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1 JOHDANTO

“Motivaatio on kdyttdytymisen takana oleva ajava voima”. Ndin méérittelee motivaation
Madsen vuonna 1974 ilmestyneessa kirjassaan Theories of motivation: a comparative stu-
dy of modern theories of motivation. Motivaatio on se, joka saa ihmisen toimimaan, joka
maddrittdd toiminnan suunnan, intensiteetin ja pysyvyyden (Willis & Cambell 1992). Usein
motivaatio jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon, jotta ymmarretddn siihen vaikutta-
vat tekijdat. Pohjimmiltaan motivaation taustalla on tarve tyydyttdd henkilokohtaisia tarpei-
ta, haluja ja saavuttaa itse tai jonkun muun asettamat tavoitteet (Maslow 1943).

Motivaatiotutkimuksen kulta-aikaa oli 1950- luku, jolloin monet nyky&ankin kaytossa ole-
vat motivaatioteoriat rakennettiin. Motivaatiota on tutkittu niin tyén, oppimisen, urheilun
kuin yhteisojenkin ndkokulmasta. Kaikille muodostuneille teorioille ndkdkulmasta riip-
pumatta on yhteistd se, ettd lopputulemana on aktiivisuus johonkin toimintaan. Alimmil-
laan tdma voi olla ravinnon etsimistd (Maslow 1943) tai ylimmilldan hyvéaksytyksi tulemi-
sen tunnetta esimerkiksi online-yhteistssd (Nambisan & Paron (2007, 48).

Digitalisaatio on muuttanut ja muuttaa yhteisojen syntyd. Lehto & Neittaanmdki (2016, 56)
ndkevéat digitalisaation olevan yhteiskunnallinen prosessi, jossa integroidaan digitaalitek-
niikka osaksi eldmén jokapdivdisid toimintoja ja hyodynnetddn teknologisen kehityksen
uusia mahdollisuuksia. Taméa yhdistettynd ihmisen perustarpeeseen tuntea kuuluvansa
johonkin ja saada hyvaksyntdd muilta (Maslow 1943) mahdollistaa uusien liiketoimintojen,
verkostojen ja mahdollisuuksien rakentumisen nopeasti. Samalla se pakottaa yritykset,
brandit ja organisaatiot panostamaan verkkopresentaatioonsa. Yleis6 on mahdollista ta-
voittaa yhd nopeammin ja laajemmin, mutta samalla kilpailu heiddn ajastaan, ndkyvyy-
destddn ja mielenkiinnostaan on kasvanut merkittdvasti. (Eboreime, 2017.)

Mitkd ovat ne keinot, joilla yleiso tai potentiaalinen yleis6 saadaan osallistumaan halutun
brandin, yrityksen tai organisaation toimintoihin? Verkossa liikkeistd jdd aina jalki: jokai-
nen tykétty sivu, sivulataus ja verkoston laajuus ovat jdljitettdvissd, ja yritykset kilpailevat
tdimdn tiedon hyodyntdmisestd. Analytiikasta on tullut yhd tdrkedmpi Kkilpailutekija
(Kauppalehti, 2015). Kuluttaja ei ole kuitenkaan yhtd kuin hénen tykkédyksensa Facebook-
viestissd tai sivusto jota hdn seuraa. Vasta motivaatio saa hdnet tekemé&an asioita, ja sen
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hyodyntamistd varten tarvitaan tietoa niistd motiiveista, jotka kulloinkin motivaation syn-
nyttavat.

Kilpailueduksi ja osallistumisen mahdollistavaksi alustaksi eri organisaatioille on noussut
aktiivinen ja yrityksen tai brandin nimed kantava online-yhteis6. Parhaimmillaan taman-
kaltainen yhteiso kokoaa yhteen bréandistd tai tuotteesta kiinnostuneita henkiloitd, joiden
vélilld syntyy vuorovaikutus toistensa ja brandin kanssa. Osallistujat voivat osallistua jopa
sisdllontuotantoon yhteisossd. (Wiertz & Ruyter 2007, 348.) Osallistujien motiivien kautta
heille voidaan kohdentaa esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa oikeanlaista, sitoutta-
vaa sisdltod, joka onnistuessaan saa heidét toimimaan halutulla tavalla. Tédtd varten taytyy
tietdd, millainen sisdlto osallistujaa motivoi.

Sahkoistd yhteisollisyyttd tutkineen Heinosen (2008, 75) mukaan ihmiset osallistuvat va-
paa-ajan verkkoyhteis6ihin, koska ndiden mahdollistama yhteisollisyys parantaa ihmis-
suhteita ja lisdd tdtd kautta osallistujien tyytyvdisyyttd. Tamaé tarjoaa hyvin erilaisen ldhes-
tymistavan yksisuuntaiseen yritys- tai brandiviestintdan. Osallistujien motiivien tuntemi-
nen ja niiden hyddyntdminen voi tarjota merkittavan kilpailuedun kohdennetun markki-
nointiviestinndn viemisessd uudelle tasolle. Motiivien tutkiminen on tirke&s, silld tekno-
logian kehityksen myota osallistaminen noussee entistd suurempaan rooliin osallistujan ja
brandin vélisessd vuorovaikutuksessa pelkdn seuraamisen sijaan. Pelkdn kiinnostuksen
sijaan motiivien tunteminen johtaa toimintaan, jonka hyodyntdminen tarjoaa bréndille
mahdollisuuksia niin tuotekehityksen, asiakaspalvelun kuin uusien asiakkaidenkin han-
kinnan ratkaisujen saralla. Lisdksi sitoutuneet kuluttajat toimivat brandin puolestapuhuji-
na (Smilansky, 2009).

Tassa tutkimuksessa keskitytddan siithen, mitkd motiivit saavat online-yhteison kayttajan
osallistumaan. Millaisista tekijoistd muodostuu mahdollinen osallistuminen yhteiso6n ja
vuorovaikutukseen muiden kanssa? Vaikuttaako sukupuoli, ikd, asema tydeldmadssd,
asuinalue tai asumismuoto motiiveihin? Miten yhteison omistaja voi motiiveja hyodyntaa?
Lisdksi luodaan katsaus tdmén hetken ja tulevaisuuden osallistujiin kayttdjaprofiilien
muodossa.

Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena suomalaisen osuuskaupan verkkomedialle,
jota kutsutaan online-yhteisoksi. Osuuskauppa on merkittdva toimija kotimaisessa pdivit-
tdistavarakaupassa ja sen julkaisut tavoittavat viikoittain yli miljoona suomalaista. Vas-
tauksia kohdeorganisaation www-sivuilla vastattavaan kyselyyn saatiin 858 kappaletta.
Kyselyssa oli yhteensd 21 kysymystd, ja tdssd tutkimuksessa keskitytddn erityisesti motii-
veja, sosiaalista mediaa sekd kohdeorganisaation tuottamia sisdltoaiheita koskeviin kysy-
myksiin, joiden my6téd pystytdan rakentamaan mahdolliset osallistujaprofiilit.



1.1 Tutkimuksen tarpeellisuus ja merkitys

Uusia online-yhteistjd rakentuu jatkuvasti, eikd niiden todellinen mdéra ole selvilld. Onli-
ne-yhteisolld tarkoitetaan vuorovaikutteista muodostelmaa, joka ihmisten vaélille muodos-
tuu, kun he ovat yhteydessd internetin vélitykselld ja tavoittelevat yhteistd hyotyad (Rhein-
gold, 2000). Vapaa-aikaan pohjautuvissa online-yhteisoissd keskeistd on se, ettd yhteison
jdsenet viettdvat sielld aikaa vapaaehtoisesti eri motiivien aikaansaamana. Online-yhteisot
voivat olla esimerkiksi peliyhteisojd, “leikkikoteja”, joissa aikaa vietetddn rakentaen ver-
kossa olevaa todellisuutta, seuranhakuyhteistjd tai brandin tai sen toimintojen ympérille
nivoutuvia yhteisojd. (Heinonen 2008, 64-65.)

Online-yhteisojen keskindisen kilpailun kiristyessd on tdrkedd tuntea oman brandinsa on-
line-yhteisoon osallistujat ja heiddn motiivinsa. Yhdessd vuorovaikutuksen kanssa heiddn
panoksensa voi auttaa brandid kehittdméan liiketoimintaansa. Kuitenkin on muistettava,
ettd yhteisossd keskeistd on osallistujien vilinen vuorovaikutus ja heidédn viliset suhteet, ei
yksisuuntainen viesti yhteison omistajalta kayttdjille. Yhteisollisyyden tunteen on tutkittu
lisddvéan tyytyvdisyyttd ja hyvinvointia sekd lojaaliutta muita kohtaan. (Heinonen 2008, 90-
91.) Ndmad ovat tarkeitd huomioita, kun halutaan kehittdd brandikuvaa: keitd kuluttajam-
me ovat?

Osallistujien motiivien tunteminen ei anna vastauksia vain tdhan hetkeen, vaan auttaa yh-
teison omistajaa suunnittelemaan myos tulevaa. Millaisia ovat seuraavan sukupolven osal-
listujat? Minkélainen sisdltd heitd kiinnostaa ja minkélaisten arvojen pohjalta he toimivat?
Kaupankdynnin yleistyessd verkossa on nostettu esiin termi ”ostopersoona”, joka
on "maddritelty persoona ideaaliasiakkaasta. Se ei ole suora kopio asiakasyrityksen yhteys-
henkilstd vaan yhdistelmaé erilaisia tekijoitda” (Hanki, 2015). Né&in ollen rohkenen kayttaa
online-yhteisod koskevassa tutkimuksessa sanaa kayttdjaprofiili kuvaamaan erilaisia onli-
ne-yhteisdissd toimivia osallistujia, jotka on luotu motiivien pohjalta.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Online-yhteison osallistujien motiivien selvittimiseksi ja niiden hyddyntdamiseksi brandin
rakennus- ja kehitystydssa ldhdetdan liikkeelle motivaation muodostumisesta. Motivaatio-
ta kasitelldan erityisesti Maslowin (1943) ja Bishopin (2006) rakentamien tarveteorioiden
pohjalta. Lisdksi niitd verrataan muihin tunnettuihin motivaatioteorioihin. Motivaatioteo-
rioiden lisdksi tarkastellaan sitoutumista ja sithen vaikuttavia tekijoitd. Lopuksi pddsemme
online-yhteis66n ja niihin motiiveihin, joita osallistujat tuntevat kokevansa.



Téatd tutkimusta lahestytddn seuraavan tutkimusongelman kautta:
Miten online-yhteisdji voidaan kehittid osallistujien motivaation kautta?
Tutkimusongelmaa ratkaistaan seuraavien tutkimuskysymysten kautta:
1. Misti motivaatio online-yhteisossdi osallistumiseen muodostuu?
2. Mitkid muuttujat vaikuttavat motivaation syntyyn online-yhteisossi?

3. Miti motiiveja kuluttajilla on olla vuorovaikutuksessa brindin yhteison kanssa?

Naita kysymyksid selvitetdan kohdeorganisaatiolle tehdyn tutkimuksen kautta ja vastauk-
sia kasitellddn kappaleessa 6.1.



2  MOTIVAATION MUODOSTUMISEEN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

Motivaatiosta puhuttaessa on keskeistd erottaa siihen liittyvit késitteet ja avata, mitd ne
tarkoittavat. Tassd kappaleessa avataan motiivin ja motivaation kasitteet sekd niiden suh-
detta toisiinsa. Lisdksi késitellddn erilaisia motivaatioteorioita ja niiden suhdetta toisiinsa.

2.1 Kasitteet: Motiivi ja motivaatio

Motiiveja on ldhestytty sekd kognitiivisen ettd biologisen ndkokulman kautta. Aunger ja
Curtis (2013,49-50) viittaavat kognitiiviseen teoriaan Fishbein ja Ajzenin vuonna 1975 syn-
tyneelld teorialla. Biologista ndkokulmaa edustaa Bentham (1983), joka katsoi motiivien
olevan toimintaan johtajavia tekijoitd sekd Jamesiin (1980), ajatuksiin motiiveista geneetti-
sind osina, jotka johtavat tietynlaiseen toimintaan. Yhteista niille eri tieteenalojen ndko-
kulmille on se, ettd motiiveissa erotetaan nimenomaan ndma yksittdiset tekijat “mekanis-
mit”, joita on vaikea havaita suoraan. Nama tekijat tdhtddavat jonkin tarpeen tyydyttami-
seen suoraan tai vilillisesti ja niitd kutsutaan kontekstista riippuen motiiveiksi, tarpeiksi,
arvoiksi tai vaistoiksi (Aunger & Curtis 2013, 50).

Motiivien vaikutukselle yksilon toimintaan on yleistd, ettd vaikuttavia motiiveja on use-
ampi kuin yksi. (Peltonen & Ruohotie 1987,22). Motiivit ndhd&ddn tavoitteellisina tekijoing,
mutta ei ldheskddn aina tiedostettuina tai harkittuina (Aunger & Curtis 2013,59). Yksittai-
sid motiiveja voivat olla esimerkiksi tarve kuulua johonkin, arvostuksen saaminen, avun
antaminen ja saaminen tai konkreettisten hy6tyjen ansaitseminen (Baldus, Voohees & Ca-
latone 2015,978). Kun useampi motiivi vaikuttaa yhtdaikaisesti, muodostuu motivaatio.

Motiivit voidaan luokitella usealla eri tavalla, mutta yksi kdytetyimmista on jako biologi-
siin, sosiaalisiin ja psyykkisiin motiiveihin. Biologiset motiivit tdhtddvéat hengissad pysymi-
seen ja peruselintoimintojen ylldpitoon. Sosiaaliset motiivit ylldpidetdédn ja toimeenpan-
naan vuorovaikutustilanteissa. Psyykkiset motiivit voivat tulla tyydytetyiksi ilman sosiaa-
lista vuorovaikutusta, mutta myos sosiaalisissa tilanteissa. Kokemusten hakeminen, esteet-
tiset kokemukset, uteliaisuus ja dlylliset haasteet katsotaan psyykkisiksi motiiveiksi. (Aar-
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nio ym. 2013, 29.) Taulukossa 1 on eritelty motiivien saamia médritelmi eri tieteenalojen
tutkijoilta.

TAULUKKO 1 Motiivin mé&dritelmid eri tieteenaloilta
Motiivin mdaritelma Tutkija Tieteenala
Motiivit voivat olla tiedostettuja tai Pintrich (2003, 667) Kasvatuspsykologia
tiedostamattomia, mutta yhteisté niille on Peltonen & Ruohotie (1992, 18)

pdamddrdsuuntautuneisuus.

Linkki yksilon ja ympériston valilld. Motiivit oh- | Peltonen & Ruohotie (1992,16) | Kasvatuspsykologia
jaavat huomion suuntaamista ja vastaavat tavoit-
teellisen toiminnan suuntaamisesta tiettyyn koh-

teeseen.

Motiiveja voidaan kuvata toiminnan perusteiksi, Ruoppila (1996, 203) Psykologia,

jotka ovat yksilon tavoitteiden asettamisen taus- kehityspsykologia
talla arvoina, normeina, asenteina ja odotuksina.

Inhimillisen intentionaalisen toiminnan alkuun- Metséamuuronen (1995, 64) Kasvatustiede
panija.

Motiivit ovat syitd, jonka vuoksi ihmiset alkavat Reiss (2000,179) Psykologia,
kayttaytyd vapaaehtoisesti tietylld tavalla. Ne psykiatria

voivat paljastaa yksilon arvot. Motiivit vaikutta-
vat henkilon havaintoihin, kdyttdytymiseen ja
tunteisiin.

Toiminnan psykkinen syy. Oppiminen ja opiskelu Kognitiivinen
psykologia

Motivaatio on motiivien aikaansaama tila, joka mddradd ihmisen toiminnan ja kiinnostuk-
sen kohteet. Se voidaan ndhdi jarjestelmdnd, jota eri tekijat eli motiivit ohjaavat. (Peltonen
& Ruohotie 1991,9). McClelland (1985, 812) ndkee motivaation tietynlaiseen tavoitetilaan
kohdistuvana kiinnostuksena, joka aktivoi ja suuntaa ihmisen toimintaa. Motivaatio voi-
daan jakaa ja luokitella usealla eri tavalla, mutta yksi kdytetyimmistd tavoista on jakaa se
sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon. Ndiden eroja késitellddn kappaleessa 2.2.

Motivaatio ei aina vélttamattd sisdlld tietoisia ratkaisuja tai tavoiteasetantaa. Tavoitteena
voi olla yksinkertaisesti mielihyvan saavuttaminen (McClelland 1985, 819). Motivaatio
sisdltdd aina peruskysymyksen miksi, ja se ohjaa ihmisen kdyttdimaan voimavarojaan ja
energiaansa haluamaansa suuntaan (Liukkonen & Jaakkola 2002, 15).

Motivaatiota on tutkittu paljon niin tyon, liikunnan, oppimisen, yhteisjen kuin vapaaeh-
toisuuteen perustuvan toiminnan saralla sekd osana menestystd (Syvdoja ym. 2012). Tau-
lukossa 2 on esitelty kootusti motivaation mddritelmid eri tieteenalojen edustajilta.
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TAULUKKO 2 Motivaation méaaritelmia

Motivaation midritelma Tutkija

Syyt kdyttaytymisen taustalla. Guay ym. (2010, 712)

Tekijd, joka saa tai estdd meitd tekemaéstd jotakin. Gredlerin (2001) mukaan Broussard ja
Garrison (2004,106)

Luontainen motivaatio energisoi ja ylldpitdd toiminnan Deci, Koestner ja Ryan (1999, 358)

kautta tahdonalaisia toimia. Motivaatio on kuin jatkumo, | Ryan & Deci, (2000a, 60)
joka lisddntyy ja vdhenee itsendisyyden tunteen mukaan.
Motivaatio on synonyymi kognitiiviselle sitoutumiselle. Turner (1995,413)
Vapaaehtoista kéyttdytymistd korkean tason itseohjautu-
vuuteen.

Motivaatio on uskomuksia ja asenteita, jotka vaikuttavat Schraw, Crippen & Hartley (2006,112)
metakognitiivisten ja kognitiivisten kayttoon ja kehittami-

seen.
Motivaatio vastaa kysymykseen, miksi ihminen asettaa Salmela ja Nurmi (2002,128)
tietynlaisia tavoitteita.

Motivaatio méaritelldan kolmen psykologisen tehtdvan Ford (1992,3)

organisoiduksi kuvioinniksi, jotka ohjaavat ja sadtavat
tavoiteohjattua toimintaa: henkilokohtaisia tavoitteita,
emotionaalisia herédteprosesseja ja henkilokohtaisia usko-
muksia.

Motivaatio saa ihmisen toimimaan ja mdarittdd toiminnal- | Willis & Cambell (1992, 4-6)
le suunnan, intensiteetin ja pysyvyyden.
Motivaatio on monimutkainen prosessi, jossa yhdistyy Liukkonen, Jaakkola & Suvanto
ihmisen persoonallisuus ja sosiaalinen ympaéristo. (2002, 11-15)

Motivaatioteorioita on usein jaettu sisdlto-ja prosessiteorioihin. Tadssd tyossd kasitellddan
molempia teorian lajeja. Siséltdteoriat ovat usein sellaisia, jotka keskittyvét johonkin paa-
mddrddn ja sen saavuttamiseen. Prosessiteoriat sitd vastoin keskittyvidt enemmaén valinto-
jen tekemiseen ja yksildiden vilisiin kognitiivisiin eroihin. (Gagné &Deci 2005, 348.)

2.2 Sisdinen ja ulkoinen motivaatio

Sisdiselld ja ulkoisella motivaation kdsitteelld pyritddn jakamaan motivaation drsykkeet
ihmisen sisdltda kumpuaviin tekijoihin sekd ulkoisesti vaikuttaviin tekijoihin. Sisdisen mo-
tivaation toimia ovat esimerkiksi aktiivisuus, taipumus ottaa selvdd uusista asioista ja ke-
hittda omia kykyjdan. Sisdisessd motivaatiossa keskeinen tekijd on se, ettd ihminen ei odota
saavansa mink&ddnlaista palkintoa tai korvausta tekemadstddn asiasta, vaan palkkio tulee
itse tekemisestd tai tekemisen lopputuloksesta. (Ryan & Deci 2000a, 56.)

Decin (1975, 54-61) mukaan ihmiselld on kaksi synnynndista tarvetta, jotka ovat omaehtoi-
nen pateminen ja itsemddrddmisen kokeminen. Mydhemmin Deci tdydensi teoriaansa yh-
dessd Ryanin (2000a, 71) kanssa kolmannella tarpeella, joka on yhteenkuuluvuuden tunne.
Ne ympadristot, joissa perustarpeiden tyydyttaminen saa myonteisen vastaanoton ja kysei-
nen ympadristd on sille luontainen, saavat aikaan sisdisen motivaation kasvun. Sisdisessa
motivaatiossa toimijan omat halut ja tavoitteet ovat tarkeintd, silld sisdinen motivaatio ra-
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kentuu uteliaisuudesta, spontaaniudesta ja kiinnostuksesta. Sellaisissa ympéaristoissd, jois-
sa perustarpeiden tyydyttdmiseen suhtaudutaan myonteisesti ja ympéristd on sille luon-
tainen, sisdinen motivaatio kasvaa. Sisdisessd motivaatiossa tdrkedd on se, mitd toimija itse
haluaa. Se rakentuu uteliaisuudesta, spontaaniudesta ja kiinnostuksesta. (Ryan & Deci
2000a, 56-59.) Sisdisen motivaation toimiessa tekemisen vauhdittajana ihminen nauttii, on
aktiivinen ja kiinnostunut tekemisestddn (Moore 2013, 35-42).

Luonteeltaan sisdinen motivaatio on proaktiivista, ja yksilo on itse aktiivinen tekemddn ja
saamaan aikaan hénelle tdrkeitd asioita. Verrattuna ulkoiseen motivaatioon on kokemus
kuormittavuudesta erilainen, vahdisempi, silld aktiivisuus tekemiselle tulee luonnostaan,
kun se koetaan mielekkaiksi ja kiinnostavaksi. Sisdisessd motivaatiossa tekeminen itse on
palkkio, ei niinkddn sen aikaansaama lopputulos. Sisdinen motivaatio on pyrkimys tasa-
painotilaan. (Martela & Jarenko 2014,14)

Ulkoista motivaatiota méaédrittdd se, mitd muut toimijalta haluavat tai millaisia palkkioita
suoritetusta tehtdvastd on mahdollista saada. Tarkeitd asioita ulkoisessa motivaatiossa
ovat palkkiot, suosio, hyvéaksyntd ja tekemisen mielekkyys, jota Ryan ja Deci (2000a, 60)
kutsuvat my0s rangaistusten valttdmiseksi. Ryanin ja Decin (2000a, 64) rakentaman itse-
mdadrdytymisteorian mukaan ihminen voi pyrkid saavuttamaan jotakin pelkdstdan ulkoi-
sen motivaation vuoksi. Usein tilloin puhutaan kuitenkin enemmdn motivaation puut-
teesta, silld kun tavoite ei ole itse asetettu eikd se tunnu omalta, ei ihminen myodskaan pyri
parhaimpaansa.

Palkkioiden merkitys ulkoisessa motivaatiossa on erityisesti alempien tarvetasojen tyydyt-
tamisessd (Liukkonen & Jaakola 2006, 28). Nditd tasoja kasitellddan kappaleessa 2.3. Ulkoi-
sia palkkioita voivat olla palkkiot, osallistumisoikeus johonkin tapahtumaan, lahjakortit ja
muut edut, ja ne voivat vaikuttaa joko suoraan tai vilillisesti. Ulkoiselle motivaatiolle on
tyypillistd, ettd tavoitteen ollessa saavutettu tai tdytetty, ulkoinen motivaatio laantuu jok-
sikin aikaa (Liukkonen & Jaakola 2006, 28). Tdssa tutkimuksessa keskitytdan enimmékseen
sisdisiin motivaatiotekijoihin sivuten kuitenkin ulkoisia tekijoitd osana online-yhteis66n
osallistumista.

2.3 Tarpeet osallistumisen taustalla: Maslowin tarvehierarkia ja Bishopin
malli motivaation rakentumiselle

Erilaisten yhteistjen toimintaan osallistuvien ja sithen kuuluvien motiiveja ja tarpeita on
tutkittu runsaasti eri konteksteissa. Yksi perinteisimmistd ja eniten kdytetyistd, mutta
myos kritisoiduimmista motivaatioteorioista on Alfred Maslowin tarveteoria, jota on kéay-
tetty erityisesti markkinoinnin kohdentamisessa oikeille kohderyhmille. Maslow loi teori-
ansa vuonna 1943 ja tdydensi sitd vuonna 1954. Maslowin teorian mukaan ihmisen perus-
tarpeet voidaan jakaa viiteen hierarkkiseen kategoriaan ja yksilot tavoittelevat tarpeidensa
tdyttamiseksi aina korkeampaa tarvetasoa. Hierarkiatasoja ovat fysiologiset tarpeet, tur-
vallisuuden tarpeet, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet, arvostuksen tarpeet seka
itsensd toteuttamisen tarpeet. (Maslow 1943, 372-282.)
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Maslowin (1943) tarvehierarkian mukaan fysiologiset tarpeet ovat kaiken pohjalla, joiden
pddlle muut tasot rakentuvat. Fysiologisia tarpeita ovat nalké, jano, uni, pukeutuminen ja
sithen liittyvand riittdvd vaatetus sekd seksuaaliset tarpeet. Tarvehierarkian mukaan
alemman tason tarpeiden tulee olla ainakin osittain tdytetty ennen seuraavalle tasolle siir-
tymista.

Toiseksi alimmaisen tason hierarkiassa muodostavat turvallisuuden tarpeet. Niihin kuu-
luvat suojautuminen fyysisiltd ja henkisiltd loukkaantumisilta sekd viihtyminen turvalli-
sessa ympdristossd. Turvallisuuden tarpeisiin kuuluu myds luottamus auktoriteetteihin
sekd turvallisten valintojen tekeminen. (Maslow 1943, 376-377.)

Kolmantena hierarkiassa ovat rakkautta ja hyvaksyntdd tayttavat tarpeet. Tdlld tasolla tii-
vistyy yksilon tarve kuulua johonkin joukkoon ja tulla hyvidksytyksi muiden ihmisten
toimesta. Kolmatta tasoa kutsutaan myos sosiaalisiksi tarpeiksi. Korostuvia tekijoitd talla
tasolla ovat me-henki, ystdavyys ja yhteisollisyys. (Maslow 1943, 380-381.)

Maslowin (1943, 381-382) tarvepyramidin neljds taso koostuu arvostukseen liittyvistd tar-
peista. Arvostuksen tarpeeseen liittyy keskeisesti muista erottautuminen, itsekunnioitus ja
itsendisyys. Arvostukseen liittyvd tarve on sosiaalinen ja sen myotd rajaton. Télld arvos-
tukseen liittyvalld tasolla tarpeen tdyttyminen ei johda kylldstymiseen vaan riittdvyyden ja
itsevarmuuden tunteeseen.

Hierarkian huippuna on itsensd ilmaisemisen tarve. Tarve muodostuu yksilon kyvystd ja
mahdollisuuksista saavuttaa asetetut tavoitteet. Tahdn tarpeeseen kuuluu olennaisesti
henkinen kasvu, luovuus ja kehittymisen tunteet. Tarpeet vaihtelevat ihmisen eldmaénti-
lanteen mukaan. (Maslow 1943, 382-383.)

Itse-
ilmaisu

Arvostus

Sosiaalinen

Fyysiset tarpeet

KUVIO 1 Maslowin tarvehierarkian tasot

Tassd tutkimuksessa motivaatiota kasitelldan erityisesti online-yhteistissd, jonka maéri-
telméd ja olemusta avataan kappaleessa kolme. Osallistumisen online-yhteis66n aktiivises-
ti tai passiivisesti, voidaan katsoa palvelevan erityisesti Maslowin hierarkian kolmea ylin-
td osaa, kun kaksi alinta tasoa painottuvat enemman alkukantaisiin, hengissd pysymista ja
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selviytymistd tukeviin tavoitteisiin. Jonathan Bishop (2006) on Maslowia (1943) mukaillen,
mutta my0s hdnen teoriaansa kritisoiden, rakentanut oman mallinsa siitd, mikad edesauttaa
yksilon osallistumista online-yhteison toimintaan.

Bishopin (2006, 1883-1885) nelitasoinen viitekehys muodostuu seuraavista tasoista:

Toimijan halut

Toimijan tavoitteet, suunnitelmat ja arvot
Toimijan vuorovaikutus

Ympaéristo

Ll NS

Ensimmadiselld tasolla Bishop (2006, 1882) esittelee neljd toimijan haluihin vaikuttavaa teki-
ja luovuuden tarpeet. Sosiaaliset halut pyrkivét tayttamé&an yhteenkuuluvuuden tunteen
tarpeita, jarjestyksen tavoittelulla haetaan asioiden ryhmittelyd ja kokonaisuuden hallin-
nan tunnetta. Bishop (2006, 1884) nostaa ndmad esille, silld esimerkiksi keskustelupalstoilla
tama korostuu “poliisina” toimimisena ja pyrkimyksend palauttaa keskustelu raiteilleen.
Kolmantena tarpeena Bishop mainitsee eksistentiaaliset eli olemassaoloon liittyvit tarpeet,
jotka ovat rinnastettavissa Maslowin (1943) fyysisiin tarpeisiin. Kostoon liittyvilld tarpeilla
Bishop tarkoittaa online-yhteistissd kdytdavad keskustelua, joka on usein aggressiivisem-
paa kuin perinteisissd yhteisoissa (Wallace 2001, 115). Luovuuden tarpeisiin liittyy halu
ratkaista yhteisossd ilmenevid ongelmia tai luoda sinne uutta sisaltoa.

Toisen tason tekijdt koostuvat toimijan tavoitteista, suunnitelmista, uskomuksista, kiinnos-
tuksen kohteista ja arvoista. Tavoitteet voivat asettua lyhyelle tai pitkélle aikaviilille, ja
suunnitelmat rakentuvat tavoitteiden pohjalta sen mukaan, mitad osallistuja toivoo ja on
kokenut aiemmin. Toiveet ja tavoitteet madradytyvit usein kiinnostuksen kohteiden kautta,
joiden kautta sdilytetddn yhteys sellaisiin asioihin, joita osallistuja haluaa sdilyttdd elamas-
sdadn (Bishop 2006, 1884).

Kolmas taso sisdltdad toimijan tapoja tulkita, hahmottaa ja olla vuorovaikutuksessa ympa-
ristonsd kanssa. Kolmas taso pohjautuu enimmékseen aistien varaan ja visuaaliseen ko-
kemuksen (Bishop 2006, 1885). Talld tasolla viimeistddn toimija aktivoituu, eli ryhtyy
kommentoimaan, tuottamaan sisdltod itse ja siirtyy passiivisesta lukijasta tai tarkkailijasta
aktiiviseksi toimijaksi.

Neljas ja viimeinen taso muodostuu ymparistossd olevista tekijoistd. N&itd ovat muiden
toimijoiden, esineiden ja rakenteiden muodostamat asiat. Téhén liittyvit yhteiséjen mui-
den osallistujien lisdksi kiintedsti myos tietokonejdrjestelmat, yhteison tekninen rakenne ja
kayttdjaystavallisyys (Bishop 2006, 1885).

Teoriansa pohjalta Bishop (2006, 1885-1887) rakensi kolme periaatetta, joiden pohjalta
kayttdjd toimii osallistuessaan online-yhteison toimintaan. Namaé periaatteet ovat:

1. Toimija ohjaa halujaan suorittamalla toimenpiteitd, jotta tarpeet tulevat tyydyte-
tyiksi.
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2. Toimijan halua toimia rajoittaa hdnen tavoitteensa, arvonsa, suunnitelmansa ja us-
komuksensa.

3. Toimija toimii sen mukaan, miten hdn kokee ympadristonsd. Toimija etsii ympaéris-
tostddn keinoja toteuttaa suunnitelmansa ja toteuttaa halunsa.

Bishop (2006, 1889) kiteyttdd, ettd viitekehyksestd on olennaista tunnistaa ne tasot ja ne
tekijdt, jotka vaikuttavat yksilon osallistumiseen myonteisesti tai kielteisesti. Nama tekijét
tunnistamalla saadaan vaikutettua osallistumiseen sekd motivaation rakentumiseen
myonteisesti, kun voidaan esimerkiksi vaikuttaa osallistujan uskomuksiin tai tehdd muu-
toksia toimintaympaéristoon.

Vaikka Maslowin ja Bishopin mallit mukailevat toisiaan perusperiaatteiltaan, on Bishopin
malli tuotu ldhemmaéksi nykyaikaa, eikd se ole niin mustavalkoinen kuin Maslowin esit-
tama teoria. Motivaatio syntyy tarpeista ja halusta ndiden tarpeiden tayttimiseen. Tarve ja
halu, eli motiivit, johtavat toimenpiteisiin, tdssd tapauksessa osallistumiseen. Osallistumi-
nen ilmenee tekoina ja aktiviteetteina, jotka johtavat tai eivit johda tavoiteltuun lopputu-
lokseen.

saavutettu tai
motiivit sitoutuminen saavuttamaton
lopputulos

tarpeet ja niiden
tayttdminen

KUVIO 2 Motivaation vaiheet tarpeesta lopputulokseen.

2.4 Katsaus muihin motivaatioteorioihin

Yksikdin motivaatioteoria ei ole valmis tai toimi sellaisenaan, vaan motivaatio on
monimutkainen kokonaisuus (Liukkonen ym. 2002, 11-15). Motivaatio on lukuisten
motivaatiotutkijoiden ndkemyksid Maslowin ja Bishopin lisdksi. On tirkedd huomata, ettd
eri painotusten lisdksi motivaatioteoriat ovat myos kulttuurisidonnaisia (Robbins 2005,61).

Seuraavaksi tarkasteltavat motivaatioteoriat luetaan kuuluvaksi prosessiteorioihin, kun
taas aiemmin esitellyt Maslowin ja Bishopin rakentamat teoriat ovat sisdltoteorioita.

Fordin motivaatioteoria
Fordin (1992) motivaatioteoria perustuu kognitiiviseen psykologiaan, huomioiden

kuitenkin yksilon tunteet. Motivaatio koostuu kolmesta tekijdstd, joita ovat toiminnan
tavoitteet, selviytymisodotukset ja tunnelataus. Parhaan motivaation saavuttamiseen
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osallistuvat kaikki kolme tekijdd. Tavotteiden avulla toiminta on suunnattua ja siséllollistd,
selviytymisodotuksilla haetaan wuskoa siihen, ettd tavoite on saavutettavissa ja
toimintaympdristo tukee tekemistd. Tunteiden avulla tapahtuu ponnistelu, eteenpdin
pyrkiminen ja kohdattujen asioiden késittely. Vahvan motivaation muodostumiseen
tarvitaan ndiden kaikkien kolmen tekijin osallistumista. Vuorovaikutus ympaériston
kanssa on keskeisessd roolissa kaikissa kolmessa vaiheessa. (Ford, 1992, 12-16.)

Online-yhteison osallistujan ndkokulmasta tavoitteet voivat liittyd esimerkiksi omaan
asemaan ja sen rakentamiseen yhteisossd. Muilta osallistujilta saatu tuki palvelee
tunnelatauksen saavuttamista ja uusien tavoitteiden asettamista.

Fredrik Herzbergin kaksifaktoriteoria

Herzbergin motivaatiotutkimukset pohjautuvat suurelta osin tyotyytyvdisyyden
tutkimiseen. Vuosien 1959-1970 aikana hédn rakensi kaksifaktoriteorian, joka kisittelee
tyomotivaatiota. Perustarpeina ovat kivun vélttaminen ja ihmisend kehittyminen ja kasvu.

Herzbergin (1987, 87-89) teoriassa motivaatiota kasvattaviksi tekijoiksi han nimesi asiat,
joita ihminen tekee. Motivaatiota laskevat tekijat ovat eri asioita - ympdristoon ja
tyooloihin liittyvid tekijoitd. Tyytymattomyyttd lisddvida tekijoitda hdn kuvaa
hygieniatekijoiksi ja ne ovat ympdriston ulkoisia tekijoitd, kuten palkka, suhde
tyokavereihin, asema, turvallisuus ja johtaminen. Keskeinen ero ndiden kahden faktorin
vélilld on se, ettd hygieniatekijdt eivat hyvinhoidettunakaan motivoi huippusuorituksiin,
mutta toimivat huonosti hoidettuina motivaation laskijoina.

Motivaatiota nostattavia tekijoitd ovat saatu tunnustus, tyon mielekkyys, vastuullisuus,
oppimisen tunteet ja tyon tarjoamat mahdollisuudet. Ndistd muodostuu motivaatio, joka
kannustaa huippusuorituksiin ja kasvamiseen. (Herzberg, Mausner & Snyderman 1959.)
Perustarpeet kulkevat yhtd linjaa Maslowin (1943) ja Bishopin (2006) tarpeiden kanssa.
Herzbergin teoriaa on hyddynnetty péddosin tydelamaldhtoisissa tutkimuksissa. Keskeista
on huomata, ettd motivaatiota kasvattavat ja heikentdvit tekijdt ovat eri asioita, joilta osin
sitd voidaan hyddyntdd myos muussa motivaatiotutkimuksessa.

Online-yhteison osallistujan ndkokulmasta osallistumismotivaatiotta kasvattavat tekijat
voivat olla kehu tai kiitos online-yhteison toiselta osallistujalta tai esimerkiksi
asiakasraatiin valitseminen tai tuotteiden testausryhméaén paasy. Motivaatiota heikentdvia
tekijoita voivat olla teknisen alustan toimimattomuus tai ristiriita toisen osallistujan kanssa.

Decin ja Ryanin itsemddraytymisteoria

Itseméddrdytymisteoria on Ryanin ja Decin vuonna 1980 rakentama teoria, joka pohjautuu
psykologisiin perustarpeisiin, motivaatioon ja hyvinvointiin. Heiddn ndkemyksensa
mukaan (2000a, 54-67) Ihminen ndhd&ddn aktiivisena toimijana, ja teoria erittelee sisdisen ja
ulkoisen motivaation toisistaan.
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Kolmeksi perustarpeeksi on eritelty omaehtoisuus, kyvykkyys ja yhteisollisyys.
Omaehtoisuus vastaa kokemukseen siitd, ettd yksilo on vapaa pddttimddn omista
asioistaan ja motivaatio tdhdn kumpuaa sisdltd. Télld tarpeella on yhteys Maslowin
tarvehierarkian (1943) neljannelle tasolle sekd Bishopin (2006) toiselle tasolle. Toinen tarve
on kyvykkyys, jolla haetaan kokemusta siitd, ettd ihminen selvidd vastaantulevista
haasteista ja on kykeneva tekeméddn asioita. Nama tarpeet sijoittuvat Maslowin neljannelle
sekd Bishopin kolmannelle tasolle. Kolmas perustarve on yhteisollisyys, jolla vastataan
vuorovaikutuksen tarpeeseen, vilittimisen molemminpuoliseen tunteeseen, mutta myos
auttamiseen. Ndmd asettuvat vertaillessa sekd Maslowin ettd Bishopin teorioiden
kolmannelle tasolle. (Deci & Ryan, 2000, 233-235.)

Online-yhteisoon osallistujan omaehtoisuuteen vastaa valinnan mahdollisuus siitd,
haluaako hdn juuri nyt viettdd aikaa yhteison parissa. Kyvykkyys voi liittyd muiden
auttamiseen ja heiddn ongelmiensa ratkaisuun. Yhteisollisyyteen ratkaisu loytyy
keskusteluista muiden kayttdjien kanssa.

Skinnerin vahvistamisen teoria

Skinnerin nikemykset motivaation muodostumiseen pohjautuvat behaviorismiin, joka oli
hallitseva psykologinen ldhestymistapa ennen kongnitivismin valta-aikaa. Behaviorismin
keskeinen ndkemys on, ettd ihmisid voidaan selittdd pelkdstddn kolmannen osapuolen
ndkokulmasta kdsin, valittimatta mielen, ajatuksien tai tunteiden roolista.
Behavioristisessa kasityksessd ihminen on ulkoisten &drsykkeiden ohjaama olento, jota
palkinnot motivoivat. (Aarnio ym., 2013, 34.)

Skinnerin ndkemys motivaatioon perustuu é&rsykkeisiin, joita poistetaan tai lisdtdan
halutun lopputuloksen saamiseksi sekd mniihin reagoimiseen. Haluttua kaytosta
vahvistetaan palkitsemisen avulla. Vahvistamisen teoria perustuu ihmisen aiempaan
kokemukseen samanlaisista tilanteista, joissa hdnet on palkittu. Teorian mukaan toistuva
palkitseminen tietyistd tilanteista johtaa siihen, ettd ihminen haluaa kerta toisensa jdlkeen
toimia siten, ettd voi lunastaa palkinnon. Ulkoiset olosuhteet ja toiminnan lopputulos ovat
keskeisid vahvistamisen teorian ndkokulmasta. (Gleitman, Gross & Reisberg 2011, 281.)

Vaikka Bishop (2006) edustaakin kognitiivista psykologiaa, on hdnen ydinajatuksensa
tunnistaa ne tekijat ja tasot, joiden kautta voidaan yksilon osallistumiseen vaikuttaa
myOnteisesti tai kielteisesti. Palkitseminen joko aineettomasti tai aineellisesti toimii yhtena
motiviina osallistumiselle.

Skinnerin ldhestymistapa on ndhtédvissa online-yhteisdissé siten, ettd osallistujalle luvataan
palkkio jokaisesta kerrasta, kun hdn yhteisossd vierailee tai osallistujan on mahdollista
saada jokin palkkio, kun sata kirjautumiskertaa on tdynnd. Myos aktiivisten kadyttdjien
saannollinen palkitseminen muutoin tukee Skinnerin teoriaa ja sen vaikutuksia

sulkeminen huonon tai epdasiallisen kidytoksen vuoksi.
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Vroomin odotusarvoteoria

Victor Vroomin ja myohemmin Albert Banduran jatkokehittimd odotusarvoteoria
perustuu siihen, ettd henkilo ryhtyy tekemddn jotakin, mikali tekemisen seuraukset ovat
positiivisempia kuin tekemdttd jattdmisen seuraukset (Vroom 1967, 29). Kuten Decin ja
Ryanin teoria, myts Vroomin (1967) odotusarvoteoriassa on kolme keskeistd paddkohtaa :
usko tavoitteen saavutettavuuteen, sen tuomaan arvoon ja merkitykseen sekéd usko siihen,
ettd tavoittelu johtaa palkitsemiseen (Viitala 2004, 155). Odotukset perustuvat siihen, etta
henkil6 arvioi suoritettavan asian vastaavuutta omiin odotuksiinsa ndhden.
Vilineellisyyden elementin kautta henkilé on kiinnostunut suorittamisesta saatavasta
palkkiosta. Kolmas motivaatioon vaikuttava tekijd on palkkion haluttavuus, joka tehdysta
suorituksesta on mahdollista saada.

Vroom nikee ihmisen hyvin rationaalisena olentona, joka on kykenevid tekeméddn itsedan
koskevia pditoksid ja valintoja. Tehdyt ratkaisut perustuvat sihen, miten paljon ihminen
uskoo jaluottaa itseensd. Bandura (1994) jatkoi Vroomin (1967) teorian kehittdmistd. Sen
mukaan neljd eri tekijid vaikuttavat siihen, miten ihminen nidkee omat kykynsa.
Vaikuttavat tekijat ovat aiemmat kokemukset, itsensd vertaaminen muihin ja
yhtenevdisten ominaisuuksien nikeminen muissa ihmisissd, sosiaalinen vuorovaikutus,
joka auttaa tavotteiden saavuttamisesta sekd erilaiset tunnetilat, joiden avulla voi
tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa. (Bandura 1994, 15.)

My6s Salmela-Aro ja Nurmi (2005) ottavat kantaa tdhdn, silld heiddn mielestddan motiivit ja
mielenkiinnon kohteet kumpuavat aiemmin opitusta ja koetusta sekd perimasta.
Odotusarvoteoria kohtaa erityisesti Bishopin (2006) teorian toisen tason tarpeiden kanssa
sekd Maslowin (1943) pyramidin huipun kanssa, jossa tavoitteiden asettaminen ja
itseilmaisu ovat keskeisessd asemassa.

Online-osallistujan ndkdkulmasta odotusarvoteoria voi ndkyé siten, ettd osallistujalla on
hyvit kokemukset vaikkapa naistenlehtien online-yhteisdistd, ja hdn on aina valmis
kokeilemaan uusia yhteisdjd samassa kategoriassa. Palkkiot voivat olla aineettomia tai
konkreettisia : hyvdd mieltd, itsensd tunteminen tadrkedksi, osallistuminen asiakasiltaan tai
esimerkiksi lehden ilmaisnumero.

2.5 Motivaatio sitoutumisen mahdollistajana

Kuten aiemmin maddriteltiin, motivaatio on jotain sellaista, joka saa ihmisen aktivoitumaan
ja johtaa toimenpiteisiin (Gredler ym. 2004). Tamén tutkimuksen yhteydessa motivaation
aikaansaamasta toimenpiteestd kédytetddn termid sitoutuminen, ”“engagement”, ja sitd
lahestytddan Vargon ja Luschin (2004) rakentaman service dominant logic -ajattelutavan
(palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka) ndkokulmasta. Ajattelutavan  keskeiset
nidkemykset ovat palvelukeskeinen ldhestymistapa markkinointiin, arvon luominen
yhdessd kuluttajien kanssa sekd palvelun merkitys taloudellisen kanssakdymisen
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perustana. Ajattelutavassa ei tehdd eroa tuotteelle ja palvelulle, vaan ajatuksena on, ettd
tuote on palvelun varastoimisen véline, ja lopulta kyse on aina palvelun vaihdannasta.

Vargo ja Lusch (2004) nostavat yhteisen arvonluonnin keskeiseen rooliin service
dominant locig -ndkékulmassa Yhteisessd arvonluonnissa osallistujan rooli on suuri, silld
keskeisen ajatuksen mukaan osallistuja on aina se, joka arvon lopulta maarittdd (Vargo &
Lusch 2008, 8). Yhteisluonnin pohjana toimii osallistujan aktiivinen, vapaaehtoisuuteen
perustuva toiminta brandikokemuksen muokkaamisen eteen. N4itd toimia voivat olla mm.
toisten osallistujien auttaminen, ehdotusten tekeminen yhteisossd sekd muut
vuorovaikutukselliset kokemukset ylldpitdjan tai muiden kayttdjien kanssa. (Brodie, Juric,
Ilic & Hollebeek 2013, 253.) Arvon luomiseen osallistuvat kuluttajien lisdksi my®0s eri sosi-
aaliset ja taloudelliset toimijat yhteisostd riippuen. Ndin ollen arvon yhteisluonti tapahtuu
verkoston ja vuorovaikutuksen kautta, jolloin sen myo6td rakentunut arvo on aina osallis-
tujan itse madriteltdvissa. (Lusch & Vargo 2006, 284.)

Sitoutumiselle ei ole kdytossd yhtd ainoaa mddritelméad, vaan sitd on ldhestytty eri toimin-
tojen, kuten jo mainitun arvon yhteisluonnin kautta. Mollen ja Wilson (2010, 922) mé&éritte-
levit sitoutumisen online-kontekstissa olevan “kuluttajan ja tuotemerkin emotionaalisen
yhteyden kehittamistd”. Vargon ja Luschin ndkokulmaan pohjautuen Brodie, Hollebeek,
Juric ja Ilic (2011, 258-259) ovat kuvanneet sitoutumista viiden eri teesin avulla:

Sitoutuminen heijastaa psykologista tilaa

Sitoutumisen eri tasoja esiintyy toistuvissa prosesseissa
Kuluttajan sitoutumisella on keskeinen rooli markkinasuhteissa
Kuluttajan sitoutuminen on moniulotteinen kasite

Kuluttajan sitoutuminen on yksilollistd ja vaihtelee ajankohdittain

AR

Teesi yksi kuvaa sitoutumista psykologisena, vuorovaikutteisena tilana. Sitoutuminen
syntyy kokemuksellisuudesta kyseessd olevaa konseptia kohtaan, johon voivat vaikuttaa
my6s muut sidosryhmat. Vaikuttimena voivat toimia yksittdiset hetket, kuten esimerkiksi
ostotapahtumat, mutta myos laajempi kokonaisuus, jossa sitoutuminen ja kiintymys bran-
diin on keskeisessd roolissa. (Brodie ym. 2011, 259.)

Brodien ym. (2011,259) toinen teesi kertoo sitoutumisen tapahtuvan prosesseissa ja olevan
luonteeltaan eritasoista ja saavutettavissa eri aikaan. Service dominant -ajattelumalli ko-
rostaa interaktiivisia ja luovia yhteisluonnin prosesseja, joita voivat olla esimerkiksi kulut-
tajan kuuleminen yrityksen viestinndssa seké dialogi heiddn kanssaan. Sitoutumisen sykli-
syyteen loyddmme vahvistusta yhteiskuntatieteellisestd aiemmasta tutkimuksesta, joiden
mukaan sitoutuminen on kuluttajakohtainen prosessi, joka voi vaihtelevuus lyhyelld ja
pitkalld aikajédnteelld voi olla hyvinkin suuri.

Kuluttajan sitoutuminen (engagement) on osa luontaisesti syntyvia markkinasuhteita Bro-
dien ym. (2011, 259-260) kolmannessa teesissd. Se ei ole oma erillinen késitteensd, vaan on
osaa laajempaa kokonaisuutta. Osallistuminen ndhd&ddn tdssd sitoutumisen edeltdjdna ja
osana, kun osa esitetyistd tekijoistd ovat sitoutumisen seurauksia sen sijaan ettd olisivat
sen edellytyksend. Brodie ym. (2011) esittdvat tutkimuksessaan kymmenen eri konseptia,
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kasitettd, jotka kytkeytyvit sitoutumisen eri vaiheisiin. Niitd tarkastellaan teesien avaami-
sen jdlkeen. Ndin ollen markkinasuhteet muuttuvat osana sitoutumisen astetta ja samoin
sitoutumisen aste muuttuu muiden tahojen vaikuttaessa kuluttajan markkinoihin.

Neljds teesi avaa sitd, kuinka sitoutuminen on moniulotteinen kasite. Siithen sovelletaan eri
kayttaytymismalleja, kognitiivisia, eli ihmisen tiedostamiseen ja havainnointiin liittyvia
malleja sekd emotionaalista, eli tunnepohjaista kédyttdytymismallia. Lisdksi kokonaisuu-
teen vaikuttavat sidosryhmit ja se asiayhteys, jossa sitoutumista tarkastellaan. (Brodie
2011,260.)

Viimeinen, viides teesi kokoaa yhteen neljd edellistd, ja toteaa, ettd kuluttajan sitoutumi-
nen on yksilollistd ja voi vaihdella ajankohdittain. Sitoutumista esiintyy tietyissd tilanteis-
sa ja se tuottaa erilaisia sitoutumisen tasoja, joka on riippuvaista asiayhteydestd ja ajan-
kohdasta, ja myos siitd, onko kyseessd online- vai offline-yhteiso. Lisdksi sitoutumiseen
vaikuttavat ainakin vilillisesti kulttuuriset, poliittiset ja sosiaaliset tekijét, joita ilman sitou-
tumisen ja sitoutumisasteen tutkiminen on ristiriitaista. (Brodie 2011, 260.)

Viiden teesin jdlkeen Brodie ym. (2011) kokoaa yhteen kymmenen sitoutumiseen liittyvaa
késitettd. Ne ovat ldsndolo, osallistuminen, flow, suhteet, kumulatiivinen asiakastyytyvai-
syys, sitoutuvuus, luottamus, yhteys brandiin, tunneside brdndiin sekd lojaalius. Naistd
lasnéolo ja osallistuminen ndhd&én service dominant -ajattelumallin mukaisen sitoutumi-
sen edellytyksind, mutta myos sitoutumisen jdlkeen jatkuvina tekijoind, kun taas flow ja
suhteet brandin ymparilld oleviin tahoihin ndhtiin potentiaalina sitoutumisen muodostu-
miselle, mutta ei sithen vaadittuina tekijoind. Tyytyvdisyys palveluja tai brandid kohtaan
on myds sitoutumista edeltdva tekijd, mutta toisaalta uusille osallistujille se voi olla myos
seuraus sitoutumisesta. Kuten viides teesi toteaa, sitoutuminen on yksilollistd ja vaihtelee
ajankohdittain. Ndin ollen my6s luottamus ja sitoumus palvelua tai sen osaa kohtaan voi-
vat edustaa sitoutumista edeltdvad tekijad olemassa oleville kuluttajille, ja toisaalta olla
seuraus uusien asiakkaiden sitoutumisesta. Flow-tila ja suhteet muihin sidosryhmiin voi-
vat toimia edeltdjand sitoutumiselle, myo6s verkkoymparistdissd, mutta eivét ole kriittisia
tekijoitd sitoutumisen kannalta. Yhteys brandiin sekd lojaalius, eli kédyttdytymiseen perus-
tuva uskollisuus, sen sijaan toimivat potentiaalina sitoutumisen syntymiselle ja yllapitami-
selle, mutta eivit ole kriittisia tekijoitd sitoutumisen synnyssa. (Brodie ym. 2011, 260-262.)

Osittain samoja sitoutumisen tekijoitd kdsitellddn motiiveina, eli motivaation rakentajina
tassa tutkimuksessa, jossa sovelletaan Balduksen, Voorheesin ja Canlantonen vuonna 2013
tehtyd mittaria online-yhteisoon osallistuvien motiiveista ja niiden hyddyntamisesta
markkinoinnissa sekd sitoutumisen rakentamisessa. Ndihin motiiveihin palataan kappa-
leessa 3.3.
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3 MOTIVAATIOTEKIJAT ONLINE-YMPARISTOSSA

Online-yhteis6 poikkeaa perinteisistd yhteisoistd monella tapaa: online-yhteisdssad ei
véalttamattd koskaan tapaa henkilod, kenen kanssa keskustelee, yhteydenpito tapahtuu
internetin vélitykselld ja osallistuminen ei ole tiettyyn paikkaan sidottua. Tdssa
kappaleessa avataan online-yhteison kasitettd ja erityispiirteitd niihin osallistuvien
ihmisten motivaation ndkokulmasta. Lisdksi tarkastellaan osallistumisen hyotyjd sekd
osallistujan ettd online-yhteison omistajan kannalta. Lopuksi luodaan katsaus siihen,
millainen rooli sosiaalisella medialla on online-yhteiséjen kannalta.

3.1 Kasite: online-yhteiso

Kasitteelld yhteisd on useita eri médritelmid, eikd sitd laajan merkityksensd vuoksi voi
maddritelld vain yhdelld tapaa, vaan se tarkoittaa eri asioita eri ihmisille. Niinpad on syyta
huomioida, ettd eri tutkijoiden puhuessa yhteisostd, he eivét aina tarkoita samaa asiaa.
Online-ndkokulman ymmartdmiseksi sanan yhteisé avaaminen on paikallaan.

Yhteis6 sanana muodostuu latinankielen sanasta communis. Se muodostuu sanoista cum
(yhdessd) ja munus (velvollisuus, sitoumus). Toinen tapa muodostaa sana on cum
(yhdessd) ja unus (yksi). Talloin saadaan sanalle jo kaksi merkitystd, joista toinen kokoaa
samaan asiaan sitoutuneet ihmiset yhteen ja toinen kokoaa yksilot yhteen, jotta ndma
voisivat olla yhtd. (Rothaermel & Sugiyama 2001, 298). Yhteistd eri nikemyksille on se,
ettd yhteison ndhdaan koostuvat ihmisistd, heidan vilisistd suhteista sekd vuorovaikutuk-
sesta (Preece 2001, 349).

Online-yhteisojen maéra lahti kasvuun 1990-luvulla, kun internetin laajempi kdytté mah-
dollistui. Sekéd sivustojen ettd kdyttdjien maadrd on laajentunut, kasvanut ja kehittynyt to-
della nopeasti (Ridings & Gefen 2004). Yhteistjen yleistymisen my6td myos yritykset ovat
havahtuneet online-yhteisojen tarjoamiin mahdollisuuksiin ja markkinoihin (Mantymaki
& Mittila 2004, 36,41).
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Online-yhteison toiminnan ymmartamiseksi, on syytd tarkastella sille tutkimusten kautta
annettuja madritelmid. Yhtd yksittdistd, virallista madritelmé&d ei késitteelle ole olemassa
(Preece 2001, 348). Lahtokohta online-yhteisolle on se, ettd internet tarjoaa ympdériston ja
rakennusalustan, jotta  yhteison yllipito on mahdollista.  Online-yhteison
verkkosidonnaisuus mahdollistaa laajentumisen, tehokkaamman ja nopeamman
vuorovaikutuksen sekd lisdominaisuuksien tarjoamisen perinteisid yhteisdja nopeammin
(Plant 2004, 52). Lisdksi online-yhteison ylldpito koostuu mm. Seuraavista osa-alueista :
sisdllontuotanto, aktiviteetit, moderointi, sitouttaminen jne (Shiao, 2013). Taulukossa 3 on
esitelty eri tutkimusten madritelmid online-yhteisosta.

TAULUKKO 3 Online-yhteison madritelmia

Madritelma Ldhde

Yrityksen yllapitama kollektiivi, jossa | Mantymaki & Mittild (2004,38)
vuorovaikutus tapahtuu internetin vélitykselld ja
osallistujat  jakavat yhteisida = mielenkiinnon
kohteita.

Online-yhteis6  voi  olla  sddnnelty  tai | Plant (2004, 57)
sddntelematon.
Online-yhteison muodostavat kayttdjat, jotka | Preece (2001,348)
pyrkivat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa
tyydyttdimadan omia tarpeitaan. Lisdksi yhteisoilld
on jaettu tarkoitus ja toimintatapa, joka ohjaa
kayttdjien toimintaa.

Sosiaalinen muodostelma, joka muodostuu | Rheingold (2000)
ihmisten viélille kun he keskustelevat intenetissd
julkisesti,  tunteella  ja  pidempiaikaisesti
tavoitellen yhteistd hyotya.

Tarkoitukselleen omistettu web-pohjainen | Zhou & Amin (2014,27)
toimintaymparisto sisdltdjen vaihtamiseen ja
vuorovaikutuksenymmaépitamiseen
asianmukaisella  alustalla, joka ei ole
maantieteellisesti paikkaan sidottu.

Yhteisestd kiinnostuksen kohteesta viestivien | Wiertz & De Ruyter (2007,349)
kuluttajien yhteenliittym4, rajattu sivusto.
Virtuaaliyhteisoille on luonteenomainen paikka | Dennis, Pootheri & Natarajan
henkiloille, joilla on etuja tai tavoitteita ja joille | (1998,66)

sahkoinen viestintd on vuorovaikutuksen ensisi-
jainen muoto.
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3.2 Online-yhteisojen hyodyt osallistujalle ja omistajalle

Online-yhteisot sisdltdvit erityispiirteitd verrattuna muihin, perinteisempiin yhteis6ihin,
kuten esimerkiksi taloyhtict, urheilujoukkueet tai peruskoulun luokkaan. Online-
yhteisoissd, joita ylldpitdvat yritykset, on syytd tarkastella osallistumisen hyotyjd seka
osallistujan ettd alustan omistavan ja ylldpitdvdn organisation ndakokulmasta.

Taloudelliset hyodyt ovat yksi merkkittdavimmistd hyodyistd, joita yhteisod yllapitava
organisaatio saa. Hagelin ja Amstrongin (1997) mukaan yhteison jdsenet antavat
organisaatiolle joko suoraan tai vilillisesti tdrkedd tietoa asenteista ja mieltymyksistd,
jonka mukaan tuotetta, palvelua tai sen markkinointiviestid voidaan kehittda.
Kirjautumista vaativien yhteistjen omistajat saavat lisdksi yhteison jdsenten tietoja, mika
mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin tekemisen. Yhteis6 toimii parhaimmillaan
myo6s markkinoinnin tyékaluna.

Taloudellisten hyotyjen lisdksi organisaatiolla on yhteisjen kautta mahdollisuus kehittadd
ja rakentaa brédndiddn ja brandiuskollisuutta tarjoamalla osallistumismahdollisuuksia
yhteisossd vaikuttaville jdsenille. Yhteison omistajalla on online-yhteison toiminnot
poikkeavat tavanomaisista yhteisoistd, ja erityisesti online-yhteison omistajalla on
hallitseva rooli siind, mitd yhteisossd tapahtuu. (Andersen 2005, 286). Lisdksi
onlineyhteisot tarjoavat erinomaisen kanavan jakaa tietoa ja kehittdd brandin luonnetta ja
kultturia sekd kerdtd palautetta osallistujilta (McAlexander,Schouten & Koenig 2002, 42,
51). Muita tapoja hyotyd online-yhteison toiminnnasta ovat osallistujien tarpeiden

kartoitus, asiakasuskollisuuden lujittaminen ja myonteisen ilmapiirin ylldpitiminen
(Hagel & Armstrong 1997).

Jatkuvan vuorovaikutuksen lisdksi yhteisojen omistajat voivat hyotyd online-yhteison
jdsenistd myos laajemmin. Brandiuskolliset osallistujat vievit tuotteen tai palvelun viestid
eteenpdin myods muilla foorumeilla. Joskus asiakasuskollisuus johtaa jopa investointeihin,
jos uskollinen kuluttaja investoi yrityksen omistukseen. Tiukasti sitoutuneet osallistujat
haluavat edistdd brandin hyvinvointia ja menestystd. (McAlexander ym. 2002, 51.)
Keskeinen huomio online-yhteistissd on se, ettd ne mahdollistavat uusia ulottuuvuuksia
perinteisen kaupankdynnin sijaan (Hagel & Andersson, 1997).

Online-yhteis6on osallistujan kannalta motivaatio on keskeinen tekija osallistumiselle, silla
ilman sitd osallistumisen todenn&koisyys pienenee huomattavasti. Hagelin (1997) mukaan
online-yhteistihin osallistutaan neljastd eri syystd. Ndistd ensimmdinen on tiedon
saaminen ja jakaminen. Myos Wang, Chen ja Tsai ym. (2012, 201-202) korostavat
auttamisen, yhteenkuuluvuuden ja vuorovaikutteisuuden tarkeyttd. Tiedon jakamisen
avulla vahvistetaan yhteistd kulttuuria, ja moraalinen vastuu kannustaa reagoimaan
muiden jdsenten esittdmiin kysymyksiin ja auttamaan heitd haasteiden ratkaisemisessa.
Osallistujien yhteenkuuluvuuden tunne ja ryhmaistd saatu tieto ja apu auttavat osallistujia
omien tavotteidensa saavuttamisessa, mikéa on tdrked syy osallistumiselle.
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Toinen syy on kiinnostus ja siihen liittyvd samanhenkisten ihmisten tavoittaminen. Hagel
ja Armstrong (1997) tiivistdvit, ettd vertaistuen saaminen ja samoilla mielenkiinnon
kohteilla olevien ihmisten tapaaminen on ollut motivaatiotekija jo online-yhteistjen
alkumetreiltd asti. Kolmantena syyné osallistumiselle ndhddan viihde. Yhteisossd olevien
sisdltojen avulla rutiinit unohtuvat ja tarjoavat hetkellisen tauon arjen keskelta.

Neljas syy osallistumiselle on riippumattomuus. Internet mahdollistaa osallistumisen
ajasta tai paikasta riippumatta. Samalla se tyydyttdd useita osallistujan tarpeita
yhtdaikaisesti : vuorovaikutusta, avun saamista, avun antamista tai jopa taloudellista
hyotya. Lisdksi Brown, Borderick ja Lee (2007, 2-4) korostavat fyysista
riippumatoomuutta : yhteison ei tarvitse olla sidottu maantieteelliseen alueeseen tai
kellonaikoihin.

3.3 11 online-osallistumisen motiivia

Kysymyspatteristo, johon taméa tutkimuksen survey-kysely pohjautuu, on Balduksen,
Voorheesin ja Canlantonen vuonna 2013 eri motivaatiotutkimusten pohjalta rakennettu
mittari, jossa he tutkivat onlineyhteistjen kdyttdjien motiiveja. Tutkimuksen seurauksena
he 16ysivit 11 vaikuttavaa motiivia, joita avataan tdssd kappaleessa tarkemmin. Motiivit
ovat:

Mahdollisuus vaikuttaa

Kiintymys brandid/tuotetta kohtaan
Vuorovaikutus muiden kayttdjien kanssa
Mahdollisuus auttaa

Keskustelu saman mielisten kanssa
Hedonistinen palkkio

Utilitaristinen palkkio

Avun saaminen

. Itseilmaisu

10. Ajantasaisen tiedon hyodyntdminen
11. Muiden kéyttdjien arvostus

RN L=

Baldus ym. (2013, 983) totesivat tutkimuksessaan, ettd riippumattomat muuttujat selittavat
44% osallistujien ndkokulmien vaihtelusta, ja kahdeksan yhdest&toista motiivista vaikuttaa
merkittdvésti osallistumiseen. He teettivdt myos uusintatutkimuksen samalle ryhmalle, ja
vastausprosentin ollessa 25% selvitettiin, ettd muut sitoutumiseen vaikuttavat tekijat kuin
vaikuttamisen mahdollisuus, kekustelu saman mielisten kanssa, itseilmaisu ja ajantasaisen
tiedon hyodyntdaminen eivit eronneet merkittavasti eri ajankohtina tehdyissa tutkimuksis-
sa.

Samassa tutkimuksessa he nostivat esiin kolme asiaa, jotka ovat keskeisid, kun online-
yhteistjd edelleen kehitetdan. Nditd ovat yhteison jasenten profilointi, kohdennettu vies-
tintd sekd aktiivisten, ns. johtavien kayttdjien hyodyntaminen kampanjoinnissa ja yhteison
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ylldpidossa. Jasenten profilointia hyodyntdmalld on mahdollista lisétd asiakaskokemuksen
arvoa ja kehittdd strategisia markkinointitoimenpiteitd. Jos yhteis6é koostuu jdsenistd, joita
motivoi brandiin vaikuttaminen, tulee heiddn palaute- ja vaikuttamiskeinojaan kehittaa.
Jos taas hedonistiset palkkiot ovat merkittdvin motiivi yhteisossd, on erityisen tunnustuk-
sen saaminen ja osallistaminen keinoja kehittdd toimintaa. Motiivit toimivat myos enna-
koinnin ja uusien jdsenten rekrytoinnin vilineend. Heille voi rakentaa omia alaryhmii ja
osallistavia projekteja motiivista riippuen. (Baldus ym. 2013, 984.)

Kohdennetut viestintdtoimet yhteison jdsenille voivat toimia motivaation kasvattajina.
Baldus ym. (2013) havaitsivat, ettd sitoutuneisuus on monimutkainen kokonaisuus, jolle ei
ole yksiselitteistd kaavaa tai madrettd. Aiemmin yhteisot rakentuivat uutuuksien tai tuot-
teiden tietojen etsinndn ympdrille, mutta nykyddn niiltd haetaan jo huomattavasti enem-
tivoi vastaanottajan motiiveja, on yksi keino kehittdd yhteison toimintaa. Huolimattomasti
kohdennettu viestintd voi johtaa yhteisostd vieraantumiseen.

Kayttdjien aktivoiminen kampanjoissa ja markkinoinnissa voi sekd kasvattaa brandin liike-
toimintaa, ettd luoda merkittdavid kustannussadstojd, kun hyodynnetdan brandille uskollis-
ta ja aktiivista kanavaa. Téstd esimerkkind toimivat esimerkiksi bloggaajien kanssa tehta-
vdt yhteistyot, mutta my06s perinteisempi suostuttelu, jossa vertaisjdsen kertoo tai tekee
arvostelun tuotteesta tai brandistd. Online-ymparistd toimii arvokkaana tiedonldhteend,
jossa vertaiskuluttajien mielipiteet ja arvostelut toimivat sekd osallistumisen ettd ostopda-
tosten tukena (Chen, Dhanasobhon & Smith 2008).

Seuraavassa on avattu nditd Balduksen ym. (2013) Loytdmdd yhtdtoista motiivia tarkem-
min rinnastaen niitd myos Brodien kymmeneen sitoutumiseen vaikuttavaan tekijaan.

Vaikutusmahdollisuudet

Maslowin tarvehierarkian alimmat tasot vastaavat perustarpeisiin. Kovinkaan monelle
tasainen ja rauhallinen asetelma ei ole palkitsevaa kauaskantoisesti, vaan yksilolld on tarve
luoda, saavuttaa ja saada aikaan asioita. Teoilla pyritddn vaikuttamaan yhteisoon tai sithen
organisaatioon, jossa osallistuminen tapahtuu. Vaikuttamisessa eteenpdin ajavana tekijana
toimivat oppimisorientoitunut tunne siitd, kyvykkyydet, tietdimys ja jatkuvan parantami-
sen motiivit. Toisaalta taas samaan aikaan vaikuttaa suorituskykyyn perustuvat motiivit,
joissa tdrkedssd roolissa ovat selked itseilmaisu sekd hyvan mielikuvan antaminen itses-
tadan muille yhteison jasenille. (Gleitman, Reisberg & Gross 2011, 486.)

Kiintymys brindii tai tuotetta kohtaan

Brandiuskollisuus ei ole merkittdvin, mutta silti keskeinen syy osallistua online-yhteison
toimintaan. Osallistumalla itselleen tarkedn brandin yhteisoon, on osallistujalla mahdolli-
suus pddstd osaksi sisdllontuotantoa ja sitd kautta auttaa brandid ja sen taustalla toimivaa
yritystd menestymaan. Tarked tekija osallistumiselle on kyseisen bréandin suosio jo osallis-
tumisen ensimetreilld. Quan-Haase & Young (2010,354) tuovat esiin Facebookia késittele-



26

vassd tutkimuksessaan sen, miten suuri merkitys oman ikdryhmin keskuudessa on silld,
kuulutko Facebookiin vai et. Liittymattd jattamistd pidetddn epamuodikkaana. Liittyminen
ja yhteisoon kuuluminen on tapa saada hyviaksyntdd omalta vertaisryhmaltdan.

Kiintymyksen yhteydessd puhutaan usein myds sitoutumisesta. Brodie ym. (2011, 260)
ndkevit, ettd kiintymys ja osallistuminen ovat sitoutumista edeltdvid toimintoja, mutta
voivat toimia myos sitoutumisen kanssa rinnakkain. Sen sijaan Mollen ja Wilson (2010,293)
maédrittelevét, ettd kiintymys ja sitoutuminen ovat selkeésti kaksi eri asiaa. Kiintymystd on
mahdollisuus toteuttaa my0s passiivisesti, mutta sitoutumisessa on mukana joku aktiivi-
suuteen liittyva aie. Myos Brodie (2011, 260) nostaa luottamuksen yhdeksi tekijéksi, joka
on sitoutumisen edellytys, mutta kuluttajasta riippuen se voi olla myos sitoutumisen seu-
raus.

Vuorovaikutus muiden kiyttdjien kanssa

Vuorovaikutus muiden kayttdjien kanssa on yksi ratkaisevista asioista, kun ryhmaéstd ih-
misid muodostuu yhteis6. Wasko & Faraji (2005, 41) ovat korostaneet omassa tutkimuk-
sessaan yhteison me-henked. Mitd tiiviimmin yhteison jdsenet pitdvit toisiinsa yhteyttd,
sen todenndkoisimmin yhteisolle muodostuu tapoja tehdd asioita tietylld tavalla, jakaa
tietoa ja luottaa toisiinsa. Yhteison jasenten suora yhteys toisiinsa lisdd luottamusta ja opet-
taa ymmaértdmadn yhteison usein kirjaamattomia sddntsjd ja normeja. Namd sosiokulttuu-
riset tekijdt vaikuttavat myonteisesti motivaation tasoon. Tunne yhteisoon kuulumisesta
lisdd auttamishalua muita yhteison jasenid kohtaan.

Sosiaaliset kontaktit tarjoavat kayttdjdlle useita hyotyjd. Vuorovaikutus muiden kanssa voi
tarjota joko konkreettista tukea, kuten ratkaisuja ongelmiin tai tunteisiin perustuvaa tukea
- yhteenkuuluvuutta, kiintymyst&d, myo6tdtuntoa ja empatiaa (Gleitman ym. 2011, 486).

Mahdollisuus auttaa

Wiertz & Ruyter (2007, 348) esittdvit tutkimuksessaan, ettd yhd useammat yritykset ja hei-
dén brandinsd yllapitavit verkkoyhteistjd kaupallisissa tarkoituksissa, joita ovat asiakas-
suhteen parantaminen, palautteen saaminen ja asiakaspalvelukustannusten laskeminen.
N&amaé online-yhteistt ovat riippuvaisia omien asiakkaidensa halusta osallistua ja viettda
aikaa sekd auttaa muita yrityksen omassa yhteisossd. Tutkimuksen mukaan asiakkaat oli-
vat kuitenkin valmiita tdhdn ja osallistumaan tiedon jakamiseen ja muiden auttamiseen.

Avun antaminen voi toimia yhteison jasenelle myos kokemuksena oman itsensd haastami-
sesta. Muiden yhteison jdsenten haasteiden ratkaiseminen tuo tyytyvéisyyden ja mielihy-
van tunnetta onnistuessaan. (Nambisan & Baron 2007, 45-48). Auttaessaan muita osallistu-
jan on mahdollisuus saada tunnustusta muilta jaseniltda. Tunne omasta asiantuntijuudesta
ja statuksen nostosta voi motivoida kerta toisensa jilkeen. Nambisan ja Baron (2007, 47)
toteavatkin, ettd asiantuntijuuden, maineen ja statuksen rakentaminen online-yhteisossa
vie aikaa, ja vaatii pitkdaikaista aktiivisuutta online-yhteison toiminnassa.
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Keskustelu samanmielisten kanssa

Quan-Haase & Young (2010, 355) ovat todenneet, ettd ensisijainen tarve online-yhteisdissa
on kommunikointi muiden kayttdjien kanssa. Omien ajatusten peilaaminen muiden aja-
tuksiin, tuen ja arvon saaminen omille mielipiteille ja suhteiden rakentaminen ovat tarke-
dssd asemassa omaa sosiaalisen vuorovaikutuksen tarvetta vahvistaessa. Tarinankerronta,
varsinkin jos ne liittyvdt brandiin, ovat yksi tarkeimmistd motivaatiota ja sitoutumista
edistdvistd prosesseista, joka vahvistaa tunnetta siitd, ettd osallistuja on osa yhteisod ja
kuuluu “omiensa joukkoon”. Muiden kommenttien lukeminen ja keskustelu muiden osal-
listujien kanssa ovat yksi tarkeimmistd motiiveista online-yhteisossda (Muniz & O’Guinn
2001: 423).

Brodie (2011) kdyttdd omassa tutkimuksessaan késitettd suhteet késitellessddn osallistujan
tai kuluttajan suhdetta yhteison sidosryhmiin, johon liittyvdt myos vuorovaikutteisuus
muiden jdsenten ja sidosryhmien kanssa, kuten ylldolevat motiivit auttamiseen, keskuste-
luun ja vuorovaikutteisuuteen liittyen. Suhteet toimivat potentiaalina sitoutumisen syn-
tymiselle, mutta eivit ole kriittinen tekija sen muodostumisessa, kun puhutaan kuluttajan
ja brandin vilisestd sitoutumisesta.

Hedonistinen palkkio

Hedonisella periaatteella tarkoitetaan sitd, ettd pdivittdisten valintojen tarkoituksena on
minimoida negatiiviset vaikutukset ja maksimoida positiiviset. Tdmé&n motiivin alle liittyy
Williams 2013, 366). My6s Smockin, Ellisonin, Lampen & Whonin (2011,2323) ndkemykset
tukevat sitd, ettd yksi tyypillisimmistd syistd osallistumiselle ovat rentoutuminen ja viihde
tiedon jakamisen ja sosiaalisen vuorovaikutuksen lisdksi. Viihdekdyttoon katsotaan kuu-
luvaksi myos muiden kédyttdjien, esimerkiksi bloggaajien tarinoiden ja kokemusten luke-
minen brandin online-alustalta tai jopa brandin tuotteista. Samaan viihdekdyttoon perus-
tuu myos esimerkiksi keskustelupalstojen selaaminen (Muniz & O’Guinn 2001: 423).

Utilitaristinen palkkio

Henning-Thuraun, Gwinnerin, Walshin ja Gremlerin (2004,48) mukaan taloudellisen hyo-
dyn saaminen voi toimia jopa toiseksi tarkeimpéand kannustimena osallistua yhteison toi-
mintaan. Erilaisia hyodykkeitd voivat olla mm. alekupongit, tuotetestaukset, kutsut tapah-
tumiin tai muut osallistujan omavaraisuutta parantavat keinot. Palkintojen tai palkkioiden
myotd yhteison jasenid voi saada osallistumaan aktiivisemmin yhteison toimintaan. Pal-
kinnot ovat harvoin kuitenkaan ainoa motiivi liittyd yhteis6on ja osallistu sen toimintaan.
Sen sijaan ne voivat toimia lisdkannustimena (Yen, Hsu & Huang 2011: 95.)

Avun saaminen
Avun saaminen on yksi Balduksen ym. (2013) tutkimuksessa esiintuoduista motiiveista.

Henning-Thurau ym. (2008, 48) toteavat, ettd avun etsiminen ja ratkaisujen 16ytdminen
ovat yksi merkittavimmistd syistd osallistua online-yhteisoon. Yhteison toimintaan osallis-
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tumisen myota osallistujat voivat kokea tiedollista hyotyéd, jonka he saavat muilta yhteison
jaseniltd tai yhteison omistavalta yritykseltd. Online-yhteisoissd haetaan vahvistusta omal-
le tarpeellisuuden tunteelle mm. auttamalla muita osallistujia.

Itseilmaisu

Yksi online-yhteistjen kdyttosyistd on itsensd ilmaisemisen tarpeen tyydyttdminen. Jaka-
malla omia pdivityksid, osallistumalla keskusteluihin eri foorumeilla, palstoilla ja ryhmissa
mahdollistaa kayttdjdlle informaation jakamisen ja vastaanottamisen sekd vuorovaikutuk-
sen muiden, myo6s tuntemattomien kayttdjien kanssa (Smock ym. 2011, 2327).

My6s Brodie ym. (2013) ovat tutkineet, ettd motivaatio osallistumiseen ja sen kautta raken-
tuvaan sitoutumiseen on erittdin vuorovaikutteinen. Omien henkilokohtaisten kokemuk-
sien jakaminen ja muihin vaikuttaminen ovat tarkeitd tekijoitd, kun tunne yhteis66n kuu-
lumisesta syntyy.

Ajantasaisen tiedon hyodyntiminen

Online-yhteisot koetaan tdrkeiksi tiedonldhteiksi. Quan-Haase & Young (2010,355) totea-
vat tutkimukseensa nojaten, ettd sosiaaliset yhteisot ovat nousseet keskeisiksi tiedonhaun
lahteiksi. He kuvaavat asenteita lauseella “Kaikki minka tieddn, on Facebookissa”. Tie-
donhaun lisdksi yhteisét ovat tarked tiedonldhde yhteisoon liittyviin tapahtumiin ja toi-
mintoihin liittyen. Online-yhteis6t toimivat myos uteliaisuuden tyydyttdjind: ne toimivat
tarkkailukanavina, kun halutaan tietid, mitd omalle verkostolle kuuluu.

Muiden kiyttdjien arvostus

Vuorovaikutusta muiden kdyttdjien kanssa edistdvilld tekijoitd ovat mahdollisimman suo-
ra kontakti osallistujien vililld, keskindinen luottamus ja sen rakentaminen sekéa arvostuk-
sen saaminen muilta osallistujilta. Sosiaalisen pddoman merkitys osallistumiselle on suuri,
ja arvostus ja halu auttaa ovat tekijoitd, jotka ilmenevit silloin, kun jasenet kokevat, etta
heilld on yhteinen tavoite ja he kuuluvat samaan yhteisoon. (Matchke, Moskaliuk, 2014,
550-552). Nambisan & Paron (2007, 48) toteavat, ettd mitd suurempi mahdollisuus samais-
tumiseen muiden jdsenien kanssa on, sen arvokkaampana yhteisossd rakennettua mainetta
pidetddn.
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TAULUKKO 4 Motivaatioteorioiden, sitoutumisen teorian ja tutkimuksen motiivien nivoutuminen

yhteen
Maslovin ja Muu Brodien Balduksen, Téassd tutkimuksessa
Bishopin tarve, motivaatioteoria | sitoutumisen Voorheesin ja | online-yhteisoon
johon vastataan komponentti Canlantonen osallistuvien motiivi,
tutkimuksen jota mitataan
motiivi
Sosiaalinen Fordin teoria Osallistuminen Vaikutus- Missd méérin yhteison jasen
Vuorovaikutus Itsemadraytymis- Suhteet mahdollisuudet haluaa vaikuttaa brandiin
teoria
Turvallisuus, arvostus | Fordin teoria Yhteys brandiin Kiintymys brandia | Kuinka innostuneesti yhteison
Toimijan tavoitteet, Tunneside brandiin kohtaan jasen suhtautuu brandiin
suunnitelmat ja arvot
Sosiaalinen Fordin teoria Suhteet Vuorovaikutus Missd maérin yhteison jasen on
Vuorovaikutus Itsemadraytymis- Léasnzolo kayttajien kanssa kiinnostunut keskustelemaan
teoria Osallistuminen muiden kanssa.
Odotusarvoteoria
Arvostus Fordin teoria Suhteet Auttamisen Missd méérin yhteison jasen
Toimijan halut, Kaksifaktoriteoria Léasnzolo mahdollisuus haluaa auttaa muita jasenia.
vuorovaikutus Itseméaardytymis- Osallistuminen
teoria Luottamus
Sosiaalinen Fordin teoria Suhteet Keskustelu Kuinka valmis yhteison jasen on
Vuorovaikutus Itseméddraytymis- Lojaalius samanmielisten pitdiméan yhteytttd muiden
teoria kanssa jasenten kanssa ja ymmartaa
Itsemédaraytymis- sen positiiviset vaikutukset
teoria
Odotusarvoteoria
Arvostus Fordin teoria Yhteys brandiin Hedonistinen Missd maérin haluaa saada
Toimijan tavoitteet, Kaksifaktoriteoria Tunneside brandiin palkkio hedonistisia palkintoja, kuten
suunnitelmat ja arvot | Itsemddrdytymis- viihdyketts, nautintoa ja
teoria sosiaalista statutsta yhteisdssa
Odotusarvoteoria toimimisesta
Arvostus Itseméaaraytymis- Kumulatiivinen Utilitaristinen Missa méérin yhteison jasen
Toimijan tavoitteet, teoria asiakastyytyvéisyys palkkio haluaa saada konkreettisia
suunnitelmat ja arvot | Vahvistamisen teoria palkintoja, kuten tuotteita ja
rahaa.
Turvallisuus,arvostus | Fordin teoria Luottamus Avun saaminen Missd méarin yhteison jasen
Toimijan halut Itsem&&raytymis- Osallistuminen haluaa apua muilta yhteison
teoria Lésndolo jésenilta.
Odotusarvoteoria
Itseilmaisu Fordin teoria Suhteet Itsensd ilmaisu Missd méaarin yhteison jasen
Toimijan Itsem&&raytymis- Léasnzolo kokee ettd voi jakaa todellisia
vuorovaikutus, halut teoria Osallistuminen mielipiteitdan ympéaristossa
Ympéristo Odotusarvoteoria Luottamus
Turvallisuus, Fordin teoria Luottamus Ajantasaisen tiedon | Missd médarin yhteison jasen
Arvostus Kaksifaktoriteoria Suhteet hysdyntiminen kokee, ettd yhteiso auttaa hanta
Toimijan tavoitteet, Itsemé&ardytymis- pysymaéan ajantasalla eri
suunnitelmat ja arvot teoria aiheista
Ympaéristo
Arvostus Fordin teoria Osallistuminen Muiden kayttdjien Missd méérin yhteison jasen
Toimijan tavoitteet, Itseméddraytymis- Lésndolo arvostus tuntee ettd hinen jakamansa
suunnitelmat ja arvot, | teoria Lojaalius mielipiteet ovat tarkeitd ja
vuorovaikutus Odotusarvoteoria kannustavat hanta

osallistumaan aktiivisemmin.

Jokaisella yhteisolld on oma, sille ominainen ja ainutlaatuinen tarkoituksensa, jonka kaut-
ta yritys tai yhteiso rakentaa omaa brandidédn ja markkinaansa. Voidakseen mitata bran-
dinrakennuksen kautta saatavia hyotyjd ja vastinetta investoinneilleen, tarvitsevat yrityk-
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set yhd enemman tietoa palvelujensa kuluttajista, eli yhteison osallistujilla. Motiivien tar-
kastelun kautta loydetddn syitd sille, miksi yhteisdihin halutaan tai ei haluta osallistua.
Motiivien tuntemisen kautta myds yhteison toimintaa on mahdollista edelleen kehittda
tiedon pohjalta.

3.4 Sosiaalinen media osana online-yhteisod

Sosiaalisen median kasittely tdiméan tutkimuksen yhteydessd on olennaista, silld kohteena
olevan online-yhteison osallistujat ovat aktiivisia my9s sosiaalisen median kanavissa. So-
siaalinen media on muuttanut merkittdavasti kommunikoinnin tapoja. Parhaimmillaan so-
siaalisen median kanavat ovat alustoja, jotka kannustavat osallistumiseen, tiedon luomi-
seen, kehittdmiseen ja levittdmiseen. (Reitz 2012, 44.)

Sosiaalisen median kanavat toimivat online-yhteisjen tukena, silld ne toimivat sisdllon
jakajina, mutta mahdollistavat myos osallistujien toiminnan sisdllontuottajina. Sen erilai-
siin sovelluksiin kuuluvat mm. erilaiset verkostoitumissivustot, blogit, online-yhteistt ja
pikaviestimet (Bulik, 2008). Sosiaalinen media mahdollistaa brdndeille ja organisaatioille
uuden, avoimemman tavan viestid ja hyodyntda kayttdjiltd saamiaan kommentteja, heiddn
mielipiteitddn ja tarinoitaan omassa brandinrakennustydssddn. Lisdksi sosiaalisen median
teknologiat mahdollistavat tiedon kerddamisen kayttdjistd, jolloin paddstdan tarkemmin sel-
ville heiddn kiinnostuksen kohteistaan ja jakamistaan sisédlloistd. Sosiaalinen media tarjoaa
brandeille ja organisaatioille mahdollisuuden kohdata kuluttajat uudella tavalla: keskus-
tella reaaliaikaisesti ja rakentaa yhteyttd sekd brandin ja kuluttajienvilille ettd kehittdad ku-
luttajien keskindistd vuorovaikutusta. Nédin ollen sosiaalisen median osallistumismahdolli-
suuksista hyotyvait sekd kayttdjat ettd organisaatiot. (Reitz 2012, 44-46.)

Vuorovaikutuksen lisddmisen ja sisdllon jakamisen ja tuottamisen lisdksi online-yhteisot
ovat tapa tuoda yleisdd brandin, yrityksen tai muun organisaation kotisivulle tai esimer-
kiksi online-yhteisoon. Verkkosivut tai tdssd online-yhteisd on perinteisesti nahty verkko-
asiakashankintana, vaikka konkreettista ostotapahtumaa ei olisikaan. Vierailijoiden hank-
kimisen lisdksi sosiaalisella medialla on roolinsa asiakaspalvelussa, brandinrakentamises-
sa sekd vaikuttamistyossd. (Kataja, 2015.)

Sosiaalisen median kanavien toimiminen ohjaajana varsinaiseen online-yhteis6én voi
my6s muodostua haasteeksi. Miksi tulla halutulle sivulle, kun sama keskustelu onnistuu
esimerkiksi Facebookissa? Brandin alla toimiva yhteis6 voi toimia missd alustalla tahansa,
kunhan se on tarpeeksi vahva. Yhteison tarkoitus on yhdistda brandi, asiakkaat ja mielipi-
devaikuttajat unohtamatta potentiaalisia asiakkaita. Parhaimmillaan yhteis6 toimii myyn-
nin kanavana, brandiuskollisuuden kehittdjand ja asiakaspalvelun keskitssd. (Valtari,
2012.)

Suomalaiset ovat aktiivista sosiaalisen median kéayttdjakansaa. Vizeumin vuonna 2016
tehdyn tutkimuksen mukaan 15-74-vuotiaista suomalaisista 53% kayttda Facebookia, 42%
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WhatsAppia ja 11% Twitterid. Keskimédédrin vastaajien keskuudessa kdytetddn sosiaalista
mediaa 4,5 tuntia viikossa, kun 15-24-vuotiaiden keskuudessa aika on miltei 8 tuntia vii-
kossa. (Vizeum, 2016.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

41 Tutkimuksen tarkoitus ja kohdeorganisaation kuvaus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten online-yhteison osallistujien motiivit
eroavat toisistaan, kun muuttujina ovat ikd, sukupuoli, asema tydeldmaissd,
asuinpaikkakunta, asumismuoto ja vastaajan sosiaalisen median kdytts. Muuttujat
voidaan jakaa madrallisiin tai laadullisiin muuttujiin. Maarallisid muuttujia ovat muuttujat,
joita mitattaessa voidaan kayttdd jotakin mittayksikkod. Tamdn tutkimuksen madrallisia
muuttujia ovat ikd ja maantieteellinen asuinalue. Laadullisia muuttujia ovat sukupuoli,
asema tyoeldmaéssd ja asumismuoto. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2005, 304.)

Tutkimus toteutettiin merkittdvélle osuuskauppatoimijalle Suomessa kevidlla 2016 ja
tutkimuksen kohteena oli sen ylldpitama verkkosivusto, jonka olemassaolo perustuu
samannimiseen, joka toinen kuukausi julkaistavaan printtilehteen. Kyseisen osuuskaupan
toiminta perustuu kilpailukykyisten palvelujen ja etujen tuottamiseen omistajajdsenilleen
kannattavasti. Osuuskaupan omistavat suomalaiset kuluttajat.

Osuuskaupan julkaiseman printtilehden levikki on noin 1,9 miljoona kappaletta
kattavuuden ollessa yli kaksi miljoonaa lukijaa (Joukkoviestimet 2013, 78). Printtilehti
jaetaan asiakkaille kotiin, ja sen sisdltd painottuu etuihin, ostopddtosten tukemiseen sekéa
avun antamiseen arkisissa haasteissa. Hyodylliset neuvot ja monipuoliset jutut ovat
keskeinen osa lehted. Lehden verkkosivu on osa kokonaiskonseptia. Viikottaisia
vierailijoita on hieman yli 100 000 uniikkia k&vijda ja yhteensa kédyntejd kertyy viikossa yli
130 000 kappaletta (Joukkoviestimet 2013,78).

Yhteisolle ei ole olemassa tarkkaa mddritelmdd, kuten aiemmin todettiin. Online-yhteisoa
madrittaviksi tekijoiksi on kuitenkin noussut vuorovaikutteisuus, jonkin tahon omistama
alusta, mahdollisuus sisdllontuotantoon ja mahdollisuus kommunikoida samanhenkisten
ihmisten kanssa. Kaikki ndmai elementit toteutuvat tutkimuksen kohteena olleella sivustol-
la, vaikkakin vuorovaikutteisuus on ollut kdytdannon tasolla vield melko ohutta. Siksi si-
vuston kayttdjien motiiveja aktiivisempaan osallistumiseen on syyta tutkia. Organisaatiot
ovat havahtuneet online-yhteisdjen voimaan, ja niitd rakennetaan ja kehitetddn jatkuvasti.
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Useilla online-yhteis6illd on strateginen rooli yrityksen tai organisaation liiketoiminnassa
ja tavoitettavuudessa. (Brodie 2013.)

4.2 Tutkimuksen taustaa ja tutkimuskysymykset

Aiemmin Kkésitellyn yhteisen arvonluonnin kautta yhteisoon osallistuva voi saada
monenlaista hyotyd. Keskeistd on se, miten se vastaa kadyttdjan omiin tarpeisiin. Tama
tutkimus pohjautuu Balduksen, Voorheesin ja Canlantonen vuonna 2013 eri motivaatio-
tutkimusten pohjalta rakennettuun mittariin, jossa he tutkivat onlineyhteisdjen kdyttdjien
aiemmin esiteltyja motiiveja. Tutkimuksensa ensimmadisessd vaiheessa he ovat tarkastel-
leet sitoutumiseen ja sitouttamiseen liittyvaa kirjallisuutta ja hakeneet teoreettisen ldhes-
tymistavan tutkimukselleen. Lisdksi he ovat kerdnneet mittariston luomiseksi asiantuntija-
lausuntoja ja tehneet kaksi validointitutkimusta. Ennen mittariston valmistumista he ra-
kensivat avoimen verkkopaneeliyhteison kerdtdkseen tietoa kuluttajilta, jotka aktiivisesti
toimivat verkkoyhteison jdsenind. Néadiden tulosten perusteella on syntynyt yhdentoista
ulottuvuuden mittaristo, jolla mitataan kuluttajien sitoutumista online-yhteiséihin motii-
vien kautta. Analyysikeinona he kayttivat faktorianalyysia. Tédssd tutkimuksessa on hyo-
dynnetty nditd yhtdtoista motiivia sekd muita mittarissa kysyttyjd asioita, kuten sosiaali-
sen median kdyttod ja kiinnostusta kohdeorganisaation luomiin sis&ltsihin, mutta analyy-
sikeino ja tutkimuksen toteutukset poikkeavat toisistaan.

Tassd kyselyssd selvitettiin vastaajilta eri taustatekijoitd, joita olivat sukupuoli, ikd, asu-
mismuoto, asuinalue sekd asema tyoeldmadssd. Lisdksi selvitettiin heiddn sosiaalisen medi-
an kayttoadn seka kiinnostusta kohdeorganisaation luomiin siséltoihin. Ndiden eri muut-
tujien antamia vastauksia on vertailtu keskenddn, jotta voitaisiin selvittdd, miten eri tausta-
tekijat vaikuttavat motivaatioon ja miten eri motiivit vaihtelevat eri ryhmien kesken.

Taustatekijoiden ja motiivien suhteen selvittamisen jdlkeen analyysia jatkettiin selvittamal-
14, miten vastaajat kédyttavét sosiaalista mediaa ja mihin he haluaisivat sitd erityisesti koh-
deorganisaation kdyttdvan. Lopuksi ndiden tietojen pohjalta méadriteltiin neljd kayttdjapro-
tiilia, joiden avulla esimerkiksi viestinnédn ja markkinoinnin sekéd palvelujen suuntaaminen
on mahdollista.

Motivaatiota online-yhteistssd toimimiseen ldhestytddn seuraavien tutkimuskysymysten
kautta:

1. Mistd motivaatio online-yhteistssad osallistumiseen muodostuu?
2. Mitkd muuttujat vaikuttavat motivaation syntyyn online-yhteistssa?
3. Mitd motiiveja kuluttajilla on vuorovaikutuksessa brandin verkkoyhteison kanssa?
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4.3 Tutkimusstrategia ja aineistokeruu

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin verkossa vastattavalla Survey-
tutkimuksena, jonka ldhtokohtana on ilmididen, ominaisuuksien tai esimerkiksi
vuorovaikutuksen selvittdiminen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeistd on tuoda
esille johtopddtokset aiemmista tutkimuksista sekd aiemmat teoriat ja kasitteiden
madrittelyt. (Hirsjarvi ym. 2005, 136.) Survey-tutkimukselle on olennaista, ettd aineisto
kerdtddn standardoidusti, ja jossa kohdehenkil6t mudostavat ndytteen tai otoksen
perusjoukosta.(Hirsjarvi ym. 2005, 182). Survey-tutkimuksen etuja ovat useat erilaiset
ongelmanasettelun mahdollisuudet ja analysointimenetelmien mddrd. Survey-tutkimusta
voidaan analysoida sekd laadullisesti ettd maddrallisesti, mutta ldhtokohtaisesti sita
hyddynnetddan madrallisessd tutkimuksessa. (Jyvaskyldan yliopisto. Menetelmépolkuja hu-
manisteille 2014.)

Survey-tutkimuksen etuna edelldmainittujen lisdksi on, ettd sen avulla voidaan kerita
laaja tutkimusaineisto, ja huolellisesti suunniteltu kysely on analysoitavissa melko
nopeasti tietokoneohjelmien avulla. Haasteita Survey-tutkimuksessa tulee vastaan
yleisimmin aineiston analysointivaiheessa. Muita survey-tutkimuksen haittoja ovat, etta
vastaajien suhtautumisen vakavuudesta ei ole varmuutta, eikd tietoa siitd, kuinka
onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat vastajaan ndkckulmasta. Myos vastaajien tietotaito
kysytyn aiheen tiimoilta vaihtelee, ja he voivat olla hyvinkin vdhdn perehtyneitd asiaan,
jolloin mahdollisia vadrinymmarryksid ei voida selvittdd. Lisdksi lomakkeen laatiminen on
melko tyoladstd ja vaatii tekijdltd runsaasti tietoa kyselyn rakentamisen vaiheista. (Hirsjarvi
ym. 2005, 184.)

Kysymyslomakkeen laatiminen on ratkaiseva tekija tutkimuksen onnistumisessa.
Keskeistd lomakkeen laadinnassa on epamddrdisyyksien valttdiminen. Kysymysten
merkitys tulisi olla yksiselitteinen kaikille vastaajille. Mitd yleisemmalld tasolla
kyselylomakkeen kysymykset on esitetty, sen enemmdn ne jittavat tilaa tulkinnalle.
Lyhyet ja ytimekkaddt kysymykset toimivat pitkid paremmin, ja selkeintd on kysyd yhta
asiaa kerrallaan. (Hirsjarvi ym. 2005, 191.) Metsamuuronen (2011, 119) toteaakin, ettd useat
kriitikot ajattelevat, ettd kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan selville totutta, mutta ei
koko totuutta. Esimerkiksi motiivimittaristolla saadaan selville vian osa motiiveista, eiki
kehityilld mittareilla saada valttamatta tavoitettua ilmion todellista luonnetta.

Tamdan tutkimuksen alkuperdinen kyselylomake oli moniosainen ja sisdlsi yhteensd 21
erilaista kysymystd. Tdssd tutkimuksessa on kdytetty kahden eri kysymyksen aineistoa,
joissa vastausvaihtoehtoina on ollut 5-portainen Likert-asteikko, jonka vaihtoehdot olivat
seuraavat : 1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=ei samaa eikd erimieltd,
4=jokseenkin samaa mieltd ja 5=tdysin samaa mieltd. Ei mielipidettd - vaihtoehdon
tarjoaminen noudattaa hyvaa kyselytapaa, silld ihmisilld on usein tapana vastata, vaikkei
heilld mielipidettd kysytystd asiaasta olisikaan. Siksi ei mielipidettd -vaihtoehto on
varteenotettava vastausvaihtoehto monelle ja se on otettu huomioon myds tdméan
tutkimuksen analyyseissa. (Hirsjarvi ym. 2005, 192.) Lomaketta tyOstettiin ja testattiin
usean viikon ajan ja kehitettiin paremmaksi saadun palautteen myotd. Lopullinen lomake
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rakennettiin Webropol-kyselypohjalle. On huomattava, ettd kyselylomaketta on muotoiltu
sopivaksi kohdeorganisaation kayttotarkoitukseen, ja siksi jotkin kysymykset eivét ole
suoraan rinnastettavissa alkuperdisessa tutkimuksessa esitettyyn kysymykseen.

Kysely pidettiin avoinna kolmen viikon ajan touko-kesdkuun aikana vuonna 2016. Se
julkaistiin ainoastaan kohdeorganisaation lehden www-sivustolla, eikd sitd mainostettu
organisaation sosiaalisen median kanavissa tai muissa heidédn julkaisuissaan. Vastaajille ei
myoskddn tarjottu palkintoa vastaamisesta, vaan siihen vastattiin vastaajan omasta
tahdosta. Kyselyd ei nostettu esiin kohdeorganisaation sosiaalisen median kanavissa.
Kyselyyn vastasi 858 yksittdistd henkiloda (N=858), ja lisdksi 259 kertaa vastaaminen on
aloitettu, mutta sitd ei ole viety loppuun asti.

Taulukossa 5 on eritelty tutkimukseen alkuperdisen Balduksen ym. (2015) mittariston
mukaan valitut motiivit, mitattava asia sekd alkuperdisessd tutkimuksessa esitetyt
vdittamat. Lisdksi viimeisestd sarakkeesta 10ytyy tdhdn tutkimukseen rakennetut viittavat,
jotka pohjaavat Balduksen ym. (2015) tutkimuksessa kaytettyihin motiiveihin.
Kyselylomake, johon tutkimuksen yhteydessa vastattiin, on liitteessd 1.
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TAULUKKO 5 Motivaatiota mittaavien kysymysten muokkaaminen Balduksen ym. (2015) mittarista
sekd mitattavat motiivit.

Mitattava
motivaatiotekija

Mit& mitataan

Alkuperéinen kysymys tai
sen osa

Téassa tutkimuksessa kuluttajalle esitetty
kysymys (kysymysnumero sulkeissa)

Brand influence

Missé méaéarin yhteison
jasen haluaa vaikuttaa
bréndiin

I like participating in the
brand community because |
can use my experience to
help other people

Olen kiinnostunut vaikuttamaan tutkimus-
kohteen siséltéihin. (10)

Brand passion

Kuinka innostuneesti
yhteison jdsen suhtautuu
brandiin

| participate in this brand
community because | care
about the brand

Tunnen tutkimuskohteen sisallét omakseni.
(10)

Connecting Kuinka valmis yhteison | Being part of this brand Olen kiinnostunut jakamaan tietoa, koke-
jasen on pitdmaan community makes me feel musta tai aikaani muiden tutkittavan kohteen
yhteytttd muiden jésen- more connected to other lukijoiden kanssa online-ymparistdssa, kuten
ten kanssa jaymmartdd | consumers of the brand sosiaalisen median kanavissa tai internetsi-
sen positiiviset vaiku- vustolla. (10)
tukset

Helping Missé méaéarin yhteison I like participating in the Olen kiinnostunut auttamaan muita tutkitta-
jasen haluaa auttaa brand community because | | van kohteen lukijoita ja toimituksen jasenia
muita jasenia. can use my experience to online-ympéristdssé heitd askarruttavissa

help other people asioissa omien kokemuksieni ja tietdmykseni
puitteissa. (11)
Like-minded Missé méaéarin yhteison | enjoy conversing with Olen kiinnostunut keskustelemaan muiden

jasen on kiinnostunut
keskustelemaan muiden
kanssa.

people similar to myself in
this brand community

tutkittavan kohteen lukijoiden ja toimituksen
jasenten kanssa online-ympéristossa. (11)

Rewards (hedonic)

Missa méérin haluaa
saada hedonistisia
palkintoja, kuten viih-
dykettd, nautintoa ja
sosiaalista statusta
yhteis6ssa toimimisesta.

| find participating in this
brand community to be very
entertaining.

Koen tutkittavan kohteen ja sen siséllot
itselleni térkedksi. (10)

Rewards (utilitarian)

Missé méaarin yhteison
jasen haluaa saada
konkreettisia palkintoja,
kuten tuotteita ja rahaa.

| am motivated to participa-
te in this brand community
because | can earn money.

Olen kiinnostunut tutkimuksen kohteen
kautta osallistumaan tuotteiden testaamiseen
ja kertomaan mielipiteeni niista online-
ymparistdssd, jossa on lasnd muita tutkimuk-
sen kohteen lukijoita ja toimituksen jasenia.
11)

Seeking assitance

Missé méaarin yhteison
jasen haluaa apua muilta
yhteison jasenilta.

| am motivated to participa-
te in this brand community
because | can receive help
from other community
members.

Olen kiinnostunut vastaanottamaan apua
muilta tutkittavan kohteen lukijoilta ja
toimituksen jaseniltd online-ymparistossé
minua askarruttavissa asioissa. (11)

Self-expression

Missé méaérin yhteison
jasen kokee, ettd voi
jakaa todellisia mielipi-
teitddn ymparistossa

| feel that | can freely share
my interests in the brand
community.

Olen kiinnostunut kertomaan mielipiteeni
online-ympaéristdssa muille tutkittavan
kohteen lukijoille ja toimituksen jasenille,
esimerkiksi vastaamalla heidan esittamiin
kysymyksiin. (11)

Up-to-date information

Missd maéarin yhteison
jasen kokee, etta yhteiso
auttaa hantd pysymaan
ajantasalla eri aiheista

When | want up-to-date
information about this
brand, I look to this brand
community

Tied&n, minkélaisia sisaltdja tutkittavasta
kohteesta voi lukea ja katsella.(10)

Validation

Missd madéarin yhteison
jasen tuntee, ettd hanen
jakamansa  mielipiteet
ovat térkeitd ja kannus-
tavat hantd osallistu-
maan aktiivisemmin.

Receiving more affirmation
of the value of my com-
ments, makes me want to
participate more in the
brand community

Olen kiinnostunut osallistumaan muiden
tutkimuskohteen lukijoiden ja toimituksen
jasenten kanssa tutkimuskohteen jérjestdmiin
tapahtumiin, joissa kasitelladn minua kiin-
nostavia aiheita. (11)
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5 TULOKSET

Tassd kappaleessa esitetddn tutkimuksen tulokset. Ensiksi esitellddn aineisto, jonka jdlkeen
analysoidaan motiivien ja muuttujien viliset riippuvuudet. Sen jilkeen tarkastellaan
vastaajien sosiaalisen median k&yttod ja keskeisid kanavia. Lopuksi luodaan katsaus
kohdeorganisaation sisdltdaiheisiin vastaajaryhmittdin. Taman jdlkeen esitellddn tulosten
pohjalta rakennetut osallistujaprofiilit, yhteison kayttdjapersoonat.

5.1 Aineiston kuvailu ja analysointimenetelma

Kyselyyn vastasi yhteensd 858 henkilod (N=858). Vastaajilta kysyttiin aluksi seuraavat
taustatiedot : sukupuoli, ikd, asumismuoto, maantieteellinen asuinalue sekd asema
tydeldamdssd. Asuinaluetta ja asemaa tyoeldmdssd Kkysyttdessd hyodynnettiin
Tilastokeskuksen luokitusta (Tilastokeskus. Henkil6luokitukset).

Maéralliselle tutkimukselle on tyypillistd suuri vastaajaméédrd. Usein havaintoyksikoiden,
joita ovat esimerkiksi vastanneet henkil6t, suositeltu vahimmdismddard on sata (Vilkka
2007, 17.) Vastaajista 82% oli naisia ja 18% miehid. Ikdaryhmadltdan he olivat alle 25-
vuotiaista yli 65 vuotiaisiin. Suurimmat vastaajaryhmét olivat 25-34- sekd 45-54-vuotiaat,
joita molempia oli 21% vastanneista. Pienimmat vastaajaryhmét olivat alle 25-vuotiaat
sekd yli 65-vuotiaat, joita oli 11% vastaajista.

Asumismuotona oli yhteensd kuusi eri vaihtoehtoa. Suurin vastaajaryhmé oli puolison
kanssa asuvat, joita oli 37% vastaajista. Pienin vastaajaryhmd oli kimppékaverin kanssa
asuvat, joita oli vain 1% vastaajista. Kuluttajille esitetyssd kyselyssa
asumisvaihtoehtomuotoja oli yhteensd kuusi kappaletta, mutta analysointivaiheessa
asumismuoto « kamppadkaverin kanssa » on jatetty tdstd analyysista pois. Vastaajia tdssa
ryhmésséd oli vain 11, joten ryhmén vastausten vaikutus kokonaisuuteen on erittdin pieni
(N=847).

Maantieteellistd asuinaluetta kysyessd vastaukset ulottuivat halki Suomen p&ddosan
vastauksista, 25% tullessa Uudeltamaalta. Muita suuria vastausalueita olivat Pirkanmaa
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(10%), Varsinais-Suomi (9%) sekd Pohjois-Pohjanmaa (8%). Muut alueet olivat tasaisesti
tatd pienempid, kuitenkin niin ettd jokaiselta alueelta oli vastauksia. Kuluttajille esitetyssa
kyselyssd asuinpaikkakuntavaihtoehtoja oli vanhan maakuntajaon ja tilastokeskuksen
(Tilastokeskus. Maakunnat 2017) luokittelun mukaan 20 eri vaihtoehtoa. Ndistd kuitenkin
yhdistettiin ja uudelleenluokiteltiin seuraavasti kuuteen eri asuinalueeseen :

Padkaupunkiseutu : Uusimaa (N= 216)

Lénsi-Suomi : Varsinais-Suomi ja Satakunta, Muu (N=114)

Itd-Suomi : Eteld-Karjala, Pohjois-Karjala, Eteld-Savo, Pohjois-Savo, Kymenlaakso (N=161)
Pohjanmaa : Eteld-Pohjanmaa, Keski-Pohjanmaa, Pohjois-Pohjanmaa, Pohjanmaa (N=132)
Pohjois-Suomi : Lappi ja Kainuu (N=62)

Asema tyoeldmdssd -kysymykseen oli vaihtoehtoja yhteensd kymmenen. Suurin
vastaajaryhmd oli tyontekijdt, joita oli 32% kaikista vastanneista. Toiseksi suurin
vastaajaryhma oli eldkeldiset (18%) ja kolmanneksi suurin tyottomat (14%). Pienimmaéksi
vastaajaryhmdksi muodostui johtavassa asemassa, toisen palveluksessa tydskentelevit

(1%).

Tyo6eldmaén eri positiot on alkuperdisessd kyselyssd jaettu 10 eri luokkaan tilastokeskuksen
luokittelun mukaisesti (Tilastokeskus. Sosioekonominen asema 1989) mutta tédssa
analysoinnissa on yhdistetty kaksi ryhmad. Ensimmdinen yhdistetty ryhmd on ylemmat
toimihenkil6t, jotka sisdltdvat sekd ylemmat toimihenkilot ettd johtavassa asemassa toisen
palveluksessa tydskentelevit. Toinen yhdistetty ryhméd on Yrittdjd, joka sisdltdd yrittdjien
lisdksi my6s ryhman muu. Alla on lueteltu kaikkien ryhmien koot vastaajamadrineen :

Ylempi toimihenkilo : Johtavassa asemassa toisen palveluksessa ja ylempi toimihenkil®
(N=55)

Alempi toimihenkild : Alempi toimihenkilo (N=80)

Tyontekija : tyontekija (N=274)

Yrittdjd : Yrittdjd ja ryhmd « muu » (N=47)

Opskelija : opiskelija (N=91)

Eldkeldinen : Eldkeldinen (N=154)

Kotivanhempi : Koti-isd/ diti (N=33)

Tyo6ton : tyoton (N=124)

Yhteensd vastaajia oli tyteldmédn aseman vaikutusta tutkiessa N=858.
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TAULUKKO 6 Tutkimukseen vastanneiden taustatiedot

Sukupuoli Asumismuoto
Mies 18% Vanhempien luona 5%
Nainen 82% Yksin 30%
Yksin lasten kanssa 5%
1ka Kamppdakaverin kanssa 1%
Alle 25 vuotta 11% Puolisoni kanssa 37%
25-34 21% Puolisoni ja lasten kanssa 22%
35-44 17%
45-54 21% Maakunta
55-64 19% Uusimaa 25%
65 vuotta tai yli 11% Varsinais-Suomi 9%
Satakunta 4%
Asema tybéelamadssa Kanta-Hame 2%
Johtavassa asemassa toisen
palveluksessa 1% Pirkanmaa 10%
Ylempi toimihenkild 6% Paijat-Hame 5%
Alempi toimihenkild 9% Kymenlaakso 3%
Tyontekija 32% Etela-Karjala 3%
Yrittdja tai yksityinen am-
matinharjoittaja 2% Etela-Savo 2%
Opiskelija 11% Pohjois-Savo 7%
Eldkeldinen 18% Pohjois-Karjala 4%
Kotiaiti/koti-isa 4% Keski-Suomi 7%
Tyoton 14% Eteld-Pohjanmaa 4%
Muu 3% Pohjanmaa 2%
Keski-Pohjanmaa 2%
Pohjois-Pohjanmaa 8%
Kainuu 0%
Lappi 3%
Ahvenanmaa 0%
Muu 0%

Kyselyn pdattymisen jdlkeen aineisto ladattiin Webropol-ohjelmasta Excel-tiedostoksi,
joka ladattiin SPSS-ohjelmaan. SPSS on tutkimuksissa laajasti kdytetty ohjelma. Sen avulla
voidaan suorittaa lukuisia tilastollisia analyyseja ja tuottaa julkaisukelpoista graafisia
esityksid. (Karhunen, Rasi, Lepola, Muhli & Kanniainen 2011, 3.)

SPSS:n avulla tdssd tutkimuksessa kiytetyt aineiston osat ristiintaulukoitiin.
Ristiintaulukointi sopii menetelmaéksi silloin, kun halutaan tutkia muuttujien jakautumista
ja niiden valisid riippuvuuksia ja se on perusmenetelmd tutkimusaineistojen késittelyssa.
Riippuvuus tarkoittaa sitd, ettd jokin muuttuja vaikuttaa toiseen muuttujaan (Vilkka 2007,
129). Ristiintaulukointi on selked ja helppo ymmartdd. Ristiintaulukoinnin etu on siing,
ettd se antaa sekd tutkijalle ettd lukijalle enemmé&n informaatiota kuin yksisuuntaiset
frekvenssit (Tilastollisen analyysin periaatteet).
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Ristiintaulukoinnin yhteydessa saatujen tulosten tilastollinen merkitsevyys testattiin Khiin

nelio -testilld (xz—testi), joka on riippumattomuustesti. Testissd tarkastellaan sitd, kuinka
paljon havaitut ja odotetut frekvenssit poikkeavat toisistaan. Erojen ollessa riittdvan suuret,
voidaan todeta, ettd havaitut erot eivit johdu vain sattumasta, vaan ne ovat loydettdvissa
perusjoukosta. Khiin nelio -testi tiivistyy p-lukuun, joka kertoo virhepddtelman
todenndkoisyyden. P-arvon ollessa pienempi kuin 0,001, voidaan todeta, ettd erot ovat
tilastollisesti erittdin merkitsevid. Mikidli p-arvo on vililla 0,001 ja 0,001, ovat erot
tilastollisesti merkitsevid. Mikdli p-arvo jdd alle 0,05, puhutaan tilastollisesti melkein

merkitsevdstd erosta.(Kvantitatiivisten menetelmien tietovaranto: Hypoteesien testaus,
2003.)

Khiin neli6 -testin kdyttoehtojen mukaan yksikddn odotettu frekvenssi ei saisi saada
pienempdd arvoa kuin viisi ja niitd saisi olla enintddn 20% odotetusta frekvensseista.
Mikili taulukossa on alle viiden suuruisia odotettuja frekvensseja yli 20%, SPSS
muodostaa Khiin neli -testin tulosten liséksi Fisherin tarkan nelikenttdtestin. (Karhunen
ym. 2011, 68). Verrattaessa motiiveja ja kulloinkin kyseessd olevaa muuttujaa, ei Fischerin
nelikenttdtestejd tulostunut. Tassd tutkimuksessa alle viiden arvoja esiintyi jonkin verran.
Namad ovat seurausta siitd, ettd kyseessd olevan vastausryhmén koko on ollut liian pieni,
kuten esimerkiksi muuttujan ollessa asuinpaikka tai asema tyoeldmadssd. Tutkimuksen
mielekkyyden kannalta ryhmid ei kuitenkaan ollut suotavaa yhdistdd « vikisin », vaan
tuloksia on késitelty tdimd tieto huomioon ottaen. Metsdamuurosen (2011, 358) mukaan alle
viiden suuruiset odotetut frekvenssit ovat kuitenkin optimi, eivitkd ne ole matematiikan
kannalta valttamattomyys.

Ristiintaulukoinnin ja riippuvuustestauksen jdlkeen aineistoista poimittiin ja analysoitiin
tilastollisesti erittdin merkitsevit ja merkitsevit riippuvuudet tarkemmin, jonka jdlkeen
saatujen tulosten pohjalta analysoitiin keskisimpien muuttujien roolia kuluttajien
sosiaalisen median kaytossd sekd kiinnostusta kohteen tuottamiin sisdltéihin. Nadiden
analyysien pohjalta rakennettiin kolme kayttédjapfofiilia, joiden myota yhteison jasenid on
selkeampi ldhestyd ja kohdentaa heille viestejd sen sijaan, ettd tarjottaisiin kaikkea kaikille.
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5.2 Motiivien ja muuttujien viliset riippuvuudet

Osallistujien motiiveja mitattiin yhdentoista eri vdittdmén avulla. Taulukossa 7 on esitelty
vdittdmat vastaajaméddrineen sekd vastauskeskiarvoineen kokonaiskuvan hahmottamiseksi.

ei

taysin samaa taysin
eri jokseen- | eikaeri | jokseen- | samaa
mielté kin eri mieltéd | kin samaa | mielta Yhteensa | Keski-
Vaittama Q) mielta (2) 3) mieltd (4) (5) (n) arvo
Olen kiinnostunut vaikuttamaan tutkittavan kohteen sisaltéihin. 57 136 309 282 74 858 3,21
Tunnen tutkittavan kohteen sisallét omakseni. 22 75 260 400 101 858 3,56

Olen kiinnostunut jakamaan tietoa, kokemusta tai aikaani muiden
Yhteishyvan lukijoiden kanssa online-ymparistdssé, kuten sosiaalisen
median kanavissa tai internetsivustolla. 236 217 240 135 30 858 2,42

Olen kiinnostunut auttamaan muita tutkittavan kohteen lukijoita ja
toimituksen jasenia online-ymparistdssa heita askarruttavissa asiois-

sa omien kokemuksieni ja tietdmykseni puitteissa. 270 195 240 125 28 858 2,35
Olen kiinnostunut keskustelemaan muiden tutkittavan kohteen lukijoi-

den ja toimituksen jasenten kanssa online-ymparistdssa. 291 199 234 107 27 858 2,28
Koen tutkittavan kohteen ja sen sisallét itselleni tarkeaksi. 34 72 248 388 116 858 3,56

Olen kiinnostunut tutkittavan kohteen kautta osallistumaan tuotteiden
testaamiseen ja kertomaan mielipiteeni niista online-ymparistéssa,
jossa on lasna muita Yhteishyvan lukijoita ja toimituksen jasenia. 195 143 205 214 101 858 2,86

Olen kiinnostunut vastaanottamaan apua muilta tutkittavan kohteen
lukijoilta ja toimituksen jasenilté online-ymparistdsséa minua askarrut-
tavissa asioissa. 240 183 243 159 33 858 2,49

Olen kiinnostunut kertomaan mielipiteeni online-ymparistéssa muille
tutkittavan kohteen lukijoille ja toimituksen jasenille, esimerkiksi

vastaamalla heidan esittdmiin kysymyksiin. 243 177 227 166 45 858 2,53
Tiedan, minkélaisia siséltdja tutkittavasta kohteesta voi lukea ja
katsella. 14 38 149 505 152 858 3,87

Olen kiinnostunut osallistumaan muiden tutkittavan kohteen lukijoiden
ja toimituksen jasenten kanssa kohteen jarjestamiin tapahtumiin,
joissa kasitellaédn minua kiinnostavia aiheita. 199 140 250 199 70 858 2,77

Tuloksista ndhdé&édn, ettd yleisesti motivaatio osallistumiseen, vuorovaikutteisuuteen ja sitd
kautta online-yhteisossd ei saa kovin korkeita keskiarvolukemia. Suurin keskiarvo on
vdittdmédssd “tieddn, minkdlaisia sisdltojd tutkittavasta kohteesta voi lukea ja katsella”,
jolla mitataan ajantasaisen tiedon hyddyntdmisen motiivia. Toiseksi korkeimman keskiar-
von saa vdittdimd “koen tutkittavan kohteen ja sen sisillot itselleni tarkedksi”, jolla mita-
taan hedonistisen palkkion kokemusta. Merkittdivd huomio on, ettd vuorovaikutukseen
liittyvien vdittdmien keskiarvo jdd alle kolmen, eli vastaukset ovat painottuneet vaihtoeh-
toihin “tdysin eri mieltd” tai “jokseenkin eri mieltd”.

Taulukossa kahdeksan on eritelty muuttujien ja niihin verrattujen motiivien p-arvot.
Tummennetulla on esitetty ne, joiden vililld on erittdin merkitsevd tai merkitseva
riippuvuus. Nditd kohtia avataan taulukon jdlkeen tarkemmin. Tilastollisesti erittdin
merkitsevd riippuvuus motiivin ja muuttujan valilld on silloin

e josp=<0,001***
o tilastollisesti merkitsevd, jos 0,001 < p < 0,01 **
o tilastollisesti melkein merkitsevd, jos 0,01 < p < 0,05*

P-arvo on tilastollisessa testauksessa todenndkoisyys. P-arvoa kadytetddan kokeellissa
tutkimuksessa tulosten satunnaisvirheiden tunnuslukuna. (Menetelmétietovaranto: Hypo-
teesien testaus, 2003.)



TAULUKKO 8 Tutkimuksessa saadut p-arvot muuttujien ja motiivien riippuvuuksista.

42

Muuttuja — Sukupuoli Ika Asumismuoto Maantieteellinen Asema
Motiivi asuinalue tyoeldmassa
!

Mahdollisuus 0,145 0,344 0,588 0,233 0,412
vaikuttaa

Kiintymys < 0,001*** <0,001*** 0,062 0,162 0,003**
briandid/tuotetta

kohtaan

Vuorovaikutus 0,500 0,519 0,039 0,373 0,079
muiden kayttdjien

kanssa

Mahdollisuus 0,211 0,450 0,010 0,186 0,565
auttaa

Keskustelu 0,860 0,480 0,036 0,210 0,171
samanmielisten

kanssa

Hedonistinen <0,001*** <0,001*** 0,038 0,532 <0,001***
palkkio

Utilitaristinen 0,024 0,001** 0,049 0,631 0,045
palkkio

Avun saaminen 0,060 0,154 0,024 0,019 0,609
Itseilmaisu 0,269 0,519 0,014 0,137 0,423
Ajantaisaisen <0,001*** 0,002** 0,040 0,435 <0,001***
tiedon

hysdyntiminen

Muiden kayttdjien 0,031 0,705 0,023 0,845 0,261
kohtaaminen ja

arvostus

Taulukosta havaitaan, ettd motiiveista kolme korostuu, kun puhutaan online-yhteis66n
osallistumisen motiiveista. Nditd ovat kiintymys tuotetta ja brandid kohtaan, hedonistiset
palkkiot sekd ajantasaisen tiedon hyddyntaminen. Lisdksi utilitaristisen palkkion mahdol-

lisuus nousee esiin yhden muuttujan kohdalla.

Muuttujista merkittdvin on ikd, jolla on tilastollisesti merkitseva tai erittdin merkitseva
riippuvuus neljan eri motiivin kanssa. Seuraavaksi merkittdvin on sukupuoli, jolla on erit-
tdin merkitseva riippuvuus kolmen eri motiivin kanssa. Asema tydeldméssa on seuraavak-
si merkittavin, silld merkittdavd riippuvuus 16ytyy kahden muuttujan kanssa. Muuttujista
asumismuoto tai asuinpaikkakunta eivit ole riippuvuussuhteessa tdssd tutkimuksessa esi-
tettyihin motiiveihin.

5.3 Motiivina kiintymys brindid/tuotetta kohtaan

Motiivi, jossa mitataan osallistujan kiintymysta brandid ja tuotetta kohtaan, saa tilastolli-
sesti merkitsevan riippuvuuden kahden eri muuttujan kanssa, jotka ovat sukupuoli ja ika.
Taulukossa 8 on esitetty prosentuaaliset vastaukset, kun muuttujana on sukupuoli ja tau-
lukossa 9, kun muuttujana on ika.
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TAULUKKO 9 Kiintymys bréndia/tuotetta kohtaan, muuttujana sukupuoli.

Koen tutkimuskohteen ja sen sisall6t itselleni tarkeaksi. (N=858)
mies nainen
taysin eri mielta 6,4% 3,4%
jokseenkin eri mielta 16,6% 6,6%
ei samaa eika eri mielta 39,5% 26,6%
jokseenkin samaa mielta 28,7% 48,9%
taysin samaa mielta 8,9% 14,6%

Kysyttdessd kiintymyksestd brandid kohtaan, saadaan vastauksissa selkeitd eroja eri suku-
puolten valillda. Miltei kaksi kolmasosaa (63,5%) naisista kokee tutkimuskohteen ja sen si-
sdllot itselleen tdrkeiksi, eli on vdittdiman kanssa tdysin tai jokseenkin samaa mieltd, kun
miehissd vastaava luku on vain 37,6 %. Kohteena olevaa brandia ja sisdltdja ei koe tarkeiksi
naisten keskuudessa 10% vastaajista, kun miehissa vastaava luku on yli 20%. Voidaan to-
deta, ettd kiintymys brédndid ja sen sisdltojda kohtaan on suurempaa naisten keskuudessa.
Khiin neli6 -testin mukaan sukupuolen ja brandiin kiintymisen motiivin vélilld on erittdin
merkitsevd riippuvuus: (x2 (4) = 40,033 p <0,001).

TAULUKKO 10 Kiintymys brandid/ tuotetta kohtaan, muuttujana ika.

Koen tutkimuskohteen ja sen sisallot itselleni tarkeaksi. (N=858)

<25 25-34 35-44 45-54 55-64 >=65

taysin eri mielta 9,8% 2,8% 3,4% 3,3% 4,8% 1,1%

jokseenkin eri mielta 12,0% 10,2% 9,4% 8,7% 2,4% 9,9%

ei samaa eika eri mieltd | 37,0% 34,5% 34,2% 22,4% 22,9% 25,3%

jokseenkin samaa 38,0% 41,8% 43,6% 48,1% 51,2% 45,1%

mielta

taysin samaa mielta 3,3% 10,7% 9,4% 17,5% 18,7% 18, 7%

Kiintymys bréndid kohtaan saa merkitsevan riippuvuuden my®os silloin, kun muuttujana
on ikd. Ikdaryhmadlle 55-64-vuotiaat brandi sisédltdineen koetaan kaikista tarkeimmaksi (69,9 %
vastanneista). Seuraavaksi eniten kiintymystd kokevat 45-54-vuotiaat (65,6% vastanneista)
sekd eldkeldset, joista 63,8% on jokseenkin tai tdysin samaa mieltd vdittdman kanssa.
Viahiten kiintymystd brandid ja sen sisdltojd kohtaan havitaan nuorten, alle 25-vuotiaiden
keskuudessa, joista hieman yli viidennes (21,8%) on viitteen kanssa tdysin tai jokseenkin
erimieltd. Huomattavaa on, ettd silti tastdakin ryhmaéstd yli 40% kokee siséllot ja brandin
itselleen tadrkeiksi. Khiin nelié -riippumattomuustestin antamat arvot ovat (x2 (20) =
51,631, p = 0,000).
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54 Motiivina hedonistinen palkkio

TAULUKKO 11 Hedonistinen palkkio, muuttujana sukupuoli.

Tunnen tutkimuskohteen sisallét omakseni. (N=858)

mies nainen

taysin eri mielta 5,1% 2,0%
jokseenkin eri mielta 16,6% 7,0%
ei samaa eika eri mielta 38,2% 28,6%
jokseenkin samaa mielta 31,2% 50,0%
taysin samaa mielta 8,9% 12,4%

Hedonististen, eli aineettoman mielihyvéan tai nautinnon saaminen on yksi Balduksen ym.
(2013) mukaan vaikuttavista motiiveista. Tdssd motiivissa sukupuolten vilinen ero on ti-
lastollisesti merkittdva. Naisten vastauksissa korostuu aineettoman palkitsemisen merki-
tys, silld 63,5% vastaajista kokee tutkimuskohteen sisdllot itselleen tarkeiksi. Miesten puo-
lella vastaava luku on 40,1%. Lisdksi esitetyn vélittdméan kanssa tdysin tai jokseenkin eri
mieltd on naisista vain 9%, kun miehissd yli viidennes (21,7%) ilmaisee samoin. Khiin nelit
-testin tulos vahvistaa sukupuolen ja hedonististen palkkioiden saavuttamisen motiivin
vilisen merkitsevan riippuvuuden: (x2 (4) = 33,179; p < 0,001).

TAULUKKO 12 Hedonistinen palkkio, muuttujana ika.

Tunnen tutkimuskohteen sisallét omakseni. (N=858)

<25 25-34 35-44 45-54 55-64 >=65
taysin eri mielta 5,4% 0,6% 5,4% 0,5% 2,4% 3,3%
jokseenkin eri mielta 16,3% 11,3% 8,1% 6,6% 5,4% 7,7%

ei samaa eika eri mielta 39,1% 36,2% 33,6% 30,6% 20,5% | 22,0%
jokseenkin samaa mielta 35,9% 40,6% 40,9% 49,2% 56,0% | 56,0%
taysin samaa mielta 3,3% 11,3% 12,1% 13,1% 15,7% | 11,0%

Kuten kiintymyksessd brdandid ja tuotetta kohtaan, my6s hedonististen palkkion
saavuttamisessa sukupuoli ja ikd ovat ne muuttujat, joissa eroja eri ryhmien valilla
havaitaan. Erityisesti nuoret, alle 25-vuotiaat poikkeavat muusta vastaajaryhmaésta. Heista
yli viidennes, 21,7%, on esitetyn vdittimédn kanssa tdysin tai jokseenkin eri mieltd, eikd koe

kymmeneen prosenttiin.

Kaikista eniten sisdllot omakseen kokevat 55-65-vuotiaat, joista 71,7% on esitetyn
vdittaman kanssa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd. Heistd my06s pienin osa on vastannut
« ei samaa eikd eri mieltd ». Alle 25-vuotiaita" lukuunottamatta myos muiden ikdryhmien
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vatauksista yli 50% yltdd samaan. Khiin nelié -testin antamat arvot vahvistavat
riippuvuuden idn ja hedonististen palkkioiden tavoittelun valilla: (x2 (4) = 54,252; p <
0,001).

TAULUKKO 13 Hedonistinen palkkio, muuttujana asema tydelamaéssa.

Tunnen tutkimuskohteen sisallét omakseni. (N=858)

ylempi toi- alempi toi-

mihenkild mihenkild | tydntekija | yrittdjd/muu | opiskelija | elékeldinen | kotivanhempi tyoton
taysin eri 7,3% 0,0% 0,4% 2,1% 5,5% 2,6% 9,1% 3,2%
mieltéd
jokseenkin 7,3% 3,8% 6,2% 14,9% 18,7% 8,4% 12,1% 8,1%
eri mielta
ei samaa 30,9% 32,5% 28,1% 34,0% 39,6% 20,1% 15,2% 41,9%
eika eri
mieltéd
jokseenkin 50,9% 48,8% 49,3% 38,3% 29,7% 59,1% 51,5% 36,3%
samaa
mieltd
taysin 3,6% 15,0% 16,1% 10,6% 6,6% 9,7% 12,1% 10,5%
samaa
mieltd

Sukupuolen ja idn lisdksi myds vastaajan asemalla tyOeldmédssd ja hedonististen
palkkioiden tavoittelun vélilld on merkitsevd riippuvuus. Selkedsti suurimmat ryhmiit,
jotka sivuston siséllot tuntevat omakseen, ovat eldkeldiset, joista 68,8% vastanneista on
jokseenkin tai tdysin samaa mieltd vdittdiman kanssa. Kaikissa vastaajaryhmissd jokseenkin
tai tdysin samaa mieltd olevien osuus nousee pienimmillddnkin yli 35%. Pienimmat
samanmieliset ryhmaét ovat opiskelijat, joista 36,3% on jokseenkin tai tdysin samaa mielta
vaittdiman kanssa, eron eldkeldisiin ollessa 32,5%. Elidkeldisten ohella muita suuria,
vdittdman kanssa samaa tai jokseenkin samaa mieltd olevat vastaajaryhmét ovat alemmat
toimihenkil6t (63,8%), tyontekijit (65,4%) ja kotivanhemmat (63,6%).

Viittaman kanssa jokseenkin tai tdysin erimieltd olivat eniten opiskelijat 24,2%.
Kotivanhemmistakin yli 20% oli jokseenkin tai tdysin erimieltd, vaikka samanmielisia
heiddn ammattiryhmdstdan oli 63,6%, joten ryhmdn viliset mielipiteet poikkeavat
runsaasti toisistaan. Esiin on syytd nostaa myoOsei samaa eikd eri mieltd vastaneet
eldkeldiset, joista 41,9% ei osannut tai halunnut kertoa mielipidettddn. Merkittdvan
riippuvuuden tyeldmén position sekd hedonistisen palkkion tavoittelun vililld vahvistaa
riippuvuustesti, jonka antama p-arvo = 0,000 (x2 (28) = 80,787).
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5.5 Motiivina ajantasaisen tiedon hyédyntiminen

TAULUKKO 14 Ajantasaisen tiedon hyodyntaminen, muuttujana sukupuoli.

Tiedan, minkalaisia sisaltdja kohteesta voi lukea ja katsella. (N=858)
mies nainen
taysin eri mielta 3,2% 1,3%
jokseenkin eri mielta 8,9% 3,4%
ei samaa eika eri mielta 28,0% 15,0%
jokseenkin samaa mielta 50,3% 60,7%
taysin samaa mielta 9,6% 19,6%

Motiiveista erityisesti ajantasaisen tiedon hyddyntdminen jakaa sukupuolten vastaukset.
Yli 80% vastanneista naisista tietdd, minkalaista tietoa kohdesivuston online-yhteisostd
16ytyy, kun miesten vastaava luku on 59,9%. Myos niiden, jotka eivét koe tietdvéansd, mil-
laista sisdltod sivusto tarjoaa, erot sukupuolien vililld ovat suuret: naisista 4,7% vastan-
neista on jokseenkin tai tdysin eri mieltd vdittiman kanssa, kun miesten vastaava luku on
kuin miehet, joten saatu tulos on linjassa sen tiedon kanssa, mutta myos sen, ettd sisallot
ovat merkityksellisempid naisille. Khiin nelio -testi vahvistaa tilastollisesti erittdin merkit-
tavan riippuvuuden arvolla: (x2 (4) = 33,699, p< 0,001).

TAULUKKO 15 Ajantasaisen tiedon hyodyntdminen, muuttujana ika.

Tieddn, minkélaisia sisaltdja kohteesta voi lukea ja katsella. (N=858)
<25 25-34 35-44 45-54 55-64 >=65
taysin eri mielta 4,3% 0,6% 3,4% 0,5% 1,2% 1,1%
jokseenkin eri mielta 12,0% 4,0% 3,4% 2,7% 1,2% 8,8%
ei samaa eika eri mielta 17,4% 18,1% 19,5% 18,0% 15,7% 14,3%
jokseenkin samaa mielta 56,5% 61,0% 61,1% 57,9% 59,6% 53,8%
taysin samaa mielta 9,8% 16,4% 12,8% 20,8% 22,3% 22,0%

Ajantasaisen tiedon hyddyntdmisessd on ikdryhmien vililld on eroja, ja riippuvuus on
tilastollisesti merkitsevd p-arvon ollessa 0,002. Selkedsti parhaiten tutkittavan kohteen
sisdlloistd ovat tietoisisa 45-vuotiaat ja sitd vanhemmat vastaajaryhmit. Kohteen
tunnettuudesta kertoo kuitenkin se, ettd jopa nuorimmasta ikdryhmadstda 66,3% tietdd,
millaisia sisdltojd sen verkkosivustolta 16ytyy. Nuorimmasta ikdryhmadstd 1oytyy myos
suurin epdtieto sisdltdjen suhteen : 16,3% vastaajista on esitetyn vdittdiman kanssa tdysin
tai jokseenkin eri mieltd. Myos eldkeldisten osuus erimielisten vastauksissa on
huomattava, 9,9% vastaajaryhmastd on eri mieltd vdittdiman kanssa.
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TAULUKKO 16 Ajantasaisen tiedon hyodyntaminen, muuttujana asema tyoeldmaéssa.

Tiedan, minkélaisia sisaltdja kohteesta voi lukea ja katsella. (N=858)
ylempi alempi yrittaja/
toimihenkild | toimihenkil | tydntekija muu opiskelija | elékeldinen | kotivanhempi tyéton

taysin eri 5,5% 0,0% 0,4% 0,0% 3,3% 1,9% 6,1% 1,6%
mielté
jokseenkin 0,0% 2,5% 1,8% 14,9% 12,1% 5,2% 3,0% 3,2%
eri mielta
ei samaa 21,8% 17,5% 15,7% 14,9% 19,8% 16,2% 18,2% 19,4%
eika eri
mieltd
jokseenkin 63,6% 60,0% 59,9% 55,3% 57,1% 55,8% 60,6% 59,7%
samaa
mieltd
taysin 9,1% 20,0% 22,3% 14,9% 7,7% 20,8% 12,1% 16,1%
samaa
mieltd

Ajantasaisen tiedon hyodyntamisen mahdollisuus ja tydeldmé&n aseman vililld on erittdin
merkittdva riippuvuus. Erot tydeldimdn aseman vililld eivét tule esiin niiden vastaajien
keskuudessa, jotka ovat vdittiman kanssa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd, vaan erot
ovat suuremmat niiden keskuudessa, jotka ovat viittimdn suhteen eri mieltd tai
jokseenkin eri mieltd. Selkedsti parhaiten tutkimuksen kohteen sisdlloistd ovat tietoisia
alemmat toimihenkil6t sekd tyontekijdt, joiden osuus jokseenkin samaa mieltd ja tdysin
samaa mieltd olevissa vastaajissa omassa ryhméssadan on 80% tai yli. Eniten mielipiteitd eri
ryhmien kesken jakaa ”tdysin samaa mieltd” vélittamd, jossa pienimmédn osuuden saa
opiskelijat (7,7% ja suurimman tyontekjat (22,3%). Tdysin eri mieltd olevien vastauksissa
on mydskin hajontaa. Kotivanhemmista 6,1% on tdysin eri mieltd vdittdiméan kanssa, kun
alemmista toimihenkil®istd ja yrittdjistd luku on 0%. Tyontekijoistdkin vain 0,4% on tdta
mieltd. Khiin neli6 -testi vahvistaa riippuvuuden ndiden kahden tekijan valilld : (x2 (2) =
62,364; p < 0,000).

5.6 Motiivina utilitaristinen palkkio

TAULUKKO 17 Utilitaristinen palkkio, muuttujana ika.

Olen kiinnostunut tutkimuskohteen kautta osallistumaan tuotteiden testaamiseen ja
kertomaan mielipiteeni niista online-ymparistésséa, jossa on lasnéa muita tutkimuskoh-
teen lukijoita ja toimituksen jasenia. (N=858)

<25 25-34 35-44 45-54 55-64 >=65
taysin eri mielté 16,3% 14,7% 20,1% 31,1% 27,1% 24,2%
jokseenkin eri mielta 15,2% 15,3% 14,8% 15,8% 21,1% 17,6%
ei samaa eika eri mielta 22,8% 21,5% 21,5% 22,4% 27, 7% 29,7%
jokseenkin samaa mielta 31,5% 35,0% 28,9% 18,0% 16,3% 22,0%
taysin samaa mielta 14,1% 13,6% 14,8% 12,6% 7,8% 6,6%
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Tuloksissa yksittdisend tilastollisesti erittdin merkittavéksi riippuvuudeksi nousi utilitaris-
tisten, eli konkreettisten palkkioiden ja palkintojen mahdollisuus eri ikdluokkien keskuu-
dessa. Vaikka teoriassa on aiemmin todettu, ettd palkkiot voivat nousta jopa toiseksi tar-
keimmaksi osallistumisen syyksi (Henning-Thurau ym. 2004), eivdat muut tutkimukset ole
sitd tukeneet. Tulokset kuitenkin osoittavat, ettd erityisesti 35-44-vuotiaat ja sitd nuorem-
mat ovat motivoituneita palkkioiden saamisesta, silld yli 40% ndistd ryhmistd on vaitta-
mén kanssa tdysin tai jokseenkin samaa mieltd. Vihiten palkkioihin osoittaa kiinnostusta
55-64-vuotiaat, joista 48,2% vastanneista on vaittaméan kanssa jokseenkin tai tdysin erimiel-
ta. Khiin nelio -testi vahvistaa riippuvuuden idn ja utilitarististen palkkioiden tavoittelun
valilld arvoilla (x2 (20) = 45,326; p = 0,001).

5.7 Sosiaalisen median kdytto vastaajien keskuudessa

Motiivien ja muuttujien vélisten riippuvuuksien jdlkeen tarkastellaan vastaajien
sosiaalisen median kdyttdytymistd niissd vastaajaryhmissd, joilla on ollut merkittdva tai
erittdin merkittava riippuvuus motiiveihin verratessa. Nditd muuttujia ovat sukupuoli, ika
sekd asema tyOeldmaéssa.

Vastaajilta kysyttiin ensiksi, kédyttavatko he sosiaalisen median kanavia. Vastaajista 70,5%
vastasi kdyttdvansd sosiaalisen median kanavia ja 29,5% ei kdytd. Tadssd kappaleessa
tarkastellaan vain niitd vastanneita, jotka kayttdavat jotakin sosiaalisen median kanavaa,
jolloin vastaajamddrda N= 605. Huomattava on myos, ettd namd tulokset on kaisitelty
sellaisenaan  ilman ristiintaulukointia tai riippumattomuustestid. = Ainoastaan
vastaajaryhmidt on yhdistetty samoiksi, kun mitd ne ovat tdssd tutkimuksessa olleet
aiemmin motiiveja ja muuttujien vilisid riippuvuuksia tutkittaessa.

TAULUKKO 18 Sosiaalisen median kanavat jaoteltuna sukupuolen perusteella.

Mit& sosiaalisen median kanavia kaytat? (N=605)
Kanava Mies Nainen
Facebook 87,0% 93,2%
Instagram 25,0% 36,5%
Twitter 23,9% 10,9%
Snapchat 10,9% 12,1%
Pinterest 10,9% 22,1%
Periscope 5,4% 2,5%
Youtube 81,5% 80,3%

Niiden vastaajien keskuudesta, jotka sosiaalisen median kanavia kayttdvit, nousee
selkedsti suosituimmaksi kanavaksi Facebook: naisista 93,2% ja miehistd 87% vastanneista
kayttavat Facebookia. Toiseksi suosituin kanava on YouTube, joka on miesten
keskuudessa hieman suositumpi, silld 81,5% miehista ja 80,3 % naisista ilmoitti kdyttavansa
sitd.
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Ndiden kahden kanavan jdlkeen tulee kayttdjissd selked ero, silld seuraavaksi suosituin
kanava on Instagram, jonka mieskédyttdjien osuus vastanneista on 25% ja naisten osuus
36,5%. Muita kysyttyjd kanavia olivat Twitter, Pinterest ja Periscope sekd Snapchat, joiden
miesten ja naisten yhteenlaskettu osuus kayttdjistd vaihteli 7,9 ja 34,8 prosenttiyksikon

valilld.

Kanavien kéyttod vastaajien ikdaryhmittdin on eritelty taulukossa 19.

TAULUKKO 19 Eri sosiaalisen median kanavien kaytto ikdaryhmitt&in.

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? (N=605)

<25 25-34 35-44 45-54 55-64 >=65
Facebook 94,0% 100,0% 94,0% 89,0% 91,0% 90.0%
Instagram 73.0% 46,0% 36,0% 17,0% 12,0% 17,0%
Twitter 22,0% 10,0% 12,0% 11,0% 15,0% 10,0%
Snapchat 53,0% 11,0% 4,0% 3,0% 2,0% 0,0%
Pinterest 36,0% 25,0% 25,0% 3,0% 11,0% 7,0%
Periscope 12,0% 2,0% 4,0% 1,0% 0,0% 0,0%
YouTube 94,0% 89,0% 82,0% 87,0% 61,0% 52,0%

Taulukosta ndhdddn, ettd suosituin sosiaalisen median kanava niiden vastaajien
keskuudessa, jotka sosiaalista mediaa kdyttdvat, on Facebook, silld kaikista ikdryhmista
vahintdan 90% vastanneista kayttaa sitd. 25-34-vuotiaiden keskuudessa 100% vastanneista
ilmoittaa kayttdvansd Facebookia. Seuraavaksi suosituin kanava on Youtube, joka on
suosituin alle 25-vuotiaiden keskuudessa: 94% vastanneista ilmoittaa kdyttavansa tatd
kanavaa. Vanhimmastakin vastaajaryhmastd, yli 65-vuotiaista, 52% ilmoittaa kdyttdvansa
Youtubea.

Muita melko suosittuja kanavia yleisesti vastaajien keskuudessa ovat Instagram ja
Pinterest, mutta myos Twitter. Vahiten suosittuja kanavia ovat Periscope sekd Snapchat.
Avoimessa kysymyksessd, jossa oli mahdollisuus kertoa muita kdyttamidan kanavia, tuli
kaksi vastausta, joissa molemmissa mainittiin WhatsApp.

Taulukko 20 kokoaa sosiaalisen median kdyton yhteen vield sen mukaan, mikd on
vastaajan asema tydeldmassa.



TAULUKKO 20 Eri sosiaalisen median kanavien kaytto tyoelaman aseman mukaan jaoteltuna.
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Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat? (N=605)
ylempi alempi toimi-

toimihenkild henkild tydntekija | yrittdja/muu | opiskelija | eldkeldinen | kotivanhempi | tydtén
Facebook 87,2% 93,2% 96,5% 86,2% 93,3% 85,5% 95,8% 95,9%
Instagram 43,6% 32,2% 38,0% 17,2% 66,7% 10,5% 41,7% 25,8%
Twitter 28,2% 18,6% 9,5% 10,3% 22, 7% 10,5% 0,0% 9,3%
Snapchat 7,7% 2,4% 10,0% 3,5% 48,0% 0,0% 3,0% 7,2%
Pinterest 25,6% 23,7% 26,0% 20,7% 22,7% 10,5% 20,8% 11,3%
Periscope 2,6% 3,4% 3,0% 0,0% 8,0% 0,0% 0,0% 3,1%
YouTube 89,7% 81,4% 83,0% 86,2% 96,0% 56,5% 75,0% 82,5%

Vastauksista ndhdddn, ettd Facebook on suosituin kanava riippumatta vastaajan asemasta
tyoeldmédssd. Toiseksi suosituin kanava on Youtube, joka on erityisen suosittu
opiskelijoiden sekd ylempien toimihenkildiden keskuudessa. Opiskelijoista 96% ilmoitti
kayttavansa tatd kanavaa, ylemmistd toimihenkilostda 89,7%. Instagram on kolmanneksi
suosituin kanava, ja se on suosituin myds opiskelijoiden keksuudessa. Vihiten suosittuja
ovat Periscope ja Snapchat, joiden osuus on pieni. Huomattavaa on kuitenkin, ettd
opiskelijoiden keskuudessa Snapchatia kayttdd 48% niistd vastaajista, jotka sosiaalisen
median kanavia kayttavat. Lisdksi Twitter on suosituin ylempien toimihenkildiden
keskuudessa.

Vastaajilta kysyttiin lisdksi, missd kanavassa he kohtaisivat tutkimuksen kohteena olevan
organisaation online-ymparistossd. Vastauksista nousi yksi ainoa kanava, ja se oli
Facebook, jonka mainitsi 84% kaikista vastaajista. Seuraavana olivat Youtube ja Instagram
15% osuuksilla muiden kanavien saadessa reilusti alle 10% kannatuksen.

5.8 Kiinnostus sisdllollisiin aihepiireihin

Vield lopuksi tarkastelemme kohdeorganisaation tuottamien siséltojen aihepiirejd niiden
muuttujien ndkokulmasta, jotka on aiemmin todettu olevan merkittdvid tai erittdin
merkittdvid, kun kyseessd ovat vastaajien motiivit. Aihepiirejd tarkastellaan sukupuoli-,
ikd- ja tyoeldamdn positio -ryhmien kautta. Vastaajille esitettiin kysymys, kuinka
kiinnostuneita he ovat tutkimuksen kohteen rakentamista aihepiireistd. Taulukoissa
tarkastellaan 21, 23 ja 25 nditd aihepiirejd kolmen eri muuttujan kautta. Téssa
kysymyksessd on huomioitu kaikki vastaajat sen sijaan, ettd keskityttdisiin vain niiihin,
jotka kayttavat sosiaalisen median kanavia. Tamd siksi, ettd he, jotka eivét sosiaalisen
median kanavia kédytd, vierailevat kuitenkin tutkimuksen kohteena olevassa online-
yhteisossd, eikd heitd voi sivuuttaa sisaltoihin liittyvissa kysymyksissa.
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Kuinka kiinnostunut olet seuraavista sisallollisista aihepiireista? (N=858)

Koti,sisusta- Organisaatioo
minen, Rakentaminen |Ruoka-aiheiset Matkailu ja n littyva

Pukeutuminen Kauneus puutarha ja remontointi siséallot Reseptit vapaa-aika |lhmiset ja ilmiét| informaatio

mies | nainen | mies | nainen | mies |nainen| mies |nainen| mies [nainen| mies |nainen| mies |nainen| mies [nainen| mies |nainen

en lainkaan kinnostunut (17,8%| 3,9% [43,9%| 3,9% | 8,3% | 1,1% | 9,6% | 10,3%|10,2%| 2,3% [15,3%| 2,6% | 5,7% | 3,3% | 9,6% | 2,6% | 51% | 2,4%
en kovin kiinnostunut 43,9% | 22,3% |33,1%| 20,9% |33,8% | 9,0% |35,7% | 35,4% | 28,0% | 9,4% |28,7% | 10,7% |17,2% | 18,4% |25,0% | 23,0% | 26,1% | 18,3%
melko kiinnostunut 27,4% | 46,3% |17,2% | 46,9% |40,8% | 41,9% |37,6% | 37,0% | 33,8% | 37,6% | 29,9% | 29,6% | 42,7% | 41,3% [26,3% | 48,4% | 42,7% | 44,0%
erittain kiinnostunut 9,6% | 27,0% | 3,8% | 27,9% [15,9% | 47,4% |15,9% | 15,9% [ 27,4% | 49,1% |24,2% | 55,1% | 32,5% | 35,7% | 17,8% | 24,9% | 24,2% | 33,6%
en osaa sanoa 13% | 06% |[19% | 0,6% | 1,3% | 0,6% | 1,3% | 1,4% | 0,6% | 1,6% | 1,9% | 2,0% | 1,9% | 1,3% | 1,3% | 1,1% | 1,9% | 1,7%

Taulukosta havaitaan,

sukupuolten valilla.

TAULUKKO 22 Siséllolliset aihepiirien kiinnostavuus sukupuolittain: p-arvot

ettd kiinnostus eri sisdltoaiheita kohtaan vaihtelee merkittavasti eri
Téamédn vahvistaa my0s
riippumattomuustesti, jonka antamat p-arvot ovat allaolevassa taulukossa :

analyysille

Aihepiiri p-arvo
Pukeutuminen p < 0,000%**
Kauneus p <0,000%**
Koti,sisustaminen, puutarha p < 0,000%**
Rakentaminen ja remontointi p=0,999
Ruoka-aiheiset sisallot p < 0,000%**
Reseptit p < 0,000%**
p=0,564
Matkailu ja vapaa-aika
p < 0,000%**
Ihmiset ja ilmiot
Organisaatioon liittyva informaatio p=0,030

tehty

Khiin neli6

Arvoista huomataan, ettd miehid ja naisia kiinnostavat erilaiset sisdltdaihepiirit. Naisten
suosiossa ovat koti, sisustaminen ja puutarha -aiheiset jutut, reseptit ja ruoka-aiheiset jutut
sekd kauneuteen ja pukeutumiseen liittyvit jutut. Miehid sen sijaan kiinnostaa myos kotiin
ja sistamiseen liittyvdt aihepiirit sekd rakentaminen ja remontointi, mutta heiddn
vastauksensa hajaantuvat eri vaihtoehtojen viilille tasaisemmin kuin naisilla. Molemmat
sukupuolet ovat kiinnostuneita rakentamisesta ja remontoinnista sekd matkailuun ja
vapaa-aikaan liittyvistd jutuista. Seuraavaksi nditd aihepiirejd tarkastellaan ikdryhmittdin
taulukossa 23. Tilastolliset riippuvuudet sisdltoaiheille ja eri ikdryhmien vilisille
riippuvuuksille on esitetty taulukossa 24.
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TAULUKKO 23 Siséllolliset aihepiirien kiinnostavuus idn mukaan.

Kuinka kiinnostunut olet seuraavista sisall6llisistd aihepiireistd? (N=858)

Pukeutuminen Kauneus Koti, sisustaminen, puutarha

<25 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | >=65 <25 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | >=65 <25 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 >=65

en lainkaan | 7.6% | 40% [ 10,7% | 7.1% | 5.4% | 3.3% | 6,5% | 7.9% | 11,4% | 16,4% | 9.6% | 14.3% | 54% | 2.3% | 4.0% | 1,6% | 1.2% | 11%
kiinnostunut

en kovin 16,3% | 26,6% | 26,8% | 28,4% | 28,9% | 25,3% | 15,2% | 19,8% | 26,2% | 19,1% | 31,3% | 25,3% | 18,5% | 11,9% | 14,1% | 18,0% | 7,8% 12,1%
kiinnostunut

melko 38,0% | 45,2% | 47,0% | 38,3% | 40,4% | 49,5% | 40,2% | 40,7% | 43,0% | 37,7% | 42,8% | 46,2% | 35,9% | 44,1% | 37,6% | 36,1% | 49,4% | 46,2%
kiinnostunut

erittain 37,0% | 23,7% | 14,8% | 25,7% | 24,1% | 20,9% | 37,0% | 30,5% | 18,8% | 26,8% | 15,1% | 12,1% | 38,0% | 40,7% | 43,6% | 44,3% | 41,0% 39,6%
kiinnostunut

en osaa 11% | 06% | 0,7% | 05% | 1,2% | 1,1% | 1,1% | 1,1% | 0,7% | 0,0% | 1,2% | 22% | 22% | 1,1% | 0,7% | 0,0% | 0,6% 1,1%
Sanoa

Rakentaminen ja remontointi Ruoka-aiheiset sisallot Reseptit

<25 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | >=65 <25 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | >=65 <25 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 >=65

en lainkaan | 17:4% | 15.8% | 7,4% | 8,7% | 7.8% | 3.3% | 54% | 06% | 54% | 44% | 42% | 3,3% | 54% | 06% | 6,7% | 55% | 6,0% | 6,6%
kiinnostunut

en kovin 42,4% | 39,0% | 31,5% | 37,7% | 28,3% | 36,3% | 9,8% | 9,0% | 12,8% | 19,1% | 7,8% | 19,8% | 13,0% | 9,0% | 14,8% | 18,0% | 12,0% | 18,7%
kiinnostunut

melko 28,3% | 31,1% | 43,6% | 33,9% | 43,4% | 41,8% | 32,6% | 39,0% | 38,3% | 29,5% | 42,2% | 39,6% | 23,9% | 31,1% | 33,6% | 27,3% | 28,9% | 31,9%
kiinnostunut

erittain 8,7% | 13,0% | 16,1% | 19,1% | 20,5% | 13,2% | 50,0% | 48,6% | 42,3% | 46,4% | 45,2% | 35,2% | 56,5% | 55,4% | 43,6% | 48,1% | 51,2% 39,6%
kiinnostunut

en osaa 3,3% 1,1% 1,3% 0,5% 0,0% 5,5% 2,2% 2,8% 1,3% 0,5% 0,6% 2,2% 1,1% 4,0% 1,3% 1,1% 1,8% 3,3%
sanoa

Matkailu ja vapaa-aika lhmiset ja ilmi&t Organisaatioon liittyvé informaatio

<25 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | >=65 <25 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | >=65 <25 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 >=65

en lainkaan | 54% | 11% | 47% | 55% | 42% | 11% | 54% | 2.8% | 6,0% | 2,7% | 3,6% | 3.3% | 54% | 40% | 2,7% | 1,6% | 18% | 3.3%
kiinnostunut

en kovin 14,1% | 20,3% | 21,5% | 19,1% | 15,7% | 15,4% | 33,7% | 29,9% | 27,5% | 25,7% | 17,5% | 16,5% | 32,6% | 19,8% | 22,8% | 18,6% | 13,9% 14,3%
kiinnostunut

melko 45,7% | 44,6% | 35,6% | 43,2% | 38,6% | 42,9% | 45,7% | 39,0% | 43,6% | 49,2% | 50,0% | 51,6% | 46,7% | 43,5% | 42,3% | 46,4% | 42,2% 40,7%
kiinnostunut

erittain 34,8% | 32,2% | 36,9% | 31,7% | 39,2% | 37,4% | 14,1% | 26,6% | 22,1% | 21,9% | 27,7% | 25.3% | 9.8% | 31,1% | 30,9% | 31,7% | 41,0% | 40,7%
kiinnostunut

en osaa 0,0% | 1,7% | 1,3% | 05% | 24% | 33% | 1.1% | 1.7% | 0,7% | 05% | 1,2% | 3.3% | 54% | 1,7% | 1,3% | 1,6% | 1,2% | 1,1%
sanoa

TAULUKKO 24 Siséllolliset aihepiirien kiinnostavuus idn mukaan.: p-arvot.

Aihepiiri p-arvo
Pukeutuminen p =0,089
Kauneus p =0,001**
Koti,sisustaminen, puutarha p=0,143
Rakentaminen ja remontointi p < 0,000%*
Ruoka-aiheiset siséllot p =0,022
Reseptit p =0,086
p=0,407
Matkailu ja vapaa-aika
p =0,093
Ihmiset ja ilmitt
Organisaatioon liittyva informaatio p=0,001**

Taulukosta ja Khiin neli¢ -testin antamista p-arvoista voidaan havaita, ettd eri sisallollisilla
aihepiireilld ja vastaajan idn vililla on merkitsevéaa riippuvuutta. Pienimmait eroavaisuudet
tulevat esiin kiinnostuksessa resepteihin ja ruoka-aiheisiin sisdltoihin, joissa kiinnostus on
tasaisen korkea vastaajan ikdryhmadstd riippumatta. Aihepiireittdin késiteltyna
pukeutumisesta ovat eniten kiinnostuneita alle 25-vuotiaat ja vahiten 35-44-vuotiaat.
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Kauneus kiinnostaa my6s nuorinta vastaajaryhmédd eniten ja yli 65-vuotiaita véahiten.
Kotiin ja sisustamiseen liittyvat sisdllot ovat erityisen kiinnostuksen kohteena 45-54-
vuotiailla ja vdhiten siitd ovat kiinnostuneet alle 25-vuotiaat. Matkailuaiheet kiinnostavat
eniten 55-64-vuotiaita ja vdhiten 25-64-vuotiaita. Aihepiirind ihmiset ja ilmict ovat
suosituin 55-64-vuotiaiden keskudessa ja organisaatioon itseensd liittyvd informaatio
kiinnostaa yli 55-vuotiaita eniten, kun véhiten siitd ovat kiinnostuneita alle 25-vuotiaat.
Huomattavaa on myos se, ettd ei osaa sanoa -vastausten mddrd oli erittdin vahdinen
kaikissa ikdryhmissa.

Kolmantena muuttujana késitellddn asemaa tyoeldmadssé, jota peilataan sisdltoaiheisiin.

TAULUKKO 25 Sisallolliset aihepiirien kiinnostavuus tyteldmén aseman mukaan seké p-arvot.



Kuinka kiinnostunut olet seuraavista sisallollisista aihepiireista?

ammattiryhma

ylempi alempi
Aihepiiri toimihenkild | toimihenkild | tydntekija | yrittdja/muu | opiskelija | elékelainen | kotivanhempi tyoton
Pukeutuminen en lainkaan kiinnostu- 9,1% 3,8% 4,4% 12,8% 8,8% 3,9% 9,1% 9,7%
Z:tkovin kiinnostunut 18,2% 23,8% 23,4% 34,0% 20,9% 26,0% 21,2% 40,3%
p=0,001**
melko kiinnostunut 50,9% 56,3% 41,6% 38,3% 38,5% 45,5% 48,5% 33,1%
erittain kiinnostunut 21,8% 16,3% 30,7% 14,9% 30,8% 22,7% 18,2% 15,3%
en osaa sanoa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 1,9% 3,0% 1,6%
Kauneus en lainkaan kiinnostu-
nut 20,00 % 2,50% 6,90 % 23,40 % 7,70 % 12,30 % 6,10 % 20,20 %
p=0,000*** en kovin kiinnostunut
16,40 % 26,30 % 21,50 % 25,50 % 13,20 % 27,30 % 18,20 % 29,80 %
melko kiinnostunut 38,2% 51,3% 42,0% 29,8% 46,2% 44,2% 48,5% 30,6%
erittain kiinnostunut 25,5% 20,0% 29,6% 21,3% 31,9% 13,6% 21,2% 18,5%
en osaa sanoa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 2,6% 6,1% 0,8%
Koti,sisustaminen, puutarha en lainkaan kiinnostu- 1,8% 2,5% 2,6% 4,3% 6,6% 1,3% 0,0% 0,8%
gﬂtkovin kiinnostunut 9,1% 5,0% 8,4% 23,4% 20,9% 11,0% 15,2% 25,8%
p=0,000***
melko kiinnostunut 36,4% 43,8% 41,2% 44,7% 38,5% 49,4% 27,3% 38,7%
erittain kiinnostunut 52,7% 48,8% 47,8% 27,7% 31,9% 37,0% 51,5% 33,9%
en osaa sanoa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2% 1,3% 6,1% 0,8%
Rakentaminen ja remontointi en lainkaan kiinnostu- 7,3% 6,3% 7,7% 6,4% 19,8% 9,1% 15,2% 13,7%
p=0,000*** Z:tkovin kiinnostunut 27,3% 27,5% 31,4% 55,3% 44,0% 29,9% 27,3% 48,4%
melko kiinnostunut 40,0% 46,3% 42,0% 25,5% 27,5% 40,3% 33,3% 27,4%
erittéin kiinnostunut 25,5% 20,0% 18,6% 10,6% 5,5% 17,5% 21,2% 8,9%
en osaa sanoa 0,0% 0,0% 0,4% 2,1% 3,3% 3,2% 3,0% 1,6%
Ruoka-aiheiset sisallot en lainkaan kiinnostu- 7,3% 2,5% 2,2% 4,3% 5,5% 4,5% 6,1% 3,2%
Z:tkovin kiinnostunut 9,1% 11,3% 7,3% 19,1% 14,3% 14,3% 12,1% 22,6%
S melko kiinnostunut 32,7% 37,5% 37,2% 29,8% 34,1% 42,2% 27,3% 37,9%
erittain kiinnostunut 50,9% 47,5% 52,9% 46,8% 42,9% 36,4% 48,5% 34,7%
en osaa sanoa 0,0% 1,3% 0,4% 0,0% 3,3% 2,6% 6,1% 1,6%
Reseptit en lainkaan kiinnostu- 5,5% 5,0% 3,6% 8,5% 5,5% 7,1% 6,1% 2,4%
0116 Zﬁlkovin kiinnostunut 10,9% 12,5% 9,5% 17,0% 14,3% 15,6% 18,2% 21,8%
= melko kiinnostunut 29,1% 30,0% 29,6% 31,9% 25,3% 31,8% 12,1% 33,9%
erittain kiinnostunut 52,7% 51,3% 56,2% 42,6% 52,7% 41,6% 57,6% 39,5%
en osaa sanoa 1,8% 1,3% 1,1% 0,0% 2,2% 3,9% 6,1% 2,4%
Matkailu ja vapaa-aika en lainkaan kiinnostu- 7,3% 1,3% 2,6% 4,3% 5,5% 3,2% 3,0% 5,6%
0024 zﬁtkovin kiinnostunut 9,1% 10,0% 18,2% 27,7% 19,8% 15,6% 30,3% 22,6%
= melko kiinnostunut 38,2% 40,0% 40,1% 40,4% 39,6% 44,8% 48,5% 42,7%
erittain kiinnostunut 45,5% 48,8% 38,0% 27,7% 35,2% 33,1% 15,2% 25,8%
en osaa sanoa 0,0% 0,0% 1,1% 0,0% 0,0% 3,2% 3,0% 3,2%
Ihmiset ja ilmiot en lainkaan kiinnostu- 3,6% 7,5% 2,2% 12,8% 6,6% 3,2% 3,0% 0,8%
p=0,007 gﬁtkovin kiinnostunut 27,3% 18,8% 27,0% 12,8% 33,0% 18,2% 27,3% 31,5%
melko kiinnostunut 47,3% 46,3% 44,2% 48,9% 42,9% 53,2% 51,5% 41,1%
erittéin kiinnostunut 21,8% 27,5% 26,3% 25,5% 16,5% 22,7% 15,2% 23,4%
en osaa sanoa 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 1,1% 2,6% 3,0% 3,2%
Organisaatioon liittyva en lainkaan kiinnostu- 3,6% 1,3% 2,6% 6,4% 5,5% 1,9% 6,1% 1,6%
informaatio nut
0003 en kovin kiinnostunut 21,8% 20,0% 13,9% 23,4% 35,2% 14,3% 27,3% 23,4%
= melko kiinnostunut 32,7% 52,5% 46,7% 40,4% 42,9% 45,5% 33,3% 38,7%
erittain kiinnostunut 41,8% 25,0% 35,8% 27,7% 14,3% 35,7% 33,3% 32,3%
en osaa sanoa 0,0% 1,3% 1,1% 2,1% 2,2% 2,6% 0,0% 4,0%
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Taulukon antamista arvoista sekd siind esitetyn Khiin nelio -testin antamista arvoista
huomataan, ettd myo6s vastaajan asemalla ty6eldmadssa ja silld, minkalaisista sisélloistd han
on kiinnostunut, on riippuvuus. Erityisesti tdmé& riippuvuus tulee esiin pukeutumisen,
kauneuden, kodin ja siustamisen sekd remontoimisen ja rakentamisen aihepiireissd. Sen
sijaan ruokaan ja resepteihin liittyvassd kiinnostuksessa eroja on vahemmdn, samoin kuin
aihepiiri ihmiset ja ilmitt, jotka kiinnostavat tasaisemmin riippumatta asemasta
tyoeldmassd. Pukeutumisesta ovat eniten kiinnostuneita tyontekijit ja opiskelijat, kun taas
yrittdjdt eivat ole aiheesta juurikaan kiinnostuneita.

Kauneuteen liittyva sisdltdo kiinnostaa eniten  tyontekijoitd ja opiskelijoilta, joista
molemmista vastaajaryhmistd miltei 30% tai jopa se on yli vastaa olevansa erittdin
kiinnostunut aiheesta. Sisustamiseen liittyvéat aiheet kiinnostavat eniten kotivanhempia ja
ylempid toimihenkil6itd, joista molemmista ryhmistd yli 50% on erittdin kiinnostunut
aiheesta. Rakentaminen ja remontointi aihepiirind kiinnostaa nditd vastaajaryhmid myos
eniten. Muiden aihepiirien kesken hajontaa vastaajaryhmien vililld on véahemman.

5.9 Online-yhteison kayttdjaprofiilit

Kasitellyn informaation perusteella on mahdollista luoda tdssa tutkimuksessa késiteltyjen
vastausten perusteella muutama kdyttdjapersoona, joita hyodyntamailld siséltojen
kohdentaminen oikealle ryhmadlle tulee selkedmmiksi. Osuuskauppa, jonka online-
yhteisod tdmd tutkimus késittelee, on tunnettu, minkd huomaa esimerkiksi siitd, ettd
valtaosa vastaajista tiesi, millaista sisdltod se tuottaa. Kuitenkin yhteison aktivoimiseksi
oikea sisilto oikeassa kanavassa oikealle henkil6lle -tyyppinen ajattelu voi olla tarpeen.
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TAULUKKO 26 Potentiaaliset osallistujaprofiilit

Profiili 1 Profiili 2.
e Nainen e Mies
e 35-54-vuotias e  44- vuotias mies tai vanhempi, aina eldkeikédan
e Vield tydeldmaissa : tyontekijd tai ylempi asti
toimihenkilo e Tuntee brandin ja sisillot
e Kiytettdvat kanavat : Facebook ja Yotube o Tyoteldmassd ylempi toimihenkild, jo eldkkeelld
e Kohdennettava sisilto : Informatiivinen arkea tai kotivanhempi
helpottava sisilto, reseptit, kotiin ja e Kanavat : Facebook, Youtube
sisustamiseen liittyvé sisdlto. Joitakin juttuja e Sisdltoaiheet : Matkailu ja vapaa-aika,
my6s matkailuun. rakentaminen ja remontointi seki kotiin
e On kiinnostunut organisaatiosta itsestdan, liittyvét asiat. My®s ruoka ja reseptit
tavoittelee hedonistista palkkiota, tuntee e Tuntee brindin
brandin
Profiili 3. Profiili 4.
e Nainen e Mies
e Alle 25-vuotiaista 34-vuotiaisiin e  Alle 25-vuotiaasta 34-vuotiaisiin
¢ Tuntee sisdllot, mutta ei ole niink&d&dn ¢ Tuntee sisdllot ja tietdd mitd hanelle tarjotaan
kiinnostunut bréndisti tai organisaatiosta e Fivoimakasta tunnesidettd briandid kohtaan
o  Opiskelija tai tyontekija e Opiskelija tai tyontekija
¢ Voi motivoitua kilpailuista ja voittamisen e Voi motivoitua kilpailuista
mahdollisuuksista e Kanavat: Youtube, Snapchat, Facebook
e Sisdllot informatiivisia sekd kauneuteen, e Sisillot matkailuun ja ruokaan liittyvid
ruokaan ja resepteihin sekd pukeutumiseen
liittyvaa
e Kanavat : Facebook, youtube, Instagram seka
Snapchat

Ensimmadinen profiili on melko tyypillinen naisten lehtien lukija. Hdn on yli 30-vuotias ja
jo tydelamassa : tyontekija tai ylempi toimihenkilo. Han kayttdaad aktiivisesti Facebookia ja
Youtubea, mutta ei juurikaan muita sosiaalisen median kanavia. Kohdeorganisaation
brandi on hédnelle tuttu ja hdn tietdd, mitd se tarjoaa. On kiinnostunut ruokaan ja
resepteihin liittyvastd sisdllostd sekd kotiin ja sisustamiseen liittyvistd jutuista. My0s
matkailu kiinnostaa. Hanelle hedonistisen palkkion kokeminen on tirkedd, joten brandille
on keskeistd ylldpitdd ja rakentaa tiivistd suhdetta tdmankaltaisten kayttdjien kanssa
tarjoamalla heille hyvdd ja kohdennettua siséltod, kun tunnettuuden rakentamiseen ei
tarvitse kdyttdd aikaaa.

Toinen kayttdjaprofiili on taustatiedoiltaan 44- vuotias mies tai vanhempi. Kohderyhméan
ikd ulottuu aina eldkeikddn asti. Myo6s tama kayttdja tuntee brandin ja sisdllot. Han ei koe
niin selke&dd kiintymystad brandid kohtaan kuin hanen mahdollinen vaimonsa, mutta tietda
ja tuntee kohdeorganisaation ja sen tuottaman sisdllon. Henkilon ollessa tydeldmadssd, han
on todenndkoisesti ylempi toimihenkilo tai pienen lapsen isd, ja viettdd aikaa kotona.
Sisdlloistd hantd kiinnostaa erityisesti matkailuun ja vapaa-aikaan sekd rakentamiseen ja
remontointiin liittyvit asiat. Ruoka ja reseptit ovat myos tdrkedssd roolissa. Kanavista
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hinet tavoittaa Facebookista ja Youtubesta. Lisiksi hdn tunnistaa kohdeorganisaation
tavan toimia ja on kiinnostunut esimerkiksi sen tarjoamista eduista.

Kolmas profiili ei ole tdlld hetkelld suuri kdyttdjaryhmd, mutta siind on paljon potentiaalia
yhteison aktiivisuuden kasvattamiseen. Henkilo on alle 25-vuotias - 34- vuotias nainen,
joka opiskelee tai on tyouransa alussa. Brdandi on hdnelle tuttu, mutta hén ei ole erityisen
kiintynyt siihen. Tunnettuuden vuoksi sisdltotyypit ja aihepiirit ovat kuitenkin tuttuja.
Tamad profiili on kiinnostunut kauneuteen, ruokaan ja resepteihin sekd pukeutumiseen
liittyvastd sisdllostd, ja voidaankin ajatella melko tyypillisend nuorten naisten lehtien
lukijana. Kanavat, joista hédnet tavoittaa, ovat Facebook, Youtube, Instagram sekd Snapchat.
Tamdn profiilin kanssa brdandin tulee ndhdd vaivaa kiintymyksen ja tunnetuuden
rakenetamiseksi.

Neljas kayttdjaprofiili on hyvin samankaltainen kuin kolmaskin silld erotuksena, ettd
profiilin sukupuoli on mies, ja hdn on varsin nuori. Han tuntee brdndin ja sen tuottamat
sisdllot, mahdollisesti ehkd vanhempiensa kautta, mutta ei koe varsinaista kiintymysta
brandid kohtaan. Hdn voi motivoitua kilpailuista, mutta on erityisen kiinnostunut
matkailuun ja ruokaan liittyvistd juttuaiheista. Kanavat, joista hdnet tavoittaa parhaiten,
ovat Youtube, Snapchat ja Facebook.

Profiileista kaksi ensimmdistd kuvaavat brdndin uskollisia kannattajia ja niitd, joille
brandin olemassa olo on ollut arkipdivad jo pitkddn ja se on osa heiddn eldmé&édnsa. Heihin
on luotu side ja he ovat muodostaneet tietyn kuvan siitd, mitd haluavat saada ja millaisia
siséltojd lukea. Heihin ei endd tarvitse rakentaa tunnesidettd erikseen.

Kolmas ja neljds profiili edustavat ns. tulevaisuuden kayttdjia. Heilld on brandiside ehka
vanhempiensa kautta, mutta varsinaista kiintymystd brandid kohtaan ei ole. He eivit ole
endd Facebookin padkohderyhmdd, vaan uudet sosiaalisen median kanavat ovat menneet
sen ohi. Heitd kiinnostaa matkailu, ruoka ja reseptit, mutta eri ndkovinkkelistda kuin
vanhempiaan. Sitouttaakseen heiddt brandiin pitdd ndhdd vaivaa ja tehdd heiddn
nakoistddn sisdltod oikeassa kanavassa, silld kilpailua on paljon.
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6 JOHTOPAATOKSET JA TUTKIMUKSEN ARVIOINTI

Tassd kappaleessa kasitellddn tutkimuksen luotettavuutta sekd kootaan yhteen
tutkimuksen  antamat tulokset johtopddtoksineen. Tyon alussa  mdédritelty
tutkimusongelma, jota ldhdettiin ratkaisemaan, oli seuraava :

Miten hyodyntid kuluttajien motiiveja online-yhteison kehittdmisessd ja viestinnin kohdentamises-
sa?

6.1 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Tutkimuksen alussa tutkimusongelmaa pddtettiin ldhted ratkaisemaan seuraavien
tutkimuskysymysten kautta :

1. Mistid motivaatio online-yhteisdssi osallistumiseen muodostuu?
2. Mitkid muuttujat vaikuttavat motivaation syntyyn online-yhteisossdi?
3. Mitd motiiveja kuluttajilla on olla vuorovaikutuksessa brindin yhteison kanssa?

Tyon alussa kisiteltyjen teorioiden perusteella sekd Balduksen ym. (2015) motiivitutki-
muksen pohjalta voidaan todeta, ettd motivaatio online-yhteisdssa toimimiseen muodos-
tuu seuraavista motiiveista: vaikuttamisen mahdollisuudesta, kiintymyksestd brandid
kohtaan, vuorovaikutuksesta muiden kayttdjien kanssa, auttamisen ja avun saamisen
mahdollisuudesta, keskustelusta samoin ajattelevien ihmisten kanssa, hedonististen ja uti-
litarististen palkkioiden kokemisesta ja mahdollisuudesta seké itsensd ilmaisusta, ajanta-
saisen tiedon hyodyntdmisestd sekd kayttdjan kokemasta arvostuksesta, jonka hin saa
muilta kayttdjiltd. (Baldus ym. 2015.) Tamén liséksi osallistujalla voi olla myts muita mo-
tiiveja, mutta ne eivit tdméan tutkimuksen myo6ta tulleet ilmi.

Ennen ndiden motiivien esille nousemista tulee kdyttdjan alemman tason tarpeiden olla
kokonaan tai osittain tdytetty, jotta ylemmaén tason motiivit voivat aktivoitua (Maslow,
1943). Tama tarkoittaa kdytannossa sitd, ettd yksilolld tulee olla esimerkiksi ravinto, lepo ja
taloudellinen turva ja tietotekniset valmiudet osittain tai kokonaan tyydyttavillad tasolla,
jotta esimerkiksi motiivit online-yhteisossd toimimiseen aiheuttavat toimenpiteitd. Moti-
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vaatio on erilaisten motiivien muodostama kokonaisuus, jonka mé&adrd on riippuvainen
osallistujan eldmaéntilanteesta, sukupuolesta ja kulttuurista, jossa osallistuja eldd (Robbins
2005, 61).

Toisessa tutkimuskysymyksessd, mitkd muuttujat vaikuttavat motivaation syntyyn online-
yhteisossd, 1oydettiin kolme muuttujaa. Naméd ovat sukupuoli, ikd ja asema tyoeldmaéssa.
Nadistd selkeimpind muuttujina korostuivat sukupuoli ja ikd, silld sukupuolen ja eri motii-
vien vdlilld esiintyi merkittdva riippuvuus yhteensd kolmen eri motiivin kohdalla, joita
olivat kiintymys brandid/tuotetta kohtaan, hedonistisen palkkion kokeminen sekd ajanta-
saisen tiedon hyddyntdminen. Kun muuttujana oli ikd, 16ytyi riippuvuus neljan eri motii-
vin kanssa. Namad olivat kiintymys brandid/tuotetta kohtaan, hedonistisen palkkion ko-
keminen ja ajantasaisen tiedon hyodyntaminen sekéd utilitaristisen palkkion kokeminen.
Kun muuttujana oli vastaajan asema tyoeldmadssd, 1oydettiin kaksi vaikuttavaa motiivia.
Nama motiivit olivat hedonistisen palkkion kokeminen sekd ajantasaisen tiedon hyodyn-
tdminen.

Kun muuttujana on sukupuoli, havaittiin, ettd naiset olivat enemmaén sitoutuneita tutki-
muksen kohteena olevaan brandiin kuin miehet. Se voidaan havaita pelkastddan vastausten
jakautumisesta, silld naisia vastasi kyselyyn 82% kaikista vastanneista ja miehid 18%. Téa-
maén lisdksi vditteessd, jossa kysyttiin kiintymyksestd brdandid kohtaan, naisista 63,5% ja
miehistd 37,6% ilmoitti olevansa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd vdittimdn kanssa.
Kiintymyksestd brandid kohtaan kertoo myts hedonististen palkkioiden tavoittelu. He-
donistisella palkkiolla tarkoitetaan aineetonta palkkiota, kuten hyvad mieltd, tyytyvaisyyt-
td tai itsevarmuuden tunnetta. Kohdesivusto on tunnettu useista kilpailuistaan, joissa on
mahdollisuus voittaa rahanarvoisia palkintoja, joten ehkd jopa hieman ylldttden hedonisti-
sen palkkion tavoittelu nousi esiin kaikilla muuttujilla, joilla esiintyi riippuvuuksia esitet-
tyjen motiivien kanssa. Hedonistisen palkkion kokeminen ja tavoittelu kertonee vahvasta
brandistd, mita tutkimuksen kohde edustaakin.

Kolmantena motiivina nousi esiin ajantasaisen tiedon hyodyntdaminen silloin, kun muuttu-
jana oli sukupuoli. Kohteen siséll6t tunnetaan, ja naisista 80,3% kertoi olevansa viitteen
kanssa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd, kun kysyttiin sisédltdjen tuntemista. Miehissa
vastaava luku oli 59,9%, mika varsin korkea sekin. Tulokset kuitenkin kertovat, ettd koh-
teen online-yhteistssd vierailevat enemmaén naiset tiedonhaun tarpeita tyydyttadkseen.
Tamd on linjassa sen kanssa, ettd sukupuolesta tai idstd riippumatta kiinnostavimmiksi
sisdlloiksi nousivat ruoka-aiheiset jutut ja reseptit, joiden parissa sivustolla vietetddan aikaa.

Kun muuttujaksi valittiin ikd, olivat vaikuttavat motiivit kiintymys brandid kohtaan, he-
donistinen palkkio, ajantasaisen tiedon hyédyntdminen sekd utilitaristisen palkkion saa-
minen. Kiintymyksessd brandid kohtaan keskeiset erot alkavat, kun vastaajan ikd on 45
ikdvuodesta ylospdin. Tama selittyy osittain jo silld, ettd heiddn ikdluokallaan on ollut
nuorempia huomattavan paljon enemmain aikaa kiintyd perinteiseen brandiin kuin nuo-
remmalla sukupolvella. Brandi on kuitenkin hyvin tunnettu, silld jopa alle 25-vuotiaista yli
40% kokee sen itselleen tarkedksi ollen védittaméan kanssa jokseenkin tai tdysin samaa miel-
td. Haasteeksi brandille ja sen online-yhteison kehittdmiselle nousseekin jatkossa se, miten
tavoitetaan uudet kuluttajat ja miten heidit sitoutetaan perinteiseen brandiin, kun kana-
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vien monipuolistuessa ja sisdltotarjonnan ollessa valtavaa eivit perinteiset tavat valttamét-
td endd toimikaan samalla tavalla.

Ikd ja hedonistisen palkkion kokeminen tai sen tavoittelu ovat toisistaan riippuvaisia ta-
maén tutkimuksen kontekstissa. Erityisesti timd korostuu yli 44-vuotiaissa vastaajissa, silld
heidédn vastaajaryhmistddn 62,3-31,7% vastanneista on esitetyn vdittamén kanssa tdysin tai
jokseenkin samaa mieltd. Nuorimpaan vastaajaryhmaén, alle 25-vuotiaisiin verrattuna ero
on merkittdvd, silld alle 25-vuotiaiden osuus niistd, jotka olivat saman mielisid vdittdiman
kanssa, on 40,2% vastanneista. Ero ikdluokkien vililld perustuu osittain sithen, ettd van-
hemmilla ikdryhmilld on ollut aikaa kiintyd brdndiin ja sen tarjoamaan tunteeseen kau-
emmin, mutta osaltaan myos siihen, ettd nuorempien ikdryhmien arkea ovat tdyttaneet
sekd useammat brandit ettd useammat kanavat seka offline- ettd online-ympaéristossa.

Merkitsevd riippuvuus on myds idn ja utilitaristisen palkkion tavoittelun vililld. Vaikka
sivustolla on paljon erilaisia kilpailuja, joissa on mahdollista osallistua erilaisiin testauksiin
ja arvontoihin, on saatu tulos hivenen ylldtyksellinen, ennen kaikkea siksi, ettd erot tulivat
esiin eri ikdryhmien viélilld eikd esimerkiksi tydeldmén aseman tai sukupuolen kohdalla.

Kaikista suurimpana konkreettisten palkkioiden kokemisen motiivi on 25-34-vuotiailla
vastaajilla, joista 48,6% on esitetyn viitteen kanssa tdysin tai jokseenkin samaa mieltd. Hy-
vin ldhelld samoja prosenttiosuuksia ovat alle 25-vuotiaat vastaajat, silld heistd 45,6% vas-
tanneista on viittdman kanssa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd. Kauaksi samasta luke-
masta ei jad my0Oskddn 35-44-vuotiaiden vastaajaryhmd, joista tdysin tai jokseenkin samaa
mieltd olevien osuus on 43,7%. Utilitaristisen palkkion kokeminen on siis nuoremman vas-
taajajoukon motiivi enemmaén kuin vanhempien ikdluokkien.

Ajantasaisen tiedon hyddyntdamisen ja idn vélilld on myds merkitseva riippuvuus. Taman
riippuvuuden saama p-arvo oli 0,002, eli riippuvuus on tilastollisesti merkittava. Tassa
tuloksessa kuitenkin 26,7% odotetuista frekvensseistd on pienempid kuin viisi, kun Khiin
nelio -riippumattomuustestin kdyttdehtojen mukaan niitéd saisi olla korkeimmillaan 20%.
Tama tulos kasitelldan kuitenkin siten, ettd idn ja ajantasaisen tiedon hyddyntamisen vilil-
14 on merkittdva riippuvuus, silld vaikka merkittdvét erot eivit tule esille siing, ettd vastaa-
jaryhmien vélilld olisi suurta eroa niissd, jotka ovat jokseenkin tai enimmaé&kseen samaa
mieltd vaittdiman kanssa, niin erot kasvavat kuitenkin suuriksi, kun katsotaan niitd ryhmis,
jotka ovat vdittaman kanssa tdysin tai jokseenkin eri mielta.

Alle 25-vuotiaista vastaajista 16,3% on esitetyn véittdiman kanssa tdysin tai jokseenkin eri
mieltd. Ero on suuri, kun sitd vertaa 45-54- vuotiaisiin, joista vain 3,2% vastaajista on tay-
sin tai jokseenkin eri mieltd vdittdiméan kanssa. Yleisend huomiona voidaan sanoa, ettd si-
sdltojen tuntemus ja motiivi niiden hyddyntamiseen tutkimuksen kohteen tarjoamassa
kanavassa on suurimmillaan 45-64-vuotiaiden keskuudessa. Sitd ennen se nousee vastaa-
jan idn noustessa, ja laskee jdlleen, kun vastaajan ikd ylittdd 65-vuotta. Niiden, jotka ovat
vdittdiman kanssa ei samaa eikd eri mieltd, osuus on ikdryhmasta riippumatta melko sama,
prosenttiosuuden ollessa 14,3% ja 19,5% valilla.
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Se, mikéd on vastaajan asema tydeldmadssd, on kolmas muuttuja, jolla on merkitseva riippu-
vuus motiiveihin. Ne motiivit, joissa riippuvuus esiintyy, ovat ajantasaisen tiedon hyo-
dyntdminen sekd hedonistisen palkkion kokemus. Molempien ndiden riippuvuuksien
kohdalla odotetut frekvenssit ylittivat 20%, kuitenkin niin, ettd alle viiden suuruisia odo-
tettuja frekvenssejd oli alle 20% taulukossa. Nama tulokset on kuitenkin tdssa kasitelty,
silld odotettujen frekvenssien korkea osuus johtuu siitd, ettd vaikka koko vastausmddra
(N=858) on suuri, niin eri asemointeja tilastokeskuksen virallisessa listauksessa tydeldman
asemaa koskien on niin monta, ettd ryhmédkohtainen vastaajamddrd jdi melko pieneksi.
Asemat toisiinsa ndhden ovat kuitenkin niin erilaisia, ettei niitd ollut mielekastd yhdistaa
enempadd, kuin mitd tdssd tutkimuksessa on tehty.

Ajantasaisen tiedon hyddyntdmisessa erittdin suuri rooli on alempien toimihenkil6iden ja
tyontekijoiden keskuudessa, tyontekijoistd 82,2% ja toimihenkildistd 80% vastanneista on
esitetyn vdittiman kanssa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd. Luvut ovat todella suuria,
yli 60% kaikkien vastaajaryhmien keskuudessa. Suurimmat erot tdssdkin motiivissa tule-
vat esiin, kun tarkastellaan niitd ryhmid, jotka ovat eniten vaittdméan kanssa eri mieltd, eli
ovat vastanneet olevansa tdysin tai jokseenkin eri mieltd. Naistd kaksi suurinta ryhmaa
ovat opiskelijat (15,4%) sekéd yrittdjdt ja heiddn kanssaan samassa ryhmaéssd olevat muut
(14,9%). Tamdn vastauksen kohdalla on huomioitava se, ettd odotetuista frekvensseistd
jopa 32,5% ovat pienempid kuin viisi.

Henkilon asemaa tydeldmadssd ja sen riippuvuutta hedonistisen palkkion kokemukseen
verrattaessa huomataan, ettd timd motiivi nousee erityisen vidhédn esiin opiskelijoiden, ko-
tivanhempien, yrittdjien ja ylempien toimihenkildiden keskuudessa. Vaikka ammattiryh-
milld on viahan yhdistavid tekijoitd, voi havainto liittyd ryhmien samankaltaiseen ajankéyt-
toon ja kiireiseen arkeen: tutkimuksen kohteen siséllot eivit ole ensi- eivitkd edes toissi-
jainen kanava, josta mielihyvad ldhdetddn etsiméén. Sisallot kuitenkin tunnetaan kaikissa
vastaajaryhmissd, suurimman tédysin tai jokseenkin samaa mieltd olevan ryhmdn ollessa
eldkeldiset 68,8% osuudella. Kaikilla ryhmilld ndiden kahden mielipiteen osuus vastan-
neista on yli 50%. Tamé&n vastauksen kohdalla odotetuista frekvensseistd 27,5% ovat pie-
nempid kuin viisi.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessd haettiin vastausta sithen, mitd motiiveja kuluttajilla
on olla vuorovaikutuksessa brandin yhteison kanssa. Kautta koko tutkimuksen tuli selke-
dsti esille se, ettd vuorovaikutuksen motiivi ei nouse vastaajien keskuudessa esille, eikd
sithen siten ole erityisemmin kiinnostustakaan. Tama johtunee siitd, ettd viestin suunta
kohteen online-yhteisossd on melko yksisuuntainen ylldpitdjdlta vastaanottajalle, eika
vuorovaikutteisuuden mahdollisuuksia erityisesti korosteta. Vuorovaikutteisuus brandin
kohdalla tapahtuu enemmén sen sosiaalisen median kanavissa. Sen sijaan keskeisin esiin
noussut motiivi oli hedonistisen palkkion kokemus, joka tuli ilmi silloin, kun muuttujana
oli sukupuoli, ikd ja henkilon asema tyoeldmdssa. Hedonistisen palkkion kokemisen kans-
sa rinta rinnan vaikuttaa kiintymyksen motiivi brandid kohtaan. Kyseiselld motiivilla on
riippuvuussuhde silloin, kun muuttujana on ikd tai sukupuoli. Kolmas vaikuttava motiivi
on ajantasaisen tiedon hyodyntdminen, jolla riippuvuus muodostui sukupuolen, idn ja
aseman tyodeldmadssd toimiessa muuttujana. Neljantend motiivina vaikuttaa utilitaristisen
palkkion kokeminen, jolla on merkittdva riippuvuus idn ollessa muuttujana.
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Sekd hedonistisen palkkion kokemus, kiintymys brandid kohtaan ja ajantasaisen tiedon
hyddyntaminen liittyvit kiintedsti toisiinsa. Osallistujan pitdd tuntea brandi ja tietdd, mil-
laisia sisdltoja hdan sen parista 16ytdd, jotta saa haluamansa tiedon. Tamaén lisdksi hedonis-
tiseen tunteeseen, jossa tavoitellaan mielihyvad, tulee brandin vastata jollain tapaa odo-
tuksia ja tuottaa iloa, jolloin osallistuja myos todenndkoisemmin viettdd aikaa sen parissa.
Ainoana vaikuttavista motiiveista erillddn voidaan pitdd utilitaristisen palkkion kokemista,
joka edellyttdd osallistumista ja menee siten enemmaén ulkoisen motivaation piiriin, kun
kolme muuta vaikuttavaa motiivia ovat sisdisen motivaation rakentajia.

6.2 Muut havainnot ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Tutkimuskysymykseen vastaamisen lisiksi aineiston pohjalta oli mahdollista tehda
havaintoja, jotka on syytd ottaa huomioon online-yhteisod kehittdessa.

Ensimmadisend havaintona esiin nousi se, ettd kautta vastauslinjan vuorovaikutteisuuteen
liittyvat vdittamat, kuten avun saaminen ja antaminen, keskustelu samanmielisten kanssa
tai omien mielipiteiden kertominen ei toimi vastaajajoukon motiivina eikd siihen koettu
olevan kiinnostusta vastaajien keskuudessa.

Mantymaki ja Mittild (2004) méaarittelevit online-yhteison seuraavasti : (Online-yhteiso) on
yrityksen ylldpitama kollektiivi, jossa vuorovaikutus tapahtuu internetin vélitykselld ja
osallistujat jakavat yhteisid mielenkiinnon kohteita. » Tdhdn ja muihin madritelmiin, joita
esiteltiin kappaleessa 3.1, liittyy kiintedsti vuorovaikutus, jotta voidaan puhua yhteisosta.
Myo6s Zhou ym. (2014, 25) toteavat, ettd online-asiakasyhteison mddrittava tekija on
sosiaalinen ulottuvuus. Lisdksi Lee, Suh & Yoo (2002, 57) ovat asettaneet online-yhteisolle
nelja vaatimusta, jotka vuorovaikutuksen lisdksi ovat samankaltaisuus, jatkuvuus seka
toiminnan tapahtuminen internetin vilityksella.

Kohdeorganisaation tapauksessa ei olekaan olennaista puhua online-yhteisostd, vaan
keskeisempdd on tarttua siihen, miten vuorovaikutusta sivuston kayttdjien keskuudessa
lahdetddn rakentamaan. Vastaajien kiinnostusta eri sisdllollisid aihepiirejd kohtaan
kannattaa tarkastella huolellisesti. Suosituin aihepiiri oli kaikkien vastaajien keskuudessa
ruokaan liittyvat sisdllot sekd reseptit. Oikeiden sisdltdjen kohdentaminen oikeille
kayttdjaprofiileille oikeassa kanavassa on yksi ratkaisu motiivien kasvattamiseen ja sita
kautta sitoutumisen lisidmiseen. Tutkimuksen kohteen brdndi on kuitenkin tulosten
pohjalta tunnettu ja sisdllot tuttuja. Koska suomalaiset viettdvit sosiaalisessa mediassa
keskimddrin 4,5 tuntia viikossa (Vizeum 2016), on sen hyodyntdminen sisdlttjen
kohdentamiseen ja entistd yksiloidympéddn viestintddn kuluttajien valilld ehdottomasti
mahdollisuus.

Aineiston kasittelyn myo6td havaittiin myos, ettd naisten keskuudessa kiinnostus yhteison
toimintaa ja sisdltojd kohtaan oli huomattavasti korkeammalla kuin miesten keskuudessa,
joskin brandin ja sisdltdjen tunnettuus oli korkealla sukupuolesta riippumatta. Voidaan
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todeta, ettd naiset loytdvat miehid useammin kohteen tarjoamien sisdltdjen pariin, mutta
vahvan brandin myotd se on osa myos miesten arkea. Pienen ydinjoukon l6ytdaminen
osallistamisen ja yhteisollisyyden rakentamisen alkuvaiheessa voi toimia, ja siind
kannattaa ehdottomasti hyodyntdd naisista koostuvia porukoita.

Merkittdvyydessddan on syytd nostaa myos esiin hedonistisen palkkion kokemisen
merkitys. Siind osallistujan mielihyvén ja tyytyvdisyyden tunteet ovat tiukasti vastaajassa
itsessddn. Reitti ja sisdllot, jota kautta ndihin tunteisiin paddytddan, ovat selvittdmisen
arvoisia asioita, mikéli halutaan mennéd yha syvempadn kuluttajan tuntemiseen.

6.3 Tutkimuksen arviointi ja aiheita jatkotutkimukselle

Tutkimusta voidaan arvoida sen reliaabiliteetin ja validiteetin kautta. Reliaabeliudella
tarkoitetaan sitd, kuinka samanlaisena tutkimuksen tulokset pysyvit mittauskerroista
riippumatta, ja kuinka toistettavissa tutkimus on. Tutkimus on silloin luotettava ja tarkka,
kun toistettaessa saadaan sama tulos riippumatta tutkijasta. (Vilkka 2005,149.)

Tatd tutkimusta ei ole tehty aiemmin, joten toistettavuuden kautta saatuja tuloksia ei
voida hyodyntdd. Balduksen ym. (2015) mittariston pohjalta saatiin yksitoista eri motiivia,
jotka vaikuttavat online-yhteisoon osallistujilla. Tdssd tutkimuksessa niitd oli neljd, mutta
tutkimukset eivit ole keskenddn verrattavissa, silld esimerkiksi tulosten analysointitapa oli
eri. Tutkimuksen tarkkuutta tarkasteltaessa on syytd arvioida esimerkiksi otoskokoa ja sitd,
miten hyvin se edustaa perusjoukkoa, vastausprosenttia, tietojen syottamistd sekd
mahdollisia mittausvirheitd (Vilkka 2005, 150).

Tutkimuksen otos, jota ei ennalta valittu eikd maédritetty, on vastausmaaradltaan varsin
hyva kvantitatiivisen tutkimuksen tekemiseen. Otoksen sijaan voidaankin puhua
ndytteestd, joka on vapaaehtoisesti halunnut hyodyntdd kyselyyn vastaamisen
mahdollisuuden. Haasteita saatujen vastausten mddran kohdalla tutkimuksessa tuli
vastaan silloin, kun muuttujia luokiteltiin. Toiset luokat, esimerkiksi vastaajan asema
tyoeldmadssd, olivat ryhmittelyjen jdlkeen osittain liian pienid, mutta erityisluonteensa
vuoksi vaikeasti yhdistettdvissd muiden luokkien kanssa. Esimerkiksi vaikka yrittdjien
ryhmad itsessddn oli melko pieni, ja vaikka siihen yhdistettiin vastaajaluokka « muu », jdi
ryhmén koko silti varsin pieneksi. Nama epdkohdat on mainittu analyysissa kunkin
muuttujan kohdalla.

Vastausprosenttia tdssd tutkimuksessa ei voida arvioida, mutta sen sijaan on hyva
tarkastella vastaamisen kesken jattdneiden mddrdd, joka oli 259 avauskertaa. Mikali
jokainen ndistd kyselyn avanneista olisi erillinen vastaaja, olisi kyselyn hylkaamisprosentti
23,2. Se on yli viidennes kaikista vastaajista. Kysely sisési 21 eri kysymystd, ja oli kyselyksi
melko pitkd, vaikkakin nopea vastata. Joka tapauksessa kyselyn alaosassa nadkyva
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sivunumerointi saattoi hyvin johtaa siihen, ettd kyselyyn ei haluttukaan vastata loppuun
asti.

Tietojen syottamisestd johtuvia virheet ovat suurelta osin tiedostettuja. Tama tulee esille
esimerkiksi silloin, kun vastaajaryhmid on yhdistelty, mikd johtaa vdistamattd
epdtarkempaan lopputulokseen. Muutoin aineistoa késiteltiin excel-taulukkona ja SPSS-
ohjelman avulla, joten virheiden mddrd on sen myotd vidhdinen, kun manuaalisia
laskutoimituksia ei juurikaan tehty.

Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena, joka oli avoinna kohdeorganisaation www-
sivustolla. Kyselytutkimuksen etuna on se, ettd sen avulla voidaan kerdtd varsin laaja
tutkimusaineisto ja esittdd vastaajille useita eri kysymyksid (Hirsjarvi ym. 2005, 184).
Kyselyn laajuus ja vastausmadéréa oli my6s taméan tutkimuksen vahvuus, silld se mahdollisti
monenlaisia analyysejd ja vastaajien ryhmittelyd ja profilointia. Lisdksi kyselyn
sijoittaminen tutkimuksen kohteen www-sivuille varmisti osaltaan sen, ettd vastaajat ovat
tienneet, mistd kohteesta on kyse ja mitd kysely koskee ldhtiessddn vastaamaan kyselyyn.

Kyselytutkimuksen heikkouksiin luetaan se, ettd vastaajien suhtautumista kyselyyn on
vaikea arvioida (Hirsjarvi ym. 2005, 184). Kyselyn ollessa kuitenkin varsin pitkd, on
enemmadn kuin mahdollista, ettd keskittyminen ei ole ollut tdydellistd koko vastaamisen
ajan. Lisdksi tdysi varmuus vastausvaihtoehtojen onnistumisesta jdd epétietoon ja
yksittdisida =~ vddrinymmadrryksid on mahdotonta poimia aineistosta.  Aineisto
kokonaisuutena ei tuonut esiin ylldtyksid tai erityisid poikkeamia, joten sen tiimoilta
voidaan péitelld, ettd vadrinymmarrykset ovat koskeneet yksittdisid vastaajia suuremman

ryhman sijaan.

Kyselylomaketta rakennettiin ja testattiin useita kertoja. Koska kysely kohdistui sekd
kohteen brandiin, paperiseen lehteen ettd online-yhteis66n, on olemassa riski, ettd nama
késitteet ja niiden tarkoitukset ovat voineet mennd vastaajilta sekaisin. Sen sijaan esitetyt
kysymykset olivat lyhyitd spesifisid ja niissd tarjottiin vastaajalle vaihtoehtoja, mikéa
lasketaan kyseltytutkimuksen eduksi (Hirsjarvi ym. 2005, 193). Riski vadrinymmarryksille
piilee my0s siind, ettd kuten tutkimustulokset osoittivat, ei vuorovaikutusta juurikaan
online-yhteistssd ole, joten vastaajan on voinut olla vaikea « kuvitella » tilanne, jossa ndin
olisi.

Reliabiliteetin lisdksi tutkimuksen arvioinnissa kaytetddn validiteetti-kdsitettd. Silla
tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata alunperin tarkoitettua asiaa. Validiteetti on silloin
hyvd, jos tutkija ei ole joutunut kisitteiden tasolla harhaan, eikd tutkimus sisalld
systemaattisia virheitd. (Vilkka 2005, 150.)

Tassa tutkimuksessa haastelliseksi kasitteeksi nousi online-yhteiso, varsinkin tutkimuksen
siind vaiheessa, kun vuorovaikutteisuus ndytti puuttuvan vastauksista tdysin, eikd online-
yhteison tunnusmerkkejd 16ytynyt. Kasitteestd on pidetty kuitenkin loppuun asti kiinni
aina tutkimuksen yhteenvetoon asti. Tulee my6s muistaa, ettd yhteis6 kasitteend voi
tarkoittaa vastaajille eri asiaa, ja se voidaan kokea hyvin eri tavoin. Tdssa tutkimuksessa
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kaytettyjen mddritelmien pohjalta online-yhteisd sanan kayttd olisi voitu korvata myos
jollain muulla, esimerkiksi online-palvelulla tai verkkosivustolla. (Vilkka 2005, 150.)

Tutkimuksen reliaabelius ja validius muodostavat yhdessd kokonaisluotettavuuden.
Kokonaisluotettavuus on hyvd, jos otos edustaa perusjoukkoa ja satunnaisvirheiden maara
on vdhdinen. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta tulee tarkastella ja vahvistaa jo
tutkimusta tehdessd. Keinoja tdhdn ovat riittdavan laaja aineisto, sopiva analyysimenetelma
ja sopiva aineiston kerddmisen tapa. Lisdksi selkedsti esitetyt kysymykset ja ehjat
kokonaisuudet vahvistavat kokonaisluotettavuutta. (Vilkka 2015, 150-152.)

Tutkimuksen keskeisend tavoitteena oli selvittdd osallistujien motiiveja online-yhteisossa
toimimiseen. Yhdestdtoista alunperin tiedossa olevasta motiivista tdhdn tutkimukseen
sopi neljd. Lisdksi tutkimusongelman kysymykseen motiivien hyddyntdamisestd 16ydettiin
ratkaisuksi profilointi sekd kiinnostavien sisdltdjen kohdentaminen sosiaalisen median
kanavien kautta. Tdltd osin tutkimus saavutti sille asetetut tavoitteet.

Jatkotutkimuksen kannalta mielenkiintoisia teemoja ovat motivaation ylldpitiminen sen
syntymisen jdlkeen, muut muodostuvat motiivit sekd erityisesti uudemman teknologian
hyodyntaminen jatkotutkimuksessa. Esimerkiksi silménliiketutkimus kertoo tekijille,
mihin vierailijan katse sivustolla kohdistuu ja kuinka kauan han viettda missakin kohtaa
sivua aikaa. Tamad voi toimia apukeinona silloin, kun mietitddn, mihin osallistujan huomio
halutaan vaikkapa yhteison etusivulla kiinnittdd. Lisdksi aiemmin todettu, erittdin
henkilokohtainen hedonistisen palkkion kokemus voi avata wuusia ndkokulmia
osallistujien sitouttamisen keinoihin.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake. Huom! Kysymyksistd poistettu kohdeorganisaation nimi.
Ensimmadiseksi toivomme saavamme sinusta seuraavia taustatietoja:

1. Sukupuoleni on:
1. Mies
2. Nainen

2. Ikini:
1. Alle 25 vuotta

25-34
35-44
45-54
55-64
65 vuotta tai yli

AL

3. Asumismuotoni:
Vanhempien luona

Yksin

Yksin lasten kanssa
Kamppidkaverin kanssa
Puolisoni kanssa

AN o

Puolisoni ja lasten kanssa

4. Maakunta, jossa asun
1. Uusimaa

2. Varsinais-Suomi
3. Satakunta

4. Kanta-Hame

5. Pirkanmaa

6. Pdijat-Hame

7. Kymenlaakso
8. Eteld-Karjala

9. Eteld-Savo

10. Pohjois-Savo

11. Pohjois-Karjala
12. Keski-Suomi

13. Eteld-Pohjanmaa



14. Pohjanmaa

15. Keski-Pohjanmaa
16. Pohjois-Pohjanmaa
17. Kainuu

18. Lappi

19. Ahvenanmaa

20. Muu

5. Ammattiryhmd, johon kuulun:

1. Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
2. Ylempi toimihenkilo

3. Alempi toimihenkil6

4. Tyontekija

5. Yrittdjd tai yksityinen ammatinharjoittaja
7. Opiskelija

8. Eldkeldinen

9. Kotiditi/ koti-isa

10. Tyoton

11. Muu

Téssd osiossa kartoitamme, minkélaisten sisdltdjen parissa mieluiten kulutat aikaasi ja
missd kanavissa seuraat sisdltoja.

6. Kuinka kiinnostunut olet seuraavista aihepiireista?
1=en lainkaan kiinnostunut
2= en kovin kiinnostunut
3= melko kiinnostunut
4= erittdin kiinnostunut
5= en osaa sanoa

Pukeutuminen

Kauneus

Koti, sisustaminen ja puutarha
Rakentaminen ja remontointi
Ruoka-aiheiset sisallot
Reseptit

Matkailu ja vapaa-aika

Ihmiset ja ilmiot

S-ryhmaéén liittyva informaatio
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7. Kuinka kiinnostunut olet seuraavista sisdltotyypeista?
1=en lainkaan kiinnostunut
2= en kovin kiinnostunut
3= melko kiinnostunut
4= erittdin kiinnostunut
5= en osaa sanoa

Videot
Artikkelit

Tee itse -ohjeet
Blogit
Kilpailut
Kyselyt

Edut

8. Missd kanavissa seuraat tilld hetkelld sisdltoja? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Mikili et seuraa sisdltojd seuraavissa kanavissa, dld valitse tdsti kohdasta mitidn vaih-
toehtoa.

Luen paperista lehted

Luen digitaalisia siséltojd verkkosivustolta
Facebookin kautta

Instagramin kautta

Pinterestin kautta

Blogien kautta

9. Kuinka tirkeind pidit seuraavia kanavia seuraamisen kannalta?
1=Ei lainkaan tarkea
2=FEi kovin tarked
3=jokseenkin tarked
4=Frittdin tarkea
5=En osaa sanoa

Paperinen lehti
verkkosivusto
Facebook
Instagram
Pinterest
Blogit

Seuraavassa kartoitamme, kuinka kiinnostavana pidat sis&ltojd ja herattavatko ne sinussa
tarvetta keskusteluun. Sisélloilld tarkoitamme sekd paperilehden ettd digitaalisten kana-
vien sisdltojd, eli artikkeleita, videoita, kuvia, blogisisiltojd, kilpailuja ja kyselyja.
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10. Miti mielti olet seuraavista vaittimista?

1= tdysin erimieltd

2= jokseenkin eri mieltd

3= ei samaa eiki eri mieltd

4= jokseenkin samaa mieltd

5= tdysin samaa mieltd

Olen kiinnostunut sisallista.

Arvomaailmani kohtaa sisdltojen kanssa.

Tieddn muita ihmisid, jotka lukevat ja katselevat sisaltojd.

Keskustelen mielellini muiden kanssa sisdlloista.

Tunnen sisdllét omakseni.

Tieddn, minkalaisia siséltojd voi lukea ja katsella.

Olen kiinnostunut, mitd mieltd muut lukijat ovat sen sisdlloista.

Olen kiinnostunut vaikuttamaan sisaltoihin.

Koen briandin ja sen sisdllot itselleni tarkedksi.

Olen kiinnostunut jakamaan tietoa, kokemusta tai aikaani muiden lukijoiden kanssa
online-ympéristdssd, kuten sosiaalisen median kanavissa tai internetsivustolla.

Uskon, ettd kulutan sisdltojd jatkossakin.

Seuraavassa kartoitamme, oletko kiinnostunut kohtaamaan muita lukijoita ja toimituksen
jdsenid online-ympdristossd, kuten sosiaalisen median kanavassa tai internetsivustolla ja
olemaan vuorovaikutuksessa heiddn kanssaan. Toimituksella tarkoitamme henkil6itd, jot-
ka tekevit sisaltoja.

11. Mitd mieltd olet seuraavista vaittimista?
1= tdysin erimieltd
2= jokseenkin eri mielta
3= ei samaa eiki eri mielta
4= jokseenkin samaa mieltd
5= tdysin samaa mielt4

Olen kiinnostunut kertomaan mielipiteeni online-ymparistossa muille lukijoille ja
toimituksen jdsenille, esimerkiksi vastaamalla heidén esittdmiin kysymyksiin.
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Olen kiinnostunut jakamaan kokemuksiani muiden lukijoiden ja toimituksen jasen-
ten kanssa online-ymparistossa.

Olen kiinnostunut jakamaan itseéni kiinnostavaa sisaltod, kuten reseptejd, artikkelei-
ta ja kuvia, muiden lukijoiden ja toimituksen jdsenten kanssa online-ympaéristossa.

Olen kiinnostunut keskustelemaan muiden lukijoiden ja toimituksen jasenten kanssa
online-ympéristdssa.

Olen kiinnostunut auttamaan muita lukijoita ja toimituksen jdsenid online-
ympadristossd heitd askarruttavissa asioissa omien kokemuksieni ja tietdmykseni puit-
teissa.

Olen kiinnostunut vastaanottamaan apua muilta lukijoilta ja toimituksen jasenilta
online-ympéristdssd minua askarruttavissa asioissa.

Olen kiinnostunut kautta osallistumaan tuotteiden testaamiseen ja kertomaan mieli-
piteeni niistd online-ympdéristdssd, jossa on ldsnd muita lukijoita ja toimituksen jase-
nid.

Olen kiinnostunut osallistumaan muiden lukijoiden ja toimituksen jasenten kanssa
brandin organisaation jarjestamiin tapahtumiin, joissa kasitellddn minua kiinnostavia
aiheita.

Seuraavassa kartoitamme mitd sosiaalisen median kanavia kaytdt ja missd niistd kohtaisit
mieluiten brandin.

12. Kidytitko sosiaalisen median kanavia?
Kylla
Ei

13. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat?

Kaytan
En kiyta

Facebook
Youtube
Twitter
Instagram
Snapchat
Periscope
Pinterest

14. Jokin muu, mika?
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Avoin

15. Kuinka tirkeini itsellesi pidit seuraavia sosiaalisen median kanavia?
1= ei lainkaan tarked
2= ei kovin tdrked
3= melko tarked
4= erittdin tarked
5= en osaa sanoa

Facebook
Youtube
Twitter
Instagram
Snapchat
Periscope
Pinterest

16. Jokin muu sinulle tirked sosiaalisen median kanava, mika?

Avoin

17. Missd sosiaalisen median kanavassa kohtaisin mieluiten muita lukijoita ja toimi-
tuksen jdsenid? Voit valita niin monta vaihtoehtoa kuin haluat.

Facebook
Twitter
Instagram
Periscope
Pinterest
Snapchat
Youtube

18. Jokin muu sosiaalisen median kanava, mika?

Avoin

19. Kuinka kiinnostunut olisit kohtaamaan muita lukijoita ja toimituksen jdsenid seu-
raavissa ymparistoissa?

1=en lainkaan kiinnostunut
2= en kovin kiinnostunut
3= melko kiinnostunut

4= erittdin kiinnostunut

5= en o0saa sanoa

Sosiaalisen median kanavissa
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Avoimella verkkosivustolla
Suljetulla keskustelualustalla www-sivustolla

Tapahtumissa

20.Jossain muualla, missa?
Avoin

21. Mitd tdarkedd aiheeseen liittyvdd teemaa emme kysyneet, mutta haluaisit kommen-
toida?
Avoin

Kiitos, ettd osallistuit kyselyyn!

Voit osallistua arvontaan jattamalld yhteystietosi alla olevan linkin kautta. Linkki vie sinut
takaisin yhteishyva.fi -sivustolle.

Mikali et halua jattdd yhteystietojasi ja osallistua arvontaan, paina alta seuraava.



