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Virtuaaliyhteiséjen nousu ja kasvu on erds 2000-luvun suurimmista kuluttajien
kayttaytymistapojen muutokseen vaikuttaneista tekijoistd. Nama virtuaaliyhteisot ovat
muodostuneet monien erilaisten aiheiden kuten harrastusten tai kuluttajien
suosikkibrandien ympérille. Virtuaaliyhteisdjen yksi mielenkiintoisimmista piirteista on
niiden jasenten tapa olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, ja erityisesti se, kuinka he
viestivat keskendan. Tassa tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan kuluttajien motiiveja
tuottaa eWOMia mobiilialan virtuaaliyhteisdissa. EWOMin vaikutus on kasvanut
eksponentiaalisesti viime vuosina, ja kuluttajat luottavatkin yhd enemman ja enemmén
muiden kuluttajien kokemuksiin ja mielipiteisiin tehdessdan ostopéaatoksia. Nain ollen
on &arimmadisen tarkedd ymmartad kuluttajien motiiveja néiden viestien tuottamisen
takana, jolloin niistd voidaan tehda erindisid johtopdétoksia ja yrittdd ennustaa tata
kayttaytymista.

Tutkimus on toteutettu kvalitatiiviseen metodologiaan kuuluvalla netnografisella
tutkimusmetodilla, jotta n&itd motiivien abstrakteja merkityksid voitaisiin ymmartaa
paremmin. Tutkimuksessa kéytetty aineisto on keratty Matkapuhelinfoorumi.fi -nimisen
mobiilialaan keskittyvan virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilta. Aineisto koostui
virtuaaliyhteison jasenten Kkirjoittamista eWOMia sisaltavista viesteista ja niista
rakentuvista keskustelukokonaisuuksista, joissa kasiteltiin sekd Nokian Lumia 920 -
alypuhelimen ettd Jollan Jolla-dlypuhelimen kayttokokemuksia. Tutkimuksessa
analysoitavia viesteja tutkittiin sisallon analyysin avulla ja analysoidut viestit
kategorisoitiin teoreettisessa viitekehyksessa esitettyihin kategorioihin, joista jokainen
edusti tiettyd motiivia ja sen alamotiiveja.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd teoreettisessa viitekehyksessd esitellyista
brandiaiheiseen siséltdon osallistumisen motiiveista ja niiden alamotiiveista kaksi —
henkilokohtainen identiteetti sekd integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus — olivat
relevantteja eWOMin tuottamisen motiivien osalta mobiilialan virtuaaliyhteisoissa.
Viihde-motiivi jai kuitenkin tasmentaméattomaksi eikd voida perustellusti sanoa sen
olevan relevantti, mutta ei myoskaan epdrelevantti eWOMin tuottamisen motiivi
mobiilialan virtuaaliyhteisdissd. Taman lisaksi tutkimuksessa 16ytyi kaksi aikaisemmin
tunnistamatonta ja kategorisoimatonta eWOMin tuottamisen motiivia, huoli brandist,
yrityksesté tai tuotteesta seké bréndien, yritysten tai tuotteiden valinen vertailu.

Bréndiaiheiseen siséltoon osallistumista eli eWOMin tuottamista virtuaaliyhteisdissa
ohjaavat erilaiset motiivit. Seuraamalla motiiveja ja kuluttajien kayttaytymistd, voivat
yritykset kehittdd brandin kuvaa tiettyyn suuntaan ja suunnitella kuinka tiettyja
motiiveja ja aktiviteetteja voidaan kayttdd hyvaksi brandeihin liittyvien asenteiden tai
ostoaikomusten vahvistamisessa.
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1 JOHDANTO

Tama luku esittelee yleisesti ottaen sitd, mité tassa tutkimuksessa kéasitellaan sekd minka
takia tdmd tutkimus toteutetaan. Aluksi tassd luvussa luodaan katsaus tutkimuksessa
kaytettdvan empirian yleispiirteisiin, jonka jalkeen esitellaan niin tutkimuksen tarkoitus
ja tutkimuskysymykset kuin tutkimukseen liittyvid rajoituksia. Johdanto-luku luo siis
yleiskatsauksen aihepiiriin seké tuo esille taustalla olevan ajatuksen siit4, minka takia

juuri tdménkaltainen tutkimus tehdaan.

1.1 Virtuaaliyhteisot

Virtuaaliyhteisdjen nousu ja kasvu on erds 2000-luvun suurimmista kuluttajien
kayttdytymistapojen muutokseen vaikuttaneista tekijoistd. Tamén sosiaalisen ilmion
vaikutus on nahtavissa lukuisten henkil6iden jokapéaivéisessa elamasséa heidan ollessaan
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja muodostaessaan suhteita Internetissa
henkilOiden kanssa, joita he eivat vélttamatta edes tunne. Namé virtuaaliyhteisot ovat
muodostuneet monien erilaisten aiheiden, kuten harrastusten tai kuluttajien
suosikkibrandien tai -tuotteiden ymparille. Yhteista ndille virtuaaliyhteisdille on
kuitenkin lahes poikkeuksetta se, ettd ne ovat rakentuneet tietyn yhteisen

kiinnostuksenkohteen ymparille.

Virtuaaliyhteiséjen erds mielenkiintoisimmista piirteistd on niiden jésenten tapa olla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, ja erityisesti se, kuinka he viestivat keskendan.
Tama kuluttajien vélinen, esimerkiksi brandeihin, yrityksiin ja tuotteisiin liittyva
viestintd on laajalti esilla ollut aihe niin tutkijoiden kuin markkinoinninkin parissa
tyoskentelevien keskuudessa. Kuluttajien vélistd brandeihin, yrityksiin ja tuotteisiin
liittyvad suullisen viestinndn ilmiotd kutsutaan nimellda Word-of-mouth (WOM).
Informaatio- ja viestintateknologioiden kehittyessa kuluttajien viestintdympéristd on
kuitenkin muuttunut ja rikastunut (Vilpponen, Winter & Sundqvist 2006) ja kuluttajat
kayttavatkin enenevissd maarin tietokonepohjaista viestintaa 16ytaakseen informaatiota,
joka auttaisi heitd paatoksentekoprosesseissa (Dellarocas 2003; Kozinets 2002).



WOMia vastaavaa, Internetin vélitykselld tapahtuvaa, viestinnan ilmidtd kutsutaan
elektroniseksi Word-of-mouthiksi (eWOM). Sé&hkdisen median avulla tapahtuva
eWOM-viestintd ei mahdollista pelkastaan kuluttajien brandeihin, yrityksiin ja
tuotteisiin liittyvan informaation hankkimista ihmisilta, joita he tuntevat, vaan mydskin
lagjoilta, vaestotieteellisesti  hajautuneilta, kuluttajille usein  tuntemattomilta
thmisryhmiltd, joilla on kokemusta kuluttajille itselleen relevanteista bréndeista,
yrityksista ja tuotteista (Ratchford, Talukdar & Lee 2001; Lee, Cheung, Lim & Sia
2006). Taman lisdksi eWOM-viestinta ei rajoitu ainoastaan informaation hankkimiseen
vaan myoskin sen tuottamiseen. Naitd Internetin avulla muodostettuja tietyn yhteisen
mielenkiinnonkohteen ympérille rakentuneita ryhmia kutsutaan virtuaaliyhteisoiksi.
N&ma virtuaaliyhteis6t ovat siis péaasiallisesti jakautuneet sen mukaan, minka
vallitsevan teeman ympdrille ne ovat keskittyneet. Naitd voivat olla esimerkiksi
tiettyihin brandeihin kuten Nikeen tai harrastuksiin kuten jadkiekkoon keskittyneet
virtuaaliyhteisot. Virtuaaliyhteisot ja niissé esiintyvd eWOM-viestintd liittyvét siis
moniin erilaisiin aiheisiin ja mika tarkeintd, juuri sellaisiin aiheisiin, joista Kyseisen
virtuaaliyhteison jasenet ovat erityisen kiinnostuneita ja joista suurella osalla jasenista

on luultavasti tavallista enemman tietdmysta.

Kun kuluttajat haluavat 10ytadéd itselleen sopivia tuotteita, he kohtaavat lukuisia
Kilpailevia bréndej4, tuotteita ja yrityksid sek& niiden valtavat markkinointikoneistot,
mikd tekee ostopadtoksenteosta entistd vaikeampaa. Kuluttajatutkimusten mukaan
yritysten luomaa markkinointi-informaatiota pidetddn kuitenkin entistd vahemmaén
luotettavana (esim. Arndt 1967a; Bone 1995; Bickart & Schindler 2001) ja taten
kuluttajat etsivat informaatiota entistd enemmaén erilaisista, muista kuin yrityslahtoisista
lahteistd. Eradt tarkeimmistd tallaisista informaation l&hteistd ovatkin juuri
virtuaaliyhteisot, joissa kuluttajat voivat viestid omista mielenkiinnonkohteistaan ja

etsia niihin liittyvaa, seikkaperaistd, heille relevanttia informaatiota.

Sekd tutkijat ettd markkinoinnin parissa tydskentelevdt henkilét ovat erityisen
kiinnostuneita eWOM-viestintdkayttaytymisestd virtuaaliyhteisojen keskuudessa ndiden
epatavallisen suuren suosion, kasvun ja vaikutusten takia (Brown ym. 2007).
Virtuaaliyhteisjen kautta kuluttajat laajentavat sosiaalista verkostoaan henkilGihin,
joita he eivat valttdmattd ole koskaan edes tavanneet, ja etsivat sdannollisesti ndiden
henkildiden mielipiteitd esimerkiksi tuotteista ja palveluista (Hyuk & Morrison 2008).
Mobiilialan virtuaaliyhteisojen tapauksessa kuluttajat etsivat esimerkiksi vinkkejé



alypuhelinten kayttoon, informaatiota laiteuutuuksista sekd muiden Kkuluttajien
kokemuksia heille itselleen relevanteista tuotteista. Taten kuluttajien luoma eWOM-
viestintd virtuaaliyhteisoissa tarjoaa tarkedd informaatiota niin muille kuluttajille kuin

markkinoinnin parissa tydskenteleville henkil6illekin.

Jotta tatd uudenlaista kuluttajien kéyttdytymista voitaisiin ymmartdd paremmin, on
tarkedd, ettd tutkijat ja markkinoinnin parissa tydskentelevat henkilét ymmaértavat
kuluttajien eWOM-viestintad ja erityisesti sen taustalla olevia motiiveja. Tutkimalla
syitd, miksi kuluttajat viestivat verkossa ja taten tuottavat eWOMia, voidaan ymmartaa
paremmin kuluttajien kayttaytymista niin Internetissd kuin reaalimaailmassa, ja siten
hyddyntdd tastd prosessista syntyvéa informaatiota. Virtuaaliyhteisdja ja niissa
esiintyvdd eWOM-viestintdd on suunnaton maard ja se on &arimmadisen nopeasti
kasvava ja hyvin hedelmallinen informaation ldhde niin tutkijoille kuin markkinoinnin

parissa tydskentelevillekin.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymykset seka rajoitukset

Virtuaaliyhteistjé ja niissa esiintyvad eWOM-viestintéa pidetédan térkednd ja vahvana
voimana, joka vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen (esim. de Valck, van
Bruggen & Wierenga 2009; Hennig-Thurau & Walsh 2003; Kozinets 1999). Siksi ne
molemmat ovatkin saaneet osakseen huomiota markkinoinnin Kirjallisuudessa ja
tutkimuksissa. Tutkimukset, jotka ovat keskittyneet virtuaaliyhteisgjen erilaisiin
nakokulmiin, ovat vaihdelleet muun muassa siitd, miksi kuluttajat kuuluvat ndihin
yhteisdihin (Bagozzi & Dholakia 2002) tai mika tekee yhteisdsta menestyneen (esim.
Iriberri & Leroy 2009; Preece 2000) siihen, kuinka yritykset voivat hyddyntaa
virtuaaliyhteisoja tai luoda omia yhteisojaan (esim. Pitta & Fowler 2005; Szmigin,
Canning & Reppel 2005; Kozinets 1999).

My0ds kuluttajien viestintd Internetissa ja virtuaaliyhteisdissd on saanut huomiota
eWOM-tutkimuksissa ja lisdksi eWOMin tuottamisen motiiveja (esim. Goldsmith &
Horowitz 2006; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 2004; Phelps ym. 2004;
Hennig-Thurau & Walsh 2003) ja viestinndn vaikutuksia kuluttajien kayttaytymiseen
(esim. Bickart & Schindler 2001; Gruen ym. 2006) on tutkittu useiden eri tutkijoiden

toimesta.



Tutkijoiden ja markkinoinnin parissa tyoskentelevien henkildiden on ymmarrettdva
kuluttajien eWOM-viestinnadn taustalla olevia motiiveja, jotta tatd uudenlaista,
Internetissd ja sen johdosta myds reaalimaailmassa tapahtuvaa kuluttajien
kayttdytymista voitaisiin ymmartad paremmin. Vaikka eWOM-viestintaa ja erilaisia
virtuaaliyhteis6ja koskevia tutkimuksia on ollut melko paljon, ei tutkimuksia, jotka
keskittyvat eWOMin tuottamisen motiivien tarkasteluun mobiilialan virtuaaliyhteisgissé
ole juurikaan ollut. Mobiilialan huima kasvu, sen parissa toimivien yritysten laaja,
kansainvélinen  menestyminen sekd alypuhelinten kasvava rooli ihmisten
jokapaivéisessd elaméssa ovat esimerkkejé aiheen ajankohtaisuudesta ja siit4, miksi on
tarkedd ymmartad mista kuluttajat keskustelevat sek& miksi ja miten tdmé informaation
vaihdanta tapahtuu. Lisdksi mobiilialan virtuaaliyhteisdjen tutkimisen tekee
mielenkiintoiseksi ja tarkedksi se, ettd niitd ei ole juurikaan tutkittu, vaikka niill&

vaikuttaisi olevan hyvin vahva vaikutus kyseisen alan kuluttajien kulutuspaatoksiin.

Mainitsemisen arvoista on myos se, ettd eWOMin tuottamiseen liittyvia motiiveja on
tutkittu 1ahinna kyselytutkimuksin sekd haastattelemalla kuluttajia ja sitd kautta pyritty
selvittdmaan heiddan motiivejaan viestia virtuaaliyhteisdissa. Kuluttajien vastaukset
saattavat kuitenkin olla osittain valmiiksi asenteellisia, puolueellisia tai ennakkoluuloja
sisdltdvia heidan tietdessaadn, ettd vastauksia kédytetdan tutkimuksessa, ja siksi ne eivat
valttamatta kerro koko totuutta heiddn motiiveistaan. Téassd tutkimuksessa motiiveja
tutkitaan tarkastelemalla ja analysoimalla kirjallisessa muodossa olevaa eWOMia
sisdltdvaa viestintdd mobiilialan virtuaaliyhteisdssa netnografian avulla. Téaten tdma
tutkimus ottaa kantaa kahteen selkeddn tutkimusaukkoon, joista toinen liittyy
mobiilialan  virtuaaliyhteisojen eWOMin tuottamisen motiiveihin ja toinen
netnografisen tutkimusmetodin kayttdon kuluttajien eWOMin tuottamisen motiivien

tutkimisessa.

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena kéaytetddn Muntingan, Moormanin ja Smitin
(2011) esittamaa COBRA-mallia ja erityisesti siind esitettyja brandiaiheiseen sisaltoon
osallistumisen motiiveja eli eWOMin tuottamisen motiiveja. Né&itd kuluttajien verkossa
tapahtuvia brandeihin liittyvida aktiviteetteja eli COBRA:a ovat esimerkiksi
brandiaiheisten videoiden katsominen, tuotearvosteluiden kirjoittaminen tietyn brandin
ympdrille keskittyneen virtuaaliyhteison keskustelupalstoille tai kommentointi

sosiaalisen median bréndiaiheisissa sivustoissa julkaistuihin kirjoituksiin.



Vield tah&n pdivéan saakka kuluttajien motiiveja COBRA:n osalta on kuitenkin h&din
tuskin tutkittu (Burmann 2010). Lisaksi yksikaan tutkimus ei ole tutkinut COBRA:a ja
sen taustalla olevia motiiveja mobiilialan virtuaaliyhteisoissé eikd yhdistinyt COBRA:a
ja mobiilialan virtuaaliyhteisdissé ilmenevad eWOMia ja sen tuottamisen motiiveja.
Né&in ollen kokonaiskuva néistd eWOMin tuottamisen motiiveista mobiilialan
virtuaaliyhteis6jen kontekstissa puuttuu kokonaan. Tallaista kokonaiskuvaa tarvitaan,
jotta kuluttajien verkossa tapahtuvia brandeihin liittyvia aktiviteetteja ja niiden taustalla

olevia motiiveja voitaisiin ymmartaa ja ennakoida paremmin.

Taman tutkimuksen tarkoitus on kuvata ja analysoida eWOMin tuottamisen motiiveja
mobiilialan virtuaaliyhteisdissa. On my0ds ensiarvoisen tarke&a tuoda esille se, ettd
tutkimus keskittyy vain ja ainoastaan COBRA-mallissa esiteltyyn bréndiaiheiseen
siséltoon osallistumisen tason motiivien eli eWOMin tuottamisen motiivien

kuvaamiseen ja analysointiin.
Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset ovat:

1. Mikd saa kuluttajat tuottamaan eWOMia  mobiilialan
virtuaaliyhteisoissa?

2. Onko kuluttajien verkossa tapahtuvaan bréndiaiheiseen sisaltoon
osallistumisen motiivit relevantteja eWOMin tuottamisen osalta

my6s mobiilialan virtuaaliyhteisdissa?

Tutkimuskysymyksia lahestytddn kuluttajakdyttaytymisen ja motiiveihin keskittyvén
kirjallisuuden ja tieteellisten julkaisujen nakokulmasta. Tutkimuskysymyksiin pyritaan
vastaamaan kéayttamalla hyvaksi nykyteorioita, soveltamalla niitd mobiilialan
virtuaaliyhteisoihin sek& keradmaélla empiriaa netnografisella tutkimusmetodilla casena
kaytettdvastda Matkapuhelinfoorumi.fi -nimisesta mobiilialan virtuaaliyhteisostad. Tama
tutkimus tarkastelee eWOMin tuottamisen motiiveja mobiilialan virtuaaliyhteisén

jasenen nakdkulmasta.

EWOMia esiintyy keskusteluissa erilaisilla Internet-pohjaisilla alustoilla, kuten
virtuaaliyhteisoissa, blogeissa ja sosiaalisessa mediassa. Néiden kaikkien eri alustojen ja
teknologioiden tutkiminen olisi l&hes mahdotonta, varsinkin otettaessa huomioon ajan ja
resurssien rajallisuus. Siksi tdma tutkimus keskittyy eWOMin tuottamisen motiivien

tarkasteluun ainoastaan yhdessd mobiilialan virtuaaliyhteisssé. Virtuaaliyhteisoja



pidetddn myods yhtend mielenkiintoisimpana ja lupaavimpana lahteend tutkittaessa
ihmisten sosiaalisen kokoontumisen ilmifta niissd tapahtuvan vahvan vuorovaikutuksen
ja keskenddn tuntemattomien ihmisten kanssa muodostettavien tai jo muodostettujen

suhteiden johdosta.

Virtuaaliyhteisot itsessdén sisédltavat usein melko laajan joukon erilaisia alayhteisoja tai
kategorioita, silld yksi virtuaaliyhteisdé toimii yleensd erddnlaisena sateenvarjona
pienemmille yhteisoille tai aihealueille. Matkapuhelinfoorumi.fi -virtuaaliyhteiso pitaa
myos sisalladn useampia kategorioita, jotka on luokiteltu yrityksen, brandin tai tuotteen
mukaan, ja jotka on edelleen eroteltu tarkemmin esimerkiksi &lypuhelinmalleihin,
laitteisto- ja ohjelmisto-ongelmiin, neuvoihin ja nikseihin sekd kayttokokemuksiin.
Tutkimuksessa analysoidaan keskustelua Nokian Windows Phone -alypuhelinmallin ja
Jollan Jolla-dlypuhelinmallin kayttokokemuksista, sill& ne ovat olleet hyvin paljon esilla
niin mediassa kuin yleisessd mobiilialan keskustelussa. Aihe on tarked myos siksi, etta
Nokia on kansainvalinen ja laajalti tunnettu bréndi, joka on ollut viime vuosina
eréanlaisessa murroksessa niin uusien strategisten linjausten kuin koko mobiilialan
muutosten johdosta seké& siksi, ettd Jolla on uusi, mielenkiintoinen tulokas télla alalla,

josta ei juurikaan ole vield tutkimuksia tehty.



2 EWOM JA KULUTTAJIEN VERKOSSA TAPAHTUVAT
BRANDEIHIN LITTYVAT AKTIVITEETIT

Sekd tutkijat ettd markkinoinnin parissa tyoskentelevat henkilot ovat erityisen
kiinnostuneita eWOM-viestintdkayttaytymisesta virtuaaliyhteisdjen yhteydessa niiden
aarimmaisen suuren suosion, kasvun ja vaikutusvallan takia (Brown ym. 2007). Hyukin
ja Morrisonin (2008) mukaan virtuaaliyhteisdjen avulla kuluttajat laajentavat omia
sosiaalisia verkostojaan siten, ettd ne siséltavat henkilditd, joita he eivét valttamétta ole
edes tavanneet seka etsivat sadnnéllisesti ndiden henkildiden esittdmia mielipiteita
muun muassa heille itselleen relevanteista brandeistd ja tuotteista. Tdma prosessi
esiintyy sekd@ virtuaalisten tuttavuuksien kanssa, joiden kanssa kuluttajat ovat
muodostaneet suhteita, ettd myos julkisilla keskustelupalstoilla, joissa kayttajat eivat
valttamatta edes tunne toisiaan, mutta ovat silti vuorovaikutuksessa esimerkiksi jonkin
yhteisen mielenkiinnonkohteen valitykselld (Fong & Burton 2006). Dellarocas (2003)
kutsuu tata ilmiota WOM-vallankumoukseksi.

Tassa luvussa kuvaillaan virtuaaliyhteisoissé esiintyvad eWOM-viestintéa esittelemalla
ensin WOMin ja eWOMin maaritelmid ja erityispiirteitd, jonka jalkeen esitelldén
kuluttajien motiiveja eWOMIia sisaltdvan viestinnan kayttdmisen, siihen osallistumisen
ja sen luomisen osalta. Viimeisessé osiossa luodaan yhteenveto Muntingan, Moormanin
ja Smitin (2011) esittdmistd kuluttajien verkossa tapahtuvien brandeihin liittyvien
aktiviteettien mallissa eli COBRA-mallissa esitellyistd motiiveista ja muodostetaan
tutkimuksen teoreettinen viitekehys téssd mallissa esitellyn brandiaiheiseen siséltoon
osallistumisen eli eWOMin tuottamisen osalta. Vaikka tdssa luvussa késitellddn
COBRA-mallin liséksi eWOMiia, esitelld&n siind myos traditionaalista WOMia, koska
eWOM-teoriat perustuvat WOM-teorioihin ja -kirjallisuuteen, ja ndissd molemmissa
ilmidissa on hyvin paljon samoja elementtejd, kuin myds eroavaisuuksia. Taman takia

myos keskustelua WOMista voidaan soveltaa eWOMIiin.
2.1 WOMIin ja eWOMIin kasitteet

Arndtin (1967b, 3) esittelemd, laajalti kaytetty ja myos tdssé tutkimuksessa kaytettava

mééritelmd kuvaa WOMia suulliseksi, henkildiden valilla tapahtuvaksi viestinndksi



vastaanottajan ja viestijan valill4, jossa vastaanottaja kokee brandia, yritysta tai tuotetta
koskevan viestin ei-kaupallisena informaationa. Taman tutkimuksen kannalta tarkeampi
kasite on kuitenkin eWOM eli elektroninen Word-of-mouth, joka on yksinkertaistettuna
Internetissd tapahtuvaa WOMia (ks. liite 1). Hennig-Thurau ym. (2004) méarittelevat
eWOM-viestinndn olevan Internetin  valityksella kaikkien saatavilla olevana,
potentiaalisen, senhetkisen tai entisen asiakkaan ilmaisemana kaikenlaisena
positiivisena tai negatiivisena toteamuksena bréndistd, yrityksesta tai tuotteesta. Taté

maadritelmaa kdytetddn myos tassa tutkimuksessa.

WOM-viestintd on saanut osakseen laajamittaista huomiota sekd tutkijoiden etta
markkinoinnin parissa tytdskentelevien henkildiden keskuudessa jo vuosikymmenten
ajan. Ennen Internet-aikakauden saapumista tutkijat, kuten Katz ja Lazarsfeld (1955),
Brooks (1957), Bearden ja Etzel (1982) ja Rogers (1983) tutkivat perinteist,
kasvotusten tapahtuvaa WOM-viestintaa (Fong & Burton 2006; Lam & Mizerski 2005).
WOMin vaikutusvalta kuluttajien paatoksentekoprosessiin on ollut jo kauan tutkijoiden
ja markkinoinnin parissa tyoskentelevien henkildiden tiedossa, mutta vasta viime
aikoina Internetin saapumisen myota WOM ja sen evoluutio, eWOM, ovat saaneet
enemman jalansijaa tutkimusaiheina (Bickart & Schindler 2001; Dellarocas 2003;
Hennig-Thurau ym. 2004; Sun, Youn, Wu & Kuntaraporn 2006). Aikaissmmat WOM-
teoriat ja havainnot WOMista markkinoinnissa ovat muodostettu ilman Internetin
presenssid (Brown ym. 2007); Dellarocas 2003; Godes ym. 2005; Hennig-Thurau ym.
2004). Informaatio- ja viestintdteknologioiden kehittymisen mydtd kuluttajien
viestintdympdristd on kuitenkin muuttunut ja rikastunut (Vilpponen ym. 2006) ja
kuluttajat kayttavatkin tietokonepohjaista viestintaa hyodykseen

paatoksentekoprosesseissaan yhé entistd enemmaén (Dellarocas 2003; Kozinets 2002).

WOM on yksi vaikutusvaltaisimmista markkinoita koskevista informaationlahteista
kuluttajille (Arndt 1967a; Alreck & Settle 1995). Yleisesti ottaen WOM pitéa sisallaan
kolme eri aktiviteettia (Lampert & Rosenberg 1975). Ensinnékin, kuluttajat etsivét
informaatiota valittomaan kayttoonsa tehdakseen erdénlaista taustatutkimusta itsedan
kiinnostavista brandeistd, yrityksistd tai tuotteista vahentad&kseen ostotapahtumaan
liittyvaa riskia. Talloin kuluttaja puntaroi positiivisia ja negatiivisia puolia ja kayttaa
hyvékseen tatd informaatiota ostopéatOksenteossa. Toiseksi, kuluttajat hankkivat ja
varastoivat informaatiota tulevaa kayttod varten ja kolmanneksi, he jakavat sitd
vaikuttaakseen muiden ihmisten pé&atoksentekoon. Internet on avannut portit eWOM-



viestinndlle  sahkoisen median, kuten  virtuaaliyhteisojen, séhkdpostin,
keskustelupalstojen, Chat-huoneiden, uutisryhmien, blogien, arvostelusivustojen ja
sosiaalisen median kautta. EWOM-viestintd s&hkoisen median kautta on luonut
kuluttajille mahdollisuuden — ei pelkastaan hankkia esimerkiksi bréndeja, yrityksia ja
tuotteita koskevaa informaatiota vain muutamilta ihmisilta, joita he tuntevat — vaan
my0s laajalta, véestotieteellisesti hajautuneelta ihmisjoukolta, jolla on kokemusta
kuluttajalle itselleen relevanteista brandeistd, yrityksistd tai tuotteista (Ratchford ym.
2001; Lee ym. 2006). Informaatiovayld toimii tietysti my0s toiseen suuntaan —
jokaisella henkil6lla, jolla on péaasy verkkoon, on mahdollisuus tuottaa myods
informaatiota, jota taas seuraava taho mahdollisesti kayttada hyvékseen.

Eras laajimmin hyvéksytyistd kasityksistd kuluttajakéyttaytymisessa on, ettd WOM-
viestinnalla on térked rooli kuluttajien asenteiden ja kayttaytymisen muodostamisessa
(Brown & Reingen 1987). WOMiilla on voimakas vaikutusvalta kayttdytymiseen —
erityisesti kuluttajien informaation hakuun, sen arviointiin ja siitd seuraavaan
paatoksentekoon (Cox 1963; Brown & Reingen 1987; Money, Gilly & Graham 1998;
Silverman 2001, 23-25). Traditionaalisen WOMIin on usean tutkijan toimesta todistettu
olevan merkittavassd roolissa kuluttajien ostopaatoksissd sen vaikuttaessa niin
paatdksentekoon kuin valintoihin (Katz & Lazarsfeld 1955; Arndt 1967a; Engel ym.
1969; Richins 1983; Richins & Root-Shaffer 1988). WOM tarjoaa esimerkiksi
tuotteiden suorituskykyd koskevaa informaatiota ja silla on sekd sosiaalisia ettd
psykologisia vaikutuksia ostopaattkseen (Cox 1963). WOM-viesti voi ulottua ja
vaikuttaa potentiaalisesti lukuisiin viestin vastaanottajiin sen jatkuvan ja laajan

levidvyyden myotd (Lau & Ng 2001).

WOMiilla on uniikki kyky vaikuttaa kuluttajien péatoksentekoon l&hteen koetun
luotettavuuden ja ihmistenvalisen viestinndn joustavuuden takia (Engel ym. 1969; Day
1971; Tybout, Calder & Sternthal 1981; Richins 1983; Bolfing 1989). Koska WOMia
pidetddn kuluttajakeskeisena markkinointiviestinnan kanavana, jossa viestin lahettdja on
itsendinen taho — eikd@ sidoksissa mihink&an bréndiin, yritykseen tai tuotteeseen —
kuluttajat kokevat tdman viestin paljon luotettavampana ja uskottavampana lahteend
verrattaessa sitd yritysldhtoiseen viestintddn (Schiffman & Kanuk 1995, 519; Arndt
1967a; Bone 1995; Bickart & Schindler 2001; Lau & Ng 2001). Brooksin (1957)
mukaan ystavét ja tutut — henkil6t, joiden kanssa kuluttaja keskustelee péivittain — ovat
kaikista vaikutusvaltaisimpia tahoja, jotka pystyvat vaikuttamaan Kkuluttajan
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mielipiteisiin ja sitd kautta myos siitd seuraavaan kayttdytymiseen kuten esimerkiksi
ostopéatoksentekoon. Henkilokohtaiset kontaktit tarjoavatkin traditionaalisen WOMIin
tehokkaimman muodon. WOMia siséltavat suositukset ovat tyypillisesti sellaisten
kuluttajien luomia, joilla ei kuvitella olevan henkildkohtaisia intresseja puhua jonkin
tietyn brandin, yrityksen tai tuotteen puolesta (Mee-Shew, Anitsal & Anitsal 2007).
Taten WOMIilla on suurempi vaikutusvalta kuluttajakéyttaytymiseen tietyissé oloissa
kuin traditionaalisilla markkinoinnin tydkaluilla, kuten henkilokohtaisella myyntity6lla
ja erilaisilla  mainonnan muodoilla kuten printtimainoksilla seka radio- ja
televisiomainonnalla (esim. Engel ym. 1969; Katz & Lazarsfeld 1955, 178; Goldsmith
& Horowitz 2006; Herr, Kardes & Kim 1991).

Vaikka eWOM onkin WOMin kanssa hyvin samankaltainen kokonaisuus, silla on useita
uniikkeja erityispiirteitd (Lee & Youn 2009) ja siten niin tiettyjd etuja kuin
haittapuoliakin. EWOM-viestinté ei ole enda suullista toimintaa (Pollach 2008), vaan se
on siirtynyt Internetiin, jossa erilaiset sivustot toimivat eWOM-viestinndn kanavana.
Tyypillisesti WOM-viestintd sisaltdd kasvotusten &dneen ilmaistuja lausahduksia
ystavien, sukulaisten tai tuttavien kesken tilanteessa, jossa jaetaan informaatiota
brandista, yrityksestd tai tuotteesta toisen kanssa (Bickart & Schindler 2001). Téaté
vastoin eWOM-viestintd siséltdd verkon vélitykselld tapahtuvaa henkilokohtaisten
kokemusten ja mielipiteiden vaihdantaa tekstimuodossa ilman kasvotusten tapahtuvaa
keskustelua, ja jossa toisten identiteetin arviointi erindisten fyysisien vihjeiden avulla ei
ole endd mahdollista (Gelb & Sundaram 2002; Bickart & Schindler 2001; Kiecker &
Cowles 2001). Vaikka kasvotusten tapahtuvalla viestinnalla on usein voimakkaampi
valiton vaikutus, silla tdma monitasoinen kokonaisuus tapahtuu juuri siind hetkessa ja
koska se siséltdd esimerkiksi &&nenpainoja ja ilmeitd (Herr ym. 1991), on kirjoitetulla
sanalla valtteinaan taas pysyvyys seka laajempi levidamismahdollisuus (Schindler &
Bickart 2005).

EWOM eliminoi aika- ja paikkarajoitteet. Asynkroniset eli ei-reaaliaikaiset keskustelut
séilyvat yleensa pitkaan, jolloin muut voivat osallistua keskusteluun tai lukea viestin eri
hetkind (Hoffman & Novak 1997). Sen liséksi, ettd viestit jaavat yksityiskohtaisemmin
mieleen niiden tekstimuodon takia, niihin voidaan palata ja viitata jalkikateen, miké taas
mahdollistaa kuluttajien suuremman henkilokohtaisen tiedon omaksumisen verrattuna
aaneen lausuttuun viestiin, joka tapahtuu vain ja ainoastaan tiettyna hetkena (Bickart &
Schindler 2001). Kirjoitetun tekstin pysyvyys ja hédvidmattémyys johtavat siihen, etta jo
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kauankin aikaa sitten kirjoitetut eWOM-viestit ovat usein edelleen ja jatkuvasti
kuluttajien saatavilla, ja ndin vanhoillakin viesteilld voi olla vield vaikutusvaltaa
kuluttajien asenteisiin ja paatoksentekoon toisin kuin kasvotusten ja déneen lausutuilla
WOM-viesteilld, johtuen muun muassa ihmisen aivojen ja muistin kapasiteetin
rajoitteiden takia. Esimerkiksi kuluttajan ystdvan vuosia sitten toteama seikka tietyn
tuotteen tietystd yksityiskohdasta on epédtodennakdisemmin kuluttajan muistissa kuin
samaan aikaan keskustelupalstalle Kirjoitettu viesti, joka voidaan lukea yh& uudestaan ja
uudestaan kaytannossa viela pitkén ajan paasta. Kayttdjat voivat talloin lukea ja vertailla
arkistoituja viesteja ja arvioita bréndeistd, yrityksistd ja tuotteista, joista he ovat

kiinnostuneita.

Viestin helppo ja kdytanndssa jatkuva saatavuus tekee eWOMista houkuttelevan lahteen
Internetin kayttajille, minka johdosta siitd on tullut kuluttajien suosituin ldhde etsittaessa
neuvoja ja informaatiota brandeistd, yrityksista ja tuotteista (Man, Chuan, Choon &
Huaping 2009). Erityisend seikkana voidaan nostaa esille myds se, ettd eWOM-viestien
pysyvyyden takia vanhat viestit, joissa mahdollisesti kritisoidaan esimerkiksi tietyn
tuotteen ominaisuutta, joka on kuitenkin korjattu yrityksen toimesta, saattavat olla
kuluttajien saatavilla ja vaikuttaa heidan paatoksentekoon ja asenteisiin vield vuosien

paasta, jos viestia ei ole paivitetty tai muokattu vastaamaan senhetkista tilannetta.

Virtuaaliyhteisdjen viestintaverkosto on paljon laajempi kuin traditionaalisen WOMIin,
silla viestien kirjoittajia ja lukijoita on moninkertainen méaaré Internetissa verrattuna
henkilokohtaisiin yhteyksiin (Man ym. 2009). Internet mahdollistaa sen, ettd ihmiset
tavoittavat paljon muita ihmisid prosessissa, jossa informaatiota siirtyy yhdeltd taholta
monelle, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa (Hennig-Thurau ym. 2004).
Séahkopostiviestit ovat enemmankin taas kuin ihmistenvalinen viestintd, jossa viesti
voidaan personalisoida yksil6ille (Phelps ym. 2004). Téten kuluttajilla on useita keinoja,
joilla informaatiota ja eWOM ia vaihdetaan (Gelb & Sundaram 2002; Kiecker & Cowles

2001) verrattuna traditionaaliseen WOMIiin.

EWOMia esiintyy yleensé henkil6iden vélilla, joilla on vain v&han tai ei mink&anlaista
suhdetta toistensa kanssa ja jotka ovat usein anonyymeja (Dellarocas 2003; Goldsmith
& Horowitz 2006; Sen & Lerman 2007). Tamén verkon avulla séilyvdn anonymiteetin
ja sen varaan rakentuvan luottamuksellisuuden takia kuluttajien ei tarvitse paljastaa

heidan oikeita identiteettejadn etsiessddn ja luodessaan informaatiota, jolloin viestinnan
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kynnys on usein alhaisempi (Gelb & Sundaram 2002; Kiekcer & Cowles 2001;
Goldsmith & Horowitz 2006). Nama eWOMin uniikit erityispiirteet rohkaisevat
kuluttajia jakamaan heidan mielipiteitddn toisten kuluttajien kanssa, mika taas
luonnollisesti kasvattaa eWOMIin kokonaismaaraa (Chatterjee 2001). Tasta johtuen on
suurempi todennakdisyys, ettd kuluttajat 10ytavat muita kuluttajia, joilla on brandien,
yritysten tai tuotteiden erityistuntemusta tai asiantuntijuutta (Duhan, Johson, Wilcox &
Harrell 1997).

Néistd eduista huolimatta myods haittapuolia 16ytyy. Yleisesti ottaen kuluttajien on
vaikeaa péatellda informaation laatua ja uskottavuutta etsiessddn sitd verkkolahteistd,
joihin heilld on vain heikko suhde tai ei mink&anlaista suhdetta laisinkaan (Chatterjee
2001; Schindler & Bickart 2005, 37). EWOM-viestien Kirjoittajat eivat usein tunne
juurikaan vastuuta kirjoitustensa seurauksista, silla néitd viesteja lukevat pééasiassa
heille taysin tuntemattomat henkilét (Granitz & Ward 1996). Téalléin on mahdollista,
ettd informaatio, jota kuluttajille jaetaan, on epéatarkkaa tai virheellista (Bailey 2005).
Vield tdrkedmpéna voidaan pitad sitd, ettd kuluttajat eivat usein tiedd eWOM-viestijan
todellista identiteettia eikd heidan todellisia tarkoitusperidén (Chatterjee 2001; Schindler
& Bickart 2005, 37), minka johdosta on vaikeampaa luottaa heidan ilmaisemiinsa
mielipiteisiin. EWOM-viestinndn maaran ja lahteiden korkealaatuisuuden myo6té
kuluttajat voivat nykypdivana kuitenkin [0ytdd mielipiteitd siséltavia Kkirjoituksia
monista eri l&hteist4, mik& saattaa tehd&d niistd uskottavampia verrattuna esimerkiksi

vain yhteen, tuntemattomaan lahteeseen.

Erilaiset virtuaaliyhteis6t ovat hyvin suosittuja ja tutkijat pitavatkin naita
virtuaaliyhteis6ja yha tarkedmpina ja tutkimattomina eWOMin ldhteind (Evans ym.
2001; Godes & Mayzlin 2004; Pitta & Fowler 2005). Traditionaalista WOMia on
vaikeata ja tyolasta tarkkailla suoraan henkiloiden vélisesséd kontekstissa (Godes &
Mayzlin 2004), kun taas virtuaaliyhteisot tarjoavat eWOMia siséltavaa viestintaa
arkistoiduissa viestiketjuissa, joita niin kuluttajat kuin tutkijatkin voivat tarkkailla ja
analysoida. Hungin ja Yiyanin (2007) mukaan virtuaaliyhteiséjen my6té informaation
kaksisuuntainen vaihdanta tuttujen kesken on laajentunut informaation monisaikeiseen
vaihdantaan tuntemattomien henkil6iden valilla. Virtuaaliyhteisot tarjoavat dynaamisen,
lahes ddrettoman méaran informaatiota sisalldan pitavén, sosiaalisen alustan eWOMille

ja taten myds sen tutkimiselle (Hung & Yiyan 2007).
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Virtuaaliyhteiséjen potentiaali on ddrimmaisen suuri, sill4 viesteja voidaan kirjoittaa
ilman n&enndisid kustannuksia ja ne leviavét usein hyvin nopeasti niin virtuaaliyhteison
verkoston sisalla kuin myos sen ulkopuolellekin. Lisaksi virtuaaliyhteison jasenilla on
usein yhteinen kiinnostuksen kohde, mika luo jasenten valille kiintymysta ja rakentaa
siteitd (de Valck ym. 2009). Namé sosiaalisten verkostojen ominaisuudet yhdistettyna
kuluttaja-arvioiden suurempaan koettuun uskottavuuteen tekevét virtuaaliyhteisoista
erittdin potentteja ymparistdja, jossa voidaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja
paatoksentekoon.  Naissa  ympadristoissa  voidaan  esimerkiksi  kaynnist&a
viraalimarkkinointikampanjoita, joissa kaytetddn verkossa kuluttajalta kuluttajalle
suuntautuvia suosituksia brandin, yrityksen tai tuotteen suosion lisddmiseksi (Smith,
Coyle, Lightfoot & Scott 2007). Tassa piilee kuitenkin vaarinkayton vaara esimerkiksi
silloin, kun yrityksen tyontekijat naamioituvat anonymiteetin turvin tavallisiksi
kuluttajiksi ja kirjoittavat positiiviseen savyyn kaikkea yritykseen liittyvaa ja pyrkivét
siten kasvattamaan yrityksensa suosiota esimerkiksi hyvin arvosteluin tai jopa

mustamaalaamalla kilpailijoitaan.

2.2 Kuluttajien verkossa tapahtuvat brandeihin liittyvat aktiviteetit

Web 2.0-teknologioiden, kuten virtuaaliyhteisdjen, blogien ja sosiaalisen median kasvu
on johtanut koko verkkomedian massiiviseen rikastumiseen. Hyvénd esimerkkina
toimivat erilaisten verkkomedioiden ja -yhteisjen kuten Youtuben, Twitterin ja
Facebookin rdjahdysmainen kasvu. Nama erilaiset verkkomediat tarjoavat Internetin
kayttdjille monia mahdollisuuksia luoda ja jakaa siséltdd aiheesta kuin aiheesta —
esimerkiksi brandeistd, yrityksistd ja tuotteista. Yleinen verkkomedian kasvu ja sen
uudet muodot ovat muuttaneet kuluttajien verkossa tapahtuvaa kéayttaytymista (Kaplan
& Haenlein 2010), joka taas vastaavasti on sidoksissa bréndeihin, yrityksiin ja
tuotteisiin  liittyviin  késityksiin, asenteisiin ja sitd kautta myods kuluttajien
ostopaatoksentekoon. Koska kuluttajat luottavat entistd enemman toisiin kuluttajiin kuin
yrityksiin, heistd on tullut ja tulee jatkuvasti entistd vaikutusvaltaisempia brandejé,
yrityksié ja tuotteita koskevan informaation lahteitd (Schau & Muniz 2007; Cova &
Dalli 2009). Lisaksi talla kuluttajien valiselld — bréndeihin, yrityksiin ja tuotteisiin
liittyvalla — wvuorovaikutuksella ja sithen liittyvilla aktiviteeteilla on paljon
voimakkaampi vaikutus kuluttajien kéyttdytymiseen kuin perinteisilla markkinoinnin ja

mainonnan muodoilla (esim. Chiou & Cheng 2003). Tutkijat ja markkinoinnin alalla
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toimivat henkil6t, jotka pyrkivat pysyméan néiden kuluttajien valtaistumisen uusien
muotojen mukana (Cova & Pace 2006), kohtaavat haasteita erityisesti yrittdessaan
ymmartdd vetovoimaa, joita brdndeihin, yrityksiin ja tuotteisiin liittyvalla

vuorovaikutuksella ja aktiviteeteilla on niiden kuluttajiin.

Tassa tutkimuksessa kéaytetddn teoreettisena viitekehyksen pohjana Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) esittdmad kuluttajien verkossa tapahtuvaa brandeihin
liittyvien aktiviteettien mallia eli COBRA-mallia (Consumers’ Online Brand-Related
Activities) seké erityisesti tdssd mallissa esiteltyja aktiviteettien taustalla vaikuttavia
motiiveja. Naita kyseisid kuluttajien verkossa tapahtuvia bréndeihin liittyvia
aktiviteetteja ovat esimerkiksi Nokia-aiheisten videoiden katsominen yrityksen
viralliselta Youtube-kanavalta, Microsoftista puhuminen Twitterissd tai uusista Nike-

merkkisista lenkkitossuista otettujen kuvien lisaédminen Facebookiin.

Tdama Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) esittamdd COBRA-malli itsessadn
tarjoaa yhdistdvan viitekehyksen kuluttajien aktiviteeteistd, jotka ovat sidoksissa
brandeihin liittyvaan sisaltéon verkkomediassa. Taman mallin alle on ryhmitelty laaja
kirjo sek&d kuluttajien kesken ettd kuluttajien ja bréndien vélilla tapahtuvaa
vuorovaikutusta kuten eWOM ja ’kuluttajan luoma sisaltd’ (user-generated content eli
UGC). COBRA-malli yhdistdd ndma kasitteet, jotka kuvaavat omaleimaista
verkkokayttaytymisen ilmiotd. Lisdksi COBRA-malli pitdd sisalladn varhaiset
tietokonepohjaisissa ympaéristoissa tapahtuvat kuluttajakdyttaytymisen typologiat, kuten
esimerkiksi Hoffmanin ja Novakin (1997) erottelut kokemus- ja pa&dmaara-
orientoituneista aktiviteeteista, kuten Internetissd surffailun sekd vastaavasti ostosten
tekemisen verkkokaupoissa. Naiden konseptien ja niiden sisaltdmien verkkomediassa
tapahtuvien brandeihin liittyvien kayttaytymismallien yhteennitomisen avulla COBRA-
malli mahdollistaa ndiden aikaisemmin vain yksittdin tutkittujen kayttaytymismallien ja

teorioiden hyvaksikayton kollektiivisena kokonaisuutena.

Vaikka COBRA-mallin vaikutus kuluttajien kasityksiin ja kayttdytymiseen vaatii yha
tutkimista (esim. Lee & Youn 2009), on my0s tarkedd tarkastella COBRA-mallia
edeltdvia teorioita — erityisesti kuluttajien motiiveja olla jollain tapaa sidoksissa
brandeihin liittyvaan siséltoon (Rodgers ym. 2007). Median kaytdn osalta motiivit
ymmérretddn erdénlaisina insentiiveing, jotka toimivat ihmisten median valintaa ja sen

kéyttod ohjaavina tekijoind (Rubin 2002). Niiden on todettu vaikuttavan
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verkkosivustojen koettuun vaikuttavuuteen, bréndeihin ja mainoksiin kohdistuviin
asenteisiin ja ostokayttaytymiseen (Rodgers 2002; Ko ym. 2005). Tdhan pdivaan saakka
ihmisten motiiveja COBRA:n osalta on kuitenkin hadin tuskin tutkittu (Burmann 2010).
Liséksi yksikaan tutkimus ei ole tutkinut COBRA:a ja sen taustalla olevia motiiveja
virtuaaliyhteisoissd eik&d etenkddn yhdistinyt COBRA:a ja virtuaaliyhteisoissa
ilmenevdd eWOMia. Nain ollen kokonaiskuva ndistd motiiveista virtuaaliyhteisojen
kontekstissa puuttuu kokonaan, ja téllaista kokonaiskuvaa tarvitaan, jotta kuluttajien
verkossa tapahtuvia bréndeihin liittyvié aktiviteetteja voitaisiin ymmartaa ja ennakoida

paremmin.

Aikaisemmat jo olemassa olevat verkossa tapahtuvan kuluttajakdyttaytymisen
typologiat ovat luokitelleet k&yttdytymisen yleensé useisiin erilaisiin kayttajatyyppeihin,
jotka edustavat kuluttajan tietyntyyppista kayttaytymista. Esimerkiksi Mathwick (2002)
esitteli nelja Internetin kayttaja-tyyppia: vaijyja, sosialisoija, yksildiden yhdistdja ja
transaktionaalinen yhteison jasen. Kun véijyjat tarkkailevat toisten ihmisten
kayttaytymista ja keskusteluun osallistumista verkkoyhteisoissa, niin sosialisoijat ovat
tekemisissa toisten ihmisten kanssa, antavat palautetta ja pitdvat ylld suhteita
perheeseen, ystaviin ja muihin tuttaviin. Yksiloiden yhdistdjat toimivat erddnlaisena
kuluttajien vélisena siteiden luojina, kun taas transaktionaaliset yhteison jdsenet
toimivat Internetin valityksella tapahtuvan vaihdannan parissa. Kayttajatypologioita on
my0s sovellettu sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi Li ja Bernoff (2008) erittelivét kuusi
erilaista sosiaalisen median kayttajatyyppia: toimettomat, tarkkailijat, mukaantulijat,

kerdilijat, kriitikot ja luojat.

Kéayttajatypologiat ovat kuitenkin varsin rajoittuneita ja liian yksiselitteisia siina
mielessd, ettd kaytt4jalla on usein monta roolia. Esimerkiksi Mathwickin (2002)
typologian osalta se riippuu kayttajan senhetkisista motiiveista ja tavoitteista. Henkilo
voi olla tietylld hetkelld vaijyja, mutta muutaman sekunnin paasta sosialisoija.
Kéayttajatypologiat ovat erddnlaisia todellisuuden yliyksinkertaistuksia toisin kuin
typologiat, jotka luokittelevat kayttdytymisen kayttotyypeittdin, silla ne olettavat
henkilon kayttaytyvdn enemman kuin yhdelld tavalla. Kayttdjatypologiat ovat
paéasiassa kuitenkin paljon yleisempia kuin kéayttotypologiat — varsinkin kun puhutaan
sosiaalisesta verkkomediasta — joskin poikkeustapauksia, kuten Shaon (2009)
teoreettisesti johdettu typologia yleisestd sosiaalisen median kaytosta, 10ytyy. Muntinga,
Moorman ja Smit (2011) ottivat Shaon lailla brandeihin liittyvan verkkomedian kdyton
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aktiivisuuden huomioon ja muodostivat ndiden aktiviteettien tutkimisen helpottamiseksi
COBRA-typologian, joka kategorisoi COBRA:t kolmeen eri ulottuvuuteen, jotka
vastaavat asteittaista osallistumista brandeihin liittyvaan sisaltodén verkkomediassa:

kuluttamiseen, osallistumiseen ja luomiseen (Kuvio 1).

Kuluttajien verkossa tapahtuvat brindeitun hittyvit aktiviteetit (COBEA)
COERA-tvvppi Esim erkki aktiviteetista
¢ Brindiaiheisten videoidenkatseln
s Brindiatheisten & &niraitojen kuunteln
» Brindiaitheistenkuvien katselu
¢ Virtuaalivhteissj enkeskustelujen seura aminen
Kuhatus . Sc:!.siaa]i.sessa m Ediass?t olevissa PrﬁndiﬁiuiniEﬂ
esiintyvien komm entfien lukeminen
¢ Tuotearvosteluiden lukeminen
» Brindiaiheisten vetkkopelien pelaaminen
¢ Brindiaiheisten ohjelmistojenlataus
_ s EBrindiaiheisten virtuaalistenlahjojenja kortien
;:: lihettdminen
2
= ¢ Tuotteiden taibrindien arvostelu
E » Sosiaalisessa mediassa olevaan brindiatheiseen
E sivustoon littym inen
= Osallistuminen » Brindiaiheiseen keskusteluun osallishum inen
é (esim erkik = virtuaalisissa brindivhteisdissd tai
E sosiaalisessa mediassa)
k= » Komm entomti brindiatheisiin blogeihin,
B videothin taikuviin
¢ Brindiaiheizenblogin vllipitiminen
- » Brindiatheisten videoiden, dniraito]en tai kuvien
Luominen .
lataaminen verkkoon
s EBrindiaiheisten artikkeleiden kirjoittam inen
- » Tuotearvosteluiden kirjoittam inen

Kuvio 1. COBRA-typologia

Lahde: Mukaillen Muntinga, D., Moorman, M. & Smit, E. 2011, 16. Introducing COBRAs. Exploring
motivations for brand-related social media use. International Journal of Advertising, 30 (1).
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N&ma Kuviossa 1 esitellyt COBRA-ulottuvuudet muodostavat tutkimuksen analyysin
perusyksikot. On kuitenkin huomioitava, ettd tutkimuksessa keskitytddn vain
bréandiaiheiseen sisaltéon osallistumisen eli eWOMin tuottamisen motiivien kuvailuun
ja analysointiin. Selkedmman kokonaiskuvan luomiseksi kuitenkin myés brandiaiheisen

siséllon kulutus seka sen luominen esitellaan lyhyesti seuraavaksi.

Brandeihin liittyvan sisallon kulutus

Brandeihin liittyvan sisallon kuluttamisen edustaa verkossa tapahtuvan brandeihin
liittyvan aktiviteettien alhaisinta tasoa. Se tarkoittaa sisallon kuluttamista ilman
aktiivista osallistumista tai siséllon luomista (Muntinga, Moorman & Smit 2011, 16).
Talla tasolla ihmiset esimerkiksi katsovat bréndeihin liittyvié videoita, joita yritykset tai
muut ihmiset luovat, lukevat tuotteiden arvosteluja ja niille annettuja arvosanoja seké
seuraavat virtuaaliyhteison jasenten vélisia brandeihin liittyvid keskusteluja. Lisaksi he
lataavat brandeihin liittyvid sovelluksia ja apuohjelmia, pelaavat bréndeihin liittyvia

peleja ja lahettelevét brandiaiheisia virtuaalisia lahjoja.

Osallistuminen brandeihin liittyvaan sisaltoon

Brandeihin liittyvaan siséltoon osallistumisen edustaa verkossa tapahtuvan brandeihin
liittyvan aktiviteettien keskimmadistd tasoa. Se ké&sittdd niin kayttajalta sisaltéon
kohdistuvan kuin kayttajaltd kayttajéalle tapahtuvan vuorovaikutuksen brandien osalta
(Muntinga, Moorman & Smit 2011, 17). Téalla tasolla ihmiset esimerkiksi osallistuvat
brandeihin liittyvaén siséltoon keskustelemalla bréndin fanisivustolla sosiaalisessa
mediassa, Kirjoittavat viesteja bréndiaiheisten virtuaaliyhteiséjen keskustelupalstoille,
kommentoivat brandeihin liittyviin blogeihin, kuviin ja videoihin. Nain ollen tdmé taso
muodostaa tdman tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen keskion, silla tutkimuksessa

kuvataan ja analysoidaan eWOMIin tuottamista mobiilialan virtuaaliyhteisdssa.

Brandeihin liittyvan sisallon luominen

Luomisen COBRA-tyyppi edustaa verkossa tapahtuvan brandeihin liittyvén
aktiviteettien korkeinta tasoa. Se ké&sittdd bréndeihin liittyvan sisallon aktiivisen
luomisen ja julkaisemisen, jota muut kuluttajat kuluttavat ja johon he osallistuvat
(Muntinga, Moorman & Smit 2011, 17). Téall& tasolla ihmiset esimerkiksi kirjoittavat
brandeihin liittyvid blogeja, julkaisevat bréndiaiheisia videoita, musiikkia ja kuvia tai
kirjottavat brandejd koskevia artikkeleita. Tdmén tason aktiviteetit ovat jokseenkin
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suurempien kokonaisuuksien yksin luontia, eivitkd ne siten vastaa tutkimuksen

kohdetta eli virtuaaliyhteistja ja niissa kaytavaa vastavuoroista keskustelua.

2.3 Sosiaalisen median kayton motiivit seka mielihyvan saanti

Jotta COBRA:a ja niiden motiiveja kuluttajien kayttaytymisen taustalla ymmarrettaisiin
paremmin, ottivat Muntinga, Moorman ja Smit (2011) esittdméaansd COBRA-malliin
kayttajakeskeisen funktionaalisen perspektiivin sosiaalisen median kéyton osalta. Taméa
nakokulma tarkastelee sosiaalisen median kayttoa eriyttamalla kayttotarkoituksen seké
siit4 seuraavan mielihyvan saannin (uses and gratifications, U&G). Alun perin U&G -
ldhestymistapaa kaytettiin viestintatutkimuksessa median vaikutusten tarkasteluun
yksittéisen kayttajan nakokulmasta (Aitken ym. 2008). U&G:ta on kuitenkin kéytetty
enemmankin sen tutkimiseen, kuinka ja miksi ihmiset kayttdvat mediaa, kuin siihen,
miten media vaikuttaa ihmisiin (Katz 1959; Katz ym. 1974). Koska U&G olettaa, ettd
ihmiset ovat aktiivisia ja valikoivia median kayt0sséan, pidetdan sitd edelleen
aarimmaisen péatevana lahestymistapana Internetin ja sosiaalisen median kéytén
tutkimisessa (Eighmey 1997; Ruggiero 2000).

U&G-tutkijat puhuvat yleensd motiiveista, kun he kuvailevat miksi ihmiset kuluttavat
tietynlaista mediaa ja minkélaista mielihyvaa he téstéa lopulta saavat (esim. Rubin 1984;
Ko ym. 2005; Choi ym. 2009). Ei ole kuitenkaan taysin selvad, kuinka motiivit tulivat
osaksi U&G-tutkimusta, ja juuri selvan ydinkonseptin madrittelyn puute on johtanut
U&G:n kritisointiin siten, etta silla on katsottu olevan hieman epatarkka kasitteellinen
viitekehys sekd puutteita padkasitteiden tarkoissa maaritelmissa (Ruggiero 2000, 4).
U&G-tutkijat ovat vastanneet kritiikkiin kehittdméalld tutkimuslinjauksen, joka on
enemman linjassa muiden tutkimustraditioiden kanssa, ja joka erottelee median kayttoa
edeltadvén tilanteen ja sen kayton jélkeiset seuraamukset. Median kayttoa edeltavaa
tilannetta kutsutaan nimella ’kayttotarkoitus’ ja sen jalkeista tilannetta eli seuraamuksia

nimelld mielihyvan saanti’ (Rubin 2002).

Taman lisdksi U&G:n oletus median kaytostd pddmadrand heijastaa samaa yleista
ajatusta kayttaytymisen paadmadrahakuisuudesta kuin psykologian ja viestinndn
tutkimukset (Kleinginna & Kileinginna 1981). Motiivit, joita pidetdan laajalti
avainelementteind ja pééasiallisena voimana kayttaytymisen taustalla (Dichter 1966;
Joinson 2003), ymmarretddn tdssd tutkimuksessa ’kayttotarkoituksena’® — jos
tietynlainen kayttdytyminen median k&ytdon osalta tarkoittaa jonkun paamadrén
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saavuttamista eli ’mielihyvan saantia’, niin motiivit ovat tdman paadmaarahakuisen
kayttaytymisen aktivoijia (Pervin 1989).

U&G on erityisesti soveltuva tutkittaessa ihmisten uudentyyppisen median ja sisallon
kayttoa (esim. Newhagen & Rafaeli 1996; Ruggiero 2000). U&G-tutkijat ovat
tarkastelleet uusien verkkomedian muotojen saapumisesta 2000-luvulta asti sitd, kuinka
ja miksi ihmiset kayttavat néitd uudenlaisia mediatyyppejad. Tdmé on johtanut laajaan
kirjallisuuskokonaisuuteen muun muassa sosiaalisen median k&ytdon motiiveista.
Esimerkiksi Bumgarner (2007) ja Boyd (2008) ovat tutkineet sosiaalisten
verkkosivustojen kaytdn motiiveja, kun taas Kaye (2007) on tutkinut ihmisten motiiveja

blogien kirjoittamisen taustalla.

Kun uudet media- ja siséltotyypit jatkavat kasvuaan ja jokainen U&G-tutkimus tuottaa
omia teorioita ja termejddn motiivien luokittelussa (Katz ym. 1974), laajenevat sitd
mukaa my6s median k&ytdn motiivit ja erilaiset U&G-kategorisoinnit (Barton 2009).
Useat ndista motiivien kategorisoinneista onkin kehitetty monille erilaisten medioiden,
genrejen ja ohjelmien tyypeille. Yksi aikaisimmista kategorisoinneista juontaa juurensa
vuoteen 1948, jolloin Lasswell esitti, ettd media pitdd sisélldédn kolme tehtdvaa:
ympériston tarkkailun, yhteiskunnan eri osien riippuvuussuhteet ja sosiaalisen
perimatiedon vélityksen. Tata luokittelua siitd, miksi ihmiset seuraavat mediaa, on

jalostettu, pdivitetty ja uudelleenarvioitu lukuisia kertoja.

Tana paivana kenties eniten siteerattu ja hyvin laajalti tunnistettu U&G-kategorisointi,
jonka laativat McQuail ym. (1972), erottelee nelja mielihyvan saannin kategoriaa, joita
ovat ajatusten toisaalle suuntaaminen, henkil6kohtaiset suhteet, henkilokohtainen
identiteetti ja tarkkailu. McQuailin vuonna 1983 julkaisema kategorisointi on péivitetty
versio, joka on ottanut huomioon siihen hetkeen mennessa julkaistun Kirjallisuuden tasta
aiheesta. Vaikka kategorian nimikkeet ovat kdyneet lapi hienoisia muutoksia, ei sen
suurempia muutoksia sisaltéon ole tehty. Ndama kategoriat ovat viihde, integraatio ja
sosiaalinen vuorovaikutus, henkilokohtainen identiteetti ja informaatio. Nama motiivit
pitdvat usein sisélld&n lukuisia toissijaisia motiiveja. Esimerkiksi viihde-motiivi pitaa
sisallaan nautinnon ja rentoutumisen. T&ssd tutkimuksessa néitd toissijaisia motiiveja

kutsutaan jatkossa nimella alamotiivit.

McQualin (1983) yleisen median kayton motiivien neljan kategorian luokittelun on

yleisesti katsottu olevan relevantti ja soveltuva myos nykypéivdn medioiden, mukaan
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lukien Internetin, k&yton motiivien luokitteluun (esim. Bronner & Neijens 2006; Calder
& Malthouse 2008; Calder ym. 2009; Malthouse & Calder 2010). Liséaksi lukuisat
uusien verkkomedioiden kéyttdjen motiivien tutkimukset ovat osoittaneet, etta
McQuailin luokittelu on myos soveltuva néihin uusiin verkkomedian, kuten sosiaalisen
median ja virtuaaliyhteis6jen, muotoihin.

Viihde

Viihde-motiivi sisaltdd lukuisia median k&yton johdosta aiheutuvia mielihyvaa tuottavia
tekijoitd, jotka liittyvét arjesta pakenemiseen tai ajatusten toisaalle suuntaamiseen
ongelmien tai rutiinien parista; tunteiden vapautumiseen tai emotionaaliseen
helpotukseen; rentoutumiseen; kulttuurilliseen tai esteettiseen nautintoon; ajan
kuluttamiseen; ja seksuaalisuuteen (Muntinga, Moorman & Smit 2011, 19). Viihde on
mainittu lukuisten sosiaalisen median U&G-tutkijoiden toimesta yhtend paamotiivina,
jota ei ole kuitenkaan jaoteltu aikaisemmin alamotiiveihin, kuten rentoutumiseen tai
eskapismiin. Esimerkiksi Shao (2009) osoitti viihteen olevan relevantti motiivi
kayttdjien luoman sisallon kuluttamisessa ja Sangwan (2005) sek& Park ym. (2009)
huomasivat virtuaaliseen yhteisoon osallistumisen tai sosiaalisen verkkosivuston kayton
olevan osittain my®ds viihde-motiivin aiheuttamaa. Esimerkkina esteettisestd nautinnosta
Kaye (2007) havaitsi blogien tietyntyyppisten erityispiirteiden olevan syyna ihmisten
sosiaaliseen mediaan osallistumiseen, kun taas Courtois ym. (2009) havaitsivat

rentoutumisen ja eskapismin olevan tarkeita tekijoité sisallon julkaisemisessa verkossa.

Integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus

Integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus -motiivi pitad sisallaan monia median kaytén
johdosta aiheutuvia mielihyvéa tuottavia tekijoitd, jotka liittyvat suhteisiin ja muihin
henkildihin.  Esimerkkeja  alamotiiveista ovat  yhteenkuuluvuuden  tunteen
saavuttaminen; ystavien kanssa yhdessdolo; perhe ja yhteiskunta; emotionaalisen tuen
etsiminen; ja tosielaman kumppanuuksien vastikkeet (Muntinga, Moorman & Smit
2011, 19-20). Lukuisat sosiaalisen median tutkijat ovat tunnistaneet motiiveja, jotka
vastaavat McQuailin kuvauksia. Esimerkiksi Kaye (2007) puhuu ’yhteydesta
samanmielisten kanssa’ tutkittaessa blogien julkaisemisen motiiveja; kun taas Boyd
(2008) havaitsi sosiaalisella identifikaatiolla olevan merkittdvd rooli ihmisten
osallistumiseen sosiaalisilla verkkosivustoilla; ja Daugherty ym. (2008) huomasivat,

ettd sosiaalinen vuorovaikutus motivoi vahvasti kayttajien sisallon luontia.
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Henkilokohtainen identiteetti

Henkilokohtainen identiteetti -motiivi sisaltdd lukuisia minuuteen liittyvid median
kayton johdosta aiheutuvia mielihyvda tuottavia tekijoitd. N&itd alamotiiveja ovat
esimerkiksi yksilon minuuden ymmarrys; henkilékohtaisten arvojen vahvistaminen;
muihin yksiloihin samaistuminen ja muilta saatava tunnustus (Muntinga, Moorman &
Smit 2011, 20). Henkilokohtaiseen identiteettiin liittyvid motiiveja esiintyy runsaasti
sosiaalisen median kéytén motiiveihin liittyvassa kirjallisuudessa. Esimerkiksi Boyd
(2007) ja Bumgarner (2007) tunnistivat kasitysten hallinnan ja identiteetin ilmaisun
molempien olevan tarkeitd motiiveja verkkosivustojen kéytdssa yleisesti; Papacharissi
(2007) sai selville, etté blogien kirjoittamista motivoi itsensa toteuttamisen tarve; ja Nov
(2007) havaitsi, ettd ihmiset, jotka osallistuvat siséllon luomiseen kaikille avoimeen
Wikipediaan, ovat motivoituneita tilaisuudesta kohentaa minuuttaan, jonka tdma

mahdollistaa.

Informaatio

Informaatio-motiivi kattaa lukuisia informaatioon liittyvia median kdyton johdosta
aiheutuvia mielihyvaa tuottavia tekijoitd. Alamotiivit pitavat sisallaédn esimerkiksi
jonkun henkilon tai tietyn ympériston ja yhteiskunnan tapahtumien ja olosuhteiden
tarkkailemisen; neuvojen ja mielipiteiden etsimisen ja riskien pienentdmisen (Muntinga,
Moorman & Smit 2011, 20). Informaatio-motiivi on saanut paljon tilaa sosiaaliseen
mediaan osallistumisen motiiveihin liittyvassa kirjallisuudessa. Usein mainittuja
teemoja ovat mielipiteiden ja neuvojen etsiminen (Wang & Fesenmaier 2003; Kaye
2007), informaation vaihdanta (Ridings & Gefen 2004), voyeurismi (Bumgarner 2007)
ja tarkkailu (Courtois ym. 2009). Useat tutkimukset kuitenkin puhuvat pelkastaan
informaatiosta keskusteltaessa tastd motiivista (esim. Sangwan 2005; Park ym. 2009).

2.4 Kuluttajien verkossa tapahtuvien brandeihin liittyvien aktiviteettien motiivit

Vaikka aikaisemmin kuvaillut sosiaalisen median kayton motiiveihin liittyvat
tutkimukset ovat epdilemattd suuressa arvossa Yyleisen verkkomedian kéytén
ymmartamisessd, ne eivat tarkalleen ottaen Kkasittele juuri brandeihin liittyvén
verkkomedian kéyttéd. Kysymys kuuluukin, ovatko ndmé sosiaalisen median ké&yton
motiivit relevantteja myos kuluttajien verkossa tapahtuvien brandeihin liittyvien

aktiviteettien eli COBRA:n osalta mobiilialan virtuaaliyhteisdissa.
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Jotkut ndistd viihde-, integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus- sekd henkil6kohtainen
identiteetti -motiiveista ovat l&snd brandeihin liittyvén sosiaalisen median kayton
suhteellisen pienessa Kkirjallisuuskokonaisuudessa — Esimerkiksi Hennig-Thurau ja
Walsh (2003) havaitsivat, ettd kuluttaja-arvosteluiden lukemista motivoi informaation
tarve; Hsu ja Liao (2007) huomasivat, ettd yhteenkuuluvuuden tunne motivoi
brandiyhteisdihin  osallistumista; ja Berthon ym. (2008) havaitsivat, ett4
henkilokohtainen identiteetti motivoi kuluttajia luomaan sisaltéd — on jokainen naistéa
tutkimuksista tutkinut néitd motiiveja yksittdin omalla tahollaan, eikd kéyttdmalla
hyvakseen yhtendistd kokonaiskuvaa, jossa olisi otettu huomioon kaikki ndma4 erillisten
tutkimusten esittdmat teoriat sekd niissé havaitut motiivit ja néin ollen kéytetty néiden

tutkimusten pohjalta muodostettua kokonaisuutta hyvéksi.

Tatd Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) esittdmaa COBRA-mallia edeltavéssa
tilanteessa aikaisempi kokonaiskuvan puute motiivien laajasta kirjosta brandeihin
liittyvan verkkomedian kayton osalta sekd olemassa olevan tutkimuksen paéasiallinen
kvantitatiivinen luonne on ollut laaja-alaisemman analysoinnin esteend, eik&
aikaisemmin ole voitu yksiselitteisesti sanoa, etté erilaisia COBRA:a ohjaavat erilaiset
motiivit, ja ettd kaikkia COBRA-motiiveja olisi tunnistettu juuri tiettyjen aktiviteettien
osalta. Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) esittima COBRA-malli nivoo
kuitenkin ndma kaikki koherentiksi kokonaisuudeksi ja heiddn tutkimuksessaan
suorittamien haastatteluiden pohjalta muodostui tietynlainen toistuva kaava ihmisten
motiiveista kuluttaa, osallistua ja luoda brandeihin liittyvaa sisaltéa sosiaalisessa
mediassa. Vaikka tassd tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan eWOMin tuottamisen
motiiveja eli COBRA-mallin osallistumisen tason motiiveja, keskustellaan seuraavaksi
my0s COBRA-mallin kuluttamisen ja luomisen motiiveista selvemman kokonaiskuvan

saavuttamiseksi.
2.4.1 Brandeihin liittyvan sisallén kuluttamisen motiivit

Kuluttamisen COBRA-tyyppi on alin brandeihin liittyvan aktiviteetin taso. Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011, 26) tutkimus osoittaa, ettd sitd ohjaa kolme motiivia:

informaatio, viihde ja kompensaatio.

Informaatio-motiivi on tunnistettu jo aikaisemmassa yleisen ja brandeihin liittyvén
sosiaalisen median k&yton motiiveihin liittyvéassa kirjallisuudessa (esim. Shao 2009).

Esimerkiksi  Schindler ja Bickart (2005) havaitsivat, ettd informaatio on
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tuotearvosteluiden lukemista ohjaava motiivi. Informaation alamotiiveja — tarkkailua ja
inspiraatiota — ei oltu tunnistettu aikaisemmissa brandeihin liittyvén sosiaalisen median
kayton tutkimuksissa vaan ne selvisivat Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011)

tutkimuksessa suoritetuista haastatteluista.

Kuten informaatiota, myds viihde-motiivia pidetddn yleisesti laajana, hieman
tdsmentdmattomana motiivi-konseptina (esim. Schindler & Bickart 2005; Shao 2009).
Toisin kuin muut yleisen ja erityisesti brandeihin liittyvan verkkomedian motiiveihin
liittyvat tutkimukset, jotka ovat havainneet viihteen olevan kuluttamista ohjaava tekija
(esim. Goldsmith & Horowitz 2006; Kaye 2007), Muntinga, Moorman ja Smit (2011)
erottelevat viihde-motiivista erikseen nautinnon, rentoutumisen ja ajanvietteen, ja
kaikkien ndiden havaittiin ohjaavat brandeihin liittyvan sisallon kuluttamista

sosiaalisessa mediassa.

Ihmiset kuluttavat bréndeihin liittyvaa sisaltéd myos siksi, ettd he odottavat saavansa
jonkinlaista kompensaatiota, kuten esimerkiksi Tjareborgin ilmaisen matkan,
tarjouskoodin Niken verkkokauppaan tai yksinkertaisesti joitain rahanarvoisia etuja
(Muntinga, Moorman & Smit 2011, 27). T&mé& motiivi on havaittu myds aikaisemmissa
sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa brandeihin liittyvan siséllon kuluttamisen
tutkimuksissa (Hennig-Thurau ym. 2005; Goldsmith & Horowitz 2006).

2.4.2 Brandeihin liittyvaan sisaltéon osallistumisen motiivit

Kuluttajien osallistumista brandeihin liittyvaan sisaltoon, kuten brandeista kaytavaa
keskustelua tai tietyn brandin tuotteiden arvostelua ohjaa kolme motiivia:
henkilokohtainen identiteetti, integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus seka viihde
(Muntinga, Moorman & Smit 2011, 29).

Toisin kuin aikaisempi bréndeihin liittyvadn sosiaalisen median kaytén motiiveihin
keskittynyt kirjallisuus, Muntinga, Moorman ja Smit (2011, 29) erottelevat
henkilokohtaisen identiteetin ~ motiivin ~ pienempiin  alamotiiveihin:  itsensé
ilmaisemiseen, itsensa esittdmiseen seka itsevarmuuteen. Vaikka itsensd ilmaisemisen
motiivia ei oltu aiemmin havaittu brandeihin liittyvéssa kirjallisuudessa, oli se kuitenkin
tunnistettu yleisessé sosiaalista mediaa kasittelevasséa Kirjallisuudessa (Dholakia ym.
2004; Sangwan 2005; Bumgarner 2007). Itsensd esittdminen on mainittu ainoastaan
yleisen sosiaalisen median tutkimuksissa (Hars & Ou 2001; Boyd 2008) eli ennen
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Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) tutkimusta mik&&n bréndeihin liittyva
tutkimus ei ollut tunnistanut tdta motiivia. Toisin kuin itsensa esittamisen motiivi, on
itsevarmuuden motiivi havaittu niin yleisen sosiaalisen median tutkimuksissa (esim.
Park ym. 2009) kuin brandeihin liittyvissa tutkimuksissa, kuten Jeppesenin ja
Frederiksenin  (2006) tutkimuksessa ihmisten motiiveista osallistua yritysten
yllapitamiin kayttajayhteisoihin.

Integraation ja sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivin alamotiivit — sosiaalinen
vuorovaikutus, sosiaalinen identiteetti seka auttaminen — ovat olleet esilla niin yleisen
kuin bréndeihin liittyvien sosiaalisen median kaytdn motiiveihin keskittyvassa
kirjallisuudessa. Sosiaalinen vuorovaikutus havaittiin muun muassa McKennan ja
Barghin (1999) toimesta, mutta myds Popp ym. (2008) 168ysivat timan motiivin heidan
virtuaalisiin brandiyhteisdihin keskittyvéssa tutkimuksessa. Wang ja Fesemaier (2003)
sekd Boyd (2008) tunnistivat sosiaalisen identiteetin motiivin tutkimuksessaan, mutta
my6s Hsun ja Liaon (2007) tutkimuksessa bréndiyhteisdihin osallistumisesta taméa
havaittiin. Wasko ja Faraj (2000) tunnistivat virtuaaliyhteisoissa tapahtuvan
brandiaiheiseen siséltoon osallistumisen my6td ilmenevén auttamisen motiivin, mutta
myo6s Popp ym. (2008) ovat havainneet taman. Heidan esittdménsa lisaarvoulottuvuus
muistuttaa Muntingan, Moormanin ja Smitin  (2011) auttamis-motiivia —
virtuaaliyhteisojen kollektiivista yritysta bréndeihin liittyvien ongelmien ratkonnassa,
joka lisda brandin arvoa.

Integraation ja sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivin tavoin my6s viihde-motiivi on
tunnistettu monissa niin yleisen kuin brandeihinkin liittyvan sosiaalisen median
tutkimuksissa. Esimerkiksi Park ym. (2009) havaitsivat, ettd viihde-motiivi ohjaa
osittain sosiaalisten verkkosivustojen kayttod. Lisdksi Popp ym. (2008) esittivat, etta
viihde-motiiviin  liittyvat motiivit virtuaalisiin  brandiyhteisoihin  osallistumista
ohjaavina tekijoind ovat osa heidan aikaisemmin mainitsemaansa lisdarvoulottuvuutta
eli  virtuaaliyhteisdjen  Kollektiivista yritystd brandeihin liittyvien ongelmien
ratkonnassa, joka lisdd brandin arvoa. Viihde-motiivin alamotiiveja ovat bréndeihin
liittyvadn siséltoon osallistumisen osalta nautinnon ja rentoutumisen motiivit;
ajanvietetté ja eskapismia ei Muntingan, Moormanin & Smitin (2011, 31) suorittamissa

haastatteluissa mainittu.
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2.4.3 Brandeihin liittyvan sisallon luomisen motiivit

Luominen on COBRA-tyyppien brandeihin liittyvien aktiviteettien korkein taso. Sita
ohjaavat samat kolmet motiivia kuin bréndeihin liittyvaan sisaltoon osallistumistakin:
henkilokohtainen identiteetti, integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus sekd viihde
(Muntinga, Moorman ja Smit 2011, 32). Lis&dksi Muntinga, Moorman ja Smit (2011)
havaitsivat, ettd luomista ohjaa myos valtaistumisen motiivi, joka esiintyy ainoastaan

talla brandeihin liittyvan aktiivisuuden korkeimmalla tasolla eli luomisessa.

Luomisen COBRA-tyypin osalta henkil6kohtainen identiteetti sisaltdd samat alamotiivit
kuin osallistumisen COBRA-tyyppi: itsensd ilmaisemisen, itsensd esittdmisen seké
itsevarmuuden (Muntinga, Moorman ja Smit 2011, 36). Itseilmaisun on havaittu
ohjaavan seka yleisié ettd brandeihin liittyvia verkossa tapahtuvia aktiviteetteja, kuten
esimerkiksi blogien Kkirjoittamista (esim. Papacharissi 2007) ja tuotearvosteluiden
Kirjoittamista (Bronner & de Hoog 2010). Itsensa esittdminen on jo aikaisemmin
tunnistettu motiivi sosiaalisessa mediassa niin yleisen (esim. Nov 2007; Daugherty ym.
2008) kuin brandeihin liittyvéan sisallon luomisessa. Esimerkiksi Berthon ym. (2008)
tunnistivat henkilon itse-promootion ohjaavan vahvasti kayttdjien luomien mainosten
julkaisemista. Samoin itsevarmuus on Yyleisesti tunnistettu motiivi sosiaalisen median

kirjallisuudessa (Hennig-Thurau ym. 2004; Papacharissi 2007).

Integraation ja sosiaalisen vuorovaikutuksen muodostama motiivi luomisen COBRA-
tyypissé eroaa vastaavasta motiivista osallistumisen COBRA-tyypissé. Luomisen osalta
sosiaalinen vuorovaikutus on paaasiallisesti keino saada aikaan keskustelua seké
kommentteja muilta osapuolilta. Se on havaittu aikaisemmassa yleisen sosiaalisen
median tutkimuksissa (esim. Daugherty ym. 2008) ja brandeihin liittyvissa
tutkimuksissa: Bronner ja de Hoog (2010) havaitsivat, ettd ihmiset, jotka kirjoittavat
séannollisesti tuotearvosteluita, tekevdt sen heréttddkseen keskustelua. Vaikka
sosiaalinen identiteetti on usein havaittu tutkimuksissa ihmisten motiiveista luoda
siséltod yleisen sosiaalisen median osalta (esim. Nardi ym. 2004; Bumgarner 2007),
joukkoon kuulumisen tunteen (Muntinga, Moorman & Smit 2011) ei oltu aikaisemmin

havaittu toimivan brandeihin liittyvén siséllon luomisen motiivina.

Vaikka viihde on ollut usein hieman tdsmentdmatdn motiivi monissa sosiaalisen median
k&yton motiiveihin keskittyvissa tutkimuksissa (esim. Stockl ym. 2007), se sisaltaa

Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) jaottelussa yleisend késitteend monta
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alamotiivia. Mutta vaikka yleisen sosiaalisen median sisallon luomista nayttéisi
ohjaavan laaja Kirjo viihteeseen liittyvida motiiveja (Courtois ym. 2009), niin
nimenomaan brandeihin liittyvan sisallén luomista nayttdd ohjaavan ainoastaan yksi

viihteen alamotiivi — nautinto (Berthon ym. 2008).

Valtaistumisen motiivi esiintyy ainoastaan COBRA-aiheisessa Kirjallisuudessa
erityisesti luomisen COBRA-tyypissa. Berthon ym. (2008) sek& Bronner ja de Hoog
(2010) esittavat, ettd kuluttajat ovat hyvin tietoisia omasta vaikutusvallastaan muita
henkiloitd kohtaan sekd kollektiivisesta voimasta, jota he kayttdvat hyvakseen
virtuaaliyhteisojen kautta tavoittaakseen relevanttien tuotteiden omistajia (ks. Cova &
Pace 2006). Idea siita, ettd yksild voi muuttaa muiden henkildiden ké&sityksid, saada
heidat ostamaan tietty tuote tai saada yritys muuttamaan toimintaansa on tarked motiivi

eWOMia sisaltavan brandiaiheisen sisallon luomisessa.
2.4.4 Kuluttajien verkossa tapahtuvien brandiaiheisten aktiviteettien malli

Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) luoma COBRA-malli yhdistad ndma verkossa
tapahtuvat brandiaiheiset aktiviteetit koherentiksi kokonaisuudeksi. He muodostivat
tdmén mallin heidan tutkimuksessaan suoritetuissa haastatteluissa toistuneiden kaavojen
pohjalta, jotka ilmenivat heidén tutkiessaan ihmisten motiiveja kuluttaa, osallistua ja

luoda brandeihin liittyvaa sisaltoa sosiaalisessa mediassa (Kuvio 2).
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Motiivit COBRA-tyypeittiin
COBRA-tyvppi Euluttammen | Oszllistiminen Luominen
Tarklkziln ac 2 2
Tieto zbe 2 2
Informaatio Ostotapzhtumas bc - -
edeltivi tietimys
Inzpiraztio c - -
Ttzenszi 2 ac zbe
e g imaizemmen
Hﬂﬁ‘ﬂm’_‘ﬂhwm Itzensi - ac zbe
identitestts asittel=minen
Itzevarmuns - abc zbc
Sosizalmen - abc abe
viorovaiknhs
Integraatio ja Sosizalmen b abc ac
sosiaalinen identiteetti
vuorovaikutus Auftammen - abc ab
Sosizzlinen paine b - -
MNantinte zbe abc abe
- Eentoumminen ac c 2
Vithde Ajanviste c a c
Eszkapizmi C - -
W altzistuminen a a C
Eompenszastio be a ab
z = zikaizemmisza vleisen b = zikzizemmizsa ¢ = huntmgan, Moormanin jz
sosizalizen median kiytdn brindethim littyvin Smitin (2011) suerittamisn
motivien tutkimuksizsa zosiazlizen median kSyvtin hazstatteluiden asulla
funnistethn motirv metivien tutkimuksizsa mmnistethn motivi
funnistety motirv

Kuvio 2. EWOMin kuluttamisen, siihen osallistumisen ja luomisen motiivit COBRA-
tyypeittdin

Lahde: Mukaillen Muntinga, D., Moorman, M. & Smit, E. 2011, 26. Introducing COBRAs. Exploring
motivations for brand-related social media use. International Journal of Advertising, 30 (1).

Tietyt Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) esittelemét ja tassa taulukossa esitetyt
motiivit ulottuvat yhden yksittdisen COBRA-tyypin yli eli esimerkiksi viihde-motiivi
esiintyi bréndiaiheisen siséllon kuluttamisen lisaksi my6s bréndiaiheiseen sisaltoon
osallistumisessa seka brandiaiheisen siséllon luonnissa. On kuitenkin huomioitava, etta
tutkimus keskittyy eWOMIin tuottamisen motiivien kuvailuun ja analysointiin, jolloin
brandiaiheisen siséllon kuluttamisen, kuten blogien lukemisen ja brandiaiheisen sisallon
luomisen, kuten blogien julkaisemisen motiivit ovat epdolennaisia téssé tutkimuksessa.
Koska tutkimuksessa tarkastellaan  mobiilialan  virtuaaliyhteis6d ja  sen

keskustelufoorumeilla esiintyvdd eWOMia, tutkitaan tdssd tutkimuksessa ndin ollen
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vain COBRA-mallin osallistumisen tason motiiveja, jolloin kuluttamisen ja luomisen

motiivit jatetddn taka-alalle.

Kuluttamisen motiivien poisjattaminen tutkimuksesta johtuu p&&osin siité, ettd niita on
oikeastaan mahdotonta tutkia netnografian keinoin, silla kuluttajat pystyvat pukemaan
sanoiksi kulutus-tapahtuman ja erityisesti sen taustalla olevia motiiveja ainoastaan
haastattelemalla heitd. Taytyy siis olla olemassa jokin empiirinen aineisto, kuten
virtuaaliyhteison jasenten kirjoittamat eWOMia siséltavat viestit, joita myos
ulkopuolisen tahon on mahdollista tarkastella ilman suoraa kontaktia asianomaisen
tahon kanssa, mik& mahdollistaa sen analysoinnin netnografian keinoin seka lopulta sen

pohjalta tehtdvat erindiset johtopatokset.

Luomisen motiivien tarkastelu jatetdan tdman tutkimuksen ulkopuolelle taas siksi, etta
luominen késittdd suurempien kokonaisuuksien, kuten blogien, verkkosivustojen ja
artikkeleiden julkaisemisen, joka poikkeaa taas suuresti brandiaiheiseen siséltoon
osallistumisesta. Nama suuremmat kokonaisuudet, kuten mobiiliaiheiset blogit
sisdltdavat lahes poikkeuksetta mahdollisimman puolueetonta asiasisaltod, silla ne
pyrkivéat olemaan informatiivisia, vakavasti otettavia medioita kuluttajille. N&in ollen
esimerkiksi tallaiset blogit ja artikkelit eivéat lahtokohtaisesti sisélla yhta paljon
eWOMia sisaltdvaa dataa kuin jonkin aihepiirin ja yhteisten mielenkiinnonkohteiden
ympdrille rakentuneiden virtuaaliyhteisdjen jasenten kaymat keskustelut. Nain ollen tata
tutkimusta varten parhaan empiirisen aineiston muodostavat juuri ndmaé virtuaaliyhteisot
ja niiden Kkeskustelufoorumit, joissa jasenet saavat keskustella heitd itseddn

kiinnostavista asioista ja ilmaista vapaasti itsedan ja tunteitaan.
2.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tassa luvussa esitelladn ja kuvaillaan teoreettisen viitekehyksen synteesid, joka
perustuu teoreettiseen keskusteluun virtuaaliyhteisoistd, eWOMista sekd Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) esittdmdn COBRA-mallin brandiaiheiseen sisaltoon
osallistumisesta ja sitd ohjaavista motiiveista. Tata kokonaisuutta on muokattu siten,

etté se vastaisi tarkasti tdmén tutkimuksen tarkoitusta ja sen kontekstia.

Aikaisemman teoreettisen keskustelun tavoite oli esitella eWOMin lisdksi erityisesti
Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) julkaisemaa tutkimusta ja sen siséltdméaa

COBRA-mallia, joka luokittelee minkalaisia motiiveja tdméan brandiaiheiseen sisaltoon
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osallistumisen eli eWOMIin tuottamisen taustalla on. Jotta néditd eWOMin tuottamisen
motiiveja virtuaaliyhteisoissd voitaisiin ymmartaa paremmin, oli darimmaisen térkeda
tutustua aluksi tdhan COBRA-malliin ja sen sisdltdimiin motiiveihin ja niiden
alamotiiveihin, joka mahdollistaa vaivattoman siirtyman tutkittavan virtuaaliyhteisén
pariin. Tama toteutettiin Kirjallisuuskatsauksella virtuaaliyhteisdihin sek& erityisesti
eWOM-aiheiseen Kkirjallisuuteen — kuitenkin pé&asiassa Muntingan, Moormanin ja

Smitin (2011) julkaisemaan tutkimukseen.

Koska tamé tutkimus keskittyy brandeihin liittyvan siséllon osallistumisen eli
mobiilialan virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilla ilmenevien eWOMia sisaltavien
viestien tuottamisen motiivien Kkuvailuun ja analysointiin, otetaan tutkimuksen
viitekehykseen mukaan Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) tutkimuksessaan
havaitsemat ja esittamat COBRA-motiivit ainoastaan brandeihin liittyvaan sisaltoon
osallistumisen osalta, silla tdmén tason aktiviteetit COBRA-kategorisoinnissa vastaavat
juuri  tassd virtuaaliyhteistssa tapahtuvia aktiviteetteja (Kuvio 3). EWOMin
kuluttamisen ja luomisen motiivit jatetadn teoreettisen viitekehyksen osalta taka-alalle,

silld ne eivat ole oleellisia timéan tutkimuksen kannalta.
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Motiivit COBRA-tyypeittiin
COBFA-tyvppi Euluttammen | Osallistuminen | Luominen
Tarkkaln ar a a
Tisto ahc a a
Informaatio Ostotapahtumaz be - -
edeltivi tistEmys
Inspirastio c - -
Henkilikohtainen Itseqsi ) a ac ahe
id entiteetti iimaiseminen
Itsensa - ac ahc
esitteleminen
Itsevarmuous - abe ahc
Int tio i Sosiaalinen - abe ahe
:Digi;::;:[{il voorovaikutos
yuoroy alkutus Sosiaalinen b abe ac
identiteett
Aunttaminen - abe ab
Sostazlmen paine b - -
Nautinto abhc abc ahc
) Eentoutuminen ar C a
Viihde Ajanviets c a c
Eskapizmi c - -
W altzistuminen a a be
Eompensaatio b 2 zh
2= ziksizemmissa yleizen | b= ziksizemmizsa brEndsthin | ¢ = Muntingan, Moormanin ja
sosizalizen median kiytén | littyvin sosizalisen medisn Smitin (2011} suorittamien
mottivien tuthimulksizsa E&ytin moetirvien haastatteluiden avulla
tunniststtn motivi tutkimulksizsa tunnistetin tunnistettn motivi
moti

Kuvio 3. Bréndiaiheiseen sisaltoon osallistumisen motiivit COBRA-tyypeittain

Léhde: Mukaillen Muntinga, D., Moorman, M. & Smit, E. 2011, 26. Introducing COBRAs. Exploring

motivations for brand-related social media use. International Journal of Advertising, 30 (1).

N&ma motiivit brandiaiheiseen siséltdon osallistumisen eli eWOMin tuottamisen osalta
virtuaaliyhteisoissd ovat siis henkilokohtainen
ilmaisemisen, itsensa esittelemisen seka itsevarmuuden alamotiivit; integraatio ja
sosiaalinen vuorovaikutus, joka siséltdd sosiaalisen vuorovaikutuksen, sosiaalisen

identiteetin sekd auttamisen alamotiivit; sekd viihde, joka siséltdd nautinnon ja

rentoutumisen alamotiivit.

identiteetti, joka siséltdd itsensa
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Koska tdman tutkimuksen keskitssa on nimenomaan brandeihin liittyvdan sisaltoon
osallistumisen eli mobiilialan virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilla ilmenevén
eWOMin tuottamisen motiivien kuvaaminen ja analysointi, on tat4& Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) luomaa aktiviteettien tason ja motiivien kategorisointia
muokattu siten, ettd tdma teoreettinen synteesi siséltdd ainoastaan osallistumisen tason
aktiviteetit sek& niiden motiivit ja alamotiivit, jotka on eroteltu omaksi

kokonaisuudekseen (Kuvio 4).

BRANDIAIHEINEN VIRTUAALIHTEISO
(Matapuhelinfoenimi fi)

BRANDIAIHEISEEN SISALTOON

OSALLISTUMINEN
|:15.1'111_1&,5111’:_‘,11tajL;i:cirl" jﬁs::;n villi.nm EWONGa VIRTUAALTVETEIS ON
zizdltivd keslmstslu) JASEN
OSALLISTUMISEN
MOTIIVIT

Henkilikohtainen id entiteetti

« ifzensd ilmaizeminen
*  ifsensi esiffely
*  jfEevarmuus

Integraatio ja sosiaalinen
vuorovaikutus v
« zpzaalinen voorovalkutus

« =zp=ziaalinen identitesth
s auttaminen

O

Vihde Mt Mt viestin
virtuzalivhtzisén vastaanottajat

*  pautinto ;
jizene

«  renfoutuminen

Kuvio 4. Teoreettisen viitekehyksen synteesi
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Taman teoreettisen viitekehyksen yldosa kuvaa ympéristod, jossa tatd eWOM-viestintaa
esiintyy eli mobiilialan virtuaaliyhteistd. Sen lisdksi yldosassa kuvataan Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) esittamédn COBRA-mallin aktiivisuuden tasoa, joka on siis
brandiaiheiseen siséltoon osallistumista eli eWOMin tuottamista mobiilialan
virtuaaliyhteisojen keskustelufoorumeilla. Taman alla on kategorisoitu motiivit seké
niiden alamotiivit: henkilokohtaisen identiteetin motiivi, joka sisdltdd itsensa
ilmaisemisen, itsenséd esittelemisen sekd itsevarmuuden alamotiivit; integraation ja
sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivin, joka sisaltdd sosiaalisen vuorovaikutuksen,
sosiaalisen identiteetin sekd auttamisen alamotiivit; sekd viihteen motiivin, joka siséltaa

nautinnon seka rentoutumisen alamotiivit.

Né&in ollen tatda COBRA-mallista eriytettya itsendista kokonaisuutta voidaan kaytt&a
teoreettisena viitekehyksena seké apuna valikoidun empirian kerddmisessd, tutkimisessa
ja lopulta myds analysoinnissa. Huomionarvoista on se, ettd ndma motiivit ovat
mahdollisesti osittain paallekkaisid, silla kuluttajilla saattaa olla erilaisia motiiveja

samanaikaisesti heidan tuottaessaan eWOMiia siséltavaa viestintaa.

Tassa tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan eWOMin tuottamisen motiiveja
mobiilialan virtuaaliyhteison perspektiivistd, jota ei ole aikaisemmin toteutettu. Tama
lisaksi on huomioitava, ettd tédssd tutkimuksessa teoreettisena viitekehyksena
kaytettdvan Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) esittiméan COBRA-mallin motiivit
on selvitetty haastattelemalla. Sen takia onkin &&rimmaéisen tdrke&a ja kiinnostavaa
tutkia ta4ta mallia ja néditd motiiveja eri metodein, jotta teoreettista viitekehysté voitaisiin
testata mahdollisimman erilaisissa tilanteissa ja olosuhteissa. Tassa tutkimuksessa
tdman teoreettisen viitekehyksen motiiveja tutkitaan netnografian metodein, jossa
ainoastaan brandiaiheiseen sisaltoon osallistumisen eli eWOMin tuottamisen motiiveja

mobiilialan virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilla kuvataan ja analysoidaan.



33

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassd luvussa kasitelldan sitd, kuinka tdma tutkimus on toteutettu. Aluksi ké&sitelldan
metodologian valintaa, jonka jéalkeen siirrytddn tutkimusprosessin sekéd sen vaiheiden
kuvailuun. Taman jalkeen kasitellaan empiiristd lahdettd seké sen valintakriteereité ja
lopuksi arvioidaan tutkimuksen metodologian eettisyytta seka sen luotettavuutta.

3.1 Metodologia ja netnografian valinta

Tutkimuksessa  paadyttiin -~ kayttdmaan  kvalitatiivista  tutkimusmetodia,  silla
tutkimusaluetta on tutkittu vielda hyvin vahan ja lisaa etenkin tulkitsevaa ymmarrysta
aiheesta tarvitaan. Myo0s tutkimuskysymykset vaativat kvalitatiivista tutkimusotetta,
silla motiivien konsepti on melko abstrakti. EWOMIin tuottamisen motiivien tutkiminen
kvantitatiivisilla tutkimusmetodeilla on mahdollista, mutta koska tarkoitus on saada
informaatiota motiivien syvemmastd olemuksesta seké merkityksistd, oli kvalitatiivinen
tutkimusmetodi tah&n soveltuvampi. Silverman (2000, 56) toteaa, ettd kvalitatiiviset
tutkimusmetodit suovat mahdollisuuden ilmididen syvempddn ymmartamiseen, mika
puolestaan tukee tutkimuksen tarkoitusta. Kvalitatiivinen tutkimus siséltaa tulkitsevan,
naturalistisen ldhestymistavan maailmaan, mika tarkoittaa, ettd kvalitatiivisissa
tutkimuksissa tutkitaan asioita niiden luonnollisessa ympéristossaan. Tallgin pyritdan
ymmartdmaan tai tulkitsemaan ilmigitd ihmisten perimmadisten tarkoitusten tutkimisen
avulla (Denzin & Lincoln 2000, 3).

Kvalitatiivista dataa voidaan keratd erilaisin tavoin. Koska eWOMia esiintyy
Internetissd, loytyy Kkeradttdvd ja analysoitava data myds luonnollisesti sielta.
Tutkimusmateriaali  kerattiin - mobiilialan  virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilta
Internetistd. Mobiilialan virtuaaliyhteiso tarjoaa luonnollisen asetelman tutkimukselle ja
siten virtuaaliyhteisdssa ilmenevda eWOM toimii rikkaana ja puhtaana, tutkimukseen

hyvin soveltuvana datana.

Tutkimusmetodiksi valikoitui netnografia, silla siind kéytettdvat menetelmat sek& sen
avulla saatava data palvelevat parhaiten tata tutkimusta ja sen tarkoitusta. Netnografiaa
on kaytetty markkinoinnissa tutkimustekniikkana, jossa julkisesti saatavilla olevaa
informaatioita — tyypillisesti sellaista, jota 16ytyy Internetin keskustelufoorumeilta —
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kaytetddn verkossa olevien relevanttien kuluttajaryhmien tarpeisiin ja valintoihin
vaikuttavien seikkojen tunnistamiseen ja ymmartdmiseen (Kozinets 2002, 62).
EWOMin tuottamisen motiiveja on aikaisemmin tutkittu haastatteluiden ja
kyselytutkimusten avulla — jolloin kuluttajilta on kysytty suoraan heiddn motiiveistaan
tietyn toiminnan taustalla. T&assd menetelmdssa kuluttajien vastaukset saattavat
kuitenkin olla vadristyneitd ja tdten ne eivat vélttdmattd kerro koko totuutta heidan
motiiveistaan tietyn toiminnan taustalla. Tdssd tutkimuksessa motiiveja tutkitaan
netnografisen tutkimusmetodin avulla, jossa ainoastaan luonnollisesti muodostunultta,

kuluttajan omatoimisesti tuottamaa eWOMlia analysoidaan.

Netnografia perustuu etnografiseen tutkimusmetodiin. Etnografia on antropologinen
tutkimusmetodi, joka on saanut huomiota sosiologiassa, kulttuurillisissa tutkimuksissa,
kuluttajatutkimuksessa ja muissa erilaisissa sosiaalisten tieteiden tutkimuksissa
(Kozinets 2002). Etnografia on tutkimusprosessi, jossa tutkija tarkkailee, taltioi ja
osallistuu tarkasti toisen kulttuurin jokapaivéiseen elaméan ja sen jalkeen Kirjoittaa
selostuksen tastd kulttuurista painottaen erindisten aiheiden, ilmididen seka
kokonaisuuksien kuvailua (Marcus & Fischer 1986, 16).

Etnografista  tutkimusmetodia on  jatkuvasti  uudistettu  sopimaan  uusiin
tutkimusalueisiin, tutkimuskysymyeksiin, tutkimussivustoihin, tutkijoiden
preferensseihin ja kulttuuriyhteisdihin (Kozinets 2002). Netnografia on etnografian
muoto, joka viittaa tietokonepohjaisten ympéristdjen — péasaantdisesti Internetin —
tutkimiseen etnografian avulla. Teknologian kehitys ja sen myotd syntyneet ilmi6t,
kuten Internet, ovat muuttaneet sitd, kuinka kuluttajat muodostavat erilaisia suhteita ja
ryhmittymid ja siten perinteistd etnografista tutkimusmenetelmdd on jouduttu
mukauttamaan né&iden uusien virtuaaliyhteisGjen ja niissd esiintyvien henkil6iden

valisten suhteiden tutkimista varten.

Tutkijoiden ja markkinoinnin parissa tyoskentelevien henkildiden keskuudessa on
tiedostettu enenevissa méaérin, ettd nd&méa markkinoihin liittyvien aiheiden ymparille
muodostuneet virtuaaliyhteisot muodostavat hyvin potentiaalisen tutkimuskohteen
(esim. Schau & Gilly 2003; Kozinets 1998, 1999, 2002; McAlexander ym. 2002; Muniz
& O’Guinn 2001; Muniz & Schau 2005). Kaiken kaikkiaan ndmé yhteisot siséltavat
yksityiskohtaisia kuvauksia siitd kuinka kuluttajat kayttaytyvat ja minkalaisia heidén

motiivinsa ovat tdiman kayttdytymisen taustalla (de Valck ym. 2009).
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Kozinets (1997, 1998, 2001, 2002) on saanut yleisesti tunnustusta netnografian
kasitteen ja konseptin esittelemisestd 90-luvun lopulla. Han on erds johtavista
tutkijoista, jotka ovat kayttaneet netnografiaa hyvékseen markkinoinnin alueen ja
kuluttajakéyttaytymisen tutkimuksissa ja hén onkin luonut netnografian, tai Internet-
pohjaisen etnografian, méaaritelmén niin ké&sitteend kuin my0s prosessina. Kasitteené
netnografia on Kkirjallinen kertomus kyberkulttuurista verkossa, joka informoidaan
kulttuurisen antropologian metodein (Kozinets 1997, 470). Prosessina tai
tutkimusmetodologiana netnografia on uusi kvalitatiivinen tutkimusmetodologia, joka
mukauttaa etnografiset tutkimustekniikat tietokonepohjaisen viestinndn avulla
muodostuneiden kulttuureiden ja yhteisdjen tutkimiseen (Kozinets 2002, 62). Tdssa
tutkimuksessa netnografia omaksutaan prosessina ja taten ylld oleva maéaritelma

adoptoidaan tutkimuksen teon eri vaiheita silmalla pitaen.

Netnografiaa on kaytetty markkinoinnin alan tutkimustekniikkana erityisesti
kuluttajakéyttaytymisen alueella (Sandlin 2007). Verkkopohjaisilla
keskustelufoorumeilla, sosiaalisessa mediassa ja muissa verkkoyhteisoissa esiintyvéaa
informaatiota voidaan kayttad verkossa asioivien kuluttajaryhmien tarpeisiin ja
paatdksentekoon vaikuttavien seikkojen tunnistamiseen ja ymmartdmiseen (Kozinets
2002). Netnografisen tutkimusotteen mukaan verkossa kokoontuvien kuluttajien
ryhmat, joilla on samoja kiinnostuksenkohteita, kuten esimerkiksi elaméntavat, tuotteet
tai bréndit, ovat nimeltddn virtuaaliyhteisdjd. Netnografiaa kéytetd&n apuna ndiden
virtuaaliyhteisdjen ymmartamiseen samankaltaisella tavalla kuin miten antropologit
pyrkivat ymmartdmaan kasvotusten tapahtuvan viestinnan kulttuureita, normeja ja
tapoja (Sandlin 2007). Netnografia mahdollistaa kuluttajien julkisilla verkkopohjaisilla
keskustelupalstoilla kdymén keskustelun hyvaksikayton sita tutkimalla ja mahdollisesti

myaos siihen osallistumalla (Nelson & Otnes 2005, 90).

Netnografia on useasti kéytetty tutkimusmetodi markkinoinnin alan ja
kuluttajakéyttaytymisen tutkimuksissa tutkittaessa erilaisia aiheita ja kuluttajaryhmia,
kuten esimerkiksi virtuaalista kokkausyhteisoa (de Valck ym. 2009); "My Nutella The
Community’ -nimistd Nutella-brandiin pohjautuvaa verkkoyhteisod (Cova & Pace
2006); Digitaalisia  kameroita  kasittelevia ~ amerikkalaisia ja  kiinalaisia
keskustelupalstoja ja niiden eroja (Fong & Burton 2006); Pukeutumista ké&sittelevaé
verkkokeskustelua (Kim & Jin 2006); Kuluttajien mainonnan vastaisuutta, Nike-merkin

vastustamista sekd anti-geneettisesti valmistetuista tuotteista kéytdvad keskustelua



36

(Kozinets & Handelman 2004); Henkilokohtaisia verkkosivuja ja kulutustarkoituksia
(Schau & Gilly 2003) ja lukuisia muita. On kuitenkin selvad, ettei mobiilialaan
keskittyvia virtuaaliyhteisojé, eikd etenk&an niissa esiintyvad eWOMia ole juurikaan

netnografian avulla tutkittu.

Virtuaaliyhteisdjen tarkkailemisella netnografian avulla on lukuisia etuja verrattuna
perinteisiin  kvalitatiivisiin  metodeihin, kuten fokusryhmiin, henkilokohtaisiin
haastatteluihin tai markkinaorientoituneisiin etnografioihin, joita on usein kéytetty
kuluttajakéyttaytymisen syiden tutkimiseen (de Valck ym. 2009). Ensinnékin jésenten
vuorovaikutuksia voidaan tarkkailla kontekstissa, joka ei ole tutkijan luoma eika
ohjaama — tutkija pystyy tarkastelemaan luonnollisesti esiintyvaa virtuaaliyhteisojen
jasenten valistd informaation vaihdantaa ja vaikutussuhteita, sek& tarkkailemaan kuinka
ja miksi kuluttajat ndista brandeistd, yrityksista tai tuotteista puhuvat (de Valck et a.
2009). Netnografia taltioi kuluttajat omassa, luonnollisessa ymparistossdan ja avaa
tutkijoille siten eraanlaisen ikkunan luonnollisen kayttaytymisen tarkasteluun (Kozinets
2002, 62). Talldin voidaan seurata kuinka kuluttajat keskustelevat toistensa kanssa sek&

kuinka he etsivét ja luovat informaatiota verkossa.

Yhteisod voidaan myos tarkkailla ilman mink&&nlaista yksityisyyden rikkomista ja
toiminnan héiritsemistd. Fokusryhméhaastatteluita, henkilokohtaisia haastatteluita ja
traditionaalista etnografiaa ei voida suorittaa huomaamattomasti (de Valck ym. 2009),
toisin kuin netnografiaa, jota voidaan toteuttaa tadysin huomaamattomasti, tutkijan niin
halutessaan (Kozinets 2002). Lisaksi virtuaaliyhteisfja voidaan tutkia kotoa kasin
tutkijan omin avuin, silla informaatio on tallentunut verkkoon pysyvasti ja sitd on
saatavilla kdytanndssa vuorokauden ympari, mihin aikaan tahansa (de Valck ym. 2009).
Nain ollen virtuaaliyhteisdjen tutkiminen on vdhemmén aikaa vievag, edullisempaa ja
vaatii vdhemman oikealla hetkelld ldsné&oloa informaation jatkuvan saatavuuden takia,

toisin kuin perinteinen etnografia (Kozinets 2002).

My0s haasteita riittdd netnografian osalta. Verkossa on suunnaton mééra dataa helposti
saatavilla jokaiselle, joka vain on tarpeeksi kiinnostunut néistd ryhmistd ja heidén
Kirjoittamista viesteistaan. Kaikki raaka data ei kuitenkaan ole informaatiota ja tiedolla
on eri vahvuisia tasoja. Netnografian datan maéra voi helposti olla musertava (Kozinets
2006). Netnografiaa ké&yttdvan tutkijan yksi suurimmista haasteista onkin 10ytaa

relevantti informaatio tutkittavasta ilmiosta ja tulkita sitd oikein. Myds informaation
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tulkitsemin riippuu paljon tutkijan omista taidoista ja taustasta, joten ei ole olemassa

valttamatta yhté ja ainoaa oikeaa vastausta.

Netnografia on my0s osittain rajoittunut sen Kirjallisen muodon takia, jolloin useat
henkilokohtaisen viestinndn valilla tapahtuvat seikat, kuten &&nenpainon vaihtelut,
tauot, danen sarkymiset, silmén liikkeet sek& kehon kieli yleisesti puuttuvat
kokonaisuudesta (Kozinets 2006). Lisaksi tekstipohjaisuuden ja verkon yli tapahtuvan
viestinndn myota anonymiteettiys estdd tdyden varmuuden saamisen l&hteistd ja siten
taydellisen luottamuksen saavuttamisen. Tutkijalla ei ole luotettavia keinoja varmistua
verkossa tutkittavista henkildiden identiteetista ja siten esimerkiksi kertoa tutkittavien
kohteiden taustoista. Tutkijalla ei ole myoskaan vakaita perusteita tehda vertailuja tai
esittdd paatelmid, jotka olisivat jollakin tavalla tdysin luotettavasti yleistettavissa
(Kozinets 2006). Vaikka tutkija ei tuntisikaan nimimerkin takana olevaa henkil64,
voidaan kuitenkin ymmartaa kuinka he kéyttaytyvat ja kuinka he rakentavat elamééansa

ja virtuaalitodellisuuttansa verkossa.

3.2 Netnografinen tutkimusprosessi ja sen vaiheet

Netnografinen tutkimusprosessi koostuu Kozinetsin (2010, 61) mukaan vaiheista, joita
tutkija voi kéyttdd apunaan netnografian suorittamisessa. Alussa maéaritelldén
tutkimusaihe. Sen lisaksi tutkijalla taytyy olla selvilla tutkimuksen tarkoitus seka
tutkimuksen kannalta oleelliset, tutkijaa kiinnostavat, tarkat tutkimuskysymykset. Sen
jalkeen tarkastellaan erilaisia yhteis6ja, joihin sen tyyppiset kysymykset soveltuvat.
Tutkijan on opittava mahdollisimman paljon eri yhteisgista, keskustelufoorumeista,
ryhmistd ja niissd olevista yksiloista, joita halutaan ymmartad. Toisin kuin
traditionaalisen etnografian kohdalla, verkkopohjaiset hakukoneet, kuten Google tai
Bing, ovat mittaamattomassa arvossa tunnistettaessa relevantteja yhteisdja (Kozinets
2002). Naiden esivalmisteluiden jélkeen valitaan tutkittava yhteiso, josta keratdén tietoa
eettistd tutkimustapaa noudattaen. Tamén jalkeen saatua informaatiota analysoidaan ja
tulkitaan mahdollisimman luotettavasti. Lopuksi tutkimustulokset raportoidaan ja

esitetddn johtopaatokset. Kuvio 5 esittdd tdméan tutkimukset vaiheet.
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Tammiluu 2013 — Maaliskuoun 2013

Aihepiiriin tutustuminen sekd wtkdmuksen
tarkoituksen ja tutkimuskoysymysten mainttely

4

Maaliskuu 2013

Tutlittavan vhieisdn valinta

U

Maaliskuu 2013 — Tammikaua 2014

Yhteisin havainnointi ja iedon kerdiminen

U

Maaliskuun 2013 — Helmikou 2014

Tiedon analysoinfi ja tulkinta

U

Helmikuu 2014 — Toukokuu 2014

Tulosten raportointi ja johtopddtokset

Kuvio 5. Netnografisen tutkimusprosessin kuvaus

L&hde: Mukaillen Kozinets, R. 2010, 61. Netnography. Doing ethnographic research online. London:
SAGE.

On huomioitava, ettd tutkimusprosessin vaiheet eivat valttamatta aina kuitenkaan
noudata taysin Kozinetsin (2010) esittelemid vaiheita, vaan ne ovat usein tutkimus- ja
tapauskohtaisia. Tamankin tutkimuksen osalta jokaista vaihetta tyodstettiin useaan
otteeseen ja tiettyihin kohtiin palattiin useaan kertaan. N&in ollen tutkimuksesta saatiin

varmasti koherentti ja ajan tasalla oleva kokonaisuus.
3.2.1 Tutkittavan yhteison valinta

Kun tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset on madritelty, valitaan tutkittava
yhteisd. Kozinetsin (2010, 75) mukaan netnografiassa on térke&a tietdd tasmallisesti,
mitd aiotaan tutkia ja miten se tapahtuu. Jotta yksityiskohtaisten kokemusten
kerddmisessd onnistuttaisiin, tulisi tutkittava yhteisd6 Polkinghornen (2005, 139-140)
mukaan valita sen perusteella, kuinka rikasta ja monipuolista informaatiota se siséltaa

tutkimuksen tavoitteiden kannalta. Empirian l&hteend kéytettavid verkkosivustoja on
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tarkeda arvioida kriittisesti, silla Internet siséltad lahes loputtoman maaran, laadultaan
monentasoista — niin tdsméllista kuin virheellistd — dataa (Eriksson & Kovalainen 2008,
99). Seké& aikaisempi tietdmys aiheesta ettd tutustuminen erilaisiin sivustoihin auttaa
luotettavan ldhteen valinnassa. Kozinetsin (2010) mukaan on suositeltavaa tutustua
useampaan yhteisoon ja tarkastella esimerkiksi ndissd yhteisgissa julkaistujen
kirjoitusten laatua, méaraé ja jasenid ennen lopullisen paatoksen tekemistd. Yhteison,
joka lopulta valikoituu tutkittavaksi, tulee soveltua mahdollisimman hyvin tutkimuksen
tarkoitukseen ja tutkimuskysymyksiin. Kozinets (2010, 89) on esittdnyt listan
virtuaalisen yhteison valintakriteereista netnografisen tutkimuksen toteuttamiseksi, joita
ovat relevanttius, aktiivisuus, vuorovaikutteisuus, runsas ajatusten vaihto,
heterogeenisyys seka rikas tieto. Kuvio 6 esittdd ndma Kriteerit, joiden avulla valinnan

kohteena olevia virtuaaliyhteisoja voidaan vertailla ja arvioida Kkriittisesti.

S T = b LT - 3. Vuorovaikutteisuus -
soveltuvuus viimeaikaisen
tutkimukseen ja vuorovalkutuksen

tutkimuskysymyksiin sdanmollisyys

jisenten vilisen

4. Runsas ajatusten
vaihio - toisilleen
viestivien jisenten

5. Heterogeenisyys - 0. Rikas tieto -
jasenten keskindinen tarjolla olevan tiedon
erilaisuus visityiskohtatsuus

Kuvio 6. Netnografisen tutkimuksen tutkittavan yhteison valintakriteerit

Léhde: Mukaillen Kozinets, Robert V. 2010, 89. Netnography. Doing ethnographic research online. SAGE
Publications Ltd, London.

Kaikkien kriteereiden taytto on toki vaikeaa, jolloin keskeiseksi seikaksi nouseekin se,
minkd  kriteereiden  tdyttyminen on  tutkimuksen, sen tarkoituksen ja
tutkimuskysymysten kannalta oleellisinta. Kozinetsin (2010) mukaan esimerkiksi suuret

yhteisdt ovat usein heterogeenisempid, mutta viestit eivdt ole valttdmattd niin



40

yksityiskohtaisia kuin pienemmissa yhteisOissé. Jasenten suurempi méaaré taas tarjoaa
enemman dataa, mutta tutkija joutuu ndkem&in enemmén vaivaa relevantin

informaation I6ytamiseksi.

Tutkimuskohteeksi valikoitui lopulta monesta syystd Matkapuhelinfoorumi.fi -niminen
mobiilialan virtuaaliyhteisd. Ensinnakin, tdma yhteisé oli tuttu jo ennestdan ja se
sisdltdd suuren madrén tutkimukseen soveltuvaa dataa. Lisaksi aikaisempi kosketus
koko mobiilialaan, Matkapuhelinfooumi.fi -sivustoon ja sielld esiintyvaan viestintaan
tarkoitti sitd, etteivat esimerkiksi aiheet ja niiden sisaltdmét teknologia-aiheiset sanat
vaatineet aikaa vievdad perehtymistd niihin. Lopuksi, Matkapuhelinfoorumi.fi tayttaa

hyvin Kozinetsin (2010, 89) esittdmat, ylempéna kuviossa 6 esitetyt valintakriteerit.

Yhteiso6 on tutkimuksen, sen tarkoituksen ja tutkimuskysymysten kannalta tdysin
relevantti. Viesteja koko yhteisdon on sen olemassaolon aikana kirjoitettu yhteensa noin
1348 000 kappaletta. Ta&man liséksi se on hyvin aktiivinen yhteisd, jossa viesteja
Kirjoitetaan todella suuri maara paivittain. Jasenet ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa
keskenddn pdivittaisten viestin maaran vaihdellessa useiden kymmenien tai jopa satojen
kappaleiden valilla (Matkapuhelinfoorumi.fi 2014). Rekisterdityja jasenid on noin 53
000 (Matkapuhelinfoorumi.fi 2014) (ks. liite 2).

Tutkittavan yhteison keskustelufoorumi on jaettu erilaisiin, pienempiin osioihin muun
muassa matkapuhelinvalmistajien, kayttojarjestelmien, sovellusten ja vinkkien mukaan,
joka tarkoittaa sitd, ettd heterogeenisyyden lisaksi data on hyvin yksityiskohtaista.
Tutkittavasta mobiilialaan keskittyvésta virtuaaliyhteisosta, Matkapuhelinfoorumi.fi -
sivustosta valikoitiin tarkemmin caseksi Nokian Lumia 920 Windows Phone- sek&
Jollan Jolla-dlypuhelimet. Paatds keskittyd tarkemmin Kkyseisiin yrityksiin ja niiden
alypuhelinmalleihin johtuu siitd, ettd ensinndkin, pitkan ja aktiivisen mobiilialan
seurannan historian johdosta koettiin, ettd saavutettu tietdmys pitkalta aikavaliltd koko
alasta seké sen eri toimijoista ja vaiheista edesauttaa tutkimuksen tekoa. Lisaksi Nokian
ajankohtaisuus sen tuotejulkistusten ja suurten strategiamuutosten takia sekd uuden,
kotimaisen toimijan — Jollan — alalle mukaantulo vaikuttivat siihen, ettd hetki tuntui

hyvin otolliselta tutkia kyseisia yrityksia.

Jo aikaisemmat kosketukset taménkaltaisiin virtuaaliyhteisdihin ovat luoneet kuvan
rikasta ja laadukasta informaatiota tdynnd olevista ympéristoistd, joita kuluttajat

seuraavat ja joissa he viestivét erittdin aktiivisesti. Tdman lisaksi jasenet vaikuttavat
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luottavan vahvasti néihin yhteisoihin ja niiden jaseniin. Lisaksi sek& Nokialle etta
Jollalle on oma osionsa yhteistssd, joissa keskustelu vaihtelee aiheittain esimerkiksi
laitteiden ominaisuuksista kayttékokemuksiin, sovelluksista vinkkeihin laitteen kaytossa

seka tietysti yritysten strategioista kdytdvaan keskusteluun.

Olisi tietysti ollut mahdollista tutkia muita yhteisdja ja niissa esiintyvia aihealueita,
mutta lopulta vain yksi virtuaaliyhteisd valikoitui tutkimukseen inhimillisten aika- ja
resurssirajoitteiden  takia. EWOM-viestinndn laajuus ja syvyys mobiilialan
virtuaaliyhteisoissd on niin suuri, ettd oli tutkimuksen kannalta paljon relevantimpaa
keskittyda ~ vain  yhteen virtuaaliyhteisoon, jotta syvempda  ymmérrysta
Matkapuhelinfoorumi.fi -yhteison jasenten motiiveista eWOMin tuottamisen suhteen

voitaisiin saavuttaa.

Kuten Kozinets (2002) on aikaisemmin huomauttanut, on tutkijan oltava tutustunut
virtuaaliyhteisojen erityispiirteisiin ennen datan keruuta sek& analysointia. Vaikka
toisaalta aikaisempaa tietoa mobiilialaan keskittyvistd virtuaaliyhteisoista ja
Matkapuhelinfoorumi.fi -sivustosta olikin, aikaa kului my6s koko yhteis6on
tutustumiseen sen kokonaisuuden, erityispiirteiden ja normien ymmaértdmiseen ennen
kuin tutkimuksessa voitiin syventyd tarkemmin tutkimukselle relevantteihin

keskusteluihin.
3.2.2 Tutkittavan virtuaaliyhteisén havainnointi ja tiedon kerddminen

Sen jéalkeen kun tutkittava virtuaaliyhteisd on valittu, tutkija alkaa kerdtd dataa
netnografian avulla. Kozinetsin (2002) mukaan on olemassa kahdenlaista kerattya dataa
netnografiaa  suoritettaessa: (1)  kirjoitettu  viestintd  osallistujien  valilla
verkkoymparistossd, joka tyypillisesti kopioidaan ja liitetddn Word-dokumentteihin
tutkijan tietokoneelle analyysia varten; ja (2) tutkijan omat kenttdmuistiinpanot, joissa
han kuvailee, reflektoi ja analysoi mit4 han tarkkailee tutkimusprosessin aikana.

Erityisend etuna etnografiaan verrattuna, netnografiassa tutkija hyotyy dokumenttien
ldhes automaattisesta puhtaaksi Kkirjoituksesta. Liséksi voidaan mainita selkedsti
pienemmat kustannukset kasvotusten tapahtuvaan etnografiaan verrattuna. Myos dataa
on hyvin runsaasti ja se on &irimmaisen helposti saatavilla. Netnografisissa
tutkimuksissa valinnat siitd, mit4 dataa tavoitellaan ja mité tallennetaan, ovat tarkeita ja

niiden pitaisi mukailla tutkimuskysymyksid ja kaytossd olevia resursseja (Kozinets
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2002). Jotta joskus ylivoimaisen suurta méaraé dataa, jota netnografian avulla saadaan,
voitaisiin hallita (Dholakia ym. 2004, 251), Kozinets (2002) ehdottaa, ett4 ensin viestit
jaotellaan sen mukaan ovatko ne sosiaalista vai informatiivista ja liittyvatkd ne

aiheeseen vai eivat.

3.2.3 Datan analysointi ja tulkinta

Datan analysointi on usein yhtdaikaista sen keruun kanssa ja ndméa vaiheet
tutkimusprosessissa ovatkin siten vaikeita erottaa toisistaan (Gummesson 2005, 312).
Datan analysoinnin aloittamiseksi tutkijan taytyy liittdd verkossa esiintyva data
tutkittavaan asiayhteyteen, joka osoittautuu usein haastavammaksi, silla kasvokkain
tapahtuvan viestinnén vihjeet kuten esimerkiksi sanan painot, tauot ja ilmeet puuttuvat
verkkokontekstissa (Kozinets 2002). Netnografian datan ké&ytdnnollisimmat tulkinnat
hyodyntavat sen sisallon rikkautta ja ovat enemmankin metaforisen ja symbolisen
tulkinnan tulos (Sherry 1991) kuin pilkuntarkkaa luokittelua (Kozinets 2002).

Analysointi tarkoittaa jonkin asian jarjestelmallistd ja suunnitelmallista tutkimista.
Tallgin analysoinnin kohde voidaan esimerkiksi erotella osiin, joiden vélisia suhteita
tarkastelemalla voidaan saada uutta tietoa seka tutkimuskohteesta ettd koko ilmiosté,
jota tutkimuskohde edustaa (Moisander & Valtonen 2006, 101-102). Netnografian
avulla kerétty data analysoitiin siséllénanalyysin avulla. Siséllénanalyysi on yksi
klassisista tekstimateriaalin analysoinnin menetelmistad. Ei ole valia mistd materiaali
tulee — se voi vaihdella kuluttajien haastatteluista eWOMiia sisdltdvaan keskusteluun

Internetissa.

Koska tdmaén tutkimuksen tarkoitus on kuvata ja analysoida motiiveja eWOMia
sisdltdvien viestien tuottamisen taustalla, jotka ovat tekstimuodossa ja teoreettisen
viitekehyksen avulla luokiteltu, siséllénanalyysi on paras tapa tehdd tata analyysia.
Koska teoreettinen viitekehys toimii enemmankin ohjaavana tyokaluna kuin
analysoinnin pysyvana luokittelijana, seuraa tutkimus abduktiivista analysointia.
Abduktiivinen sisallonanalyysi on erdanlainen induktiivisen ja deduktiivisen
sisallonanalyysin  vélimuoto.  Deduktiivisessa analyysissa teoreettinen tausta
varmistetaan empiirisen datan avulla kun taas induktiivinen analyysi luo teorian

empiirisestd datasta. Abduktiivisessa analyysissa sekd empiiristd dataa ettd teoreettisia
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malleja yhdistell4&n ja teoriaa ja empiirinen dataa k&ytetddn interaktiivisesti koko
teorian jatkokehittelyssa.

Ensisijainen data koostui luonnollisesti esiintyvéstd tekstidatasta, joka kerattiin
Matkapuhelinfoorumi.fi -virtuaaliyhteisén keskustelufoorumeilta. Data kerdattiin ja
tallennettiin  Word-dokumentteihin. Kozinetsin (2002) lahestymistapaa noudattaen
viestit eroteltiin sen mukaan olivatko ne relevantteja tutkimuksen kannalta vai eivat.
Yksikin viesti voi olla Kozinetsin (2010, 124) mukaan &irimmadisen tarked, silla siitd
VOi oppia muun muassa yhteison rituaaleja, keskeisia motiiveja ja ajankohtaisia aiheita

sekd yleisia kaytanteitd, joilla yhteis6a rakennetaan ja yllapidetaan.

Ensimmaisen, alustavan tutkimuksen empiirinen analyysi kohdistui keskustelualueisiin,
joissa yhteison jasenet osallistuivat kollektiiviseen Nokian Windows Phone- seké Jollan
Jolla-alypuhelimiin liittyvadn informaation vaihdantaan, néisté tehtyihin johtop&atoksiin
ja tulkintoihin sek& tulevaisuudenkuviin. Tama toteutettiin siksi, ettd aihealueen
katsottiin olevan mielenkiintoinen ja taynna rikasta eWOMia sisédltdvaa viestintaa,
koska alypuhelimet ovat erés tarkeimmistd ja henkilékohtaisimmista asioista, ja joista

kuluttajat keskustelevat paljon.

Erilaisia dlypuhelimia kasittelevissa viestiketjuissa esiintyi suunnaton méaara viesteja,
jolloin aika- ja resurssirajoitteet huomioon ottaen oli tehtdvd paatds jatkorajoitteista
tutkittavien viestiketjujen osalta. Jokainen Nokian seka Jollan &lypuhelimia kasitteleva
viestiketju luettiin paallisin puolin lapi ja rajattiin niihin viestiketjuihin, jotka sopivat
parhaiten tutkimuksen tarkoitukseen. Lopulta pé&adyttiin keskittym&an vain
viestiketjuihin, jotka koskivat Nokian Lumia 920- ja Jollan Jolla-alypuhelinten
kayttokokemuksia. Taman jalkeen tutkimukseen otettavat viestiketjut rajoitettiin

sellaisiin ketjuihin, jotka sisalsivét yli 500 viestia.

Néiden rajausten jdlkeen viestiketjuista kerattiin soveltuvia viestejad syvempéa
analysointia varten. Tama data kerattiin Word-dokumentteihin, joita tuli yhteensa 41
sivua. Tdma data analysoitiin sisallonanalyysin avulla ja jaettiin Muntingan, Moormanin
ja Smitin (2011) esittdmien bréndiaiheiseen sisdltoon osallistumisen motiivien
kategorisoinnin mukaan. Analyysissé virtuaaliyhteison jasenten Kirjoittamia viesteja
kaytettiin esimerkkind havainnollistamaan kasiteltyja motiiveja ja sitd kuinka namé
motiivit nakyvat virtuaaliyhteisén keskustelufoorumeille Kkirjoitetuissa viesteissa.

Yhteison viestit olivat kirjoitettu suomeksi, joten k&annoksissa mahdollisesti
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tapahtuvilta virheilta valtyttiin heti. Syvempéaa analyysid varten valitut viestit olivat
aikavalilta 14.11.2012-1.1.2014. Koko viestiketjut otettiin mukaan tutkimukseen
pelkkien tiettynd aikana Kirjoitettujen, yksittdisten viestien sijasta, silld koko
keskustelun lukeminen auttaisi ymmartaméan kokonaiskuvan yhteisosta ja relevanteista

keskusteluista.

Reflektoivia kenttamuistiinpanoja Kirjoitettiin koko datankeruuprosessin ajan. N&issé
kenttamuistiinpanoissa  tallennettiin - omia  havaintoja  viesteista, vastauksista,
epavarmuuksista, ja henkilokohtaisista tunteista, joita ilmeni tutkimuksen aikana
(Kozinets 2002). Kozinets (2002) suosittelee tatd menetelmad, koska téllaiset kirjalliset
reflektoinnin osoittautuvat usein korvaamattomiksi kun dataa yhdistetddn motiiveihin.
Kenttamuistiinpanojen Kirjoittaminen auttaa 10ytdméan keskusteluista esiin nousevia

teemoja seka auttaa taltioitujen viestien merkitysten tiivistimisessa.

Aineiston tulkinta on monivaiheinen prosessi. Kozinetsin (2010, 125) mukaan tulkinta
alkaa purkamalla teksti sen sisaltdmiin  perustekijéinin  sekd l0ytamalla
samankaltaisuuksia ndiden tekijoiden joukosta, tutkimalla motiiveja niiden taustalla,
arvioimalla niitd ja lopuksi tulkitsemalla niitd oikean kulttuurin mukaisesti.
Kokonaisuus tulee siis purkaa osiin, jotta sitd voidaan ymmaértdd. Myoskaan yksittaisia
osia ei voida ymmartdd ilman kokonaisuutta (Kozinets 2006, 282; Moisander &
Valtonen 2006, 111). Vaikka tieto ilmeneekin tutkittavassa yhteisdssa luonnollisesti, on
tutkija tulkintaprosessin vuoksi osaltaan yhteison mukana luomassa syntyvia teksteja ja
narratiivejd kuten erilaisia kulutustottumuksiin ja kokemuksiin liittyvid kertomuksia,

tarinoita, selostuksia ja kuvauksia (Goulding ym. 2001, 429-442).

Schau ja Muniz (2007, 38) ovat kuvanneet tiedon analysointia ja tulkintaa prosessiksi,
joka sisaltaa toistuvaa tulkintaa ja herattdd uusia kysymyksiad. Prosessiin kuuluu myos
jatkuvaa uuden tiedon etsimista ja kerdamista sekéd syntyvien tulkintojen torjumista ja
hyvaksymista lopullisten paatelmien tekemiseksi. Alustava viitekehys seké tutkimuksen
ideat, oletukset ja periaatteet luovat ndkdkulman tiedon tulkintaan (Moisander &
Valtonen 2006, 103).

3.2.4 Netnografisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Netnografisen datan kerddmisen ja analyysin aikana tutkijan on seurattava ennalta

sovittuja menetelmid, jotta tutkielma olisi hyvéksyttava ja luotettava (Kozinets 2002).
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Kozinetsin (2002) mukaan on otettava huomioon, ettd suurimmassa o0sassa
kvalitatiivisia kuluttajatutkimuksia niiden hyvaksyttavyyden arvioinnin yksikkona

kaytetdan ennemminkin luotettavuuden konseptia kuin validiutta.

Kozinets (2002) varoittaa, ettd luotettavuus voi olla erityisen hankala ongelma
netnografiassa verkossa olevilta jasenilta kerdtyn datan taydellisen tekstimuodon takia.
Dholakia ja Zhang (2004) sek& Zwick ja Dholakia (2004) esittdvat myos, etta
tietoldhteen identiteetti saattaa olla ongelmallinen verkkotutkimuksissa, silla
verkkokontekstissa osanottajat saattavat esittdd huomattavasti erilaisen mindkuvan kuin
mitd se oikeasti on. Tama saattaa taas heikentdd kerdtyn datan luotettavuutta.
Virtuaaliyhteisoissa jasenten koko véestOryhman erityispiirteitd ei voida myodsk&én
kerdtd tai varmistaa. Dholakia ja Zhang (2004) muistuttavatkin, ett4
verkkotutkimuksessa tutkija ei voi olla varma siitd, ettd ihmiset ovat mité he vaittavat
olevansa. Naiden ongelmien kasittelya varten Kozinets (2002) kehottaa tutkijoita
ottamaan analysoinnin yksikoksi itse tekstin yksilon sijaan. Jotta datan luotettavuus
voitaisiin varmistaa, Kozinets (2002) kehottaa tutkijoita uppoutumaan yhteison

kulttuuriin pitkalla aikavalilla.

Tassa tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan virtuaaliyhteison jasenten viestintaa eika
itse yhteisOn jasenid, jotka viestivat. Talldin tutkimuksessa ei ole tarvetta tuntea
yhteison jasenten demografisia erityispiirteitd tai heiddn oikeita persooniaan.
Tutkimuksessa analysoidaan verkkoyhteison viestinndn siséltéd enemmankin kuin itse
jasenten muodostamaa kokonaiskuvaa yhteisossa. Tama on ratkaiseva ero netnografian
ja etnografian vélilld (Kozinets 2002). Jotta tutkimus olisi luotettava, netnografian
johtopaatosten taytyy heijastaa verkkomedian ja tekniikan rajoitteita (Kozinets 2002),
joten yleistykset kuluttajamarkkinoille tai toisenlaisiin yhteisoihin, kuin mitd tutkimus
kasittelee, tarvitsevat laajempaa tutkimusta ja vahvempia todisteita.

3.2.5 Netnografisen tutkimuksen eettisyyden arviointi

My0s netnografiassa on otettava huomioon eettisyys. Netnografia poikkeaa kuitenkin
huomattavasti traditionaalisista kasvotusten suoritettavista tutkimusmetodeista kuten
etnografiasta, haastatteluista ja fokusryhmistd, silla se kéyttda hyvakseen informaatiota,
jota ei ole annettu tarkoituksellisesti ja luottamuksellisesti tutkijalle. Tass& metodissa

tutkijat ovat erdénlaisia ’ammattimaisia véijyjid’ (Kozinets 2002).
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Kozinets (2002, 65) on tuonut esille kaksi merkittavintd verkkotutkimukseen liittyvéa
eettisyyden kysymysté: (1) pidetddnko verkkopohjaisia keskustelupalstoja yksityisind
vai julkisina sivustoina ja (2) mistd annettu suostumus muodostuu Internetissa.
Haggerty (2004, 405) mainitsee, ettd ndma eettiset ongelmat pysyvét ratkaisemattomina
verkossa tutkimusta tekevien kvalitatiivisten tutkijoiden keskuudessa, silla jotkut
tutkijat nakevét verkkodatan julkisina lausuntoina, kuten yleisonosaston teksteing, jotka
ovat siten sellaisinaan kéytettavissa akateemisissa tutkimuksissa ilman etiikan selonteon
tarvetta. Toisaalta jotkut tutkijat vaittavat, ettd Internetin kayttdjat toimivat siind

kasityksessa, ettd heilld on yksityisyys ja tietosuoja (Haggerty 2004, 405).

Kozinets (2002) suosii jalkimmaista nakemystd ja kehottaa tutkijoita (1) tuomaan julki
heidan l&sndolonsa yhteisgssa ja selittdmddn mita tutkimusta han tekee; (2)
varmistamaan osallistujien tietosuojan ja anonymiteetin; (3) pyrkia saamaan palautetta
osanottajilta; ja (4) hankkimaan myodntymyksen spesifiltd jaseneltd kdyttdessaan suoria
lainauksia hanen kirjoittamastaan tekstista. Toiset tutkijat, kuten Langer ja Beckman
(2005) perustelevat kuitenkin peitettyd netnografiaa — jossa osanottajia ei informoida
tutkijan lasndolosta tai tutkimuksesta huomauttamalla, ettd paljastamalla itsensa tutkija
voi vaarantaa tutkimusprojektin, jos osanottajat esimerkiksi vastustavat tutkimusten
tekoa. He esittavat myos, etta keskustelupalstat ovat avoimia tutkijoille, koska ne ovat

julkisen viestinnéan véline (Langer & Beckman 2005, 197).

Internetissa suoritettavien tutkimusten eettiset ohjenuorat ovat olleet jatkuvan véittelyn
aiheena. Tamé& on ollut taas esteend puhtaan yksimielisyyden saavuttamiseksi. Siksi
eettisesti soveliaiden menetelmien ja toimintaohjeiden yleistyksia netnografiaan ei ole
voitu tehdd (Kozinets 2002). Avainkysymys nayttdd kuitenkin  olevan
virtuaaliyhteisojen viestinnan tarkkailun ja osallistumisen Kriteerit: jos sisddnpéasy on
rajattu esimerkiksi salasanan avulla ja siten ainoastaan jasenten kéyt6ssa, voidaan puhua
osittain yksityisesta viestinndstd yhteisdssa, jolloin tulisi kayttdd Kozinetsin (2002)
esittdimad ohjenuoraa. Jos paasyé ei ole rajattu ja kuka tahansa voi lukea viesteja tai

osallistua viestintddn ilman rajoitteita, voidaan yhteisoa pitaa julkisena.

Tassa tutkimuksessa Matkapuhelinfoorumi.net -sivusto kasitetddn julkisena yhteisong,
silld vaikka rekisteréintia tarvitaan kommenttien kirjoittamista varten ja esimerkiksi
muiden j&senten tarkempien, henkilokohtaisten tietojen saamista varten, jokainen voi

kuitenkin lukea viesteja vapaasti yhteison keskustelupalstoilla ilman rekisterditymista.
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Koska yhteisté pidetdan julkisen viestinndn vélineend, silla keskustelujen lukeminen ei
vaatinut virallista jasenyyttd tai rekisteroitymistd, paatettiin ettei kyseistd yhteisoa
tarvitse informoida tutkijan ldsn&olosta tai identiteetistd. Jasenia ei myoskéaan
informoitu, eikd heilta kysytty lupaa heidan virtuaaliyhteisén keskustelupalstoille
Kirjoittamien viestiensa suorien lainausten kayttamiseen. Vaikka jasenten kayttamat
nimet olivat salanimi& lahes poikkeuksetta, turvattiin osallisten anonymiteetti kuitenkin
jattamalla heidan virtuaaliyhteis6d varten tekemansd nimimerkki pois suorista
lainauksista. Siteerattuihin jaseniin viitataan Kirjain- ja numerokoodein eikd muusta
heitd koskevista ominaispiirteistd, kuten mahdollisista vaestotieteellisista seikoista

keskustella tassa tutkimuksessa.

Suurin ero tdman tutkimuksen menetelmissa Kozinetsin suosituksiin verrattuna liittyy
tutkimuksen etiikkaan. Olisi ollut vaikeata hankkia samankaltaista dataa muulla tavalla,
silld tutkijan l&sndolon ilmoittaminen olisi saattanut vaarantaa datan jdsenten
tiedostaessa, ettd heitd tarkkaillaan tai ettd heidén Kirjoituksiaan saatetaan kayttaa
tutkimuksessa. Tama saattaisi vaikuttaa jasenten Kkirjoittaman tekstin siséltoon
esimerkiksi tavalla, jossa jasenet haluavat kirjoittaa hienompaa tekstié, koska se paatyy
akateemiseen tutkimukseen tai tilanteeseen, jossa jasen ei uskalla tuoda mahdollisesti
kaikkia mielipiteitaén esille, jolloin eWOMia siséltavén viestinnén luonnollisuus katoaa
tyystin. Datan keruu tapahtui salassa eli virtuaaliyhteison jasenet eivét olleet tietoisia

tutkijan osallisuudesta ja néin valtyttiin datan véaaristymisen riskeilta.

Valittuja menetelmia julkisen median tekstin sisallénanalyysin osalta pidet4dén kuitenkin
taysin riittdvina ja eettiset standardit tayttdvind. Koska ndma siteeraukset ovat
tarkoituksenmukaisesti virtuaaliyhteisén jasenten Kkirjoittamia julkisia viesteja, olisi
ollut tdysin tarpeetonta pyytaa lupa suorien lainausten kéyttdmiseen. Lisaksi tutkijan
lasndolon paljastaminen tai yhteydenotto yhteison jaseniin spesifien viestien
siteeraamiseksi  Kozinetsin  (2002) suositusten mukaisesti  olisi  heikentanyt
huomattavasti siséllonanalyysin yhtd suurimmista eduista, sen huomaamattomuutta.
Koko tutkimusprojekti kokonaisuudessaan olisi voinut vaarantua jos virtuaaliyhteison

jasenet olisivat vastustaneet tutkimusta.
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4 EWOMIN TUOTTAMISEN MOTIHIVIT

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen empiirinen osuus. Aluksi kuvataan Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) tutkimuksessaan esittamid kuluttajien verkossa
tapahtuvaan brandiaiheiseen sisaltéon osallistumisen motiiveja eli eWOMin tuottamisen
motiiveja. Sen jalkeen esitellddn jokaista motiivia vastaava esimerkki Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) tutkimuksessaan suoritetuista haastatteluista, jolloin
saadaan tietty vertailukohta kyseisestd motiivista. Sen jalkeen analysoidaan, ovatko
nama bréandiaiheiseen sisaltoon osallistumisen motiivit eli eWOMin tuottamisen
motiivit relevantteja tdmén tutkimuksen virtuaaliyhteison eli Matkapuhelifoorumi.fi -
virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilta valikoitujen eWOMia siséltavien viestien
taustalla olevien motiivien kanssa. Tama toteutetaan analysoimalla virtuaaliyhteisén
keskustelufoorumilta valikoituja tekstejd ja vertaamalla niitd tietyn motiivin
esimerkkind toimiviin Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) tutkimuksessaan

haastattelemien henkiloiden tekstimuotoisiin kertomuksiin motiiveistaan.

Huomionarvoista on my0ds se, ettd suurin osa empiriaan valituista teksteistd on
tutkittavan virtuaaliyhteison keskustelufoorumien viestiketjujen alkupaéastd. Tama
johtuu siitd, ettd kun alypuhelin on uusi, Kirjoitetaan siitd paljon enemmaén kuin
vanhemmista laitteista, joissa keskustelu keskittyy enemmankin niille julkaistuihin
uusiin sovelluksiin tai tiettyjen ongelmien ratkontaan. Td&man johdosta empiriassa
esiintyvét virtuaaliyhteisosta lainatut tekstinkappaleet ovat paivamaaraltaan melko

lahelld toisiaan vaikkakin teksteja on analysoitu ajallisesti pitemmaélta aikavélilta.

4.1 EWOMIin tuottamisen motiivit Matkapuhelinfoorumi.fi -virtuaaliyhteisdssa

Aluksi virtuaaliyhteison Nokia-osion ’Lumia 920 k&yttokokemukset’- ja Jolla-osion
’Jolla kayttokokemukset’ -viestiketjuissa esiintyvistd keskusteluista valikoidut tekstit
siirrettiin  Word-dokumentteihin. Jokainen keskustelu analysoitiin ja liitettiin sitd
vastaavaan brandiaiheiseen siséltdon osallistumisen motiivin kategoriaan. Tietty motiivi
saattoi loytyd niin yhdestd sanasta, lauseesta tai sen osasta tai jopa kokonaisesta
kappaleesta. Jokainen analysoitavaksi valikoitu teksti tai keskustelu kategorisoitiin

siten, mitd pdadasiallista motiivia — informaatiota, henkilokohtaista identiteetti,
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integraatiota ja sosiaalista vuorovaikutusta tai viihdettd — ja alamotiivia — itsensa
ilmaisemista, itsensé esittelemist4, itsevarmuutta, sosiaalista vuorovaikutusta, sosiaalista
identiteettid, auttamista, nautintoa tai rentoutumista — se edusti. Tamén liséksi jokaista
tekstia tai keskustelua analysoitiin syvallisemmin ja Kirjoitettiin tarkempi kuvaus siité,
miten ja miksi se edusti kategoriaa, johon se oli luokiteltu (Miles & Huberman 1994;
Strauss & Corbin 1998; Silverman 2006).

Huomionarvoista on se, ettd osasta analysoituja viesteja voitiin tulkita siséltdvan lahes
poikkeuksetta useamman kuin vain yhden motiivin eli ne saattoivat siséltda useita
motiiveja samanaikaisesti. Talloin viestien ei aina voida sanoa sisaltavan
yksiselitteisesti vain tiettyd eWOMIin tuottamisen motiivia. Tdma on verrattavissa
Berthonin ym. (2008, 12) toteamukseen, ettd ihmisilld on usein erilaisia motiivi-
kombinaatiota yhden, tietyntyyppisen kayttdytymisen taustalla. Tama johdosta samaa
tekstia tai keskustelua kaytetddn eri motiivia kuvaavana esimerkking, silla
analysoitavasta tekstistd tai keskustelusta oli havaittavissa usein monta erilaista
motiivia. Nain ollen viestien analysointi ja tulkitseminen on myds paljolti Kkiinni

tutkijasta.

4.1.1 Henkilokohtainen identiteetti

Henkilokohtaisen identiteetin motiivi sisaltdd useita henkilon identiteettiin ja henkildn
minuuteen liittyvid motiiveja. Bréandeihin liittyvadn sisaltoon osallistumiseen eli
eWOMuin tuottamisen osalta virtuaaliyhteisdissad tdma motiivi pitéda sisalléan kolme
alamotiivia:  itsensd  esitteleminen, itsensd ilmaisemisen ja itsevarmuus.
Huomionarvoista on, ettd ndistd motiiveista itsensd esitteleminen ja itsensa
ilmaiseminen ovat hyvin lahelld toisiaan, joskin rajanveto voidaan tehdd niiden
syvéllisyyden  valilla. Itsensd esitteleminen  motiivi  kertoo  enemmaénkin
pinnallisemmista mieltymyksista ja tuntemuksista, kun taas itsensé ilmaiseminen kertoo

syvallisemmasté identiteetin ja persoonallisuuden ilmaisemisesta.
Itsensa esitteleminen

Itsenséd esittelemisen motiivi viittaa henkildihin, jotka osallistuvat brandeihin liittyvaén
sisaltoon valittddkseen muille kuvan omasta itsestddn sekd tuntemuksistaan ja

mieltymyksistddn. Tahan viittaa Novin (2007) havainto, ettd ihmiset, jotka osallistuvat
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sisallon luomiseen kaikille avoimeen verkkopohjaiseen tietosanakirjaan, Wikipediaan,

ovat motivoituneita tilaisuudesta esitelld omaa tietdmystaan, jonka tdma mahdollistaa.

N&ma tuntemukset ja mieltymykset liittyvat niin henkildon omiin henkilokohtaisiin
arvoihin kuin myds bréndeihin, yrityksiin tai tuotteisiin liittyviin seikkoihin. Tata
motiivia kuvaava esimerkki selvidd Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011, 29)
tutkimuksessa suoritetuista haastatteluista, jossa erés virtuaaliyhteison jasen totesi
liittyneensa Heineken-brandin fanisivustolle Hyvesissd, joka on Alankomaalainen
sosiaalisen median sivusto, koska han halusi esitella mieltymyksidan muille
virtuaaliyhteison jasenille kertomalla olevansa henkild, joka pitdd enemmaén oluesta
kuin vedestd. Sen lisédksi erds toinen Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011)
tutkimuksessa haastateltu virtuaaliyhteison jasen totesi osallistuvansa brandeihin
liittyvaan sisaltéon llly-kahvin fanisivustolla Hyvesissd, jotta muut voisivat muodostaa

kuvan hénesta ja hanen mielenkiinnonkohteistaan.

Taman tutkimuksen ja siihen wvalitun virtuaaliyhteison osalta henkilokohtaisen
identiteetin motiivin ensimmadinen alamotiivi — itsensa esitteleminen — on havaittavissa
vastaavasti esimerkiksi lausahduksista, jossa Nimimerkki nl esittelee muille
virtuaaliyhteison jasenille omia mieltymyksidnsd viittaamalla lempivéreihinsa
kertomalla halunneensa alun perin keltaisen Nokian Lumia 920 -alypuhelimen, mutta
saaneensa valkoisen ja lopulta avatessaan paketin ihastuneensa tdhan variin. Néain ollen
Nimimerkki nl tuottaa eWOMia kertoessaan mieltymyksistdén ja samalla kehuessaan
valkoisen vérista laitetta yksityiskohtineen kirjoittamassaan viestissaan.

"Keltainen oli alunperin toiveissa, mutta kylla tuo valkoinenkin vaan on
HIENO! Nayttd kun mustana peittdda melkein koko etupuolen, mustat
nappaimet ja musta kameran kehys kylla viimeistelee tuon valkoisen
ulkonddn. Ei voi muuta sanoa kuin ettd upean nékdinen puhelin.”
(Nimimerkki n1, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Tama keskustelu jatkuu Nimimerkin n2 vastatessa Nimimerkille nl ja kertoessaan
omista mieltymyksistadn vdrien suhteen, ostoaikomuksistaan sek& laitteen fyysisten
mittasuhteiden sopivuudesta hé&nen ké&yttéonsa ja ndin ollen tuottaa eWOMia

Kirjoittamassaan viestissaan.
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“Omaan silmddn keltainen ja sininen oli upeimmat. Musta ei sdvdyttinyt,
punainen ja valkoinen oli ihan ok. Itsekin saan valkoisen maanantaina,
mutta jos Sonera kaupasta irtoaa niin varmaan keltaisen kdayn hakemassa

’

sieltd sitten myos.’

Koko ja paino on ihan ok, omaan kéteen ihan hieman pienempi ois
parempi, mutta ei missadn méaarin paha tuokaan. ” (Nimimerkki n2, Lumia
920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Myo6s Nimimerkki n9 kertoo niin henkilokohtaisista mieltymyksistdan vérien suhteen
kuin myo6s laitteen muiden fyysisten ominaisuuksien suhteen ja taten esittelee
mieltymyksiadn muille virtuaaliyhteison jasenille. Han tuottaa eWOMia toteamalla
laitteen fyysisten ominaisuuksien olevan hanen mielestaan taydellisia seka ilmaistessaan

ostohalunsa kyseisen laitteen osalta.

“Mallikappaleen vari (valkoinen) ei iskenyt, mutta muuten puhelin tuntui
kylla selkeasti parhaalta mobiililaitteelta, mitd olen koskaan kasissani
pidellyt. Muotoilu, koko, paino, jamakkyys, nayton selkeys, yleinen laadun
tuntu, kayttiksen nopeus, kameralla liiketiloista rapatty kuva, kaikki
taydellisid. Kiesus, ettd tekisi mieli hankkia..” (Nimimerkki n9, Lumia 920
kayttokokemukset, 22.11.12)

Itsensd esitteleminen motiivi voi aktivoitua myo6s virtuaaliyhteison toisen jasenen
aloitteesta. Esimerkiksi Nimimerkki n3 kysyy kirjoittamassaan viestissadn Nimimerkki
nl:lta mielipidettd Android- ja Windows Phone -kayttdjarjestelmistd, pyytaa vertailua

naiden kahden valilla helpottaakseen ostopaatosta.

“Nimimerkki nl, sulla kun on nakéjaan myds Androidia kaytdssa niin
saisko nain akkituntumalta pientd vertailua néaiden kahden alustan
kesken? Meinaan ettd kantsiiko tastd Aksastd vaihtaa Winukkaan”
(Nimimerkki n3, Lumia 920 kayttokokemukset, 15.11.12)

Nimimerkki nl vastaa Nimimerkille n3 kertomalla Kkirjoittamassaan viestissadan omista
mietteistddn Kilpailevien laitteiden ja kayttojarjestelmien suhteen sekd esittelemalla
omia mieltymyksi&én, kuten sitd, ettd han pitaa siitd, ettd laite toimii moitteettomasti
suoraan paketista otettuna, eika sille tarvitse tehdd mitédan ylimaaréista saadakseen sen
toimimaan haluamallaan tavalla. N&in han myds tuottaa eWOMia esittelemélla laitteen
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(Lumia 920) vyksityiskohtaisia ominaisuuksia ja toteamalla tdméan laitteen olevan
ensimmainen Windows Phone -kayttojarjestelmén sisaltavé alypuhelin, jonka han voi ja

mya0s aikoo vaihtaa kilpailijan, Androidin, tilalle

”Ensinndkin, noita WP puhelimia on ollut jo jos monenmoista ja Lumia
920:n on rehellisesti sanottuna ensimmainen WP puhelin jonka pystyn ja
aion vaihtaa Android luurin tilalle. Kiitos loistavan nayton, hyvan
kameran, parantuneen aloitusndyton, langattoman latauksen ja monen
muun pikkuparannuksen ansiosta, jotka aikaisemmin WP 7.5:ssa ja

laitteissa drsytti TODELLA paljon.”

"Enkd vditd, ettd tuo vieldkddn olisi tdydellinen, koska esim. oikeasti
vaihtoehtoiset selaimet, Logmein-clientti, OBD-, ja muutama muu
tarpeellinen softa vield puuttuu, mutta todellakin niin hyva, etta siina ei
endd mikaan arsyta ja on omasta mielestani kokonaisuutena parempi kuin
kilpailijansa. Ja tuohon kokonaisuuteen kuuluu suuresti myds Nokian itse
tuottamat softat, joita kilpailijoilla ei ole, kuten myds Microsoftin

tarjoamat palvelut.”

"Tdaytyy myédntdd, ettd paljon mieluummin kaytan Nokialaista kuin esim.
Samsungia, mutta t&han asti kaikki aikaisemmat Nokian tuotokset ei vaan
ole olleet omaan kayttéon riittavan hyvia tai tayttaneet kaikkia niita

’

vaatimuksia, joita itse dlypuhelimelta vaadin.’

"Ei esim. tuossa Note 2:ssakaan mitddn vikaa ole, mutta alkanut ajoittain
vahan kyllastyttdmaan ainainen saataminen, jotta laitteesta (koskee siis
kaikkia Android-laitteita) saa sellaisen kuin haluaa. Tosin plussat siita,
ettdi se on mahdollista, jos niin haluaa.” (Nimimerkki nl, Lumia 920
kayttokokemukset, 15.11.12)

Nimimerkki n4 kertoo taas omista mieltymyksistaan esimerkiksi laitteen (Lumia 920)
nopeuden sekd fyysisten ominaisuuksien osalta ja néin ollen tuottaa eWOMia
kehumalla laitteen painoa hénelle itselleen sopivaksi. Oli yleisesti tiedossa, etta laite oli
kilpailijoiden vastaavan hintaluokan ja kategorian laitteita selkedsti painavampi ja nain

ollen han kaantaa joidenkin mielestd negatiivisen ominaisuuden itselleen positiiviseksi
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ja ndin ollen madaltaa kenties joidenkin ostopa&tOsta harkitsevien virtuaaliyhteison

jasenten ostokynnysta.

“Ensifiilikset aika hyvat. Laite tuntuu jdmakalta ja istuu hyvin kateen.
Omasta mielesta paino on tassa tapauksessa pienimuotoinen plussa, ja ei
tuota huomaa kun tuo muotoilu kuitenkin tasoittaa tuota aika hyvin.
Painojakauma on hyvin jaettu tasaisesti joka varmasti auttaa ohittamaan
tdman "julmetun ison ongelman” (ainakin kaikkien arvostelujen
mielestd). ” (Nimimerkki n4, Lumia 920 kayttokokemukset, 15.11.12)

Nimimerkki n5 esittad laitteen sovelluksia koskevan kysymyksen sekd kertoo omista

mieltymyksistddn ja ajatuksistaan naiden suhteen Kirjoittamassaan viestissdan. Etenkin

kalenteri- ja sdhkoposti -sovellukset ovat héanelle erityisen tarkeita ja han mainitseekin,

etta niiden toimivuus ja kaytettavyys on yksi valintakriteereisté ostopaatoksen suhteen.

NimimerkKki

“Voiko joku kertoa kokemuspohjaisesti, ettd millainen on 920 mail
clientti? iF66nossa on mielestani aivan loistava. Samsungin androidi

laitteen versio on taas melko syvalta ja poikittain.

Mulla tulee eniten k&ytettyd puhelimessa juurikin mailia, joten sen
toimivuus ja kaytettavyys on minulle yksi valintakriteereistd, toinen on
sitten hyva kalenteri. Omenan kalenteri on huono, mutta sen sai onneksi
korvattu WeekCal nimisella ohjelmalla joka on mielestani todella hyva.”
(Nimimerkki n5, Lumia 920 kayttokokemukset, 17.11.12)

n6 vastaa Nimimerkin n5 Kkirjoitukseen kertomalla kéyttdvéansa

paasaantoisesti tyopaikkansa sahkdpostia, kalenteria ja erdstd virtuaalista kokous-

ohjelmaa kyseisella laitteella (Lumia 920) ja kertoo ndiden toimivan loistavasti ja néin

ollen tuottaa eWOM ia ilmaisemalla mielipiteensé naista sovelluksista.

Itsekin kaytan vain paasaantoisesti duunin mailia, kalenteria ja Lyncia.
Mielestani nuo kaikki toimii todella loistavasti. Eritoten nuo integroinnit
on tehty ja hyvin ja esim. kalenterista voi suoraan ottaa yhteyden Lyncill&
t-coniin. Duunissa siis kdytossa vastaavat ohjelmat tyopoydalla joten ne
ainakin toimii”. (Nimimerkki n6, Lumia 920 kayttokokemukset, 17.11.12)
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Lisdksi Nimimerkki n7 ottaa osaa keskusteluun vertaamalla laitteen (Lumia 920)
séhkoposti- ja kalenterisovelluksia kilpailijoihin ja kertomalla oman mielipiteensa
naistd. Na&in ollen han tuottaa eWOMia kehuessaan laitteen (Lumia 920)
séhkdpostiohjelmaa parhaaksi Kilpailijoihinsa verrattuna. Lisdksi han mainitsee
kilpailevan kayttojarjestelmén (Android) sisaltavan parhaan kalenterisovelluksen, mutta
ettd myds Windows Phone -k&yttojarjestelman kalenterisovellus ajaa lahestulkoon
saman asian. Ha&n muistaa my0s huomauttaa erikseen sovelluskaupasta ladattavasta

kalenterisovelluksesta, jonka Nimimerkki n5 alkuperaisessaan viestissaan mainitsi.

“Mielestani mail-client wp luureissa paras, verrattuna iOS ja Android

vastineisiin. Toimii luotettavasti ja kontaktihaku suoraan serveriltd on

hyva.

Kalenteri on taas paras Android - laitteissa, mutta kylla tallakin nyt hyvin
toimeen tulee. Sama weekcal on olemassa myds wp-laitteille.”
(Nimimerkki n7, Lumia 920 kayttokokemukset, 17.11.12)

Nimimerkki n8 Kirjoittaa, ettd hdnen mielestdan laitteen (Lumia 920) kayttojarjestelma
ei herdtd hanessd erityisia tuntemuksia ja ettd se ei ole yhtd monipuolinen kuin
kilpailijansa. Han kuitenkin pé&attdd kirjoituksensa positiiviseen sévyyn kehumalla
laitteen kameraa. Ndin ollen ilmaisemalla mieltymyksiaan laitteen ja kayttojarjestelman

suhteen, hén tuottaa niin negatiivis- kuin positiivissavytteista eWOMia.

“lhan ok luuri, mutta ei WP oikein vielak&dan sytytd. Se ei vaan tunnu
taipuvan yhta hyvin sovelluksiin kuin iOS ja Android. Metro, tai Modern
Ul, tuntuu olevan tiella. Kamerahan tuossa on loistava.” (Nimimerkki né,
Lumia 920 kayttokokemukset, 18.11.12)

Voidaan havaita, ettd naiden jokaisen Kirjoituksen taustalla oleva motiivi on
virtuaaliyhteison  jasenen halu tuoda muiden jdsenten tietoisuuteen omia
mieltymyksiaan niin laitteen kuin kéayttojarjestelménkin osalta. Itseddn ja esimerkiksi
mieltymyksidan esitellesséan virtuaaliyhteison jasen tuottaa samalla eWOMia joko
tiedostamatta tai tiedostaen. Joka tapauksessa itsensa esitteleminen motiivi on selvasti
havaittavissa virtuaaliyhteison jasenten kirjoitusten taustalla. Tahan viittaavat osittain
myds Harsin ja Oun (2001) sekda Boydin (2008) havainnot siitd, ettd itsensé

esittelemisen motiivi ohjaa yleisen sosiaalisen median kayttoa.
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Itsensa ilmaiseminen

Bréndi& voidaan kayttdd myos yksilon identiteetin tai persoonallisuuden ilmaisemiseen
ja hahmottamiseen — kuka sind olet ja mit4d sind edustat. T&ma on verrattavissa
esimerkiksi Boydin (2007) ja Bumgarnerin (2007) havaintoihin siitd, ettd identiteetin
ilmaisu vaikuttaisi olevan tarked motiivi verkkosivustojen kaytossa yleisestikin. Myods
Berthon ym. (2008) havaitsivat, ettd henkilokohtainen identiteetti motivoi kuluttajia

luomaan sisaltoa.

Tama motiivi heijastuu selvasti Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011, 29)
tutkimuksessa suoritetuista haastatteluista, jossa erds virtuaaliyhteison jasen ilmaisi
persoonallisuuttaan toteamalla yksinkertaisesti, ettd ”Puma-brandi ja mina sovimme
yhteen”. Myds erds toinen Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011, 29) haastattelema
Volkswagen-virtuaaliyhteison jésen totesi, ettd ”Volkswagen on eldméintapa”, jolloin
haastateltava ilmaisee, ettd kyseisesta bréndistd on tullut tdrked osa hdnen eldmaénsa ja
siten my6s osa hanen identiteettiadn. Taman lisaksi erds Muntingan, Moormanin ja
Smitin (2011, 30) tutkimuksessa haastatelluista virtuaaliyhteison jasenista kertoi, etta
fanisivustot, joissa han on mukana Hyvesissa, kuvailevat kuka hén on ja mit4 hén oikein
edustaa. Itsensd ilmaisemisen motiivin osalta virtuaaliyhteison jasen tuo esille omaa
identiteettiansa ja persoonallisuuttansa. Han haluaa muiden tietdvan, mité han edustaa ja

mika on hénelle tarkead (Sangwan 2005).

Itsensd ilmaisemisen motiivi heijastuu lausahduksista, kuten Nimimerkki n2:n
Kirjoituksesta, jossa hén kertoo olevansa vakuuttunut laitteen (Lumia 920) tuomisesta
hénen ’Apple kotiinsa’. Tama on d&rimmaisen vahva ilmaus siit, ettd Nimimerkki n2
on ilmeisen fanaattinen Apple-fani, ihannoi tata brandié ja etta Apple-merkkisia laitteita
loytyy kotitaloudesta luultavasti useampiakin. Han haluaa esitelld identiteettidan
kertomalla muille virtuaaliyhteison jasenille timéan Apple-taustansa ja nimenomaan sen,
etta han on nyt vaihtanut Applen tuotteesta Nokian tuotteeseen. Nain ollen Nimimerkki
n2 tuottaa eWOMia kertomalla olevansa erittdin tyytyvainen vaihtaessaan kilpailijan
(Apple) laitteesta Nokian laitteeseen (Lumia 920). Tapa, jolla Nimimerkki n2 asian
ilmaisee vahvistaa h&nen Kirjoittamaansa viestid ja vaikuttaa mahdollisesti muiden

virtuaaliyhteison jasenten ndkemyksiin ja asenteisiin.

"Kaiken kaikkiaan olen ddrimmdisen vakuuttunut softasta, laitteen

tuomisesta omaan Apple kotiini, sekd lisdvarusteista. My6s tuo nayton
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toimivuus muilla kuin sormilla oli hAmmentava kokemus. Nayttoa kai on
turha kehua muutenkaan, silla se on parasta jota olen ndhnyt. ”
(Nimimerkki n2, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Itsensd ilmaisemisen motiivi nédkyy myds lausahduksista, kuten Nimimerkki nl:n
Kirjoitus siitd, ettd han kayttdd paljon mieluummin Nokian laitteita kuin esimerkiksi
Samsungin laitteita. N&in ollen hdn tuottaa eWOMia tuomalla esille oman
identiteettinsd kotimaisia tuotteita suosivana kuluttajana ja ettd kotimainen brandi,

yritys tai tuote menee hanen mielestaén aina ulkomaisen kilpailijan edelle.

"Tdaytyy myéntdd, ettd paljon mieluummin kaytan Nokialaista kuin esim.
Samsungia, mutta tahan asti kaikki aikaisemmat Nokian tuotokset ei vaan
ole olleet omaan kayttéon riittavan hyvia tai tayttéaneet kaikkia niita
vaatimuksia, joita itse alypuhelimelta vaadin.” (Nimimerkki nl, Lumia
920 kayttokokemukset, 15.11.12)

Myds virtuaaliyhteison Jolla-osion ’Jolla kéyttokokemukset’ -ketjun Nimimerkki j1
kirjoituksen taustalla on oman identiteetin esille tuominen. Téssd se heijastuu selvasti
lausahduksista, jossa hén nostaa esille useaan eri otteeseen erilaisuuden. Nimimerkki j1
haluaa virtuaaliyhteison muiden j&senten ajattelevan, ettd hén haluaa olla erilainen ja
massasta poikkeava. Né&in ollen hén tuottaa eWOMia kertoessaan laitteen (Jolla) olevan
erilainen kuin kilpailijat ja ndin ollen myos laitteen omistajan olevan valtavirrasta

poikkeava.

”Kavin hakemassa oman Jollani tdndan DNA-kaupasta. Tassa tosi

alustavia ensivaikutelmia:

+ erilainen, myonteisessd mielessd, koko jutussa on jotain virkistavaa

uutta

? erilaisuus, sen suhteen etta asiat ei 16ydy sieltd mista niitd on tottunut
etsimaan (WP ja Android)

Jotenkin kaiken epamaaraisyyden keskelld ookoo-olo: tamé kehittyy tasta
paivaltd ja itse alkaa tottua erilaisuuteen. En missadn nimessa
kategorisoisi Jollaa pelkdksi noérttipuhelimeksi, tama on taysin péateva
puhelin kenelle vaan.” (Nimimerkki j1, Jolla kayttokokemukset, 11.12.13.)
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Oman identiteettien esitteleminen ja persoonallisuuksien esilletuonti toimii ndiden
virtuaaliyhteison jasenten bréndiaiheiseen sisaltoon osallistumisen eli virtuaaliyhteison
keskustelufoorumeilla julkaistavien viestien kirjoittamisen motiivina. Myds Dholakia
ym. (2004); Sangwan (2005) sekd Bumgarner (2007) tunnistivat tdman motiivin yleisen
sosiaalisen median kayttoa kasittelevéassa kirjallisuudessa. Ndin ollen tdméan motiivin
hieman syvéllisemman ja abstraktimman luonteen takia nd&mé virtuaaliyhteison jasenet

tuottavat joko tiedostaen tai tiedostamattaan eWOMI ia ndita viesteja kirjoittaessaan.
Itsevarmuus

Itsevarmuuden motiivi viittaa siihen, kuinka ihmiset osallistuvat brandeihin liittyvaén
sisaltoon eli tuottavat eWOMia virtuaaliyhteisdissa niiden keskustelufoorumeilla
saadakseen tunnustusta muilta jasenilta, jolloin kyseisen henkil® itsevarmuus kasvaa
(ks. Lampel & Bhalla 2007). Esimerkiksi brandeihin liittyviin kysymyksiin annetuista
oikeista vastauksista saatu positiivinen palaute saa ihmiset tuntemaan itsensé
arvostetuiksi ja kunnioitetuiksi ja tdten kasvattaa tdman henkildn itsevarmuutta.
Esimerkiksi Kirjoitukset, jotka esittelevat kattavasti tuotteita ja niiden ominaisuuksia,
vastaavat usein kuluttajien ja ostop&datostd harkitsevien mielessa oleviin kysymyksiin.
Saadessaan liséd informaatiota, ndiden kirjoitusten lukija eli eWOMin kuluttaja tai
naistd kumpuaviin keskusteluihin osallistuva virtuaaliyhteison jasen Kkiittdda usein
alkuperdista  Kirjoittajaa vaivannddsta ja saattaa taman lisaksi esittdd viela
lisdkysymyksid. Nain ollen alkuperéisen tekstin Kirjoittaja saa haluamaansa tunnustusta

muilta virtuaaliyhteison jésenilta.

Itsevarmuuden motiivia havainnollistaa esimerkiksi Muntingan, Moormanin ja Smitin
(2011, 30) tutkimuksessa suoritetuissa haastatteluissa, jossa erds Volkswagen-
virtuaaliyhteison jasen Kkertoi, ettd vastaamalla yhteison keskustelufoorumeilla
esitettyihin kysymyksiin hyvin, saa se tuntemaan itsensa ylpedaksi ja iloiseksi. Tamén
lisdksi erds toinen Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) tutkimuksessa haastateltu
samaisen Volkswagen-virtuaaliyhteison jasen kertoi, ettd useimmat virtuaaliyhteison
jasenet antavat palautetta, ja jos satut olemaan se henkil®, joka on auttanut heit4 tai
antanut ongelmaan sopivan vastauksen, saa siita tyydytysta kun huomaat tehneesi jotain

oikein.

Virtuaaliyhteison osalta itsevarmuuden motiivi nakyy selvasti kirjoituksissa, jossa joku

virtuaaliyhteison jasenista kysyy tai pyytaa joltakulta jotain ja kysymykseen vastannut
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tai pyynnon toteuttanut toinen virtuaaliyhteisén jasen saa palautetta tai kiitosta ja ndin

ollen hénen itsevarmuutensa kasvaa, jos han on voinut olla jotenkin avuksi.

Esimerkiksi Nimimerkki n10 pyytd4d Nimimerkiltd n1, joka omistaa sek& Lumia 920:n
ettd kilpailevan laitteen (HTC 8X), testikuvia molemmilla laitteilla voidakseen vertailla

laitteiden kameroiden laatua ja kenties helpottaakseen ostopaatosta.

”Onnistuisiko muutama testikuva molemmilla laitteilla samasta paikasta?
8x vs. Lumia920?” (Nimimerkki nl0, Lumia 920 kayttékokemukset,
14.11.12)

Nimimerkki nl vastaa tahan pyyntoon sisallyttamélla kirjoittamaansa viestiin linkin
Internet-sivustolle, jonne hdn on ladannut sekd Lumia 920:11a sek& sen kilpailijalla
(HTC 8X) ottamiaan vertailukuvia. Toteuttaessaan virtuaaliyhteison toisen jasenen
pyyntéa Nimimerkki nl tuottaa samalla eWOMia ottamalla testikuvia ja julkaisemalla
ne virtuaaliyhteison muiden jasenten nahtaville sekd kehumalla laitteen (Lumia 920)
kameraa sekd sen ominaisuuksia yksityiskohtaisesti.

”Tassa hamarassa kuvattua testimatskua, Lumia 920 vs. 8X vs. Note 2

edit: lisasin samoihin kansioihin automaattiasetuksilla otetut kuvat, jotka
otettu energiansaastdlampuilla valaistussa keittiossa. Ilokseni huomasin,
ettd 920 osasi vihdoinkin sdataa valkotasapainon niin, ettd kuva ei ole
aivan keltainen. Verraten esim. Lumia 900, jossa valkotasapainon

automaattisaato ei toiminut ollenkaan keinovalossa.

Kaiken kaikkiaan ennakkofiilikset 920 kamerasta todella positiiviset! ”
(Nimimerkki n1, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki n10 kiittd&d Nimimerkki n1:st& testikuvista seka tuottaa eWOMia kehumalla
laitteella (Lumia 920) otettuja kuvia sek& toteamalla sen olevan muutenkin parempi
kuin Kilpailijansa (HTC 8X).

“Kiitos, hyvalta nayttda (ellei lasketa kameran tilttid). Erityisesti kun
katsoo keittion poydalla olevaa kirjaa nékee eron kameroiden valilla ja
toki muutenkin parempi.” (Nimimerkki n10, Lumia 920 k&yttokokemukset,
14.11.12)
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Na&in ollen pystyessddn auttamaan toista virtuaaliyhteison jasentd (Nimimerkki n10:4)

sekd saadessaan talta kiitosta vaivannaostd, Nimimerkin nl:n itsevarmuus kasvaa.

Liséksi virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilla esiintyy usein kiitollisuudenosoituksia,
jotka on kohdistettu sille virtuaaliyhteison jasenelle tai niiden joukolle, jotka ovat
uskaltautuneet tai pystyneet tuotteen jo hankkimaan sekd vaivautuneet kertomaan

kokemuksiaan siitd muille virtuaaliyhteison jéasenille.

”"Mukava lukea kommentteja jo puhelimen saaneilta. (Nimimerkki nl11,
Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki nl1l Kiittdd kirjoittamassaan viestissa kaikkia jo laitteen (Lumia 920)
omistavia virtuaaliyhteison jasenid, jotka ovat vaivautuneet kertomaan tuntemuksistaan
ja kokemuksistaan muille jasenille. Nama laitteen (Lumia 920) jo omistavat
virtuaaliyhteison jasenet saavat kiitosta vaivanndostaan ja taten heidan itsevarmuutensa

mahdollisesti kasvaa.

Myos esimerkiksi Nimimerkki n4 on siséllyttanyt Kirjoittamaansa viestiin linkin omalla
Internet-sivustollaan julkaisemaan artikkeliin laitteesta (Lumia 920), jossa hén kay l&pi
tuntemuksiaan ja ajatuksiaan laitteen osalta, johon Nimimerkki n12 vastaa kiittamall&

Nimimerkkia n4 helppolukuisesta artikkelista.

“"Mukavan helppolukuinen artikkeli, syvaluotaavampaa artikkelia

odotellessa @ ”.  (Nimimerkki n12, Lumia 920 kayttokokemukset,
16.11.12)

Myos Nimimerkki nl13 ilmaisee kiitoksensa Nimimerkille n4 kirjoituksessaan seka
oikaisee artikkelissa olleen virheellisen tiedon, joka oikaisee muiden jasenten

mahdollisia harhakuvitelmia laitteesta.
”Samaa mieltal
Yks virhe tosin

Nokia on myds kehittanyt nayttotoimittajansa kanssa uuden tekniikan,

jolla puhelinta voi kayttéd myos hanskat kadessa ”



60

Kyseessa  on Synaptricsin  touch-ratkaisu eli ~ kyseessa ei  ole
nayttotoimittaja. Naytto ja touch on eri osia ©" (Nimimerkki n13, Lumia
920 kayttokokemukset, 16.11.12)

Taten Nimimerkki n4 saa kiitosta vaivannaostddn muilta virtuaaliyhteison jasenilté ja

nain ollen hanen itsevarmuutensa kasvaa.

Vastaava esimerkki on havaittavissa my6s virtuaaliyhteison Jolla-osion Jolla
kayttokokemukset -ketjussa, jossa Nimimerkki j2 ottaa o0saa keskusteluun
sisallyttamélla kirjoitukseensa linkin sivustolle, joka siséltdd neuvoja laitteen (Jolla)
kaytosta.

“Tuolla noita yleisia neuvoja perusjutuista ja synkkauksesta jos jotain
auttaa... [linkki] . (Nimimerkki j2, Jolla k&yttokokemukset, 9.12.13.)

Nimimerkki j3 vastaa tdhan kiittdmalla Nimimerkki j2:sta linkista ja vaivannaosta seké
mainitsee, ettd laite (Jolla) toimii nyt niin kuin pitaakin.

“Kiitos, sielta 16ytyi ratkaisu ja nyt kaikki tuotuna ja toimii. ”. (Nimimerkki
j3, Jolla kayttokokemukset, 9.12.13.)

Nimimerkki j2 ottaa osaa keskusteluun auttamalla muita virtuaaliyhteison jasenia ja

nain ollen hdnen saadessaan kiitosta, hanen itsevarmuutensa kasvaa.

Itsevarmuuden motiivin voidaan havaita esiintyvén teksteissa, joissa virtuaaliyhteisén
jasen toimii tietylla tavalla, esimerkiksi toista jasentd auttamalla tai ottamalla kantaa
mielivaltaiseen aiheeseen tavoitteenaan saada tunnustusta ja néin ollen péastd
tilanteeseen, jossa hdnen itsevarmuutensa kasvaa. Myds Park ym. (2009) havaitsivat,
ettd itsevarmuuden motiivi on sek& yleisen sosiaalisen median kayton ettd tiettyjen
brandiaiheisten aktiviteettien taustalla. Vastavuoroisuus virtuaaliyhteison jasenten
valilla luo vahvempia siteitd ja suhteita sekd sen lisaksi kasvattaa niiden jasenten

itsevarmuutta, jotka saavat kiitosta antamistaan vastauksista tekemistaan asioista.

4.1.2 Integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus

Integraation ja sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivi siséltdd useita sosiaalisuuteen ja
henkildiden véliseen kanssakdymiseen liittyvia motiiveja. Brandeihin liittyvaan

sisaltoon osallistumisen eli eWOMin tuottamisen osalta virtuaaliyhteisfissa tdma
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motiivi pitdd sisalladn kolme alamotiivia: sosiaalisen vuorovaikutuksen, sosiaalisen

identiteetin ja auttamisen.
Sosiaalinen vuorovaikutus

Sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivi tarkoittaa bréndeihin liittyvdan sisaltoon
osallistumista eli eWOMin tuottamista brandiaiheisissa  virtuaaliyhteisoissa
samanmielisten henkildiden tapaamisen toivossa sekd jotta henkilé voisi olla
vuorovaikutuksessa ja keskustella muiden kanssa yhteisistda mielenkiinnonkohteista,
kuten esimerkiksi bréndeistd, yrityksistd tai tuotteista. Tah&n viittaavat osittain
esimerkiksi Kaye (2007), joka puhuu tutkimuksessaan ’yhteydestd samanmielisten
kanssa’ tutkittaessa blogien julkaisemisen motiiveja sekd Daugherty ym. (2008), jotka

huomasivat, ettd sosiaalinen vuorovaikutus motivoi vahvasti kéyttéjien sisallon luontia.

Esimerkkina tastd voidaan kayttdd erdstd Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011)
haastatteleman henkilon kertomusta, jossa haastateltava kertoi, ettd h&n on usean
brandisivuston jasen Hyvesissd, koska han haluaa jakaa tiettyja mielenkiinnonkohteita
ja tutustua muihin samanmielisiin henkiléihin. Lisaksi Muntingan, Moormanin ja
Smitin (2011, 30) haastattelemat brandiaiheisten virtuaaliyhteisdjen jasenet mainitsivat
toistuvasti muodostaneensa muiden jasenten kanssa pitkakestoisia ystavyyssuhteita,
jossa tietty brandi on ollut yhteinen nimittdja. Téhan viittaa myods erds Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) haastattelema bréndiaiheisen virtuaaliyhteison jasen, joka
kertoi, ettd keskustelu brandiaiheisen sivuston keskustelufoorumilla, joka alkoi
puhtaasti tekniikka-aiheisista seikoista muuttui yhdeksi isoksi ystavapiiriksi, jossa
jokainen auttaa toistaan, vaikka suurin osa heisté ei ole koskaan edes tavannut toisiaan.

Virtuaaliyhteison osalta tdt4 motiivia kuvaava esimerkki 16ytyy Nokia-osion ’Lumia
920 kayttokokemukset’ -ketjusta, jossa Nimimerkki nl haluaa heréttdd keskustelua
kertomalla kirjoituksessaan laitteen (Lumia 920) toiminnasta ohjelmistopdivitysten

suhteen ja vertaamalla taté kilpailijan laitteeseen (HTC 8X).

“Pukkas ilmoituksen nappaimiston tekstiehdotuksista suomeksi OTA
paivityksend. Tuollaista ilmoitusta ei koskaan tullut 8X:1ld.”. (Nimimerkki
nl, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki n10 vastaa tdhan Nimimerkki n1:n viestiin pyytdmalla loogisena jatkumona
talta lisavertailua laitteiden (Lumia 920 vs. HTC 8X) kameroiden valilla vertailtavien
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testikuvien muodossa ja nain ollen jatkaa teknispainotteista keskustelua laitteen (Lumia
920) osalta. Han haluaa herattdd keskustelua laitteista ja niiden kameroista muiden

naisté kiinnostuneiden virtuaaliyhteison jasenten kanssa.

”Kateeksi kay nyt. Onnistuisiko muutama testikuva molemmilla laitteilla
samasta paikasta? 8x vs. Lumia920?” (Nimimerkki nl10, Lumia 920
kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki nl tarttuu tdhan Nimimerkki n10:n viestiin siséllyttamélla kirjoitukseensa
sekd pyydetyilla laitteilla (Lumia 920 ja HTC 8X) ettd kolmannella kilpailevalla
laitteella (Samsung Note 2) otettuja testikuvia sisdltdvan linkin ja jatkaa t&ta
enemmankin laitteen kamera-painotteiseksi muuntunutta keskustelua kéydessééan

yksityiskohtaisemmin lapi kameran ominaisuuksia ja laatua.
”Tassa hamarassa kuvattua testimatskua, Lumia 920 vs. 8X vs. Note 2

edit: lisasin samoihin kansioihin automaattiasetuksilla otetut kuvat, jotka
otettu energiansaastélampuilla valaistussa keittiossa. Ilokseni huomasin,
ettd 920 osasi vihdoinkin saataa valkotasapainon niin, etta kuva ei ole
aivan keltainen. Verraten esim. Lumia 900, jossa valkotasapainon

automaattisaato ei toiminut ollenkaan keinovalossa.

edit2: noiden kuvien oton jalkeen 920 kamera muuten tilttasi johon

ainoastaan boottaus auttoi. Tilttauksesta myos kuvat tuolla kansiossa.

Kaiken kaikkiaan ennakkofiilikset 920 kamerasta todella positiiviset!”
(Nimimerkki n1, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Huomattuaan Nimimerkki nl:n ja Nimimerkki nl0:n kdyman kamera-aiheisen
keskustelun ottaa Nimimerkki nl14 siihen osaa esittdmalld toivomuksen Nimimerkki
nl:lle, voisiko tam& ottaa laitteella (Lumia 920) testikuvia eri kuvasuhteilla.
Nimimerkki n14:n kirjoittamasta tekstistd voidaan poimia esille my6s lausahdus, jossa
hén arvelee toisen kuvasuhteen olevan parempi laadultaan. Tamé lausahdus kertoo, etté
Nimimerkki nl14 on mitd luultavimmin enemman perilla kameroista ja niiden
ominaisuuksista kuin tavanomainen kuluttaja kéyttdmalla melko teknispainotteisia
termejd seka vihjaamalla uskovansa toisen kuvasuhteen tuottavan parempia kuvia. N&in

ollen Nimimerkki nl14 on léytdnyt muita saman mielenkiinnonkohteen omaavia
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virtuaaliyhteison jasenid ja siten han haluaa herattdd ja jatkaa kamera-aiheista

keskustelua.

“Voitko testata onko kuvien laadussa (tarkkuudessa, paivakuvat) eroa
16:9 vs. 4:3 ? ... kasittadkseni 16:9 on defaultti, onko niin ? ... oma ajatus
on etté 4:3 vois olla parempi laadultaan (pelkk& mutu) ...” (Nimimerkki
n14, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki nl vastaa td4hdn Nimimerkki n14:n toivomukseen toteuttamalla testikuvien
oton, kunhan olosuhteet ovat otolliset. Myos tdma Nimimerkki nl:n lausahdus kertoo
tavallista kuluttajaa syvemmaésta kameroiden tuntemuksesta, silla han kayttdd myos
viestissddn teknispainotteisia termejé sekd viittaamalla mahdollisimman optimaalisiin

kuvausolosuhteisiin.

”Joo, 16:9 on defaulttina. Kun tuo aurinko tuolta ehka vield nousee
tanaan, niin otan vertailukuvat 16:9 ja 4:3 suhteilla.” (Nimimerkki nl,
Lumia 920 kayttokokemukset, 15.11.12)

Nimimerkki n4 huomaa kamerapainotteisen keskustelun ja ottaa osaa t&hédn
kirjoittamalla viestin, joka siséltdd linkkeja Internet-sivustoille, josta 16ytyy hénen
laitteellaan (Lumia 920) pimeissé olosuhteissa ottamia testikuvia. Myds han on ilmeisen
perehtynyt aihepiiriin, silla myds hédn kertoo kuvausolosuhteista sekd kameran
asetuksista kuvaustilanteessa. Né&in ollen Nimimerkki n4 on myods I6ytdnyt muita
samanhenkisié virtuaaliyhteison jasenid ja tdten h&n haluaa jatkaa keskustelua ndiden

kanssa.
”Tassad muutama pimeakuva.

Kuvattu olohuoneessa valot pois paalta vain tv luo valoa. Puhelimen
kamera oli automaatti/perusasetuksilla” (Nimimerkki n4, Lumia 920
kayttokokemukset, 15.11.12)

My6s Nimimerkki n15 huomaa kamera-aiheisen keskustelun ja ottaa siihen o0saa
julkaisemalla kirjoituksen, joka sisaltdd linkin sivustolle, joka sisaltdad vertailukuvia
Nokian aiemman Windows Phone -kayttojarjestelman sisdltdvan laitteen (Lumia 800)

sekd tdman Nokian uuden kayttojarjestelméversion sisaltavan laitteen (Lumia 920)
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kameroiden vélilla. My6s Nimimerkki n15 haluaa ottaa osaa ja saada aikaan keskustelua

ottamalla osaa keskusteluun muiden samanhenkisten virtuaaliyhteison jasenien kanssa.

Né&in ollen syntyneeseen kamera-aiheiseen keskusteluun osaaottavat virtuaaliyhteison
jasenet saavat mielihyvéaa loytdessadn muita samanhenkisia virtuaaliyhteison jasenia ja
saadessaan keskustella heitd Kkiinnostavasta aiheesta. Lisaksi jokainen ndista
virtuaaliyhteison jasenistd tuottaa eWOMia joko tiedostaen tai tiedostamattaan
keskustellessaan  laitteen  (Lumia  920) kamerasta, sen  ominaisuuksista,
toiminnallisuuksista ja laadusta tai julkaistessaan laitteen kameralla otettuja testikuvia,
jolloin vield ostopéatosta harkitsevat henkilét mahdollisesti vakuuttuvat kuvien
laadusta, jos sattuu olemaan ostokriteeri heille. Lisaksi he tuottavat lisdarvoa tuotteelle
(Lumia 920) tuodessaan virtuaaliyhteison muiden, niin keskusteluun osaaottavien kuin
sitd  sivustaseuraavien jasenten tietoisuuteen esimerkiksi laitteen kameran
toiminnallisuuteen, asetuksiin tai kuvausolosuhteisiin ja niiden tarkeyteen liittyvia

vinkkeja.

Toinen sosiaalisen vuorovaikutuksen esimerkki on keskustelu, joka alkaa Nimimerkki
nl6 kirjoituksessaan esittdmallaan kysymykselld, jossa hén tiedustelee laitteen (Lumia
920) jo omistavilta virtuaaliyhteison jasenilta laitteen kuuluvuudesta sen toimivuudesta

seka kuulokeaénesta.

“Luurin saaneet voisivat kertoa kuuluvuudesta, patkiikd jne. seka
millainen  kuulokeddini siind on.” (Nimimerkki nl16, Lumia 920
kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki n17 vastaa tahdn Nimimerkki nl16:sta esittdmaan kysymykseen kertomalla
viestissaan, ettd laite (Lumia 920) toimii puhelimena hyvin ja ettd kuuluvuus on
erinomainen. Myos kuuloke on parempi kuin Nokian ensimmaisessd Windows Phone -
laitteessa (Lumia 800), ja ettd kuuloke sopii hdnen korvalleen paremmin kuin tama
hanen aikaisemmin omistamansa laite. Han Kirjoittaa viestissadan myos laitteen (Lumia
920) mobiiliyhteyksista ja niiden toimivuudesta ja ndin ohjaa keskustelua hénta itseaan

kiinnostavaan suuntaan.

”Puhelimena toimii hyvin ja kuuluvuus on erinomainen. Kuulokeaéani on
mielestani selkedsti parempi kuin Lumia 800:1la ja kuuloke sattuu korvalle

paremmin kuin 800:1la. My6s 4G nayttaa aina silloin talléin toimivan, kun
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sattuu sopivaan paikkaan Helsingissd.” (Nimimerkki nl7, Lumia 920
kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki n18 huomaa Nimimerkki n17:n Kirjoittaman viestin mobiiliyhteyksista ja
taajuuksista ja ottaa kantaa ndihin kysymallda mitd taajuutta ja yhteysmuotoa

Nimimerkki n17 viestissadn tarkoittaa ja mitd operaattoria han kayttaa?

”lhan oikeaa LTE:té4ko tarkotat, ettet 3G DC:td? Minka operaattorin
verkossa? ” (Nimimerkki n18, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Myo6s Nimimerkki n19 huomaa mobiiliyhteyksista kéytavan keskustelun ja ottaa osaa
sithen Kirjoittamalla, ettd hanen laitteessaan (Lumia 920) ja paikkakunnalla, jossa hén
asuu, tdma taajuus (4G LTE) toimii.

”Nayttdahan toi 4G LTE toimivan jo monen operaattorin verkossa hyvin.
Taalla Jyvaskylassa ainakin hyvin edustettuna jo.” (Nimimerkki n19,
Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Keskustelu saa taas uuden osallistujan, silla myds Nimimerkki n2 toteaa
Kirjoittamassaan viestissaan, etta eraalla operaattorilla kyseinen taajuus (4G LTE) toimii

monella paikkakunnalla, ja ettd se toimii myds kyseisella laitteella (Lumia 920).

”Soneralla LTE jo noin 50 paikkakunnalla ja juuri 920:n kanssa tulevat
sitd  kaupittelemaan.” (Nimimerkki n2, Lumia 920 kayttokokemukset,
14.11.12)

Keskustelu jatkuu Nimimerkki nl:n ottaessaan viestissdan kantaa alkuperéiseen
keskusteluun laitteen (Lumia 920) kuulokedédnesta kertoessaan, ettd myds hanen

mielestaan laitteen kuuluvuus ja kuulokeaani ovat todella hyvia.

”Samaa mieltd kuuluvuudesta ja kuulokedanestda. Todella hyvia ovat
molemmat. Huono kuulokeddni oli yksi niistd syistd mink& takia en
koskaan pystynyt kayttamaan Lumia 800 tai 900 paivittaisessa kaytossa.
Sen verran samea oli kummankin kuuloke&ani, ettd toissa meluisessa
ymparistossa oli todella vaikea saada selvad mita vastapuoli puhui. Tassa
920:ssa tosiaan todella kirkas ja selked kuulokeddni.” (Nimimerkki nl,
Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)
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Nimimerkki n17 paattdd keskustelun toteamalla kayttdvénsa kahta eri operaattoria ja
taajuuden (4G LTE) toimivan néill& molemmilla moitteettomasti.

“Kaytan paaasiassa Elisan verkkoa, mutta jonkunverran olen kayttanyt

Sonerankin verkkoa.

Ihan oikea LTE on suurimmalla nopeudellakin ollut kytkeytyneena, eli
naytossa nakyvien H ja H+ kuvakkeiden mukaan. Taytyy mitata
siirtonopeudetkin.” (Nimimerkki nl7, Lumia 920 kayttokokemukset,
14.11.12)

Né&in ollen Nimimerkki n16:n aloittama keskustelu kuuluvuudesta ja kuulokeddnesta
paattyy hanen saadessaan tarpeeksi vastauksia muilta virtuaaliyhteison jasenilta.
Huomionarvoista on se, ettd keskustelu, joka alkoi nimenomaan laitteen (Lumia 920)
kuuluvuudesta ja kuulokedédnesta sai sivuhaaran, jossa virtuaaliyhteison jasenet
keskustelivat laitteen (Lumia 920) tukemista mobiiliyhteyksista ja taajuuksista (4G

LTE) seké niiden toimivuudesta eri operaattoreilla ja paikkakunnilla.

Taman jasenten toiminnan taustalla oleva motiivi on sosiaalinen vuorovaikutus, jolloin
keskusteluun osaaottavat jasenet saavat mielihyvdd saadessaan keskustella heité
kiinnostavista aihepiireistd muiden samanhenkisten virtuaaliyhteison jasenten kanssa.
Myos McKenna & Bargh (1999) seka Popp ym. (2008) havaitsivat sosiaalisen
vuorovaikutuksen motiivin  heidadn virtuaalisiin  brandiyhteis6ihin  keskittyvissa
tutkimuksissa. On my6s huomionarvoista, ettd téllaisten keskustelujen pohjalta saattaa

syntya syvéllisempié suhteita keskusteluun osallistuneiden henkiléiden valille.
Sosiaalinen identiteetti

Sosiaalisen identiteetin motiivi tarkoittaa henkildiden osallistumista bréndeihin
liittyvaan sisaltoon eli eWOMin tuottamista mobiiliaiheisten virtuaaliyhteisojen
keskustelufoorumeilla, silla yhteinen intohimo — bréndi — ja siitd puhuminen saa ihmiset
tuntemaan vahvaa yhteytta toistensa kanssa ja luo siteitd heidan valilleen. Nain henkilot
voivat ilmaista olevansa osa selkeda ja erillistd brandi-intoilijoiden ryhméd, joka luo
erddnlaisen kuvan jaetusta sosiaalisesta identiteetistd. Talloin virtuaaliyhteison jasenet
vetavat Kriittisen rajan heidan suosikkibréandien kanssakéyttajien ja muiden brandien
kayttajien valilli (Muniz & O’Guinn 2001, 418). Tamin lisdksi esimerkiksi Boyd
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(2008) havaitsi sosiaalisella identifikaatiolla olevan merkittdvd rooli ihmisten

osallistumiseen sosiaalisilla verkkosivustoilla.

Esimerkkina tasta voidaan kayttdd Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011)
tutkimuksessaan haastattelemien henkildiden toteamuksia, joissa he Kkertovat
innostuvansa siitd, ettd joku toinenkin pitéa tietysta bréndistd, yrityksesta tai tuotteesta.
Taman lisaksi tdma sosiaalisen identiteetin motiivi voidaan havaita muun muassa erdan
Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) haastatteleman Volkswagen-virtuaaliyhteison
jasenen toteamuksesta, jossa hén erottelee omaksi ryhmakseen Volkswagen-merkkisten
dieselmoottoreiden ihailijat, joihin han itsekin kuuluu, ja omaksi ryhméakseen muut
saman virtuaaliyhteison Volkswagen-aiheisella keskustelupalstalla vaikuttavat henkil6t.
Voidaan selvasti havaita, ettd kyseinen henkilé tekee rajanvedon oman
suosikkibrandinsa ja -tuotteensa eli  Volkswagenin dieselmoottorikéyttoisten
ajoneuvojen ja muiden, tosin saman brandin mutta eri tuotteen, kéyttdjien valille. Han
kutsuu ryhmaéé, johon itse kuuluu nimelld *me’ ja puhuu toisenlaisen tuotteen kéyttéjista

eri tahona.

Kuluttajien yhteinen mielenkiinnon kohde - brandi, yritys tai tuote — saa
virtuaaliyhteison jasenen tuntemaan yhteyttd samanmielisten jasenten kanssa, jolloin on
helpompaa muodostaa suhteita ja vahvempia siteitd ndiden muiden osapuolien kanssa.
Liséksi  virtuaaliyhteison jasenet haluavat tehdda selkedn pesderon oman
suosikkiyrityksensd, -brandinsd tai -tuotteensa ja muiden, kilpailevien brandien,
yritysten ja tuotteiden fanien tai kayttajien valille. Tdhan viittaa esimerkiksi erds
Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011, 29) haastattelema virtuaaliyhteison jasen, joka
kertoi, ettd han saa aika ajoin kutsuja jaseneksi toisiin tiettyihin brandiaiheisiin
sivustoihin Hyvesissd, mutta hyvaksyy vain ne, jotka sopivat hdnen omakuvaansa. Né&in
ollen kyseinen henkilo huolehtii omasta kuvastaan ja siitd, ettei hantd assosioida
minkaan brandin kanssa, josta han ei vélita tai halua muiden yhteisdn jasenten ndin

olettavan.

Nimimerkki n23 Kkertoo viestissdan tottuneensa tietynlaiseen toiminnallisuuteen
(Sleeping Screen) Nokian aikaisemmin kayttdméassa kayttojarjestelmadssé (Symbianissa)
ja kaipaavansa taté toiminnallisuutta. Han uskoo, ettd my6s muut kaytt4jat, jotka tahan

toiminnallisuuteen ovat aikaisemmin tottuneet, tulevat kaipaamaan tatd ja péatyy
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lopputulokseen, ettd tim& Nokian aikaisemmin kayttdma kayttojarjestelma oli aikaansa

edelld monessa suhteessa.

“Tuo saattaa hiukan alkuunsa tuntua tukalalta ja paluulta menneisyyteen,
mikali on tottunut Nokian Sleeping Screeniin (Symbian). Tassa uutta
puhelinta etsiessa on joutunut huomaamaan, ettd Symppari tosiaan oli
monessa asiassa aikaansa edelld, vahinko vain ettd séssivat sen noin
muuten sitten.” (Nimimerkki n23, Lumia 920 kayttokokemukset, 16.11.12)

Nimimerkki n24 silminndhden ilahtuu nahdessdan virtuaaliyhteisossé samankaltaisia
ajatuksia omaavan jasenen (Nimimerkki n23) Kkirjoituksen. Han yhtyy tdman
mielipiteeseen kirjoittamassaan viestissadn ja ndin ollen sosiaalinen identiteetti — tassé
vahvan yhteyden tunteminen toisen kanssa tietyn bréndin ja tuotteen toiminnallisuuden

osalta — toimii motiivina hdnen brandiaiheiseen sisaltoon osallistumiselle.

”Aamen talle kommentille... Itse myds pitkdaikaisena symbian ja meego
(tai siis harmattan) vammaisena syljettdd niin maan pertanasti etta naista
ns. alypuhelimista ei saada kelloa tai mitdan muutakaan notifikaatiota
naytolle lepotilassa. Henkiléna joka ei ole omistanut kelloa sitten viime
vuosituhannen (ja ei 16ydy ensimmaistakaan seinékelloa kotoa) on vain
niin pirun vasyttavaa pimeassa hamuilla sitd puhelinta jos haluaa tietaa

mité se kello on yolla.
Jos edistys on sita ettd karsitaan toiminnallisuutta niin hohhoijaa...

ja disclaimer, olen ihan tarkoituksella viimeisen 1.5 vuoden aikana
koekayttanyt pitemman aikaa sekd Windows puhelimia, Android puhelimia
etté iLuuria... ja aina vaan jonkin puutteen takia palaan siihen wanhaan
symppariluuriin joka vain yksinkertaisesti toimii niin kotona, t0issa,
lenkilld kuin autossakin (mité ei voi valitettavasti sanoa mistéan noista ns.
alypuhelimista)” (Nimimerkki n24, Lumia 920 kayttékokemukset,
23.11.12)

Yhteinen intohimo kuten jokin brandi, yritys tai tuote ja siitd puhuminen saa ihmiset
tuntemaan vahvaa yhteyttd toistensa kanssa, jolloin sosiaalisen identiteetin motiivi
nousee esille. Nain henkil6t haluavat ilmaista olevansa osa erillistd ryhmaa, joka vaalii

tiettyd brandia, yritysta tai tuotetta. My6s Wang ja Fesemaier (2003) sek& Boyd (2008)
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tunnistivat sosiaalisen identiteetin motiivin yleisen sosiaalisen median kaytdssa, mutta
Hsu ja Liao (2007) havaitsivat tdman motiivin nimenomaan heidan brandiaiheiseen

sisaltoon osallistumiseen keskittyneessa tutkimuksessa.
Auttaminen

Auttamisen motiivi bréndeihin liittyvadan siséltoon osallistumisessa eli eWOMin
tuottamisessa brandiaiheisten virtuaaliyhteisojen keskustelufoorumeilla viittaa muiden
auttamiseen sekd muilta saatavaan apuun. Virtuaaliyhteison jasenet kyselevét toisiltaan
mielivaltaisia bréndeihin liittyvia kysymyksid, kuten: *Mikd on lempimallisi ndista
puhelimista?” tai ’Miten voin ratkoa tdman ongelman tdmén ohjelman kanssa?’
Auttamisen motiivista puhuttaessa vastavuoroisuudella ja yhdessd rakentamisella on

erityisen téarkea rooli.

Esimerkkina téstd auttamisen motiivista voidaan kéyttdd Muntingan, Moormanin ja
Smitin (2011) haastatteleman eradn virtuaaliyhteison jasenen toteamusta siitg, ettd kun
brandiaiheisen virtuaaliyhteison jasenet lyovét viisaat padnsd yhteen esimerkiksi
tietynmerkkisen auton jarrujen toiminnan osalta tai kun he keskustelevat uuden
vauvanhoitotuotemerkin  hyvistd ja huonoista puolista, tdmén bréndiaiheisen
virtuaaliyhteison jasenista koostuva aktiivinen joukko auttaa toinen toistaan ja rakentaa
yhdessa lisdarvoa télle brandille.

Tata4 auttamisen motiivia vastaava esimerkki [0ytyy virtuaaliyhteison esimerkiksi
Nokia-osion Lumia 920 kayttokokemukset -keskustelusta, jossa Nimimerkki nl17
mainitsee Kirjoittamassaan viestissaan, etta laitteella (Lumia 920) tehtavén laitteen akun

irrottamista vastaavan uudelleenkaynnistdmisen toteutus on muuttunut.

"Tuo akkubuutti on muuttunut. Nyt pitid pitdd volume alas ja
virtanappula alas. Tuo buutti vaikuttaa akun varaukseen todella
merkittavasti eli akku "tyhjenee” eli noin 30-40% varausta haviaa taivaan
tuuliin” (Nimimerkki n17, Lumia 920 kdyttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkin nl17 Kkirjoituksen ndhdessaan Nimimerkki nl1l kysyy muilta
virtuaaliyhteison jaseniltd, ettd mika tama laitteessa (Lumia 920) suoritettava akkubuutti

on.
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”"Mikds tuo akkubuutti on?”  (Nimimerkki nll, Lumia 920
kayttokokemukset, 14.11.12)

Johon Nimimerkki n13 vastaa kertomalla, miten se hanen laitteessaan tehdaan.

“Hyva kysymys, mun luurissa saa volume alas+virtandppaimella ihan

normaalin sammutuksen aikaan.

edit. kyl se ndkdjaan buuttaa kun tarpeeks kauan painaa. Ei tosin ole
juminut niin ettei olisi power-nappia totellut. Akkua meni 2%...”
(Nimimerkki n13, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Myos Nimimerkki nl1 neuvoo muita virtuaaliyhteison jasenia kertomalla, kuinka tama

akkubuutti laitteella (Lumia 920) tehdaan.

"Kylld mulla kans vaatii tuon volume alas + powerin, jotta virrat saa
pois. Pelkkaa poweria kun pitdd pohjassa, niin ei saa kuin tuon
virrankatkaisu kehotteen. (Nimimerkki nl, Lumia 920 kayttokokemukset,
14.11.12)

Nimimerkki n13 kysyy Nimimerkiltd n1 ndhdessédan tdman viestin, ettd miksi tdma

akkubuutti on taytynyt laitteella (Lumia 920) suorittaa.

"Missd tilanteessa tarvitsee volume alas+ power jotta virrat katkeaa?

(Nimimerkki n13, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Johon Nimimerkki nl vastaa selventdamalld viestissdédn, mitda varten nyky-
alypuhelimissa, joista ei voi enédd irrottaa akkua, tdma akkubuutti on olemassa ja mita

sen tehdessé tapahtuu.
Siis tdd ns. "8 sekunnin bootti” joka vastaa akun irrotusta.

Tdlld kestid noin 12 sekkaa, kunnes virrat ldhtee.” (Nimimerkki nl,

Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki n10 huomaa tdman keskustelun ja kysyy neuvoa muilta virtuaaliyhteison

jaseniltd, ettd minka takia tdma akkubuutti on pitanyt tehdé.

”Onko siis jokin bugi mink& takia puhelin taytyy buutata? Vai oletko

muuten vain testaillut?
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Jaaké puhelin  jumiin  tms..?” (Nimimerkki nl10, Lumia 920
kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki nl ottaa kantaa keskusteluun toteamalla, ettd hdnen piti tehdd tdma
akkubuutti laitteessaan (Lumia 920) koska laitteen kamera lakkasi toimimasta, jolloin
yrittdessddn saada kamerasovellusta toimimaan uudestaan, ei tdmé normaali virtanapin
painaminen toiminut, mutta ett4d ongelma ratkesi laitteen uudelleenk&ynnistamisell&.
Lisaksi hdn my6s huomauttaa, ettd jo aikaisemmin Nimimerkin nl17 mainitsema
akkubuutin toteutus toimii hé&nen laitteessaan Nimimerkin nl7 antamien ohjeiden

mukaisesti.

“Ei jaa jumiin, mutta kun kamera tilttasi, niin yritin tuota pelkalla
virtanapilla, eikd onnistunut. Ongelma kuitenkin ratkesi normaalilla
sammuttamisella. Nyt kun Nimimerkki nl17 asiasta mainitsi, niin testasin
tuota virtatvolume alas ja se toimii.” (Nimimerkki nl, Lumia 920
kayttokokemukset, 15.11.12)

Néin ollen kdydyn keskustelun sisallénanalyysin perusteella voidaan tehda johtopaatos,
ettd kyseiseen keskusteluun osallistuneet seké sitd seuranneet virtuaaliyhteison jasenet
oppivat ndin ollen laitteesta (Lumia 920) jotain uutta, loivat laitteelle lisdarvoa ja
tuottivat samalla eWOMia.

Liséksi tdman auttamisen motiivin esimerkkeind voidaan kayttad yksittéisia, usein
melko teknispainotteisia kysymyksid laitteen tai esimerkiksi sen sovellusten
toiminnallisuuksista. Esimerkiksi Nimimerkki n20 kysyy muilta virtuaaliyhteisén

jaseniltd, kuinka laitteessa (Lumia 920) toimivat tietyt sovellukset.

”Miten toimii whatsapp, facebook, gmail?” (Nimimerkki n20, Lumia 920
kayttokokemukset, 15.11.12)

Nimimerkin n20 kysymyksen nahdessaan, auttaa Nimimerkki nl t&td vastaamalla
kattavasti tdman kysymykseen kirjoittamassaan viestissan ja tuottaa nain ollen samalla
eWOMia.

”Facebook ja Gmail ihan samalla tavalla kuin WP 7.5 laitteissakin, eli ei
mitdan ongelmia ollut ainakaan itselld. Kaksi Gmail tilid (sahkoposti,

kalenteri, yhteystiedot) kovassa kaytdssa paivittain. Hyvin synkkaa, enka
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tuota synkkausbugia ole ainakaan itse viela huomannut milldan lailla.”
(Nimimerkki n1, Lumia 920 kayttokokemukset, 15.11.12)

Esimerkkind voidaan kayttad myos Nimimerkki n17:n kysymysté siitd, kuinka akun

varauksen saisi nakymaan laitteen (Lumia 920) lukitusnédytossa.

“Miten olet saanut tuon akun varauksen ndkymaan lukitusnaytossa
prosenteissa? En ole 16ytanyt sille asetusta.” (Nimimerkki nl17, Lumia 920
kayttokokemukset, 16.11.12)

Nimimerkin n17 kysymyksen nédhdessaan Nimimerkki nl auttaa hantd ohjaamalla hanet
viestiinsa sisallyttdman linkin avulla suoraan sovelluskauppaan, josta h&n voi ladata
ohjelman laitteeseensa (Lumia 920) t&td varten. Tamdan keskustelun huomatessaan
Nimimerkki n21 vastaa Nimimerkin nl viestiin kiittdmalld hantd suuresti omassa

viestissaan. Nain ollen keskusteluun osaa ottaneet tahot tuottivat eWWOMia.

"Toi on hieno juttu, todella.” (Nimimerkki n2l, Lumia 920
kayttokokemukset, 16.11.12)

Taman liséksi auttamisen motiivi nakyy Kirjoituksissa, jossa virtuaaliyhteison jaseneltéa
ei pyydetd apua vaan tdmé Kirjoittaa vapaaehtoisesti muiden virtuaaliyhteison jasenten
nahtaville esimerkiksi vinkkeja ja neuvoja siséltdvan viestin ja néin ollen tuottaa
samalla eWOMia.

”Kannattaa muuten muistaa sulkea Nokia Drive takaisin-nappaimella, jos
ei sita halua taustalle tarkoituksella jattaa. Kaynnistin sen ohimennen
aamulla ja vaikka en navigointia aloittanut, oli se jaanyt taustalle paalle
ja parin tunnin aikana kayttanyt noin 20% akusta.” (Nimimerkki nl,
Lumia 920 kayttokokemukset, 17.11.12)

Kun virtuaaliyhteisén j&senet ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, auttavat
toisiaan ongelmissa, pohtivat yhdessa ratkaisuja ja tarjoavat lisainformaatiota aiheesta
muiden j&senten saataville, he tuottavat samalla eWOMiia. Lisaksi kun virtuaaliyhteison
jasenet miettivat yhdessa kuinka saada tietty ohjelma toimimaan tietyssa puhelimessa
tai kun he keskustelevat tietyn puhelimen kameran ominaisuuksista, niin tamé
virtuaaliyhteisdssa toimiva aktiivinen ryhmé jasenia luo kaytanndssé samalla lisdarvoa

kyseiselle tuotteelle ja brandille. Talloin virtuaaliyhteison jasenet esimerkiksi oppivat
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kéayttaméaan laitetta uusin tavoin tai 16ytdvat uusia ominaisuuksia. Myods Wasko ja Faraj
(2000) sek& Popp ym. (2008) tunnistivat auttamisen toimivan motiivina brandiaiheiseen

sisaltoon osallistumisessa virtuaaliyhteisoissa.

4.1.3 Viihde

Brandiaiheiseen sisaltéon osallistumisen eli eWOMin tuottamisen osalta viihde-motiivi
sisdltdd péaasiallisesti nautinnon ja rentoutumisen motiivit (Muntinga, Moorman &
Smitin, 2011). Naitd nautinnon ja rentoutumisen motiiveja on kuitenkin l&hes
mahdotonta selvittdd analysoimalla virtuaaliyhteison jésenten eWOMia sisaltavia
teksteja netnografian keinoin, ja ne ovatkin kéytdnndssd havaittavissa ainoastaan
haastattelemalla kohdehenkil6ité, jotka mahdollisesti kertovat tuottavansa eWOMiia eli
ottavansa o0saa brandiaiheiseen sisaltoon kuten esimerkiksi virtuaaliyhteison
keskustelufoorumeiden keskusteluihin rentoutuakseen. Nain ollen tdmén tutkimuksen
kannalta ei voida sanoa, ovatko viihde-motiivi ja sen alamotiivit — nautinto ja
rentoutuminen — epérelevantteja mutta ei myoskaan relevantteja juuri mobiilialan
virtuaaliyhteisossa. Niiden voitaisiin kuitenkin mahdollisesti olettaa olevan relevantteja,
silla esimerkiksi Muntinga, Moorman ja Smit (2011), Sangwan (2005) seka Park ym.
(2009) huomasivat tutkimuksissaan suorittamiensa haastatteluiden perusteella
virtuaaliseen yhteiso6én osallistumisen olevan osittain my6s viihde-motiivin
aiheuttamaa. Vaikka viihteen ja sen alamotiivien — nautinnon ja rentoutumisen — ei
voida sanoa olevan relevantteja tai eparelevantteja eWOMin tuottamisen motiiveja
mobiilialan  virtuaaliyhteisoissd, esitelladn seuraavaksi kuitenkin esimerkkeja
Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) tutkimuksessaan suorittamista haastatteluista
kokonaiskuvan selkeyttdmiseksi.

Nautinto

Brandiaiheiseen sisaltoon osallistumisen eli eWOMin tuottamisen osalta nautinnon
motiivi heijastuu esimerkiksi Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) haastatteleman
henkilon toteamuksesta, jossa hdn kertoo, ettd on hauskaa olla osa ryhmaa, jonka
jasenten kanssa voi keskustella loputtomiin yhteisestd intohimosta. Vastaavasti eras
haastateltavista, joka on Hyvesisséd Zwistalin fanisivustolle eWOMia tuottava nuori iti
kertoo, ettd han pitdd kokemusten jakamisesta ja ettd on aina yhtd hauskaa keskustella

muiden &itien kanssa vauvanhoitotuotteista sekd antaa muille neuvoja ja vinkkeja.
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Taman lisdksi erds Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) haastattelemista
Volkswagen-aiheisen virtuaaliyhteison jasen mainitsi, ettd on hauskaa, ettd ongelmien

ilmetessé virtuaaliyhteisdn jasenet yrittavat yhdessa selvittaa niita.

Taten vaikuttaakin siltd, ettd ihmiset nauttivat suuresti saadessaan keskustella yhteisisté
mielenkiinnonkohteista seké saadessaan jakaa bréndiaiheisia neuvoja ja nikseja toisille
virtuaaliyhteison j&senille. Samankaltaisia elementtejd ovat havaittavissa myos kahdessa
aikaisemmin kuvaillussa ja analysoidussa erillisessa motiivissa — sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa seké auttamisessa. Tassa tutkimuksessa analysoiduista viesteista ei
voitu kuitenkaan havaita ndin abstraktia motiivia netnografian keinoin. Nain ollen
johtopédétoksend voidaan vetdd, ettd ei voida perustellusti sanoa nautinnon olevan
relevantti, mutta ei myoskaan eparelevantti eWOMin tuottamisen motiivi mobiilialan

virtuaaliyhteisoissa.
Rentoutuminen

Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) artikkeli ei sisaltanyt ainuttakaan esimerkkia
rentoutumis-motiivista brandiaiheiseen  siséltoon osallistumisen eli  eWOMin
tuottamisen  kontekstissa, joten tdssd tutkimuksessa kadytetddn esimerkkina
rentoutumisen motiivia brandiaiheisen sisallon kuluttamisen kontekstissa ainoastaan
tdman motiivin sek& kokonaiskuvan ymmartdmisen helpottamiseksi. Rentoutumis-
motiivi on nahtdvissd selvimmin bréndiaiheisen siséllon kuluttamisen kontekstissa,
jolloin kuluttaja haluaa rentoutua ja ottaa etdisyytta arkeen. Erds Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) haastattelemista Volkswagen-virtuaaliyhteison jasenista
kertoi, ettd han vierailee virtuaaliyhteisossé silloin talléin rentoutuakseen tai
kuluttaakseen aikaa. Han istahtaa mukavasti kannettavan tietokoneensa eteen ja selailee

sivustoa.

Né&in ollen virtuaaliyhteisdn jasenet saattavatkin osallistua bréndiaiheiseen sisaltoéon
esimerkiksi ottamalla osaa virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilla  kaytavaan
keskusteluun vain rentoutuakseen ilman sen suurempaa syytd. Myods esimerkiksi
Courtois ym. (2009) havaitsivat, ettd rentoutuminen ja eskapismi ovat térkeitd motiiveja
brandiaiheiseen sisaltoon osallistumisessa ja sen tuottamisessa. Tassa tutkimuksessa
analysoiduista viesteista ei voitu kuitenkaan havaita néin abstraktia motiivia

netnografian keinoin. Na&in ollen johtopadtoksend voidaan vetdd, ettd ei voida
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perustellusti sanoa rentoutumisen olevan relevantti, mutta ei myosk&an epdrelevantti

eWOMin tuottamisen motiivi mobiilialan virtuaaliyhteisoissa.

4.1.4 Uudet motiivit

Néiden edelld mainittujen, Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) esittelemien
bréandiaiheiseen siséltoon osallistumisen eli eWOMin tuottamisen motiivien liséksi
tdhan tutkimukseen valikoidun virtuaaliyhteisén keskustelufoorumin analysoiduista
viesteistd nousi esiin tekstejd ja keskusteluja, jotka vaikuttaisivat pitdvat sisallaén
motiiveja, jotka eivat vastanneet mitddn ndista aikaisemmin esitellyistd motiiveista.
N&ma ennalta tunnistamattomat motiivit analysoidaan uusina, erillisind motiiveina ja
liitetd&n lopulliseen teoreettiseen viitekehykseen erillisind, kategorisoimattomina
motiiveina. Nama uudet motiivit tarvitsevat ehdottomasti jatkotutkimusta osakseen, silla

niité ei tassa tutkimuksessa analysoitu enaa syvéallisemmin.

Huoli brandista, yrityksesta tai tuotteesta

Tahan tutkimukseen valikoidussa virtuaaliyhteison keskustelufoorumin Kirjoituksista
vaikuttaisi nousevan erds aikaisemmin tunnistamaton ja kategorisoimaton motiivi —
huoli bréndistg, yrityksesta tai tuotteesta. Talléin virtuaaliyhteisén jasen kokee tietyll&
tasolla huolta esimerkiksi siita, ettd kaikki eivat ymmérra sitd, kuinka hyva tuote tai
brandi on. Taman lisdksi huolta saattaa aiheuttaa esimerkiksi se, jos on yleisesti
tiedossa, ettd tietyn yrityksen talousndkymat eivét ole kovin positiiviset tai ettd kuluttaja
kokee, etta yrityksen markkinointitoimet ovat epapatevid. Tama on tietysti hyvin
tilannekohtaista, riippuen esimerkiksi yrityksestd, alasta ja tulevaisuudennakymisté.
Nimimerkki nl ilmaisee kuitenkin huolensa laitteen (Lumia 920) mahdollisesta

menestyméattomyydesta.

”On harmi jos ihmiset ei tdtd Lumia 920:ta loydd tai jos Nokia ei saa tdtd
ihmisille markkinoitua, sen verran hyva tdma Lumia 920 on, ei siis
pelkastaan laitteena vaan kokonaisuutena.” (Nimimerkki nl, Lumia 920
kayttokokemukset, 15.11.12)

On helposti tulkittavissa, Nokian taustat huomioonottaen, ettd Nimimerkki nl tiet&a,
ettd Nokialla on aikaisemmin ollut ongelmia nimenomaan tuotteiden markkinoinnin
kanssa, eika yritys ole saaneet arvosteluissa menestyneitdakéén laitteita tarpeeksi hyvin

kaupaksi. Virtuaaliyhteison jasen on siis huolissaan suosikkibrandinsa, -yrityksensa tai -
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tuotteensa menestyksestd, mikd kertoo hyvin vahvasta sitoutumisesta kyseiseen

brandiin.
Brandien, yritysten ja tuotteiden valinen vertailu

Virtuaaliyhteison keskustelufoorumin analysoiduista kirjoituksista vaikuttaisi nousevan
esiin myo6s toinen, aikaisemmin kategorisoimaton motiivi — bréndien, yritysten ja
tuotteiden vélinen vertailu. T&std motiivista johtuen virtuaaliyhteison jésenet
tarkastelevat keskustelupalstan keskidssd olevaa aihetta vertaillen sitd jatkuvasti
johonkin muuhun, vastaavaan bréandiin, yritykseen tai tuotteeseen ja julkaisevat
kirjoituksia liittyen naiden eroihin. Esimerkiksi Nimimerkki nl kirjoittaa tekstissaan
laitteen (Lumia 920) kayttojarjestelmén toiminnallisuudesta ja vertaa sita Kilpailevaan

laitteeseen (HTC 8X). Nain ollen han tuottaa eWOMia kummastakin laitteesta.

“Pukkas ilmoituksen nappaimistdn tekstiehdotuksista suomeksi OTA
paivityksena. Tuollaista ilmoitusta ei koskaan tullut 8X:1ld.” (Nimimerkki
nl, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Vastaavasti Nimimerkki nl julkaisee kirjoituksessaan vertailukuvia laitteiden (Lumia
920, HTC 8X ja Samsung Note 2) valilla ja ndin ollen tuottaa eWOMia kyseisten

laitteiden osalta.
”Tassa hamarassa kuvattua testimatskua, Lumia 920 vs. 8X vs. Note 2

edit: lisasin samoihin kansioihin automaattiasetuksilla otetut kuvat, jotka
otettu energiansaastélampuilla valaistussa keittiossa. Ilokseni huomasin,
ettd 920 osasi vihdoinkin sdataa valkotasapainon niin, ettéd kuva ei ole
aivan keltainen. Verraten esim. Lumia 900, jossa valkotasapainon

automaattisaato ei toiminut ollenkaan keinovalossa.

Kaiken kaikkiaan ennakkofiilikset 920 kamerasta todella positiiviset! ”
(Nimimerkki n1, Lumia 920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Taman Nimimerkin nl viestin huomatessaan, Nimimerkki n10 vastaa hénelle toteamalla
havaitsevansa laitteilla otettujen kuvien vélisen eron ja korostaa viela erikseen, ettd laite
(Lumia 920) on hanen mielestddn muutenkin parempi kuin kilpailijansa. N&in ollen héan

tuottaa eWOMlia ottaessaan osaa keskusteluun.

“Kiitos, hyvalta nayttaa (ellei lasketa kameran tilttia).
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Erityisesti kun katsoo keittion poydalla olevaa kirjaa nakee eron
kameroiden vélilld ja toki muutenkin parempi.” (Nimimerkki nl0, Lumia
920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Myos Nimimerkki n2 kay l&pi Kirjoituksessaan eroja laitteen (Lumia 920) ja sen

Kilpailijan (iPhone 4s) vililla.

“Toinen on tuo kamera johon olin todella skeptinen. Pari demoamista
siitakin ja olen myyty. Hamarakuvauksesta paljon puhuttu..ei uutta
kommentoitavaa. Oma iPhone 4S naytti mustaa, lumia 820 ihan ok ja 920
naytti "kaiken™ todella hyvin. Kuvien muokkaus jne. on nahty jo monesta
tuutista tassa ennakoissa ja kaikki toimii paljon paremmin ja sulavammin

kuin odotin. Suurin yllatys oli kuitenkin Panorama softa.

Iphonella vastaava ei toimi laheskaan yhta hyvin. Sama homma silla city
viewilla tms. jolla ndkee kameran lapi paikat. ” (Nimimerkki n2, Lumia
920 kayttokokemukset, 14.11.12)

Nimimerkki n2 kertoo esimerkiksi laitteen (Lumia 920) hdmarakuvausominaisuuksista
ja vertaa niita kilpailijan (iPhone 4S) vastaaviin. Liséksi hdn vertaa kuvien muokkaus-
sovelluksia, panorama-sovellusta sekd Cityviews-sovellusta Kilpailijan (iPhone)
vastaaviin sovelluksiin. Han on vakuuttunut laitteen (Lumia 920) sovelluksista ja
tyytyvainen, ettd hankki laitteen. N&in ollen h&n tuottaa eWOMia kaikista kyseisista
laitteista.

Nimimerkki n3 pyytda toista virtuaaliyhteison jasentd (Nimimerkki nl) vertailemaan
Windows Phone- ja Android-kédyttojarjestelmid ja kertomaan havainnoistaan

virtuaaliyhteison muille jasenille.

”Nimimerkki nl, sulla kun on nakoéjaan myos Androidia kaytdssa niin
saisko nain akkituntumalta pientéa vertailua naiden kahden alustan
kesken? Meinaan etta kantsiiko tasta Aksasta vaihtaa Winukkaan. Vissiin
Spotify ei toimi ihan niin sulavasti Windowsissa kuin androidissa, vai
miten lie tassa kasikayttiksessa..? Oisko jotain muuta mité pitéis tietda?”
(Nimimerkki n3, Lumia 920 kayttokokemukset, 15.11.12)
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Nimimerkki nl vastaa Nimimerkille n3 ja vertailee laitteen (Lumia 920)
kayttojarjestelmaa kilpailijan (Android) vastaavaan.

“Ensinnakin, noita WP puhelimia on ollut jo jos monenmoista ja Lumia
920:n on rehellisesti sanottuna ensimmainen WP puhelin jonka pystyn ja
aion vaihtaa Android luurin tilalle. Kiitos loistavan nayton, hyvan
kameran, parantuneen aloitusndyton, langattoman latauksen ja monen
muun pikkuparannuksen ansiosta, jotka aikaisemmin WP 7.5:ssd ja
laitteissa arsytti TODELLA paljon.

Enka vaita, ettda tuo vielakdan olisi taydellinen, koska esim. oikeasti
vaihtoehtoiset selaimet, Logmein-clientti, OBD-, ja muutama muu
tarpeellinen softa vield puuttuu, mutta todellakin niin hyva, etta siina ei
endd mikaan arsyta ja on omasta mielestani kokonaisuutena parempi kuin
kilpailijansa. Ja tuohon kokonaisuuteen kuuluu suuresti myos Nokian itse
tuottamat softat, joita kilpailijoilla ei ole, kuten my6s Microsoftin

tarjoamat palvelut.

Taytyy myontaa, ettd paljon mieluummin kaytan Nokialaista kuin esim.
Samsungia, mutta t&han asti kaikki aikaisemmat Nokian tuotokset ei vaan
ole olleet omaan kayttoon riittavan hyvia tai tayttéaneet kaikkia niita

vaatimuksia, joita itse alypuhelimelta vaadin.

Ei esim. tuossa Note 2:ssakaan mitdan vikaa ole, mutta alkanut ajoittain
vahan kyllastyttamaan ainainen saataminen, jotta laitteesta (koskee siis
kaikkia Android-laitteita) saa sellaisen kuin haluaa. Tosin plussat siita,
ettd se on mahdollista, jos niin haluaa.” (Nimimerkki nl, Lumia 920
kayttokokemukset, 15.11.12)

Nain ollen Nimimerkki nl kertoo laitteen (Lumia 920) olevan ensimmainen Windows
Phone -kayttojarjestelman laite, joka korvaa hdnen jo aikaisemmin omistamansa
Kilpailijan (Android) laitteen. Laite on hédnen mielestddn myods kokonaisuutena parempi
kuin kilpailijoiden laitteet. Nokian ja Microsoftin sovellustarjonnalla on suuri vaikutus
hénen mielipiteeseensd. Lisdksi han vertaa laitetta Kilpailijan (Samsung Note 2)
laitteeseen, josta han toteaa, ettei siind ole vikaa, mutta ettd han pitaa siitd, ettd Lumia

toimii suoraan paketista otettaessa. Hantd myo6s harmittaa se, ettd Android-laitteita
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joutuu muokkaamaan saadakseen niihin hdnen haluamansa toiminnot sek&
kayttojarjestelmasta itselleen sopivan nakodisen. Nain ollen hén tuottaa eWOMia

kyseisisté laitteista.

Virtuaalijasenten tuottama eWOM ei tietenkdan aina ole positiivista. Esimerkiksi
Nimimerkki n6 Kirjoittaa viestissdan, etta laitteen (Lumia 920) Facebook-sovelluksen
viesti-ilmoitukset eivét toimi odotetulla tavalla. Lisaksi hén vertaa laitteen akunkestoa
kilpailijan laitteeseen (iPhone 4S), tuo esille Gtalk-sovelluksen toimimattomuuden sek&
vertaa laitteen kayttojarjestelman (Windows Phone) ohjelmistojen laatua kilpailijoiden

(Android ja i0S) vastaaviin ohjelmistoihin.

“Eipa nuo Facebookiin viestit tai ilmotukset tule 1&pi edes viiveella, oisko
viikon aikana yks ilmo tullut tuohon ohjelmaan joka itsessdan on surkea.
Tuon fb chatin saa integroitua tuohon viestiohjelmaan mutta ei ne viestit
sielté 1api tule. Oisko pari kertaa tullut viesti niin etta se tuli sita kautta.
Akunkesto on kylla itella kevyesti 2 paivaa mika oli 4s:lla vajaa paiva
mutta se selittyy silla ettd ndma ohjelmat ei kuuntele koko aikaa kun taas
4s:11& ilmot tuli perille hyvin. Gtalk kuuntelee yht4 huonosti kun
iphonessakin

Itse en ole ollut pettynyt puhelimeen tai kayttikseen (Puhelin on varmasti
yksi parhaita mekaniikaltaan markkinoilla ja pelkka kayttis samaa kauraa
iosin kaa) mutta ohjelmat on laadullisesti 1-2v jalesséa androidia ja
iossia.” (Nimimerkki n6, Lumia 920 kayttokokemukset, 17.11.12)

Nimimerkki n22 tuottaa eWOMia kehumalla laitetta (Lumia 920) ja vertaamalla
esimerkiksi sen fyysisid ominaisuuksia kilpailijan vastaavaan laitteeseen (Samsung
Galaxy S 1), kehumalla laitteen (Lumia 920) kayttojarjestelmdn uusinta versiota
(Windows Phone 8) ja sen kehityksen mukana tulleita ominaisuuksia seka laitteen
(Lumia 920) kameraa vertaamalla sita kilpailijan laitteen (Sony-Ericsson Xperia Arc)

kameraan.

”Tassa reilu pari tuntia 920:sta raplanneena taytyy sanoa etta luuri on
vaikuttava. Ensimméinen hyva vaikutelma tuli kun luurin otti ké&teen,
todella jamakka rakenne ja vaikka puhelin on isokokoinen niin se istuu

hyvin kateen takapuolen ja sivujen pydrean muotoilun ansiosta, paremmin
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kuin SGS 11l jota kokeilin kesalla k&dessani. WP8 kayttis on todella iso
harppaus eteenpain vs. WP7.5, yksi parhaista uudistuksista josta ei ole
paljoa puhuttu on se, ettdA nyt fonttikokoa tekstiviesteissa ja
puhelinluettelon numeroissa pystyy muuttamaan isommaksi, niin niitdkaan
ei tarvitse tihrustaa enda. Samoin alkunaytén tiilien koon muokkaus on
todella hyva uudistus, nyt WP luurista saa personoitua omanlaisensa.
Lisaksi kayttis on nopea ja kamera, niin se on kylla paras mita
kannykoissa on nahty, tdhdn mennessa paras on kohdallani ollut SE
Xperia arcin kamera, mutta tdma menee myds siitéa edelle. (Nimimerkki
n22, Lumia 920 kayttokokemukset, 22.11.12)

Taman lisaksi esimerkiksi Nimimerkki n24 vertailee Kirjoituksessaan mobiilialan
kolmea suurta Kkilpailevaa kayttojarjestelmaa (Windows Phone, Android ja iOS)
keskendan tietyn toiminnallisuuden osalta. Han on tottunut, ettd kayttamissaan
alypuhelimissa kello nékyy suoraan laitteen naytossa (Sleeping Screen). Han mainitsee,
ettd Nokian aikaisemmin kayttamassa kayttojarjestelméssd (Symbian) ja vain yhdessa
laitteessa (Nokia N9) esiintyneessd ja sittemmin kuopatussa kayttojarjestelmassa
(MeeGo Harmattan) oli tdma toiminnallisuus ja ettei nykyaan néissa kolmessa
suurimmassa kayttojarjestelmassa (Windows Phone, Android ja i0S) tata ole. Néin
ollen hén tuottaa eWWOMIia virtuaaliyhteison keskustelufoorumille brandien ja tuotteiden

valinen vertailu motiivinaan.

“"Aamen tdille kommentille... lItse myds pitkdaikaisena symbian ja
meego(tai siis harmattan) vammaisena syljettdd niin maan pertanasti etta
naistd ns. Aalypuhelimista ei saada kelloa tai mitddn muutakaan
notifikaatiota ndytolle lepotilassa. Henkilond joka ei ole omistanut kelloa
sitten viime vuosituhannen (ja ei loydy ensimmaistakaan seindkelloa
kotoa) on vain niin pirun vasyttavaa pimeassa hamuilla sité puhelinta jos

haluaa tietda mita se kello on yolla.
Jos edistys on sita ettd karsitaan toiminnallisuutta niin hohhoijaa...

ja disclaimer, olen ihan tarkoituksella viimeisen 1.5 vuoden aikana
koekayttéanyt pitemman aikaa sek& Windows puhelimia, Android puhelimia
etté iLuuria... ja aina vaan jonkin puutteen takia palaan siihen wanhaan

symppariluuriin joka vain yksinkertaisesti toimii niin kotona, toissa,
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lenkilla kuin autossakin (mité ei voi valitettavasti sanoa mistaan noista ns.
alypuhelimista)” (Nimimerkki n24, Lumia 920 kayttokokemukset,
23.11.12)

Tama bréndien, yritysten ja tuotteiden valisen vertailun motiivi auttaa virtuaaliyhteisén
jasenid ja muita tatd bréndiaiheista sisaltod kuluttavia henkil6ita tunnistamaan eroja
vertailtavien bréndien, yritysten ja tuotteiden valilla ja mahdollisesti helpottaa tata
informaatiota kayttdvan kuluttajan ostopaatoksentekoa. Toisaalta se antaa kenties myods
kuvan tekstin Kirjoittajasta eli eWOMIin tuottajasta kriittisend, asiantuntevana ja

luotettavana lahteena

4.2 Johtopaatokset ja teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Tassd luvussa keskustellaan tutkimustuloksista sekd luodaan katsaus teoreettiseen
viitekehykseen sekd sen uudelleenarviointiin. Aluksi esitellddn ja luodaan yhteenveto
empiirisistd 10ydoksistd, jonka jalkeen esitetddn ehdotus teoreettisen viitekehyksen
muokkaamiseksi, jotta se vastaisi saavutettuja tutkimustuloksia seka kuvaisi tarkemmin

tutkittua empiriaa eli eWOMiin tuottamisen motiiveja mobiilialan virtuaaliyhteisoissa.

Tama tutkimus esittelee ensimmaisena eWOMin tuottamisen motiiveja mobiilialaan
virtuaaliyhteisossa ja sen keskustelufoorumeilla sekd ottaa kantaa Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) esittelemien brandiaiheiseen siséltoédn osallistumisen eli
eWOMin tuottamisen motiivien relevanttiuteen brandiaiheisten virtuaaliyhteisdjen
keskustelufoorumeilla. Naiden motiivien ymmartdminen auttaa markkinoijia ja
mainostajia ennakoimaan néitd kuluttajien verkossa tapahtuvia brandiaiheisia

aktiviteetteja erityisesti mobiilialaan virtuaaliyhteisoissa.
EWOMIin tuottamisen motiivit mobiilialan virtuaaliyhteisdissa

Matkapuhelinfoorumi.fi -virtuaaliyhteison Nokia- ja Jolla-osiosta kerdtyn datan
analysointi osoitti, ettd Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) esittamista
brandiaiheiseen siséltdon osallistumisen motiiveista kaksi — henkilokohtainen
identiteetti seka integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus — ovat relevantteja myods
eWOMIin tuottamisen osalta mobiilialan virtuaaliyhteisssa. Sen liséksi, ettd ndma kaksi
motiivia ja niiden alamotiivia — itsensd esitteleminen, itsensd ilmaiseminen,

itsevarmuus, sosiaalinen vuorovaikutus, sosiaalinen identiteetti seka auttaminen — olivat
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relevantteja  eWOMIin tuottamisen osalta, tdssa tutkittavassa virtuaaliyhteisossé
havaittiin ainakin kaksi kategorisoimatonta motiivia, joita ei aikaisemmassa COBRA-
kirjallisuudessa oltu mainittu. Jokainen ndista ennalta maarittamattomista motiiveista,
joita analysoiduista teksteista 10ytyi, nimettiin uudeksi motiiviksi. Namé& motiivit olivat
kuluttajan huoli brandista, yrityksesta tai tuotteesta seka bréndien, yritysten ja tuotteiden

valinen vertailu.
Henkilokohtainen identiteetti

Henkilokohtaisen identiteetin motiivi ja sen alamotiivit: itsensé esitteleminen, itsensa
ilmaiseminen ja itsevarmuus olivat selvasti havaittavissa virtuaaliyhteison
analysoitaviksi valikoiduista viesteista ja tdten Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011)
esittdmat brandiaiheiseen sisaltoon osallistumisen motiivit olivat relevantteja myos

eWOMuin tuottamisen osalta mobiilialan virtuaaliyhteisoissa.

Itsensd esitteleminen motiivi erottui selvésti sellaisten viestien taustalla, jossa
virtuaaliyhteison jasenet kertoivat omista tuntemuksistaan ja mieltymyksistdan. Tahén
viittaavat osittain myds Harsin ja Oun (2001) sek& Boydin (2008) havainnot siitd, etta

itsensé esittelemisen motiivi ohjaa yleisen sosiaalisen median kayttoa.

Analysoidut viestit sisélsivat viestin Kkirjoittajan henkilokohtaisia nakemyksia ja
tuntemuksia esimerkiksi Nokian Lumia 920- ja Jollan Jolla-dlypuhelimien tiettyjen
ulkoisten tekijoiden kuten fyysisten mittasuhteiden tai vérien suhteen sek&
toiminnallisuuksiin liittyvien tekijoiden kuten esimerkiksi laitteen kayttokokemukseen
liittyvien seikkojen kuten kayttojarjestelman sulavuuden, tiettyjen sovellusten
toimivuuden ja kameran laadun suhteen. Motiivi ndiden eWOMia sisaltavien viestien
tuottamisen taustalla on siis pohjimmiltaan se, ettd viestin Kirjoittaja haluaa kertoa
muille virtuaaliyhteison jé&senille omista henkilokohtaisista mieltymyksistdén laitteen

seka sen eri ominaisuuksien osalta.

Itsensd ilmaisemisen motiivi havaittiin  sellaisten  viestien taustalla, jossa
virtuaaliyhteison jésenet halusivat ilmaista syvallisempié aspekteja minuudestaan, kuten
henkilokohtaista identiteettidan tai persoonallisuuttaan — sitd kuka han on ja mita han
edustaa. Tdhdn viittaa osittain esimerkiksi Boydin (2007), Bumgarnerin (2007),
Sangwanin (2005) sek& Dholakian ym. (2004) havainnot siitd, ettd identiteetin ilmaisu

vaikuttaisi olevan tarked motiivi verkkosivustojen kaytdssa yleisestikin. Myo6s Berthon
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ym. (2008) havaitsivat, ettd henkilokohtainen identiteetti motivoi kuluttajia luomaan
siséltoa.

Analysoidut viestit sisalsivat viestin kirjoittajan toteamuksia, jossa tietystd brandista
puhuttiin osana kirjoittajan identiteettid. Lausahdukset, kuten “minun Apple-koti”
kertovat siitd, kuinka virtuaaliyhteison jasen on ympérdinyt elamansa tietylla brandilla
ja siitd on kasvanut osa h&nen minuuttaan. Lisaksi toteamukset siitd, ettd
virtuaaliyhteison jasen kayttad paljon mieluummin kotimaista kuin ulkomaista brandia
tai ettd virtuaaliyhteison jasen haluaa olla erilainen, massasta poikkeava kuluttaja,
kertovat viestin kirjoittajan identiteetista ja arvoista. Nain ollen motiivi ndiden eWOMia
sisdltavien viestien tuottamisen taustalla on siis pohjimmiltaan se, etté viestin kirjoittaja
haluaa esitelld muille virtuaaliyhteison jasenille omaa identiteettiddn ja tuoda esille

persoonallisuuttaan.

Itsevarmuuden motiivi ndkyi sellaisten viestin taustalla, jossa virtuaaliyhteison jasenet
Kirjoittivat viesteja saadakseen tunnustusta muilta virtuaaliyhteison jaseniltd, jolloin
viestin kirjoittajan itsevarmuus kasvoi (ks. Lampel & Bhalla 2007). My6s Park ym.
(2009) havaitsivat, ettd itsevarmuuden motiivi on sekd yleisen sosiaalisen median
kayton ettd tiettyjen brandiaiheisten aktiviteettien taustalla.

Esimerkiksi mobiilialan virtuaaliyhteison keskustelufoorumeilla esitettyihin bréndi- ja
tuoteaiheisiin kysymyksiin, kuten Nokian Lumia 920 -alypuhelimen kameraan liittyviin
kysymyksiin  annetut vastaukset, jotka auttoivat Kkyseisen viestin lukevaa
virtuaaliyhteison jasenta eli eWOMin kuluttajaa tietyn ongelman kanssa johtivat usein
ongelman kanssa painivan virtuaaliyhteison j&senten antamaan positiiviseen
palautteeseen ja Kiitoksiin, mika sai vastauksen antaneen virtuaaliyhteison jasenen
tuntemaan itsensa arvostetuiksi ja kunnioitetuiksi ja nédin ollen se kasvatti vastauksen

antajan itsevarmuutta.
Integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus

Integraation ja sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivi ja sen alamotiivit: sosiaalinen
vuorovaikutus, sosiaalinen identiteetti ja auttaminen olivat selvasti havaittavissa
virtuaaliyhteison analysoitaviksi valikoiduista viesteistd ja n&in ollen Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) esittdmaét brandiaiheiseen sisaltoon osallistumisen motiivit

olivat relevantteja myds eWOMIin tuottamisen osalta mobiilialan virtuaaliyhteisoissa.
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Sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivi heijastui selvésti sellaisista viesteistd, jossa
viestin Kirjoittaja halusi herattdd keskustelua hanta kiinnostavien aiheiden osalta ja jotta
tdma viestin kirjoittaja tapaisi virtuaaliyhteisdssa muita samanhenkisia jasenid, joiden
kanssa keskustella néistd asioista. Tahan viittaa esimerkiksi myds Daugherty ym.
(2008), jotka havaitsivat, ettd sosiaalinen vuorovaikutus motivoi vahvasti kayttajien
sisallon luontia. Myds McKenna & Bargh (1999) sekd Popp ym. (2008) havaitsivat
sosiaalisen  vuorovaikutuksen motiivin  heidan virtuaalisiin  bréndiyhteisoihin

keskittyvissa tutkimuksissa.

Analysoitu alkuperédinen viesti saattoi koskea esimerkiksi Nokian Lumia 920 -
alypuhelimen kameran toiminnallisuutta ja ominaisuuksia, josta muodostui ajan myo6té
suurempi kameroista kiinnostuneiden virtuaaliyhteison jasenten muodostama tiettyyn
aihepiiriin syventynyt keskustelurinki, jossa keskityttiin esimerkiksi laitteen kameran
toiminnallisuuksiin ja muihin aspekteihin. On myds huomionarvoista, ettd keskustelut
olivat usein tavanomaista syvallisempid, silld tiettyyn keskusteluun osallistuvilla
jasenill& oli usein tavallista enemman tietdmystd ja tuntemusta aihepiiristd. N&in ollen
keskusteluun osaaottavia virtuaaliyhteison jasenid motivoi mielihyvan saanti siitd, etta
he saavat keskustella muiden samanhenkisten virtuaaliyhteison jésenten kanssa heitéd

kiinnostavista aihepiireista.

Sosiaalisen identiteetin motiivi erottui selvasti sellaisten viestin taustalla, jossa viestin
Kirjoittajaa motivoi yhteinen intohimo — brandi — ja siitd puhuminen, joka saa hénet
tuntemaan vahvaa yhteyttd muiden samanhenkisten virtuaaliyhteison jasenten kanssa.
Tama vahva yhteenkuuluvuuden tunne saattaa luoda my6s vahvempia siteitd osapuolten
valille. Viestin Kirjoittajat ja keskusteluun osallistuvat muut virtuaaliyhteisén jasenet
voivat ilmaista olevansa osa selkedd ja erillistd brandi-intoilijoiden ryhméd, joka luo
eréanlaisen kuvan jaetusta sosiaalisesta identiteetistd. Talloin virtuaaliyhteison jasenet
vetdvat kriittisen rajan heidan suosikkibrandien kanssakéyttdjien ja muiden bréndien
kayttajien valilla (Muniz & O’Guinn 2001, 418). Wang ja Fesemaier (2003) sek& Boyd
(2008) tunnistivat sosiaalisen identiteetin motiivin yleisen sosiaalisen median kaytdssé,
mutta Hsu ja Liao (2007) havaitsivat tamé&n motiivin nimenomaan heidan

brandiaiheiseen sisaltoon osallistumiseen keskittyneessa tutkimuksessa.

Esimerkiksi viesti, jossa eréds virtuaaliyhteison jasen kertoi olevansa tottunut tiettyyn

toiminnallisuuteen  aikaisemmin  kéyttamissdadn &lypuhelimissa aktivoi toisen
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virtuaaliyhteison jasenen, joka vastasi alkuperdisen viestin lahettgjalle melko
voimakkain sanankaantein yhtyvénsa tdmén mielipiteeseen taysin ja kertomalla, ettd
nykylaitteet ovat menneet kehityksessa ikdan kuin taaksepdin tamén toiminnallisuuden
suhteen. Han my0s osittain erottaa itsensé ja alkuperdisen viestin Kirjoittajan omaksi
ryhmékseen, joka on tottunut kayttdmadn tata heille yhteistd d&rimmaisen tarkeé&a

toiminnallisuutta.

Auttamisen motiivi havaittiin selvasti sellaisten viestien ja niistd rakentuneiden
keskustelujen taustalla, jossa viestin Kirjoittaja antaa yksinkertaisesti vastauksen tiettyé
muuta virtuaaliyhteison jésentd askarruttavaan kysymykseen. Auttamisen motiivista
puhuttaessa vastavuoroisuudella ja yhdessé rakentamisella on myds kuitenkin erityisen
tarked rooli. Myds Wasko ja Faraj (2000) sek& Popp ym. (2008) tunnistivat auttamisen
toimivan motiivina bréndiaiheiseen sisaltoon osallistumisessa virtuaaliyhteisdissa.
Viestit, jossa opastettiin Nokian Lumia 920 -alypuhelimen tietyn toiminnallisuuden,
kuten laitteessa suoritettavan akkubuutin tekemisen tai tietyn sovelluksen, kuten
Facebookin tai Gmailin kayton kanssa muita virtuaaliyhteison jasenid, joko
virtuaaliyhteison toisen jasenen pyynnosta tai pyytdmattd, ilmaisivat selvasti tata

auttamisen motiivia.
Viihde

Viihde-motiivi ja sen alamotiivit: nautinto ja rentoutuminen olivat ainoat Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) esittdmat brandiaiheiseen siséltdon osallistumisen motiivit,
joiden ei voitu sanoa olevan selvésti havaittavissa virtuaaliyhteison analysoitaviksi
valikoiduista viesteista niiden abstraktimman luonteen takia. Nain ollen Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) esittdmien viihteen motiivin ja sen alamotiivien —
nautinnon ja rentoutumisen — ei voida sanoa kiistatta olevan relevantteja, mutta ei
myoskadn  eparelevantteja  eWOMin  tuottamisen  motiiveja ~ mobiilialan
virtuaaliyhteisoissa. N&in voitaisiin kuitenkin mahdollisesti olettaa, sill& esimerkiksi
Muntinga, Moorman ja Smit (2011), Sangwan (2005) seka Park ym. (2009) huomasivat
tutkimuksissaan virtuaaliseen yhteis6on osallistumisen olevan osittain myds viihde-
motiivin aiheuttamaa, jolloin tdm& motiivi ja sen alamotiivit vaativatkin osakseen

tarkempaa ja laaja-alaisempaa tutkimusta osakseen mobiilialan virtuaaliyhteisgissé.
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Uudet motiivit

Tutkimuksen perusteella voidaan olettaa, ettd kaikkia motiiveja ei valttamétté ole viela
havaittu, silla virtuaaliyhteison keskusteluista valikoituja viesteja analysoimalla esiin
nousi kaksi eri motiivia, joita ei ole aikaisemmin mainittu ja joita ei voida sijoittaa
Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) COBRA-mallissa esitettyihin brandiaiheiseen
siséltoon osallistumisen motiivien kategorioihin. Namé& kaksi erillistd motiivia ovat
huoli brandistg, yrityksesta tai tuotteesta seka brandien, yritysten ja tuotteiden valinen

vertailu.
Huoli brandista, yrityksesta tai tuotteesta

Huoli bréndistd, yrityksestd tai tuotteesta -motiivi ilmeni selkeésti viestien taustalla,
jossa viestin Kirjoittaja kokee tietylld tasolla huolta esimerkiksi Nokian Lumia 920 -
alypuhelimen suosiosta ja menekistd. Virtuaaliyhteison jasen Kirjoittaa, ettd hanta
huolettaa se, etteivat kaikki ymmarra sitd, kuinka hyva tuote tai bréandi on ja se, ettei
Nokia osaa markkinoida tit4 tuotetta oikein eli kyseisen yrityksen markkinointitoimet
ovat hanen mielestddn epépatevid. Virtuaaliyhteisén jasen on siis huolissaan
suosikkibrandinsg, -yrityksensd tai -tuotteensa menestyksestd, mika kertoo hyvin

vahvasta sitoutumisesta kyseiseen bréandiin.
Brandien, yritysten ja tuotteiden valinen vertailu

Tama brandien, yritysten ja tuotteiden vélisen vertailu motiivi on havaittavissa selkeésti
sellaisten  viestien  taustalla, jossa virtuaaliyhteison  jasenet tarkastelevat
keskustelufoorumin keskiossa olevaa aiheitta kriittisesti vertaillen sitd jatkuvasti
johonkin muuhun vastaavaan bréandiin, yritykseen tai tuotteeseen ja Kirjoittavat viesteja
liittyen néiden vélisiin eroihin. Esimerkiksi viestit, jossa vertaillaan Nokian Lumia 920 -
alypuhelimen tiettyd kayttojarjestelman toiminnallisuutta kilpailijan vastaavan laitteen
toiminnallisuuteen tai sen kameran ominaisuuksia ja silla otettujen kuvien laatua
kilpailijoiden vastaaviin, kertovat tdstd motiivista ndiden viestien tuottamisen taustalla.
Tama brandien, yritysten tai tuotteiden valisen vertailun motiivi auttaa virtuaaliyhteison
jasenid ja muita tatad bréndiaiheista sisaltod kuluttavia henkil6itd tunnistamaan eroja
vertailtavien bréndien, yritysten ja tuotteiden Vvélill4. Toisaalta se antaa kenties myds
kuvan tekstin Kkirjoittajasta eli eWOMin tuottajasta Kkriittisend, asiantuntevana ja

luotettavana lahteena.
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Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Tassa tutkimuksessa tehtyjen havaintojen johdosta on syytd suorittaa teoreettisen
viitekehyksen  uudelleenarviointi. Koska tdssd tutkimuksessa teoreettisena
viitekehyksena kaytetty Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) esittdmd COBRA-
mallin brandiaiheiseen siséltoon osallistumisen tason motiivit olivat relevantteja kahden
motiivin ja niiden alamotiivien osalta, mutta osittain kyseenalaisia yhden motiivin ja sen
alamotiivien osalta ja jonka liséksi analysoitavista keskusteluista nousi esiin kaksi
tunnistamatonta ja kategorisoimatonta uutta motiivia, on teoreettista viitekehysta syyta
muuttaa soveltuvammaksi tdamén tutkimuksen avulla saatujen tulosten mukaan siten,
etta se vastaisi mahdollisimman hyvin téssd tutkimuksessa kuvattuja, analysoituja ja
havaittuja eWOMuin tuottamisen motiiveja mobiilialan virtuaaliyhteisoissa.

Koska sekd henkilokohtaisen identiteetin ettd integraation ja sosiaalisen
vuorovaikutuksen motiivien sek& niiden alamotiivien havaittiin olevan relevantteja
tdman tutkimuksen osalta, voidaan ne hyvaksya sellaisenaan uudelleenarvioituun
teoreettisen viitekehyksen malliin. Koska viihteen motiivia eikd sen alamotiiveja
havaittu analysoitavista keskusteluista ehk& juuri niiden abstraktimman luonteen takia,
ei niiden voida sanoa suoraan olevan relevantteja mutta ei myoskaan eparelevantteja
mobiilialan virtuaaliyhteisojen osalta. Namé motiivit on kuitenkin tunnistettu muun
muassa Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) toimesta, joten ne voidaan sisallyttaa
teoreettiseen viitekehykseen toissijaisina, jatkotutkimuksia tarvitsevina motiiveina.
Néiden liséksi tdssa tutkimuksessa 16ytyneet uudet, kategorisoimattomat motiivit, *huoli
brandistd, yrityksestd tai tuotteesta’ sekd ’brindien, yritysten ja tuotteiden vélinen
vertailu’ on sisdllytettdva teoreettiseen viitekehykseen uusina, kategorisoimattomina ja
jatkotutkimuksia osakseen tarvitsevina motiiveina. Né&iden havaintojen perusteella
teoreettista viitekehystd on uudelleenarvioitu ja se on muokattu vastaamaan

tutkimuksesta saatuja tuloksia (Kuvio 7).
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Muntingan,

Kuvio 7. Teoreettinen viitekehys uudelleenarvioituna

Moormanin ja Smitin (2011) esittdmien bréndiaiheiseen siséltoon

osallistumisen motiivien yhden motiivin epérelevanttiuden sek& uusien l0yddsten
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johdosta teoreettista viitekehystd on muokattu uudelleen, jotta se kuvaisi tarkemmin
eWOMuin tuottamisen motiiveja mobiilialan virtuaaliyhteisoisséd. Kuviossa viihde-
motiivi on eriytetty motiivijoukosta, silla tutkimuksen perusteella sen ei voida sanoa
olevan relevantti, mutta ei mydskaan eparelevantti eWOMin tuottamisen motiivi
mobiilialan virtuaaliyhteisoissa. Sen lisaksi myo6s uudet, tutkimuksessa 16ydetyt motiivit
— huoli bréndistg, yrityksesta tai tuotteesta sek& brandien, yritysten tai tuotteiden valinen
vertailu — on eriytetty omaksi osakseen, silla niiden ei voida vield varmasti sanoa

kuuluvan tah&n motiivien joukkoon ja ne vaativatkin osakseen jatkotutkimuksia.
Kaytannon merkitykset

Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) tutkimus esittaa, ettd erilaisia brandeihin
liittyvid sosiaalisen median aktiviteetteja ohjaa erilaiset motiivit. Taten se tarjoaa

arvokasta tietoa kuluttajien kayttaytymisesté sosiaalisen median ympéristoissa.

Tiedettdessd, ettd eri motiivit ja niiden joukot ohjaavat tiettyjd kuluttajien verkossa
tapahtuvia brandiaiheisten aktiviteettien tyyppeja, mahdollistaa se sen, ettd
brandijohtajat pystyvédt ennakoimaan nditd brandiaiheisia aktiviteetteja mutta myos
stimuloimaan kuluttajia niiden avulla. Esimerkiksi tiedettdessa, ettd brandeihin liittyvan
sisallon luomista ohjaa osittain henkilokohtaisen identiteetin motiivi, voivat
brandijohtajat vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ohjaamalla n&itd motiiveja. He voivat
esimerkiksi luoda kampanjoita, jotka mahdollistavat brandien ilmentyman
mukauttamisen kuluttajien henkilokohtaisten mieltymysten mukaisesti, jotta he voivat

nayttdd muille mitd arvoja he edustavat, mista he pitavét ja mihin he pystyvat.

Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) tutkimus on kontribuutio brandeihin liittyvien
aktiviteettien tehokkaaseen ennakoimiseen ja valjastamiseen sek& toimii markkinoinnin
apuna tarjoamalla tyokalut brandd&miseen. Se tarjoaa my6s syvemméan ymmarryksen
brandeihin liittyvien aktiviteettien alla piileviin mekanismeihin, ja lopulta mahdollistaa
sen, ettd brandijohtajat voivat ohjata lopputulemaa — esimerkiksi seuraamalla motiiveja
seka kuluttajien kayttaytymista ja stimuloimalla naitd. He voivat kehittdd brandin kuvaa
tiettyyn suuntaan ja suunnitella kuinka tiettyja motiiveja ja aktiviteetteja voidaan
kayttad hyvaksi brandeihin liittyvien asenteiden tai ostoaikomusten vahvistamisessa.
Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) tutkimus tdydentdd Burmannin (2010) luomaa

késitettd ’kayttdjien luoma branddys’ (User Generated Branding), joka tarkoittaa
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strategista ja operatiivista bréndeihin liittyvan kéyttdjien luoman sisallon johtamista
bréandien tavoitteiden mahdollistavana tekijana.

Rajoitteet

Kuten monet U&G -tutkimukset (Ruggiero 2000), myds Muntingan, Moormanin ja
Smitin (2011) tutkimus nojaa suoraan kuluttajilta ja kuluttajista saatuun informaatioon.
Kuluttajilta saadut tiedot pohjautuvat haastateltujen ihmisten muistiin. lhmiset eivat
myoOskadn usein tietoisesti ajattele, eivatkd varsinkaan reflektoi motiivien kaltaisia
syvempid mekanismeja. Tama korostuu erityisesti tdssa tutkimuksessa, silla empiria on
keratty asianomaisten tietaméatta netnografian menetelmin, toisin kuin Muntingan,
Moormanin ja Smitin (2011) tutkimuksessa, jossa motiiveja selvitettiin haastatteluin,
jolloin haastateltavien tilanteen tiedostaminen ja senhetkinen syvempi ajattelu tekee

henkil6kohtaisten motiivien artikuloinnin helpommaksi.
Tutkimussuunnat tulevaisuudessa

Taman tutkimuksen johdosta esille nousee kaksi tdysin selvaa kysymystd, joista
molemmat vaativat osakseen jatkotutkimusta. Ensinnékin, Muntingan, Moormanin ja
Smitin (2011) esittamad viihde-motiivia eikd sen alamotiiveja — rentoutumista ja
nautintoa — ei voitu havaita eikd taten kuvata tai analysoida eWOMin tuottamisen
motiiveina  tdhdn  tutkimukseen  valikoidun  mobiilialan  virtuaaliyhteison
keskustelufoorumeiden viesteistd kenties juuri niiden abstraktin luonteen ja kdytetyn
metodologian johdosta. N&in ollen n&mé& motiivit vaativat lisdtutkimusta ja kenties

erilaista lahestymistapaa osakseen.

Taman lisdksi tassa tutkimuksessa havaitut kaksi uutta, aikaisemmin kategorisoimatonta
motiivia — huoli brandistd, yrityksestd tai tuotteesta sekd bréandien, yritysten ja
tuotteiden valinen vertailu — vaatisivat myos lisatutkimusta, silla néisté ei ole olemassa
aikaisempaa dataa. Lisdksi néitd motiiveja voitaisiin yrittdd tutkia toisenlaisessa

ymparistossa kuin mobiilialan virtuaaliyhteisoissa.



91

5 YHTEENVETO

Uudet sosiaaliset ilmidt, kuten virtuaaliyhteisét ovat vaikuttaneet kuluttajien
kayttdytymistapojen muutokseen hyvin vahvasti. Nama virtuaaliyhteisét ovat
rakentuneet usein tietyn aihepiirin ympérille, jolloin virtuaaliyhteison jasenet voivat
kommunikoida ja olla vuorovaikutuksessa lukuisten samanmielisten henkilGiden
kanssa. Tata kuluttajien vélistd verkossa tapahtuvaa viestintdd kutsutaan eWOM-
viestinnaksi. Tama ei mahdollista pelkastadn kuluttajien brandeihin, yrityksiin ja
tuotteisiin liittyvan informaation hankkimista kuluttajille ennestdan tutuilta henkil6iltg,
vaan myoskin laajoilta, vdestotieteellisesti hajaantuneilta, kuluttajille usein
tuntemattomilta ihmisryhmiltd, joilla on kokemusta kuluttajille itselleen relevanteista
brandeistd, yrityksista ja tuotteista. Tama liséksi eWOM-viestinta ei tietenkaan rajoitu
pelkastadn informaation hankkimiseen vaan myGskin sen tuottamiseen. Internet-
aikakaudella l&dhes kuka tahansa voi tuottaa informaatiota taysin mielivaltaisesta

aihepiirista.

Yleinen verkkomedian kasvu ja sen uudet muodot ovat muuttaneet kuluttajien verkossa
tapahtuvaa kayttaytymistd, miké taas on vastaavasti sidoksissa brandeihin, yrityksiin ja
tuotteisiin liittyviin kasityksiin ja asenteisiin sekd sitd kautta myds kuluttajien
ostopaatoksentekoon ja kulutuskayttdytymiseen. Koska kuluttajat luottavat entista
enemman toisiin kuluttajiin kuin yrityksiin, on heisté tullut ja tulee jatkuvasti entista
vaikutusvaltaisempia lahteita brandeja, yrityksid ja tuotteita koskevan informaation
suhteen. Lisaksi kuluttajien keskindisella brandeihin, yrityksiin ja tuotteisiin liittyvalla
vuorovaikutuksella ja néihin liittyvilla aktiviteeteilla on paljon voimakkaampi vaikutus

kuluttajien kayttaytymiseen kuin perinteisilla markkinoinnin ja mainonnan muodoilla.

Tutkimusongelman perustana oli, etté tatd uudenlaista, Internetissé ja sen johdosta myos
reaalimaailmassa tapahtuvaa kuluttajien kayttdytymista voitaisiin ymmartaa paremmin.
Vaikka erilaisia virtuaaliyhteisgja ja niissa esiintyvad eWOM-viestintdd on tutkittu, ei
tutkimuksia, jotka keskittyvat mobiilialan virtuaaliyhteisoihin ole juurikaan ollut.
Aiheesta tekee ajankohtaisen ja &d&rimmaéisen mielenkiintoisen muun muassa mobiili- ja
teknologia-alan eksponentiaalinen kasvu, sen alan yritysten lahes p&atd huimaava

kansainvélinen menestys sekd alypuhelinten kasvava rooli kuluttajien jokapaivéisessa
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elaméssd. Taman lisdksi  mobiilialan  virtuaaliyhteisdjen  tutkimisen tekee
mielenkiintoiseksi ja tarkedksi erityisesti se, ettd nailla virtuaaliyhteisoilld vaikuttaisi
olevan hyvin vahva vaikutus kyseisen alan Kkuluttajien kulutuspaatoksiin ja

ostokayttaytymiseen.

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena toimii kuluttajien verkossa tapahtuvien
brandeihin liittyvien aktiviteettien motiivien malli eli COBRA-motiivien malli. Na&it4
kuluttajien verkossa tapahtuvia brandeihin liittyvia aktiviteetteja ovat esimerkiksi
brandiaiheisten videoiden katsominen, tuotearvosteluiden Kirjoittaminen tietyn brandin
ympdrille Kkeskittyneen virtuaaliyhteison keskustelufoorumeille tai kommentointi
sosiaalisen median brandiaiheisissa sivustoissa julkaistuihin kirjoituksiin. Tutkimuksen
fokus oli erityisesti COBRA-motiivien mallin bréndiaiheiseen sisaltéon osallistumisen
tason motiiveissa. Nain ollen tutkimuksessa kuvattiin ja analysoitiin  eWOMin

tuottamisen motiiveja mobiilialan virtuaaliyhteisossa.

Aikaisemmat tutkimukset eivét ole tutkineet COBRA:a ja sen taustalla olevia motiiveja
mobiilialan virtuaaliyhteisoissa eika etenkadn yhdistaneet COBRA:a ja mobiilialan
virtuaaliyhteisoissd esiintyvdd eWOMia. Nain ollen kokonaiskuva ndistd eWOMin
tuottamisen motiiveista mobiilialan virtuaaliyhteisdjen kontekstissa puuttuu taysin, ja
tallaista kokonaiskuvaa tarvitaan, jotta kuluttajien verkossa tapahtuvia brandeihin
liittyvid aktiviteettejd ja niiden taustalla olevia motiiveja voitaisiin ymmartaa ja

ennakoida paremmin.

Koska tutkimusaluetta on tutkittu hyvin vahan ja koska motiivien konsepti on melko
abstrakti,  kaytettiin  tutkimuksessa  kvalitatiivista ~ tutkimusmetodia.  Talla
ldhestymistavalla voitiin saavuttaa erityisesti tulkitsevaa ymmarrystd aiheesta seka
informaatiota motiivien syvemmista tarkoituksista. Talldin asioita pystyttiin tutkimaan
niiden luonnollisessa ympéristdssa, joka mahdollisti kuluttajien perimmaisten

tarkoitusten selkeamman ymmartamisen ja tulkinnan.

Tutkimuksessa kaytettiin netnografista tutkimusmetodia, jossa tutkija tarkkailee, taltioi
sekd mahdollisesti osallistuu toisen kulttuurin jokapdivaiseen elamaan ja sen jélkeen
Kirjoittaa selostuksen té&sta kulttuurista painottaen kuvailua. Netnografia on etnografian
muoto, joka viittaa tietokonepohjaiseen ympaéristdjen tutkimiseen. Netnografian avulla
mobiilialan virtuaaliyhteison jasenten keskindisid vuorovaikutussuhteita ja informaation

vaihdantaa voitiin tarkastella kontekstissa, joka ei ole tutkijan luoma eika ohjaama, vaan
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luonnollisesti esiintyvassd muodossa. Taéman lisdksi tarkkailua voitiin suorittaa ilman
yksityisyyden rikkomista tai toiminnan héiritsemista ja mika tarkeintd, valtytaan datan
saastumiselta, kuten esimerkiksi valmiiksi asenteellisilta vastauksilta, joita olisi

mahdollisesti ilmennyt haastattelututkimuksessa.

Tutkimuksessa  tarkasteltiin Matkapuhelinfoorumi.fi -nimistd ~ mobiilialan
virtuaaliyhteisbd netnografian avulla kayttden casena Nokian Windows Phone -
alypuhelimien sek& Jollan Jolla-&lypuhelimien  kayttokokemusten  ymparille
muodostunutta keskustelua. Matkapuhelinfoorumi.fi -virtuaaliyhteisd téaytti hyvin
tutkittavan yhteison valintakriteerit, joita olivat relevanttius eli soveltuvuus
tutkimukseen ja tutkimuskysymyksiin, aktiivisuus eli viimeaikaisen vuorovaikutuksen
sédannollisyys, vuorovaikutteisuus eli jasenten vélisen viestinndn maarg, runsas ajatusten
vaihto eli toisilleen viestivien jasenten maara, heterogeenisyys eli jasenten keskindinen

erilaisuus seka rikas tieto eli tarjolla olevan tiedon yksityiskohtaisuus.

Kerdtty ja analysoitu data koostui paasaantdisesti luonnollisesti esiintyvasta
tekstidatasta, joka tallennettiin Word-dokumentteihin ja eroteltiin sen mukaan olivatko
ne relevantteja tutkimuksen kannalta vai eivat. Taman jélkeen jokainen viesti ja niista
rakentunut keskustelu analysoitiin ja liitettiin sit4 vastaavaan motiivikategoriaan. Tietty
motiivi saattoi 16ytya niin yhdestd sanasta, lauseesta tai sen osasta tai jopa kokonaisesta
kappaleesta. Taman Kkategorisoinnin lisaksi jokaisesta valikoidusta tekstiosasta

kirjoitettiin lyhyt kuvaelma siitd, mitd padasiallista motiivia ja sen alamotiivia se edusti.

On huomionarvoista, etta viestien ei aina voida sanoa sisaltavan yksiselitteisesti vain
tiettya eWOMin tuottamisen motiivia, joten analysoituja tekstejd ja niista
muodostuneita keskusteluja onkin kaytetty esiteltavan yksittaisen motiivin ensisijaisena
esimerkkind. Taman lisaksi on huomioitava, ettd COBRA-mallin motiivit on alunperin
selvitetty haastattelemalla ja tassé tutkimuksessa ndita timan mallin motiiveja kaytetdéan
vertailukohtana analysoitavista teksteistd ja niistd koostuvista keskusteluista
havaittuihin motiiveihin. Nain ollen viestien analysointi ja tulkitseminen on myos

paljolti kiinni tutkijasta.

Kuluttajien osallistumista bréndeihin liittyvaan sisaltoéon, kuten bréndeistda kaytivaa
keskustelua ohjasi kolme motiivia: henkilokohtainen identiteetti, integraatio ja
sosiaalinen vuorovaikutus sekd viihde. Henkil6kohtaisen identiteetin motiivi sisalsi

itsensd ilmaisemisen, itsensa esitteleminen ja itsevarmuuden alamotiivit. Integraation ja
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sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivi sisalsi sosiaalisen vuorovaikutuksen, sosiaalisen
identiteetin ja auttamisen alamotiivit. Viihteen motiivi sisélsi nautinnon ja

rentoutumisen alamotiivit.

Itsensd esitteleminen motiivi erottui selvésti sellaisten viestien taustalta, jossa
virtuaaliyhteison jasenet kertoivat omista tuntemuksistaan ja mieltymyksistaan. Talléin
virtuaaliyhteison  keskustelufoorumille  kirjoitetut  viestit sisélsivat Kirjoittajan
nakemyksid ja tuntemuksia Nokian Lumia 920 -alypuhelimen ja Jollan Jolla-
alypuhelimen tietyistd ulkoisista tekijoistd kuten fyysisistd mittasuhteista tai laitteen
vareistd seka toiminnallisuuksiin liittyvisté tekijoistd kuten laitteen kayttokokemuksista,
kayttojarjestelman sulavuudesta, tiettyjen sovellusten toimivuudesta tai kameran
laadusta. Naiden eWOMia siséltdneiden viestien kirjoittamisen taustalla oleva motiivi
oli pohjimmiltaan se, ettd viestin Kirjoittaja halusi kertoa muille virtuaaliyhteison
jasenille omista henkilokohtaisista mieltymyksistadn sekd laitteen ettd sen

ominaisuuksien osalta.

Itsensd ilmaisemisen motiivi havaittiin  sellaisten viestien taustalla, jossa
virtuaaliyhteison j&senet halusivat ilmaista syvallisempiad aspekteja minuudestaan ja
tuoda esille henkilokohtaista identiteettidén tai persoonallisuuttaan — sitd kuka han on ja
mitd han edustaa. Kirjoitetut viestit sisdlsivat toteamuksia, jossa tietysta brandista
puhuttiin osana Kkirjoittajan identiteettia ja kuinka viestin Kkirjoittanut jasen oli
ympéroinyt elamansa tietyll& bréndilla, jolloin siita oli kasvanut osa hdnen minuuttaan.
Liséksi toteamukset siitd, ettd virtuaaliyhteison jasen kayttdd paljon mieluummin
kotimaista kuin ulkomaista brandia tai ettd virtuaaliyhteisén jasen haluaa olla erilainen,

massasta poikkeava kuluttaja, kertovat viestin Kirjoittajan identiteetista ja arvoista.

Itsevarmuuden motiivi erottui sellaisten viestin taustalta, jossa virtuaaliyhteison jasenet
Kirjoittivat viesteja saadakseen tunnustusta muilta virtuaaliyhteison jaseniltd, jolloin
viestin kirjoittajan itsevarmuus kasvoi. Tallgin esimerkiksi mobiilialan virtuaaliyhteison
keskustelufoorumeilla esitettyihin bréndi- ja tuoteaiheisiin kysymyksiin, kuten Nokian
Lumia 920 -&lypuhelimen kameraan liittyviin kysymyksiin annetut vastaukset, jotka
auttoivat kyseisen viestin lukevaa virtuaaliyhteison jasentd eli eWOMin kuluttajaa
tietyn ongelman kanssa johti usein ongelman kanssa painivan virtuaaliyhteison jasenten

antamiin positiivisiin palautteisiin ja kiitoksiin, mikd sai vastauksen antaneen
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virtuaaliyhteison jasenen tuntemaan itsensa arvostetuiksi ja kunnioitetuiksi ja néin ollen

se kasvatti vastauksen antaneen itsevarmuutta.

Sosiaalisen vuorovaikutuksen motiivi heijastui sellaisista viesteistd, jossa viestin
kirjoittaja halusi herattad keskustelua hanta kiinnostavien aiheiden osalta ja jotta tdmé
viestin Kirjoittaja tapaisi virtuaaliyhteisossd muita samanhenkisié jasenid, joiden kanssa
keskustella naista aihepiireista. Alkuperéinen viesti saattoi koskea esimerkiksi Nokian
Lumia 920 -alypuhelimen kameran toiminnallisuutta ja ominaisuuksia, josta muodostui
ajan myotd suurempi laitteen kameroihin ja niiden  ominaisuuksiin fokusoitunut
keskusteluryhmittymd. On my6s huomionarvoista, ettd keskustelut olivat usein
tavanomaista syvallisempid ja sisalsivat paljon teknispainotteista sanastoa, sill& tiettyyn
keskusteluun osallistuvilla jasenilla oli usein tavallista enemman tietdmystd ja

tuntemusta aihepiirista.

Sosiaalisen identiteetin motiivi erottui selvasti sellaisten viestin taustalla, jossa viestin
Kirjoittajaa motivoi yhteinen intohimo — brandi — ja siitd puhuminen, joka sai hanet
tuntemaan vahvaa yhteyttd muiden samanhenkisten virtuaaliyhteison jasenten kanssa.
Esimerkiksi viesti, jossa eréds virtuaaliyhteison jasen kertoi olevansa tottunut tiettyyn
toiminnallisuuteen aikaisemmin k&yttamissadn &lypuhelimissa aktivoi toisen samoin
ajattelevan virtuaaliyhteisén jasenen. Nain ollen virtuaaliyhteison jasenet ikaan kuin
erottautuivat omaksi ryhmékseen, joka on tottunut kéyttamaan tata heille yhteista ja

tarkeaa toiminnallisuutta.

Auttamisen motiivi havaittiin sellaisten viestien ja niistd rakentuneiden keskustelujen
taustalla, jossa viestin Kirjoittaja antoi yksinkertaisesti vastauksen tiettyd muuta
virtuaaliyhteison jasenta askarruttaneeseen kysymykseen. Viestit, joissa opastettiin
esimerkiksi Nokian Lumia 920 -alypuhelimen tietyn toiminnallisuuden tai sovelluksen
kayton kanssa muita virtuaaliyhteison jasenid, ilmaisivat selvasti tata auttamisen

motiivia.

Viihde-motiivi ja sen alamotiivit: nautinto ja rentoutuminen olivat ainoat
brandiaiheiseen siséltdon osallistumisen motiivit, joiden ei voida sanoa selvésti olevan
havaittavissa virtuaaliyhteison analysoitaviksi  valikoiduista viesteistd niiden
abstraktimman luonteen takia. Ndin ollen COBRA-mallissa esitetyn viihteen motiivin ja

sen alamotiivien — nautinnon ja rentoutumisen — ei voida sanoa Kiistatta olevan
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relevantteja, mutta ei myosk&an epdrelevantteja eWOMin tuottamisen motiiveja

mobiilialan virtuaaliyhteisgissa.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan olettaa, ettd kaikkia motiiveja ei vélttamatta
ole vield havaittu, silla valikoituja virtuaaliyhteison keskusteluita ja teksteja
analysoimalla esiin nousi kaksi eri motiivia, joita ei ole aikaisemmin mainittu ja joita ei
voida sijoittaa COBRA-mallissa esitettyihin motiivien kategorioihin. Ndma kaksi
erillistd motiivia ovat huoli brandista, yrityksesta tai tuotteesta sekd bréndien, yritysten

ja tuotteiden valinen vertailu.

Huoli brandistg, yrityksesta tai tuotteesta -motiivi ilmeni viestien taustalta, joissa viestin
kirjoittaja koki tietylla tasolla huolta esimerkiksi Nokian Lumia 920 -alypuhelimen
suosiosta ja menekistd. Virtuaaliyhteison jasen kirjoitti, ettd hanta huolettaa se, etteivét
kaikki ymmarra sitd, kuinka hyva tuote tai brandi on ja se, ettei Nokia osaa markkinoida
tatd tuotetta oikein eli kyseisen yrityksen markkinointitoimet ovat hdnen mielestdén
epépatevid. Virtuaaliyhteison jasen on siis huolissaan suosikkibrandinsa, -yrityksensa
tai -tuotteensa menestyksestd, mikd kertoo hyvin vahvasta sitoutumisesta kyseiseen

brandiin.

Brandien, yritysten ja tuotteiden valisen vertailu motiivi oli havaittavissa selkeé&sti
sellaisten  viestien taustalla, joissa virtuaaliyhteison jdsenet tarkastelivat
keskustelufoorumin keskidssa olevaa aiheitta kriittisesti vertaillen sitd jatkuvasti
johonkin muuhun vastaavaan brandiin, yritykseen tai tuotteeseen Kirjoittaen viesteja,
jotka liittyivat ndihin eroihin. Esimerkiksi viestit, joissa vertailtiin Nokian Lumia 920 -
alypuhelimen tiettyd kayttojarjestelmén toiminnallisuutta Kkilpailijan vastaavaan
toiminnallisuuteen tai laitteen kameran ominaisuuksia ja silla otettujen kuvien laatua
Kilpailijoiden vastaaviin Kkuviin, kertoivat tastd motiivista nédiden viestien taustalla.
Tama brandien, yritysten tai tuotteiden valisen vertailun motiivi auttoi virtuaaliyhteisén
jasenid ja muita tatad bréndiaiheista sisaltod kuluttavia henkil6itd tunnistamaan eroja
vertailtavien bréndien, yritysten ja tuotteiden valilla. Toisaalta se antoi kenties myos
kuvan tekstin Kkirjoittajasta eli eWOMin tuottajasta Kkriittisend, asiantuntevana ja

luotettavana lahteena.

N&in ollen voidaan esittda, ettd ainakin bréndiaiheiseen siséltoon osallistumista eli
eWOMuin tuottamista mobiilialan virtuaaliyhteisdissd ohjaavat tietyt motiivit. Taten
tdma tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa kuluttajien kayttdytymiseen sosiaalisen median
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ymparistOissé. Tiedettdessd, ettd eri motiivit ja niiden joukot ohjaavat tiettyjd COBRA-
tyyppejd, voidaan néité aktiviteetteja ja kuluttajakayttdytymistd mahdollisesti ennakoida
ja niihin voidaan mahdollisesti vaikuttaa. N&in ollen seuraamalla motiiveja ja
kuluttajien kéayttaytymistd, voivat yritykset kehittdd brandin kuvaa tiettyyn suuntaan ja
suunnitella kuinka tiettyja motiiveja ja aktiviteetteja voidaan kayttadd hyvéksi brandeihin

liittyvien asenteiden tai ostoaikomusten vahvistamisessa.
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