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Viestintd erilaisissa online-kanavissa on nykypdivand yleinen tapa olla vuoro-
vaikutuksessa tuttujen, mutta myo6s tuntemattomien henkildiden kanssa. Verk-
koviilitteinen suusanallinen viestintd, eWOM-viestintd on noussut digitaalisessa
maailmassa tdrkedksi markkinointivélineeksi yrityksille. eWOM-viestintd ja
online-suosittelu on osa jokapdivdistd vuorovaikutusta arvostelusivustoilla, so-
siaalisissa verkkoyhteisvissd, blogeissa, sisdllonjakosivustoilla sekd muissa sosi-
aalisen median kanavissa. eWOM-viestintd on tdrkedd kaikille organisaatioille,
se viestittdd yritykselle kuluttajien asenteista ja mielipiteistd tuotteita tai palve-
luja kohtaan. Kuluttajien asenteet ja mielipiteet ovat tarkeitd tekijoitd yrityksen
menestymisen kannalta. Tdssd tutkimuksessa on tutkittu eWOM-viestinndn
jakamiseen johtavien motivaatioiden taustatekijoitd. Tutkimuksen p&ddpaino on
eWOM-viestinndn motivaatiotekijoiden tutkiminen viestin ldhettdjan nakokul-
masta. Tutkimuksessa on tutkittu myo6s suljetun ja avoimen online-kanavan
erojen vaikutusta jakaa eWOM-viestintdd sekd tutkittu negatiivisen ja positiivi-
sen eWOM-viestinndn eroja jakamisen motivaation kannalta. Tutkielmassa on
ensin esitelty aiempaa kirjallisuutta eWOM-viestinnéstd ja sen jakamisen moti-
eWOM-viestinndn jakamisen motivaatiotekijoistd, joka on rajattu koskemaan
vapaalaskuviélineiden ja -brandien eWOM-viestintdd viestin ldhettdjan nako-
kulmasta. Haastatteluaineisto on kerdtty teemahaastatteluina ja haastatellut
henkildt ovat suomalaisia vapaalaskijoita. Haastatellut valittiin yhtd lukuun
ottamatta suomalaisesta suljetusta vapaalaskuaiheisesta Facebook-ryhman ja-
senistostd. Tutkimustulokset tukevat kirjallisuudessa 16ydettyjd tuloksia moti-
mén tutkimuksen viitekehyksessd esitellyt motivaatiot esiintyivédt taméankin
tutkimuksen haastatteluissa. Tutkimuksessa l6ydettiin uusia motivaatiotekijoitd,
joita aiemmassa kirjallisuudessa ei ole mainittu, kuten sponsorointi ja harhaut-
taminen.
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ABSTRACT
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Motivations for sharing eWOM communication of freeride equipments and
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Communication in different online platforms has become a common way for
people to interact with their own common connections but it has also become a
place for interacting with new previously unknown people. Electronic word of
mouth communication (eWOM) has become important marketing tool for com-
panies in the digitalized world. eWOM communication and online recommen-
dation are a part of our everyday interaction through review sites, social net-
working sites, blogs, content sharing sites, and many other social media plat-
forms. eWOM communication is important for all organizations. It communi-
cates consumers' attitudes and opinions toward products or services to compa-
nies. Consumer attitudes and opinions are important factors in the company's
success. This research studies the motivation factors of sharing eWOM commu-
nications. The focus of this research is on the motivation factors of eWOM
communications from the sender perspective. This research also studies the dif-
ference of influence between closed and open online platform sharing eWOM
communication and influence of the eWOM valence. The first part of this pre-
sents the previous research literature of eWOM-communication and motivation
of sharing eWOM. The second part of this study presents an empirical qualita-
tive research of eWOM motivation factors. Empirical part is limited to freeride
skiing equipment and the freeride skiing brands. The data was collected with
theme interview and the interviewees were Finnish freeride skiers. The inter-
viewees were selected from closed Finnish freeride community Facebook group.
The results of this research support the earlier literature of motivation factors to
share eWOM in online platforms. The same motivation factors presented in the
framework that was used for this research are all presented in the interviews of
this research. This research also found new motivation factors that were not
mentioned in the previous literature, such as sponsorship and misleading.

Keywords: eWOM, motivation factor, online platform, online recommendation
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1 JOHDANTO

Tdssd tutkimuksessa tutkitaan viestijan motivaatiota suusanalliseen verkkova-
litteiseen suositteluun. Suusanallisen verkkovilitteinen viestintd tai eWOM-
viestintd tarkoittaa viestintdd verkkoympdristossd erilaisissa online-kanavissa
tai online-alustoissa. Itsessddn suusanallista verkkovilitteistda viestintdd,
eWOM-viestintdd, on tutkittu kattavasti, mutta tdssd tutkimuksessa perehdy-
tddan eWOM-viestinndn motivaatiotekijoihin online-kanavissa, suljetun ja avoi-
men online-kanavan vaikutukseen sekd positiivisen ja negatiivisen eWOM-
viestinndn eroihin viestin ldhettdjan nakokulmasta.

eWOM-viestintdd on tutkittu kattavastikin eri konteksteissa, mutta
eWOM-viestinndn jakamisen motivaatiotekijoistd tutkimuksia ei vield ole tar-
peeksi. Piccoli ja Ott (2014) toteavatkin tutkimuksessaan suoraan, ettd talld het-
kelld kirjallisuudessa vallitsee tutkimuksen puute online-arvosteluiden jakami-
sen motivaatiosta. Heiddn mukaansa aikaisempi tutkimus on keskittynyt paa-
asiassa online-arvioiden vaikutukseen. He toteavat myos, ettd tdlld hetkelld kir-
jallisuus tarjoaa vain vdhédn tietoa taustatekijoistd, miksi ja miten verkkoympa-
ristossd arvosteluja toteutetaan, kuten arvostelujen kirjoittajien motivaatiosta.
Heiddn mukaansa ei myoskddn ole aikaisempaa tutkimusta ilmaisuvalineen
(esimerkiksi mobiilisovellukset tai web-sivusto) vaikutuksesta viestintddn, kun
puhutaan kayttdjien luomasta sisallosta.

Toinen tdrked tutkimuksen kohde on positiivisen ja negatiivisen eWOM-
viestinndn erot. Lee, Noh ja Kim (2013) toteavat tutkimuksessaan, ettd kuluttajat
voivat valittdd eWOM-viestintdd eri tavoin riippuen sisdllon valenssista (posi-
tiivinen tai negatiivinen). Tamén takia heiddn mielestddn tutkimuksen tulee
keskittyd positiiviseen tai negatiiviseen eWOM-viestinndn valenssiin ja tutkia
niiden varhaisempia vaiheita (Lee, Noh & Kim, 2013).

Tutkimuksen sekd kirjallisuuskatsauksen pddldhteind on kdytetty kahta
tutkimusta joista ensimmdinen on Cheungin ja Thadanin (2012) tutkimus, jossa
kasitellaan eWOM-viestintdd IT-alan ndkokulmasta. Tutkimuksessa on luotu
viitekehys eWOM.in ”pelikentastd”. Tutkimuksen perusteella valitsin tutkimuk-
seeni viitekehykseksi heiddn luomansa mallin, joka tullaan esittelemddn tar-
kemmin siséltoluvuissa. Tutkimuksen toinen pédartikkeli on Cheungin ja Leen
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(2012) tutkimus,jossa kisitellddan eWOM-viestinndn motivaatiotekijoitd viestin-
lahettdjan ndkokulmasta. Tutkimuksessa kdydaan lapi eWOM-viestinndn moti-
vaatiotekijoitd joiden katsotaan olevan yhteydessda eWOM-viestinndn harjoitta-
miseen. eWOM-viestinndn motivaatiotekijoistd 16ytyy joitakin artikkeleita, jois-
sa on tutkittu eWOM-viestinndn jakamisen motivaatiotekijoitd. Valitsin ndista
artikkeleista Cheung ja Leen (2012) tutkimuksen, koska kyseinen tutkimus kes-
kittyy nimenomaan motivaatiotekijoihin eWOM-viestinndn jakamisessa viestin
lahettdjan nakokulmasta.

Yleiselld tasolla eWOM-viestintdd on tutkittu kattavasti, mutta nimen-
omaan eWOM-suosittelun motivaatiota ei ole vield tutkittu laaja-alaisesti, eika
suljetun ja avoimen online-kanavan sekd positiivisen ja negatiivisen viestinnan
nakokulmista. Tassd tutkimuksessa perehdytdan eWOM-viestinndn jakamisen
varhaisempiin vaiheisiin; mitkd ovat viestijan motivaatiotekijdt, kuinka suljettu
kanava vaikuttaa viestijan jakamiseen sekd mitd eroa on positiivisella ja negatii-
visilla eWOM-viestinndlld viestin ldhettdjan ndkokulmasta.

Tassd tutkimuksessa on kaksi osiota, jotka ovat kirjallisuusosio sekd em-
piirinen tutkimusosio. Kirjallisuusosiossa on pyritty mahdollisuuksien mukaan
keskittymddn ensisijaisesti tietojdrjestelmdtieteen tunnettuihin lehtiin, mutta
tassd tutkimuksessa on kédytetty myos muiden alojen soveltuvia ldhdeaineistoja.
Kirjallisuusosio on pyritty rakentamaan mahdollisimman monien artikkeleiden
perusteella, aikaisempia tutkimuksia motivaatiosta, negatiivisen tai positiivisen
viestinndn valenssista tai suljetun ja avoimen kanavan eroista, ei ole laaja-
alaisesti tutkittu.

Tutkimuskysymykset muodostettiin aiempien tutkimuksien pohjalta. Tut-
kimuskysymykset tarkastelevat eWOM-viestintddn johtavien motivaatiotekijoi-
den taustatekijoitd. Tutkimuskysymykset ovat jaoteltu kahteen osioon, ensim-
madinen tutkimuskysymys on tutkimuksen ensisijainen tutkimuskysymys ja toi-
nen tutkimuskysymys kasittdd kaksi alakysymysta.

Tutkimuskysymykset:

e Millaisia motivaatioita ihmisilld on vapaalaskuvilineisiin ja -brandeihin
liittyvan eWOM-viestinndn jakamiseen verkkoympaéristossa?

e a) Milld eri tavoin motivaatiotekijdt ilmenevit suljetuissa ja avoimissa
kanavissa?
b) Miten motivaatiotekijdt eroavat positiivisen ja negatiivisen eWOM-
viestinndn suhteen?

Tutkimuskysymyksiin pyrittiin vastaamaan mahdollisimman tarkasti ja selke-
dsti, jotta lukijalle valittyy tieto, mitd tutkimuksessa on tutkittu ja mitkad ovat
tutkimustulokset.

Tdamdn tutkimuksen rakenne muodostuu kirjallisuusosiosta ja empiirisesta
tutkimusosuudesta. Kirjallisuusosiossa on johdanto, kaksi sisdltolukua seka
yhteenveto. Kirjallisuusosion ensimmadinen sisaltoluku kisittelee ja havainnol-
listaa eWOM-viestintdd sekd sen tarkeimpid tekijoitd. Toisessa luvussa késitel-
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laan eWOM-viestintddn johtavia motivaatiotekijoitd viestin ldhettdjan ja viesti-
jan ndkokulmasta. Kirjallisuusosion lopussa on yhteenveto aiemmasta kirjalli-
suudesta, jota tdssd tutkimuksessa on kaytetty. Kirjallisuusosion jdlkeen on tut-
kimuksen empiirinen osuus, jonka aineisto keréttiin teemahaastatteluilla. Em-
piirisen osuuden aluksi kuvaillaan aineistonkeruu menetelmit ja aineiston ana-
lysointi menetelmét. Tutkimusosuuden toisessa luvussa esitellddan tutkimuksen
tulokset, jotka ovat teemoitettu kirjallisuuden ja haastatteluaineiston perusteella.
Tutkimuksen viimeinen luku on koko tutkimuksen yhteenveto ja pohdinta.
Viimeisessd luvussa pyritddn kokoamaan tutkimus yhteen, kirjallisuusosio ja
empiirinen osio, pohditaan tutkijan tekemit johtopdatokset tutkimuksesta seka
esitellddn mahdolliset jatkotutkimusaiheet.



10

2 TUOTESUOSITTELUT VERKKOYMPARISTOSSA

Ensimmadisessa sisdltoluvussa késitellddn tuotesuosittelua verkkoympaéristossa.
Luvun alussa pyritdédan hahmottamaan lukijalle mitd tarkoittavat
verkkoympadristd, suusanallinen viestintdi (WOM) ja verkkovilitteinen
suusanallinen viestintd (eWOM). Ensimmadisen luvun toinen osio muodostuu
tutkimuksen viitekehyksen sekd sen tdrkeimpien késitteiden mddrittelysta.
Viitekehyksen tarkeimpid késitteitd ovat viestija (Communicator), vastaanottaja
(Receiver), verkkoympdristd (online environment), kanava/alusta (Platform) ja
luotettavuus (Trustworthniness).

2.1 Tuotesuosittelujen siirtyminen verkkoymparistoon

2.1.1 WOM - Word Of Mouth

Arndt (1967) on alun perin maédritellyt Word Of Mouth -kisitteen suusanal-
liseksi, ei-kaupalliseksi viestinnéksi tuttavien kesken. Lehmannin (2015) mu-
kaan jo yli puoli vuosisataa on tutkittu word-of mouth-viestinnén tehokkuutta
markkinoilla. Epévirallisilla keskusteluilla ystdvien, perheen, tyokavereiden tai
naapureiden kanssa on todettu olevan merkittdva vaikutus kuluttajien valintoi-
hin ja sen on koettu olevan jopa perinteisid markkinointivélineitd tehokkaampi.
WOM-viestinndn koetaan olevan uskottavampaa ja luotettavampaa kuin kau-
pallinen viestinta.

Tutkijat ovat demonstroineet, kuinka henkilokohtainen keskustelu ja epa-
virallinen tietojen vaihto tuttavien kesken vaikuttaa kuluttajien valinta- ja osto-
padtoksiin, kuluttajien odotuksiin, ennakkoasenteisiin ja jopa ostokokemuksen
jilkeen kasitykseen tuotteesta tai palvelusta. Positiivinen palautejdrjestelma on
ainutlaatuinen mekanismi, joka erottaa WOMia perinteisestd markkinoinnista.
Palautejdrjestelmd vaikuttaa positiivisesti ostopdadtokseen sekd tuotemyyntiin.
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WOM ruokkii tuotemyyntid ja tuotemyynti WOMia (Jalilvand, Esfahani & Sa-
miei, 2010).

2.1.2 eWOM - electronic Word Of Mouth

Internet on mahdollistanut uusia viestinndn kanavia ja alustoja, jotka edelleen
vahvistavat sekd kuluttajien, ettd palvelun tarjoajien tai tuottajien mahdollisuut-
ta jakaa tietoa ja informaatiota tuottajilta kuluttajille ja kuluttajilta kuluttajille.
Internet on mahdollistanut elektronisen WOM-viestinnan erilaisille ihmisille ja
instituutioille. Elektronisella viestinnilld tarkoitetaan mitd tahansa positiivista
tai negatiivista palautetta, jonka potentiaalinen, todellinen tai entinen asiakas
voi loytdd verkon vilitykselld. Kyseessd voi olla jokin tietty tuote tai yritys
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

eWOM on tdrked tyokalu kaikille organisaatioille, koska se ilmentda ku-
luttajien kayttdytymistd ja asenteita; tuotteita, brandejd ja organisaatiota itseddan
kohtaan. WOMilla ja erityisesti eWOMilla, on vaikutus kuluttajien asiakasus-
kollisuuteen, myyntiin ja loppujen lopuksi vaikutus koko yrityksen liikevaih-
toon (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006; Liu, 2006; Chevalier & Mayzlin,
2006). Vaikka viime aikoina eWOM-viestintdd on tutkittu enemman, sen tarkeys
on silti kiistaton, joten lisdd tutkimusta aiheesta tarvitaan (Gupta and Harris,
2010; Zhang ym., 2010).

Internetin sekd sen vuorovaikutusmahdollisuuksien myotd esiteltiin uu-
denlainen muoto WOM-viestinndstd, jota kutsutaan verkkovilitteiseksi suusa-
nalliseksi viestinndksi, eWOMiksi. eWOM-viestintd on sdhkoisessd verkossa
tapahtuvaa vuorovaikutusta tuntemattomien ihmisten kesken. Verkossa jaetaan
mielipiteitd erilaisesti tuotteista ja palveluista online-kanavissa, kuten arvoste-
lusivustot, sosiaaliset online-sivustot, blogit, sisdllonjakosivustot, sekd muut
sosiaalisen median alustat. Kuluttajalta kuluttajalle tapahtuvasta viestinnasta
on tullut vaikutusvaltainen ilmi¢, joka vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin.
Markkinoijat ovat alkaneet kidyttimaan eWOM-viestintdd markkinointivilinee-
nd, koska nykypdivan kuluttajat eivdt endd ole pelkdstddn passiivisia markki-
nointi-informaation vastaanottajia. Kuluttajista on tullut aktiivisia viestijoita,
jotka etsivat muiden kuluttajien mielipiteitd ja haluavat jakaa omia mielipitei-
tdaan muille (Chu & Choi, 2011).

eWOM-viestinndn on Riegerin (2007) mukaan koettu vaikuttavan enem-
médn ostopddtoksissd, joiden kohde on monimutkaisempi, kalliimpi tai paljon
haluttu, kuten teknologia ja kuluttajaelektroniikka. eWOM-viestinndn koetaan
olevan vahemmadn merkittdvad ostopddtoksissd, jotka kohdistuvat tuotteisiin,
joihin on vdhemmaén henkilokohtainen suhde ja joita kuluttajat usein ostajat
kaupoista. Tdllaisia tuotteita kuluttajat haluavat usein ndhdéd, koskettaa tai ko-
keilla p&dllansd. Tuotteiksi luetaan muun muassa vaatteet, huonekalut seka
tuotteet tai palvelut, jotka ovat henkilokohtaisia tai luottamuksellisia, kuten
esimerkiksi rahoituspalvelut (Rieger 2007).
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2.1.3 Siirtyminen WOM-viestinnidstd eWOM-viestintdin

Ennen internetin aikakautta kuluttajat jakoivat tuotearvioita ja kokemuksiaan
perinteisen WOMin avulla. Nykyddn internet mahdollistaa kokemusten ja mie-
lipiteiden jakamisen erilaisista tuotteista eWOMin avulla (Jalilvand, Esfahani &
Samiei, 2010). Godes ja Mayzlin (2004) ovat osoittaneet, etti eWOM voi nujertaa
perinteisen ja rajoittuneen WOMin. Perinteisessi WOM-viestinndssd vaihde-
taan kokemuksia yksittdisissd keskusteluissa, joten suora havainnointi on ollut
vaikeaa. Heiddn mukaansa elektroniset viestit poikkeavat ”offline”-
vastineistaan kahdella tapaa:

e Elektroniset viestit ovat luonnostaan elektronisia; kasvotusten ta-
pahtuvaa suusanallista viestintdd ei ole.

e Elektroniset viestit eivét usein ole pyydettyjd; viestin jakaminen on
suhteessa viestijin omiin motivaatioihin, eikd vastaanottajan moti-
vaatioihin.

Cheung ja Lee (2012) mukaan WOM ja eWOM eroavat toisistaan monella-
sevat, etti eWOM-viestinndssd on ennenndkemiton skaalautuvuus seka dif-
fuusion nopeus, toisin kuin perinteisessi WOM-viestinndssd. eWOM-
viestintddn kuuluu kahdensuuntaista asynkronista kommunikaatiota eli ei-
reaaliaikaista kommunikaatiota ajasta ja paikasta riippumatta. eWOM-
viestintddn kuuluu erilaisia elektronisia teknologioita jotka mahdollistavat onli-
ne-keskustelun kuten forumit, BBS:t, blogit, arvostelusivustot ja sosiaaliset ver-
kosto-sivustot helpottavat informaation vaihtoa tiedonjakajien kesken (Cheung,
Lee, Lim & Sia, 2006). Toiseksi eroavaisuudeksi Cheun ja Lee (2012) méérittele-
vdt eWOMin olevan pysyvampadd ja helpommin loydettdvdd kuin perinteinen
WOM (Hung & Li 2007; Park & Lee, 2009). Useimmiten tekstipohjaisesti esitetty
tieto online-kanavassa on arkistoitu ja siten on loydettdvissd madrittelematto-
mdn ajan, ainakin teoriassa. Cheungin ja Leen (2012) maédrittelemd kolmas
eroavaisuus on viestinndn mitattavuus, eWOM-viestintd on helpommin mitat-
tavissa kuin perinteinen WOM-viestintd. Esitysformaatti, mdara ja pysyvyys
ovat tehneet eWOM-viestinndstd helpommin omaksuttavaa (Cheung & Lee,
2012). Makin (2012) mukaan merkittavimpid eroja WOM-viestinndssd verrattu-
na eWOM-viestintddn on ldhettdjdn ja vastaanottajan side, sekd sen voimakkuus.
WOM-viestinndssd vastaanottajalla on yleensd vahva side viestijadn, mutta
eWOM-viestinndssd vastaanottajalla on paljon heikkoja siteitd. Park ja Lee (2009)
mainitsevat merkittivimmaksi eroksi WOMin ja eWOMin vélilld, ettd eWOM-
viestinndssd suosittelu on pddsdantoisesti perdisin tuntemattomalta henkiloltd,
jonka kanssa ei ole vahvaa sidettd, jolloin online-kuluttajilla on vaikeuksia méaa-
ritelld tiedon luotettavuutta. Kuitenkin Cheung ja Lee (2012) ovat todenneet,
ettd useimmissa tapauksissa eWOM-viestinndn elektronisuudella ei ole vilid,
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Ihmiset voivat nykyd&n arvioida tiedonjakajien uskottavuutta erilaisista online-
suosittelujdrjestelmistd, kuten online-arvioinnit ja verkkosivustot. Hahn ja Kim
(2009) mainitsevat tdrkedksi eroavaisuudeksi myos levidmisvauhdin. eWOM-
viestinndn on todettu olevan tehokkaampaa, koska sillda on mahdollisuus vai-
kuttaa nopeammin suurempaan méadrdadan vastaanottajia.

2.2 eWOM-viestinndn keskeiset tekijit verkkoymparistossa

Tdamdn tutkimuksen toisena viitekehyksend toimii Cheungin ja Thadanin (2012)
tutkimus, jossa he ovat luoneet eWOM-viestinndn “pelikentdn”. Mallissa esitel-
ladn eWOM-viestintddn johtavat tekijadt ja niiden taustatekijdat. Tassd tutkimuk-
sessa on perehdytty eWOM-viestintddn viestin ldhettdjan nakokulmasta ja py-
ritty tutkimaan online-kanavan vaikutusta eWOM-viestinndn jakamiseen.
EWOM-viestinndn pelikenttd on esitelty kokonaisuudessaan alla olevassa kuvi-
ossa (KUVIO 1). Tutkimuksessa ei esitelld mallia kokonaisuudessaan vaan ai-
noastaan taman tutkimuksen kannalta relevanttien alueiden osalta.

VASTAANOTTAJA SISALTOVAIKUTTAJA

1

i
Alusta I
1

]

1

‘ ‘ VAIKUTUS
ARSYKE ; L P —

Tiedon
hysdylli-

Osto

————— Suora vaikutus

,,,,,,, > Hillitseva vaikutus

KUVIO 1 Viitekehys: A literature analysis and itegrative model
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2.2.1 Viestija

Viestija tarkoittaa henkilod, joka valittdd viestintdd. Perinteisessé WOMissa
viestija on henkild, jonka vastaanottaja tuntee jo valmiiksi, jolloin tieto on var-
mistettua ja uskottavaa vastaanottajan kannalta (Herr ym, 1991). eWOM-
suosittelussa viestijd tarkoittaa henkilod, joka jakaa tietoaan yleisesti online-
kanavissa, muillekin kuin henkilokohtaisille verkostoilleen (Davis & Khazanchi,
2008). Viestijat usein jakavat ja vaihtavat tietouttaan tuotteista ja brandeistd
riippumattomina maantieteellisestd sijainnista erilaisten online-kanavien kautta,
kuten blogit ja sosiaaliset online-verkkoyhteistt (Cheung & Thadani, 2012).

Park ym. (2007) mukaan eWOM-viestinndssd usein arvosteluja jaetaan
tuntemattomille henkilsille, joten perinteinen WOM-viestintd saattaa olla
eWOM-viestintdd uskottavampaa. Cheung ja Thadani (2012) huomasivatkin
tutkimuksessaan, ettd viestijdllda on suuri vaikutus viestinndn uskottavuuteen.
He huomasivat, ettd vastaanottajan kasitys viestin uskottavuudesta perustuu
viestijdan, eikd vélttamaittd itse viestiin, jonka tiedonjakaja on jakanut. Heiddn
saamansa tutkimustulokset osoittavat, ettd tiedonldhteen eli viestijan uskotta-
vuudella on positiivinen suhde eWOM-suosittelun uskottavuuteen (Cheung ja
Thadanin, 2012).

2.2.2 Vastaanottajat

Vastaanottaja on yksittdinen henkils, joka vastaanottaa viestintdd. Todellinen
vaikutus saadusta informaatiosta voi vaihdella eri henkildiden eli vastaanotta-
jilen kesken. Sama sisdltd saattaa tuottaa erilaisia vasteita vastaanottajalle riip-
puen hdnen henkilokohtaisista kédsityksistddn, kokemuksistaan sekd suhteesta
tiedonldhteeseen. Cheung ja Lee (2012) toteavat, ettd tdmd on saanut tutkijat
kiinnostumaan informaation omaksumisen vaikutuksesta ihmismieleen (Chai-
ken, 1980; Cheung & Lee, 2012).

Sussman ja Siegel (2003) ovat todenneet, ettd vastaanottajan kokemus ja
tietdimys lieventdvdat informaation omaksumisen vaikutuksia ~online-
viestinndssd. Cheung ja Thadani (2012) toteavat, ettd kuluttajien ominaisuudet,
kuten asiantuntijuus sekd osallistuminen ovat merkittdvassd roolissa eWOM-
viestinndn vaikutuksessa vastaanottajalle. Heiddn mukaansa aikaisemmissa
tutkimuksissa on esitetty myds muita erilaisia henkilokohtaisia tekijoitd, jotka
vaikuttavat vastaanottajan viestinndn omaksumiseen, kuten vastaanottajan
skeptisyys ja kognitiivinen persoonallisuus (Cheung & Thadani, 2012).

2.2.3 Online-kanava

Bickartin ja Schindlerin (2002) mukaan internet tarjoaa kuluttajille
ainutlaatuisen mahdollisuuden harjoittavaa kulutukseen liittyvdd neuvontaa
erilaisissa online-kanavissa kuten: ilmoitustaulut, online-foorumit, chat-
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huoneet ja sosiaalisen median sivustot. Erityisesti internetissda olevat
keskustelupalstat eli foorumit antavat kuluttajille mahdollisuuden jakaa
kokemuksiaan, mielipiteitddn ja tietdimystddn toisten kuluttajien kanssa.

eWOM-viestintd kasittdd monisuuntaista tiedonvaihtoa synkronoidussa ti-
lassa. Erilaisia kanavia/alustoja verkkovilitteiseen suositteluun ovat keskuste-
lufoorumit, sahkoiset ilmoitustaulut, uutisryhmét, blogit, arvostelusivustot ja
sosiaaliseen verkostoitumiseen tarkoitetut sivustot jotka helpottavat viestintdd
toimijoiden kesken (Cheung & Thadani, 2012).

Yeap, Ignatius ja Ramayah (2014) tutkivat suosituimpia eWOM-viestinn&a
mahdollistavia Web 2.0 sovelluksia. He ottivat tutkimukseensa mukaan nelja
eri online-kanavaa: henkilokohtaiset blogit, arvostelusivustot, sosiaaliset
verkkoyhteistt ja realiaikaisen viestinndn sivustot. Heiddan mukaansa nama
neljid ovat tunnetuimpia online-kanavia, joissa kuluttajat voivat jakaa
mielipiteitd ja kokemuksia sekd ilmaista tyytyvdisyytensd. Heidan
tutkimuksensa mukaan online-kanavan merkittdvimpid ominaisuuksia ovat
informaation laadukkuus ja ldhteinen luotettavuus (Yeap ym. 2014).

2.2.4 Luotettavuus

Luottamus on tédrked taustatekija puhuttaessa eWOM-viestinndn asenteista (Pan
& Chiou, 2011). Mayzlin (2006) on todennut, ettd markkinoijat myynninedista-
mistarkoituksena saattavat kannustaa kuluttajia kdyttamaan eWOM-viestintaan
heiddn tuotteidensa suositteluun. Nyky&ddan kuluttajat ovat kuitenkin yha
enemman tietoisia tédllaisista kdytannoistd. eWOM-viestinndn luotettavuutta on
Pan & Chioun (2011) mukaan tutkittu vdhédnlaisesti, mutta heiddn mukaansa
Smith ym. (2005) tekivdt merkittivan havainnon, jossa vertaisarvioinnin omi-
naisuudet voivat edesauttaa eWOM-viestinndn luotettavuuden rakentumista.
Se voi ohjailla paatoksentekoa mielihalujen ja kdytannollisyyden vililld ja par-
haimmillaan se voi johtaa online-ostopditoksen tekemiseen.
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3 SUUSANALLISEN VERKKOVALITTEISEN VIES-
TINNAN MOTIVAATIOTEKIJAT

Toisessa siséltoluvussa, joka on kirjallisuusosion pddluku, késitellddn suusanal-
lisen verkkovilitteisen viestinndn ominaisuuksia ja motiiveja jakaa sekd vas-
taanottaa tietoa. Luvussa kisitellddn ja esitellddn erilaisia motivaatiotekijoitd
jotka johtavat verkkovilitteisen viestintddn suosittelutarkoituksessa. Luvussa
kéasitellddn vain tdmdn tutkimuksen viitekehyksessd (Cheung & Lee, 2012)
esiintyneet motivaatiotekijat kirjallisesti, mutta luvun alussa on taulukko jossa
esitellddn kaikki tutkijan kirjallisuudesta 16ytdamat eWOM-viestinndn motivaa-
tiotekijat. Luvussa perehdytddn myos positiivisen ja negatiivisen suosittelun
erojen vaikutusta jakamiseen sekd online-kanavan luonteen vaikutusta verkko-
vilitteisen viestinndn jakamiseen viestin ldhettdjan ndkokulmasta.
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3.1 eWOM-viestinndn motivaatiotekijdt virtuaalisessa ympadris-
tossd

Kirjallisuudessa on olemassa tutkimuksia, joissa on aikaisemmin tutkittu
eWOM-viestinndn motivaatiotekijoitd. Viitekehyksend alaluvussa, sekd koko
tutkimuksessa on kdytetty Cheungin ja Leen (2012) tutkimustuloksia eWOM-
viestinndn jakamisen motivaatiotekijoistd. Heiddn tutkimuksensa perusteella
esittelen tdssd alaluvussa kuusi heiddn tutkimuksessaan esiintynytta
motivaatiotekijdd jotka ovat ; egoismi, maine ja vastavuoroisuus, kollektiivismi,
altruismi, prinsiplismi sekd mindpystyvyys. Nditd motivaatiotekijoitd kaytettiin
myods tutkimuksen empiirisen osuuden teemahaastatteluissa runkoteemoina.
Alla olevassa kuviossa (KUVIO 2) on esitelty motivaatiotekijdt joita kdytetdan
taman tutkimuksen viitekehyksena.

Egoismi

R L L .
.

.
----------------------------------------

tunne

TR Alkomus eWOM-viestintdan
Altruismi
R —— '
: Auttamisen ilo

Moraalinen
velvollisuus

Tieto pystyvyydestd

KUVIO 2 Cheung ja Lee (2012) mukaan eWOM-viestintddn johtavat motivaatiotekijdt (tut-
kijan muokkaama)

Kirjallisuudessa on esitelty myds muita motivaatiotekijoita eWOM-viestinndn
jakamiseen. Alle olevassa taulukossa (TAULUKKO 1) esitellddn kokonaisvaltai-
sesti kirjallisuudesta tutkijan loytdmid motivaatiotekijoitd jakaa eWOM-
viestintdd online-kanavissa nimenomaan viestin ldhettdjan, viestijan nakokul-
masta. Taulukkoon on pyritty 16ytamadan kaikki kirjallisuudessa esiintyneet mo-
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tivaatiotekijat eWOM-viestinndn jakamiseen viestijin ndkokulmasta. Taman
tutkimuksen viitekehykseksi on valittu Cheung ja Lee (2012). Cheung ja Lee
(2012) viitekehys on kattavaksi ja selkedksi havaittu motivaatiotekijoiden jaotte-
lu, joka ottaa huomioon monia mahdollisia ndkékulmia aina sosiaalisista aspek-
teista yksilon omiin taipumuksiin. Muiden ldhteiden esittdmét motivaatiotekijét
ovat ndiden kanssa osittain pdéllekkdisid, joten kaikkien ldhdekirjallisuudessa
mainittujen tekijoiden ottaminen mukaan ei olisi ollut mielekdstd. Cheung ja
Leen (2012) tutkimus valittiin viitekehyksi, koska kyseisessd tutkimuksessa on
kattavasti viittauksia aiempaa materiaaliin, ja he sovelsivat tutkimuksessa hei-
dédn luomaa mallia kuluttajien arvosteluyhteisoon. Tdssd tutkimuksessa haasta-
tellut valittiin tietystd online-yhteisostd, joten tutkimuksilla on samankaltaiset
lahtokohdat. Mahdollisesti kirjallisuudesta voi 1oytya tutkimuksia joissa késitel-
ladn eWOM-viestinndn motivaatiotekijoitd viestijan ndkokulmasta, mutta tutki-
ja ei ole niitd kirjallisuudesta loytanyt tai hdnelld ei ole ollut mahdollisuutta nii-
td sisdllyttdd tdhdan tutkimukseen. Tamdn tutkimuksen kannalta kuitenkin tdr-
keimmét ja relevanteimmat motivaatiotekijit on esitelty alla olevassa taulukos-

sa.

Taulukko 1 Tutkijan kirjallisuudesta 16ytamét motivaatiotekijat

Kirjallisuus Cheung | Henni- | Abrantes | Yang, | Yap [ Bronner | Ho & | Lee, Noh
& Lee, | Thurau | ym,, 2013 |ym, | & Dempsey, [ & Kim,
2012 ym., 2013 2013 | Hoog, | 2009 2013

Motivaatiotekija 2004 2011

Egoismi X X X

Vastavuoroisuus X

Kollektivismi X X X X X X

Altruismi X X X X X

Periaatteellisuus X X

Minédpystyvyys X X X X

Kanavan vaikutus X

Purkaa  negatiivisia X X

tunteita

Taloudelliset kannus- X X

timet

Yhtion auttaminen X X X X

Neuvon etsintd X X

Viihtyminen X X

Sosiaalinen paine X

Mieltymys tulokseen X

Mieltymys tiedonja- X

koon
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3.1.1 Egoismi

Motiivin katsotaan olevan itsekéstd jos suosittelun tavoitteena on vain toimijan
oma hyvinvointi (Batson, 1994). Suosittelun motiivina toimijalle voi olla aineel-
lisen tai aineettoman hyodyn saaminen suosittelusta. Sosiaalinen tiedon vaihto-
kauppateoria on omaksunut selittémé&an toiminnan yleishyodyllisend egoismin
kannalta (Cheung & Lee, 2012). Rationaalisesti ajatellessa ihminen yrittdd kat-
soa tuottoa (ansio, hinta, maine ja tunnustus) maksimoimalla omat hyodyt seka
minimoimalla kustannukset (Lakhani & Von Hipper, 2003). Tdllainen perspek-
tiivi on laajasti omaksuttu monissa eWOM-julkaisuissa. Esimerkiksi maine on
tekijd joka mainitaan usein motiivina tiedon jakamiselle. Tiedon jakajat haluavat
epdvirallista tunnustusta ja toivovat, ettd he saavat asiantuntijan maineen
(Wasko & Faraj, 2005). Tadssd yhteydessd myos uskotaan, ettd mitd enemmadn
toimija saa mainetta, sitd enemman hdn jakaa tietoutta, eli toimii eWOM-
viestijand (Cheung & Lee 2012).

Toinen egoistinen motivaatiotekijd katsotaan olevan vastavuoroisuus, jos-
sa katsotaan viestinnilld ja sosiaalisella tiedonvaihdolla olevan hyotyéd yksilolle
itselleen. Tiedonvaihtajien ollessa toisilleen tuntemattomia, voi vastavuoroi-
suutta luonnehtia myos yleisluontoiseksi tiedonvaihdannaksi (Ekeh, 1974) ja
tassd tapauksessa egoistisesta ndkokulmasta henkilo, joka auttaa tuntemattomia,
odottaa tulevaisuudessa saavansa jotain takaisin, vastavuoroisuutta auttamisel-
le (Lakhani & Von Hipper, 2003). Aikaisemmissa tutkimuksissa on havainnoitu,
ettd osa kuluttajista osallistuu eWOM-viestintddn ja jakaa tietoutta verkkoyhtei-
soissd, koska odottavat saavansa vastavuoroisesti jotakin takaisin (Cheung &
Lee, 2012).

3.1.2 Kollektivismi

Batson (1994) on maddéritellyt kollektivismin olevan motivaatiotekijd jonka pe-
rimmadisend tavoitteena on ryhman tai kollektiivinen hyvinvointi. Toisin sanoen
yksil6t, joiden motiivi on kollektiivinen, asettavat koko yhteison hyvinvoinnin
oman henkilokohtaisen hyvinvoinnin edelle. Yleiselld tasolla kollektivismin
voidaan katsoa olevan yhteydessa sosiaaliseen identiteettiteoriaan, jossa yksilot
saavat sosiaalisen identiteetin ryhmaistd johon he kuuluvat (Cheung & Lee,
2012). Kun yksilot mieltdvat kuuluvansa johonkin sosiaaliseen yhteisoon, he
mielellddn madrittelevat oman identiteettinsd yhteison jasenyydelld, eika erilli-
send yksilond. Yhteison jdsenilld voi olla tuntemus, ettd toisten jdsenten tarpeet
tyydytetddn tuomalla oma panos yhteison nédkyville. Yhteisollisyyden tunnetta
ohjaa emotionaalinen tunne kuulua yhteiso6n (Dholaki ym. 2004). Kun yhteison
jasen tuntee kuuluvansa yhteiso6n ja tunnistaa yhteison tavoitteet ominaan, saa
se yksilon kohtelemaan muita jdsenid laheisinédén ja ndin tuottamaan heille hyo-
tyd, vaikka heistd ei olisi yksilolle itselleen hyotyd (Hars & Ou, 2001). McMil-
lianin ja Chavisin (1986) mukaan yhteison jasenilld on tunne, ettd yhteison muut
jdsenet ovat tyytyvdisid jos yksilo antaa oman kontribuutionsa yhteison hyviksi.
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Verkkoyhteis66n kuuluminen voi tuoda yksillle sosiaalista hyotyéd, kuten
tunnistettavuus ja sosiaalinen integroituminen. Voidaankin olettaa, ettd kulutta-
jat harjoittavat eWOM-viestintdd, jotta voisivat osallistua ja kuulua yhteis6on.
Erityisesti kuluttajat saattavat jakaa eWOM-viestintdd verkkoyhteisoissa silloin,
kun kokevat saavuttavansa silld yhteisollisyyden tunteen, sekd muita sosiaalisia
hyotyja (Hennig-Thurau ym, 2004).  Lakhani ja Von Hipper (2003) ovat ha-
vainneet, ettd sitoutunut sdhkoisten verkostojen jdsen osallistuu tiedon jakami-
seen, koska uskoo, ettd tdllainen kédytos on parasta heiddn yhteisolleen. Taman
kaltainen poikkeava motivaatiotekijd motivoi yksilod osallistumaan jakamiseen
sekd auttamaan yhteisod ja ”sukulaissieluja” (Cheung & Lee 2012). Phelps ym.
(2004) ovat tutkineet sihkopostien ldhettdimisen motivaatiotekijoitd ja havain-
noivat, ettd yksi merkittivimmistd motivaatiotekijoistd lahettdd sahkopostia oli
halu kokea yhteisollisyyttd, sekd halu jakaa tietoa muiden kanssa (Ho & Demp-
sey, 2009).

3.1.3 Altruismi

Ihmisilld on tarve pitdd huolta ldheisistdadn sekd henkilokohtaisista suhteistaan.
Tamén ideologian voidaan kuvailla olevan hyvin ldhelld atruismia tai muista
huolehtimiseksi (Price ym., 1995). Altruismin on kuvailtu olevan aitoa halua
auttaa muita heiddn ostopddtosten kanssa, tai pelastaa muut kuluttajat
negatiiviselta kokemukselta, tai molempia (Hennig-Thurau ym., 2004). Kun
tiedon jakamisen motivaationa ja tavoitteena on vain yhden tai useamman
itsendisen toimijan hyvinvointi, voidaan jakamisen todeta olevan epditsekasta
toimintaa, altruismia. Yksilot toimivat epditsekkdistd syistd ja vapaaehtoisesti
jakavat verkonviilitykselld tietouttaan muille odottamatta suoraa tunnustusta
itselleen (Cheung & Lee, 2012). Esimerkiksi, suosittelija voi jakaa
ostokokemuksensa vain, koska hdn tuntee muiden mahdollisten ostajien
tarvitsevan sitd. Itsendisilld suosittelijoilla voi olla empaattinen tunne, ettd muut
tarvitsevat hdnen mielipidettddn, joka auttaa heitd ostopddtoksen tekemisessd
(Batson, 1994; Kollock, 1999). Vaikka tietouden jakaminen sdhkoisissd
verkostoissa ei suoranaisesti anna palkintoa auttamisesta, voi tiedonjakaja
saada nautintoa ja tyydytystd pelkédstddn auttamisesta ajatuksena. Auttamisesta
nauttiminen on tunnistettu olevan altruistinen tekijd, jolla selitetdan yksilon
halua jakaa tietouttaan verkkoympéristoissd. (Cheung & Lee 2012).

Yksiloiden kéayttdytymisessd on usein tunnistettavissa epditsekkditd
tekijoitd. Tallainen kédyttdytyminen pohjautuu usein tarpeesta muista
vélittdmiseen ja heiddn miellyttamiseensd (Ho & Dempsey, 2009). Dichter (1966)
havannoi, ettd jotkut ihmiset jakavat informaatiota osoittaakseen muille
ihmisille ystavyyttd ja valittdmistd. Uudemmissa tutkimuksissa, esimerkiksi
Price ym. (1995) havainnoivat, ettd huoli toisten kuluttajien hyvinvoinnista
(altruismi) on ollut yksi merkittavimmistd tekijoistd haluun auttaa. Hennig-
Thurau ym. (2003) ovatkin todenneet todellisen altruismin lisddvan eWOM-
viestintdd, kuluttajat haluavat pyyteettomdsti auttaa muita kuluttajia seka
keskeisid yrityksid.
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3.1.4 Periaatteellisuus

Periaatteellisuus, kdytetdan myos termid prinsiplismi, motivaationa tarkoittaa
motivaatiota, jolla yksilé toimijana haluaa vaalia jotakin moraalista periaatetta,
kuten oikeudenmukaisuus tai ulitaristisuus (Batson, 1994; Cheung & Lee, 2012).
Periaatteellisuutta motivaatiotekijand ovat tukeneet erilaiset tutkimukset joiden
mukaan yleishyddyllinen toiminta voidaan selittdid normatiivisella
sitoutumisella, jossa sitoutuminen on tunne velvollisuudesta yhteisod kohtaan
(Gorsuch & Ortberg, 1983). Vahvaa tunnetta kuulua virtuaaliyhteisoon, voidaan
pitdd haluna edesauttaa yhteison tai organisaation hyvinvointia, tuomalla omaa
tietdimystd esille. Téallaisen moraalisen velvoitteen voidaan katsoa syntyvan
periaatteellisuudesta (Cheung & Lee 2012).

Moraalinen velvollisuudentunto on perdisin periaatteista. Sitoutuminen
verkossa online-yhteisoon vilittdd tunnetta velvollisuudesta tai sitoutumisesta
auttaa muita yhteisossd, koska jasenyys on yhdistdva tekija yhteison sisdlld
(Tong, Wang & Teo, 2007). Osana yhteistd organisaatiota yksilot mieltdvat
heiddn tietdimyksensd yhteiseksi ja ovat motivoituneita vaihtamaan
tietimystddn toisten kanssa moraalisen velvollisuuden ja yhteison
kiinnostusten vuoksi. Online-yhteistissd yksildiden vahva tunne sitoutumisesta,
on todenndkoisesti velvollisuudentunne auttaa toisia jakamalla omaa
tietouttaan muille (Wasko & Faraj, 2005). Tamédn perusteella Cheung ja Lee
(2012) ovat esittdneet, ettd kun kuluttajalla on vahva tunne moraalisesti
velvollisuudesta, on eWOM-viestinndlld korkeampi mahdollisuus levitd
erilaisissa kuluttajille suunnatuissa online-suosittelukanavissa.

3.1.5 Minidpystyvyys

Tietdmys mindpystyvyydestd on todettu (Cheung, Lee, Liam & Sia, 2006) ole-
van tdrked taustatekijd tiedon jakamiseen verkkoymparistoissd. Verkkoympa-
ristissd yksiloilld on nykypédivand taipumus jakaa kdytannollisia neuvoja, jos
he tuntevat omaavansa korkeatasoista asiantuntemusta (Constant, Sproull &
Kiester, 1996). Kadnteisesti katsottuna tdma tarkoittaa, ettd yksilo ei halua jakaa
tietoaan, jos ei koe omaavansa muille hyodyllista tietoa. Yksilot kokevat, ettei-
vét voi tdlloin tehdé positiivista vaikutusta (Kankahalli, Tan & Wei, 2005). Myos
omasta mielestd riittdmé&ton tieto pystyvyydestd vaikeuttaa tiedon jakamista
verkkoympaéristdissd (Cheung ym, 2006).

Cheung ja Leen (2012) mukaan yksilét muodostavat uskomuksia siitd, mi-
td he voivat tehdd, joka vaikuttaa mahdolliseen jakamiseen, seké asettaa tavoit-
teita saavuttaakseen halutun tuloksen jakamisella. Motivaatio jakamiseen verk-
koympdristoissa ei valttamattd perustu itse saavutuksien tavoitteluun, vaan itse
arviointiin, joiden edellytyksend on saavutusten tdyttyminen. Bandura (1986)
on kuvaillut koetun mindpystyvyyden olevan ihmisen uskomusta omista val-
miuksista padstd tiettyihin saavutuksiin, joilla on vaikutusta hdnen omaan ela-
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mddnsd. Mindpystyvyys on syntynyt oman kokemuksen valtiudesta, menestys
rakentuu vahvaan uskoon mindpystyvyydestd ja motivoi yksilod jatkamaan
kéyttaytymistasn,

Halu tai mieltymys tuoda omaa tietouttaan, esitelld mindpystyvyytta onli-
ne-kanavissa, voidaan selittdd sosiaalisen kognitiivin teorialla (Bandura, 2001).
Teorian mukaan ihmisen kdytos perustuu jatkuvaan ja kattavaan itsensd sddnte-
ten kayttaytymiselle, koska ihmiset alkavat mieluummin suorittamaan tehtavia
joihin heilld on oman uskomuksensa mukaan tarvittavat kyvyt. Omien kykyjen
tiedostamisella eli mindpystyvyydelld, on havainnoitu olevan merkittava tekijd,
joka vdhentdamadn ahdistusta ja helpottaa tehtdvan suorittamista. Yksilon kor-
kea mindpystyvyys on todettu olevan yhteydessa yksildiden erityisen hyviin
suorituksiin (Kim, Chan, Kankahalli, 2012).

3.2 Negatiivisen ja positiivisen viestinnidn vaikutus motivaatioon
jakaa eWOM-viestintda

Piccoli ja Ott (2014) 1oysivat tutkimuksessaan yhteyden negatiivisen palautteen
antamisella. Viestin pituudella ja arvioinnilla, negatiiviset arviot ovat usein pi-
dempid, kuin positiiviset arviot. [hmiset tuntevat enemmaén tarvetta kertoa yksi-
tyiskohtaisemmin kokemuksistaan. Leen ja Younin (2009) mukaan negatiivisen
informaation, verrattuna positiiviseen, suurempaa vaikutusta voidaan selittda
diagnostiikan piirteiden avulla. Heiddn mukaansa aikaisemmissa tutkimuksissa
on esitetty, ettd negatiivinen informaatio on merkityksellisempad, koska yksilot
kokevat negatiivisen informaation olevan diagnostisempaa, kuin positiivinen
informaatio, joten sitd voidaan tarkastella paremmin (Lee & Youn, 2009).

3.3 Online-kanavan vaikutus eWOM-viestintiin

Hennig-Thuray ym. (2004) identifoivat tutkimuksessaan yhteyden eWOM-
viestinndn ja online-kanavan vililld (platform assistance). He vdittivat, etta
kuluttajat saattavat jakaa helpommin eWOM-viestintdd, koska online-kanavat
tekevat valittamisesta helpompaa ja mahdollisesti auttaa kuluttajia olemaan
yhteydessd suoraan tuotteen- tai palveluntarjoajaan. Hennig-Thurau ym. (2004)
tutkimuksessa ei loydetty online-kanavan olevan motivaatiotekija jakaa
eWOM-viestintdd. Yen ja Tang (2015) tutkimuksessa todettiin online-kanavalla
olevan mahdollisesti yksi motivaatiotekija eWOM-viestinndn jakamiseen, koska
online-kanava saattaa silti olla yhteydessad kuluttajien motivaatioon harjoittaa
eWOM-viestintdd. Kuluttajille suunnatut mielipidesivustot ovat suunniteltu
helpottamaan mielipiteiden ja kokemusten vaihtamista, esimerkiksi sosiaaliset
verkostoitumissivustot ovat suunniteltu verkostoitumiskayttoon (Yen & Tang,
2015).
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Hennig-Thurau ym. (2004) osoittivat tutkimuksessaan, ettd online-
kanavan vierailutiheys ja kirjallinen kommentointi, ovat
riippuvaisuussuhteessa erilaisiin motivaatioihin. Yen ja Tang (2015) esittdvit,
ettd Hennig-Thuraun ym. (2004) argumentti voisi viitata, ettd yksittdiset
eWOM-viestintddn johtavat motivaatiotekijit saattavat olla yhteydessa eWOM-
viestinndn online-kanavan valintaan (Hennig-Thurau ym. 2004 ; Yen & Tang,
2015). Schindler ja Bickhart (2005) esittavét, ettd kuluttajien online-kanavan
valinta ~eWOM-viestinndn  lukemiseen, on yhteydessd kuluttajien
motivaatiotekijoihin. Koska lukijat ovat my0s kirjoittajia, niin online-kanavan
luonne on merkittdva tekija valittaessa mihin viestijdt jakavat eWOM-viestintaa
(Bronner ja de Hoog, 2011).

Usein verkkovilitteisessa viestinndssd vastaanottajat eivdt tunne
henkilokohtaisesti tiedon tuottajia, suosittelijoita, vaan vastaanottajilla on
taipumus etsid erilaisia tekijoitd (esimerkiksi omaisuuksia) joiden perusteella he
voivat tarkastella tietoa. Usein tdmd tarkastelu liittyy suosittelukanavan/-
alustan uskottavuuden pohdintaan. Suosittelukanavan/-alustan uskottavuus
kuvastaa vastaanottajille eWOM-suosittelun laatua. Hovland ja Weiss (1951)
ovat esittineet, ettd tietoa, joka tulee luotettavasta ldhteestd, suositellaan
helpommin. Toisin sanoen luotettava tiedonlihde vaikuttaa eWOMiin
positiivisesti. ~ Viime vuosina tutkijat ovat yrittineet verrata eri
kanavien/alustojen luotettavuutta. Bickart ja Schindler (2005) ovat todenneet,
ettd yksildiden omilla rvioineilla on enemmaén vaikutusvaltaa, kuin yrityksen
omalla markkinointisivustolla. Heiddn mielestddn kuluttajien arviot ovat
yleensd enemmidn uskottavia, niilldi on suurempi merkitys ja ne ovat
helpommin ldhestyttavia.

Park ja Lee (2009) ovat my®s todenneet, ettd tuotearvioiden vaikutus
vakiintuneella web-sivustoilla on merkittavampi, kuin viela
vakiintumattomilla.. Heiddn mukaansa tdmd perustuu aikaisempiin
tutkimuksiin, joissa on tarkasteltu suosittelukanavan merkitystdi eWOMin
omaksumiseen.

Litvin, Goldsmith ja Pan (2008) ovat maédritelleet eWOM-viestinnén ja
esittdvat sithen liittyvan luokittelun eWOM-kanaville: kaikki epdvirallinen
kuluttajille suunnattu viestintd, joka tapahtuu verkkoymparistoissd, liittyen
kayttamiseen, tiettyjen tuotteiden ominaisuuksiin ja palveluihin tai niiden
myyjiin tai tarjoajiin.

3.3.1 Sosiaalinen media kanavana eWOM-viestintiin

Sosiaalisen median vallankumouksen myo6ta kuluttajilla on nykyddn voimak-
kaampi viline ilmaisuun, kuin heilld on koskaan aikaisemmin ollut. eWOM-
viestintdd markkinointivdlineend on aina pidetty parhaana ja rehellisimpana
keinona markkinoida, sosiaalinen media on todistanut viitteen monellakin eri
tavalla todeksi (Kerpen, 2011).

Sosiaalinen median kanavat helpottavat eWOM-viestinndn jakamista. So-
siaalisen median kanavia on kuvailtu olevan joukko internet-pohjaisia sovelluk-
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sia, joiden ideologia ja teknologia on luotu Web 2.0:aan perustuen ja jotka mah-
dollistavat eWOM-viestinndn kayttdjdlahtoiselle sisdllolle (Kaplan & Haenlein,
2010, s.61). Kuluttajaldhtoinen sosiaalinen media tarjoaa kanavan eWOM-
viestinndlle, jossa kuluttajat voivat jakaa mielipiteitd tuotteista, yhtivistd seka
brandeistd. Erilaisia eWOM-viestintdkanavia ovat arvostelusivustot, henkil-
kohtaiset blogit, keskustelupalstat ja sosiaalisen median sivustot (Lee & Young,
2009). Tallaisissa sosiaalisen median kanavissa eWOM-viestintd voi olla muo-
doltaan muun muassa twiittejd, Facebook-viestejd, blogikirjoituksia ja tuotear-
viointeja (Lehhman, 2015). Kuluttajat kdyttavit sosiaalisessa mediassa jaettuja
viestejd ostopddtosten tekemiseen (Mangold & Smith, 2012). Vaikka
kirjallisuudessa on tutkittu sosiaalista mediaa eWOM-viestintdkanavana, on
vain vdhdn tutkimuksia, joissa on tutkittu nimenomaan erilaisten sosiaalisen
median kanavien vaikutusta eWOM-viestinnédlle (Lehhman, 2015). Chu ja Choi
(2011) korostavat sosiaalisten verkostoitumissivustojen olevan luonnollinen
kanava eWOM-viestinnille sosiaalisen luonteensa johdosta. Heiddan mukaansa
sosiaaliset verkostointi-kanavat ovat muuttaneet kuluttajien tapoja olla
vuorovaikutuksessa vertaistensa kanssa, saada tuotetietoutta ja tehda
ostopdatoksid (Chu & Choi, 2011).

Chu ja Kim (2011) ovat todenneet, ettd sosiaalisen median verkostot ja “ys-
tavat”, jotka luetaan kuluttajien henkilokohtaisiin verkostoihin, ovat luotetta-
vampia ja uskottavampia, kuin kaupalliset markkinoijat tai tuntemattomat lah-
teet. Lehhmanin (2015) mukaan tdma viittaa siihen, ettd sosiaaliseen verkostoi-
tumiseen tarkoitetut kanavat voivat olla enemmé&n merkittivimpia eWOM-
viestinnille, kuin toisenlaiset sosiaalisen median kanavat, kuten tuotearvostelu-
sivustot, joissa kayttdjat eivat kuulu kuluttajan henkilskohtaisiin verkostoihin.

Trusov, Bucklin ja Pauwels (2009) my6s ovat tutkimuksessaan esittdneet,
ettd eWOM-viestinnélld sosiaalississa verkkoyhteisdissda on voimakkaampaa
vaikutusta asiakashankinnoissa, kuin perinteisilldi markkinointivalineilld.
Erityisesti nuorien on todettu olevan aktiivisia eWOM-viestinndn jakamisessa ja
lukemisessa sosiaalisissa verkkoyhteisoissd (Lehhman, 2015).

Lee ja Youn (2009) tutkivat kuinka erilaiset eWOMa-alustat vaikuttivat
asiakkaiden tuotteiden arvostukseen. He totesivat, etti henkilokohtaisilla
blogisivuilla kdyneet suosittelivat tuotetta kavereilleen epitodennidkoisemmin,
kuin ne, jotkan ndkivdat arvion merkin verkkosivuilla tai itsendiselld
tuotearviosivustolla. Heiddn mukaansa tama johtui siitd, ettd kuluttajat
epdilivdat henkilokohtaisen blogin pitdjan ajavan arviolla todenndkoisemmin
omaa etuaan. Chu ja Kim (2011) esittdvit, ettd avainmotivaatiotekijd harjoittaa
eWOM-viestintdd sosiaalisissa verkkoyhteisdissd, mahdollisesti luo ja yllapitaa
sosiaalisia verkostoja. Heiddn mukaansa luottamus ja normatiivinen vaikutus
ovat positiivisesti yhteydessd eWOM-viestinnian jakamiseen kanssa sosiaalisissa
verkkoyhteistissd. Myos Wilson ym. (2012) loysividt tutkimuksessaan, ettd
eWOM-viestinndn jakaminen sosiaalisessa verkkoyhteistssd on positiivisesti
yhteydessa haluun jakaa, erityisesti positiivista viestintdd, ystdvien kanssa.
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3.3.2 Avoimen ja suljetun online-kanavan erot sekd niiden vaikutus motivaa-
tioon jakaa eWOM-viestintdd

Yksi tdamén tutkimuksen keskeisid tutkimusaiheita on avoimen ja suljetun
online-kanavan vaikutus motivaatioon jakaa eWOM-viestintdd. Kirjallisuudesta
ei kuitenkaan 16ydy aikaisempia tutkimuksia aiheesta, joten tdssd
kirjallisuuskatsauksessa ei voida kattavasti esitelld kirjallisuutta tai teorioita
suljetun  ja  avoimen  online-kanavan  eroista = eWOM-viestinndn
motivaatiotekijoiden ndkokulmasta. Aihepiirin tarkoituksena on esitelld
sivustoja tai ryhmiytymid joihin on tdysin vapaapddsy sekd sivustoja tai
ryhmiytymid joidin on yleisesti rajoitettu paasy.

Gartner (2011) on kuvaillut eWOM-viestinndn sisdllon tai kohteen olevan
luotua, kdytettyd, mainostettua, lajiteltua, 1oydettyd tai jaettua sisdltod, joka
pddsdantoisesti voi liittyd yhteisdjen tai sosiaalisten verkostojen toimintaan.
eWOM-viestinndssd voi viestintd tapahtua sanallisesti, kuvallisesti tai
lilkkkuvana kuvana eli videona jolloin online-kanava voi olla suljettu tai avoin ja
online-kanavassa viestintd voi olla yksi- tai monikanavaista (Gartner, 2011).

Fischer, Pennigton, Owen ja Walters (2014) ovat hakeneet USA :ssa
patenttia, jossa kdsitellddn avoimia ja suljettuja sosiaalisia verkkoyhteisojd seka
online-palveluja. Heiddn mukaansa verkkoympadristot tarjoavat monenlaisia
kaupallisia online-kanavia, jotka ovat tukahdattaneet suljetut sosiaaliset
verkkoyhteisot ja online palvelut sekd tehneet niiden ylldpitdmisen vaikeaksi.
Patentissaan he hakevat patenttia avoimelle alustalle, jolla saadaan sdilytettya
suljettuja  kanavia jolloin erilaisten online-kanavien persoonallisuus on
mahdollista sdadstdd. Heiddn tarkoituksenaan on tarjota kayttdjille alusta, jossa
heiddn on mahdollista olla vuorovaikutuksessa sosiaalisissa verkkoyhteisdissa
tai online-palveluissa (Fischer ym. 2014).
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4  Kirjallisuuskatsauksen yhteenveto

Tamdn tutkimuksen kirjallisuusosiossa pyrittiin havainnollistamaan aihepiirin
aikaisempaa kirjallisuutta ja tutkimukseen valittuja viitekehyksid. Edelliset
luvut ovat koottu tutkijan 16ytamastd kirjallisuudesta, jotka kasitteldivet eWOM-
viestintdd, motivaatiota sekd motivaatiotekijoitd, jotka johtavat eWOM-
viestintddn. Kaikissa luvuissa on pyritty sdilyttimdan eWOM-viestinndn
motivaatiotekijit nimenomaan viestijan ndkokulmasta. Luvuissa on kasitelty
myo6s joitakin eWOM-viestinndn osa-alueita, kuten online-kanava ja sen
vaikutus eWOM-viestinndn jakamiseen.

Aikaisemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta haluttiin tuoda esille
erityisesti IT-alaan ja tietojdrjestelmadtieteeseen liittyvid tekijoitd. Tutkimuksen
viitekehyksiksi valittiin Cheung ja Thadanin (2012) tutkimus eWOM-viestinndn
pelikentdstd sekd Cheung ja Leen (2012) tutkimus eWOM-viestinndn
motivaatiotekijoistd. Naméa kaksi tutkimusta ovat IT-alan tutkimuksia, joten
niiden katsottiin parhaiten soveltuvan tdmén tutkimuksen viitekehyksiksi.
Luvuissa on esitelty myods motivaatiotekijoitd muilta aloilta taulukon
(TAULUKKO 1) muodossa. Siind on esitelty kaikki tutkijan kirjallisuudesta
16ytaméat motivaatiotekijat jakaa eWOM-viestintdd viestin ldhettdjdn eli viestijan
ndkokulmasta. On kuitenkin otettava huomioon, ettd tutkija ei ole valttamatta
16ytanyt kaikkia mahdollisia tutkimuksia kirjallisuudesta tai hanelle ei ole ollut
mahdollisuutta kayttdd kaikkia kirjallisuudesta 16ytyvid tutkimuksia tdméan
tutkimuksen teossa.

Tutkimuksen kirjallisuusosion ensimmdinen luku késittelee eWOM-
viestintdd. Luvussa on ensin esitelty WOM-viestintd eli perinteinen
suusanallinen  viestintd sekd tdmdn jdlkeen eWOM-viestintd eli
verkkovilitteinen suusanallinen viestintd. eWOM-viestintd on suusanallista
verkkovilitteistd ~ viestintdd, joka tapahtuu erilaisten online-kanavien
vilitykselld. Internet ja Web 2.0 ovat mahdollistaneet WOM-viestinndn
kehityksen eWOM-viestinndksi. WOM-viestinndn ja eWOM-viestinndn
merkittavimpid eroja ovat :
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e eWOM-viestinndn kasvottomuus; WOM-viestintd perustuu
kasvotusten tapahtuvaan suusanalliseen viestintddan kun taas
eWOM-viestintd tapahtuu online-kanavissa

e eWOM-viestinndn levidmisnopeus; WOM-viestintd on usein
kahden yksilon vilistd suusanallista viestintdd, kun taas eWOM-
viestinndn muoto on enemminkin yhdeltd monelle, jolloin
viestinndn levidminen on voimakkaampaa

e eWOM-viestinndn kohde voi olla tuntematonkin, WOM-viestinti
on usein viestintdd, jossa vastaanottaja on viestijdlle jo
entuudestaan tuttu, kun taas eWOM-viestinndssd vastaanottaja
usein on viestijdlle tuntematon, koska eWOM-viestintd on
16ydettdavissd online-kanavista, eikd silloin valttamatta kaytetd
omaa nimed vaan nimimerkkia

Ensimmadisessd luvussa esitellddn toinen tutkimuksen viitekehyksistd joka on
Cheung ja Thadanin (2012) luoma malli eWOM-viestinndn “pelikentastd” IT-
alalla. Taman tutkimuksen kannalta mallista on nostettu kirjallisuusosiossa esil-
le vain relevanteimmat tekijdt; viestijd, vastaanottaja, online-kanava sekd luotet-
tavuus. Ensimmadisen luvun tarkoituksena on havainnollistaa lukijalle mitka
ovat eWOM-viestinndn perusajatukset ja auttaa lukijaa ymmartamaan tutki-
muksen aihepiirid.

Tutkimuksen kirjallisuusosion toisessa luvussa, joka on kirjallisuusosion
pddluku, kasitellidn eWOM-viestintddn johtavia motivaatiotekijoitd viestin
lahettdjan, viestijin ndkokulmasta. Luvussa esitellddn tutkimuksen toinen
viitekhyksistd, joka on Cheung ja Leen (2012) tutkimukseen pohjautuva malli
eWOM-viestinndn motivaatiotekijoistd viestijan ndkokulmasta jotka johtavat
eWOM-viestintdan. Luvussa esitelldédn viisi pddmotivaatiotekijaa ;

e Egoismi

o Kollektivismi

e Altruismi

e DPeriaatteellisuus
e Mindpystyvyys

Niistd egoismi on jaettu viitekehyksessd kahteen alakategoriaan : maine ja
vastavuoroisuus. Luvun lopussa kdydadan pikaisesti ldpi myos online-kanavan
vaikutusta ja eWOM-viestinndn valenssin vaikutusta jakaa eWOM-viestintaa
viestijan ndkokulmasta. Luvun tarkoituksena on esitelld lukijalle viitekehyksen
mukaisia motivaatiotekijoitd, joita voidaan pitdd eWOM-viestintddn johtavina
taustatekijoind.

Kirjallisuusosion tarkoituksena on esitelld lukijalle tutkimuksen aihepiirid,
aiempia tutkimuksia ja kirjallisuutta aiheesta. Kirjallisuusosion perusteella
lukijalla tulisi olla tietimys tutkimuksen aihepiiristd ja merkittavimmista
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tekijoistd. Kirjallisuusosioon tutustumisen jdlkeen lukijan on mahdollista siirtya
vaivattomasti tutkimuksen empiiriseen osuuteen. Tutkimuksen empiirisessd
osiossa, joka alkaa seuraavasta luvusta, on tehty oma laadullinen tutkimus
kirjallisuusosioon nojautuen.
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5 EMPIIRISEN AINEISTON KERUU JA ANALYYSI

Osana tutkimustani toteutin laadullisen puolikonstruktoidun
teemahaastattelun, johon osallistui yhteensd yksitoista haastateltavaa.
Tutkielmani kasittelee verkkovilitteisen suositteluviestinndn

motivaatiotekijoitd. Rajasin aihepiirin vapaalaskutuotteiden sekd -brandien
suosittelun motivaatiotekijoihin. Nykypdivdnd vapaalasku on nouseva
trendilaji, joten vapaalaskutuotteita ja -bréandejd suositellaan erilaisissa online-
kanavissa. Haastattelujen avulla pyrin vertailemaan ja vahvistamaan
kirjallisuudessa esiintyneitd vditteitd online-suosittelun motivaatiotekijoistd,
sekd loytdmdan wuusia motivaatiotekijoitd, joita kirjallisuudessa ei vield ole
mainittu. Haastattelututkimuksen avulla pyrin selvittdmé&dn kuinka Suomessa
vapaalaskijat kokevat online-suosittelun ja mikd heitd motivoi suosittelemaan
online-kanavissa.

Tamdn luvun tarkoituksena on esitelldi haastattelututkimuksessani
kadyttdimani tutkimusmenetelmdt sekd menetelmévalintojen perustelut.
Ensimmadisessd alaluvussa esittelen syyt, miksi olen valinnut juuri laadullisen
tutkimusmenetelmin tutkimukseeni, toisessa alaluvussa kerron kuinka toteutin
haastattelut ja kolmannessa alaluvussa kasittelen aineiston anylysointia ja
kuinka luotettavia tuloksia tdstd aineistosta mielestdni on mahdollista saada.

5.1 Tiedonkeruumenetelmai ja sen valinta

Tiedonkeruumenetelméksi tutkimukseen valittiin laadullinen teemahaastattelu
eli puolistrukturoitu haasttattelumenetelma. Tutkimusmenetelmdt voi
pddpiirteittdin jaotella kahteen péadkategoriaan; laadulliseen ja mdéralliseen
tutkimusmenetelmédan. Madréllisessd tutkimuksessa pyritdan tutkimustulokset
kartoittamaan numeroiden seka tilastojen valossa, mddrillisessa tutkimuksessa
tulokset havainnoidaan tekstimuodossa. Hirsjdrven, Remeksen ja Sajavaaran
(2009) mukaan laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan todellista elamad,
tekeméddn havaintoja ja esittelemddn havainnot. Tdhdn tutkimukseen katsottiin
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nimenomaan todellisen eldm&dn kuvaaminen olevan hyva ldhestymistapa.
Hirsjarvi ym. (2009) laadullisella tutkimuksella ei ole tarkoitus pyrkid
yleistettdvissd oleviin tuloksiin, vaan tuoda esille erilaisia ndkokulmia
valikoidun joukon sisdltd. Valikoitu joukko on usein pieni ja se on muodostettu
harkitusti. Metsamuurosen (2005) mukaan teemahaastattelu tutkimus-
menetelmdnd soveltuu hyvin tutkimuksiin, joiden tutkimuskohteena on
heikosti tunnettu ilmio.

5.2 Haastattelut

Tutkimukseeni haastattelin yhteensd yhtétoista henkil6d, joista kymmenen oli
miehid ja yksi nainen, haastateltavat olivat 24-59-vuotiaita. Haastatteltavat, yhta
lukuunottamatta,  valitsin ~ suljetusta, = aktiivisesta =~ Facebook-ryhma
Laskupaikasta, johon on kerdantynyt kokeneita suomalaisia vapaalaskijoita eri
ikdluokista, jotka asuvat eri puolilla Suomea sekd eri puolilla maailmaa.
Haastattelut toteutuivat lopulta aikavalillda 24.10.2014-26.4.2015. Haastatteluista
yksi tehtiin Jyvaskyldssd, kolme Helsingissd, neljd Zell am Zillerissad (Itdvalta)
sekd kolme Skypen vilitykselld. Koska hiihtokausi oli haastattelujen
ajankohtana kesken oli haastattelujen sopiminen vélilldi hankalaa
aikataulueroista johtuen. Haastatteluihin pyrittiin valitsemaan monipuolinen
joukko vapaalaskijoita erilaisine taustoineen, jotta saataisiin mahdollisimman
monipuolisia ndkemyksid asiasta. Haastateltavien vililld vaihtelua oli
esimerkiksi laskuaktiivisuuden, eWOM-viestinndn jakamisaktiivisuuden,
védlineiden ostotiheyden sekd mahdollisten sponsorisopimusten suhteen.
Ydinajatuksena oli 1oytdd motivoituneita, innokkaita suomalaisia
vapaalaskijoita, jotka ovat Laskupaikka-ryhmén jdsenid. Vapaalasku on vield
nykyisin miespainotteinen, halusin kuitenkin tutkimukseeni osallistuvan
molempien sukupuolen edustajia tasa-arvon ylldpitdmiseksi. Laskupaikka-
ryhmén jasenyys oli tdrked motiivi etsiessdi haastateltavia, koska osa
tutkimuksestani késittelee suljetun online-kanavan eroja avoimeen online-
kanavaan.

Kaikki haastatteluihin osallistuneet olivat minulle henkilokohtaisesti
tuttuja vahintdd Laskupaikka-ryhmdn myo6td, mutta monet heistd tunnen
hyvinkin. Haastatteluihin osallistuneiden tunteminen loi haasteita, varsinkin
haastattelujen alussa, saada haastattelutilanne neutraaliksi ja vakavaksi
keskusteluksi. Toisaalta haastateltavien tuttuus toi myos positiivisia puolia
kuten keskustelujen avoimuus ja luonnollisuus ja mahdollisuus kayttaa
vapaalaskuun liittyvdd terminologiaa. Haastattelutilanteissa koin my0s
pystyvdni kysymddn suoraan ja vaatimaan rehellistd vastausta, koska
luottamussuhde haastateltujen kanssa oli rakennettu jo ennen haastattelua.
Haastateltavat suostuivat melko mielelldan haastateltavaksi eikd ketddn
taytynyt pakottaa. Hankaluuksia oli kuitenki saada sovitettua aikatauluja niin,
ettd haastattelut pystyttiin toteuttamaan. Olin aiemmin suunnitellut saavani
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haastattelut tehtyd helmikuun 2015 loppuun mennessd, mutta haastattelut
venyivdt melkein kahdella kuukaudella, joka viivéstytti my6s osaltaan
analyysivaihetta. Osa haastatelluista asui haastattelujen aikana Suomessa, osa
joko véliaikaisesti tai pysyvdsti ulkomailla. Kaikki haastatelluista olivat
kuitenkin Suomen kansalaisia ja aktiivisia vapaalaskijoita.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina haastattelurungon puitteissa.
Haastattelutilanteet olivat vapaamuotoista keskustelua, mutta keskustelu
pyrittiin ohjaamaan teemojen mukaisesti asiayhteyteen. Haastattelujen alussa
monet haastateltavat totesivat, ettei heilld valttamattd ole paljoa annettavaa
haastatteluun, koska heille ei ollut tdysin selvdd mikd lasketaan online-
suositteluksi. Haastattelujen edetessd haastattelut osoittautuivat hyvinkin
rikkaiksi ja jokaisella haastatelluista oli kokemusta sekd mielipiteita
suosittelemisesta online-kanavissa. Haastattelurungon (Liite 1) muodostin
Cheungin ja Leen (2012) ja Cheungin ja Thadanin (2012) tutkimusten
perusteella eWOM-pelikentdstd sekd eWOM-jakamisen motivaatiotekijoistd.
Haastattelussa pyrin kdyttamdan mahdollisuuksien mukaan kansanomaisia
termejan lainasanojen sijaan. Osa haastatteluista eteni niin, ettd selitin
motivaatiotekijoiden termejd auki, kuten esimerkiksi kollektivismin kerroin
tarkoittavan yhteisollisyyttd ja altruismin tarkoittavan pyytetontd muiden
auttamista. Haastattelutilanteista yritin muodostaa keskustelunomaisia
tilanteita, jossa tuttavat vaihtavat mielipiteitd molempia kiinnostavasta aiheesta.
Haastattelut toteutuivatkin poikkeuksetta ilman kummankaan osapuolen
jannittdmista.

Kuten aiemmin mainitsin, haastattelut toteutettiin monessa eri paikassa ja
kahdella eri tyylilldi. Suurin osa haastatteluista toteutettiin face-to-face-
haastattelulla, mutta osa online-haastatteluna Skypen avulla. Osa face-to-face-
haastatteluista pidettiin haastateltujen kotona ja osa haastatteluista toteutettiin
julkisella paikalla tilanteeseen sopivassa paikassa. Haastattelut pysyivat hyvin
aihepiirissd eli vapaalaskussa, mutta valilld keskuteluaiheet menivit ohi taméan
tutkimuksen aihepiireistd. Annoin kuitenkin haastateltujen puhua vapaasti
muistakin aihepiireistd, kuin pelkastddn tdhan tutkimukseen liittyvistd aiheista,
jotta haastattelutilanne pysyisi mielyttavand. Haastattelujen pohjana kaytin
aiemmin mainitsemaani haastattelurunkoa (Liite 1), mutta haastatteluissa en
edennyt johdonmukaisesti teemoittain, vaan pyrin ohjailemaan haastattelua
niin, ettd kaikki haluamani sekd haastattelurungossa olleet teemat kaisiteltiin.
Haastatellut henkilot olivat aktiivisia keskusteloita ja kertoivat omista
kokemuksistaan vapaaehtoisesti. Pyrin toimimaan haastatteluissa pelkastdan
kuuntelijana, mutta vililld osallistuin my®0s itse keskuteluun omin esimerkein ja
mielipitein. N4itd haastatteluissa esiintyneitd omia esimerkkejani tai
mielipiteitdni ei kuitenkaan ole kaytetty tdssd tutkimuksessa, vaan kaikki
tulokset ovat perdisin haastatelluilta. Haastattelujen pituudet vaihtelivat 31
minuutista 110 minuuttiin. Haastattelujen alussa pyysin luvan nauhoittaa
haastattelut ja jokainen haastateltava antoi tdhdn luvan. Yhdeksan kappaletta
haastattelusta litteroin kokonaan, eli kirjoitin nauhoitteet tekstind. Kahta
haastattelua kdytettiin varmistuskeinoina siihen, ettd ilmion kannalta keskeiset
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asiat olivat tulleet esiin jo aiemmissa haastatteluista. Naméa kaksi haastattelua
eivat aiheuttaneet muutoksia analyysiin.

Haastattelujen maadran suunnittelin olevan noin kymmenen henkil64, jota
pidin riittdvdand kattavan aineiston kerddmiseen. Haastattelut alkoivat
loppuvaiheessa hieman toistaa itseddn joten tdstd syystd pddtin jattdd kaksi
haastattelua litteroimatta. Tédssd vaiheessa litteroitua aineistoa oli jo mielestani
riittdvéasti tutkimustulosteni kannalta. Halusin kuitenkin sdilyttdd ndméd kaksi
haastattelua mukana tutkimuksessa, jotta niilld voitaisiin varmistaa
tutkimustulosten oikeellisuus analyysivaiheessa.

Alla olevassa taulukossa (TAULUKKO 2) on esitelty haastateltujen
henkildiden taustatietoja. Taulukko on suppeahko, koska tarkempia
taustatietoja ei haluttu haastatelluista antaa tunnistamattomuuden johdosta.
Taulukossa on esitelty laskukokemus vuosina, laskutaso, sponsorointi ja
kayttiko haastateltu suljettua vai avointa online-kanavaa eWOM-viestintdan.

Taulukko 2 Haastateltujen taustatiedot

Haastatel-  Laskukoke- Laskutaso Las- Suoranai- eWOM-kanavat
tava mus kupv nen spon- (suljettu/avoin)
(vuosina) /kausi  sori

H1 20 Aktiiviharrastaja >80 X suljettu+avoin
H2 24 Aktiiviharrastaja ~ >100 suljettu+avoin
H3 27 Aktiiviharrastaja >60 suljettu+avoin
H4 14 Aktiiviharrastaja >70 X suljettu+avoin
H5 13 Aktiiviharrastaja >40 suljettu+avoin
H6 19 Aktiiviharrastaja >80 X suljettu+avoin
H7 30 Aktiiviharrastaja >90 X suljettu+avoin
H8 50 Aktiiviharrastaja >40 suljettu+avoin
H9 25 Aktiiviharrastaja >60 suljettut+avoin
H10 24 Aktiiviharrastaja >50 suljettu+avoin
H11 27 Aktiiviharrastaja ~ >100 X suljettu+avoin

5.3 Aineiston analysointi

Aineiston analyysivaiheessa haastatteluista saatua aineistoa ilmiostd pyritddan ana-
lysoimaan ja havainnollistamaan sen ymmartdmiseksi. Laadullisen tutkimuksen
aineiston analysoinnissa on erilaisia tekniikoita aineiston analysointiin. Yleisimpid
analysointitekniikoita on teemoittelu, tyypittely, sisdllonerittely, diskurssianalyysi
ja keskusteluanalyysi (Hirsjarvi ym., 2009). Tassd tutkimuksessa kdytettiin edelld
mainituista tekniikoista teemoittelua. Haastatteluista pyrittiin l16ytdaméaan ja eritte-
lemé&dn samoja aihepiirejd eli teemoja, jotka nousivat esille useampaan otteeseen eri
haastatteluissa.
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Hirsjarven ym. (2009) mukaan analyysissd pyritddn 16ytaméaan vastauksia
ja ratkaisuja tutkimuksen tutkimuskysymyksiin sekd mahdollisesti tuottamaan
uutta tietoa, jota kirjallisuudessa ei ole vield mainittu. Tutkimustulosten luotet-
tavuuden arvioinnissa voidaan tarkastella luotettavuutta aineiston laajuudella,
tutkimuksen raportoinnilla ja perusteluilla kdyttdd tiettyjd ratkaisuja. Tutki-
muksen raportointi ja haastatteluaineiston luotettavuus riippuvat ndiden vas-
taavuudesta haastateltujen henkiloiden mielipiteisiin ja tarkoitusperiin vasta-
tessa haastattelukysymyksiin. Tutkimuksen raportoinnin luotettavuus perustuu
tutkijan tekem&ddn mahdollisimman tarkkaan selvitykseen haastattelutilanteesta
ja sen olosuhteista ottaen huomioon mahdolliset haastattelun aikana esiintyneet
hédiriotekijat tai muut vastaavat tuloksiin vaikuttavat tekijat (Hirsjarvi ym.,
2009).

Tdamdn tutkimuksen aineiston analysointivaihe aloitettiin litteroimalla, eli
kirjoittamalla puhe tekstiksi, yhdeksan haastattelun osalta. Kaksi haastatteluista
jatettiin litteroimatta, mutta ne sdilytettiin varmistamaan tuloksia. Yhdeksan
haastattelun jdlkeen aineisto oli jo alkanut kyllddntyd, joten todettiin, ettd kaksi
haastattelua ei tuo endd uutta tietoa tutkimukselle Aineiston analysointiin kay-
tettiin NVivo 10-ohjelmistoa, jolla pystytddn nostamaan aineistosta usein esiin-
tyvid teemoja. NVivo-ohjelmaan syottetddn litteroidut haastattelut, jonka jalkeen
tekstistd pystyy merkitsemddn esille nousevia teemoja merkitsemdlld “noodeja”,
noodit ovat suoria otteita haastatteluista. Noodien merkitseminen tarkoittaa
aineiston huolellista ldpikayntid. Tutkijalla on mielikuva haastatteluissa esille
nousseista teemoista jo valmiina mielessddn. Tutkija kdydessd aineistoa ldpi han
merkkaa noodeja lainauksiin joiden arvio olevan merkityksellisid, noodeihin
merkataan kategoria johon noodi kuuluu. Saman kategorian alle merkityt noo-
dit muodostavat oman kokonaisuutensa. Kategorioita voidaan tadssd tutkimuk-
sessa kutsua yldteemoiksi. Useasti yldteemojen alle muodostuu myos alateemo-
ja jolloin kustakin yldteemasta muodostaa oma kokonaisuutensa.

Tutkijan merkitsemien teemoja ja alateemojen perusteella ohjelmaan ra-
kentuu puukaavio. Puukaavion avulla pystytddn helposti palaamaan teemako-
konaisuuksiin ja hahmottamaan koko aineistossa esiintyneet teemat. Muodoste-
tun puukaavion yldteemat, alateemat ja alateemoja alateemat saadaan aukaistua
samaan aikaan, jolloin analysointi voidaan tehdd teemakokonaisuus kerrallaan.

Ennen varsinaisen aineiston ldpikdyntid, analysointia ja teemoittelua, teh-
tiin teemoitteluharjoitus NVivo-ohjelmalla, johon kédytettiin yhtd valittua haas-
tattelua. Harjoitus teemoitteluun valittiin tutkijan arvion perusteella haastatte-
lujen sisdlloltadn rikkain haastattelu, jolla pyrittiin varmistamaan oikeaoppinen
lahtokohta harjoittelulle. Harjoittelemalla teemoittelua pyrittiin varmistamaan
ohjelman oikeaoppinen kdyttdminen sekd teemoittelun harjoitteleminen katsot-
tiin olevan tdarkedd. Varsinainen teemoittelu aloitettiin harjoitteluvaiheen jal-
keen.

Varsinainen haastatteluaineiston teemoittelu suoritettiin yksi haastattelu
kerrallaan. Haastattelut kaytiin 1dpi yksi kerrallaan ja niistd nousi aluksi monia
teemoja, joissa oli monia alateemoja. Aluksi tamén tutkimuksen teemoittelun
jalkeinen puukaavio vaikutti sekavalta. Muodostettua puukaaviota pystytdan



34

muokkaamaan jdlkikédteen jolloin teemoja pystytddan yhdistelem&an. Puukaavio-
ta analysoidessa huomattiin, ettd monet itsendiset teemat tai alateemat yhdistel-
tiin toisiin teemoihin. Yhdistelemalld teemoja toisiinsa saatiin haastatteluaineis-
tosta jarkevasti analysoitava puukaavio.

Puukaavioon muodostui lopulta viisi pddteemaa jotka olivat: online-
kanava, eWOM-motivaatiotekijat, eWOM-viestintd, sponsorointi ja laskutaso.
Ndiden pddteemojen alle oli muodostunut kattavasti erilaisia alateemoja. Ai-
neiston analysointivaiheessa ennen tutkimustulosten kirjoittamista puukaavion
muodostamia teemoja verrattiin kirjallisuuskatsauksessa esiintyneisiin teemoi-
hin. Puukaavion perusteella haastatteluaineiston ja kirjallisuuden vertailu seka
analysointi teema kerrallaan oli vaivatonta.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Téassd luvussa tulen esittelemddn haastattelututkimuksen tulokset. Tulosten
esittelyn ensimmaisessd osiossa taustoitetaan koko tdmén tutkimuksen empiiri-
sen osuuden motiivit ja taustatiedot. Ensimmdisessd kappaleessa pyritddan
konkretisoimaan lukijalle, mitd on vapaalasku, miten haastateltavat kokevat
vapaalaskun ja miten sdhkoinen verkko, internet, liittyy vapaalaskuun ja vapaa-
laskijoihin.

Toisessa luvussa esitellddn haastatteluissa esiin nousseita motivaatioteki-
jOitd, jotka ovat teemoitettu alateemoihin. Tuloksissa on esitelty eniten nousseet
ja mielestdni tdrkeimmaét ja kiinnostavimmat motivaatiotekijdt jotka johtavat
online-suositteluun. Kolmannessa kappaleessa kdyd&ddn ldapi online-kanavan
sekd luonteen ja ominaisuuksien vaikutusta verkkovilitteisen suusanallisen
viestinnédn jakamisen motivaatioon. Kanavan vaikutusta jakamisen motivaati-
oon kuvaillaan haastattelussa esiin nousseiden tekijoihin perusteella.

Haastateltavien kanssa olen sopinut, ettd tutkimuksen tuloksissa ei kdyte-
td oikeita nimid, eikd kohdenneta kenenkddn yksittdisid lausuntoja tunnistetta-
viin tekijoihin, esimerkiksi ikddn, sukupuoleen, sponsoreihin tai tarkkaan lasku-
taustaan. Taulukoihin olen nimet muuttanut mielivaltaisesti valitsemiini suo-
malaisiin etunimiin, jotka olen 18ytanyt vdestorekisterikeskuksen web-sivuilta
(ks. Vdestorekisterikeskus, 2015). Lainaukset on pyritty tuomaan haastatteluai-
neistosta mahdollisimman muuntamattomina, joissakin lainauksissa on joudut-
tu poistamaan puhekielen tdytesanoja, henkilonimid, yritysten sekd sponsorien
nimid, jotta tutkimukseen osallistuneiden haastateltavien tunnistamattomuus
sdilyisi. Joihinkin lainauksiin olen joutunut lisidmd&n asiayhteyden, tillaisissa
tapauksissa olen merkinnyt asiayhteyden hakasulkuihin, [], jotta lukijalle ei jaa
epdselvaksi mitd lainauksessa tarkoitetaan.

Haastattelurunko on rakennettu kirjallisuuskatsauksessa esiintyneiden
motivaatiotekijoiden (Cheung & Lee, 2012) perusteella. Haastatteluissa tuli esil-
le my06s uusia motivaatiotekijoitd, joita ei kirjallisuuskatsauksessa ole esitelty tai
jotka ovat yhteydessa kirjallisuuskatsauksessa esiintyneisiin motivaatiotekijoi-
hin. Haastattelut osoittautuivat hyvin rikkaiksi ja moniulotteiseksi, joten kaik-
kia motivaatiotekijoitd en voi tdssd esitelld, mutta pyrin esittelemé&dn kattavasti
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mielestdni tdrkeimmédt motivaatiotekijit, jotka vaikuttajat verkkovilitteiseen
suusanalliseen suositteluun online-kanavissa.

Koko luku tutkimustuloksista on pyritty mahdollisuuksien mukaan ra-
kentamaan haastatteluaineistojen perusteella. Omat tulkinnat ja mielipiteet tut-
kimuksen teemoista on suodatettu pois. Tama on pyritty varmistamaan lukijan
kannalta uskottavaksi tuomalla kattavasti lainauksia haastatteluaineistosta.

6.1 Tausta: Vapaalaskijat ja verkkoymparisto

Tdssd tutkimuksessa késitelldadn vapaalaskuvilineiden verkkovilitteisen suusa-
nallisen viestinndn motivaatiotekijoitd. Tama luku kertoo vapaalaskusta, vapaa-
laskijoista ja ndiden sidoksesta suusanalliseen verkkovilitteiseen viestintdan
verkkoympaéristoissa.

Koivisto (2007) luonnehtii vapaalaskun olevan hoitamattomilla eli perin-
teisten laskettelurinteiden ulkopuolella tapahtuvaa laskemista. Kayn & Laber-
gen (2003) mukaan vapaalasku on syntynyt 1990-luvulla, kun nuoret ja innova-
tiiviset laskettelijat ottivat vaikutteita lumilautailusta. Kysyin haastattelun alus-
sa jokaiselta milloin he olivat aloittaneet vapaalaskun, erds haastateltavista ker-
toikin aloittaneensa vapaalaskun 1980-1990-lukujen vaihteessa:

Itse asiassa 80-luvun lopussa, 90-luvun alussa Avessa. Siellii oli semmonen, etti se ohjas vi-
kisinkin sinne [rinteiden ulkopuolelle].

Haastattelujen alussa kysyin my6s minkéd tyyppisend laskijana he itseddn pita-

vit, suurin osa haastatelluista luonnehti itsedan aktiiviharrastajaksi: “Aktiivihar-
rastajana, sen takia md oon tinne muuttanutkin niin ei kai sitd vihempdikddin voi sanoa, heh. Aktii-

viharrastaja on varmaan paras kuvaus.” Monelle haastatelluista vapaalasku kuitenkin
on enemman kuin aktiivista laskemista tai harrastus muiden joukossa:

Aktiiviharrastaja ehki kuvaa titd hyvin. Aktiivilaskijahan laskee paljon, mutta mullehan tid
siis on eldmdntapa, vapaalasku on mun elimdntapa.

Kaikki paitsi yksi haastatelluista oli asunut joko vakituisesti tai viliaikaisesti
ulkomailla vapaalaskun takia. Yksi haastatelluista kertoi etsineensd opiskelu-
paikan ulkomailta jotta voisi yhdistdd opiskelun ja vapaalaskun:

Mii halusin lihted jonnekin ulkomaille opiskelemaan ja sitte md olin kuitenki innostunu siitd
laskemisesta niin sitte aattelin mennd jonnekin missd voi laskea sitte kans.

Tutkimuksessa haastateltavat valittiin, yhtd lukuun ottamatta, suljetun Face-
book-ryhmén ”Laskupaikka” (nimi muutettu) jasenistostd. Ryhmaén jasenisto oli
tutkimukseen hyvéd, koska ryhmasta 16ytyy paljon kokeneita laskijoita, jotka
ovat harrastaneet lajia pitkddn ja ovat Suomen mittapuulla hyvid harrastukses-
saan: “Jos ei lasketa Suomen ammattilaskijoita, taitaa sielli jokunen niitiki olla, mutta on sielld
muuten kaikki Suomen kovimmat laskijat.” Toinen haastateltava vahvisti ryhmaén jase-
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niston aktiivisuuden ja kokemuksen: “Sielli kaikilla on se, etti kaikki laskee aika paljon. Se
on hyvd, ettd ne sitte pystyy sanomaaki oikeesti jotain. Jokainen osallistuu sielld ainaki jollain tavalla

keskusteluun.” Laskupaikka-ryhméad luonnehdittiin varikkddsti monissa haastatte-
luissa, muun muassa seuraavasti:

Laskupaikka on jinnd yhdistelmd dijaporukkaa, niiden vitsejd, yhteiséllisti porukkaa joita yh-
distid vapaalasku ja johon liittyy tietyt arvot, mutta silti sielld puhutaan aika vihdn itse las-
kemisesta ja pidiosin paljon kaikesta muusta. Siis mie en tajua yhtdin sitd, sielld on ihan sika-
na sitd kamahifistelyd, siitd termisti en tykkdid, mutta sielld on paljon kamoihin keskittyvdi
ndpertelyd, miki on musta todella outoa. Sielli on tietyt hahmot jotka niistd puhuu ja jotka on
muutenkin aktiivisia sielld ryhmissd.

Haastattelujen perusteella monelle vapaalasku on enemmaén kuin harrastus, se
on eldmédntapa. Suomalaiseen vapaalaskukulttuuriin voidaan liittd4 haastattelu-
jen perusteella myos matkustaminen, koska Suomessa ei ole vuoria. Matkusta-
misen lisdksi monessa haastattelussa tuli esille, ettd vapaalasku on yhteisolli-
syyttd ja yhteydenpitoa samanhenkisten ihmisten kanssa. Eldimé&ntapa jossa yh-
distyvdt matkustaminen ja yhteisollisyys on hankala yhdistelmd. Sahkoinen
verkko kuitenkin mahdollistaa yhteydenpidon pitkienkin valimatkojen valilla.
Haastatteluissa ilmeni, ettd vapaalaskijat ovat perustaneet erilaisia vapaalas-
kuseuroja ja erilaisia foorumeja yhteydenpitovilineiksi, esimerkiksi Laskupaik-
ka Facebook-ryhméa kuvailtiin ndin:

Pintapuolisesti katsottuna se on ihan hépohdpd-juttuja. Mutta sehin on tiysin timmdnen
vertaistuki-saitti useimmille ihmisille jotka kokee, ettid Facebookin julkinen puoli ei oo endii
riittdvin yksityinen ja ne on siirtiny kaiken yksityisen viestinnin sinne.

Aiemmin lainauksessa esiin tullut termi “kamabhifistely” maariteltiin “kamoihin
keskittyvaksi ndpertelyksi”. Termi “kama” on paljon kadytetty termi kuvailtaes-
sa vapaalaskuvaélineitd ja -tuotteita. Taméan tutkimuksen aihepiirind ovat vapaa-
laskuvélineiden ja - bréndien online-suosittelun motivaatiotekijat. Mielestani
vapaalaskuvilineiden online-suosittelu on kiinnostava aihepiiri, koska ”kama-
hifistelyd” tapahtuu hyvin paljon eri yhteisoissa. Erilaisia tuotteita suositellaan,
verrataan ja arvioidaan. Vapaalaskuvilineet kehittyvit koko ajan ja ne ovat
kayttotavaraa - eli vapaalaskuvilineitd ostetaan, omien havaintojeni perusteella,
useammin kuin vaikkapa televisioita. Nopean ostosyklin myotd vélinekeskuste-
lu, kamabhifistely, on hyvin yleistd vapaalaskijoiden piireissa:

Nykydin saa paikattua suksia tosi hyvin, mutta toisaalta kuinka moni pitidd monta vuotta
samoja suksia nykyddn. Ei taida monikaan pitid, ite en ainakaan pidd. Mulla oli nyt eka kausi
pitkdin aikaan etten ostanu suksia, paitsi yhet. Ens vuonna sitte jo varmaan tiytyy ostaa.

Vapaalasku sijoittuu ldhtokohtaisesti talvilajien joukkoon. Tam&n myo6td myos
vuodenaika vaikuttaa eWOM-viestinndn jakamisen ajankohtaan sekd aktivii-
suuteen:
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Se meni niin, ettd sielldhin oltii aktiivisempia syksylld, pimeind iltoina, vihi niinku ennen
hiihtokautta ja sitte loppukaudesta se aktiivisuus kuoli, koska sitte oltii kausi hithdetty. Sitte
taas kesdlld, ehki juhannuksen jilkee alettii taas kattelemaa, ettd mitds tidlld onkaan.

Varmasti vuodenaika vaikuttaa jakamiseen, talvella tulee jaettua paljon enemmin kaikkea
mielenkiintosta juttua. Kahtena kesind yhteensi oon esimerkiks kirjottanu yhen blogipdiivi-
tyksen. Talvella tulee paljon enemmiin péiviteltyd.

Vaikka vapaalaskuvilineitd suositellaan paljon online-kanavien kautta toisille
vapaalaskijoille niin haastatteluissa tuli ilmi, ettd my6s perinteinen suusanalli-
nen viestintd (WOM) on yleistd vapaalaskupiireissa:

Téaytyy muuten sanoa tuosta suosittelusta, etti kylldi itse asiassa viime viikolla soitin [henki-
lonimi], joka on miun yhtiskumppanikin ja ystivd ja pyoritetid yhessd web-sivustoa. Ja koska
hin on taas erikoistunu kama-arvioihin. Tai ei oikeastaan erikoistunu vaan seuraa tosi paljon
ja tuntee tosi hyvin kenttid. Niin kysyin hdneltd, etti mitkihdin sukset miun kannattais ottaa
tuonne Japaniin. Mutta ihan puhelimella soitin ja kysyin. Ehkd mie enemminkin kysyn ysti-
viltd ja vihd targetoin siti keneltd kannattaa kysyd ja mitd.

Haastateltujen joukosta 16ytyi myos henkiloitd, ketkd eivdt suoranaisia vali-
nearvosteluja olleet halukkaita tekemé&dn, mutta olivat kuitenkin valmiit harjoit-
tamaan perinteistd suusanallista viestintdd suositteluun:

Jos joku multa suoraan kysyis jossain niin kylli md sitte tietenkin vastaisin ja kertoisin mitd
mieltd md oon. Mutta en kylld ehki missdin yleiselli foorumilla menis kertomaan omasta ha-
lusta. Voisin kylli ehkdi jakaa jotain, mutta jotenki ei oo kiinnostusta kuitenkaan, ei oo tarvet-
ta sillee ldhtd kommentoimaan. Jos joku kysyy niin kyllid md sillon voin sanoa mitd mielti oon.

6.2 Suusanallisen verkkovilitteisen viestinndn motivaatiotekijit

Téssd alaluvussa paneudutaan koko tutkimuksen pddaiheeseen eli motivaa-
tiotekijoihin. Alaluvussa kdydadan lapi haastatteluissa esiin nousseita motivaa-
tiotekijoitd jotka johtava eWOM-viestintddn sdhkoisessd verkossa. Haastattelu-
runko (Liite 1) rakennettiin Cheungin & Leen (2012) tutkimuksessa esiintynei-
den motivaatiotekijoiden; egoismi, vastavuoroisuus, kollektivismi, altruismi,
prinsiplismi ja mindpystyvyys pohjalta. Haastatteluissa kdytettiin kansanomai-
sia termejd, kuten esimerkiksi yhteisollisyys ja vilpiton auttamisen halu, jotta
haastateltavien olisi helpompaa vastata. Haastatteluissa nousi esiin, seké toistui
monia kertoja, my6s odottamattomia motivaatiotekijoitd, joita esittelen tdssa
kappaleessa. Kappaleessa esitellddn ensin viitekehyksessd esitetyt motivaa-
tiotekijdt joiden jdlkeen esittelen haastatteluissa nousseet mielestdni tarkedt ja
mielenkiintoiset motivaatiotekijdt. Haastatteluissa keskusteltiin hyvin monista
motivaatiotekijdstd, mutta valitsin timédn tutkimukseen tuloksiin niistd suosi-
tuimmat. Tdssd alaluvussa tullaan esittelemddn yhteensd 12 motivaatiotekija
(KUVIO 3) jotka nousivat esiin haastatteluissa.
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KUVIO 3 Haastatteluissa esiintyneet motivaatiotekijat

6.2.1 Egoismi

Haastatteluissa egoismi eli oman edun tavoittelu tai itsensd korostaminen moti-
vaatiotekijdnd tuli esille heikohkosti. Sain suoraan kysymalld osan haastatelluis-
ta kuitenkin myontamaan reilusti myos egoismin olevan yksi motivaatio kirjoit-
taa online-kanaviin:

No joo, vois sanoo et tavottelen semmosta omaa hyvinolon tunnetta, ettd pidsee niinku pite-
mdd jossain, eli kylld se ikivd kylli on totta joo.

Yksi haastateltava kertoi ”"pinssien kerddmisen” olevan motivaationa kirjoittaa
arvosteluja. Pinssien kerdamiselld tdssa kontekstissa tarkoitetaan henkisen paa-
oman kasvattamista seké yleisen tunnettavuuden lisddmistd omista suorituksis-
ta sekd saavutuksista. Haastateltu lisdsi, ettei pinssien kerddminen pelkéstdan
voi olla motivaationa, koska se saattaisi kdydd viesteista ilmi:

No kylldhin siind varmasti tulee samalla niitikin [pinsseji] kerdittyd. Se semmonen nikyy
kuitenki niin helposti ldpi siitd jos kirjottaa vaan silld perusteella, ettd sulla semmonen pite-
misen tarve. Tietysti jos osaat kirjottaa kauniisti ja silti pdted..
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Osa haastateltavista kiisti egoistiset ajatukset tdysin, kun kysyttiin oman edun

tavoittelusta tai itsensd korostamisesta online-suosittelujen yhteydessa: ”Eipi
kylli oikeestaa, ei oo ikind ollu semmosta. Se on sitte tullu se ns. nimentekeminen sitte jotain muuta

kautta.” Haastateltavat oli kaikki yli 24-vuotiaita joka saattoi myos vaikuttaa
egoismin puutteeseen, koska kaksi haastatelluista viittasi omaan ikddnsa ja ko-
kemukseensa kysyttdessd egoismista ja oman edun tavoittelusta:

En mi end tdlld idlld jaksa olla semmonen.

Ei, en md endi tds idssd sellaseen jaksa ryhtyd. Ei oo tarvetta.

Haastatteluissa ei tullut esille olivatko haastateltavat olleet nuorempina egois-
tisempia. Yhtd haastateltua pyysin muistelemaan nuorempana tapahtunutta
viestintddn johon hdn vastasi ndin:

Kylld md yritin parempi ihminen olla joka pdivi. Ettd olen ainakin ollu itsekkddmpi, se etti
olenko ollut itsekis niin pitdd kysyd joltain toiselta. Mdi oon saanu elimdssd aika paljon, on
tullut aika antaa. Et sillee kun on elimd tasapainossa ja reilassa niin miksei jeesis toisia.

6.2.2 Vastavuoroisuus

Joissakin tapauksissa haastateltavat kertoivat odottavansa vastavuoroisuutta jos
he jakavat jonkun muun viestintda: ” Kylli mi semmoseen niinku luotan, sehiin kuitenkin
toimii vihi sitte toisinki piin. Kaverit jakaa sun juttuja.” Toinen haastateltava oli samoilla
linjoilla ja kertoi jakavansa tuttujensa esimerkiksi blogi-kirjoituksia, mutta sa-
malla toivoen, ettd saa vastavuoroisesti omille kirjoituksilleen jakoja:

Jos kaverit laittelee jotain blogikirjotuksia tai muuta niin sitte pyrkii jakamaan ja viemdin sitd
eteenpdin kylld. Tietysti siind sitte toivoo, ettd kaverit tekis saman itelleenkin sitte.

Kyllihin ne kenen juttuja si jaat kiinnittid sithen huomiota, etti toi tyyppi jakaa nditd mun
juttuja, sellai et sitd vissii kiinnostaa tidd mun juttu miti teen. Noo, sitte joskus ehki oon saa-
nu jotain pientd geariakin siitd, ettd oon jakanu jotain. Se toimii vihi niinku “hyvd veli-
jarjestelmd”. Etti, saatat saaha sitte jotain pientd, pipoa tai jotain jos jaat. Mutta niinku si et
tiid sitd ennen ku jaat, vaan sitte jossain vaiheessa vaan tulee jotain. Ja sitte siiti tulee niinku
ylipditddn semmosta hyvdd ilmapiirid.

6.2.3 Periaatteellisuus

Periaatteellisuus motivaatiotekijand nousi esiin myo6s heikohkosti haastatteluis-
sa. Erds haastateltava kuitenkin kertoi periaatteellisuuden olevan ehka nykyisin
ainut syy kirjoittamiseen julkiselle online-kanavalle:

Se [periaatteellisuus] on ehki kylli semmonen ainut tekiji miki saa osallistumaan semmosiin
yleisiin keskusteluihin mihin muuten ei tulis osallistuttua. Ettd jos sielld nikyy et joku on
ihan metdssd niin sitten tulee semmonen fiilis.

Tdamdn haastateltu perusteli esimerkin avulla, joka liittyi turvallisuuteen:
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Aiemmin oli semmonen keskutelu missi oli jotain lumivydrypiippareiden pattereista, paris-
toista. Siind kyseltiin, ettd minkdlaisia paristoja saa laittaa niin joku oli vastannu, etti kan-
nattaa laittaa lithium-paristoja ja sitte md nyt satuin tietdmdin, ettd piippareihin saa laittaa
ainoastaan alkaali-paristoja. Se on ihan valmistajien suositus, jotkut piipparit saattaa mennd
ihan huonoksikin jos kiyttdd jotain muita. Niin pitdis olla aina alkaaleja. Se oli ehki semmo-
nen periaatekysymys just, se on kuitenki jo semmonen turvallisuuskysymys. Sen verran nyt
jaksaa vdlittdid.

Toinen haastateltava kertoi myos esimerkin suosittelun jakamisesta periaatteel-
lisuudesta erddlld julkisella ulkoilufoorumilla. Haastatellun mukaan viestiket-
juissa saatettiin kiistelld mielipide eroista pitkdankin. Erddlld foorumilla haasta-
teltu kertoi kiistelyn valilld olevan jopa viihdyttavaa:

Kyllihin ne ketjut venyy tosi pitkiks vdlilld, vdlilli se meni vihi "juupas, eipds”-hommaan.
Siind sitte pysty kiydd laittamassa popcornit tulille, koska ties et nyt lihti lapasesta. Mutta
kyllihdn niitd virheellisyyksid pyrittiin korjaamaan.

olevan arvokas silloin kun hdn oli eri mieltd tai pystyi tuomaan keskusteluun
eridvan mielipiteen. Haastatellun nidkemyksen mukaan eridvd mielipide tuo
enemman lisdarvoa keskusteluun kuin mielipiteisiin yhteneva kommentointi:

Jos luulen tai ndin et joku on tdysin eri mieltd ku mitd md oon niin sit md oon kirjottanu.
Mut sitte jos se ne on tiysin samaa mieltd ni en md sitte oo jaksanu komppaa sitd, koska mun
mielestd se ei tuo mitid lisdarvoa sithen keskusteluun. Mutta sellai jos md oon ollu tiysin eri
mielti.

6.2.4 Kollektivismi

Kollektivismi eli yhteisollisyys motivaatiotekijand nousi monesti esille jokaises-
sa haastattelussa. Haastattelujen perusteella kavikin ilmi, ettd suomalaiset va-
paalaskijat kokevat yhteisollisyytta: “Piirit on niin pienet, etti yhteiseen hiileen.” Eréds
haastatelluista kertoi, ettd esimerkiksi osan Facebook-ryhméd Laskupaikan jdse-
net, he ovat tervehtineet, vaikka eivit olleet koskaan tavanneet kasvotusten,
mutta olivat tienneet toisensa Facebook-ryhmdn perusteella joten ovat voineet
tervehtid esimerkiksi Keski-Euroopassa: “Kyili ollaan itse asiassa morjestettu semmosten
ihmisten kanssa maailmalla.” Erds haastatelluista kertoi suoraan eWOM-viestinndn
jakamiselle motiivina olevan halun tuntea yhteisollisyyttd kun puhuttiin suo-
malaisesta ulkoilufoorumista:

Kylli siti varmaa halus tuntee yhteisollisyyttd, sielld sitte tuns jo toisia nimimerkistd, sillon
alkuaikoina ethin si tietenkdd tienny ketd on nimimerkin takana. Onhan se varmaa semmo-
nen hiihtoskene-yhteiséllisyys, koska ei sielld ollu ennen muita kun sellasia. Sitte sinne tuli si-
td uutta porukkaa ja niitd ruvettiin sitte auttamaan.

Toisaalta monessa haastattelussa tuli esiin yhteisollisyys rajautui vain omaan
rajattuun yhteis6on kun yhteisollisyydestd puhuttiin motivaationa jakaa
eWOM-viestintda:
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Joo kylld md luulen et se on niin. En md niinku halua pahaa kellekkdidn ehdoin tahtoen, mutta
ennen kaikkea md haluun hyvdi tuttaville ja ystiville. Ja et niinku jos mulla on huonoja ko-
kemuksia esimerkiks niistd [tuotemerkin siteistd] niin kylld md sanon hanakammin mun tut-
taville mun omat huonot kokemukset, et kannattais kattoa jotain muuta mallia. Verrattuna
sithen et mi pitisin jossain jenkkifoorumilla siitd, vaikka oon kyl tehny sitdki.

6.2.5 Altruismi

Altruismi eli vilpiton halu auttaa oli selkedsti suosituimpia motivaatiotekijoita
eWOM-viestinndn jakamiselle. Auttamisen halu tuli esille jokaisessa haastatte-
lussa. Haastatteluissa sivuttiin auttamisesta my&s monen muun motivaatioteki-
jan yhteydessd. Useat haastatelluista kokivat, ettd he ovat saaneet itse apua, jo-
ten se motivoi jakamaan eWOM-viestintdd: "Mda koen sen niin, etti jos mdi saan
apua ja jos md vaan pystyn ite auttamaan muita niin autan mielelldni.” Auttaminen
koettiin tdarkedksi silloin kun apu on jollekin hyodyksi. Useissa haastatteluissa
oma vilpiton auttaminen kuitenkin rajattiin johonkin tiettyyn pisteeseen, esi-
merkiksi erds haastatelluista mainitsi haluavansa auttaa ”oikeita laskijoita”:

Jos sd ndiit et sielld forumilla on semmonen alottelija. Sillee kyselee vinkkeji suksista semmo-
sella hyvilld, positiivisella asenteella ja on valmis kuuntelemaa sekd ottamaa vinkkeji vastaa.
Ni kylli sitd mielellid sitte suosittelee jotain suksea. Mut sitte taas, sanotaako et suosittelee
suksia mielelldd niinku laskijoille.

Osassa haastatteluista nousi esiin, ettd haluttiin auttaa toisia, mutta aina ei oltu
varmoja omasta mielipiteestd. Haastatellut olivat usein sitd mieltd, ettei abso-
luuttista totuutta vapaalaskuvilineiden suosittelussa voi olla joten auttaminen-
kin saattaa olla hankalaa. Erds haastatelluista mainitsi haluavansa auttaa vilpit-
tomdsti jos vain osaisi ja toivoi sen riittavan:

Kylli mdi oon pyrkiny siihen, etti jos oon osannu vastata johonkin hyvin, niin oon yrittiny
auttaa. Tai niinku oon yrittiny tuoda oman mielipiteen siihen ja toivonu et se vois auttaa jo-
tain.

Monet haastatelluista kertoivat haluavansa auttaa nimenomaan kavereita tai
tuttuja. Oman verkoston auttaminen koettiinkin usein tarkeimmaéksi kuin ylei-
silld foorumeilla auttaminen. Monessa haastattelussa auttaminen koettiin ole-
van perimmdinen syy jakaa eWOM-viestintdd. Erds haastatelluista linjasikin
oman mielipiteensd auttamisesta juuri kavereiden auttamiseen:

Kylli on sitte varmaan myos halu auttaa kavereita lienee pohjimmillaan se syy.
6.2.6 Mindpystyvyys

Haastatteluissa esiintyi yhtend motivaatiotekija mindpystyvyys, en kdyttanyt
kyseistd termid haastatteluissa vaan selitin termin auki oman kokemuksen ja-
kamisen kautta. Mindpystyvyys rinnastettiin usein haastatteluissa egoismiin ja
oman itsensd esille tuomiseen, jotka késiteltiin jo aiemmassa alaluvussa. Yksi
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haastatelluista kertoi halusta tuoda oma kokemus esille kertomalla omaavansa
kokemusta monista erilaisista vilineisti. Hin ndki asian kuitenkin enemmain
auttamisen haluna kuin egoismina:

Se [halu jakaa omia kokemuksia] voi kyl liittyd monee asiaa, voi kertoo et on paljo kokemusta
ndist erilaisista vilineistd ja voi vilittdd siti tietoa muille. Tavallaa se sitte taas liittyy sem-
mosee, ettd saa vaan kertoa siitd, ettd oon laskenu ndilld ja ndilld suksilla. Mut loppujeks lo-
puks ihan vilpittomisti siti toivoo et joku vois hyétyy siitd.

Yhdessd haastattelussa haastateltu mainitsi, ettd hanelld on kontakteja joiden
kautta hdn mahdollisesti saa ”ensikdden tietoa” erilaisista vélineistd. Han koki
oman tietonsa olevan tadrkedd jakaa, koska piti sitd arvokkaana sekd mahdolli-
sesti hyodyllisend myos muille:

Jos md oon vaikka kanssa ollu paljon tekemisissi [henkilonimi] ja jutellu noista niin sitte kun
sehdn on ihan hullu semmonen master-speksaaja ja sittehin se niinku vield testaa sielld [web-
sivusto] niitd. Niilld on paljon prototyyppeji ja testikappaleita niin ne testailee tosi paljon
kaikki vilineitd. Ja sitte jos [henkilonimi] ite ei oo testannu niin joku sen kavereista testailee.
Niin sitte oon voinu saada semmosta tietoa mikd ei oo vield niinku netissi sillee levinny tai
ees julkastu. Niin sitte semmosissa jutuissa tuntuu, etti sillid on ehkd niinku enemmin arvoa
silli tiedolla.

6.2.7 Hyétyminen

Hyotyminen on yksi haastatteluissa esiin nousseista motivaatiotekijoistd, joita ei
oltu huomioita aiemmissa tutkimuksissa. Hyotymistd voisi rinnastaa egoismiin,
mutta mielestédni se on hieman eri asia. Pdatin timén tutkimuksen kannalta ka-
sitelld hyotymistd kuitenkin omana motivaatiotekijdnd, koska haastatteluaineis-
tosta 16ytyy hyotymistd erilaisena motivaationa kuin egoistinen hyotyminen.
Esimerkiksi erds haastatelluista kertoi hydtymisestd néin:

Joo, kylld se oli niin, ettd kun oltiin sillon tosi vihissi rahoissa niin kirjotettiin sellai, etti jos
loytyis jotain paikallisia laskukavereita ja sitte just sen palomiehen luona oltiinkin pari-kolme
yotd, than vaa sellai lattialla nukkumassa.

Toiselta haastateltavalta kysyin online-suosittelun jakamisesta hydtymisen na-
kokulmasta. Han esitti asian aineettoman hyttymisen kannalta eli jakamalla
eWOM-viestintdad han koki saaneensa suhteita eli uusia kontakteja ja verkostoja
erilaisiin tahoihin: ” On niisti tullu hyétyd, pelkistii jo suhteiden muodossa.”

6.2.8 Mielenkiinto

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd my6s oma mielenkiinto asiaan johti joissain ta-
pauksissa online-suosittelun jakamiseen: ”Sanoisin et kuitenki online-suosittelussa eniten
painaa se fiilis ja se oma mielenkiinto sitd brindid kohtaan.” Erddn haastateltavan kanssa
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puhuttiin hdnen mielenkiinnostaan jakaa oman sponsorin suosituksia online-
vissa ia hin v  nain:
kanavissa ja hdn vastasi ndin

Varmaan jos ne on kiinnostavia. En md kylli jaa niiden omia juttuja kauheen paljon. En
muista oonko jakanu itse asiassa mitddn, eiku oon kylli jonkun [sponsori] jutun jakanu. Niil-
td oli sillon tulossa siistejid aurinkolaseja. Se oli lihinnd omasta mielestd kiinnostava juttu ja
kai siind oli vihi sitd, ettd jengi sais tietdd niistd.

Toisessa haastattelussa haastateltava kertoi jakavansa viestejd etenkin Lasku-
paikka-ryhmaan, koska kokee asioita mielenkiintoisiksi:

Se on luonnollista jakaa. En md nyt taida than joka pdivi sinne jakaa kuitenkaan, ettd vili-
pdaividkin on, mutta sitte tulee taas jotain semmosta mikd ittedinkin kiinnostaa. Joskus tulee
se fiilis, etti jaksankohan md nyt laittaa titi kun se tulee kuitenkin sinne kohta, mutta kylli
pidsddntdsesti pyrin jakamaan kaiken kiinnostavan.

6.2.9 Harhauttaminen

Tdssd kontekstissa harhauttamisella motivaatiotekijand tarkoitetaan esimerkiksi
hyvan tuotteen haukkumista tai huonon tuotteen kehumista tietoisesti. Tallaiset
harhauttamiseen johtavat syyt eivit johdu itse tuotteesta vaan tuotteen tausta-
tekijoistd. Esimerkiksi yksi haastateltava kertoi asiasta kysyttdessd ndin:

No oon ainakin mustamaalannu jotain hyvid, koska en esimerkiksi oo tykdnny jonkun suksi-
merkin taikka jonkun vaatemerkin toiminnasta, niin oon saattanu mustamaalata. Esimerkiksi
jollain suksimerkilli maahantuoja saattaa vaikuttaa paljon siihen, ettd jos esimerkiks se maa-
hantuoja on tosi nihkee kaveri ni sitte et si kylld kovin mielelldd niistd kamoista hirveen mie-
lellddn kovin positiivisesti puhu, koska se tekee niilli tilid. Ni ethin si halua semmoselle nih-
keelle kaverille tehd tilid.

Toinen haastateltava vetosi liialliseen yleisyyteen erddn suuren suksivalmista-
jan suosituista suksista puhuttaessa: “Mi oon iteki laskenu niilli, ne on helvetin hyviit
sukset, mut kun kaikilla on ne niin oon mi joskus niiti dissannu.” Toisaalta useimmissa
haastatteluissa haastateltavat painottivat rehellisyyttd. Heidédn mielestddn rehel-
linen mielipide on merkittdavintd eikd harhauttamiselle tai suoranaiselle valehte-
lulle ole tarvetta. Tadssa yksi esimerkkilainaus haastatteluaineistosta:

En, en kylli oo [harhauttanut]. Mdi oon haukkunu joskus jotain kamaa jos se on mun mielest
ollu huono tai mulla on huonot kokemukset siitd. Md kerron kylli omat kokemukseni. Tietysti
se pitdd ymmiirtdd, ettd jollekin muulle se voi toimia.

Monissa haastatteluissa keskusteltiin eri suksivalmistajien suksista jolloin mo-
net haastateltavista totesivat, ettd nykypdivand kaikilla valmistajilla on hyvid
suksia markkinoilla. Laskijan oma laskutyyli kuitenkin vaikuttaa eniten suksen
toimivuuteen. Erds haastatelluista esitti asian ndin:

Ennemminki sitte sanosin ehkd niin, ettd ei vdlttidmittd oo huonoja tuotteita ja yrittiisin
kddntdi sen niin, etti joku sopii toiselle ja toinen toiselle. Etenkin kaikissa laskuhommissa
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niin tietty merkki tekee tietyn tyyppisii suksia, ettd sillee pyrkii olemaan kylldi rehellinen. Tie-
tysti suosittelemaan sillon jos jollekin tyypille vois sopia ns oma merkki mille laskee.

Tdssd asiayhteydessd toinen haastateltava luonnehti omaa jakamisestaan taas

nain: ”Siti ehki koittaa kirjottaa et minkilaiseen laskuun ne on erityisen hyvit. Sen takia just et
ihmiset pitid erilaisista vehkeisti.”

6.2.10 Sponsorointi

Monilla haastatteluihin osallistuneilla henkilsillad oli vdlinesponsori (TAULUK-
KO 1) eli he saivat tuotteita joltakin vilinevalmistajalta. Taulukossa on esitetty
kuinka monella haastatelluista oli suoranainen sponsori, vahintdan suullisesti
sovittu pitava sopimus. Haastateltavien tunnistetietoja ei haluttu sisallyttaa tau-
lukkoon haastateltavien anonymiteetin vuoksi. Taulukossa ei myoskaddn ole
otettu huomioon haastatteluissa mainittuja “hyva veli”-
yhteistyokumppanuuksia vaan ainoastaan sponsoroinnit joista on tehty sopi-
mus. Suomessa vapaalaskijoiden sponsorointi ei ole kovinkaan yleistd ja vain
harvat saavat siitd rahaa:

Kylli kai sitd vois sanoo, ettd se tuo semmosen pienen tietynlaisen statuksen tai semmosen.
Varsinki ku Suomessa se on niin pientdi toi sponsorointi, niitd on pari kourallista laskijoita
joilla on sponsori Suomessa.

Useimmat sponsorilaskijoista kertoivat haastattelussa, ettei heilld oikeastaan ole
tiedossa mitd heiltd odotetaan vastineeksi sponsoroinnista. Sponsorointi koet-
tiinkin olevan hyvin vapaalla pohjalla ja useimmilla sponsorisopimukset oli
tehty ainoastaan suullisesti:

Suullisia sopimuksia, ei yhtddn paperisopimusta. Oon yrittiny pitii ne silld tavalla, etti
mulla ei oo velvotteita mihinkddin. Ollaan aina yhteistyékumppaneiden kanssa pyritty siihen,
ettd kaikki miti teen on plussaa ja vuos kerrallaan mennddn. Jutskaillaan sitte mitd on tehty
ja niin, ei oo mitdin kirjotettuja pakollisia juttuja ja sopimukset on sellasia, ettd tavara vaih-
taa ilman rahaa omistajaa ja homma toimii sellai ettei ite tarvii laittaa vilineisiin oikeestaan
mitidn rahaa.

Erds haastatelluista kertoi, ettd maahantuojat eivat valttamatta itsekkaan tieda
kuinka sponsorointia pitdisi seurata tai heilld ei ole seuraamiseen tarvittavia
tyokaluja:

Luulen ettd, tai tiidnki, ettd maahantuojat odottaa nikyvyyttd ja odottaa klikkejd, mutta har-
valla maahantuojalla on tyokaluja ja vilineitd analysoida niitd klikkejd. Jollon se on mun mie-
lesti enemmuinki sellasta ”jostain kuultua”, ettd olis hyvd olla blogi, olis hyvi olla nikyvyyttd,
olis hyvd olla péivittiin jotain. Jotain on se olennainen.
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Haastatteluissa ilmeni, ettd sponsorointi tuo mielenkiintoisen asetelman
eWOM-viestintdan. Kun saat jotakin, et valttamadttd ole valmis kirjoittamaan
tuotteista negatiivisesti:

En md kylli julkisesti kirjottas mitdin negatiivista, jos si saat joltain jotain tavaraa ilmaseks
niin ei sitd nyt voi ruveta haukkumaan. Mieluummin sanoo sille yhteistyékumppanille suo-
raan, etti ne on paskat.

Suurin osa sponsoroiduista laskijoista oli joviaaleja sponsoriansa kohdin ja he
tunsivat ettei heilld ole tarkkoja sopimuksissa mainittuja velvollisuuksia esi-

merkiksi eWOM-viestinnan kannalta: ”Se on niin piin ollu, etti ite oon pyrkiny mietti-
mdin eri kanavia ja toteutuskeinoja sithen, ettd miten pystyy tavallaan jakamaan sitd omaa tekemis-

ti.” Useimmat halusivat vilpittomasti suositella sponsoreita online-kanavissa,
koska kokivat sen tdrkedksi edustamalleen valmistajalle tai brdndille. Osalla
haastatelluista tuntui jopa olevan hieman huono omatunto, koska heiddn oma
kontribuutionsa yhteistydssd ei ollut suuri omasta mielesta:

Mullahan on silld tavalla, ettid meille ei oo annettu mitdin ohjeita et pitdiskd tigiti tai etti
muutenkaan mainita ikind missdin tai siis niinku yhtdin mitiin. Mutta on md oon alkanu
tissd lihiaikoina laittamaan tigejd instagrammiin ja facebookiin sen takia kun muuten mun
kontribuutio on niin pieni tohon koko yhteistyokuvioon, etti kun md en kuitenkaan mitidn
lehtiartikkeleja tai mitddn muutakaan tommosia kirjottele oikeestaan ikind. Enkdi oo missdidn
laskuleffoissa tai missidn niin sitte md oon kylli ihan tyytyvdinen jos laittaa instagrammiin,
ettd #[sponsori].

Yksi haastatelluista kertoi kuinka he ottavat sponsorit huomioon kuvatessa vi-
deoita tai still-kuvia:

Joo, kylld. Ja sitte ku me kuvataa niin kylld me mietitidi tosi tarkkaa, esimerkiks jossain still-
kuvissa paljo kuvakulmia, koitetaa ottaa kuvia sillee et jidd tyylikkddsti joku sponsorin logo
ndakyviin taikka videossa, etti sielli tulee sponsori X:n lasit et tulee jossain vaiheessa lihiku-
via. Ettd ne tulee nikyvii hienoissa maisemissa ja muuaalla.

Erdalta haastatelluista kysyttiin suoraan mikd saa hdnet mainostamaan sponso-
riaan tietyssd online-kanavassa, hdn kertoi motivaation tulevan loppupeleissa
omasta fiiliksestd vaikka sponsorointikin sithen vaikuttaa:

Hyvi tuote, mutta tietysti sponsorointikin ja ehkd just jollain lailla sitd nikyoyyttd. Se on
just ehki se niin kun se mihin asti ite sen myymisen tavallaan vie. Just joku tdlldnen, ettd tu-
lee semmonen fiilis, etti hei oikeesti nyt oli hyvi meininki ja niin. Enemmdn se on kuitenki
itestdin kiinni se hyvin fiiliksen jakaminen.

Monelle haastatteluun osallistuneelle sponsorilaskijalle velvottomuus tuntui
olevan tarked tekija sopimuksissa ja sitd tdhdennettiin useampaan otteeseen
haastatteluissa. Yksikddn haastatelluista ei tuonut suoranaisesti esille hdnen
olevan velvoitettu mihinkddn vaan esimerkiksi eWOM-viestinndn jakaminen
tapahtuu sponsoroidun omilla ehdoilla:
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Ei siind oo minkddnlaisia velvotteita, ei kylld varmaan ees missiin kuvissakaan ndy niiti
[sponsoreita] kunnolla. Mutta oon mid aatellu, ettd jossain kuvassa vois vaikka nikyd, etti
mulla on [sponsorin] vaatteet. Kylld mun mielestd vihin voi mainostaa kun md sain kamat
niilti kuitenki. Ja varsinki kun ihan hyvit kamat on. Ei ne oo kuitenkaa pyytiny sindnsd mi-
tdin, ne sano sillon vaan et ois ihan mukava jos jossain ndkyis vihin ne kamat. Mutta ei oo
tosiaan mitiin semmosta velvotetta.

Toisaalta vaikka sponsorilaskijat vaikuttivat olevan hyvin joviaaleja sponsorei-
taan kohdin, vaikuttivat taloudelliset tekijdt myos jakamiseen seké sithen asen-
noitumiseen:

Joudun vihid maksamaan [sponsori] niisti suksista niin ei mun sillon mun mielestd tartte te-
hd mitddn sen eteen.

En oikeestaan tee semmosia pdivityksid, ettd mulla ois sponssit, jos teen jotain niin teen mie-
luummin semmosia persoonallisia pdivityksid. En oikein jaksa semmosta, ettdi laitetaa hirvees-
ti hashtageja tai muutakaan semmosta meininki. Mieluummin oon oma itteni kun pdivitin
jotain. M luulen, etti nekin keltd mdi saan noita kamoja niin tykkdiin enemmin tommosesta
meiningistd, kun semmosesta, etti laittais vaa jonkun kuvan missd hirveesti hashtageja. Tai
niinku et ois pelkdistdidn sponssi-hashtageja.

Haastatteluissa usein kavi ilmi, ettd sponsorilaskijat ovat hyvin lojaaleja omalle
sponsorilleen ja samalla heiddn motivaationsa oli halu auttaa vaikka sponso-
rointikin siihen vaikutti:

Varmaan se auttamisen halu, mutta ei sitd voi varmaa kieltdd, ettd siind on tietylld tavalla se
sponsorointikin taustalla, ettd niinku siti pikkusen aina miettii, ettd tuo sitd esille jollain lail-
la. Kai se on ihan normaalia, mutta semmonen tyrkyttidminen ja semmonen vilineiden myy-
minen ei kylld sovi miulle niin sitte on se on kylli silldkin puolella enemmdn semmosesta aut-
tamisesta kyse.

6.2.11 Yrityksen tukeminen

Monissa haastatteluissa haastateltavat totesivat haluavansa tukea pienempid
tuotemerkkeja tai brandeja joilla on “hyvéa meininki”. Téllaiseen jakamiseen liit-
tyy varmasti kollektivismin ja altruismin periaatteita, mutta halusin nostaa yh-
tion tukemisen omaksi motivaatioksi, koska haastateltavat eivdt puhuneet yh-
teisollisyydestd samaan aikaan kuin yhtion tukemisesta. Haastatelluille tuke-
minen oli enemmankin ehkd jotain yhteisollisyyden ja auttamisen vilimaastoa.
eWOM-viestintdd jaettiin, koska brandilld, valmistajalla, kaupalla tai yksityis-
henkilolla oli hyva meininki:

Mun mielesti jos jollain on hyvd meininki niin sitd voi sitte jeesata, ei siitd tarttee saa itelleen
vastineeks mitdin. Voihan siti sitte joskus ehki saadakkin jotain, mutta ihan vaan sen takia
jos on hyvi meininki niin voin jeesata. Ei mun mielestd tarttee aatella, etti tartteis jotain saa-
da vastineeks.
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Toinen haastateltava kertoi jakavansa tuttujensa tai muiden pienten bréndien
viestintdd vaikka ei olisi itse tuotteita kdyttanyt. Motivaationa oli pelkastdan
tukeminen: ”

Sanotaako, etti oon joskus jakanut jonkun tuttujen jotain juttuja vaikka en oo ikind niitd ko-
keillukaan tai muuta. Esimerkiksi nyt vaikka [pieni tuotemerkki], ettd en oo ikind omistanu
yhtddi niiden juttua, mutta kylld jaan jos niiltd jotain tulee.

Useissa haastatteluissa nimenomaan haastatellut halusivat tukea hyvdd mei-
ninkia:

Ei oo mitiin sopimuksia, mutta kylli md kun tddlld asun niin [yritys] suosittelen jos joku jo-
tain tarvii tai sitte toinen on toi [yritys], koska [yritys] on varsinkin hyvd meininki. Musta on
kiva jeesid niitd tyyppeji kun niilld on hyvd meininki ja sieltd saa hyvin semmosta vapaalas-
kukamaa ja jirkevid kamaa muutenkin.

[Sponsori] md tykkdin siitd meiningisti niin sitd md mielelldni jaan jotain tai laitan hashta-
gin, jos se vaikka jeesais jotenki sitd.

6.2.12 Vastaaminen

Vastaaminen motivaatiotekijand on hieman laaja-alaisesti ilmaistu tdssa tutki-
muksessa. Tédssd tapauksessa silld tarkoitetaan tilannetta kun aiempi viestinta
johtaa eWOM-viestintddn eli aiemman viestijan viestin vaikutus saa toisen yksi-
16n jakamaan eWOM-viestintdd. Kasitdn sen vuorovaikutuksena ja varsinkin
eWOM-viestintddn vastaamisena sdhkoisessd verkkoympdristossd. Erddssa
haastattelussa tdhdennettiin kysymyksen asettelua kommentoinnin ndkokul-
masta:

Jos on ees vihi nihny taustaa tai siis vaivaa siihen kysymyksen asettelulle. Ettei heitd vaa
niin et "Mitki sukset md nyt tarviin? Oon expert-laskija.”. Ni sitte jengi vaan vinoilee sulle.
Mutta jos oot esimerkiks ottanu muutaman mallin sithen niin jengi antaa kyl sulle hyvii vas-
tauksii.

Usein haastatteluissa koettiin kokeneiden laskijoiden ja nimenomaan aktiivisten
laskijoiden mielipiteilld olevan enemmaén arvoa kuin vahemman laskeneiden tai
viahemmadn laskevien. Erds haastatelluista painotti kokeneimpien laskijoiden
suosittelun perustumista enemméan kokemukseen ja konkreettisiin tilanteisiin:

Sanotaa, ettd ndi kokeneemmat jitkdt, tai ne keilld oli jotain nimed, ni niitten suosittelut pe-
rustu enemmin niin ku niiden omaa kokemuksee ja niinku konkreettisii tilanteisiin ja laske-
miseen. Sitte saatto taas olla vihi niinku semmosia forumin “insindéoreji”, ketkd keskittyy
enemmuin suksen kdidntositeisiin ja leikkaavuutee ja tdmmdsii seikkoihin jotka ei sitte laskemi-
sen kannalta oo kuitenkaa niin relevantteja loppupeleissi.
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6.3 Negatiivisen ja positiivisen viestinnidn vaikutus motivaatioon
jakaa eWOM-viestintda

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd monesti negatiivinen online-suosittelu koettiin
tarkeammaéksi ja lisdarvoa tuottavammaksi kuin positiivinen online-
suosittelu: "Kylld md luulen, etti kirjotan helpommin niisti negatiivisista, koska ne voi olla niin-
ku tirkeempii.” Haastatteluissa kuitenkin ldhes jokainen sanoi jakavansa enem-
mdn mielellddn positiivista kuin negatiivista vaikka negatiivinen koettiin tédrke-
dammdiksi. Toiselta haastateltavalta kysyttiin ndkyyko hdnen mielestddn enem-
mdn positiivista kuin negatiivista suosittelua, hdnen mukaansa positiiviseen
palautteeseen tormé&d useammin, mutta itse antaa enemman negatiivista palau-
tettu, varsinkin suljetulla kanavalla:

Joo, kylld varmaankin nikyy enemmin positiivista, mutta ite annan kylld enemmiin siti nega-
titvista palautetta, ajattelen siis nyt nimenomaan sitd Laskupaikka-ryhmdd missd se on vihd
eri asia.

Yhdessd haastattelussa haastateltu kertoi positiivisen ja negatiivisen eWOM-
viestinndn olevan yhtd tédrkeitd ja kddnsi myo6s negatiivisen viestinndn positii-
viseksi turvallisuuden myota:

Mun mielestd ne on molemmat [tirkeitd]. Jos tulkitaan sitd negatiiviseks niitd recalleja tai
ongelmia jossakin niin onhan sekin tirkeetd, ettd muutkin tietdi siitd. Jos tekee vaikka valin-
toja, tai jos niilld on niitd niin ne osaa varoa sitd. Esimerkiks hyvd oli (tuotemerkki) metalli-
panos — kaikki takas. M koen sen positiivisena, ettd kaikki tietdis sen, koska siind voi olla jo
oma henki kyseessd.

Useimmissa haastatteluissa haastateltavat eivit ndhneet positiivisessa eWOM-
viestinndssd arvoa vaan nimenomaan painottivat negatiivisen viestinndn ar-
vokkuutta, varsinkin jos viestijdlld oli olemassa perustelut negatiiviseen palaut-
teeseen tai arvosteluun:

No ehki jos ne on jotain Laskupaikan viestiketjuja niin ehki tulee kommentoitua enemmin
negatiivista, koska just siit on ehkdi enemmiin tai se on ehki enemmin niinku semmosta oikee-
ta palautetta kuitenki. Tai siis se et jos joku kysyy jossain, ettd onks ndi jees ja sitte jos siihen
kirjotat, etti on, ne on ihan jees niin ei se oikein muuta sitd tilannetta oikein. Mutta sitte, eh-
ki siitid on enemmin apua tai feedbackia jos sulla on antaa semmonen mielipide, ettd ei, ndid
on than paskat. Ja vield jos sithen kirjottaa jotain syitikin miksi.

Yhdessa haastatteluissa tuli esille my6s taloudellinen ndkékulma valinehankin-
noissa. Yksi haastatelluista kertoi jakavansa mieluummin negatiivista palautetta
jotta mahdolliset ostajat ovat tietoisia investoinnin riskeista:

Se painaa mihin ihmiset laittaa rahansa ja varsinki niin et ne ominaisuudet mitkdi ei liity mi-
hinkdidn laskutyyliin vaan sithen miten joku kama hajoaa.
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Haastatteluissa haastateltavat odottivat oletusarvoltaan vapaalaskuvilineiden
toimivan niin kuin niiden on tarkoitus toimia jolloin positiivinen viestintd usein
jad ehkd jakamatta. Vilineiden huonoa toimivuutta tai hajoamista pidettiin suu-
rempana “uutisena” kuin hyvaa toimivuutta:

Jos joku suksi toimii hyvin niin sillonhan se suksi toimii niinkun se on tarkotettu toimivan.
Puuterisuksen on tarkotus toimia puuterilumessa hyvin. Jos se ei toimi hyvin, niin se on uu-
tinen. Se kiinnostaa itteddn ja siti haluaa kertoa muille. Mydskin ehkd timmonen altruistinen
ajatus, ettd haluaa auttaa muita, ettd tiedottaa muille et: "Hei kohtasin timmosen virheen,
tammdsen ongelman.

Koska vapaalaskussahan puhutaan tietyissd piireissi vakavistakin asioista, jos on jyrkilld
vuoren seindlld niin kamojen tiytyy kestdd, kamat ei voi hajota. Jollon tiaytyy kayttii luotet-
tavia kamoja. Esimerkiks ettei side korkkaa kesken laskun, koska sillon voi kuolla. Se ehkd liit-
tyy siihen, ettd se [negatiivinen viestinti] on vihi vakavampaa.

Alle olevassa taulukossa (TAULUKKO 3) on tutkijan havaintojen ja timdn tut-
kimuksen perusteella esitetty motivaatiotekijoiden valenssit. Taulukossa esite-
tddn esiintyikd motivaatiotekijit haastatteluissa negatiivisena eWOM-
viestintdnd vai positiivisena eWOM-viestintdnd. Havainnot ovat tutkijan teke-
mid eikd valttamatta ole yleistettdvissd taman tutkimuksen ulkopuolelle.

Taulukko 3 Haastattelussa esiintyneiden motivaatiotekijoiden valenssit

Motivaatiotekija Posiviitinen eWOM Negatiivinen eWOM

Egoismi X
Vastavuoroisuus
Periaatteellisuus
Kollektivismi
Altruismi
Minépystyvyys
Hyo6tyminen
Mielenkiinto
Harhauttaminen
Sponsorointi
Yrityksen auttaminen
Vastaaminen

X

XX X X X X X X XX X
X X X XX X X X
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6.4 Online-kanavan vaikutus eWOM-viestinnidn jakamiseen

Téssd alaluvussa esitellddn online-kanavan ja sen luonteen vaikutusta online-
suositteluun eWOM-viestinndssd viestijan ndkokulmasta. Alaluvussa nostetaan
esille kuinka haastatteluissa haastateltavat kertoivat kanavan vaikuttavan
omaan jakamiseensa. Kappaleen tarkoitus on tuoda esille kuinka suljettu ja
avoin online-kanava eroavat toisistaan viestin ldhettdjan motivaation ndakokul-
masta. Haastattelurungossa (Liite 1) yhtend teemana kéaytettiin Facebook-ryhma
Laskupaikkaa, jonka myo6td pystyttiin kysymaan konkreettisia esimerkkeja.

Monet haastatelluista olivat aikaisemmin olleet hyvin aktiivisia yleisilld
foorumeilla. Haastatteluissa nousi monia kertoja esille yksi suomalainen ulkoi-
lufoorumi ja yksi yhdysvaltalainen foorumi, joissa haastatellut olivat olleet ak-
tiivisia. Monet mainitsivat kuitenkin nykyddn asian olevan toisin, nyky&an
omat suljetut ryhmat, esimerkiksi Facebookissa, tai omat suljetut foorumit riit-
tavat yhteydenpitoon sekd eWOM-viestinndn jakamiseen:

Kylli toi koko ryhmien tuleminen Faceookkiin ja foorumeiden siirtyminen sinne on kiinnosta-
va ilmid, jota voi pohtia, ettd miki on Facebookin funktio sitten. Ja onko se osa sitd, jos Face-
book joskus loppuis, sillon kaikki julkinen hividd ja mennddin ryhmiin. Sehin on niin ku foo-
rumeiden kuolema, kivijoiden middird yleisesti vihentyy. [Suomalainen foorumi] on jostain
syysti pysyny samana, mutta keskustelu on vihentyny.

Haastatteluissa ilmeni my®ds, ettd yhteisollisyys rajautuu yhd pienempiin ryh-
miin, perustuen enemman omiin kontakteihin kuin yleisiin keskustelupalstoi-
hin. Haastatteluissa ilmeni myds, ettd altruismin harjoittaminen koetaan tarke-
dammaéksi omassa suljetussa yhteisossd verrattuna yleiseen foorumiin. Yksi haas-
tatelluista kertoi suoraan, ettei hin jaksa pelkdstd auttamisen halusta endd osal-
listua yleiseen keskusteluun muuten, kuin suljetussa Laskupaikka-Facebook-
ryhméssa:

Mii en nykyddin varsinkaan endd jaksa jos on semmonen joku random tai siis jos et tunne ol-
lenkaan. Esimerkiks jos on joku [Suomalainen foorumi] keskustelu niin semmoseen en jaksa
osallistua endd ollenkaan. Sellai, ettd Laskupaikka on nyt aika vapaa sininsd, ettd sinne on
kuitenki niin helppo kommentoida, se on niin pieni ryhmad, etti siind voi kylld oikeesta olla
ihan oikeesti semmosta auttamisen fiilistd. Siind tulee semmonen, ettd jaksaa niin kun vilittdid
niistd muista tyypeistd jonkun verran, mutta sitten tommoseen yleiseen nettikeskusteluun ei
ehkd jaksa sen auttamisen halusta osallistua. Tosi usein jii kommentoimatta vaikka kun
huomaa, etti ois joku keskustelu mihin ois jotain annettavaa, mutta sitten ei vaa jaksa kirjot-
taa. Nihd siti vaivaa.

Osasyyksi yleisiltd foorumeilta suljettuihin siirtymiseen olevan helppous, sulje-
tulle foorumille, jossa useimmat on tuttuja, on helpompi ja nopeampi kirjoittaa
kuin yleiseen keskusteluun. Erds haastatelluista kertoi kdyttdavansda enemman
aikaa esimerkiksi kieliopin hiomiseen jolloin viestinndn kynnys kasvaa:
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Kylli jos mi kirjotan enemmiin tommosee julkisee forumiin ni md haluan kdyttid enemmin
aikaa siihen, ettd esimerkiks joku kielioppi ois oikein tai joku muu semmonen, mutta niin ku
Laskupaikassa siin ei oo niin vilid. Sinne voi letkautella vihd niinku vapaammin.

Yleiselle, avoimelle foorumille kirjoitetun viestinnan koettiin myos olevan neut-
raalimpaa kuin suljetulle. eWOM-viestinndn suljetulla kanavalla haastatellut
kokivat olevansa rehellisempid, koska viesteja ei hiota niin paljoa, jolloin viestin
karkkays sdilyy:

Mii luulen et jos sitd hioo ni se kirkkdys lihtee siitd pois. Kylld oon mieluummin Laskupaik-
ka-ryhmdssi kirkkddmpi ku tiidn kelle puhun.

Toisaalta my6s avoimen foorumin palautetta peldttiin enemmain, koska haasta-
tellut kokivat saavansa herkemmin huonoa palautetta viestinnélleen jolloin kir-
joittaminen koettiin epamieluisaksi eikd sen jdlkeen valttamattd ollut endd halua
jakaa viestintdd yleiselld foorumilla: ”Mihin oon saanu huonoo palautetta [avoin foorumi],
jotka ei oo sitte rohkassu mua kirjottaa ainakaa enempii.” Suljetun online-kanavan positii-
visiin puoliin luettiin my0s sen luotettavuus:

Se, ettd voi luottaa niihin ihmisten kommentteihin jos ne on asiallisia, ilman minkdilaista
taustatietoa. Vihintid se on sun tutun tuttu joka sielld kirjottaa. Etti jos joku kirjottaa asial-
lisee sivyy niin se tuskin sielld valehtelee mitid. Eikd varmaa puhu mitid palturia.

Toinen suljetun kanavan positiivinen tekijd koettiin olevan matalampi kynnys
kysyd apua, koska jdsenet ovat tuttuja tai vahintddn tutun tuttuja:

Mii luulen, etti se kynnys on pienempi kysyy. Vaikka sielld on niitd koviakin jitkid niin silti,
koska jengi on tuttuja tai tutun tuttuja niin kylld siti helpommin sielld kysyy.

Haastatteluissa usein esimerkkina kaytetyn Facebook-ryhma Laskupaikan koet-
tiin kuitenkin olevan samankaltainen toiminnaltaan kuin yleiset foorumit, mut-
ta suljetussa ympaéristossa:

Mun mielestd sielld [Laskupaikka Facebook-ryhmd] kerditidin osa Suomen aktiivi-harrastajista
yhteen ja sitte sielli voi jakaa mielipiteitd jotka liittyy lasketteluun tai johonkin ihan muuhun.
Ja se kylld toimii niinku noi forumit mun mielestd aika pitkilti.

Yksi haastatelluista jaotteli oman jakamisensa eri online-kanavissa eri kategori-
oihin ja samalla kertoi mitkd tekijat vaikuttavat jakamisen tiettyyn online-
kanavaan:

[Foorumi] on selkdisti se paikka mihin laitetaan blogikirjoitukset, Instagrammiin pdivitin sil-
lon kun se asia tapahtuu, se on vihd niinku péiivikirja-tyyppinen mulle. Blogi on enemmiin-
kin semmonen pidemmin aikavdlin juttu. Facebookin urheililija-profiili on sitte semmonen
mihin laitan vaan laskujuttuja, monet seuraa mun eldmidd sitd kautta. Normaaliin [henkild-
kohtaiseen] Facebook-profiiliin en laita kovinkaan paljon laskujuttuja vaan ne on enemmin
semmosesta normieldmistd.
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Usein haastatteluissa ilmeni, ettd haastatellut olivat halukkaampia jakamaan
eWOM-viestintdd suljetuissa kanavissa verrattuna avoimiin. Suljetut kanavat
koettiin mielekkddammaéksi paikaksi kertoa omia mielipiteitd, koska suljetussa
kanavassa usein oli pelkdstddan tuttuja tai tutun tuttuja, joille oma mielipide oli
helpompi kertoa:

Kylli mie paljon enemmin vastaan ja kommentoin asiothin suljetuissa kanavissa kuin jossain
[avoin foorumi], mie en jotenki ehkd halua yleisilld foorumeilla tyrkyttid omia mielipiteitd.
Mutta sitte jos on niinku suljettu ja mie tunnen tai tiidn suurin piirtein kaikki ketd sielld on
niin kylld mie enemmin semmosee sitte kirjotan.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tama on tutkimuksen viimeinen luku. Luvun tarkoituksena on koota yhteen
koko tutkimus, esitelld johtopddtoksid ja omia pohdintoja tutkimustuloksista
niin kirjallisuuden kuin kdytannonkin kannalta. Luvun lopussa arvioidaan tut-
kimuksen rajoituksia ja sen luotettavuutta ja pohditaan tutkimuksen onnistu-
mista tutkijan omasta ndkdkulmasta.

Téssd tutkimuksessa pyrittiin selvittimddan eWOM-viestinndn jakamiseen
johtavia taustatekijoitd viestijan ndkokulmasta. Tutkimus rajattiin vapaalasku-
vidlineiden ja vapaalaskubrdndien eWOM-viestintddn. Tutkimuksen perustana
oli kaksi tutkimuskysymystd joihin tutkimuksella pyrittiin vastaamaan. En-
simmdinen tutkimuskysymys kartoitti eWOM-viestinndn motivaatiotekijoitd ja
toinen tutkimuskysymys oli jaettu kahteen osaan, joista toisessa kartoitettiin
online-kanavan vaikutusta eWOM-viestinndn jakamiseen ja toisessa eWOM-
viestinndn valenssin vaikutusta motivaatioon jakaa eWOM-viestintdad. Tutki-
muksen kannalta voidaankin katsoa tutkimuksella olleen yksi paatutkimusky-
symys ja kaksi alatutkimuskysymystd. Tutkimuskysymykset olivat:

e Millaisia motivaatioita ihmisillda on vapaalaskuvilineisiin ja -brandeihin
liittyvan eWOM-viestinndn jakamiseen verkkoympaéristossa?

e a) Milld eri tavoin motivaatiotekijdt ilmenevit suljetuissa ja avoimissa
kanavissa?

e b) Miten motivaatiotekijdt eroavat positiivisen ja negatiivisen eWOM-
viestinndn suhteen?

7.1 Johtopditokset kirjallisuuden kannalta

Tutkimuksessa kaytettiin viitekehyksind kahta aiemmasta kirjallisuudesta 16y-
dettyd tutkimusta jotka késittelivit eWOM-viestintdd IT-alalla (Cheung & Tha-
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dani, 2012) sekd eWOM-viestintddn johtavia motivaatiotekijoitd viestijan nako-
kulmasta sekd nimenomaan IT-alan ndkokulmasta (Cheung & Lee, 2012). Tut-
kimuksessa kaytettiin edelld mainittuja tutkimuksia, koska niiden koettiin par-
haiten soveltuvan tdiman tutkimuksen viitekehyksiksi. Tutkimuksessa kdytettiin
kuitenkin myds muita kirjallisuudesta 16ytyneitd ldhteita eWOM-viestinndstd
sekd eWOM-viestinndn motivaatiotekijoista.

Tutkimuksessa 16ytyi tutkimuksen viitekehyksissda mainittuja motivaa-
tiotekijoitd, joiden perusteella haastattelurungon teemoittelu oli rakennettu.
Haastatteluissa tdarkeimmiksi eWOM-viestinnédn jakamiseen johtaviksi motivaa-
tiotekijoiksi nousivat altruismi sekd kollektiivisuus. Namé& motivaatiot voidaan
nostaa eniten nousseiksi motivaatioiksi, koska tutkijan havaintojen mukaan ne
esiintyivat haastatteluissa useasti myos muiden motivaatiotekijoiden yhteydes-
sd.

Kirjallisuudessa esiintyi useissa tutkimuksissa (Hennig-Thurau ym. 2004;
Yang, 2013; Yap ym. 2013; Bronner & Hoog, 2011) myos yhtion auttaminen.
Taman tutkimuksen haastatteluissa yhtion auttaminen esiintyi myos useasti.
Haastatteluissa haastateltavat eivit suoranaisesti kertoneet haluavan auttaa yh-
tiotd, vaan he korostivat haluavansa tukea jotain tuotemerkkid tai brandid jos
silld koettiin olevan niin sanotusti hyva meininki. Aiemmassa kirjallisuudessa
esitellyissd tutkimuksissa yhtion auttamista on kuvattu olevan halua antaa jota-
kin takaisin yhtitlle, esimerkiksi hyvéstd tuotteesta tai hyvéstd palvelusta. Ta-
mén tutkimuksen haastatteluaineistossa haastateltavat korostivat kuitenkin hy-
vdn meiningin tukemista. N4illd motivaatiotekijoilld on samankaltaisia piirteitd,
joten tutkija ei nostanut tdssd tutkimuksessa esiintynyttd “hyvan meiningin tu-
kemista” omaksi motivaatiotekijdksi vaan se luokiteltiin olevan yksi muoto yh-
tion auttaminen-motivaatiotekijdsta.

Alla olevassa kuviossa (KUVIO 4) on esitelty kirjallisuudessa mainitut mo-
tivaatiotekijdt, jotka myos loydettiin tamdn tutkimuksen haastatteluissa ja esi-
telty tdssd tutkimuksessa loytyneet uudet motivaatiotekijit. Uusia motivaa-
tiotekijoitd ei tutkija 1oytanyt kirjallisuudesta, mutta tima ei tarkoita ettei esitet-
tyja motivaatiotekijoitda kirjallisuudesta olisi mahdollista 16ytdd. Esimerkiksi
sponsorointi voitaisiin katsoa olevan yhteydessa taloudellisen hyodyn tavoitte-
luun. Moni haastelluista mainitsi haastatteluissa, ettd sponsorointi auttaa heita
heiddn harrastuksessaan taloudellisesti. Haastatteluaineistosta ei kuitenkaan
kdynyt ilmi, ettd haastatellut sponsorilaskijat olisivat etsineet sponsoreita vain
taloudellisen hyodyn kannalta. Tamén tutkimuksen tulokset perustuvat tutki-
jan kirjallisuudesta 16ytdmiin motivaatiotekijoihin sekd tutkimuksen viiteke-
hyksend toimineen Cheung ja Leen (2012) tutkimuksen perusteella esiteltyihin
motivaatiotekijoihin.



56

Kirjallisuudessa ja tassa tutkimukessa

o : . Tassa tutkimuksessa 10ydetyt uudet
SZL:TX?::; motivaatiotekijat eWOm- motivaatiotekijat eWOM-viestintdan

D Egoismi D Sponsorointi

D Periaatteellisuus D Harhauttaminen

D Kollektivismi D Vastaaminen
D Altruismi

D Mindpystyvyys
D Hyoytyminen
[] Mietenkiinto

D Vastavuoroisuus

D Yrityksen tukeminen

KUVIO 4 Kirjallisuudessa esiintyneet motivaatiotekijat ja tutkimuksessa 1oydetyt
motivaatiotekijat.

Seuraava lainaus haastatteluaineistosta mielestdni kuvastaa hyvin tdmén tutki-
muksen tuloksia nimenomaan motivaatiotekijoihin eWOM-viestinndn jakami-
sen kannalta, ja se patee myos kirjallisuuden kannalta:

Kylli ne yhteiséllisyys ja auttamisen halu tulee sieltd kaikessa lipi, sielldhin autetaan tiettyji
henkilditd ihan muissakin asioissa. ettd kyllihdn md oon [henkilonimi] auttanu monta kertaa
Mac-ongelmissakin, meilli on ollu sitd kautta Skype-istuntoja ja muuta. On sielld ollu muu-
takin, than niin ku ulkonakin siitd itse asiasta, hithdosta.

Lainauksesta voidaan paitelld, ettd suomalainen vapaalasku on hyvin yhteisol-
listd ja vapaalaskupiireissd pyritddn pyyteettomdsti auttamaan muita, myos
muissakin asioissa kuin vapaalaskuun liittyvissd asioissa.

Aiemmissa tutkimuksissa ei ole, tutkijan loytdmén kirjallisuuden perus-
teella, tutkittu suljetun ja avoimen online-kanavan eikd positiivisen ja negatiivi-
sen viestinndn eroja eWOM-viestinndn ndkokulmasta. Edelld mainitut tekijat
olivat kuitenkin osa tdmé&n tutkimuksen aihepiirid ja ne esiintyivit haastattelu-
aineistossa. Ndistd ei kuitenkaan tehdd johtopditoksid kirjallisuuden kannalta,
vaan online-kanavan vaikutusta ja eWOM-viestinndn valenssin vaikutusta
eWOM-viestinndn jakamiseen pohditaan seuraavassa luvussa kdytannon kan-
nalta.
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7.2 Johtopditokset kiytainnon kannalta

Laadullinen tutkimus sekd teemahaastattelut menetelmind ovat osuvia kuvaa-
maan henkilokohtaisia mielipiteitd jostakin tietysti ilmivistd. Taméan johdosta
haastatteluaineistoon voidaan saada kattavasti erilaisia nakokulmia ilmion esit-
telemiseksi. Tdhadn tutkimukseen osallistui 11 haastateltua, jotka valittiin tietys-
td ryhmastd, joten johtopddtokset eivét ole yleistettdvissd olevia tuloksia kaik-
kien vapaalaskua harrastavien henkildiden mielipiteiksi. Téassd tutkimuksessa
pyrittiin kuitenkin kuvaamaan ilmittd mahdollisimman kattavasti valitun jou-
kon perusteella. Kdaytannon kannalta tdimdn tutkimuksen mielenkiintoisimpana
motivaatiotekijind voisi nostaa sponsoroinnin ja sen vaikutuksen eWOM-
viestinndn jakamiseen viestijan ndkokulmasta ja tdssd tapauksessa sponso-
roidun laskijan nakokulmasta.

Sponsorointi motivaatiotekijand tarjoaa moniulotteisen ldhestymisen
eWOM-viestintdd. Tamén tutkimuksen tulosten perusteella voitaisiin paételld,
ettd toisaalta sponsoroitu laskija haluaa jakaa oman sponsorinsa suosittelua eri-
laisissa online-kanavissa, mutta toisaalta liiallinen oman sponsorin suosittelu
katsottiin kdantyvan mahdollisesti jopa negatiiviseksi. Kaikki sponsoroidut
haastatellut henkilot kuitenkin valttivdat oman sponsorinsa esiintuomista liialli-
sissa mddrin ja osa oli jopa rajoittanut eWOM-viestinndssd oman sponsorinsa
kayttamistd. Kaytannon kannalta tama tutkimus osoittaa suomalaisten sponso-
roitujen vapaalaskijoiden olevan tyytyvdisid yhteistyohon sponsoreidensa
kanssa. Moni haastatelluista mainitsi, ettd heiltd ei odoteta eWOM-viestintid,
eikd heilld ole velvollisuutta sitd jakaa, mutta haluavat jakaa sponsoreistaan
eWOM-viestintdd, koska katsoivat sen olevan reilua yhteistyon kannalta.

Tutkimuksen toiseen tutkimuskysymykseen saatiin viitteitd haastatteluai-
neistosta, mutta kirjallisuusosiossa niihin ei ole perehdytty kattavasti. Kuiten-
kin kdytdannon kannalta tdméd tutkimus osoittaa, ettd esimerkiksi negatiivinen
eWOM-viestintd koettiin vapaalaskuun liittyen merkittivammaksi, koska va-
paalaskussa on usein jopa hengenvaara. Toisaalta tutkimuksen perusteella voi-
taisiin todeta, ettd sponsorilaskijat eivét jaa vapaaehtoisesti negatiivista eWOM-
viestintdd omista sponsoreista, joten se vadristdd eWOM-viestinndn valenssin
tutkimista tdssd tutkimuksessa.

Kirjallisuudesta tutkija ei 16ytanyt aiempia tutkimuksia jotka olisivat kési-
telleet tai vertailleet suljetun ja avoimen online-kanavan vaikutusta eWOM-
viestinndn jakamiseen. Taman tutkimuksen perusteella moni haastatelluista
jakoi mieluummin eWOM-viestintdd suljetuissa yhteisoissd, osaksi he eivit ha-
lunneet “tuputtaa” mielipiteitddn tuntemattomille tai eivat halunneet, ettd hei-
dédn mielipiteensd olisivat yleisesti kaikkien ndhtédvissd. Toisaalta taas haastatte-
luissa ilmeni, ettd haastatellut valittivdt usein vain omista verkostoista ja ndin
ollen halusivat jakaa eWOM-viestintda omille verkostoilleen.
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7.3 Tutkimuksen rajoitukset

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, kirjallisuusosio ra-
kennettiin kirjallisuuskatsauksena 16ydetystd kirjallisuudesta ja empiirisen ai-
neisto kerittiin teemahaastatteluilla. Laadullinen tutkimus ja teemahaastattelut
tutkimusmenetelmédnd pyrkivét selvittdmaan ilmioitd eivatkd pyri yleistettdavis-
sd oleviin tutkimustuloksiin (Hirsjarvi ym., 2009). Tédssd tutkimuksessa haasta-
tellut valittiin tietyn Facebook-ryhmén edustajista ja tutkijan omia verkostoja
hyvaksikdyttden. Tutkimukseen osallistuneet haastatellut valittiin pohjautuen
tutkijan nidkemykseen haastatelluista. Haastatteluihin pyydetyt henkilot valit-
tiin niin, ettd haastattelujoukko olisi mahdollisimman monipuolinen jolloin
haastatteluaineistosta saataisi rikas ja kattava. Tutkimus ei kuitenkaan ole
yleistettdvissd kaikkien Suomen vapaalaskijoiden mielipiteeksi, tutkimus ei ole
yleistettdvissd edes tutkimuskohteena olleen Facebook-ryhmén jasenten mieli-
piteiksi. Tutkimus kuitenkin antaa kuvan tietyn suomalaisen vapaalaskuryh-
mdn jasenten mielipiteistd ja ndkemyksistd harjoittaa eWOM-viestintdd erilai-
sissa online-kanavissa.

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn tuomaan esille sekd kuvaamaan
haastateltujen henkil6iden ndkokulmat mahdollisimman tarkasti. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkijan on tarkeda olla selvilld roolistaan haastattelijana ja tutki-
jana. Tutkija voi omalla toiminnallaan vaikuttaa tutkimusprosessin jokaiseen
vaiheeseen. Tutkijan rooli laadullisen tutkimuksen tulosten esittdmisessd on
merkittdvd, koska tulokset eivét ole riippuvaisia aineiston laadusta vaan tutki-
jan toiminnasta (Hirsjarvi & Hurme, 2001). Marshall ja Rossman (2006) painot-
tavat tutkijan oman toiminnan kuvaamista mahdollisimman tarkasti, jotta luki-
jat voivat arvioida tutkijan toimintaa ja tutkimuksen luotettavuutta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tutkijan on esitettdvad kuinka tutkimus on edennyt eri vai-
heissa ja esitettdva perustelut valinnoilleen (Hirsjarvi & Hurme, 2001).

Yksi tdaman tutkimuksen haasteista sekéd riskeistd voidaan katsoa olevan
tutkimuksen tekijan oma vapaalaskun harrastaminen, joka saattaa tiedostamat-
ta vaikuttaa tutkijan toimintatapoihin. Toisaalta se voidaan kokea olevan myos
tutkimuksen vahvuus, koska oman harrastuneisuuden kautta tutkijalla on esi-
tietoa aiheesta ja esimerkiksi terminologia hallussa, jolloin haastatteluissa voi-
daan kayttda vapaalaskussa yleisesti kidytossad olevia termejd. Toinen haaste ja
riski, mutta myos vahvuus, voidaan arvioida olevan tutkijan ja haastateltujen
védlinen suhde. Haastatellut henkil6t olivat tutkijalle eli haastattelijalle entuu-
destaan tuttuja. Taméd voi aiheuttaa haastatteluissa riskejd, esimerkiksi haasta-
teltujen johdattelu haluamiinsa vastauksiin aikaisemman tiedon perusteella.
T&td ei kuitenkaan tiedostetusti haastatteluissa ilmennyt. Haastattelijan ja haas-
tateltujen vilinen suhde voidaan kuitenkin arvioida tdssd tutkimuksessa olevan
myo6s vahvuus, koska esimerkiksi luottamussuhde on rakennettu jo ennen haas-
tattelujen alkua. Tamédn perusteella haastattelija voi saada haastatelluilta henki-
16iltd henkilokohtaisempaa tietoa.
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Tutkimuksen yhtend rajoituksena voidaan pitdd, ettd kirjallisuusosiossa
perehdyttiin syvemmin vain kahteen aiempaan tutkimukseen, jotka toimivat
tutkimuksen viitekehyksind. Tutkimuksessa keskitytdan eWOM-viestinndn mo-
tivaatiotekijoihin, joihin on valittu Cheung ja Leen (2012) tutkimuksessa esitetyt
motivaatiotekijat. Muuhun kirjallisuuteen perehtymistd kuvataan kuitenkin
taulukon avulla.

Tutkimuksen onnistumista on hankala arvioida, koska aiempaa tutkimus-
kokemusta ei tutkijalla ole. Mielestdni kuitenkin tutkimuksessa loydettiin hyvia
tuloksia, jotka perustuivat aiempaan kirjallisuuteen. EWOM-viestinndn moti-
vaatiotekijat Tutkimuksessa 16ydettiin jopa tdysin uusiakin motivaatiotekijoita
jakaa eWOM-viestintdd. Nditd ei aiemmassa kirjallisuudessa ole mainittu, joten
voidaan todeta tutkimuksen tuottaneen konkreettisia tuloksia.

7.4 Jatkotutkimusaiheet

eWOM-viestintdd on ldhivuosina tutkittu paljon ja erilaisista ndkokulmista,
mutta nimenomaan eWOM-viestinndn motivaatiotekijoistd on vidhéanlaisesti
tutkimustietoa. Tassd tutkimuksessa perehdyttiin osaltaan eWOM-viestinndn
motivaatiotekijoiden taustatekijoihin eli tekijoihin jotka vaikuttavat eWOM-
viestinndn jakamiseen johtaviin tekijoihin.

Haastatteluissa ilmeni yksi mielenkiintoinen ilmi6 jota ei ehka ole tutkittu
kirjallisuudessa tarpeeksi. Tdssd suora lainaus haastatteluaineistosta:

En oo kehunu huonoa tuotetta hyviksi, enkdi nykydid oikein oo kehunu ees hyvdidkdidin. Nyky-
ddn kun toi [tuotemerkki] on vihd niinku kirosana, ”depsikeisarin” takia.. Se on se yks kaveri
joka sai sen aikaan. Yhen miehen takia on koko Suomen vapaalaskuskene saatu vihaamaa tiet-
tyd tuotemerkkid. Nykydd me ketkd lasketaa niilld ollaan vaan hiljaa ja ite tyytyvdisid. Toi-
saaltahan kylld sukset on kehittyny viime vuosina muutenkin, muillakin jo tosi hyvid suksia.
[Tuotemerkki] on kyllid hyvit sukset, mutta niitd ei voi endd kehua, se on kirosana, heh!

Yl1l& oleva lainaus kertoo ilmiostd, jossa yhden ainoan henkilon eWOM-viestintd
ja eWOM-kéayttdaytyminen on koettu tietyissd piireissd epamiellyttdaviksi. Tama
heijastuu kokonaisen joukon asenteisiin suositeltua ja kdytettyd tuotemerkkia
tai brandid kohtaan. Mielestédni tdmd ilmio online-kanavissa ja myos eWOM-
viestinndn ndkokulmasta on hyvinkin mielenkiintoinen, joten ilmioon vaikutta-
via tekijoitd olisi mielestdni tutkittava tulevaisuudessa enemman.

Tassd tutkimuksessa ja kirjallisuudessa yleisesti on tutkittu eWOM-
viestintddn johtavia motivaatiotekijoitd pintapuoleisesti. Tulevaisuuden tutki-
muksissa olisi hyva keskittyd yhteen motivaatiotekijadn syvemmin ja tarkastella
sen ominaisuuksia sekd taustatekijoitd. Téalld tarkoitan motivaatiotekijoitd ni-
menomaan eWOM-viestinndn jakamisen ndkokulmasta. Motivaatiotekijoitda on
tutkittu syvemmin muissa yhteyksissd, mutta eWOM-viestinndn kannalta kir-
jallisuus on vield puutteellista.

Taman tutkimuksen yksi asiakokonaisuus oli selvittdd suljetun ja avoimen
online-kanavan eroja eWOM-viestinndn ndkokulmasta. Kirjallisuudesta ei 16y-
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tynyt yhtakdan tutkimusta, jossa suljettuja ja avoimia online-kanavia vertailtai-
siin eWOM-viestinndn ndkokulmasta. Taméd tulee oman tutkimukseni perus-
teella olemaan yhd merkittdavammassd osassa tulevaisuuden eWOM-viestintdd,
joten lisdtutkimuksesta olisi merkittavdad hyotyd kirjallisuudelle sekd koko
eWOM-ilmion tutkimisen kannalta.

7.5 Loppusanat

Kun aloin tehdé tadtd tutkimusta, en osannut ennen haastatteluja arvata loppu-
tuloksia, vaikka olen itsekin vapaalaskija. Olin tiedostanut Suomen vapaalaski-
joiden kesken vallitsevan hyvinkin tiiviin yhteisollisyyden, mutta en osannut
arvata sen olevan yksi tdrkeimmistd motivaatiotekijoistd jakaa eWOM-
viestintdd. Avuliaisuus ja rehellisyys ovat mielestdni olleet suomalaisia perin-
teikkditd arvoja. Taméd tutkimus mielestdni osoitti myods sen, ettd namd arvot
pdtevit myos suomalaisissa vapaalaskupiireissa.

Tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoista ja sain itsellenikin uusia na-
kokulmia omaan harrastukseeni. Tutkimuksen tekemiseen toi lisimotivaatiota
syviéllisempi paneutuminen oman harrastuksen osa-alueeseen tai voisi sanoa
jopa yhteen oman harrastuksensa ilmioon. Tutkimukseni tiivistdn sekd padatan
haastatteluaineistossa 16ytyneeseen kommenttiin:

Hmm, en mie oikeastaan ees suoranaisesti tiid mitkd ne miun motivaatiot suoranaisesti on
suositella. Niitid on loppujen lopuks aika vaikee mddritelld. Kylld mie oon auttavainen ihmi-
nen ja kiltti ihminen niin kylld se on varmaan se toisten auttaminen ja se, ettd jos ite on pdds-
sy, vaikka niinku se, ettd vapaalasku.comin perustaminen liitty sithen, ettd halus antaa taka-
sin yhteisolle mitd on saanu, niin sama liittyy niinku sithen, ettd jos pidsen vaikka testaa-
maan jotain kamaa Japanissa niin se on kiinnostavaa niille jotka haaveilee siitd, jollon pystyy
tuottamaan lisdarvoa ihmisille aika helpolla. Se on varmaa se isoin syy suositella. Perimmiii-
sesti hyvdstd halusta auttaa, sithenhin ihmisyys perustaa, haha. Néihin sanoihin, kiitos!
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LIITE1 TEEMAHAASTATTELURUNKO

1. Perustiedot:
- 1ka, sukupuoli
- Laskutausta/laskukokemus
- Laskutaso
- Sponsorisopimukset

2. Tausta
- Mita tulee mieleen vapaalaskuvalineiden ostamisesta verkkokaupoista
- Mita tulee mieleen valineiden suosittelemisesta online-kanavissa
- Oletko ostanut vapaalaskuvalineita verkosta

3. Suosittelu
- Oletko suositellut vapaalaskuvalineita internetissa, erilaisissa kanavissa
- Oletko lukenut eri suosittelijoiden suosituksia internetissa
- Millaisia tuntemuksia suosittelu/suosittelut on herattanyt

4. Motivaatio
- Mika on saanut sinut suosittelemaan ja/tai lukemaan suosituksia
- Egoismi, vastavuoroisuus, kollektivismi, altruismi, prinsiplismi, minapystyvyys
(kayta naista kansankielen omaisia termeja)
- Oletko hyoétynyt kirjoittelusta/lukemisesta
- Ovatko suositukset olleet oikeassa

5. Negatiivinen vs Positiivinen
- Jaatko helpommin negatiivista vai positiivista palautetta
- Onko tahan joku erityinen syy

6. Ulkopuoliset paineet
- Onko ikina pakotettu/painostettu/pyydetty kirjoittamaan positiivisia suosituk-
sia
- Oletko tieten tahtoen mollannut “epaeettisista” syista jotain, eli puhunut paltu-
ria
- Tuleeko mieleen joku muu “ihmeellinen” syy miksi olet suositellut tai lukenut
suositteluja

7. Laskupaikka
- Mita mielta olet Laskupaikka-ryhmasta
- Miten Laskupaikka mielestasi toimii
- Miten luotettavia Laskupaikan suosittelut on
- Oletko kayttanyt Laskupaikkaa suositteluun



