neisto on analysoitu ja sitd on tulkittu vertaamalla saatuja tuloksia aiempaan teoriaan.
Tutkimus noudattaa systemaattista ja jérjestelméllistd tutkimusrakennetta, joka perustuu
tutkittavan ilmion avainkasitteiden tunnistamiseen, kasitteiden vilisten suhteiden maarit-
telemiseen ja testattavien hypoteesien muodistamiseen. Mittauksen toteuttaminen on
suunniteltu etukiteen ja tutkimuksen tueksi on laadittu selkedt ohjeet, joita seurata.

Sisdllon mittausprosessissa on noudatettu Riffen ym. (2013, 69-70) laatimaa ohjeis-
tusta. Tutkimuskysymyksien jidlkeen on esitetty tutkimuksen kannalta keskeisimmait teo-
reettiset médritelmét, joiden perusteella on luotu tutkimuksessa testattavat hypoteesit.
Aiempiin tutkimuksiin pohjautuen on luotu muuttujat operationalisoimalla. Tamén jal-
keen on luotu ohjeistus aineiston keruulle. Lopuksi keritty aineisto on analysoitu tilastol-

lisesti SPSS- ja Excel-ohjelmien avulla tutkimushypoteesien testaamiseksi.
4.2 Operationalisointi

Ilmididen ja asioiden tutkiminen maédrélliselld tutkimuksella mahdollistuu muuttamalla
tutkittavat asiat ymmaérrettivain muotoon operationalisoimalla ja strukturoimalla. Ope-
rationalisointia tarvitaan, kun teoreettinen kdsite pitdd muuttaa ymmaérrettdvain, mitatta-
vaan muotoon (Hirsjarvi ym. 2004, 145; Vilkka 2007, 14). Operationalisointi on prosessi,
jossa madritetddn tutkimuksen késitteet suhteessa mitattaviin muuttujiin (Riffe ym. 2013,

20).
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Péaatokset tutkimuksen muuttujista, niiden mittaamisesta ja koodaussdédnnét tulee
tehdd ennen tutkimusaineiston havainnoinnin aloittamista (Neuendorf 2002, 11). Opera-
tionalisoinnin ensimmadiseen vaiheeseen kuuluu Vilkan (2007, 38) mukaan teorian saat-
taminen arkikielen tasolle. Tdssd vaiheessa operationalisoinnissa luodaan luokittelu-
runko, jonka avulla kerétty aineisto voidaan luokitella mahdollisimman systemaattisesti
(Hakala & Vesa 2013, 219). Luokittelurungolla tulee olla teoreettinen perusta ja sithen
tulee siséllyttdd kaikki hypoteeseissa esitetyt muuttujat (Riffe ym. 2013, 63). Luokittelu-
runko tulee muodostaa siten, ettd muuttujat ovat itsendisid ja toistensa poissulkevia. Sen
tulee myos olla perusteellinen, jolloin jokaisella sisdltoyksikolld on oltava vastineensa.
(Riffe ym. 2013, 64.)

Taulukossa 3 teoreettisen viitekehyksen kasitteet on purettu osa-alueisiin ja niille on
annettu kdytdntod vastaavat termit, joita mitataan. Samassa taulukossa on my0s selitetty

muuttujien mééritelmat.
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Taulukko 3 Aineiston luokittelurunko ja muuttujien miiritelmit

Muuttuja

Muuttujan médritelma

Sisiltokategoriat (H1)

Sisillon elementit (H2)

Eloisuus (H3)

Interaktiivisuus (H4)

Sitoutuminen

Kontrollimuuttujat

asiasisalto

eksklusiivinen
kéyttdjien luoma siséltd
myynninedistiminen

tuoteinformaatio

vastikkeellinen

viihde

yritysbrandi

ihminen
kasvot
maisema

teksti

tuote
tuotekokoelma
ei mikéén
jokin muu
kuva
kuvakokoelma
video

matala hashtag

linkki

keskitaso  kilpailu

toimintaan houkuttelu

korkea kysymys
ddnestys

ei mikéén
tykkéykset

kommentit

julkaisun ajankohta
julkaisun pituus

seuraajien maara

yritykseen, tuotteisiin tai myynninedistdmiseen liittyméton, hyodyllinen ja opettavainen
tieto (resepti, sisustusidea, paikallisuutinen, politiikka, urheilu)

mukana rajoite (rajattu maéra, rajattu aika, tietyille henkil®ille)
julkaisu perdisin toiselta kayttdjaltd, uudelleenjako, julkaisun alkuperd mainittu
myyntid edistivé, taloudellisen edun tarjoaminen (alennus, tarjous)

yrityksen tuote- tai palveluvalikoimaan liittyva julkaisu (tuotteen ominaisuudet, hinta,
saatavuus, uuden tuotteen lanseeraus)

tarjoaa palkitsevan vastikkeen sitoutumisesta (kilpailu, arvonta)

hauska sisaltd, tuotteeseen tai yritykseen liittyméton (meemi, nippelitieto, lausahdus,
sanaleikki, vuodenaikoihin ja juhlapéiviin liittyvat toivotukset)

yritykseen ja sen henkilostoon liittyvi tieto (yhteystiedot, aukiolo, uutiset yrityksesta,
tiedot rekrytoinnista, hyvéantekevéisyys)

koko vartalo tai osa siité

yhden tai useamman henkil6n kasvot

esim. vuoristo, joki, kaupunki

julkaisu sisaltad teksid kuvassa tai videossa (ei logo)
sisdltdd vain yhden tuotteen (tuote tunnistettava kuvasta selkeésti)
sisdltdd useamman tuotteen

ei mikédn edeltavista

edeltdviin muuttujiin sopimaton, miké?

kyseessd kuvajulkaisu

kyseessd usean kuvan julkaisu

kyseessd videojulkaisu

#-merkinti julkaisun tekstissad

nettisivun maininta tekstissé (suora linkki tekstissé tai maininta 'linkki biossa'), suora
linkki tuotteen verkkosivulle merkitty kuvaan
pyydetédn kayttijid osallistumaan, luvassa palkinto

kehoitetaan/vaaditaan kayttéjid toimimaan (esim tykkaé, kommentoi, jaa, lue, katso,
klikkaa)

julkaisun teksti siséltdd kysymyksen, johon toivotaan vastausta

pyydetdédn d8nestimédn annetuista vaihtoehdoista

tykkaysten maara per julkaisu
kommenttien médra per julkaisu
péivamadrd, jolloin julkaisu tehty
tekstin merkkien méaara

yrityksen profiilin seuraajaméérd aineiston keruun aloituspéivéana

Muodostaessa luokittelurunkoa (taulukko 3), viitekehyksessd kéytettyjen tutkimuksien

tulokset jérjestettiin niitd parhaiten kuvaaviin luokkiin. Sisdltokategoriat jarjestettiin yh-

deksi listaksi ja katsottiin yleisimmin esiintyvét nimitykset. Mikéli samaa tarkoittavalla

ominaisuudella oli useampi nimitys, muodostettiin niille yksi, yhteneviinen nimitys. Esi-

merkiksi yritysbrianddys, brindin historia ja henkildsto yhdistettiin yritysbréndiksi. Tuot-

teen esittely ja informatiivisuus tarkoittavat myds samaa, joten niitd kuvaavat termit
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yhdistettiin tuoteinformaatioksi. Asiasisdltd, reportaasi ja tiedonanto ovat Schultzin
(2017) mukaan jokainen yrityksen tuotteisiin tai myynninedistdmiseen liittymattomia il-
moituksia. Jotta muuttujien lista pysyisi lyhyempéané, ne yhdistettiin yhdeksi muuttujaksi,
joka nimettiin asiasisalloksi.

Sisdllon elementtien muuttujien médrittelyssé yhdisteltiin Bakhshin ym. (2014), Va-
lentinin ym. (2018), Smaouin (2017) ja Jaakonméden ym. (2017) tutkimuksissa kdytettyja
ja 1oydettyja elementtejd. Samalla muuttujien listaa pelkistettiin, jotta keréttdva aineisto
ei kasvaisi gradututkimuksen kannalta liian laajaksi. Esimerkiksi aiemmissa tutkimuk-
sissa esiintyneet henkild ja nainen yhdistettiin kdsittimaén yleisesti ihmistd. Katse ja kas-
vot yhdistettiin yleisesti kasvoiksi. Kuten Bakhshi ym. (2014) ovat todenneet, henkil5i-
den méadrilld ei ole merkitystd sitoutumisasteeseen, joten muuttujat ihminen ja kasvot k-
sittdvét tdsséd tutkimuksessa sekd yksittdisen ihmisen, ettd ihmisryhmaén.

Sisdllon eloisuutta havainnollistavina tekijoind on aiemmissa tutkimuksissa ilmennyt
teksti, kuva, video, tapahtuma ja linkki. Tdssé tutkimuksessa otetaan huomioon kuva, vi-
deo ja kuvakokoelma, jotka ovat Instagramin julkaisumuodot. Interaktiivisiin piirteisiin
valikoituivat piddosin De Vriesin ym. (2012) ja Schultzin (2017) kiyttdmat jaottelut.

Sitoutumista tdssd tutkimuksessa mitataan tykkdysten ja kommenttien maéralla.
Edelld mainittujen muuttujien lisdksi luokittelurunko sisdltdd taustamuuttujat eli julkai-
sun ajankohdan, pituuden seké seuraajien médrin. Ne eivét sisdlly suoraan tutkimuksen
hypoteeseihin, mutta tarjoavat arvokasta lisétietoa tutkimuskysymyksiin.

Kvantitatiivinen sisdllonanalyysi edellyttdd sdéntdjen luomista, joita on noudatettava
siséllon yhdistimiseksi numeroihin. Ohjeistuksen on oltava selked ja johdonmukainen
(Riffe ym. 2013, 68). Ohjeistuksella spesifioidaan miten ja miksi sisdltoyksikot sijoite-
taan kuhunkin muuttujaan (Riffe ym. 2013, 63). Mittausasteikkoa muodostaessa on huo-
mioitava, ettd sdéntdjen on kuvattava tarkasti sisdltojen merkitystd (Riffe ym. 2013, 25).
Tutkimuksen mittaristo on pyritty suunnittelemaan niin, ettd muuttujien koodaaminen on
yksiselitteistd ja selkedd. Muuttujat on pyritty selittdméén taulukossa 3 mahdollisimman
tarkasti, jotta ne on helppo ymmartai. Tarkalla suunnittelulla ja etukéteen tehdylld testaa-
misella on pyritty poistamaan mahdolliset paillekkdiset muuttujat seké tulkinnanvarai-
suudet muuttujissa.

Laadittu mitta-asteikko perustuu ldhes kaikissa kohdissa samaan periaatteeseen: jos
kyseessd on kylld/ei -kysymys, numero 1 tarkoittaa kylld ja O tarkoittaa ei. Sisdllon ele-
menteissd on muuttujana jokin muu, johon vastataan sanallisesti, mité kuvasta 16ytyy. Si-

toutumista mitataan lukumaiarélld, kuten my0s julkaisun pituutta ja seuraajien maéraa.
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Julkaisun ajankohta merkitddn paivimaarélla, jolloin julkaisu on tehty. Pdivimaara muu-
tetaan aineistonkeruun jilkeen sitd vastaavaksi viikonpaivéksi. Tarkempi koodisto mitat-

tavista muuttujista aineiston keruuta varten on esitetty taulukossa 4.

Taulukko 4 Mitattavien muuttujien koodisto

Muuttuja Muuttujan nimi  Muuttujan koodaus
Sisédltokategoriat (H1)  asiasisiltd Hlasi kyllé=1, ei=0
eksklusiivinen Hleks kylla=1, ei=0
kayttdjien luoma sisaltd Hlkay kylla=1, ei=0
myynninedistiminen Hlmyy kylla=1, ei=0
tuoteinformaatio Hltuo kyllé=1, ei=0
vastikkeellinen Hlvas kylla=1, ei=0
viihde Hlvii kylla=1, ei=0
yritysbrandi Hlyri kylla=1, ei=0
Siséllon elementit (H2) ihminen H2ihm kyllé=1, ei=0
kasvot H2kasvot kylla=1, ei=0
maisema H2mai kylla=1, ei=0
teksti H2tek kylla=1, ei=0
tuote H2tuo kyllé=1, ei=0
tuotekokoelma H2tko kyllé=1, ei=0
ei mikdan H2ei kylla=1, ei=0
jokin muu H2muu sanallisesti mika
Eloisuus (H3) kuva H3kuv kyllé=1, ei=0
kuvakokoelma H3kok kylla=1, ei=0
video H3vid kylla=1, ei=0
Interaktiivisuus (H4)  matala hashtag H4has kylla=1, ei=0
linkki H4lin kyllé=1, ei=0
keskitaso kilpailu H4kil kyllé=1, ei=0
toimintaan houkuttelu ~ H4hou kylla=1, ei=0
korkea kysymys H4kys kylla=1, ei=0
adnestys H4aan kylla=1, ei=0
ei mikdan H4ei kylla=1, ei=0
Sitoutuminen tykkéykset SITtyk lukumaéra
kommentit SITkom lukumaéra
Kontrollimuuttujat julkaisun ajankohta aika pvm
julkaisun pituus pituus lukumasra

seuraajien maira seuraajat lukumaéra
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Luokittelurungon (taulukko 3) ja koodiston (taulukko 4) luomisen jidlkeen ne on testattu
valitsemalla satunnaisesti tutkimuksen kohteena olevista Instagram-tileistd kymmenen
julkaisua. Jokainen testijulkaisu koodattiin, samalla tehden havaintoja muuttujien oikeel-
lisuudesta ja riittdvyydestd. Havaittiin, ettd paéllekkdisid muuttujia ei ollut, vaan jokai-
sella havainnolla oli itsendinen vastineensa luokittelutaulukossa. Testivaiheessa havait-
tiin, ettd tutkimuksen alustavaan viitekehykseen sisdltynyt sisiltokategorian tunteisiin ve-
toava -muuttuja oli liian tulkinnanvarainen. Se, miten julkaisu vetoaa tunteisiin, on pal-
jolti katsojasta riippuvainen. Esimerkiksi lapsen kuva saattaa herittdd jollakin vahvoja
tunteita, kun taas toisella se ei vaikuta milldén tavalla. Jotta tutkimus sdilyisi mahdolli-
simman neutraalina ja luotettavana, pdatettiin kyseinen muuttuja lopulta jéttaa varsinai-

sessa aineiston keruussa tarkastelun ulkopuolelle.
4.3 Aineiston keruu

Tutkimuskohteet tulee valita niin, ettd saadaan edustava otos, jonka perusteella voidaan
antaa yleisid paédtelmid (Hirsjarvi ym. 2009, 180). Tulosten yleistettdvyyden takaamiseksi
tutkimuksen otos tulisi olla satunnaisesti valittu (Neuendorf 2002, 83).

Tutkimusta varten valittiin viisi yritystd eri toimialoilta mahdollisimman monipuoli-
sen tutkimusaineiston takaamiseksi. Tutkimusaineiston valinnassa kéytettiin avuksi suo-
malaista BrandSome -verkkopalvelua, joka tarjoaa analytiikkaa suomalaisten brindien
suosiosta sosiaalisen median eri kanavissa (BrandSome 2020). Tutkimuksen kohteena
olevat yritykset pédtettiin arpoa, jotta saataisiin mahdollisimman edustava otos. Yritykset
arvottiin BrandSome -sivuston Seuratuimmat yritysbrdndit Instagramissa -listalta, joka
sisdltdd 50 seuratuinta yritysbrandid Suomessa. Siten tutkimuksen kohteeksi saatiin sel-
laisia yrityksid, jotka varmuudella ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja joilla on tutki-
muksen kannalta relevantti médari seuraajia.

Kriteereind valinnassa kdytettiin seuraavia: yritys on suomalainen tai perustettu Suo-
messa, yritykset kuuluvat eri toimialoihin, tili on aktiivinen eli tililld on julkaisuja véhin-
tadn kerran viikossa. Valitsemalla yritykset TOP50 listalta varmistettiin my®ds, ettd yri-
tystililld on tarpeeksi seuraajia. Yritykset valittiin arpomalla niin, ettd saatiin viisi eri toi-
mialan yritystd. Tutkimukseen valikoituivat Nokia, littala, Suunto, Minna Parikka Shoes
ja Gugguu. Yritykset esitelldéin tarkemmin seuraavassa padluvussa.

Otoskoon valintaan vaikuttaa se, miten hyvin tulosten halutaan edustavan perusjouk-
koa. Otoksen on oltava sitd suurempi, mitid paremmin tulosten halutaan vastaavan perus-

joukkoa (Hirsjarvi ym. 2004, 169). Myds Vilkan (2007, 17) mukaan suurempi otos
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edustaa paremmin keskimiardisti tutkittavaa asiaa. Tulosten luotettavuus lisdéntyy, mitd
suurempi tutkimuksen otos on. Yksittdisten havaintoyksikdiden puutteelliset tiedot mer-
kitsevat vihemman silloin, kun otoskoko on suuri. Vihimmaisméarana maaralliselle tut-
kimukselle pidetdén sataa havaintoyksikkod. (Vilkka 2007, 57.)

Tutkimuksen analyysi on tarkoitus tehda regressioanalyysilla, jossa selittdvien muut-
tujien madra vaikuttaa tutkimuksen havaintojen midraan. Metsdmuurosen (2001) ja Fiel-
din (2009) mukaan, otoskoon tulisi olla véhintdédn 104 + m tai 50 + 8 * m, jossa m on
selittdvien muuttujien méaérd. Lasketuista arvoista tulisi valita suurempi. Téssé tutkimuk-
sessa selittdvid muuttujia on 25, joten laskennalliset otoskoot molemmilla kaavoilla ovat
104 + 25 =129 ja 50 + 8 * 25 = 250. Otoskoon téssid tutkimuksessa on siten oltava 250.

Tutkimuksen kohteena olevien yritysten valinnan jilkeen, jokaiselta bréndisivulta
tarkasteltiin 50 uusinta julkaisua sekd niiden kommenttien ja tykkéysten madrét. Aineisto
keréttiin 7.7.2020, uusimpien julkaisuiden ollen heindkuun alulta, vanhimpien ajoittuessa
helmikuun loppuun. Tutkimuksen kannalta merkittidvien attribuuttien liséksi Instagram-
tileiltd kerdttiin tutkimuksen taustatiedoiksi yritysten antamia perustietoja seka tilin ko-
konaisseuraajien maara.

Tutkimus perustuu julkiseen aineistoon. Tutkimus keskittyy vain yritysten omassa
Instagram-profiilissa julkaisemaan siséltoon, eikd ota huomioon sen ulkopuolella jaettua
sisdltod. Esimerkiksi Instagram tarinoiden tai erillisten mainosten tuloksiin ei ole pdisyé
muilla kuin yritykselld itselldén, joten ne on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimusaineisto on kerdtty systemaattisesti havainnoimalla Instagram-julkaisuja ja
niiden sisdlt6d. Systemaattiseen havainnointiin soveltuu mikd tahansa sisilloltidén riitté-
vén laaja laadullinen aineisto. Siihen soveltuvat muun muassa julkaistut tekstit, valoku-
vat, elokuvat, sanomalehdet sekd sédhkodisessd muodossa oleva materiaali, kuten blogit ja
internet-sivut. (Vilkka 2007, 30.) Tutkimuksen aineisto kerédttiin netnografian innoitta-
mana. Netnografia on havainnoiva tutkimusmenetelmi, jolla tutkitaan virtuaalisia yhtei-
s0jd ja sen avulla pyritddn ymméartdmaan kulttuurisia ilmi6ita. Netnografia on internetin
ja sosiaalisen median etnografinen tutkimusmenetelmi ja sen etuna on vapaa paisy eri
kanavien sisdltoon. (Kozinets 2010; 2012.) Systemaattinen havainnointi soveltuu aineis-
ton kerddmiseen sosiaalisen median julkaisuista, minkd vuoksi se on valikoitunut myos
tamén tutkimuksen aineistonkeruutavaksi.

Systemaattinen havainnointi tulee suorittaa strukturoidusti kirjaamalla havainnot en-
nakkoon suunnitellun mukaisesti (Vilkka 2007, 29). Téssia tutkimuksessa aineiston keruu

perustuu edellisessd luvussa esitettyyn koodistoon. Jokainen julkaisu havainnoitiin
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erikseen. Yksittdiset julkaisut tekstisiséltdineen tallennettiin ensin kuvakaappauksena tur-
vallisesti my6hempii analyysia varten. Kun kaikki tutkimuksen kohteena olleet julkaisut
oli tallennettu, keréttiin niisti tutkimukseen tarvittavat tiedot aiemmin laaditun ohjeistuk-
sen mukaan. Tiedot koodattiin talteen sitd varten luotuun Excel-taulukkoon, kukin jul-
kaisu omana rivindan.

Netnografinen tutkimustapa voidaan suorittaa passiivisella tai osallistuvalla havain-
noinnilla. Passiivisessa havainnoinnissa tutkimuksen kohdetta tarkkaillaan ulkopuolelta,
osallistumatta kohteen toimintaan. Osallistuvassa tarkkailussa tutkijan on osallistuttava
yhteison toimintaan, tuoden itsensé ja tutkimuksen kohteen ilmi. Netnografisen tutkimuk-
sen luonteeseen liittyy myds muun muassa tutkimuksen kohteena olevien anonymiteetti.
(Kozinets 2010.) Tdssd tutkimuksessa aineiston keruu ja analysointi tapahtui passiivisesti
ilman, ettd tutkijan henkil6llisyys paljastui muille kéyttéjille. Tutkimusaineisto analysoi-
tiin anonyymisti, jolloin heti aineistonkeruuvaiheessa kommenteista poistettiin niiden kir-
joittajan nimi. Anonymiteetti huomioitiin myos siten, ettd analyysissa ei oteta huomioon
kayttdjien demografisia tietoja (sukupuoli, iké jne.) ominaisuuksia eiké oteta kantaa kayt-

tdjien vélisiin verkostoihin.
4.4 Aineiston analyysi ja tulkinta

Tutkimusaineiston analyysitapa tulee valita sen mukaan, miké tuo parhaan vastauksen
tutkimusongelmaan. Selittimiseen tavoittelevassa ldhestymistavassa kéytetddn tavalli-
simmin tilastollista analyysia ja pidtelmid. Ymmaéirtdmiseen tavoittelevassa ldhestymista-
vassa kdytetddn tavallisimmin puolestaan laadullista analyysia ja pédételmid. (Hirsjarvi
ym. 2009, 219.)

Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti eli aineiston analyysissa hyddynnettiin
tilastollisia menetelmid. Aineiston havainnollistamisessa kdytettiin hyddyksi kvantitatii-
viselle tutkimukselle ominaisista tunnusluvuista frekvenssié ja keskiarvoa. Analyysissa
ja hypoteesien testauksessa hyddynnettiin regressioanalyysia, jota esimerkiksi De Vries
ym. (2012) ja Schultz (2017) ovat kéyttineet omissa tutkimuksissaan sitoutumiseen vai-
kuttavista tekijoista.

Regressioanalyysi valittiin, koska se soveltuu useaan eri tilanteeseen. Sen avulla voi-
daan etsid laajasta muuttujajoukosta niité tekijoité, jotka yhdesséd voivat selittdd tutkitta-
vaa jatkuvaa muuttujaa. Regressioanalyysin avulla voidaan myos tutkia jo aiemmin tér-

kedksi todettujen muuttujien vaikutusta selittdvini tekijoind. Lisdksi regressioanalyysilla
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voidaan testata tiettyjen muuttujien paremmuutta verrattuna toisiin selittdviin muuttujiin.
(Metsamuuronen 2001, 60.)

Regressioanalyysissa usealla selittdvalld, riippumattomalla muuttujalla voidaan se-
littdd yhtd tekijdd eli riippuvaa, selitettdvdd muuttujaa. Multippelikorrelaatiokertoimen
nelié, R?, eli usean muuttujan yhtdaikaisen korrelaatiokertoimen nelio, kertoo, kuinka
paljon selittdvit muuttujat pystyvit selittimién selitettdvad muuttujaa. Selittdviksi muut-
tujiksi tulee valita teoreettisesti oleellisimmat tekijat. Selitettdvd muuttuja on yleensi in-
tervalliasteikollinen, jatkuva muuttuja. (Metsdmuuronen 2001, 59.)

Regressioanalyysilla on tiettyjé oletuksia ja rajoituksia. Perusoletuksena on, etti ana-
lyysilla selitetyn mallin residuaalit eli selittdméttd jaéinyt osa, ovat normaalisti jakautu-
neita ja niiden hajonta on tasainen. Aineistossa ei saa olla muista selvisti poikkeavia ha-
vaintoja eli outliereita, silld poikkeavat havainnot saattavat vaikuttaa voimakkaasti kor-
relaatioon. Regressioanalyysi on myos herkkd multikollinearisuudelle eli selittdvien
muuttujien voimakkaalle korrelaatiolle, kuten myds singulaarisuudelle eli muuttujien
identtisyydelle. (Metsdmuuronen 2001, 60.)

Regressioanalyysin ldhtokohtana on, ettd selittdvdt muuttujat korreloivat selitettdvin
kanssa, mutta korrelaatiota ei valttaimatta tarvitse olla selittdvien muuttujien vélilla. Suuri
korrelaatio selittdvien muuttujien vélilld saattaa lisdtd harhaa analyysin tuloksissa.
(Metsdamuuronen 2001, 59.) Téssd tutkimuksessa regressioanalyysin avulla oli tarkoitus
selvittdd, mitka tekijit vaikuttavat tilastollisesti merkittavésti Instagram-kayttéjien sitou-
tumiseen valittujen suomalaisten yritysten julkaisuissa. Ennen regressioanalyysia tarkis-
tettiin muuttujien korrelaatiot ja kaikki muuttujat korreloivat sitoutumistekijoiden eli tyk-
kdysten ja kommenttien kanssa joko negatiivisesti tai positiivisesti. Korrelaatiot eivit ol-
leet korkeita, mik4 indikoi matalaa selitysastetta mallissa. Korrelaatiomatriisista (Liite 1)
havaittiin muuttujien H1vas (vastikkeellinen) ja H4kil (kilpailu) korreloivan tdydellisesti
keskenddn (korrelaatiokerroin 1) tilastollisesti erittdin merkitsevisti (p < 0,001). Multi-
kollinearisuuden vélttdmiseksi toinen muuttujista, H1vas, jétettiin regressioanalyysin ul-
kopuolelle.

Koska tarkoituksena oli katsoa, miten teoriaan perustuvat muuttujat selittavét tutkit-
tavaa ilmiotd, kéytettiin lineaarisen regression menetelméni pakotettua mallinnusta. Siten
analyysissa otettiin huomioon kaikki muuttujat, huolimatta niiden selitysasteen tilastolli-
sesta merkitsevyydestd. Metsdmuurosen (2008, 94) mukaan parhaan mallin 16ytdmiseksi

tulee kokeilla eri regressiomenetelmid. Eri menetelmid testattiin, ja pakotetun mallin
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selitysaste oli korkeampi kuin esimerkiksi askeltavassa (engl. stepwise), mikd puoltaa
mallin valintaa.

Ennen regressioanalyysia aineiston muuttujien jakaumia tutkittiin ja havaittiin, ettd
molemmat selitettdvit muuttujat ovat vinoutuneita (engl. skewed). Selitettiville muuttu-
jille tehtiin logaritmimuunnokset. Muuttujalle SI7#yk tehtiin luonnollinen logaritmointi.
Logaritmoinnin edellytykseni on, ettd muuttujan on oltava suurempi kuin 0, joten S/7kom
muuttujaan lisattiin 1 logaritmoinnin yhteydessd. My0s taustamuuttujalle pifuus tehtiin
luonnollinen logaritmointi pienentdmaén muuttujan vinoutuneisuutta. Muunnoksilla py-
rittiin sithen, ettd muuttujat olisivat mahdollisimman normaalisti jakautuneita, eiki reg-
ressioanalyysin jélkeen olisi tarvetta tehdd muutoksia residuaalien heteroskedastisuuden
tai poikkeavien havaintojen takia.

Regressioanalyysin yhteydesséd aineisto tarkistettiin multikollinearisuuden osalta.
Kaikkien selittdvien muuttujien VIF-arvo oli alle 2,67, joten tapauksessa ei esiintynyt
muuttujien padllekkéistd vaihtelua. Regressioanalyysin yhteydessa tarkistettiin myos tyk-
kiys- ja kommenttiméérien mallien residuaalien jakautuneisuus ja hajonta, jotta ne tayt-
tavit regressioanalyysin perusoletukset. Molempien mallien residuaalit olivat normaalisti
jakautuneita ja niiden hajonta oli tasainen eli homoskedastinen.

Maiiréllisessd tutkimuksessa numeeriset tulokset tulkitaan ja selitetddn sanallisesti
(Vilkka 2007, 14). Kerétty data analysoidaan, jotta voidaan kuvailla sisdllostd esiin nous-
seita ominaisuuksia tai tunnistaa siséllon ominaisuuksien vilisid merkittidvid suhteita
(Riffe ym. 2013, 3). Analyysin jédlkeen tulokset on tulkittava ja tutkijan on tehtdvéa niista
omat johtopdédtoksensd. Tuloksista tulisi laatia synteesejd, jotka kokoavat tutkimuksen
keskeisimmét havainnot ja vastaavat tutkimusongelmiin. Johtopédétoksissa tulisi pohtia
tulosten merkitysté tutkimusalueella ja laajemmassa merkityksessa. (Hirsjarvi ym. 2009,
224-225.) Tassé tutkimuksessa tutkimusaineisto on ensin havainnollistettu ja selitetty,
mink jilkeen se on analysoitu. Tutkimuksen jokainen hypoteesi on testattu deduktiivi-
sesti: jokaiselle muuttujalle on tehty mittaukset erikseen, jonka jilkeen niiden viliset suh-
teet on testattu tilastollisesti regressioanalyysilla. Testattuja hypoteeseja on verrattu aiem-
paan teoriaan, jonka perusteella on tehty paédtelmit teorian pitevyydestd. Analyysin jél-
keen tutkimustulokset on suhteutettu taustakirjallisuuteen johtopddtoksissd. Samalla on

pyritty vastaamaan tutkimusongelmiin ja asetettuihin hypoteeseihin.
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4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivinen sisdllonanalyysi tutkimusmetodina oli paras tdmén tutkimuksen tulosten
selvittimiseen, koska tarkoituksena oli tutkia Instagram-julkaisujen sisdllon merkitysti
sitoutumiseen. Instagram-julkaisuja olisi voinut tutkia myds laadullisen analyysin kei-
noin, mutta méérillisen analyysin keinoin voitiin paremmin selvittdd eri muuttujien vai-
kutus sitoutumismadraan.

Tutkimusta voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliaabelius tarkoit-
taa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen toistettavuuteen voi vaikuttaa esimerkiksi
tarkalla kuvailulla siséllonanalyysin eri vaiheista. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, mittaako
mittari oikeasti sitd mitd on tarkoitus. Ulkoisella validiteetilla viitataan sithen, kuinka hy-
vin tutkimuksen tulokset voidaan yleistdd. Ulkoiseen validiteettiin vaikuttaa otoksen
edustavuus ja todenmukainen mittausprosessi. Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan késit-
teellisten mééritelmien ja kdytettyjen mittarien sopivuutta. (Neuendorf 2002, 115.)

Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi tdssd tutkimuksessa on pyritty mahdol-
lisimman objektiiviseen lopputulokseen. Objektiivisessa tutkimuksessa tutkimustulos on
riippumaton tutkijasta (Vilkka 2007, 13). Objektiivisuuteen tulisi pyrkid seké tutkimus-
prosessin aikana etté tulosten tulkinnassa. Puolueettomuuteen vaikuttavat tutkijan etdinen
suhde tutkittavaan seki tutkijan minimaalinen vaikutus tutkimustuloksiin (Vilkka 2007,
16). Mahdollisena ongelmana tutkimuksen luotettavuudessa olisi saattanut nousta sisal-
16n tulkinnanvaraisuus. Tulkinnanvaraisuutta pyrittiin kuitenkin minimoimaan valitse-
malla tutkimukseen mukaan vain sellaiset muuttujat, jotka ovat yksiselitteisid. Tutkimuk-
sesta esimerkiksi jdtettiin ulkopuolelle sisdltokategorian muuttuja tunteisiin vetoava,
koska kyseinen muuttuja olisi ollut liikaa tutkijan omasta tulkinnasta riippuvainen, vé-
hentden tutkimuksen objektiivisuutta. Tulkinnanvaraisuutta on pyritty minimoimaan
myos tarkan muuttujasanaston avulla, jossa jokaiselle muuttujalle on luotu tarkka kuvaus.
Siten tutkimusaineisto Instagram-julkaisuista on voitu kerdtd vakioidun kaavan mukaan.
Koska aineisto on kerdtty julkisesta ldahteestd, tutkija ei mydskédn ole suorassa henkild-
kohtaisessa yhteydessa tutkittavaan, miké lisdé tutkimuksen etédisyyttd. Koska tutkimus-
aineiston analyysi perustuu tietokoneohjelmalla tehtyihin laskelmiin, pysyy tulosten tul-
kinta puolueettomana.

Tutkimuksen operationalisointiprosessi tulee Vilkan (2007, 38) mukaan tehdd niky-
viksi lukijalle, jotta voidaan arvioida, miten luotettavasti tutkimus antaa tietoa mitatta-

vasta kohteesta. Téssd tutkimuksessa mittaristoon valitut muuttujat on valittu teorian
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pohjalta siten, ettd niiden avulla voidaan vastata tutkimuskysymyksiin ja hypoteeseihin.
Lisdksi koko tutkimusprosessi ja operationalisointi on kerrottu yksityiskohtaisesti. Silla
tavoin on pyritty varmistamaan mahdollisimman avoin tutkimusprosessi ja luotettava tut-
kimustulos.

Riffe ym. (2013, 46) ovat todenneet, etti luotettavan tutkimuksen takaamiseksi ope-
rationalisoidut méadritelmét tulee testata ennakkoon ja koodaajat tulee kouluttaa niiden
kayttoon. Luvussa 4.2 esitelty operationalisointitaulukko testattiin ennen varsinaista tut-
kimusta kerddmaélld koodiston avulla testiaineistoa Instagram-julkaisuista. Tunteisiin ve-
toava -muuttujaa lukuun ottamatta koodistossa ei havaittu ristiriitaisuuksia, eikd muita
muutoksia varsinaista tutkimusta varten tarvinnut tehdi. Téassé tutkimuksessa tutkija on
samalla my06s koodaaja, eikd muita henkil6ité osallistu tutkimuksen tekemiseen. Télld on
viltytty koodaajien erilliseltid kouluttamiselta.

Neuendorfin (2002, 141) mukaan, sisidllonanalyysin kokonaisluotettavuuteen vaikut-
taa koodaajien vilinen luotettavuus. Tdssé tutkimuksessa tutkija on itse toiminut ainoana
koodaajana, joten Instagram-julkaisujen siséltd on siten pystytty kerddmién taysin sa-
malla tavalla alusta loppuun. Tutkimuksen otoskoko tuntui olevan sopiva yhden henkilon
koodattavaksi. Jos tutkimus toteutettaisiin suuremmalla otoskoolla, tulisi koodaamiseen

kiytettdvédn ajan sddstdmiseksi harkita useamman koodaajan kdyttoa.
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S ANALYYSIJA TULOKSET

5.1 Tutkimusaineiston taustatiedot

Kuten todettu edellisessé pdédluvussa, tutkimuksen kohteena olleet yritystilit arvottiin In-
stagramin seuratuimpien yritysten listalta. Tutkimukseen valikoituivat Gugguu, littala,
Minna Parikka, Nokia ja Suunto. Seuraavaksi, ennen aineiston tarkempaa havainnollista-
mista, kerrotaan lyhyesti yritysten taustatietoja.

Gugguu on kolmen siskoksen vuonna 2012 perustama suomalainen lastenvaateyri-
tys. Yritys on tunnettu laadukkaista trikoo- ja collegevaatteista, jotka ovat yksinkertaisen
selkeitd ja siséltdvét pienid, mielenkiintoisia yksityiskohtia. Nykyéén yrityksen vakiova-
likoimaan kuuluu myos lasten ulkovaate- ja asuste-mallistot sekd sesonkimallistona ai-
kuisten vaatteita. (Gugguu 2020.) Instagramissa Gugguun virallinen yritystili on nimelld
@gugguukidsfashion. Tililld oli aineiston keruu vaiheessa 60700 seuraajaa. Tilill4 on ja-
ettu enimmikseen siséltdd, joka on keskittynyt yrityksen tuotteisiin. Julkaisujen tekstit on
padosin kirjoitettu englanniksi, milld huomioidaan yrityksen kansainvilinen asiakas-
kunta. Satunnaisissa julkaisuissa on kdytetty vain suomea tai molempia kielié yhdessa.

[ittalan juuret ovat vuodessa 1881, jolloin littalan lasitehdas sai alkunsa. littala tun-
netaan ajattomista lasiesineistédn, joiden muotoilun takana on kuuluisia nimid, kuten Kaj
Franck ja Alvar Aalto. (Iittala 2020a.) Nykyisin littala on osa Fiskars Groupia (littala
2020b). Instagramissa littalan yritystili toimii samalla nimelld eli @iittala. Tililld oli ai-
neiston keruu vaiheessa 214000 seuraajaa. Tilin sisdltd painottuu littalan tuotteisiin ja
niiden suunnittelijoihin. Aineistoon keréttyjen kaikkien julkaisujen tekstit ovat englan-
niksi, mik4 viestii tilin kansainvélistd seuraajakuntaa.

Minna Parikka -briandi on perustettu vuonna 2005 ja se on saanut nimensé suomalai-
sen perustajansa, kenkdsuunnittelija Minna Parikan mukaan. Minna Parikka tunnetaan
naisten kengisté, joissa on pidosassa leikkisét yksityiskohdat. Mallistossa on satunnai-
sesti myOs miesten kenkid. (Minna Parikka 2020.) Instagramissa yritystilin nimend on
(@minnaparikkashoes. Aineiston keruu vaiheessa tililld oli 80400 seuraajaa. Myods Minna
Parikan tilin sisdltd on tuotepainotteinen ja julkaisujen tekstit ovat englanniksi.

Nokian historia alkaa vuodesta 1865, jolloin avattiin ensimmaiinen puusellutehdas ja
muutamaa vuotta my6hemmin Nokia Ab sai nimensd. Sen jélkeen yritys on toiminut
muun muassa metsé-, kumi-, televiestintd- ja elektroniikkateollisuudessa. Nykyéan yritys

nimedd itseddn globaaliksi verkkoteknologiajohtajaksi. (Nokia 2020.) Instagramissa
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Nokian yritystili on samalla nimelld eli @nokia. Nokian puhelimilla on oma tilinsé, @no-
kiamobile, jota ei téssd tutkimuksessa ole otettu huomioon. Tililld oli aineiston keruu vai-
heessa 918000 seuraajaa. Tilin sisdltd koostuu yrityksen uusimpien teknologioiden, tyon-
tekijoiden ja arjen esittelystd. Koska Nokian toiminta on nykyisin vahvasti globaalia,
my0s sen Instagram-tili on englanninkielinen.

Suunto on perustettu vuonna 1936. Yritys aloitti kompassivalmistajana, laajentaen
toimintaa vuosien saatossa sukellustietokoneisiin. Nykydin yritys tunnetaan monipuoli-
sista urheilukelloistaan. (Suunto 2020.) Suunnolla on Instagramissa useampia tileji,
muun muassa maakohtaisesti. Téssd tutkimuksessa tarkastelussa on kuitenkin sen kan-
sainvilinen tili @suunto. Tililld oli aineiston keruu vaiheessa 411000 seuraajaa. Koska
kyseessd on yrityksen kansainvélinen tili, kaikki julkaisujen tekstit ovat englanniksi. Tilin

siséltd on painottunut Suunnon kelloihin ja yrityksen bréndildhettildihin.
5.2 Sitoutuminen aineistossa yleisesti

Koko aineistossa keskimaardinen tykkdysmaira oli 2174,31 julkaisua kohden. Tykkéys-
médrien keskihajonta oli 1776,56, joten julkaisujen vililld on suuria poikkeamia keskiar-
vosta. Suuren vaihtelun osoittavat my0s tykkdysten minimi- ja maksimiarvot, jotka olivat
188 ja 9888. Keksimddrdinen kommenttien maird aineistossa oli 296,69 julkaisua koh-
den, keskihajonnan ollen 2084,83. Keskihajonta on huomattavasti suurempi kuin kes-
kiarvo, joten kommenttien lukumédridssd on suuria poikkeamia keskiarvosta. Suuren
vaihtelun osoittavat myds kommenttien minimi- ja maksimiarvot, jotka olivat 0 ja 21966.
Taulukkoon 5 on keritty sitoutumisen perustunnusluvut tarkemmin eriteltyné yrityskoh-

taisesti.
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Taulukko 5 Sitoutumisen perustunnusluvut yrityksittiin

SITtyk

Yritys N  Keskiarvo Keskihajonta Minimi Maksimi
Gugguu 50 778,28 665,12 307 2858
Iittala 50 2477,38 818,86 734 4693
MP 50 732,24 617,42 188 3980
Nokia 50 2858,12 1579,27 799 7462
Suunto 50 4025,54 1967,67 1182 9888
Yhteensi 250 2174,31 1776,56 188 9888
SITkom

Yritys N  Keskiarvo Keskihajonta Minimi Maksimi
Gugguu 50 1411,38 4527,68 0 21966
Iittala 50 7,78 5,93 0 23
MP 50 5,76 16,66 0 117
Nokia 50 28,68 31,43 6 195
Suunto 50 29,84 27,25 1 119
Yhteensi 250 296,69  2084,825 0 21966

Tykkiysten ja kommenttien médrien suuren vaihtelun julkaisujen vélilla selittidnee se, ettid
sitoutumisen tasoissa on isoja eroja eri yritysten vililld. Kuten taulukosta 5 ndhdién, pie-
nin tykkdysmaéirin keskiarvo julkaisua kohden on Minna Parikalla (732,24), kun vastaa-
vasti suurin tykkdysméadrin keskiarvo on Suunnolla (4025,54). Jokaisen yrityksen koh-
dalla ero pienimmén ja suurimman tykkdysmééran vililld on suuri, minkd vuoksi tyk-
kdysmaidrien keskihajonnat ovat kaikilla yrityksilld melko suuret.

Kommenttiméérien suuri keskihajonta selittynee ensisijaisesti Gugguun julkaisujen
sitoutumismadrilld. Kaikilla muilla yrityksilld kommenttiméarian keskiarvo on alle 30 ja
keskihajonta alle 32. Gugguun kommenttimairien keskiarvo puolestaan on 1411,38 ja
keskihajonta 4527,68 eli yrityksen julkaisujen vililld on erittdin suuria poikkeamia ver-
rattuna keskiarvoon. Gugguun kommenttien minimiarvo on 0 ja maksimiarvo 21966,
mika osoittaa yrityksen kommenttimédrien suuren vaihtelun julkaisujen vililla.

Aineistolle tunnusomaista on siis suuri vaihtelu julkaisujen sitoutumismaéirien vé-
lilld. Sitoutumisen keskihajonta poikkeaa suuresti niin tykkaysten kuin kommenttien kes-
kiarvosta koko aineistoa tarkastellessa. Suuri keskihajonta selittynee silld, ettd julkaisujen
sitoutumisen midrissé oli eroja tutkittavien yritysten vililld. Sitoutumisen méiéra vaihteli
myos yksittéisten yritysten julkaisujen vélilla. Yritysten sitoutumismadrié ei siis voi pitdd

tasaisena, vaan ne vaihtelevat julkaisukohtaisesti.
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5.3 Siséltokategoriat

Tutkittaessa sisdltokategorioita, Instagram-julkaisut sisélsivdt useimmin tuoteinformaa-
tiota. Puolet (50 %) tutkimuksen aineistosta sisélsi tuotteisiin liittyvai tietoa. Toiseksi
eniten julkaisut sisdlsivét tietoa yrityksestd (20,8 %) ja kolmanneksi eniten asiasisaltod
(18,8 %). Viéhiten tutkimusaineiston julkaisuissa oli kdytetty vastikkeellista sisdltod. Vain
4,4 % julkaisuista tarjosi vastikkeen sitoutumista vastaan. Myyntié edistivda (10 %) ja
kayttdjien luomaa sisdltod (10,4 %) oli myos kiytetty julkaisuissa vihemméin. Alla ole-
vaan taulukkoon 6 on kerétty sisdltokategorioiden tarkka jakautuminen lukumaéirineen ja

prosenttiosuuksineen sekd sitoutumisen perustunnusluvuista keskiarvo ja keskihajonta.

Taulukko 6 Frekvenssijakauma ja sitoutuminen sisiltokategorioittain

Tykkéaykset Kommentit
Sisiltokategoria Frekvenssi %/| Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta
Asiasisaltd 47 18,80 2845,74 1314,13 18,74 23,12
Eksklusiivinen 27 10,80 1392,81 1432,36 2595,52 5955,34
Kayttdjien luoma siséltd 26 10,40 2896,15 1731,22 172,12 780,41
Myynninedistdminen 25 10,00 1002,12 932,97 1849,72 4714,54
Tuoteinformaatio 125 50,00 2254,36 1922,54 18,74 32,83
Vastikkeellinen 11 4,40 1406,09 970,26 633491 8139,64
Viihde 40 16,00 1596,83 2298,41 8,42 16,55
Yritysbrindi 52 20,80 2261,48 1547,61 55,00 217,87

Kuten taulukosta 6 ndahddén, tarkastellessa sitoutumista keskiarvon mukaan, kayttdjien
luoma sisdlto sai keskiméddrin eniten tykkdyksid verrattuna muihin sisédltokategorioihin.
Julkaisut, jotka sisélsivit kéyttdjien luomaa sisiltod, saivat keskiarvoltaan 2896,15 tyk-
kéysté per julkaisu. Asiasiséltod sisédltavien julkaisujen tykkdysmadrd oli keskiarvoltaan
2845,74. Kolmanneksi suurin keskiarvo julkaisun tykkdyksissé oli yritysbrindiin liitty-
vissd julkaisuissa, keskiarvon ollen 2261,48. Vihiten tykkdyksid keskiarvon perusteella
kerdsiviat myyntid edistdva julkaisu (keskiarvo 1002,12) sekd eksklusiivinen (keskiarvo
1392,81) ja vastikkeellinen sisdlto (keskiarvo 1406,09).

Vastikkeellinen sisélto sai puolestaan keskiarvon mukaan eniten kommentteja, kes-
kiarvon ollen 6334,91 kommenttia per julkaisu. Toiseksi eniten kommentteja kerési jul-
kaisut, jotka sisélsivét eksklusiivista sisdltod, keskiarvon ollen 2595,52. Kolmanneksi
suurin keskiarvo kommenteissa oli julkaisuilla, jotka sisédlsivdt myyntid edistdvaa sisil-

tod, keskiarvolla 1849,72. Vihiten kommentteja kerdsivét julkaisut, jotka sisdlsivét
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viihteellista siséltod (keskiarvo 8,42) seki kayttdjien luomaa sisdlto (keskiarvo 18,74) ja
asiasisélto (keskiarvo 18,74).

Kun tarkastellaan, mité sisdltokategorioita on kéytetty eniten ja vertaa niitd sitoutu-
miseen, voidaan havaita tutkimuksen yrityksien keskittyneen tuottamaan sellaista sisdl-
tod, joka kerdd enemmain tykkayksid kuin kommentteja. Kdytetyimmaét kategoriat aineis-
tossa olivat tuoteinformaatio, yritysbrindi ja asiasiséltd, joista jokainen tavoitti keskiar-
voltaan enemmén tykkéyksid kuin muut siséltokategoriat. Vastaavat kategoriat tavoittivat
keskiarvoltaan vahemmén kommentteja kuin muut kategoriat.

Keskiarvoja vertaillessa huomaa, kuinka tykkéysten ja kommenttien méiérdt vaihte-
levat keskendén, riippuen mika sisdltokategoria on kyseessd. Tykkdysten ja kommenttien
maiirit ovat vastakkaisessa suhteessa keskendén — jos julkaisu on kerdnnyt paljon tyk-
kiyksid, on sen kommenttien miéra pieni. Esimerkiksi asiasiséllossé ja yritysbrandisisél-
16ssd tykkdysten madrit julkaisua kohden ovat keskiarvoltaan lihes korkeimpia, kom-
menttien médrien ollen puolestaan 1dhes matalimmat verrattuna muihin siséltdkategorioi-
hin. Sama asia ilmenee myos toisin pdin. Eniten kommentteja keskiarvon mukaan saivat
julkaisut, jotka sisdlsivit vastikkeellista, eksklusiivista ja myyntid edistdvaa sisdltod. Sa-

mat sisdltokategoriat ovat puolestaan saaneet véhiten tykkéyksié.
5.4 Sisillon elementit

Sisdllon elementtejd tarkastellessa kdvi ilmi, ettd tutkimuksen Instagram-julkaisujen ku-
vissa kéytettiin eniten ihmisid. Kaikista julkaisuista 65,2 % sisdlsivét ihmisen ja kasvot
sisdltyivit 40,8 % julkaisuista. Tuotekokoelmia (36 %) esiintyi selvisti enemmén kuin
yksittiisid tuotteita (27,2 %). Vihiten Instagram-julkaisut sisélsivit maisemia (19,2 %) ja
tekstid (24,4 %). Ennalta médriteltyihin sisdllon elementteihin sopimattomia, muita ku-
vista 16ytyvid elementteja 16ytyi 34,4 % julkaisuista. Vain 6,4 % julkaisuista ei siséltdnyt
mitidén ennalta médariteltyjd sisdllon elementtid. Julkaisuista 10ytyvid muita sisdllon ele-
menttejd nousi aineistosta selkeimmin esiin kuvaan tai videoon liitetty yrityksen logo,
joka esiintyi 20,4 % julkaisussa. Myos kasveja (6,4 %) ja eldimié (3,2 %) hyodynnettiin
julkaisuissa. Taulukkoon 7 on koottu sisdllon elementtien jakautuminen julkaisujen méa-
rien ja prosenttiosuuksien mukaan sekd sitoutumisen tunnusluvuista keskiarvo ja keski-

hajonta.
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Taulukko 7 Frekvenssijakauma ja sitoutuminen sisillon elementtien mukaan

Tykkiykset Kommentit

Siséllon elementti | Frekvenssi %/| Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta
ihminen 163 65,2 2039,14 1873,844 189,39 1466,835
kasvot 102 40,8 1792,27 1529,342 287,37 1850,501
maisema 48 19,2 334231 1818,189 25,75 27,482
teksti 61 24,4 1512,84 1301,466 1067,08 4115,216
tuote 68 27,2 2381,54 2295,205 21,03 28,913
tuotekokoelma 90 36 1513,66 1135,592 495,19 2560,813
ei mikdén 16 6,4 2770,88 1743,113 40,81 71,473
jokin muu mika 86 34,4 — — — —
Muut sisallon

elementit Frekvenssi %

eldin 8 3,2

kangas 2 0,8

kasvi 16 6,4

logo 51 20,4

musta ruutu 5 2,0

piirros 4 1,6

Tarkastellessa sitoutumista keskiarvon mukaan (taulukko 7), maiseman siséltdneet jul-
kaisut kerdsivét eniten tykkdyksid, keskiarvon ollessa 3342,31 tykkéystd per julkaisu.
Tykkidyksid kerdsivit my0Os julkaisut, jotka sisélsivdt yhden tuotteen, keskiarvolla
2381,54 tykkdystd per julkaisu. Kolmanneksi eniten tykkéyksid oli julkaisuilla, joissa
esiintyi ihminen, keskiarvolla 2039,14 tykkdysti per julkaisu. Vidhiten suosiota tykkdys-
ten keskiarvon perusteella saivat julkaisut, jotka sisélsivit tekstid (keskiarvo 1512,84),
tuotekokoelman (keskiarvo 1513,66) sekéd kasvot (keskiarvo 1792,27). Julkaisut, jotka
eivét sisédltdneet yhtikdén ennalta médriteltyd sisdllon elementtid, kerdsivit tykkayksid
keskimiérin 2770,88 eli enemmaén kuin yksittdinen tuote, toiseksi suosituin sisillon ele-
mentti.

Eniten kommentteja kerésivit julkaisut, jotka sisdlsivét tekstid. Tekstisiséltoiset ku-
vat kerésivat keskimddrin 1067,08 kommenttia. Toiseksi eniten kommentteja oli julkai-
suilla, jotka sisdlsivit tuotekokoelman, keskiarvon ollen 495,19 kommenttia per julkaisu.
Kolmanneksi suosituin sisdllon elementti kommenteissa mitattuna oli kasvot, komment-
tien keskiarvon ollen 287,37 yhté julkaisua kohden. Vidhiten kommentteja kerdsivét jul-
kaisut, jotka sisélsivdt vain yhden tuotteen (keskiarvo 21,03), maiseman (keskiarvo
25,75) tai ihmisen (keskiarvo 189,39). Julkaisut, jotka eivit sisdltdneet yhtdkédn ennalta

maédriteltyd siséllon elementtid, kerdsivit kommentteja keskiméddrin 40,81.



57

Kun tarkastellaan sitoutumisen méaérad keskiarvojen perusteella ja verrataan, kuinka
paljon eri elementtejd on esiintynyt julkaisuissa, huomataan, ettd sitoutuminen vaihtelee
tykkéysten ja kommenttien kesken huomattavasti. Esimerkiksi julkaisuissa véhiten kay-
tetty maisema, sai keskiarvoltaan eniten tykkdyksid muihin sisdllon elementteihin verrat-
tuna, mutta vihiten kommentteja. Julkaisuissa toiseksi védhiten kaytetty teksti sai puoles-
taan eniten kommentteja, mutta véhiten tykkdyksid. Kuten siséltokategorioilla, myos si-
sdllon elementtejd tutkittaessa oli siis havaittavissa tykkdysten ja kommenttien méiérien
vaihtelua suhteessa toisiinsa. Julkaisut, jotka kerdsivét paljon tykkdyksid, saivat vihdn
kommentteja ja pdin vastoin. Aineistosta on suoraan ndhtavissé, kuinka julkaisut, jotka
sisélsivdt maiseman, yksittdisen tuotteen tai ihmisen, saivat eniten tykkayksid, mutta vi-
hiten kommentteja. Kommentteja eniten kerénneet teksti, tuotekokoelma ja kasvot puo-

lestaan olivat elementteji, jotka saivat véhiten tykkayksia.
5.5 Julkaisutyyppi
5.5.1 Eloisuus

Tutkimusaineiston julkaisuista suuri enemmistd oli kuvajulkaisuja. Yksittdisid kuvajul-
kaisuja aineistossa oli 82,8 % kaikista julkaisuista. Videoita oli kaikista julkaisuista 18,4
%. Kuvakokoelmia, jotka sisdlsivét joko pelkkid kuvia tai kuvia ja videon oli védhiten,
niiden osuuden ollen 15,6 % kaikista tutkimuksen julkaisuista. Taulukkoon 8 on koottu
julkaisutyyppien jakautuminen julkaisujen méérien ja prosenttiosuuksien mukaan sekd

sitoutumisen tunnusluvuista keskiarvo ja keskihajonta.

Taulukko 8 Frekvenssijakauma ja sitoutuminen julkaisutyypin eloisuuden mukaan

Tykkiykset Kommentit
Julkaisutyyppi | Frekvenssi % | Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta
kuva 207 82,8 2351,30 1871,54 356,14 2287,60
kuvakokoelma 39 15,6 2216,08 1670,87 132,18 728,36
video 46 18,4 1251,83 815,46 9,93 8,70

Sitoutumisen midrdé tarkastellessa (taulukko 8) havaittiin, ettd kuvajulkaisut kerdsivét
eniten sekd tykkayksid ettd kommentteja. Tykkéyksid kuvajulkaisua kohden oli keski-
méiirin 2351,30 ja kommentteja 356,14. Kuvakokoelma sai keskimdirin 2216,08 tyk-
kiystd ja 132,18 kommenttia julkaisua kohden. Selkeésti vihiten sitoutumista saivat ai-

kaan videojulkaisut, joiden julkaisukohtainen keskiarvo tykkdyksien midrdssd oli
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1251,83 ja kommenttien méérdssd 9,93. Sitoutumisen maira oli siis sisdltokategorioista
ja sisdllon elementeistd poiketen saman suuntainen seki tykkédyksissa ettd kommenteissa.
Yksittdiset kuvat olivat yleisesti sitouttavimpia, kun taas video oli sekéd tykkéyksien etti

kommenttien méadrissid mitattuna vihiten sitouttava.
5.5.2 Interaktiivisuus

Tutkimusaineiston ldhes kaikista julkaisuista 16ytyi jokin interaktiivisuuden piirre. Vain
3,2 % eli kahdeksan julkaisua koko aineistosta ei siséltdnyt interaktiivisuutta. Lihes
kaikki julkaisut eli 92,4 % sisdlsivit hashtagin eli aihetunnisteen julkaisutekstissdén.
Linkki verkkosivuille oli liitetty 34,8 % julkaisuista. Toimintaan houkuttelua oli 22,4 %
julkaisuista. Kysymys sisdltyi 15,2 % julkaisuista. Vain yksitoista julkaisua eli 4,4 % si-
sélsi kilpailun ja vain yhdessé julkaisussa (0,4 %) oli d44nestys. Matalan interaktiivisuus-
tason julkaisuja oli siis eniten, perdti 94,8 % julkaisuista sisélsi matalan interaktiivisuus-
tason ominaisuuden. Keskitason interaktiivisuuspiirteitd 16ytyi 22,4 % julkaisuista ja kor-
kean interaktiivisuuden piirteitd 15,2 % julkaisuista. Taulukkoon 9 on koottu interaktii-
visuuden jakautuminen julkaisujen méérien ja prosenttiosuuksien mukaan seké sitoutu-

misen tunnusluvuista keskiarvo ja keskihajonta.

Taulukko 9 Frekvenssijakauma ja sitoutuminen julkaisutyypin interaktiivisuuden
mukaan

Tykkiykset Kommentit
Interaktiivisuus Frekvenssi % | Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta
ei mikdsn 8 3,2 3165,50 1524,28 29,25 32,849
matala hashtag 231 92,4 2072,84 1734,75 206,59 1609,64
linkki 87 34,8 2620,48 1989,49 32,95 169,061
keskitaso  kilpailu 11 4,4 1406,09 970,26 633491 8139,641
toimintaan houkuttelu 56 22,4 2628,86 1736,70 1262,05 4295,525
korkea kysymys 38 15,2 2699,74 2315,56 25,55 29,093
dénestys 1 0,4 4101 — 119 —

Tarkastellessa taulukossa 9 esitettyja tykkdysmaéérien keskiarvojen jakaumia, on arvoissa
havaittavissa tykkdysmiéirien kohoaminen interaktiivisuuden tason kasvaessa. Julkai-
suissa, joissa on jokin interaktiivisuuden ominaisuus, tykkdysmaérat ovat pienempid, kun
interaktiivisuus on matala (hashtag ja linkki). Korkean interaktiivisuuden (kysymys ja
ddnestys) julkaisuissa tykkdysmaiirit ovat puolestaan korkeammat.

Adnestys kerisi muita interaktiivisia ominaisuuksia enemmiin tykkiyksii (keskiarvo

4101). Adnestyksii oli koko aineistossa kuitenkin vain yksi, mika yksistiién ei vélttimétti
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kuvaa todellista tilannetta luotettavasti. Kysymyksen siséltiva julkaisu kerdsi keskiméé-
rin 2699,74 tykkadysté, toimintaan houkuttelu 2628,86 ja linkin siséltéva julkaisu 2620,48
tykkéystd. Viahiten tykkéyksié kerési julkaisu, joka sisélsi kilpailun, tykkdysmaérdan ollen
keskiméérin 1406,09 julkaisua kohden.

Tarkasteltaessa kommenttiméaérien keskiarvojen jakaumaa, eniten kommentteja ke-
rasivat julkaisut, jotka sisdlsivit keskitason interaktiivisia piirteitd eli kilpailut ja toimin-
taan houkuttelu. Julkaisut, joissa oli korkean tason interaktiivisuutta (kysymys ja dénes-
tys), kerdsivit vihiten kommentteja muihin interaktiivisuustasoihin verrattuna.

Kommentteja oli keskiarvoltaan eniten julkaisuissa, jotka sisdlsivit kilpailun. Kom-
menttien mééra kilpailuissa oli keskiméérin 6334,91 julkaisua kohden. Toimintaan hou-
kuttelu kerési keskiméérin 1262,05 kommenttia ja hashtagin sisdltdva julkaisu 206,59
kommenttia. Vihiten kommentteja kerdsivét julkaisut, jotka sisélsivdt kysymyksen (kes-
kiarvo 25,55) ja linkin (keskiarvo 32,95).

Julkaisut, jotka eivét siséltdneet interaktiivisia piirteitd, kerdsivit tykkayksid keski-
méérin 3165,50 eli enemmaén kuin moni interaktiivinen piirre. Se osoittaisi, ettd julkaisun
ei valttdmatta tarvitse olla interaktiivinen sitouttaakseen kayttéjid. Toisaalta vastaava kes-
kiarvo kommenttien médrissé oli 29,25, ollen kommenttien keskiarvoista yksi matalim-
mista. Ndin ollen aineistosta ei voi suoraan péitelld sitd, miten interaktiivisuus tai sen

puuttuminen vaikuttaa sitoutumiseen yleisesti.
5.6 Taustamuuttujat
5.6.1 Julkaisun pituus ja seuraajien maara

Tutkimusaineiston julkaisujen tekstien pituudet vaihtelivat yhdesti sanasta 315 sanaan.
Sanojen keskiarvo julkaisua kohden oli 42,86 ja keskihajonta 44,12. Vaikka vaihtelua
tekstien pituuden minimi- ja maksimiarvon vililld on kohtalaisen suuri, on mediaani kui-
tenkin 33, miki osoittaa sen, ettd puolet julkaisuteksteistd sisiltdvét alle 33 sanaa. Tutki-
muksen yritykset siis suosivat ennemmin lyhyempid kuvatekstejd. Tutkimusaineiston In-
stagram-tilien seuraajamddrissd oli suurta eroa. Pienin seuraajamiérd oli Gugguulla

(60700 seuraajaa) ja suurin seuraajaméérd Nokialla (918000).
5.6.2 Julkaisuaika

Tutkimusaineistossa oli julkaisuja viikon jokaisena péivind. Lihes kaikilla yrityksillé oli

julkaisuja tasaisesti eri pdivind, poikkeuksena Nokia, jonka julkaisut ajoittuivat vain
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arkipdiviin (maanantai—perjantai). Julkaisupdivit jakautuivat tutkimusaineistossa alku-
viikkopainotteisesti eli alkuviikosta julkaistiin verrattain enemmaén kuin loppuviikosta.
Useimmin julkaisut tapahtuivat maanantaisin (19,6 % aineistosta), tiistaisin (17,6 %) ja
torstaisin (16,8 %). Harvimmin julkaisut ajoittuivat sunnuntaille (6,8 %) ja lauantaille (12
%). Taulukkoon 10 on koottu julkaisujen jakautuminen julkaisupdivien mukaan seké si-

toutumisen tunnusluvuista keskiarvo ja keskihajonta.

Taulukko 10 Frekvenssijakauma ja sitoutuminen julkaisupiivin mukaan

Tykkiykset Kommentit
Julkaisupéivé [ Frekvenssi % | Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta
Maanantai 49 19,6 2337,82 1741,19 18,61 26,79
Tiistai 44 17,6 2080,00 1474,15 557,14 3311,21
Keskiviikko 37 14,8 214222 1766,62 496,95 2914,74
Torstai 42 16,8 2371,00 1951,34 319,05 1086,17
Perjantai 31 12,4 2170,65 1597,41 528,19 2844,96
Lauantai 30 12 2058,93 2399,43 14,13 24,08
Sunnuntai 17 6,8 1739,65 1321,88 9,47 13,30

Tarkasteltaessa sitoutumista julkaisupdivan mukaan, kuten taulukossa 10 on esitetty, voi-
daan havaita torstain olevan tykkdysméiérien perusteella paras julkaisupdivd. Tykkays-
médrien keskiarvo torstaina julkaistuille oli 2371. Toiseksi suosituin julkaisupéiva tyk-
kdysmaidrien perusteella oli maanantai, tykkaysten keskiarvon ollen 2337,82. Viikonlop-
puna tehdyt julkaisut kerésivat vihiten tykkayksid, tykkdyksien keskiarvon ollen sunnun-
taina 1739,65 ja lauantaina 2058,93.

Tarkastellessa kommenttien méardé julkaisupdivien mukaan, oli tiistai kommenttien
médrin perusteella paras julkaisupiiva. Tiistaina tehtyjen julkaisujen kommenttimaérien
keskiarvo oli 557,17. Toiseksi suosituin julkaisupdivd kommenttien madrassd mitattuna
oli perjantai, keskiarvon ollen 528,19. Myds kommenttien médrdssd mitattuna viikonlo-
pun julkaisut olivat véhiten sitouttavia. Sunnuntaina tehtyjen julkaisujen keskimairdinen
kommenttimairé oli 9,47 ja lauantaina tehtyjen julkaisujen keskiarvo 14,13. Viikonloput

olivat siis selkeésti vihemmain sitouttavia julkaisupdivid arkipdiviin verrattuna.
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5.7 Regressioanalyysi ja hypoteesien testaus
5.7.1 Analyysin perustunnusluvut

Tutkimuksen hypoteesit (taulukko 2) testattiin regressioanalyysilla. Tarkempi kuvaus
analyysin eri vaiheista on kerrottu edellisessd padluvussa. Seuraavaksi regressioanalyysin
tulokset havainnollistetaan ja hypoteeseihin annetaan vastaukset yksi kerrallaan. Regres-
sioanalyysin tulkinta perustuu sen selitysasteeseen. Mallien selitysasteet -taulukkoon
(taulukko 11) on keritty mallien selitysasteet (R?), kun muuttujat on lisdtty malliin mu-
kaan vaiheittain. Koska tarkoitus on verrata tykkéyksien ja kommenttien regressioanalyy-

seja keskendin, kdytetddn analyysin tulkinnassa korjattua selitysastetta (korjattu R?).

Taulukko 11 Mallien selitysasteet

Tykkiykset Kommentit

F-muutoksen F-muutoksen

merkitsevyys merkitsevyys

Malli R’ Korjattu R’ (p-arvo) R’ Korjattu R’ (p-arvo)
1 0,188 0,168 0,000 0,143 0,122 0,000
2 0,371 0,339 0,000 0,184 0,143 0,064
3 0,405 0,369 0,001 0,245 0,200 0,000
4 0,440 0,391 0,028 0,366 0,311 0,000

5 0,648 0,603 0,000 0,432 0,360 0,002

Muuttujat malleissa:

1: Hlyri, Hleks, Hlkay, H1vii, Hlasi, Hlmyy

2: Hlyri, Hleks, Hlkay, H1vii, Hlasi, H1myy, H2tuo, H2mai, H2tek, H2kas, H2ihm, H2tko
3: Hlyri, Hleks, Hlkay, H1vii, Hlasi, Hlmyy, H2tuo, H2mai, H2tek, H2kas, H2ihm, H2tko,
H3kok, H3vid

4: Hlyri, Hleks, Hlkay, H1vii, Hlasi, Hlmyy, H2tuo, H2mai, H2tek, H2kas, H2ihm, H2tko,
H3kok, H3vid, H4aan, H4kys, H4has, H4hou, H4lin, H4kil

5: Hlyri, Hleks, Hlkay, H1vii, H1lasi, Hlmyy, H2tuo, H2mai, H2tek, H2kas, H2ihm, H2tko,
H3kok, H3vid, H4aan, H4kys, H4has, H4hou, H4lin, H4kil, PVke, PVpe, PVsu, PVti, PVla,
PVto, LOGpituus, seuraajat

Taulukosta 11 ndhdéén, ettd selitysaste kasvaa, kun muuttujia lisidtdédn mukaan. Esimer-
kiksi taulukossa ensimméiselld rivilld siséltokategoriat selittdvét yksinddn tykkdysméa-
ristd vain 16,8 % (korjattu R? = 0,168), kun kaikkiin neljdan hypoteesiin kuuluvat muut-
tujat selittivit 39,1 % (korjattu R? = 0.391) tykkdysten maaristd. Kun mukaan otetaan

vield taustamuuttujat, nousee selitysaste huomattavasti, kaikkien muuttujien yhdessi
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selittden tykkdysten madrad 60,3 % (korjattu R? = 0,603). Jokaisen muuttujan lisédminen
malliin oli tilastollisesti merkitseva (p < 0,05), joten voidaan perustellusti todeta kaikilla
muuttujilla yhdessd olevan suurin vaikutus tykkaysten médriaén kuin jos muuttujia tarkas-
teltaisiin yksitellen.

Kuten taulukosta 11 on ndhtévissd, my0s kommenttien mallissa selitysaste kasvaa,
mitd enemmain muuttujia otetaan mukaan, joskaan ei yhtd paljon kuin tykkéyksissd. Si-
séltokategoriat yksindédn selittivdit kommenttien maérdstd vain 12,2 % (korjattu R? =
0,122) ja kaikkiin neljdén hypoteesiin kuuluvat muuttujat pystyvét yhdessé selittdméan
kommenttien méaristd 31,1 % (korjattu R? = 0,311). Kun mukaan otetaan lisdksi tausta-
muuttujat, selitysaste nousee, kaikkien muuttujien selittien kommenttien mairaa 36 %
(korjattu R? = 0,360). Kaikkien muuttujien lisidminen malliin oli tilastollisesti merkitseva
(p-arvo = 0,002), joten perustellusti kaikilla mukaan otetuilla muuttujilla on yhdessa suu-
rempi vaikutus kommenttien méaédrain kuin jos muuttujia tarkasteltaisiin yksindén.

Kommenttien mallin selitysaste jii ldhes puolet pienemmaéksi kuin tykkédysten mal-
lilla, vaikka selittavét ja taustamuuttujat olivat molemmissa samat. Valitut muuttujat pys-
tyvit siis paremmin selittdméédn tykkdysmaéérien vaihtelua kuin kommenttien maéria.
Kommenttien méériin todennékoisesti vaikuttavat tutkimuksen muuttujien lisdksi myos
muita, tdssd tutkimuksessa nimedmattomid muuttujia.

Mallien tilastolliset merkitsevyydet tarkastettiin F-testin perusteella. Molemmat mal-
lit ovat tilastollisesti erittdin merkitsevid (p-arvo = 0,000), F-arvon ollessa tykkéyksissi
14,532 ja kommenteissa 6,003. Testit siis tukevat padtostd siitéd, ettd valitsemalla kaikki
muuttujat mukaan malliin, pystytdén selittdméén selitettdvien muuttujien vaihtelua eli
muuttujien vaikutusta tykkays- ja kommenttiméadriin.

Regressioanalyysin yhteenveto -taulukkoon (taulukko 12) on koottu analyysin tulok-
set muuttujakohtaisesti. Regressiokerrointen tilastollinen merkitsevyys on testattu t-testin
avulla. Taulukosta ndhddin, ettd tykkayksid selittdvissd mallissa tilastollisesti merkitse-
vid muuttujia (p-arvo < 0,05) olivat Hlasi, Hlkay, H1vii, H2ihm, H2mai, H2tek, H3vid,
H4lin ja seuraajat. Kommenttien médrid selittdvdssd mallissa tilastollisesti merkitsevid
muuttujia (p-arvo < 0,05) olivat H1vii, H3vid, H4kil ja seuraajat. Kaikki muuttujat reg-
ressiokertoimineen, t-arvoineen ja p-arvoineen on esitetty regressiotaulukossa. Seuraa-

vaksi regressioanalyysin tulokset avataan hypoteesikohtaisesti.
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Tykkiykset Kommentit

Std. B Std.

Sisiltokategoriat (H1) tuoteinformaatio (vertailumuuttuja) — -
asiasisaltd 0,154** -0,016
eksklusiivinen 0,011 0,001
kayttdjien luoma sisaltd 0,173%* 0,101
myynninedistdiminen -0,046 0,063
viihde -0,124%* -0,126**
yritysbrandi -0,079 -0,021

Siséllon elementit (H2) ei mikéin (vertailumuuttuja) - -
ithminen -0,15%* -0,039
kasvot -0,066 -0,018
maisema 0,13%* 0,029
teksti -0,188** 0,096
tuote 0,108* 0,050
tuotekokoelma 0,103 -0,001

Julkaisutyyppi:

Eloisuus (H3) kuva (vertailumuuttuja) - -
kuvakokoelma 0,039 -0,051
video -0,260%**  -0,254%***

Interaktiivisuus (H4) ei (vertailumuuttuja) - -

matala hashtag -0,033 -0,074
linkki 0,168** -0,082

keskitaso kilpailu 0,076 0,398%**
toimintaan houkuttelu 0,022 0,029

korkea kysymys -0,020 0,060
aanestys -0,011 0,084

Taustamuuttujat Julkaisupiivi Maanantai (vertailumuuttuja) - -

Tiistai -0,001 0,102
Keskiviikko -0,035 0,051
Torstai -0,011 0,104
Perjantai 0,065 0,057
Lauantai -0,013 -0,047
Sunnuntai 0,043 0,066
seuraajien maara 0,692%%** 0,31%**
julkaisun pituus 0,019 0,039
R’ 0,648 0,432
Korjattu R? 0,603 0,360
F-testi 14,532%**  6,003%**

*p-arvo<0,1 **p-arvo<0,05 ***p-arvo<0,001
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5.7.2 Siséltokategoriat

Tutkittaessa sisdltokategorioita, eksklusiivisella, myyntid edistivilld ja yritykseen liitty-
viélla sisdllolld ei ollut tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta tykkdysten méaédradn (p-arvo
yli 0,05). Eniten tykkdysmadariin vaikutti kdyttdjien luoma sisilto, jolla on tilastollisesti
erittdin merkitsevd, positiivinen vaikutus tykkdysten méérdin (8-arvo = 0,173, p-arvo =
0,001). My®s asiasiséllolld oli positiivinen ja tilastollisesti merkitsevé vaikutus (3-arvo =
0,154, p-arvo = 0,007). Viihteelliselld siséllolla oli tilastollisesti merkitsevé, mutta nega-
tiivinen vaikutus (B-arvo = -0,124, p-arvo = 0,011). Verrattuna tuoteinformaatioon, tyk-
kdysmairat olivat siis suurempia julkaisuissa, jotka sisdlsivét kdyttdjien luomaa tai asia-
siséltod. Tykkdysmaidrdt olivat puolestaan pienemmét julkaisuissa, jotka sisdlsivét viih-
teellistd siséltod. Tuoteinformaatio oli siis ainoastaan viihteellistd siséltod sitouttavampi,
minkd vuoksi tykkdysten osalta H1 on hyviksyttavé vain osittain.

Kommenttien mairéadn tilastollisesti merkitsevé vaikutus oli vain viihteellisellé sisal-
16114, jolla osoittautui olevan negatiivinen vaikutus kommenttien méirdén (B-arvo = -
0,126, p-arvo = 0,042). Verrattuna tuoteinformaatioon, kommenttimééarit olivat siis pie-
nempid julkaisuissa, jotka sisdlsivét viihteellistd sisdltod, hyviksyen kommenttien osalta
H1:n. Muilla siséltokategorioilla eli asiasisdllolld, eksklusiivisella, kdyttdjien luomalla,
myyntid edistdvilla ja yritykseen liittyvalla sisdllolld ei ollut tilastollisesti merkitsevad
vaikutusta kommenttien méaraén.

Sisdltokategorioista asiasisdltd ja kayttdjien luoma sisdltd olivat tuoteinformaatioon
verrattuna sitouttavampia tykkdysten méérdssd mitattuna. Tuoteinformaatio osoittautui
kuitenkin viihteellisté sisdltod sitouttavammaksi sekd tykkdysten ettd kommenttien méé-

rdssd mitattuna. Siten voidaan todeta, ettd H1 voidaan hyviksyé vain osittain.
5.7.3 Siséllon elementit

Sisdllon elementeistd suurin vaikutus tykkdyksiin oli kuvasta tai videosta 16ytyvalla teks-
tilla, jolla oli tilastollisesti erittdin merkitseva, negatiivinen vaikutus tykkdyksien mairaan
(B-arvo = -0,188, p-arvo = 0,001). My6s ihmishahmolla oli negatiivinen ja tilastollisesti
merkitseva vaikutus (B-arvo = -0,15, p-arvo = 0,010). Maisemalla oli tilastollisesti mer-
kitsevd, mutta puolestaan positiivinen vaikutus (B-arvo = 0,13, p-arvo = 0,008). Suuntaa
antava tilastollinen merkitsevyys oli yksittdisilld tuotteilla, joilla osoittautui olevan posi-
tiivinen vaikutus tykkéayksiin (8-arvo = 0,108, p-arvo = 0,065). Tykkaysmaarit olivat siis

suurempia kuvissa tai videoissa, jotka sisdlsivdt maiseman tai yksittdisen tuotteen.
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Tykkdysmaiardt olivat puolestaan pienempid julkaisuissa, jotka sisdlsivét thmisié tai teks-
tid. Kasvoilla ja tuotekokoelmilla ei ollut tilastollisesti merkitsevéa vaikutusta tykkéysten
maiirddn. Yhdelldkédan siséllon elementeistd ei ollut tilastollisesti merkitsevéa vaikutusta
kommenttien méiardan. Koska kasvoilla ei osoittautunut olevan vaikutusta sitoutumiseen,
ei H2 pétevyyttd voida todistaa eli hypoteesia ei hyviksytd, mutta ei myoskddn voida

hylata.
5.7.4 Julkaisutyypit

Eloisuus

Tarkasteltaessa julkaisutyyppejé niiden eloisuuden perusteella, videolla osoittautui ole-
van tilastollisesti erittdin merkitsevd vaikutus tykkdysten méérdin. Videojulkaisu osoit-
tautui vaikuttavan negatiivisesti tykkdysten mairdan (B3-arvo = -0,26, p-arvo = 0,000).
Videojulkaisulla oli myds kommenttien méérdén tilastollisesti erittdin merkitsevéd, nega-
tiivinen vaikutus (B-arvo = 0,254, p-arvo = 0,000). Videolla oli siis sitoutumista vihen-
tava vaikutus. Koska kuvajulkaisua kdytettiin vertailumuuttujana, voidaan olettaa kuvien
lisddvén tykkdysten médrdd enemmén kuin videoiden. Kuvakokoelmilla ei ollut tilastol-
lisesti merkitsevad vaikutusta sitoutumiseen. Seka tykkaysten ettd kommenttien méérassi
mitattuna, videoilla osoittautui siis olevan saman suuntainen tulos eli videojulkaisut olivat

vihemmaén sitouttavia kuin kuvat. Néin ollen H3 hylatién.

Interaktiivisuus

Julkaisutyyppien interaktiivisuutta tarkasteltaessa vain linkilld osoittautui olevan tilastol-
lisesti merkitseva vaikutus tykkayksiin. Julkaisuilla, joihin siséltyi linkki, oli positiivinen
vaikutus tykkdysmaiiriin (B-arvo = 0,168, p-arvo =0,002). Matalan interaktiivisuuden ta-
son linkilla oli siis tykkéyksid lisddva vaikutus. Muilla interaktiivisilla piirteilld eli hashta-
gilla, kilpailulla, toimintaan houkuttelulla, kysymykselld ja danestykselld ei ollut tilastol-
lisesti merkitsevéa vaikutusta tykkayksiin.

Kommentteihin ainoa vaikuttava muuttuja oli kilpailu, jolla oli tilastollisesti erittdin
merkitseva ja positiivinen vaikutus kommenttien méardén (B8-arvo = 0,398, p-arvo =
0,000). Kommenttiméarit olivat siis suurempia julkaisuissa, jotka sisdlsivit kilpailun,
keskitason interaktiivisuuden piirteen. Muilla interaktiivisilla piirteilld ei ollut tilastolli-
sesti merkitsevdd vaikutusta kommentteihin.

Interaktiivisuuden piirteistd korkean interaktiivisuuden tason muuttujilla, kysymyk-

selld ja ddnestykselld, ei siis osoittautunut olevan tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta
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sitoutumiseen. Analyysin perusteella ei siten voida todistaa H4:n pétevyytti eli hypotee-
sia ei voida hyvéksyd, eikd my0Oskéddn hylatd. Taulukkoon 13 on koottu yhteenvetona hy-

poteesien odotettu tulos seké analyysin perusteella saadut tulokset.

Taulukko 13 Yhteenveto hyviksytyisti ja hylityisti hypoteeseista

Tulos
Hypoteesi Odotettu |Tykkiykset Kommentit Sitoutuminen yhteensé
HI: Sisédltokategoriat + osittain hyvéiksytty =~ hyviksytty osittain hyviksytty
H2: Sisillon elementit / kasvot + ei hyviksytty ei hyviksytty ei hyviksytty
H3: Eloisuus / video + hylatty hylatty hylétty
H4: Interaktiivisuus + ei hyviksytty ei hyviksytty ei hyviksytty

5.7.5 Taustamuuttujat

Taustamuuttujista vain seuraajilla osoittautui olevan tilastollisesti merkitseva vaikutus si-
toutumiseen (p-arvo = 0,000). Seuraajien madrd vaikutti positiivisesti niin tykkayksiin (B-
arvo = 0,692) kuin kommentteihin (3-arvo = 0,310). Tykkdyksien ja kommenttien méara
siis lisddntyi seuraajien lukumiérdn lisddntyessd. Viikonpdivilld ei osoittautunut olevan
tilastollisesti merkitsevédd vaikutusta sitoutumiseen, kuten ei myoskdin julkaisun tekstin

pituudella.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto

Tutkielman tarkoituksena oli selvittda yrityksen tuottaman sisdllon ulottuvuuksien vaiku-
tus kéyttdjien sitoutumiseen yrityksien Instagram-tileilld. Tutkimuskysymyksind olivat
seuraavat: 1) Mikd vaikutus yritysten tuottamalla sisdllolld on kdyttdjien sitoutumiseen
Instagramissa? 2) Minkélainen yrityksen tuottama sisdltd saa kayttdjéat sitoutumaan In-
stagram-julkaisuihin?

Tutkielman teoreettinen osuus késitteli sitoutumista ja yrityksen tuottamaa sisiltoa.
Sitoutuminen nidhdéén téssd tutkimuksessa sosiaalisen median sitoutumisena, joka on si-
sdllon kdyttdmistd ja kuluttamista, kdyttdjdn ollen vuorovaikutuksessa muiden kanssa
(Valentini ym. 2018, 363) esimerkiksi tykkdysten ja kommenttien keinoin. Yrityksen
tuottama siséltd on yrityksen tai brandin omalla sosiaalisen median profiilissaan jakamaa
sisdltod (Kumar ym. 2016, 9). Tdsséd tutkimuksessa yrityksen tuottama sisdltd perustuu
aihepiirid aiemmin tutkineiden (mm. De Vries ym. 2012; Sabate ym. 2014; Schultz 2017)
malleihin ja julkaisujen siséltdd on tutkittu siséltokategorioiden, siséllon elementtien,
eloisuuden ja interaktiivisuuden kautta. Yrityksen tuottaman siséllon ulottuvuuksien vai-
kutusta on tarkasteltu sitoutumisen mittareista tykkayksien ja kommenttien méérién.

Tutkielman empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin. Tutkimusme-
netelména kaytettiin maaréllistd sisdllonanalyysia, jossa tutkimuksen kohteena olevaa il-
midtd kuvataan ja selitetdéin systemaattisesti havainnoimalla (Hakala & Vesa 2013, 219).
Sisdllonanalyysissd kerdtddin, analysoidaan ja tulkitaan visuaalista tai tekstin muodossa
olevaa aineistoa (Krippendorff 2013). Menetelmé sopi tdhdn tutkimukseen, koska sen
avulla on mahdollista luokitella sosiaalisen median siséltdja ja laskea niiden vilisid suh-
teita. Tutkimusaineisto koostui viiden suomalaisen yrityksen Instagram-tilien julkai-
suista. Yhteensd 250 julkaisua (50 julkaisua jokaiselta tililtd) analysoitiin. Kiyttdjien si-
toutumista mitattiin kahdella riippuvalla muuttujalla, tykkdysten ja kommenttien luku-
médrilld. Riippumattomat muuttujat tutkimuksessa perustuivat sisdltokategorioiden, si-
sdllon elementtien sekd julkaisutyypin eloisuuden ja interaktiivisuuden piirteisiin, jotka
on eritelty tarkemmin muun muassa taulukoissa 3 ja 4. Liséksi tutkimuksessa kiytettiin
taustamuuttujina julkaisun ajankohtaa, tekstin pituutta sekéd yrityksen Instagram-tilin seu-

raajien madrdd. Teorian pohjalta muodostettuihin neljdédn hypoteesiin (taulukko 2),
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etsittiin vastaukset regressioanalyysilla. Liséksi aineiston havainnollistamisessa hyddyn-
nettiin tilastollisista tunnusluvuista frekvenssii ja keskiarvoa.

Tuloksia voidaan pitdd luotettavina, silld tutkimusprosessi muuttujien operationali-
sointeineen on kerrottu yksityiskohtaisesti. Tutkimus on pyritty myds toteuttamaan mah-
dollisimman objektiivisesti. Nédin on voitu varmistaa mahdollisimman avoin tutkimuspro-
sessi ja luotettava tutkimustulos. Tutkimus vastasi tutkimuskysymyksiin yritysten tuotta-
masta sisdllostd ja kdyttdjien sitoutumisesta. Tarkempi yhteenveto tuloksista on kerrottu
seuraavassa alaluvussa. Tulosten yleistettavyyttd rajoittavat kommenttien matala seli-
tysaste, joka jdi ldhes puolet pienemmaéksi kuin tykkdysten mallilla, vaikka selittavét ja
taustamuuttujat olivat molemmissa samat. Tutkimukseen valitut muuttujat pystyvét siis
paremmin selittimdin tykkdysmédrien vaihtelua kuin kommenttien miirid. Komment-
tien madriin todennédkoisesti vaikuttavat tutkimuksen muuttujien lisdksi myos muita, tdssi
tutkimuksessa nimedméttomid muuttujia. Tulosten yleistettdvyyttd tukee kuitenkin se,
ettd F-testin tulos oli regressioanalyysissa tilastollisesti merkitsevi, joten valituilla muut-
tujilla pystytdédn selittiméddn sitoutumista, vaikka yksittdin kaikki muuttujat eivit olleet

tilastollisesti merkitsevia.
6.2 Tulokset

Kun tarkastellaan, mité sisdltokategorioita on kdytetty eniten ja verrataan niitd sitoutumi-
seen, voidaan havaita tutkimuksen yrityksien keskittyneen tuottamaan sellaista siséltod,
joka kerdd enemman tykkdyksid kuin kommentteja. Kiytetyimmét kategoriat aineistossa
olivat tuoteinformaatio, yritysbrindi ja asiasiséltd, joista jokainen tavoitti keskiarvoltaan
enemmain tykkdyksid kuin muut sisdltokategoriat. Vastaavat kategoriat tavoittivat kes-
kiarvoltaan vihemmain kommentteja kuin muut kategoriat.

Tuoteinformaatiota sisélsi puolet tutkimuksen julkaisuista. Tuoteinformaatio ei kui-
tenkaan osoittautunut olevan selvésti muita siséltokategorioita houkuttelevampi, kom-
menttien madrdssi laskien jopa yksi vdhiten sitouttava tekijd. Herdédkin kysymys, miksi
tuoteinformaatiota on kiytetty niin paljon. Toki, kun kyseesséd on tuotteita ja palveluita
myyvit yritykset, on heidén Instagram-tilinsd varmasti tidrked markkinointikanava tuot-
teille. Ottaen huomioon tutkimuksen yritystilien seuraajamédrit, tavoittavat yritykset
huomattavan suuren yleison Instagram-tileilldén. Tuotteita siis ehké halutaan tuoda esiin
ensisijaisesti juuri markkinoinnin ja ndkyvyyden vuoksi, ei niinkddn sitoutumisen saavut-

tamiseksi.



69

Regressioanalyysin perusteella sitoutumiseen tilastollisesti merkitsevésti vaikuttivat
siséltokategorioista asiasisdlto, kdyttdjien luoma sisdlto ja viihteellinen siséltd. Eksklusii-
visella, myyntid edistivilld ja yritysbrindilld ei ollut merkitseviéd vaikutusta sitoutumi-
seen. Asiasiséllolld ja kdyttdjien luomalla siséllolld oli tuoteinformaatioon verrattuna si-
touttavampi vaikutus, tosin vain tykkdysten médrdssd. Viihteelliselld sisdllolla oli tuotein-
formaatioon verrattuna vihemman sitouttava vaikutus niin tykkdysten kuin kommenttien
médrdssd mitattuna. Tutkimus onnistui siten hyviksymdin H1:n vain osittain.

Kayttdjien luoma sisiltd oli yksi vihiten kdytetyistd siséltokategorioista, mutta reg-
ressioanalyysin perusteella silld oli kuitenkin suurin vaikutus julkaisujen tykkdysmaariin.
Tulosten perusteella yritysten tulisikin siten hyddyntdd kéyttdjien luomaa siséltod jat-
kossa enemmén sitouttaakseen seuraajiaan paremmin.

Regressioanalyysin perusteella viihteelliselld sisdllolld oli kaikista siséltokategori-
oista vahiten sitouttava vaikutus. Viihteellistd siséltod ei siis tulosten perusteella voi suo-
sitella, jos tavoitteena on luoda pelkdstdén sitouttavaa siséltod. Viihteellistd siséltod kay-
tettiin aineiston julkaisuissa kuitenkin neljanneksi eniten, joten sen kdytolle lienee olevan
jokin muu syy kuin sitouttaminen. Ehka viihteellisyydelld halutaan keventdd tuotteisiin
ja yritykseen painottunutta sisdltod sekd tuoda kayttéjille hyvad mieltd. Viihteellisen si-
sdllon vaikutus saattaakin ennemmin olla kdyttdjdd niin sanotusti sisdisesti sitouttava, esi-
merkiksi hymyn tai naurahduksen keinoin, jolloin huomion osoittaminen tykkaamaélla tai
kommentoimalla jai kayttdjaltd tekematta.

Regressioanalyysin perusteella siséllon elementeistd sitoutumiseen tilastollisesti
merkitsevasti vaikuttivat ihminen, maisema, teksti ja yksittdinen tuote, joskin niiden vai-
kutus oli vain tykkdyksiin. Yksittdiselld tuotteella ja maisemalla osoittautui olevan tyk-
kiyksid lisddvé vaikutus ja puolestaan tekstilld ja ihmiselld tykkdysmaérid vihentéva vai-
kutus. Yhdelldkadn sisdllon elementeistd ei osoittautunut olevan tilastollisesti merkitse-
véd vaikutusta kommenttien midraan. Koska kasvoilla ei osoittautunut olevan tilastollista
vaikutusta kumpaankaan sitoutumistekijién, ei H2 voitu hyvéksyé.

Regressioanalyysin perusteella sisdllon elementeista sitouttavin vaikutus tykkayksiin
oli maisemalla. Maisema oli kuitenkin vihiten kédytetty elementti. Tulosten perusteella
maiseman hyddyntdmisté julkaisujen siséllossé tulisikin lisdté, jotta julkaisuista tulisi si-
touttavampia. Myo0s yksittédiselld tuotteella osoittautui olevan sitouttava vaikutus tyk-
kdyksiin. Se osoittaa, ettd tuotekuvien jakaminen yritysten Instagram-tililld kannattaa. Ai-
neistossa oli kiytetty tuotekokoelmia yksittdisid tuotekuvia enemman, mutta kokoelmilla

el osoittautunut olevan merkitsevdd vaikutusta. Yritysten tulisikin siten painottaa
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siséllontuotannossaan enemmain yksittdisid kuvia kokoelmien sijaan. Regressioanalyysin
perusteella tekstilld oli vdhiten sitouttava vaikutus tykkdysmédariin. Tekstid oli kaytetty
aineiston julkaisuissa toiseksi véhiten, joten analyysin tulos tukee yritysten valintaa kéyt-
tad tekstid vain joissakin julkaisuista.

Sisdllon elementtejd tutkiessa, nousi aineistosta esiin viitekehykseen kuulumatto-
mina, uusina elementteind, logo, kasvi, eldin ja piirros. Vaikka tutkimukseen mukaan va-
litut elementit olivat kdytetyimpid, on uusiin elementteihin syytd kiinnittdd huomiota, silla
esimerkiksi jopa neljdnnes julkaisuista sisélsi kuvaan tai videoon upotetun yrityksen lo-
gon. Aineistosta nousi esiin myos yritysten ajankohtaisuus ja yhteiskuntavastuu. Jokainen
yritys oli jakanut tilillddn mustan ruutukuvan osoituksena tuestaan kevain 2020 #blackli-
vesmatter -kampanjaan. Jotta voitaisiin todistaa tutkimuksesta 16ytyneiden uusien ele-
menttien vaikutus sitoutumiseen ja tieteellinen merkitys, tarvittaisiin kuitenkin lisatutki-
muksia.

Tarkasteltaessa julkaisutyyppeja niiden eloisuuden mukaan, yksittdinen kuvajulkaisu
oli huomattavasti kdytetympi kuin kuvakokoelma tai video. Kuvalla oli my®6s keskiarvo-
jen mukaan sitouttavin vaikutus verrattuna kuvakokoelmaan ja videoon. Regressio-
analyysi osoitti videojulkaisun olevan vihemmén sitouttavampi kuin kuvan, mink&
vuoksi H3 jouduttiin hylkddmaén. Tutkimuksen perusteella kuvajulkaisun jakaminen In-
stagramissa on siis sitouttavampaa kuin muiden julkaisumuotojen, minki vuoksi on pe-
rusteltua, ettd enemmisto julkaisuista on kuvia.

Videon heikkoutena saattaa olla se, ettd videon katsominen itsessddn sitouttaa kayt-
tdjdd kauemmin kuin kuva. Kuvia on helppo selailla nopealla tahdilla ja samalla osoittaa
tykkddminen nopealla ndpéytykselld. Video puolestaan vaatii kiyttdjad pysdyttimadn se-
laamisen. Instagramille ominainen nopea selaaminen saattaa my0s jattda videot kuvajul-
kaisujen varjoon, ellei videossa ole houkuttelevaa alkua, joka saa kéyttdjin huomion kiin-
nittyméén julkaisuun.

Tutkimusaineistossa ldhes jokaisesta julkaisusta 16ytyi jokin interaktiivisuuden
piirre. Eniten julkaisuissa kdytettiin matalan interaktiivisuuden piirteitd, hashtagia ja link-
kid. Vihiten julkaisuista 16ytyi korkean interaktiivisuuden piirteita.

Aineistoa tarkasteltaessa, voitiin havaita tykkdysmaérien keskiarvojen kohoavan in-
teraktiivisuuden tason kasvaessa, korkean interaktiivisuuden tason julkaisujen ollen si-
touttavampia kuin matalan interaktiivisuuden tason julkaisut. Regressioanalyysilld kor-
kean interaktiivisuuden tason vaikutusta sitoutumiseen ei kuitenkaan voitu osoittaa to-

teen, silld vain linkilld osoittautui olevan tilastollisesti merkitseva vaikutus tykkayksiin.



71

Kommenttiméarien keskiarvojen mukaan keskitason interaktiivisuuden julkaisut olivat
sitouttavimpia, korkean tason julkaisujen ollen vihiten sitouttavia. Regressioanalyysin
perusteella kuitenkin vain kilpailulla oli tilastollisesti merkitsevé vaikutus kommenttei-
hin. Korkean interaktiivisuuden tason muuttujilla, kysymykselld ja danestyksell4, ei ollut
tilastollista merkitsevyyttd, joten tutkimus ei pystynyt osoittamaan H4:n pétevyytta.

Kilpailulla osoittautui olevan kommentteja lisddvéd vaikutus, mikd tukee kilpailun
lahtokohtaista ajatusta siitd, ettd kdyttdjid pyydetdén osallistumaan jollakin tavoin saa-
dakseen mahdollisuuden voittaa palkinto. Aineistossa kilpailuihin osallistuminen edel-
lytti kdyttdjiltd juuri kommentointia, mikd osaltaan on lisdnnyt kommenttien maaraa jul-
kaisuissa. Vaikka kilpailut osoittautuivat kiyttdjia sitouttavaksi, kannattaisi niiden hyo-
dyntdmisessd kuitenkin kdyttdd harkintaa. Kilpailut toki heréttidvit seuraajien huomion,
mutta ei vilttdmatti ole yrityksen edun mukaista jakaa ilmaisia palkintoja kéyttdjille jat-
kuvasti. Sitoutumista tulisi pyrkid lisédméén ensisijaisesti muilla keinoin ja kilpailujen
avulla monipuolistaa tuotettua sisiltod silloin talloin.

Tutkielmassa testattiin myds taustamuuttujina julkaisun pituutta, seuraajien maarda
ja julkaisupdivdd sekd niiden vaikutusta sitoutumiseen. Tutkimusaineiston julkaisuteks-
teistd puolet sisélsivdt enintddn 33 sanaa, tekstin pituuden ollen koko aineistossa keski-
méiirin 42,86 sanaa julkaisua kohden. Julkaisun pituudella ei regressioanalyysin perus-
teella ollut kuitenkaan merkitsevid vaikutusta sitoutumiseen.

Tutkimusaineiston Instagram-tilien seuraajamiirissi oli havaittavissa suuria eroja.
Vihiten seuraajia oli Gugguulla (60800) ja eniten Nokialla (918000). Suuret erot selitty-
nee silld, ettd Gugguu on suomalaisena yrityksend vield suhteellisen uusi (perustettu
2012), minkd vuoksi sen yleinen tunnettuus ei ole vield yltdnyt samalle tasolle muiden
tutkimuksen yritysten kanssa, joilla on huomattavasti pidempi historia takanaan. Tutki-
muksen suurimman seuraajaméérin yritykselld, Nokialla, on pitkd, kansainvélinen histo-
ria, mika selittdnee sen moninkertaisesti suurempaa seuraajamidrad. Seuraajien mairdn
néhtiin regressioanalyysin perusteella vaikuttavan positiivisesti sitoutumiseen eli sitoutu-
misen midrd kasvoi seuraajien lukumdédrin lisddntyessd. On ymmarrettdvid, ettd mitd
enemman seuraajia tililld on, sitd laajempi julkaisun saama levikki on ja sitd kautta to-
dennékoisyys sitoutumiselle kasvaa. Tutkielma antaa vahvistuksen télle padtelmaélle.

Tarkastellessa julkaisupédivid sitoutumisen keskiarvojen mukaan, tykkayksien perus-
teella parhaimmat julkaisupdivét olivat maanantai, torstai ja perjantai. Kommenttien maa-
rien mukaan sitouttavimmat julkaisupdivét olivat tiistai, keskiviikko ja perjantai. Viikon-

loppuna tehdyt julkaisut olivat keskiarvojen mukaan véhiten sitouttavia.
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Tutkimusaineistosta on vaikea sanoa yksiselitteisesti tiettyd péivid, joka olisi yleisesti
sitouttavin seka tykkdysten ettd kommenttien perusteella. Esimerkiksi maanantai oli tyk-
kdysmaédrissa sitouttavin, mutta vastaavasti kommenttien méérassd kolmanneksi vihiten
sitouttava. Perjantaina tehdyt julkaisut puolestaan kerdsivit kolmanneksi eniten tykkayk-
sid ja toiseksi eniten kommentteja, ollen kokonaisuudessaan ehké sitouttavin pdivé.
Tutkimus ei pystynyt osoittamaan julkaisupdivdn merkitystéd sitoutumiseen. Regres-
sioanalyysin perusteella yhdelldkdin julkaisupdivilld ei ollut merkitsevdd vaikutusta
kiyttdjien sitoutumiseen. Aineiston perusteella ei siten voida sanoa yhté tiettyd paivaa,
joka olisi yleisesti sitouttavin. Johtopdatoksend sanottakoon, ettd julkaisupdivé tulisi to-
denndkdisesti valita sen perusteella, minké&laista sitoutumista julkaisulta haluaa. Koska
lauantai ja sunnuntai olivat selkedsti véhiten sitouttavia julkaisupdivid sekd tykkdysten
ettd kommenttien madrdssi mitattuna, tulisi julkaisut ennemmin keskittié arkipéiviin.
Aineistolle tunnusomaista oli suuri vaihtelu julkaisujen sitoutumisméérien vililla.
Yritysten sitoutumisméérid ei voi pitéé tasaisena, vaan ne vaihtelivat julkaisukohtaisesti
riippuen, minkélaista siséltdd niissd oli. Huomionarvoisena seikkana tutkimusaineistosta
nousi my0s se, miten tykkdysten ja kommenttien mairét vaihtelivat suhteessa toisiinsa.
Julkaisut, jotka kerdsivdt paljon tykkdyksid, saivat vihdn kommentteja ja pdinvastoin.

Tédma ilmeni niin sisédltokategorioiden kuin sisdllon elementtien kohdalla.
6.3 Teoreettiset johtopiatokset

Tutkimuksella on teoreettista arvoa, koska se tutkii sisdltotekijoiden vaikutusta sitoutu-
miseen kokonaisvaltaisesti. Tutkimus ottaa huomioon useita eri sisdllon ulottuvuuksia,
eikd keskity vain yhteen tai kahteen ulottuvuuteen. Tieteellistd arvoa nostaa se, ettd tar-
kastelun kohteena on periti viisi yritystd eri toimialoilta. Useamman yrityksen tietojen
tarkastelu on rikastuttanut aineistoa, tehden tutkimuksesta merkittivimmaén kuin jos tar-
kastelun kohteena olisi ollut vain yksi yritys.

Tutkielman tieteellinen kontribuutio perustuu sen ajankohtaisuuteen. Instagram
yleistyy yritysten markkinointikanavana ja suomalaisesta sitoutumiskulttuurista on vihdn
tietoa. Vaikka tutkimus on toteutettu kansallisella tasolla, mukaan otettujen yritysten ol-
len suomalaistaustaisia, voidaan tutkimustuloksia yleistdd globaalisti, silld jokainen mu-
kana ollut yritys tuotti siséltdd englannin kielelld, huomioiden kansainviliset asiakkaansa.

Tutkimus vahvistaa joiltakin osin aiempien tutkimuksien havaintoja siitd, mitké In-
stagram-julkaisujen siséltdulottuvuudet vaikuttavat kiyttéjien sitoutumiseen. Sisdltokate-

gorioista tutkielma onnistui osoittamaan toteen muun muassa kayttdjien luoman sisillon
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tarkeyden sitoutumiseen, toisin kuin Ashley ja Tuten (2015) ja Coelho ym. (2016), joiden
mukaan sill4 ei olisi lainkaan vaikutusta sitoutumiseen. Tutkielma vahvistaa Gavilanesin
ym. (2018) sekd Syrdal ja Briggsin (2018) tutkimusta asiasiséllon sitouttavasta vaikutuk-
sesta, toisin kuin esimerkiksi Schultz (2017), jonka mukaan asiasiséllolla ei olisi vaiku-
tusta sitoutumiseen. Hyddyllinen ja uutisarvoa sisdltavé julkaisu siis selvisti herdttdd mie-
lenkiintoa ja motivoi kéyttdjid reagoimaan. Tutkielman havainnot ovat ristiriidassa aikai-
semman tutkimuksen kanssa viihteellisen sisdllon vaikutuksesta sitoutumiseen. Téssa tut-
kimuksessa viihteelliselld sisdllolld osoittautui olevan negatiivinen vaikutus sitoutumi-
seen, kun taas Pletikosa Cvijikj & Michahelles (2013), Luarn ym. (2015), Gavilanes ym.
(2018) sekd Dolan ym. (2019) ovat tutkimuksissaan todenneet viihteelliselld sisillolla
olevan positiivinen vaikutus sitoutumiseen. Tutkimus puolestaan on linjassa De Vriesin
ym. (2012) tutkimuksen kanssa siltd osin, ettd viihteellinen sisdlto vaikuttaa negatiivisesti
tykkéyksiin.

Sisdllon elementtejd tutkittaessa, tutkielma tukee muun muassa Valentinin ym.
(2018) havaintoa yksittiisen tuotteen merkityksestd sitoutumiseen, toisin kuin Smaoui
(2017), jonka mukaan yksittidinen tuote olisi véhiten sitouttava ja tuotekokoelma sitout-
tavin. Tédssd tutkimuksessa tulos oli juuri pdinvastainen kuin Smaouilla (2017). Tutkimus
tukee my0s Jaakonméen ym. (2017) havaintoa maiseman vaikutuksesta sitoutumiseen.

Julkaisutyypin eloisuuden puolesta timé tutkimus tukee Cvijikj & Michahellesin
(2013) havaintoja siitd, ettd kuvasisiltd on videota sitouttavampi, toisin kuin esimerkiksi
Luarn ym. (2015), joiden mukaan videolla olisi sitouttavampi vaikutus.

Toisin kuin esimerkiksi Luarn ym. (2015) ja Schultz (2017), joiden mukaan sitoutu-
minen lisddntyy sen mukaan, mitd korkeampi interaktiivisuuden taso on, tissd tutkimuk-
sessa ei pystytty osoittamaan korkean interaktiivisuuden tason vaikutusta sitoutumiseen.
Kuten aiemmin on jo todettu, kilpailulla osoittautui olevan kommentteja lisdéva vaikutus.
Tutkimus siten vahvisti ajatusta vastikkeellisten julkaisujen merkityksestd sitoutumiseen,
kuten esimerkiksi Ashley ja Tuten (2015), Coelho ym. (2016) ja Schultz (2017) ovat
todenneet. Liséksi tima tutkielma tukee De Vriesin (2012) tutkimusta siind suhteessa, etti
molemmissa tutkimuksissa enemmistolld interaktiivisista piirteistd ei ollut merkitsevad
vaikutusta sitoutumiseen.

Tutkielmassa tarkasteltiin sisdllon ulottuvuuksien vaikutusta sitoutumiseen tykkéys-
ten ja kommenttien midrddn verraten. Vain harvalla ulottuvuudella osoittautui kuitenkin
olevan tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta kommenttien madraan. Tutkimus ei siis juu-

rikaan tuonut tukea sille, mitkd yksittdiset tekijit vaikuttaisivat kayttdjien
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kommentointiin. Vaikka kaikilla sisdllon ulottuvuuksilla ei todettu olevan tilastollisesti
merkittdvdd vaikutusta kommenttien madrdédn, kayttdjat ovat kuitenkin kommentoineet
julkaisuja, joitakin jopa reilusti yli keskiarvon, mikéd tukee kommentoinnin merkitysta
yhtend sitoutumistekijand. Tutkielman aineisto sellaisenaan ei anna vastausta siihen,
miksi tdssé tutkimuksessa siithen on paddytty. Voidaan kuitenkin olettaa, ettéd siséllon eri
ulottuvuudet eivit valttdméttd vaikuta kommentointiherkkyyteen yhtd voimakkaasti kuin
tykkéyksiin. Kommentointiin saattaa vaikuttaa myds muita tekijoitd, joita tassé tutkimuk-
sessa ei ole huomioitu.

Kaikkia teoreettisessa viitekehyksessé olleita siséllon ulottuvuuksia 16ytyi tutkimuk-
sen aineistosta, mika tukee sitd, ettd valitut muuttujat ovat kiytannossi valideja, vaikka
kaikilla ei analyysin perusteella ollut tilastollisesti merkittavad vaikutusta sitoutumiseen.
Vaikka tutkimuksen tulokset ovat osittain ristiriidassa aiempien tutkimuksien kanssa,
osoittavat ne kuitenkin, kuinka vaihteleva vaikutus Instagram-siséllolld voi olla kdyttédjien
sitoutumiseen. Yksittéisten sisdltoulottuvuuksien lisdksi sitoutumiseen voi vaikuttaa mo-
net muut, tutkimuksissa huomioimatta jitetyt seikat. Sitoutumiseen saattaa vaikuttaa esi-
merkiksi kellonaika sekéd paikka, jossa Instagramia kéyttdd ja mahdollinen ulkopuolinen
arsyke. Siithen voi vaikuttaa myds sattuma eli mahdollinen tilanne, jos kaikki julkaisut
julkaistaisiin samalla hetkelld. Puhumattakaan Instagramin algoritmista, joka osaltaan
vaikuttaa julkaisujen nikyvyyteen ja sitd kautta kdyttdjien mahdollisuuteen sitoutua jul-
kaisuihin. Vaikka néiihin seikkoihin ei tissd tutkielmassa otetakaan kantaa, on niiden ole-

massaolo ja mahdollinen vaikutus syytd huomioida.
6.4 Liikkeenjohdolliset johtopiatokset

Tédmin tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntai eri yritysten toteuttaessa sosiaalisen me-
dian strategiaansa Instagramissa. Yritysten markkinoinnista tai sosiaalisesta mediasta
vastaavat henkil6t voivat kéyttdd tutkielman 10ydoksid apuna omassa sisdllontuotannos-
saan. Tutkielma antaa yrityksille mahdollisuuden tarkastella sisdllontuotantoa In-
stagramissa yleiselld tasolla. Yritykset saavat oman datansa tueksi aineistoa siitd, miten
muut ovat tuottaneet sisiltdod ja miten muut ovat kyenneet sitouttamaan sosiaalisen me-
dian kayttdjia.

Tutkielman tulosten avulla yritykset voivat suunnitella omaa strategiaansa aloittaes-
saan toimintaa Instagramissa tai kiyttda sitd vertailupohjana omalle nykyiselle toiminnal-

leen sosiaalisessa mediassa. Jos yritys tietdd, mistd sisdllon ominaisuuksista Instagram-
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julkaisut voivat koostua ja mitka tekijat vaikuttavat sitoutumiseen, voi se muokata tuot-
tamaansa sisdltodan saavuttaakseen paremman nékyvyyden kilpailijoihin verrattuna.

Sosiaalisesta mediasta ja sen sisdllon tuotannosta puhutaan paljon, mutta moni yritys
voisi varmasti parantaa omaa toimintaansa. Instagramin avulla kuitenkin on mahdollista
tavoittaa asiakkaita melko pienelld panostuksella, jos haluaa. Koska Instagramissa orgaa-
nisen ndkyvyyden saaminen oikeilla, sitouttavilla sisdllon ominaisuuksilla mahdollistaa
julkaisulle laajan levikin, ei vélttdmattd tarvita suuria markkinointibudjetteja saadakseen
omaa viestidin eteenpdin.

Tédmédn tutkimuksen mukaan tykkdyksiin ja kommentteihin vaikuttivat hieman eri
asiat. Sisalto tulisikin suunnitella sen mukaan, minkélaista sitoutumista haluaa saada ai-
kaan. Esimerkiksi siséllon elementeistd yksittdinen tuote vaikuttaa selvisti tykkdysmaa-
riin, vaikka silla ei ole vaikutusta kommentteihin.

Kun tavoitteena on luoda sitouttavaa sisdltod, jolla vaikutetaan tykkdysmairiin, kan-
nattaa julkaisun olla ennemmin kuva kuin video tai kuvakokoelma. Sisillon tulisi olla
joko asiapainotteista tai kiyttdjien luomaa. Kuten aiemmin todettiin, yritysten tulisi osata
hy6dyntidd enemmaén etenkin kiyttdjien luomaa sisdltod, silld se osoittautui siséltokatego-
rioista kaikkein eniten sitouttavaksi. Viihteellisen sisdllon kdyttod tulisi harkita tarkkaan,
koska silld on tykkdysmadrid alentava vaikutus. Kuvasta tulisi [0ytyd maisema tai tuote,
jotta se olisi mahdollisimman sitouttava tykkdysten muodossa. Koska tykkdédmiselld voi
osoittaa vain oman mielenkiinnon julkaisua kohtaan eiki silld pysty kertomaan muuta
reaktiota, ei julkaisussa vaadita korkean interaktiivisuuden piirteitd. Matalan interaktiivi-
suustason linkki tuotteeseen tai yrityksen nettisivuille riittdd kéyttdjien sitouttamiseen
tykkéysten muodossa.

Kun halutaan tehostaa julkaisun kommentointia, kannattaa julkaisuun sisillyttda kil-
pailu. Kilpailu, jossa osallistumisen edellytykseni on vastaaminen sanallisesti julkaisun
yhteyteen, kasvattaa huomaamatta kommenttien méddrds suuremmaksi kuin normaalisti.
Muilla interaktiivisuuden piirteilld ei ole vaikutusta kommenttien méaérain. Kuvajulkaisu
on myds kommenttien midrdn perusteella sitouttavampi kuin video tai kuvakokoelma.
Lisdksi viihteelliselld sisdllolld on kommenttien midrda sama sitoutumista alentava vai-
kutus, kuin tykkdyksissd, minka vuoksi sen hyddyntédmistd tulee harkita.

Instagram on toimiva markkinointikanava yrityksen bréndille ja tuotteille. Kuten to-
dettu, voivat yritykset hyddyntda tutkielman tuloksia suunnitellessaan heidin bréndiinsi
parhaiten sopivaa sosiaalisen median strategiaa. Samalla yritysten tulee ottaa toki huomi-

oon oma kohderyhménsé ja sen tarpeet sisdltod suunnitellessa. Vaikka kaikilla sisallon
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ominaisuuksilla ei tutkielman mukaan ole vaikutusta, ei se tarkoita, etteikd ne olisi kéy-
tannossé valideja.

Haasteen yrityksen sisdllontuotantoon saattaa muodostaa jatkuvasti muuttuva In-
stagramin algoritmi, joka sditelee julkaisujen ndkyvyyttd. Yritysten tulisi sen vuoksi jat-
kuvasti seurata omien julkaisujen tuloksia ja olla valmiina muuttamaan kiyttdmidén si-
sdllon ulottuvuuksia, mikdli muutoksia ndkyvyydessa on havaittavissa. Kun yrityksessi
tiedetddn, misté eri ulottuvuuksista sisdlto voi koostua, on muutoksen tekeminen helpom-

paa ja nopeampaa.
6.5 Rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimus on rajattu kdyttdjien sitoutumiseen yritysten oman Instagram-tilin julkaisuihin.
Mainokset, Instagram tarinat (engl. IG stories) ja IGTV on rajattu tutkimuksen ulkopuo-
lelle, silld analytiikka niiden sisdllon vaikutuksesta ei ole julkista. Oletuksena tutkimuk-
sessa on ollut, ettd jokainen julkaisu on sitouttanut kayttdjid orgaanisesti, silld julkisesta
aineistosta ei nde onko julkaisun ndkyvyyteen kdytetty rahaa. Mainostamisen vaikutusta
julkaisujen sitoutumiseen ei myOskiin nie julkisesta aineistosta. Rajatun aineiston vuoksi
on oleellista huomioida yrityksen oman datan hyddyntdmisen tarkeys. Vain yritys nékee
oman tilinsd seuraajien tarkan toiminnan esimerkiksi sitoutumisen ajankohdan perus-
teella. Sen vuoksi yrityksen tulee hyodyntdd myds omaa dataansa optimoidakseen sisél-
l6ntuotantonsa seuraajilleen sopivaksi.

Tulosten tulkinnassa piténee painottaa sité, ettd tutkimus on toteutettu Instagramissa,
mika osaltaan vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tutkimus sellaisenaan on toki toistettavissa
missd tahansa muussa sosiaalisen median kanavassa, valitun kanavan ominaispiirteet
huomioon ottaen. Tulokset voivat kuitenkin olla erilaiset jossakin toisessa sosiaalisen me-
dian kanavassa, koska sitoutumiseen saattaa vaikuttaa tidlloin eri asiat. Esimerkiksi In-
stagram ja sen algoritmi toimii tietylld tapaa, mutta esimerkiksi Twitter ja Facebook toi-
mii eri tavoin. Tdssd tutkimuksessa ei oteta kantaa algoritmin mahdollista vaikutusta jul-
kaisujen nékyvyyteen, mutta tiedostetaan, ettd algoritmi saattaa vaikuttaa joidenkin jul-
kaisujen sitoutumisasteeseen muita julkaisuja enemmén.

On syyti todeta, ettd yksi tutkimuksen yrityksistd, Minna Parikka, ilmoitti marras-
kuussa 2020 (Yle 2020) lopettavansa yritystoiminnan. Tutkimusaineisto on kuitenkin ke-
ritty paljon ennen lopetusuutista, minkd vuoksi aineistossa on mukana tdysin toiminnassa
olleen yrityksen julkaisut. Tutkielma ei ota kantaa, miten yritystoiminnan lopettaminen

mahdollisesti vaikuttaisi julkaisujen sisdltdon tai kéyttdjien sitoutumiseen.
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Tutkielman analyysi osoitti, ettd vain muutamalla muuttujalla oli tilastollisesti mer-
kitsevé vaikutus kommenttien méardén. Enemmistd muuttujista osoittautui vaikuttavan
sitoutumistekijoistd vain tykkayksiin. Néin ollen lisdé tutkimusta tarvittaisiin, jotta saa-
taisiin paremmin selville myds kommentointiin vaikuttavat tekijit. Tutkimuksessa il-
midta tutkittiin viiden suomalaisen yrityksen nidkokulmasta, tutkittavan otoksen koon ol-
len 250 julkaisua. Tutkimusta voisi laajentaa ottamalla mukaan enemmaén yrityksié, jol-
loin saataisiin entistd laajempi kuva yritysten siséllon tuotannosta ja sen vaikutuksista
kdyttdjien sitoutumiseen. Laajentamalla otosta voisi ehkd paremmin 16ytyd vastauksia
my0s kommentointiin vaikuttavista tekijoistd. Tutkimus on myods mahdollista kohdistaa
tarkemmin eri toimialoille ja tutkia, miten tietylld toimialalla tuotetaan sisdltod. Myos eri
toimialoja voisi vertailla keskendin ja sitd, miten siséltd vaikuttaa sitoutumiseen eri toi-
mialoilla ja 10ytyyko toimialojen kesken eroavaisuuksia. Vertailemalla toimialoja voitai-
siin saada uutta nikokulmaa sitoutumiseen vaikuttavista tekijoista.

Jatkotutkimuksen aiheiksi tutkielmasta nousee muun muassa tekstien siséllon ja sé-
vyjen tulkinta, sisdllon elementtien laajempi tarkastelu seké siséllon ulottuvuuksien luku-
médrin vaikutus. Tutkielmassa on keskitytty tutkimaan yrityksen visuaalisen sisdllon vai-
kutusta sitoutumiseen, jattden kuvatekstien ja kommenttien tulkinnan tutkimuksen ulko-
puolelle. Tekstit sisdltdvét paljon eri merkityksid ja sen vuoksi niiden sisillon, sanavalin-
tojen ja sdvyjen tarkempi analysoiminen voisi olla uuden tutkimuksen aihe.

Sisdllon elementeistd tdhédn tutkimukseen on otettu mukaan vain kuusi yleisinté teo-
riaan pohjautuvaa muuttujaa. Lisdtutkimuksia tarvittaisiin, jotta voitaisiin paremmin to-
distaa sitoutumiseen merkittivimmin vaikuttavat elementit. Kuten aiemmin tutkielmassa
todettiin, noin kolmasosa julkaisuista sisélsi viitekehyksessd ennalta maariteltyihin sisal-
16n elementteihin sopimattomia, uusia elementteji. Se osoittaa, ettd julkaisun sisiltd voi
koostua lukuisista eri elementeistd. Tdémén vuoksi niiden tutkimiseen tulisi jatkossa kiin-
nittdd huomiota, jotta saataisiin laajennettua teoriaa sitouttavista sisdllon elementeista.

Aineistosta on selkedsti havaittavissa, ettd julkaisuissa on kdytetty enemmin kuin
yhtd tekijda siséllon ulottuvuuksia kohden. Esimerkiksi eri sisdllon elementtejéd julkai-
suissa oli keskiméadrin kaksi (keskiarvo 2,13). Myds sisdltokategorioita ja interaktiivisia
piirteitd oli julkaisua kohden molempia enemmaén kuin yksi. Tutkimusta voisi laajentaa

ja tarkastella onko siséllon ulottuvuuksien lukumédralld vaikutusta sitoutumiseen.
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