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1 JOHDANTO

Nykyajan liiketoimintaymparistd on dynaaminen ja vuorovaikutteinen (Hollebeek 2011, 555;
Brodie, Hollebeek, Juric & Illic 2011, 252) ja kuluttajilla on entistd enemman valtaa brandeja
ja yrityksia kohtaan (Wong & Merrilees 2015, 575; Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner
& Verhoef 2010, 253). Tamé on tuonut yrityksille uudenlaisia haasteita. Tarjonta
markkinoilla kasvaa jatkuvasti, ideoiden kopioiminen on entistd nopeampaa ja mediatulvassa
on haasteellista saada oma &ani kuuluviin. Erottautumisesta on tullut entisté vaikeampaa,
minka vuoksi yritykset ovat ajautuneet tilanteeseen, jossa heidan on alettava tarkastelemaan
toimintaansa uudesta nékokulmasta parjatdkseen tassa ymparistossa. (Roberts & Alpert 2010,
208.)

Vaikka liiketoimintaymparistdé on muuttunut voimakkaasti viimeisten parinkymmenen
vuoden aikana, yritysten menestys pohjautuu edelleen pitkalti siihen ostavatko asiakkaat sen
tuotteita tai palveluita. On kuitenkin ymmérretty laajasti, ettd pelkat kertaostot eivat enaa riita,
vaan yritysten on pyrittdva luomaan lojaaleja ja sitoutuneita asiakkaita ja varmistettava tata
kautta toimintansa jatkuvuus. (Roberts & Alpert 2010, 198.) Yritykset ja tutkijat ovatkin
alkaneet keskittya asiakaspohjaisiin mittareihin arvioidessaan organisaatioiden suoriutumista
(Doorn et al. 2010, 253). Tama kaikki on johtanut siihen, ettd organisaatiot etsivat jatkuvasti
keinoja osallistaa ja sitouttaa kuluttajia heidan brandeihinsa (Hollebeek 2011, 555; Brodie et
al. 2011, 252). Sitoutuneet asiakkaat ovat yritykselle kilpailuetu, jonka arvo perustuu osaltaan
viraalimarkkinointiin; sitoutuneet asiakkaat suosittelevat yritysta ja sen brandeja muille
kuluttajille. Kokonaisuudessaan asiakkaiden sitoutuminen nahdaankin nykypéaivana
strategisena valttamattomyytena yrityksen menestykselle. (Brodie et al. 2011, 252.) Se on



yhdistetty vahvasti niin myynnin kasvuun kuin yrityksen tuottavuuteen ja sitoutuneista
asiakkaista voi olla valtavasti hyotyd myos yrityksen tuotekehitykselle (Brodie et al. 2011,
252; Roberts & Alpert 2010, 198). Vaikka organisaatiot ovat yha kiinnostuneempia
I0ytdmadn uusia keinoja asiakkaidensa sitouttamiseen, teoreettinen tutkimus asiakkaiden
brandisitoutumisesta on suhteellisen uutta ja hajanaista. Tdma on johtanut siihen, etté

ymmarrys itse kasitteestd on jaanyt rajalliseksi. (Hollebeek 2011, 555.)

Oman haasteensa nykypaivéan liiketoimintaympéristdon tuo myoés sosiaalinen media ja sen
rajahdysmainen kasvu. Sosiaalisen median myo6té kuluttajat saavat ddnensa entista paremmin
kuuluviin ja he voivat jakaa ajatuksiaan yhteisdissa, jossa on paljon samasta asiasta
kiinnostuneita (Booth & Matic 2011, 184). Tamé&n myo6ta kuluttajat vaikuttavat yritysten
brandipddomaan enemman kuin koskaan aikaisemmin. Sosiaalinen media tuokin yrityksille
valtavan haasteen; kuinka hallita jotain, jota ei voi hallita? (Booth & Matic 2011, 184.)
Sosiaalisen median vuorovaikutuksellisten, yhteisollisten, yhteistyollisten ja sosiaalisten
piirteiden vuoksi se tarjoaa yrityksille myds uudenlaisen tavan olla vuorovaikutuksessa
kuluttajien kanssa ja osallistaa heitéd brandeihinsé. Sosiaalisesta mediasta onkin tullut
Kiistdmaton viestinnan tyokalu, jonka avulla yritysten on mahdollista kehittéé suhteitaan
online-sidosryhmiinsé. (Men & Tsai 2014, 428-432.) Yh& useammat organisaatiot
sisallyttavéat sosiaalisen median yhteisopalveluita osaksi yrityksen viestintdsuunnitelmia
huolimatta siitd, ettd niiden luoman sitoutumisen arvoa ja vaikutuksia ei taysin
ymmarretdkaan (Men & Tsai 2014, 428).

Yritykset ymmartévat siis jollain tasolla sitoutuneiden asiakkaiden merkityksen seké
sosiaalisen median voiman asiakkaiden sitouttamisessa. Naiden teemojen ympaérilla on
kuitenkin vield paljon kysymysmerkkeja. Mita sitoutumisella tarkoitetaan, miten sitoutumista
voidaan luoda ja mitd sitoutumisesta seuraa? Miten juuri sosiaalista mediaa kannattaa

hyddyntaa sitouttamisessa ja millaisia riskejé sosiaaliseen mediaan liittyy?

Taman tutkimuksen tavoitteena on luoda ymmarrysté siitd, mita sitoutumisella tarkoitetaan,
mitka tekijat ovat yhteydessa sen syntyyn ja miten sit4 voidaan luoda. Tutkimus keskittyy
bréndisitoutumiseen sosiaalisen median kontekstissa. Tarkoituksena on auttaa organisaatioita
ymmartamaan, mitka tekijat ovat yhteydessé kuluttajien sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa
ja miten yritykset voivat omalla toiminnallaan synnyttaa sitoutuneita kuluttajia. Tutkimus

toteutetaan integroituna kirjallisuuskatsauksena ja keratty aineisto analysoidaan laadullisen



sisallonanalyysin keinoin. Talla tutkimuksella kartoitetaan, millaista akateemista tutkimusta
kuluttajien brandisitoutumisesta sosiaalisessa mediassa on tehty viimeisten viiden vuoden

aikana ja miten organisaatiot voivat hyodyntéa tata tutkimustietoa toiminnassaan.

1.1 Tutkimuksen tarpeellisuus ja merkitys

Eri tieteenaloilla on kaytetty auliisti sitoutumisen kasitettd, mika on osaltaan aiheuttanut
epéselvyyttd itse kasitteen luonteesta ja johtanut kasitteen hyddyttomyyteen niin
tutkimuksessa kuin kaytannossékin (Mersey, Malthouse & Calder 2012, 698). Jotta
organisaatiot voivat jarjestelmallisesti pyrkia sitouttamaan asiakkaitaan ja yleis6jaéan, on
tarkedd, ettd ne ymmartavat mité sitoutumisella tarkoitetaan, kuinka se syntyy ja millaisia
vaikutuksia silla on. Sitoutumisen késitteen madrittelylle ja sen luonteen ymmartamiselle
onkin tarvetta. (Mersey, Malthouse & Calder 2012, 698.) Talla tutkimuksella pyritaankin
osaltaan valaisemaan sitoutumisen kasitetta ja sen merkitysta organisaatioille. Sitoutumista on
tutkittu laajasti ja on tarkeéd, ettd aikaisempaa tutkimusta kootaan yhteen ja saadaan ndin

ajankohtaisin akateeminen tieto sitoutumisesta ja sen merkityksesta.

Ammatillisessa kirjallisuudessa on spekuloitu innokkaasti kéyttdjien sitoutumisesta
sosiaalisessa mediassa ja sen tarkeydestd organisaatioille. Tosiasiassa siitd, miksi ja miten
sitoutuminen on tarkeda organisaatioille, on kuitenkin hyvin vahan nayttéa. (Men & Tsali
2014, 418.) Taman vuoksi on tarkead kaantya akateemisen tutkimuksen puoleen, jotta
sitoutumisen vaikutuksia ja syntyprosesseja voidaan ymmartdd paremmin. Toisaalta
sosiaalisen median yhteisdpalveluiden dynaamisuuden ja jatkuvasti kehittyvien
toiminnallisuuksien vuoksi myoskaan akateemisissa tutkimuksissa ei ole taysin saavutettu
kokonaisvaltaista ymmarrysté prosesseista, jotka vaikuttavat yleiséjen sitoutumiseen
sosiaalisessa mediassa tai téllaisen sitoutumisen vaikutuksista (Men & Tsai 2014, 418).
Yleis6jen sitoutumisen tutkimus kaytoksellisestd ndkokulmasta sosiaalisen median
kontekstissa kuitenkin lisadntyy jatkuvasti (Men & Tsai 2014, 431) ja tdman vuoksi on
tarkedd tehdé kirjallisuuskatsaus aiheesta, jonka tutkimus on viime vuosina kasvanut
vauhdilla. Kirjallisuuskatsauksen avulla on mahdollista koota yhteen nykyista tietoa ja

toisaalta myds paljastaa tutkimusaukkoja, jotka kaipaavat vielé tarkempaa perehtymista.



Vaikka sosiaalisesta mediasta on puhuttu viime vuosina tutkimuksissa paljon, aihe on
edelleen ajankohtainen, sill& sosiaalisen median kanavat kehittyvat jatkuvasti ja niiden
liiketoiminnalliselle hyddyntamiselle on kasvava kysyntd (Men & Tsai 2014, 431).
Sitoutuminen sosiaalisessa mediassa on myaos toistaiseksi pysynyt organisaatioille ja
tutkijoille jonkin asteisena kysymysmerkking, vaikka sen parissa tehdaén lisdantyvisséd méaarin
tutkimusta. Tdman tutkimuksen tavoitteena onkin valaista akateemiseen tutkimustietoon
nojaten markkinoinnin ja viestinndn ammattilaisille, kuinka sosiaalista mediaa voi hyodyntaa

yleisdjen ja asiakkaiden sitouttamisessa.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tama tutkimus keskittyy kuluttajien brandisitoutumiseen sosiaalisen median kontekstissa.
Tutkimuksen tarkoituksena on lisatd ymmarrysta tekijoistd, jotka ovat sosiaalisessa mediassa
yhteydessé brandisitoutumisen syntymiseen; miten brandisitoutuminen syntyy, mita siita
seuraa ja miten siihen voidaan vaikuttaa? Tutkimuksella halutaan selvittadd, miten yritykset

voivat onnistuneesti hyodyntéa sosiaalista mediaa asiakkaiden brandisitouttamisessa.

Tutkimus pyrkii vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitka tekijat ovat aikaisemman akateemisen tutkimuksen mukaan yhteydessa
kuluttajien bréndisitoutumisen syntymiseen sosiaalisessa mediassa?
2. Miten aikaisemman akateemisen tutkimuksen mukaan yritykset voivat pyrkia

synnyttdmaan brandisitoutumista sosiaalisessa mediassa?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus noudattaa rakenteeltaan tyypillisen akateemisen tutkimuksen muotoa. Ensin on
tutkimuskirjallisuuteen perustuva aihetta kartoittava teoreettinen osa, tdmén jalkeen
késitellaan tutkimuksen toteutusta ja lopuksi siirrytddn tutkimustuloksiin, pohdintaan ja

johtopéaatoksiin.



Teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessé osassa tarkastellaan sitoutumisen
ké&sitetta ja sen ymparilta tehtyé aikaisempaa tutkimusta. Toisessa osassa maaritellaan
sosiaalisen median kasite ja tarkastellaan sit4 organisaatioiden ndkokulmasta. Teoriaosuuden
jalkeen keskitytaén tutkimuksen toteutukseen. Ensin kasitellaan integroitu Kirjallisuuskatsaus
tutkimusmenetelmana, sitten kuvataan aineistonhankintaprosessi seka lopullinen
tutkimusaineisto ja lopuksi kuvataan aineiston analyysiprosessi. Tutkimuksen viimeisessé
osassa esitetddn tutkimustulokset, muodostetaan johtopadtokset ja peilataan tutkimustuloksia

alussa esitettyyn teoreettiseen tietoon.
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2 SITOUTUMINEN

Tassé kappaleessa tarkastellaan sitoutumisen aikaisempaa tutkimusta. Ensin tarkastellaan
nakokulmia sitoutumiseen laajasti eri tieteenaloilla, jonka jalkeen kuvataan
yksityiskohtaisemmin tutkimusta viestinnén ja markkinoinnin kentéssa. Taman jalkeen
kuvataan tarkemmin tdman tutkimuksen keskitssa olevaa brandisitoutumista ja lopuksi

maadritell&&n kuinka sitoutuminen ymmarretddn tassa tutkimuksessa.

2.1 Sitoutumisen aikaisempi tutkimus

Sitoutumista on tutkittu laajasti eri tieteenaloilla ja eri ndkdkulmista. (Brodie et al. 2011, 254;
Wong & Merrilees 2015, 576) Sosiologiassa on tutkittu kansalaissitoutumista, psykologiassa
sosiaalista sitoutumista, kaytospsykologiassa opiskelijoiden sitoutumista, valtiotieteisséa
kansallista sitoutumista ja johtamisen piirissé on tutkittu tyontekijoiden seka sidosryhmien
sitoutumista (Brodie et al. 2011, 254). Journalistiikan piirissé on tutkittu lukijoiden
sitoutumista (Mersey, Malthouse & Calder 2010) kun taas viestinnan tieteenalalla on tutkittu,
tyontekijoiden sitoutumista, sidosryhmien sitoutumista, kansalaissitoutumista, keskustelevaa
sitoutumista seka sitoutumista sosiaalisessa mediassa (Cho & De Moya 2014, 2). Myds
markkinoinnin tieteenalalla on tutkittu sitoutumista eri nakékulmista. Markkinoinnin
tutkimuksissa kéytettyja termejé ovat asiakkaiden sitoutuminen, asiakkaiden
sitoutumiskayttdytyminen, asiakkaiden bréndisitoutuminen ja kuluttajasitoutuminen, mitka

kaikki tuovat manlaisensa vivahteen kéasitteen madrittelyyn. (Hollebeek 2011, 559.)



11

Laaja tutkimussuuntausten Kirjo eri tieteenaloilla on aiheuttanut epéselvyytta itse kasitteen
luonteesta ja johtanut osaltaan ké&sitteen hyddyttomyyteen niin tutkimuksessa kuin
kéaytanndssakin (Mersey, Malthouse & Calder 2012, 698). Toisaalta, vaikka sitoutumisen
maadritelma vaihtelee laajasti eri koulukunnissa seka tutkimuksissa ja se on saanut osakseen
kritiikkia, maaritelmista 10ytyy myos yhtalaisyyksia. Lahes kaikkia maaritelmia yhdistaa se,
ettd kasite néahdaan moniulotteisena ja siihen sisaltyy kognitiivinen, emotionaalinen ja
kaytoksellinen aspekti. (Brodie et al. 2011, 254; Wong & Merrilees 2015, 576.) Tieteenalasta
riippumatta sitoutumisen kasitteesta on myds erotettavissa positiivisesti suotuisat ilmaisut
riippumatta sitoutumisen muodosta, seké sitoutumisen interaktiivinen luonne. (Wong &
Merrilees 2015, 576). Vaikka tutkimuksissa tunnistetaan kasitteen moniulotteisuus, suuri osa
tutkimuksista on kuitenkin keskittynyt tutkimaan ainoastaan sitoutumisen yhté ulottuvuutta;
kognitiivista, emotionaalista tai kaytoksellista puolta (Brodie et al. 2011, 254). Riippumatta
siitd, miten sitoutuminen on maaritelty tai mihin sitoutumisen aspektiin keskitytaan,
tutkimuksissa ollaan yht& mielt4 siit4, ettd sitoutuminen ei ole stabiilia. Sen kesto ja aste
voivat vaihdella hyvinkin paljon; se voi olla lyhytaikaista, pitk&aikaista, vaihtelevaa tai
tasaista. (Brodie et al. 2011, 255.)

2.1.1 Sitoutuminen viestinnan tutkimuksessa

Sitoutumisen kasite on tullut osaksi viestinnén tutkimusalaa muutama vuosikymmen sitten
keskittyen ensin kognitiivisen osallistumisen tarkeyteen kampanjoiden onnistumisessa ja
myOhemmin sitoutumisen merkitykseen yhteisojen rakentamisessa. Tdman jalkeen tietdmys
sitoutumisesta on kasvanut valtavasti ja se on liitetty tutkimuksissa esimerkiksi yhteisdjen
rakentamiseen ja organisaatioiden ja sidosryhmien suhteisiin. (Johnston 2014, 382.)
Sitoutumisen kasite onkin térked osa viestinnan tieteenalalla, silla sidosryhmat haastavat yha
voimakkaammin organisaatioiden johtoasemaa ja organisaatiot ovat ymmartaneet
sidosryhmien aidon osallistumisen ja mukanaolon tarkeyden (Johnston 2014, 381). Taylor ja
Kent (2014) tiivistavéat sitoutumisen tutkimussuunnat viestinnan kentéssa viiteen kategoriaan:
sitoutuminen sosiaalisessa mediassa, tyontekijoiden sitoutuminen, sidosryhmien sitoutuminen,

kansalaissitoutuminen sekd keskusteleva sitoutuminen (Cho & De Moya 2014, 2).

Moniulotteisena késitteena sitoutuminen tarjoaa hyvan pohjan organisatoristen suhteiden

rakentamiselle ja tarjoaa ndkokulmia yhteison ja organisaation véliseen vuorovaikutukseen
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(Johnston 2014, 381). Men ja Tsai (2014) tutkivatkin yleis6jen sitoutumista organisaatioiden
yhteisOpalveluiden sivuilla ja sen vaikutuksia. He madrittelivat yleisdjen sitoutumisen
sosiaalisessa mediassa kaytokselliseksi kasitteeksi, jossa on hierarkisia aktiivisuustasoja aina
passiivisesta viestien kuluttamisesta aktiiviseen kaksisuuntaiseen keskusteluun,
osallistumiseen ja online-suositteluun (Men & Tsai 2014, 419). Sitoutumisen tutkimuksissa
on otettu huomioon myds sitouttamisen eettinen puoli. O’Bryne ja Daymon (2014, 455)
tutkivat sitoutumista finanssialalla. Tutkimus selvitti kuinka sidosryhmid rakennetaan ja
sitoutetaan PR:n avulla, ja he olivat kiinnostuneita etenkin siitd kuinka vastuullisia tai

vastuuttomia sitouttamistoimet ovat (O’Bryne & Daymon 2014, 456).

2.1.2 Sitoutuminen markkinoinnin tutkimuksessa

Sitoutuminen on levinnyt laajasti markkinoinnin akateemiseen tutkimukseen 2000-luvulla
(Brodie et al. 2011, 255) ja asiakkaiden sitoutumisen mittaaminen ja sen tarkeys on sittemmin
yleisesti tunnustettu markkinoinnin kentassa (Doorn et al. 2010, 254). Valtaosa
markkinoinnin piirissé tehdysté sitoutumisen tutkimuksesta kuitenkin osoittaa, etta
sitoutumisessa on useita eri alatyyppeja kuten asiakkaiden sitoutuminen, asiakkaiden
sitoutumiskayttdytyminen, asiakkaiden brandisitoutuminen, kuluttajasitoutuminen ja
sitoutuminen yleisemmalla tasolla. Suurin osa tutkimuksista kasittelee sitoutumista yksilon ja
kuluttajakéyttdytymisen nakokulmasta, mutta on tehty myds muutamia tutkimuksia, joissa

asiakkaiden sitoutumista tarkastellaan organisaation ndkdkulmasta (Hollebeek 2011, 559).

Roberts ja Albert (2010, 198) tutkivat asiakassitoutumista siitd nakokulmasta, kuinka se voi
vaikuttaa yrityksen kasvuun. He madrittelevat sitoutuneen asiakkaan seuraavasti: Sitoutunut
asiakas on lojaali brandille ja suosittelee aktiivisesti yrityksen tuotteita tai palveluita muille.
Sitoutuneet asiakkaat tuottavat Word of mouth -markkinointia eli suosittelevat suusanallisesti
yritystad muille, mika on todettu kymmenié kertoja tehokkaammaksi markkinointikeinoksi
kuin printti- tai televisiomainonta. Sitoutuneet asiakkaat myos tarjoavat arvokasta palautetta
yritykselle, heiddn suhteensa yritykseen on pitk&aikainen ja he ovat yritykselle muita
asiakkaita pienempi riskitekija, sill& he haluavat aidosti ratkaista yrityksen ongelmia ilman,
ettd he kayttaytyvét epasuotuisasti yritysta kohtaan (Roberts & Alpert 2010, 198). Kumar,
Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel, ja Tillmans (2010) ovat myds tutkineet

asiakassitoutumista siitd nakokulmasta, kuinka se luo yritykselle arvoa ja vaikuttaa taté kautta
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yrityksen menestykseen. Heiddn mukaansa asiakassitoutumisen arvo voidaan jakaa neljaén
osaan: asiakkaan elinaikaiseen arvoon (ostok&yttdytyminen), asiakkaan lahetteelliseen arvoon
(uusien asiakkaiden hankkiminen), asiakkaan vaikutukselliseen arvoon (vaikuttaminen muihin
asiakkaisiin esimerkiksi suosituksilla) seka asiakkaan tietamykselliseen arvoon (asiakkaan
palaute yritykselle) (Kumar et al. 2010, 299). Tutkimuksen mukaan asiakkaat luovat
yrityksille arvoa muutenkin kuin vain heidan ostojensa kautta. Asiakkaat luovat yritykselle
arvoa myos kertomalla yrityksesta potentiaalisille uusille asiakkaille, vaikuttamalla muiden
asiakkaiden ostopaatoksiin ja mielipiteisiin sekd antamalla palautetta ja parannusehdotuksia.
(Kumar et al. 2010, 307.) Sitoutumisen todellinen arvo kuitenkin riippuu asiakkaan
sitoutumisen asteesta (Kumar et al. 2010, 298). Asiakassitoutumisen arvon maksimointi voi
parantaa yrityksen tulosta, mutta se vaatii jokaisen asiakassitoutumisen arvon osan
maksimointia (Kumar et al. 2010, 306).

Doorn et al. (2010) tutkivat asiakassitoutumiskayttaymisté (customer engagement behavior) ja
kehittivat kasitteellisen mallin asiakassitoutumiskéyttaytymiseen vaikuttavista tekijoista ja sen
seurauksista. Doorn et al. (2010) mukaan asiakassitoutumiskayttdytymisessa on kyse
laajemmasta asiasta kuin vain ostotapahtumasta. Kyseessa on kdytdksen ilmentyma, joka
ldhtee motivaatiollisista syista ja sen keskidssd on brandi tai yritys. Kaytoksen ilmentymét
voivat olla seké positiivisia ettd negatiivisia ja kaytds voi kohdistua myos paljon laajempaan
verkostoon kuin vain itse brandiin tai yritykseen. (Doorn et al. 2010, 254.) Doorn et al. (2010)
maadritelmaa on kéytetty laajasti myds muissa sitoutumiskayttaytymista kasittelevissa

tutkimuksissa.

Doorn et al. (2010) keskittyivat puhtaasti asiakassitoutumisen kaytokselliseen puoleen, mutta
Verhoef, Reinartz ja Krafft (2010) tutkivat asiakassitoutumista kokonaisvaltaisemmin siihen
vaikuttavien tekijoiden ndkokulmasta. Heiddn mukaansa asiakassitoutumiseen vaikuttavat
asiakkaan ominaispiirteet, yrityksen aloitteellisuus sek& ulkoinen ympaéristo.
Asiakassitoutuminen voi puolestaan vaikuttaa positiivisesti markkinoinnin mittareihin kuten
uusien tuotteiden suoriutumiskykyyn ja asiakaspadomaan. (Wong & Merrilees 2015, 576—
577.) My0s Vivek, Beatty ja Morgan (2012) tutkivat asiakassitoutumiseen vaikuttavia
tekijoité seké sen seurauksia. Heiddan mukaansa osallisuus ja asiakkaiden osallistuminen
johtavat asiakkaiden sitoutumiseen kun taas arvostus, luottamus, tunneperéinen sitoutuminen,
wom, lojaalius ja osallisuus brandiyhteisossa ovat sen seurauksia. (Wong & Merrilees 2015,

576-577.) Verhoef ym. (2010) ottivat mallissaan huomioon seka sisdiset etté ulkoiset tekijat,
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jotka vaikuttavat asiakassitoutumiseen kun taas Vivek ym. (2012) keskittyivat ainoastaan
yksilollisiin tekijoihin. Nama kaikki tutkimukset valaisevat osaltaan sitoutumisen tutkimuksen
hajanaisuutta. Siitd, mitka tekijat vaikuttavat sitoutumisen syntymiseen, ja mitka ovat sen

seurauksia, ei ole paasty yksimielisyyteen.

2.2 Brandisitoutuminen

Kuluttajien bréndisitoutuminen on heréttdnyt viime vuosina kasvavaa kiinnostusta tutkijoiden
joukossa (ks. Brodie ym. 2011; Hollebeek 2011; Vivek ym. 2012; van Doorn ym. 2010).
Brandisitoutuminen ei siis ole uusi k&site markkinoinnin tutkimuksessa, mutta suurin osa sita
ké&sittelevista tutkimuksista on kuitenkin enemmaén késitteellisia kuin empiirisid. (Wong &
Merrilees 2015, 575.) Asiakkaalla on aina ollut keskeinen rooli markkinoinnin
kasitteellistamisessd sek&d suuntaamisessa, mutta sitoutumista kasitteleva tutkimus menee
kuitenkin tdssa suhteessa astetta pidemmalle tunnistamalla asiakkaan aktiivisena
paatoksentekijand passiivisen markkinointiviestinnan vastaanottajan sijaan (Wong &
Merrilees 2015, 575). Brandisitoututtaminen ei keskity vain tuotteiden myyntiin vaan tutkii
kuinka yritykset saavat asiakkaat suhtautumaan entista intohimoisemmin brandiin ja kuinka
heidat saadaan osallistettua siihen mukaan (Wong & Merrilees 2015, 575).

Vaikka bréandisitoutumista on tutkittu yh& enemman, itse kasitteen luonteen ymmartdminen on
hajanaista. Esimerkiksi Doorn ym. (2010) ymmartévat asiakkaiden brandisitoutumisen
vahvasti kaytoksellisena kun taas Hollebeek ym. (2011) liittavat késitteeseen myods
kognitiivisen seka emotionaalisen puolen (Dwivedi 2015, 100). Dwivedi (2015, 101) pohjaa
kuluttajien bréndisitoutumisen maéaritelmansa organisaatiopsykologiaan, koska siella
sitoutumisen késite kiinnitetd&n vahvasti yksildiden henkilokohtaisiin piirteisiin ja
motivaatioon eli sitoutuminen nahd&an hyvin yksilékohtaisena. Toiseksi
organisaatiopsykologian piirissé sitoutumisen kasite nahdaén kokonaisvaltaisesti sisaltaen
emotionaalisen, kognitiivisen seké kaytoksellisen puolen. Tdman pohjalta Dwivedi (2015, 101)
méérittelee kuluttajien bréndisitoutumisen seuraavasti: kuluttajien positiivinen ja tdydentéva

brandin kéayttoon liittyva mielentila, jota luonnehtii puhti, paattavaisyys ja uppoutuminen.

Hollebeek (2011, 555) toteutti laajan kirjallisuuskatsauksen, jonka perusteella hén pyrki

méérittelemaan brandisitoutumisen késitteen ja kartoittamaan siihen liittyvia teemoja. Hanen
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mukaansa asiakkaiden bréndisitoutuminen on asiakkaiden kognitiivisen, emotionaalisen ja
kéytoksellisen sitoutumisen aste suhteessa tietyn brandin vuorovaikutukseen. Sen sijaan, ettéa
sitoutuneet asiakkaat olisivat vain uskollisia brandille, he my6s aktiivisesti rohkaisevat
muitakin kuluttajia bréandin tuotteiden ja palveluiden pariin. (Hollebeek 2011, 555.)
Asiakkaiden suositusten merkitys onkin laajasti tunnistettu ja osa tutkijoista on sita mielta,
ettd wom-suosituksilla voi olla huomattavasti suurempi vaikutus brandin kohdeyleisdon kuin

perinteiselld& mediamainonnalla (Roberts & Alpert 2010, 208).

Hollebeek (2011, 555) tunnisti tutkimuksessaan kolme péaateemaa, jotka liittyvat kiinteasti
brandisitoutumiseen. Ndma padteemat ovat immersio, intohimo ja aktivointi. Immersiolla
tarkoitetaan brandisitoutumisen kontekstissa sit4, ettd kuluttajat kokevat uppoutuvansa
vahvasti bréndiin ja rooliinsa asiakkaana. Kokemusta on kuvailtu sill4, ettei ajankulua huomaa
ja bréndi onnistuu saamaan asiakkaan jakamattoman huomion. (Hollebeek 2011, 565-566.)
Immersio voidaankin mééritelld asiakkaiden brandiin liittyvan keskittymisen tasoksi, kun
asiakas on vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Se ilmentda asiakkaan kognitiivisen
panostuksen maaréa kasilla olevaan vuorovaikutustilanteeseen. (Hollebeek 2011, 566.)
Asiakas on havainnut, ettd brandisté on hanelle jonkinlaista etua, jonka vuoksi hédn on valmis
laittamaan ajatusta brandiin ja keskittymé&én tarkkaavaisesti kohdatessaan brandiin liittyvia
tilanteita. Brandit, joihin ei olla sitoutuneita, eivat puolestaan heratd vastaanottajissa korkeaa
keskittymista. (Hollebeek 2011, 566.) Intohimo voidaan téssd kontekstissa puolestaan
maadritell& asiakkaan brandiin liittyvien positiivisten tunteiden asteeksi tilanteessa, jossa hén
on vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Se ilmentda asiakkaan emotionaalisen panostuksen
méaéaraa kasilla olevaan vuorovaikutustilanteeseen. (Hollebeek 2011, 567-568.) Kolmas
brandisitoutumisen teema, aktivointi, puolestaan madaritellaan asiakkaan kayttdman energian,
vaivannaon ja ajan méaaraksi vuorovaikutustilanteessa. Aktivointi viittaa asiakkaan
kéytokselliseen panostukseen. (Hollebeek 2011, 569.) Hollebeekin (2010) laaja
kirjallisuuskatsaus on saanut akateemisessa sitoutumistutkimuksessa osakseen paljon

huomiota ja sen tuottamaa brandisitoutumisen maaritelmaa on lainattu ahkerasti.

Wong ja Merrilees (2015) lahestyivat tutkimuksessaan brandisitoutumista yrityksen
nakokulmasta. He pyrkivat selittdmaan millaisia vaikutuksia brandisitoutumisella on
yritykselle. He maarittelevat brandisitoutumisen kognitiiviseksi, emotionaaliseksi ja
kaytokselliseksi yhteydeksi asiakkaan ja bréndin valilla. Brandisitoutuminen puolestaan

vaikuttaa brandin suoriutumiseen, miké edelleen vaikuttaa yrityksen taloudelliseen
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suoriutumiseen. (Wong & Merrilees 2015, 578.) Miten brandisitoutuminen sitten syntyy?
Wongin ja Merrileesin (2015, 586) mukaan yritys on tassé keskeisessa roolissa. Pelkka hyva
brandi ei takaa brandisitoutumista. Sen sijaan yritykset tarvitsevat ydinkyvykkyytta kuten
brandiorientoituneisuutta ja oikeanlaista organisaatiokulttuuria, mitka vaikuttavat
asiakassuhteisiin ja tuotekehitykseen. (Wong & Merrilees 2015, 585-586.) Johtajien on
aktiivisesti pyrittdva sitouttamaan asiakkaita brandin kautta eik& vain passiivisesti odotettava,
ettd asiakkaat tekevat kaiken tyon itse sitoutuessaan bréndiin. Brandisitoutumiseen onkin
otettava kaksipuolinen l&hestymistapa: siihen liittyy niin yritys kuin asiakas. (Wong &
Merrilees 2015, 586.)

Gambettin, Graffignan ja Biraghin (2012) kehittdmén teoreettisen mallin mukaan bréndin
esittdmisen tapa on yksi laukaiseva tekijé brandisitoutumisen syntymiselle (Wong &
Merrilees 2015, 577-578). Wongin ja Merrileesin (2015, 577) mukaan tdmén kaltaiset
késitteelliset tutkimukset valaisevat, mitd brandisitoutuminen on ja mika sen rooli on
brandayksessd, mutta niiltd puuttuu empiirinen tuki. Wong ja Merrilees (2015, 586)
onnistuivatkin osoittamaan omassa tutkimuksessaan empiirisia todisteita sille, miksi yritysten
kannattaa pyrkia brandisitouttamiseen. Tutkimus on ollut ensimmaisia, joissa téllaisia tuloksia
on pystytty todistamaan (Wong & Merrilees 2015, 586). Heidan mukaansa bréndit, jotka
emotionaalisesti, intohimoisesti ja aktiivisesti sitouttavat asiakkaitaan, saavuttavat paremman
brandisuoriutumisen, johon siséltyy myos brandilojaalius. Aikaisemmat tutkimukset ovat
kasitteellisell& tasolla osoittaneet samaa, mutta tdma tutkimus toi vaitteille myds empiirisen
tuen. (Wong & Merrilees 2015, 586.)

Bréandikeskeisill& organisaatioilla onkin potentiaalia saavuttaa asiakkaitaan branditietoisen
henkilokunnan avulla ja kdyttaa itse brandia asiakkaiden tarpeisiin vastaamiseen.
Bréandisitoutuminen ansioista brandiorientoituneet yritykset voivat pitaa brandia ydin
kilpailuetunaan ja osaamisenaan. (Wong & Merrilees 2015, 586.) Yritysten tulisi pelkkien
nopeiden brandisitoutumisen keinojen sijaan pyrkié rakentamaan vahva alusta ja kyvykkyys
brandisitoutumisen syntymiselle ennekuin ne ryhtyvat suuriin brandisitouttamis hankkeisiin
(Wong & Merrilees 2015, 586). Tarkeinta on pyrkié tekem&én bréandiorientoituneisuudesta
koko yritysta koskeva laajempi filosofia kaiken tekemisen taustalle. Vasta tdmén jalkeen voi
ldhted viemaan eteenpéin erilaisia brandisitotuttamisohjelmia. (Wong & Merrilees 2015, 586.)
Bréandisitoutumiseen tulisi suhtautua jarjestelméllisesti ja strategisesta ndkdkulmasta kasin sen

sijaan, etta sita pyrittaisi synnyttaméaan yksittéisilla teoilla (Wong & Merrilees 2015, 587).
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Vaikka bréandisitoutumista kasittelevé kirjallisuus on kasvanut viime vuosina merkittavasti,
aihepiirissa on silti muutamia tutkimusaukkoja. Ensindkin asiakkaiden bréndisitoutumisen
mittaamisen ymmartdmisessa on vield paljon puutteita. (Wong & Merrilees 2015, 578.)
Mittaamisen avulla brandisitoutumisen kognitiivisesta, emotionaalisesta ja kaytoksellisesta
ulottuvuudesta voisi saada laajemman kasityksen. Toiseksi olisi tdrkedd ymmartaa paremmin,
mitk& ovat avaintekijoitd, jotka vaikuttavat brandisitoutumisen syntymiseen. (Wong &
Merrilees 2015, 578.) Néihin kysymyksiin vastaaminen vaatisi tuekseen méarallista
tutkimusta bréndisitoutumisen syisté ja seurauksista, ja tata tutkimusta ei juurikaan ole (Wong
& Merrilees 2015, 578).

2.2.1 Negatiivinen brandisitoutuminen

Sitoutuminen ei vélttdmatta aina ole positiivinen ilmid. Negatiivista sitoutumista on tutkittu
laajasti esimerkiksi psykologiassa, tietotekniikassa ja kasvatustieteissa (Brodie, Hollebeek &
Conduit 2015, 280), mutta markkinoinnin tutkimuksessa se on suhteellisen uusi ilmi6 (Brodie
et al. 2015, 262). Sitoutuminen ndhdaan markkinoinnin kentéssa pitkalti positiivisena asiana
ja lahtokohtaisesti ajatellaan, ettd sitoutumisesta on hyotya niin asiakkaalle kuin yritykselle.
Vain muutamat tutkimukset ovat ottaneet huomioon, ettd sitoutuminen ei valttdmétta ole aina
eduksi yrityksille ja asiakkaiden bréndisitoutuminen ei valttamétté ole positiivista. (Brodie ym.
2015, 279-280.)

Asiakkaiden negatiivisen brandisitoutumisen syntymiseen vaikuttavat muun muassa suorat tai
epésuorat negatiiviset kokemukset brandistg, tyytyméattdmyys palvelun laatuun tai saatuun
arvoon, odotukset brandia kohtaan ja kilpailevat brandit (Brodie ym. 2015, 281). Negatiivisen
sitoutumisen syntyprosessiin vaikuttaa vahvasti myos se, mikéli asiakas kokee, ettd yritys
olisi voinut toiminnallaan estaa negatiivisen tilanteen. Sitoutumisen intensiteettiin voi
puolestaan vaikuttaa negatiivisten kohtaamisten ja tilanteiden méaaré tai jatkuvuus. (Brodie
ym. 2015, 281.)

Negatiivinen sitoutuminen on vahvempaa kuin pelkka ei-sitoutuminen (disengagement). Ei-
sitoutuminen on passiivista kaytosta, kun taas negatiivista sitoutumista maarittavat

tavoitesuuntautuneisuus seké aktiivinen ja paattavainen kayttaytyminen. (Brodie ym. 2015,
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268.) Brodie ym. (2015, 285) méarittelevat asiakkaiden negatiivisen bréndisitoutumisen
henkisten tilojen sarjaksi ja psykologiseksi iteratiiviseksi prosessiksi, joka saa alkunsa itseen
kohdistuvan uhan kokemuksesta. VVahentadkseen syntyneen ristiriidan kokemusta asiakkaat
osallistuvat ennalta harkittuun vuorovaikutukseen bréndin kanssa tai brandiin liittyen ja
pyrkivét tietoisesti vahingoittamaan brandia ja luomaan tata kautta positiivista arvoa itselleen.
Negatiivinen sitoutuminen on monimutkainen, riippuvainen ja moniulotteinen kasite. (Brodie
ym. 2015, 285.)

Kuten positiivinen brandisitoutuminen, myds negatiivinen brandisitoutuminen késitetaan siis
moniulotteisena ilmiond, johon sisaltyy kaytoksellinen, kognitiivinen ja emotionaalinen
ulottuvuus (Brodie ym. 2015, 284). Doorn ym. (2010) sek& Hollebeek ja Chen (2014)
esittavat, etta positiivinen ja negatiivinen sitoutuminen ovat saman asian vastakkaiset puolet.
Smith, Juric ja Niu (2013) ovat sen sijaan sitd mieltd, ettd positiivinen ja negatiivinen
sitoutuminen ovat kaksi erillista kasitettd, silla niiden syntymista tukevat erilaiset prosessit
(Brodie ym. 2015, 281). Negatiivinen sitoutuminen on iteratiivinen prosessi, joka muodostuu
useista eri vaiheista. Se ei ole pysyvad, vaan silla on usein aikakehys ja se ilmenee jaksoina.
(Brodie ym. 2015, 285.) Yksinkertaistetusti negatiivinen brandisitoutuminen voidaan
maaritell& epésuotuisiksi brandiin liittyviksi ajatuksiksi, tunteiksi ja kaytokseksi
palvelusuhteen aikana. Sen on sanottu olevan prosessi, joka johtaa brandiin liittyvaan

Kieltaytymiseen, torjumiseen, vélttelyyn ja negatiiviseen womiin. (Brodie ym. 2015, 262).

2.2.2 Brandisitoutuminen tassa tutkimuksessa

Tassa tutkimuksessa sitoutumista kasitellaén brandisitoutumisena. Bréndisitoutuminen
maadritell&&n aikaisempiin tutkimuksiin tukeutuen ja Hollebeekia (2011) mukaillen asiakkaan
emotionaaliseksi, kognitiiviseksi ja kaytokselliseksi tilaksi, jonka kohteena on brandi tai
yritys. Kuten Roberts ja Albert (2010, 198) maarittelivat, sitoutunut asiakas on lojaali
brandille ja suosittelee aktiivisesti yritystd ja sen tuotteita ja palveluita muille kuluttajille.
Tama tutkimus keskittyy sitoutumiseen positiivisena ilmiong, joka ei ole stabiilia vaan voi
vaihdella sek& kestoltaan ettd intensiteetiltdén. Brandisitoutuminen ndhdaan vahvasti
asiakaslahtoisend, mutta sen syntymiseen vaikuttaa brandi tai yritys. Tutkimus tarkastelee
brandisitoutumista sosiaalisen median kontekstissa seké asiakkaan etté yrityksen

nakodkulmasta.
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3 ORGANISAATIOT JA SOSIAALINEN MEDIA

Tassé kappaleessa kasitellaan sosiaalista mediaa organisaatioiden ndkokulmasta. Ensin
tarkastellaan sosiaalisen median mééritelmaa, jonka jalkeen keskitytdan organisaatioiden
sosiaalisen median kéyttéon. Lopuksi tarkastellaan Users and gratifications -teoriaan nojaten

kuluttajien motiiveja sosiaalisen median kaytolle.

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Web 2.0 pohjaisten teknologioiden kasvu on johtanut sosiaalisen median palveluiden suureen
suosioon (Mutinga, Moorman & Smit 2011, 13). Sosiaalisen median laaja yleistyminen on
kiinnittdnyt myos tutkijoiden huomion, joka on johtanut useisiin tutkimuksiin sosiaalisen
median kaytosta ja sen sosiaalisista seurauksista (Quan-Haase & Young 2010, 358). Vaikka
tutkimuksia on tehty paljon ja niiden tuottama tieto on levinnyt laajalle, organisaatioissa on

vield paljon epéselvyytta sosiaalisen median todellisesta voimasta.

Perinteinen media mielletddn usein yksisuuntaiseksi viestinnéksi. Sen sijaan sosiaalisen
median viestintdd maarittavat vuorovaikutuksellisuus, osallistaminen, yhteistuotannollisuus,
yksilollisyys ja samalla my6s yhteisollisyys. (Men & Tsai 2014, 418.) Sosiaalinen media
voidaan madritell& joukoksi internet-pohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat ideologisesti ja
teknisesti web 2.0:n pohjalta, mik& mahdollistaa kéyttajien luoman sisallon julkaisun.
Sosiaalinen media kasittaa suuren kirjon erilaisia online-ympéristossa olevia informaation

jakamisen mahdollistavia palveluita kuten yhteisopalveluita, luovien téiden jakamiseen
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suunniteltuja palveluita, yhteistuotannollisia verkkosivuja ja pikaviestinpalveluita. (Chu &
Kim 2011, 47-48.)

Sosiaaliseen mediaan viitataan tutkimuksissa usein termilla SNS (social network site).
Chatterjee (2011, 79) madrittelee SNS:n online-ympéristossa olevaksi palveluksi, johon
ihmiset voivat liittyd jaseniksi ja luoda julkisen tai puoli-julkisen profiilin. K&yttajat voivat
myo0s esittaa listan muista kayttajistd, joihin heilld on yhteys ja verrata omaa listaansa muiden
kayttéjien listoihin. On kuitenkin otettava huomioon, ettd tdmén kaltaiset yhteisopalvelut, ovat
vain yksi osa sosiaalista mediaa. Ne ovat kuitenkin saaneet suuren osan niin tutkijoiden,
kouluttajien, asiantuntijoiden kuin paattdjienkin huomiosta ja kiinnostuksesta, silla osaltaan
juuri yhteisopalvelut ovat tehneet mahdolliseksi sen, ettd kuluttajat voivat olla helposti
yhteydessé toisiinsa, jakaa tietoa, mielipiteitd, ajatuksia ja kokemuksia brandeista ja
organisaatioista. (Chu & Kim 2011, 47-48.) Yksi suosituimmista yhteisdpalveluista on yha
vuonna 2004 perustettu Facebook. (Quan-Haase & Young 2010, 352.)

Sosiaalinen media on kokonaisuudessaan muuttanut kuluttajien online-kéyttaytymisté
(Mutinga, Moorman & Smit 2011, 13) ja sosiaalista mediaa méarittaakin vahvasti kayttajien
itsensé luoma siséltd. Online-ymparistossd mainokset ja markkinointimateriaalit eivét
valttamatta endé ole ammattilaisten luomia ja suunnittelemia kuten perinteisesti esimerkiksi
painetussa mediassa on. (Chatterjee 2011, 82.) User-generated-content viittaa yleisdjen
luomaan mediasisaltéon ja esimerkiksi Facebook ja Youtube ovat alustoja, jotka tukevat
tallaisen sisallon luomista (Chatterjee 2011, 82). Kuluttajien tekemat suositukset ja heidan
luoma sisaltod on erittdin tarked osa sosiaalista mediaa organisaatioiden nakokulmasta, silla
niiden avulla on mahdollista paasta kasiksi itse tuotteen kuluttamiseen liittyvaan
informaatioon (Mutinga, Moorman & Smit 2011, 13). Mainostajat voivat kéyttaa néita
merkityksi& hyodykseen suunnitellessaan tuotteiden ja brandien virallisia mainosviesteja
(Chatterjee 2011, 82).

Jokaisella sosiaalisen median vélineell& on omanlaisensa piirteet. Kanavan ominaisuudet
vaikuttavat siihen, millaista viestint&a se tukee, millaisia sosiaalisia seurauksia sill& on ja
millaista palkitsevuutta se tuottaa kayttajilleen. (Quan-Haase & Young 2010, 350.) Kayttdjat
eivét suosi ainoastaan yhta sosiaalisen median vélinettd kerrallaan vaan sisallyttavéat useita
rinnakkaisia valineitd osaksi viestintaansa (Quan-Haase & Young 2010, 350). Uusia vélineita

omaksutaan nopeasti, mutta niiden kaytto ei korvaa jo olemassa olevia, vaan ne integroidaan
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osaksi muita kaytossé olevia valineitd. (Quan-Haase & Young 2010, 350.) Tama tuo osaltaan
organisaatioille haastetta omaksua jatkuvasti uusia sosiaalisen median vélineitd ja ymmartaa

niiden ominaispiirteitd ja mahdollisuuksia.

3.2 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kaytt0 on kasvanut niin laajaksi ja yleiseksi, ettd yleisot odottavat jokaisen
organisaation lasndoloa sosiaalisessa mediassa (Cho & De Moya 2014, 1). Sosiaalisen median
yhteisopalveluista onkin tullut padasiallinen informaationldhde organisaatioiden sidosryhmille
(Men & Tsai 2014, 418). Ei ole siis yhdentekevéd, millé tavalla organisaatiot ovat 1asna eri

alustoilla.

Sosiaalinen media on kokonaisuudessaan muuttanut tapaa, jolla yritykset voivat olla
yhteydessé kohdeyleisoonsa (Booth & Matic 2011, 190). Sosiaalisen median yhteiséllisen,
osallistavan ja kaksisuuntaisen viestinnén luonteen ansioista organisaatioiden on mahdollista
sitouttaa yleisojaan jatkuvaan keskusteluun, halutunlaiseen toimintaan ja merkityksellisiin
suhteisiin sen avulla (Men & Tsai 2014, 418; Cho & De Moya 2014, 1). Sosiaalinen media
onkin paljon enemman kuin pelkka viestintdkanava: se on vaikuttava tyokalu vahvojen
suhteiden rakentamiseen ja yleison sitouttamiseen (Men & Tsai 2014, 418). Suhteiden
rakentaminen vaatii jatkuvaa keskusteluiden monitorointia ja niihin reagointia. Yritysten on
toimittava strategisesti ja valittomasti havaitessaan keskustelua heidan brandistaan, mikéli he
haluavat pitaa keskustelua yll& (Booth & Matic 2011, 190). Boothin ja Maticin (2011, 185)
mukaan sosiaalisessa mediassa onkin yritysten osalta yksinkertaistetusti kyse siitd, ettd se
mahdollistaa suhteiden rakentamisen ja keskustelun yrityksen kohdeyleisén kanssa.
Keskusteluita ei voi kontrolloida, mutta niihin voi vaikuttaa (Booth & Matic 2011, 185).

Tapa, jolla organisaatiot kommunikoivat sosiaalisessa mediassa vaikuttaa vahvasti viestinnén
onnistumiseen. Organisaatioiden tulisi viestid heidan yhteisopalvelusivuillaan yleisoille
informatiivisesti, totuudenmukaisesti, aidosti ja persoonallisesti vaikuttaakseen yleiséiden
asenteisiin ja kaytokseen (Men & Tsai 2014, 431). Sosiaalisen median yhteisépalvelut ovat
yrityksille my6s helppo tyokalu yksityiskohtaisen, paivitetyn ja ajankohtaisen tiedon
jakamiseen. Kanavien viraalin luonteen ansiosta informaatio voi tavoittaa nopeasti hyvinkin

suuria joukkoja. (Men & Tsai 2014, 429.) Sosiaalista mediaa ei kuitenkaan saisi pitéa vain
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organisaation yksinomaisena tiedotuskanavana, silla myds kuluttajat ovat sosiaalisessa
mediassa brandin tarinankertojia. Ndma tarinankertojat olisikin otettava osaksi yritysten
sosiaalisen median strategioita. (Booth & Matic 2011, 185.) Yksityiskohtaisen,
kokonaisvaltaisen, ajankohtaisen ja olennaisen tiedon jakaminen seka yleisojen
kuunteleminen voi my6s lopulta johtaa lapindkyvampéén organisaatioon (Men & Tsai 2014,
429). Mitad enemman yleisot sitoutuvat siséltojen kuluttamiseen ja kaksisuuntaiseen
keskusteluun organisaation kanssa, sitd todennakdisemmin he kokevat organisaation
toiminnan l&pinékyvana. Sitoutuneet kuluttajat myds kiinnittdvat enemman huomiota ja ovat

vastaanottavaisempia organisaation muulle viestinnélle (Men & Tsai 2014, 429).

Koska online-ympéristd on tehnyt mahdolliseksi sen, ettd kuluttajat voivat olla suorassa
vuorovaikutuksessa organisaatioiden kanssa seké organisaatioihin liittyen, online-
brandiyhteistt seké yhteisopalvelut ovat erityisen hedelmaéllisia alustoja kuluttajien
sitoutumisen syntymiselle (Rissanen & Luoma-Aho 2016, 504). Kuluttajien sitoutuminen
online-maailmassa on kuitenkin hyvé pita4 erilld&n kuluttajien sitoutumisesta itse online-
yhteisoon. Online-yhteisoissd kuluttajat voivat sitoutua joko keskustelun kohteena olevaan
aiheeseen kuten bréndiin, tuotteisiin tai alaan tai vaihtoehtoisesti itse yhteisdon kuten sen
sisdisiin rooleihin ja sen jaseniin. (Rissanen & Luoma-Aho 2016, 504.) Jo pelkka
keskusteluun osallistuminen voi johtaa sitoutumisen syntymiseen (Men & Tsai 2014, 419).
Keskusteluun osallistumisella tarkoitetaan esimerkiksi organisaation tai sen tuotteiden ja
palveluiden kommentointia, kysymysten esittamistd, tuen osoittamista, ehdotusten tekemista
ja organisaatioin péivitysten jakamista omalla aikajanallaan (Men & Tsai 2014, 419). Mit&
vahvemmin yleisot ovat sitoutuneita organisaation yhteisopalvelun sivulla, sita
todennakdisemmin he ovat organisaation puolestapuhujia, jotka tukevat, suojelevat ja
puolustavat organisaatiota seké suosittelevat sen tuotteita ja palveluita heidén
henkilokohtaisissa verkostoissaan (Men & Tsai 2014, 430). Tdma on tarked nakokulma, kun

organisaatiot suunnittelevat toimintaansa sosiaalisessa mediassa.

3.3 Brandisisalto ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

Useimmissa sosiaalisen median palveluissa voi selkeasti erottaa yksityisten henkildiden
profiilit sek& yritysten tai brandien profiilit (Chatterjee 2011, 79). Brandit julkaisevat
orgaanisen sisallon liséksi myds paljon maksettuja siséltdja ja sosiaalisesta mediasta onkin
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tullut yha suositumpi osa yritysten online-markkinointia, silla tutkimusten mukaan kuluttajien
suhtautuminen perinteisempiin online-mainoksiin kuten online-bannereihin on yha
negatiivisempaa. Vaikka mainostaminen sosiaalisessa mediassa onkin pitkalti online-
mainostamista, se tarjoaa kuitenkin uudenlaisen mahdollisuuden kuluttajille olla
vuorovaikutuksessa mainostajan kanssa. (Logan, Bright & Gangadharbatla 2012, 165;
Chatterjee 2011, 79.) Akateemisessa tutkimuksessa on tarkasteltu mainosten vaikuttavuutta
sosiaalisessa mediassa. Tutkimus on keskittynyt etenkin mainostajan uskottavuuteen,
asiakkaiden sitoutumiseen ja mainostamisen tehokkuuteen. (Logan, Bright & Gangadharbatla
2012, 166.) Tutkimusten mukaan sosiaalista mediaa pidetéan yleisesti uskottavana
brandiviestien l&hteend (Logan, Bright & Gangadharbatla 2012, 166). Empiirista tutkimusta
kuluttajien suhtautumisesta brandattyyn viestintdan sosiaalisessa mediassa on toteutettu
esimerkiksi mainostajan luotettavuuden (Chatterjee 2011), osallistamisen (Chu and Kim 2011;
Mutinga, Moorman & Smit 2011, 13) ja pidettavyyden (Taylor ym. 2011) nékdkulmista
(Logan, Bright & Gangadharbatla 2012, 166).

Toisin kuin perinteisessa mediassa mainostaessa, sosiaalisessa mediassa kuluttajien on
mahdollista valittaa yrityksen julkaisun herattdmé reaktio vélittomésti myos yritykselle
(Chatterjee 2011, 79). Kuluttajat voivat tyk&t4d mainoksista, alkaa seurata mainostajaa tai
jakaa mainoksia ystdviensd kanssa. Tdman lisaksi kuluttajat myds nakevat, mista mainoksista
heidan ystavansa mahdollisesti pitavét. (Logan, Bright & Gangadharbatla 2012, 165.)
Kuluttajat voivat myo6s paattada haluavatko he jatkossakin nahdé kyseisen yrityksen julkaisuja
(Chatterjee 2011, 79). Nama kuluttajien reaktiot antavat organisaatioille tarke&é informaatiota
heiddn mainostensa vaikuttavuudesta. Kuluttajien reaktioiden ansiosta mainossisallt voivat

myos levité erittdin laajoille yleisoille.

Tehdesséén ostopaatosta kuluttajat vierailevat brandien sosiaalisen median sivuilla ja etsivéat
tietoa, kysyvat neuvoa tai tarkastavat muiden kayttdjien mielipiteitd (Chatterjee 2011, 79).
Kuluttajat luottavatkin yhd enemman toistensa mielipiteisiin ja kokemuksiin etsiesséén tietoa
yrityksistd. Nain ollen kuluttajilla on entistd enemman valtaa bréandeja kohtaan, jonka kanssa
he ovat vuorovaikutuksessa. Kuluttajilla on jopa suurempi vaikutus muiden kuluttajien
kulutuskayttatymiseen kuin perinteisilld markkinoinnin ja mainonnan muodoilla. (Mutinga,
Moorman & Smit 2011, 13.) Ostopaatoksen jalkeen yhteisdpalvelun jasen voi myos julkaista
brandin sivulla omia kokemuksiaan tuotteesta. Tuloksena on jatkuvaa ihmisten vélista

vaikuttamista toisiinsa ja wom-suosittelua. (Chatterjee 2011, 79.)
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Facebook on erityisen suosittu kanava markkinoijien kesken johtuen sen suuresta
kayttajamaarastd. Facebookin avulla on mahdollista ohjata kuluttajia suoraan organisaation
omille verkkosivuille tai mainostaa organisaation Facebook-sivuja, tapahtumia tai sovelluksia.
(Logan, Bright & Gangadharbatla 2012, 166.) Stelznerin (2015, 22) vuosittain teettdmassa
sosiaalisen median markkinoinnin alan raportissa yli puolet markkinoijista valitsi Facebookin
heidan tarkeimmaksi sosiaalisen median kanavaksi. Tatd seurasivat Linkedin, Twitter ja
Yotube luetellussa jarjestyksessa. Tdma osoittaa, ettd Facebook on edelleen markkinoijien
tarkein sosiaalisen median kanava (Stelzner 2015, 28.), vaikka sen esiinmarssista on kulunut

jo kolmetoista vuotta.

Yhteisopalveluissa mainostaminen mahdollistaakin sen, ettd kuluttajat voivat osallistua
sosiaaliseen vuorovaikutukseen yrityksen kanssa kommentoimalla, tykkd&dmalla tai jakamalla
yrityksen mainoksen heidéan omissa sosiaalisissa verkostoissaan. Tamankaltaisen
vuorovaikutuksen kautta kuluttajat vapaaehtoisesti liittdvat brandin osaksi heidan profiiliaan,
mika voi synnyttdd eWomia. (Chu & Kim 2011, 49.) Yhteisopalveluiden valtavan online-
branddyksen potentiaalin vuoksi, markkinointipanostukset, joita yritykset laittavat
yhteisOpalveluihin, ovat kasvaneet valtavasti (Chu & Kim 2011, 50). Stelznerin (2015, 22)
raportin mukaan 64 % organisaatioista, jotka ovat k&yttaneet sosiaalista media vahintéén
vuoden, ovat sitd mieltd, ettd se on hyddyllinen véline lojaalin kannattajakunnan
rakentamiselle. Kun markkinoijia pyydettiin valitsemaan kaikkein tarkein sisdltbmuoto, jota
he kayttavat markkinoinnissaan ja ainoastaan yksi vaihtoehto sallittiin, 1ahes puolet
markkinoijista valitsi bloggaamisen tarkeimmaksi sisallokseen. Tata seurasivat visuaaliset
materiaalit ja videot. Tdmé tulos korostaa kirjoitetun siséllon tarkeytta. (Stelzner 2015, 44.)
Raportin mukaan markkinoijat suunnittelevat edelleen lisddvansé visuaalista siséltod, videoita
ja bloggaamista, mainitussa jarjestyksessa. (Stelzner 2015, 45). Tulokset osoittavat, etta
yritykset ymmartavéat sosiaalisen median merkityksen osana organisaatioiden viestintaa.
Sosiaalisen median eteen ollaan valmiita tekemaén toité ja toimiviin sisaltéihin Kiinnitetaan

entistd enemman resursseja ja huomiota.

3.4 Sosiaalisen median kaytto
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Jotta sosiaalisesta mediasta saa mahdollisimman paljon irti sitoutumisen luojana, on
ymmarrettdva miksi ihmiset ovat valmiita sitoutumaan organisaatioihin ja osallistumaan
vastavuoroiseen keskusteluun. (Cho & De Moya 2014, 3; Park, Kee, & Valenzuela 2009, 730)
Yksi menestyksekdimmista teoriosta, joka pyrkii selittdméaan kysymyksia "miksi” ja "miten”
yksilot kuluttavat medioita tyydyttadkseen tiettyja tarpeitaan on Uses and gratifications -teoria.
Vaikka teoria on alun perin kehitetty perinteisen median kuten television ja sanomalehtien
tutkimiseen, viimeaikaiset tutkimukset ovat sisallyttdneet sen onnistuneesti myds osaksi uusia
medioita. (Quan-Haase & Young 2010, 351; Cho & De Moya 2014, 3; Park, Kee, &
Valenzuela 2009, 730; Mutinga, Moorman & Smit 2011, 18)

U&G -teoriaa on hyddynetty vuosikymmenien ajan joukkoviestinnan tutkimuksessa
pyrittéessa selittdmaén yleisdjen motiiveja median kaytolle. (Cho & De Moya 2014, 3; Kaye
2007, 2; Mersey, Malthouse & Calder 2010, 42) Yleison tavoitesuuntautuneisuus on piirre,
joka erottaa U&G:n aikaisemmista viestinnan teorioista. (Quan-Haase & Young 2010, 351)
U&G-teoria tutkii kuinka yleiso kayttdd mediaa, eikd niinkdan kuinka media kayttaa yleisoa.
Teoria pohjautuu ajatukselle, ettd yleiso aktiivisesti etsii medioita, medioiden kédyttd on
tavoitteellista ja medioiden kuluttaminen tayttaa kirjon erilaisia tarpeita. Teorian mukaan
yleisot ovat tietoisia syistd, miksi he kayttavat eri medioita, valitsevat tietynlaista siséltoa ja
tietoisesti kayttavat mediaa tyydyttdmaan erilaisia tarpeita. (Kaye 2007, 2; Leung 2009, 1329;
Mersey, Malthouse & Calder 2010, 42; Quan-Haase & Young 2010, 351)

U&G-teoriaa onkin sittemmin hyddynnetty myos pyrittdessd ymmartdmaan ihmisten
sosiaalisen median kayttoa. (ks. Boyd 2008; Kaye 2007; Mutinga, Moorman & Smit 2011,
Park, Kee, & Valenzuela 2009; Cho & De Moya 2014, 3; Quan-Haase & Young 2010, 351)
Néissd tutkimuksissa on keskitytty ja tunnistettu erilaisia motivaatiotekijoita kuten
viihtyminen, yhdentyminen, sosiaalinen vuorovaikutus, identiteetti ja informaatio.
Ensimmainen motivaattori ”viihtyminen” sisaltda rentoutumista, nautintoa, eskapismia ja
emotionaalista helpotusta (ks. Mutinga, Moorman & Smit 2011; Park, Kee, & Valenzuela
2009). Yhdentyminen ja sosiaalinen vuorovaikutus puolestaan viittavat kayttajien
yhteenkuuluvuuden tunteeseen ja emotionaaliseen tukeen. (ks. Boyd 2008). Kolmas
motivaattori "identiteetti” liittyy ihmisten minuuteen ja siihen kuuluvat esimerkiksi
itseilmaisu, vaikutelman luonti, identiteetin hallinta ja itsensé parantaminen (ks. Boyd 2008).

Viimeinen motivaattori ”informaatio” liittyy ihmisten tarpeeseen saada tietoa, neuvoja ja
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mielipiteitd sekd vahentaa potentiaalisia riskeja (ks. Kaye 2007; Park, Kee, & Valenzuela
2009).

Quan-Haase ja Young (2010) hyddynsivat U&G -teoriaa tutkiessaan, miksi erilaisia
sosiaalisen median palveluita kaytetdan. Heidan tutkimuksensa mukaan sosiaalisuus on
tarkein tekija seka pikaviestipalveluiden ettd yhteisopalveluiden ké&ytolle. Molempia vélineita
kaytetaan pitkalti ajan vietteeksi; hauskanpitoon ja rentoutumiseen. (Quan-Haase & Young
2010, 358.) Molemmat palvelut kuitenkin tayttavat erilaisia tarpeita, johtuen juuri niiden

toiminnallisuuksista ja luonteesta (Quan-Haase & Young 2010, 359).
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4  TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassé kappaleessa kuvataan tutkimuksen toteutus. Ensin kéasitellaan kirjallisuuskatsausta
tutkimusmenetelmana, jonka jalkeen kuvataan tarkemmin tdman tutkimuksen menetelma;
integroitu Kirjallisuuskatsaus. Tdman jalkeen esitelldan aineiston hankintaprosessi ja
lopullinen tutkimusaineisto. Lopuksi kuvataan aineiston analyysiprosessi, joka toteutettiin

laadullisena sisallonanalyysina.

4.1 Kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmana

Kirjallisuuskatsaus voidaan madritella tutkimustekniikaksi, jonka avulla tehd&én tutkimusta
aikaisemmasta tutkimuksesta. Sen avulla pyritddn kokoamaan tutkimustuloksia, jotka voivat
olla perusteena uusille tutkimuksille. (Salminen 2011, 4.) Kirjallisuuskatsaus valittiin tdiman
tutkimuksen tutkimusmenetelmaéksi juuri siksi, etté haluttiin tietdd millaista tutkimusta
aiheesta on jo tehty ja koota néité tuloksia yhteen. Tutkimuskirjallisuuteen perustuva
kirjallisuuskatsaus on menetelmana systemaattinen, tdsméllinen ja toistettavissa oleva, ja sen
avulla voidaan tunnistaa, arvioida ja tiivistaa asiantuntijoiden tekemaa ja julkaisemaa
tutkimusta. Itse katsaus perustuu korkealaatuisesta aikaisemmasta tutkimuksesta johdettuihin
johtopaéatoksiin. (Salminen 2011, 5.) Myos tdma tutkimus toteutettiin seuraamalla selke&a
mallia, josta on erotettavissa tutkimuksen eri vaiheet. N&in ollen myo6s tdma tutkimus on
prosessina toistettavissa. Callahan (2014, 272) erottaa aikaisempiin tutkimuksiin tukeutuen

viisi piirrettd, jotka kuvaavat Kkirjallisuuskatsausta. Kirjallisuuskatsauksen tulisi olla tiivis,
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selked, kriittinen, vakuuttava ja julkaisukelpoinen. N&ama piirteet méaarittelivat vahvasti myos

tdman tutkimuksen toteuttamista.

Kirjallisuuskatsauksen kéyttdmisté tutkimusmetodina voidaan perustella sillg, ettd sen avulla
on mahdollista kehittdd olemassa olevia teorioita ja rakentaa niiden pohjalta uutta teoriaa,
arvioida olemassa olevaa teoriaa, rakentaa kokonaiskuvaa tutkittavasta ilmiost4, tunnistaa
ongelmia tai kuvata jonkun asiakokonaisuuden historiallista kehitysta (Salminen 2011, 3).
Taman tutkimuksen tarkoituksena olikin rakentaa kokonaiskuvaa brandisitoutumisesta
sosiaalisessa mediassa. Kirjallisuuskatsaukset ovat tarkeitd tutkimusmuotoja, koska ne
parantavat tutkimustuloksiin perustuvaa paatoksentekoa, tuovat ilmi tutkimusaukkoja
tutkittavasta ilmiost4, tunnistavat olemassa olevan tutkimuskirjallisuuden synergioita ja
kaventavat tutkitun tiedon ja periméatiedon véli& alalla (Callahan 2014, 272). Taman
tutkimuksen avulla onkin mahdollista tehda entisté valistuneempia ja korkealaatuiseen
tutkimustietoon pohjautuvia p&atoksia sosiaalisen median strategian suunnittelussa ja
toteutuksessa. Osaltaan tdma tutkimus myos korostaa brandisitoutumisen ja sosiaalisen

median tutkimuksen ja késitteen maérittelyn hajanaisuutta.

Kirjallisuuskatsaus jaetaan metodikirjallisuudessa alatyyppeihin. Jaottelu voi vaihdella, mutta
yksi tapa jasentéé kirjallisuuskatsausta on jakaa se kuvailevaan kirjallisuuskatsaukseen,
systemaattiseen kirjallisuuskatsaukseen sekd meta-analyysiin. (Salminen 2011, 6.) Ndama
tyypit voidaan edelleen jakaa tarkempiin alatyyppeihin. Kirjallisuuskatsauksen tyypit on
esitetty seuraavalla sivulla kuviossa 1. T&ma tutkimus toteutettiin integroivana
kirjallisuuskatsauksena, joka yhdist&é systemaattista ja kuvailevaa kirjallisuuskatsausta.
Kirjallisuuskatsaus voidaan toteuttaa joko intellektuaalisen historian tai ideoiden historian
puitteissa. Ensimmaisessé ilmiota tutkitaan saman tieteenalan siséllé, kun taas jalkimmaisessa
iIImiota lahestytédan poikkitieteellisesti valittamétté tieteenalojen rajoista (Salminen 2011, 3-4.)
kuten tassa tutkimuksessa tehtiin.
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KUVIO 1 Kirjallisuuskatsauksen tyypit. Mukailtu Salminen (2011, 38).

Integroitu kirjallisuuskatsaus on tutkimusmetodi, jonka tarkoituksena on luoda uutta
tutkimustietoa aiheesta, jonka piiristé tehtyja tutkimuksia se tarkastelee (Torraco 2005, 356).
Integroivaa kirjallisuuskatsausta kaytetadan, kun halutaan kuvata mahdollisimman
monipuolisesti tutkittavaa ilmi6ta, jonka vuoksi se sopi tutkimusmenetelména erinomaisesti
brandisitoutumisen tutkimiseen sosiaalisessa mediassa. Se yhdistédé kuvailevaa ja
systemaattista kirjallisuuskatsausta ja se sallii erilaisin metodisin lahtokohdin toteutetun
tutkimuksen sisallyttdmisen osaksi aineistoa, jolloin Kkirjallisuuden tyypit ja niissé olevat
nakokulmat voivat olla monipuolisempia kuin systemaattisesti toteutetun
kirjallisuuskatsauksen tutkimusaineistossa. (Salminen 2011, 8; Callahan 2014, 272.) Téssa
tutkimuksessa ei oltu kiinnostuneita siitd, millaisin keinoin brandisitoutumista on tutkittu vaan
millaisia tuloksia on 16ydetty, mink& vuoksi systemaattinen kirjallisuuskatsaus olisi rajannut
aineistoa turhaan. Kriittinen tarkastelu kuuluu kiintedna osana integroituun
kirjallisuuskatsaukseen ja vaiheittain kuvattuna sen toteutus mukailee pitkalti systemaattista
l&hestymistapaa. (Salminen 2011, 8; Torraco 2005, 356.) T&ssa tutkimuksessa
hyodynnettiikin paljon kaytettya Arlene Finkin (2010) systemaattisen kirjallisuuskatsauksen

toteutusmallia.

Integroidut kirjallisuuskatsaukset tehdadn usein joko hyvin kypsista tai vaihtoehtoisesti hyvin
uusista aiheista (Torraco 2005, 357). Brandisitoutuminen seka sosiaalinen media ovat
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tutkimusaiheina verrattain uusia, mutta toisaalta niiden piirissa on tehty viime vuosina todella
paljon tutkimuksia. Kypsien aiheiden kohdalla kirjallisuuskatsaus on perusteltu
tutkimusmenetelmé, sill& sen avulla voidaan vetad pitkalta ajalta laaja-alaistakin tutkimusta
yhteen ja Kiinnittda se nykypdaivan tietdmykseen (Torraco 2005, 357). Tassa tapauksessa,
vaikka tutkimusaiheet olivat suhteellisen uusia, oli mahdollista koota yhteen laajaa tutkimusta,
joskin lyhyelta ajalta. Tutkittaessa uusia nousevia aiheita integroidun kirjallisuuskatsauksen
anti on usein kokonaan uuden mallin tai teorian luomisessa tai aiheen kasitteellistamisessa
(Torraco 2005, 357). Olipa kyseessé vanha tai uusi aihe, integroituun kirjallisuuskatsaukseen
kuuluu Kiinteasti se, etta tarkoituksena on luoda jonkinlainen uusi kuvio tai tapa ndhda késilla
oleva asia (Torraco 2005, 357-358). Taméan tutkimuksen tavoitteena olikin luoda ymmarrys
siitd kuinka bréndisitoutuminen syntyy sosiaalisessa mediassa ja miten yritykset voivat

tietoisesti pyrkia luomaan sita.

4.2 Aineiston hankinta

Tutkimus toteutettiin mukailemalla Finkin (2010, 4) systemaattiseen kirjallisuuskatsauksen
mallia, jotta tutkimuksen toteutus saadaan kuvattua mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja se
on toistettavissa. Koko tutkimusta ei kuitenkaan toteutettu systemaattisena
kirjallisuuskatsauksena, koska téalloin tutkimusaineistoon siséllytettdisi ainoastaan samanlaisin
metodisin I&htokohdin toteutettuja tutkimuksia. Se ei kuitenkaan ollut tdiman tutkimuksen
kannalta relevanttia, koska tutkittavasta ilmitsta haluttiin saada mahdollisimman
monipuolinen kuva. Tdman tutkimuksen toteuttamisen malli on kuvattu seuraavan sivun

kuviossa 2.



Tutlkimuskysymysten valitseminen

K

Tietokantojen valitseminen

K

Halutermien valitseminen

Kaytannion seulan asettaminen

R

Metodologisen seulan asettaminen

Katsauksen tekeminen

Tulosten esittiminen

KUVIO 2 Kirjallisuuskatsauksen seitseman vaihetta (Fink 2010, 4)

Finkin (2010, 4) mallin ensimmainen vaihe on tutkimuskysymysten valitseminen. Tamén
tutkimuksen tutkimuskysymykset muotoiltiin siitd l1ahtokohdasta, etta niissa otetaan
huomioon seké kuluttajien ndkdkulma etté yritysten nakokulma brandisitoutumisen

syntymiseen. Tutkimuskysymyksiksi muotoutuivat:

1. Mitkaé tekijét ovat aikaisemman akateemisen tutkimuksen mukaan yhteydessa
kuluttajien bréndisitoutumisen syntymiseen sosiaalisessa mediassa?
2. Miten aikaisemman akateemisen tutkimuksen mukaan yritykset voivat pyrkié

synnyttdmaan brandisitoutumista sosiaalisessa mediassa?
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421 Tietokannat

Tutkimuskysymysten madrittelyn jalkeen Finkin (2010, 4) mallissa rajataan tutkimusaineiston
hankintaan sopivat tietokannat. Tietokantoja lahdettiin kartoittamaan kirjautumalla
Jyvéskyléan yliopiston kirjaston sivuille ja valitsemalla hakutoiminnoksi “’selaa tietokantoja”.
Hakutoiminto tarjosi yhteensa 419 tietokantaa. Hakutulosta rajattiin seuraavaksi valitsemalla
genreksi "tietokannat”, jolloin hakutulos rajautui 186 osumaan. Taman jalkeen hakutulosta
rajattiin viela lisaa valitsemalla tieteenalaksi ”communication”, jolloin hakutulos supistui 8
tietokantaan. Tama hakutulos koettiin kuitenkin liian suppeaksi, joten hakua laajennettiin

poistamalla genre-rajaus, jolloin hakutuloksena oli 33 tietokantaa viestinnan alalta.

Naista tietokannoista valittiin mukaan ainoastaan kansainvaliset tietokannat, silla
tutkimusaineistoon haluttiin kansainvalisesti arvostettua viestinnan tutkimusta. Tdman
perusteella myos hakusanat muodostettiin englanniksi. Kansainvélisisté tietokannoista
valittiin sellaiset, jotka vaikuttivat kuvauksensa puolesta sopivan tutkimuskohteeseen. Ndihin
tietokantoihin tehtiin testihakuja hakulausekkeella ”brand engagement” AND “social media”,
sillda ndma termit ovat keskeisimmat tutkimusteemat. Hakulausekkeessa hyddynnettiin
termihakua eli sanat laitettiin lainausmerkkeihin, koska oltiin kiinnostuneita nimenomaan
brandisitoutumisesta ja sosiaalisesta mediasta eika brandistd, sitoutumisesta, sosiaalisuudesta
ja mediasta erillisind kéasitteind. Hakulauseke muodostettiin k&yttdmalla Boolean phrase -
toiminnon AND-operaattoria. N&in haku saatiin kohdistettua ainoastaan tutkimuksiin, jossa
esiintyy molemmat hakutermit. Testihakujen perusteella tutkimukseen valittiin tietokannat,
jotka tuottivat tutkimuksen kannalta maaréllisesti ja laadullisesti relevanteimpia tuloksia.

Tutkimukseen valikoitui viisi tietokantaa:

ABI/INFORM Complete (ProQuest)

Academic Search Elite (EBSCO)

Business Source Elite (EBSCO)

Emerald Insight (Journals)

Communication & Mass Media Complete (CMMC)


https://jyu.finna.fi/Record/jykdok.1644978
https://jyu.finna.fi/Record/jykdok.1644897
https://jyu.finna.fi/Record/jykdok.1644780
https://jyu.finna.fi/Record/jykdok.1644874
https://jyu.finna.fi/Record/jykdok.1644893
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4.2.2 Hakutermien valinta ja hakutulosten karsinta

Finkin (2010, 4) mallin kolmannessa vaiheessa muodostetaan lopulliset hakulausekkeet.
Hakulausekkeiden muodostaminen aloitettiin tarkastamalla mahdolliset synonyymit
termeille ”brand engagement” ja ”social media”. "Brand engagement” termid vastaa

my0s “brand commitment”, joten myds se otettiin mukaan hakuun. Lopullinen hakulauseke
muodostettiin kayttamalld Boolean-operaattoreita OR ja AND. OR sijoitettiin kahden
vaihtoehtoisen brandisitoutumista kuvaavan termin valiin ja ne yhdistettiin sosiaaliseen
mediaan AND-operaattorilla. Kaikki hakusanat olivat lainausmerkeissa, jotta hakukone

ymmartaa ne termeina.

Lopulliseksi hakulausekkeeksi muotoutui: ”brand engagement” OR brand commitment”
AND social media”

Hakulausekkeiden médrittelyn jalkeen Finkin (2010, 4) mallissa asetetaan kaytdnnon seulat
aineiston etsinnélle. Tassa tutkimuksessa haku rajattiin jokaisessa tietokannassa ”Anywhere
except full text” -toiminnolla, jolloin hakusanojen on 16ydyttava joko otsikosta tai
tiivistelmastd. Koko teksti paadyttiin rajaamaan pois, koska tarkoituksena oli 16ytaa
artikkeleita, jotka keskittyvat aidosti brandisitoutumiseen sosiaalisessa mediassa. llman t4té
rajausta hakutuloksiin olisi voinut tulla myos artikkeleita, jotka vain ohimennen sivuavat
aihetta. Haku rajattiin edelleen koskemaan ainoastaan kokonaisia ja vertaisarvioituja
artikkeleita. Talla varmistettiin, ettd hakutulos on saatavilla myods tarkempaa analyysia varten
ja se on korkealaatuista akateemista tutkimusta. Julkaisuajankohdaksi valittiin vuodet 2011—
2017. Suhteellisen kapeaa aikajaksoa perustellaan silla, ettd sosiaalinen media on kehittynyt
viime vuosina hyvin nopeasti ja tdméan kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena oli kartoittaa
mahdollisimman ajantasaista tutkimustietoa. Haku rajattiin vield koskemaan akateemisia
journaaleja ja dokumenttityypiksi valittiin artikkelit. Tieteellisten artikkeleiden kaytto
kirjallisuuskatsauksen materiaalina on perusteltua, silla niissé on usein ajantasaisin
tutkimustieto valitusta aiheesta (Salminen 2011, 31). Tutkimusartikkelien kieleksi rajattiin

englanti.

Taman jalkeen kaikki viisi tietokantaa kaytiin l&pi samoilla hakulausekkeilla ja
hakukriteereilld. Finkin (2010, 4) mallin seuraava vaihe on metodologisen seulan asettaminen.

Tahan tutkimukseen ei haluttu ainoastaan tietyin metodologisin perustein toteutettua
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tutkimusta, joten metodologisen seulan sijaan jokaisen tietokannan osumat kéytiin otsikon ja
tiivistelman perusteella lapi ja paatettiin sopivatko ne aiheensa puolesta tutkimusaineistoksi.
Aineistoon pééasivat mukaan sellaiset tutkimukset, jotka ké&sittelivat tiivistelman perusteella
sitoutumisen ilmiota sosiaalisessa mediassa. Mikali tutkimus keskittyi brandisitoutumiseen,
mutta ilmi6té ei liitetty sosiaaliseen mediaan, tutkimus rajautui pois. Yhtalailla tutkimukset,
jotka kasittelivat sosiaalista mediaa, mutta niiden keskigssa ei ollut sitoutuminen, rajautuivat
nekin pois. Tietokannat antoivat osaltaan paallekkéisia hakutuloksia ja relevanttia aineistoa el
otettu toista kertaa huomioon, mikali se oli jo aikaisemmin valikoitunut mukaan.
Hakutulosten ja tiivistelmien lukemisen perusteella tutkimukseen valikoitui yhteensa 22
vertaisarvioitua tutkimusartikkelia. Tietokantakohtaiset tulokset on esitetty alla olevassa
taulukossa 1.

TAULUKKO 1 Tutkimuksessa kéytetyt tietokannat ja hakutulokset

Tietokanta Osumat Relevantit osumat
ABI/INFORM Complete (ProQuest) 21 11

Academic Search Elite (EBSCO) 3 1

Business Source Elite (EBSCO) 33 6

Emerald Insight (Journals) 15 2
Communication & Mass Media Complete (CMMC) | 6 2

4.2.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistoon valikoituneiden artikkeleiden Iahiluku toteutettiin mukaillen
sisallénanalyysin keinoja. Tdmén perusteella aineistosta rajautui pois viela kuusi artikkelia,
silla niissa ei kasitelty sitoutumista sosiaalisessa mediassa tdman tutkimuksen nakdkulmasta.
Yksi artikkeli my0s rajautui aineistosta pois, koska ilmeni, ettei se ollut vertaisarvioitu
artikkeli, vaikka se oli osunut hakutuloksiin. Taman jalkeen lopullinen tutkimusaineisto
koostui yhteensa 15 vertaisarvioidusta artikkelista. Tutkimukseen valikoituneet artikkelit on
esitetty seuraavalta sivulta alkavassa taulukossa 2. Taulukossa on kuvattu tutkimuksen
nakokulma, kasitys siitd, mitd sitoutuminen on seké tutkimuksen kohteena olleet sosiaalisen

median kanavat.



TAULUKKO 2 Tutkimusaineisto

L&hde Tutkimuksen nédkokulma | Kanava Kaésitys sitoutumisesta
Rohm, A., Bréandin ja kuluttajan vélinen
Kaltcheva V. & sitoutuminen sosiaalisessa
Milne, G. 2013. mediassa koostuu useista

A mixed- elementeistd kuten kuluttajille
method relevantin ja merkityksellisen
approach to Bréndin ja kuluttajan vélinen siséllon luomisesta ja
examining vuorovaikutus ja Facebook julkaisemisesta, vallasta
brand-consumer | brandisitoutuminen . luopumisesta sisallon suhteen,
- . S~ . Twitter . . Lo
interactions sosiaalisessa mediassa. jotta se on jaettavissa ja
driven by social | Kohteena diginatiivit. muokattavissa,

media. Journal yhteiséllisyyden tunteen

of Research in aikaansaamisesta seké
Interactive vuorovaikutuksen ja dialogin
Marketing, 7 johtamisesta yksisuuntaisen
(4), 295-311. markkinointiviestinnén sijaan.
Zheng, X.

Cheung, C.,

Lee, M. &

Liang L. 2015.

Building brand

loyalty through

user Miksi kuluttajat sitotuvat Yksil6llinen osallistuminen ja
engagement in brandiyhteis6ihin promootio-kayttaytyminen
online brand Facebookissa ja kuinka Facebook yhteisdpalveluiden
communities in | sitoutumiskayttaytyminen brandiyhteistissa

social vaikuttaa brandilojaaliuteen

networking

sites.

Information

Technology &

People, 28 (1),

90-106.

Kabadayi, S. &

Price, K. 2014. Kéytoksen ilmentymad, joka
Consumer — ulottuu yksittaisten ostojen
brand ulkopuolelle, jonka fokuksessa
engagement on on brandi, ja joka lahtee
Facebook: Kuinka kuluttajien asiakkaan omasta

liking and luonteenpiirteet vaikuttavat motivaatiosta.

. - e . Facebook . . .
commenting sitoutumiskayttaytymiseen Bréndisitoutumista on kuvailtu
behaviors. bréndin Facebook sivulla korkeimmaksi lojaaliuden
Journal of muodoksi, mutta siihen
Research in siséltyy muitakin tekijoita kuin
Interactive lojaalius.

Marketing, 8

(3), 203-223.

Dessart, L.,

Veloutsou, C. Online

Morgan- Kuinka kuluttajat sitoutuvat brandi-yhteisét | Kognitiivinen, tunteellinen ja
Thomas, A. brandiyhteis6issa brandiin ja (Facebook, kaytoksellinen sitoutuminen
2015. Consumer | muihin jaseniin, mika siihen Twitter, Sina- aktiiviseen suhteeseen brandin
engagement in vaikuttaa ja mité siité seuraa. Weibo, Ren- kanssa.

online brand Ren)

communities: a
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social media
perspective.
Journal of
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Wallace, E.,
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Management 23
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Turri, A., Smith,
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4.3 Sisallonanalyysi aineiston analyysimenetelmana

Siséllénanalyysi on analyysimenetelmd, jonka avulla tutkitaan konseptien ja késitteiden
ilmenemista erindisissa teksteissa kuten esimerkiksi haastatteluissa, artikkeleissa tai
mainoksissa (Mathison 2011, 83). Tass& tutkimuksessa pyrittiin tunnistamaan
brandisitoutumisen syntymiseen vaikuttavia tekijoita sosiaalisessa mediassa.
Siséllonanalyysié tehdessa tutkijan on madariteltavé tarkasti millaista aineistoa analysoidaan,
kuinka iso aineisto siséllytetd&n analyysin kohteeksi, ja mik& on analyysin tavoite (Mathison
2011, 83). Tassa tutkimuksessa sisallénanalyysi tehtiin vertaisarvioiduista tieteellisista
artikkeleista, joita oli yhteensa 15 ja tavoitteena oli 10ytéa vastaukset kahteen ennalta
asetettuun tutkimuskysymykseen. Sisallénanalyysissa tutkija analysoi késitteiden ilmenemista,
merkityksié ja suhteita ja tekee niiden pohjalta paatelmid tutkittavasta ilmiosta ja aineistosta.
Taman kaltainen analyysi voi olla joko mé&érallista tai laadullista. (Mathison 2011, 83.) Tass&

tutkimuksessa tehtiin laadullista sisallonanalyysia.

Laadullisen siséllonanalyysin avulla voidaan systemaattisesti kuvata laadullisen materiaalin
merkityksi&. Analyysi kuitenkin keskittyy ainoastaan tiettyihin, tutkijan ennalta
maéarittelemiin nakokulmiin, minka vuoksi laadullinen sisallénanalyysi eroaa muista
laadullisista analyysimenetelmistd ja etenkin menetelmistd, jotka noudattavat hermeneuttista
keh&a. (Schreier 2012, 3.) Riippumatta aineistosta, laadullinen siséllénanalyysi seuraa aina
samoja vaiheita kuten tdménkin tutkimuksen tapauksessa. Ensin maaritellaan
tutkimuskysymykset ja valitaan analysoitava aineisto. Taman jalkeen rakennetaan
koodauskehikko, joka koostuu yleensé useista ylakategorioista, joilla on vield useita

tarkempia alakategorioita. (Schreier 2012, 5-6.)

Siséllonanalyysi toteutetaan luokittelemalla aineiston osia koodauskehikon sisalle
maadriteltyihin kategorioihin (Schreier 2012, 1). Tutkimuskysymykset maarittelevat
nakokulman, josta aineistoa analysoidaan ja minké& perusteella koodauskehikko seka
kategoriat méaritell&4&n (Schreier 2012, 5). Téssa tutkimuksessa koodauskehikko rakennettiin
kahden tutkimuskysymysten pohjalta. Ensimmaisen tutkimuskysymyksen perusteella
johdettiin nelja kategoriaa, jonka perusteella aineisto pilkottiin osiin. Tekstin pilkkomista
merkityksellisiin kategorioihin kutsutaan tekstin koodaamiseksi. Koodatut kategoriat voivat

olla sanoja, lausekkeita tai teemoja. (Mathison 2011, 83.)
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Ensimmainen kategoria on kuluttajien sosiaalisen median kayttotavat. Kategoria
muodostettiin siitd hypoteettisesta oletuksesta, etta tapa, jolla kuluttajat k&yttavét sosiaalista
mediaa kertoo jotain myds siitd, kuinka heidan brandisitoutumisensa syntyy kyseisella
alustalla. Toinen kategoria on brandisitoutumisen méaaritelma. Tama valittiin yhdeksi
kategoriaksi, silla tapa, jolla brandisitoutuminen on madritelty, voi kertoa myos tekijoista,
jotka vaikuttavat sen syntymiseen sosiaalisessa mediassa. Kolmanteen kategoriaan poimittiin
kaikki suorat tai epasuorat viittaukset tekijoista, jotka vaikuttavat brandisitoutumisen
syntymiseen. Neljanteen kategoriaan koottiin kaikki asiat, joita brandisitoutumisesta seuraa.
Kokonaisuudessaan néiden kategorioiden avulla on mahdollista muodostaa kokonaiskuva
ilmiostd, siihen vaikuttavista tekijoista ja sen seurauksista. Koodauksen tarkoituksena oli
I0yt4d teemoja, jotka vastaavat ensimmaiseen tutkimuskysymykseen ja késittelevat

brandisitoutumista kuluttajien ndkdkulmasta.

Toisen tutkimuskysymyksen pohjalta johdettiin kolme kategoriaa. Ensimmainen néista
kategorioista on organisaatioiden sosiaalisen median kayttotavat. Taméa kategoria pohjautui
edelleen oletukseen, etta yritysten tapa kayttaa sosiaalista mediaa vaikuttaa
brandisitoutumisen luomiseen. Toiseen kategoriaan poimittiin kuvaukset siitd, millaista on
onnistunut toiminta sosiaalisessa mediassa, silla oletuksella, ettd onnistunut toiminta
synnyttaa brandisitoutumista. Kolmanteen kategoriaan poimittiin onnistuneen toiminnan
seuraukset edelliseen oletukseen pohjautuen, ettd onnistunut toiminta synnyttaa sitoutuneita
kuluttajia. Naiden kategorioiden avulla pyrittiin muodostamaan kokonaiskuva
brandisitoutumisen syntymisesta sosiaalisessa mediassa yrityksen nakokulmasta. Mikali
analyysin aikana olisi noussut muita tarkeita nakokulmia esiin, ne olisi voinut sisallyttaa
osaksi koodauskehikkoa. On kuitenkin huomattava, ettd tdmankin jalkeen uudet ndkdkulmat
olisivat tarkkaan maériteltyjé ja spesifeja, eiké tuloksena olisi holistinen ndkemys koko
aineiston sisallosta (Schreier 2012, 4). Koodauskehikko on esitetty seuraavalla sivulla

kuviossa 3.



1. Mitkd tekijit ovat aikaisemman akateemisen
tutkimuksen mukaan yhteydessad kuluttajien
brandisitoutumisen syntymiseen sosiaalisessa
mediassa?

2, Miten aikaisemman akateemisen tutkimuksen
mukaan yritykset voivat pyrkid synnyttamaan

briandisitoutumista sosiaalisessa mediassa?

Kategorial

Kuluttajien sosiaalisen median kayttotavat

Kategoria 5

Yritysten sosiaalisen median kayttotavat

Kategoria 2

Briandisitoutumisen médritelma

Kategoria 6

Onmnistunut toiminta sosiaalisessa mediassa

Kategoria 3

Brandisitoutumiseen vaikuttavat tekijat

Kategoria 7

Onnistuneen toiminnan seuraukset

Kategoria 4

Brindisitoutumisen seuraukset

KUVIO 3 Tutkimuksen koodauskehikko
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5 TULOKSET

Tassé kappaleessa kasitellaan sisallonanalyysin keinoin saadut tulokset. Ensimmaisessa
luvussa késitella&dn ensimmaista tutkimuskysymysta ja toisessa luvussa toista
tutkimuskysymysta. Molempien lukujen jalkeen esitetéan tiivistetty yhteenveto kappaleessa

esitetyista tuloksista.

5.1 Kuluttajien brandisitoutumisen syntyminen sosiaalisessa mediassa

Taman kappaleen tulokset on poimittu siséllénanalyysin keinoin etsimalla tutkimusaineistosta
vastauksia kysymyksiin kuinka kuluttajat kayttavéat sosiaalista mediaa, miten
brandisitoutuminen on méaéritelty, mitka tekijat ovat yhteydessa bréndisitoutumisen
syntymiseen sekd mita brandisitoutumisesta seuraa. Nama koodauskehikon kategoriat
johdettiin siita hypoteettisesta oletuksesta, ettd ndma kaikki tekijat kertovat siitd, miten

kuluttajien brandisitoutuminen syntyy sosiaalisessa mediassa. Tulokset on esitetty teemoittain.

5.1.1 Brandisitoutumisen syntyminen prosessina

Geissingerin ja Laurellin (2016, 179) tutkimuksen mukaan kuluttajien tarve informaatiolle on
ensimmainen askel brandisitoutumisen syntymiselle. Se on ensimmainen tekij4, joka
vaikuttaa brandisitoutumisen syntymiseen sosiaalisessa mediassa. Syntyprosessiin liittyy

tdman jalkeen myds jakaminen, oppiminen, sosiaalinen toiminta, yhdessa kehittdminen seka
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mahdollinen puolustaminen (Geissinger & Laurell 2016, 179). Taman lisdksi mukanaoloa ja
osallistumista on pidetty brandisitoutumisen syntymiseen vaikuttavana tekijana (Geissinger &
Laurell 2016, 178). My0s Roncha ja Radclyffe-Thomas (2016, 310) liittavat
brandisitoutumisen syntymiseen sosiaalisessa mediassa jakamisen, yhdessé kehittamisen,
sosiaalisen toiminnan, puolustamisen seka oppimisen. Heidén tutkimuksensa mukaan
lojaalius, tyytyvaisyys, voimaantuminen, yhteys, ja sitoutuminen laukaisevat lopulta
brandisitoutumisen syntymisen (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 309). Ndiden
tutkimusten mukaan brandisitoutumiseen vaikuttaakin vahvasti kuluttajan oma brandiin

liittyva toiminta sosiaalisessa mediassa.

5.1.2 Kuluttajan suhde brandiin

Kabadayin ja Pricen (2014, 206) tutkimuksen mukaan brandisitoutumisen syntymiseen
vaikuttavat vahvasti kuluttajan luottamus ja uskollisuus brandia kohtaan. Tamén lisaksi
brandin intiimiydella on merkitysté sitoutumisen syntymiselle (Turri, Smith & Kemp 2013,
209). Brandisitoutumisen syntymiseen vaikuttaa vahvasti myos se, ettd kuluttajalla on
yksityiskohtaista tietoa bréndisté ja brandill& on erityinen merkitys kuluttajalle (Turri, Smith
& Kemp 2013, 204). Ronchan ja Radclyffe-Thomasin (2016, 310) mukaan kuluttajat

sitoutuvat brandeihin, joista he kokevat saavansa tunteellista sek& symbolista hyotya.

5.1.3 Kuluttajan syyt sosiaalisen median kaytolle

Phuan, Jinin ja Kimin (2016, 421) tutkimuksen mukaan kuluttajat, jotka kayttavét eniten joko
Facebookia, Twitterid, Instagramia tai Snapchatia brandien seuraamiseen, eroavat toisistaan
merkittavasti syilta, miksi he ylipaatadn kéyttavat sosiaalista mediaa. He kayttavat kanavia
tyydyttadkseen erilaisia tarpeitaan. Snapchatia eniten kéyttavat raportoivat kayttavansa
sosiaalista mediaa ajanvietteend, ongelmien jakamiseen ja sosiaalisen tiedon saamiseen, kun
taas Instagramia kayttavéat raportoivat kayttosyikseen sosiaalisuuden yllapidon, muodin
seuraamisen ja huomion osoittamisen. (Phua, Jin & Kim 2016, 421.) Nam4 tulokset johtuvat
tutkimuksen mukaan kanavalle ominaisista piirteistd; Snapchat perustuu lyhyisiin, intiimeihin
ja henkilokohtaisiin viesteihin, kun taas esimerkiksi Instagramissa kuvat kohdentuvat

suuremmalle joukolle ja ne ovat néhtévissé pidemman aikaa. Instagram perustuu muokattujen
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kuvien jakamiseen ja yksilon profiili voikin ndyttaytyé alustana oman tyylin ja mieltymysten
esittelemiseen. (Phua, Jin & Kim 2016, 421.) Tutkimuksen mukaan pelkalla kanavalla onkin

oma merkityksensa siihen, kuinka bréndisitoutumista syntyy.

Myos Campbell, Ferraro ja Sands (2014, 444) lahestyivat tutkimuksessaan brandisitoutumista
siitd ndkokulmasta, kuinka kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa. He maarittelivat
tutkimuksessaan viisi kuluttajasegmenttié niiden sosiaalisen median kayton pohjalta:
passiiviset, puhujat, aktiiviset, epardivat seké vastahakoiset. Naita segmentteja motivoi
erilaiset syyt kdyttaa sosiaalista mediaa, joten myds mahdollisuus eri ryhmien
brandisitoutumisen syntymiselle vaihtelee. (Campbell, Ferraro & Sands 2014, 444.)
Tutkimuksen mukaan brandisitoutumista syntyy etenkin puhujien sek& aktiivisten joukossa.
Puhujia luonnehtii voimakas informaation tarve, kun taas aktiivisia luonnehtii tamén lisaksi
myos kétevyyden tavoittelu ja shoppailusta nauttiminen. Tdmén segmentin kuluttajat ovat
usein nuoria naisia. (Campbell, Ferraro & Sands 2014, 442-444.)

Havaittuaan erilaisten tarpeiden motivoivan kuluttajia sosiaalisen median kanavien valinnassa
Phua, Jin ja Kim (2016, 421) toivat ilmi eroja sen valilla kuinka kuluttajat osallistuvat eri
alustoilla brandin ympérilla tapahtuvaan toimintaan. Kuluttajat, jotka kayttavat eniten
Twitterid brandien seuraamiseen ovat kaikkein identifioituneita brandiyhteiséon (Phua, Jin &
Kim 2016, 421). Heilla on suurin kiintymys yhteiséon ja he kokevat itsensé vahvasti osaksi
laajempaa bréndiyhteisod. Tata selitettiin silld, ettd Twitterissé kdydaan usein reaaliaikaista
keskustelua, kuluttajien on helppo uudelleentwiitata brandin viesteja ja brandiin liittyvaa
keskustelua on helppo hakea hastageilla. (Phua, Jin & Kim 2016, 421.) Twitterissé brandin on
myos helppo luoda persoonallinen ja helposti l&hestyttévé aani ja tata kautta rakentaa
vahvempi suhde kuluttajiin (Phua, Jin & Kim 2016, 421).

Kuluttajat, jotka kayttavat eniten Instagramia bréandien seuraamiseen ovat puolestaan
voimakkaimmin sitoutuneita brandiyhteis6on. He osallistuvat todennékdisemmin brandin
ympadrille rakennettuihin tai siihen liittyviin aktiviteetteihin, seuraavat yhteisossé syntyneita
s&antoja ja ovat bréndille lojaaleja pitkalla aikavalilla. (Phua, Jin & Kim 2016, 422.)
Instagramin k&yttdjat osoittavat tutkimuksen mukaan voimakkainta kuuluvuuden tunnetta ja
ylpeyttd bréndeja kohtaan, joita he seuraavat. Tamén on puolestaan tutkittu indikoivan
suurempaa ostohalukuutta. (Phua, Jin & Kim 2016, 422.) Geissingerin ja Laurellin (2016, 186)

tutkimuksessa puolestaan havaittiin, ettd mitd matalampi kynnys kuluttajalla on osallistua
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vuorovaikutukseen kanavan kautta, sitd todennakdisemmin syntyy vahvaa sosiaalista
kanssakaymistd, mika edelleen vaikuttaa positiivisesti brandisitoutumisen syntymiseen.
Esimerkiksi blogeissa osallistumiskynnys voi olla korkeampi kuin Twitterissé. (Geissinger &
Laurell 2016, 186.)

Rohm, Kaltcheva ja Milne (2013, 304) puolestaan maérittelivat tutkimuksessaan viisi
motivaattoria, jotka liittyvat kiinteésti siihen, miksi brandien kanssa ylipaataan ollaan
vuorovaikutuksessa sosiaalisessa mediassa. Ndma motivaattorit ovat véliton asiakaspalvelu ja
ajankohtaiset sisallét, tuoteinformaatio, viihde, syvemman yhteyden ja siteen luominen
bréandin kanssa seka palkkioiden ja alennusten saaminen (Rohm, Kaltcheva & Milne 2013,
304). Nama kaikki tekijat liittyvat osaltaan vélillisesti siihen, kuinka brandisitoutumista voi

ldhted syntymé&an sosiaalisessa mediassa.

5.1.4 Sitoutuminen brandiyhteisoon liittyy kiinteasti brandisitoutumiseen

Zheng, Cheung, Leen ja Liangin (2015, 100) mukaan bréndisitoutumisen ja sita kautta myos
bréndilojaaliuden syntymiseen vaikuttaa kuluttajien sitoutuminen itse brandiyhteisoon.

Zheng ym. (2015, 93) maarittelevat brandiyhteison Jangin, Olfmanin, Kohn ja Kimin (2008)
mukaan erikoistuneeksi, ei maantieteellisesti rajautuneeksi yhteisoksi, joka perustuu brandin

ihalijoiden vélisiin suhteisiin virtuaalimaailmassa.

Mikali kuluttaja sitoutuu vahvasti online-brandiyhteis6on, hdn on myos todennakdisesti hyvin
sitoutunut itse brandiin (Zheng ym. 2015, 96). Tahan kayttajien sitoutumiseen puolestaan
vaikuttavat brandiyhteison osallisuuteen liittyvat oletetut hyodyt seké kulut. Kuluttajat ovat
sitd innokkaampia osallistumaan yhteisdihin ja jakamaa informaatiota omille verkostoilleen,
Jos he saavat siitd jonkinlaista taloudellista hyotya. (Zheng ym. 2015, 94.) Osallistumalla
aktiivisesti bréandiyhteison toimintaan kommentoimalla, levittdmalla positiivisia suosituksia ja
julkaisemalla omaa sisélt6a yhteison jasenet voivat olla vuorovaikutuksessa samanhenkisten
ihmisten kanssa. Vuorovaikutuksen myo6té yhteisé helposti kehittédé yhteisid normeja ja arvoja
ja tdma puolestaan vaikuttaa siihen, ettd kuluttajat sitoutuvat entistd voimakkaammin kasilla

olevaan brandiin. (Zheng ym. 2015, 95.)
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Myaos Dessart, Veloutsou ja Morgan-Thomas (2015, 35) nakevat, ettd sitoutuminen bréndiin
ja sitoutuminen brandiyhteis6on liittyvat kiinteésti toisiinsa. Tutkimuksen mukaan ne ovat
ikaan kuin saman ilmion kaksi puolta. Brandiyhteisdon sitoutumiseen liittyy kiintedsti
kokemusten vaihto, yhteison sisalto seka yhteison tarjoama informaatio. (Dessart, Veloutsou
& Morgan-Thomas 2015, 36.) Sitoutumisen laukaisee useat yhteison jasenyyteen liittyvat
tekijat, jotka liittyvat bréndiin, sosiaalisuus, yhteison arvot sekd yhteison toiminnallisuus
(Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas 2015, 37). Suhde bréndiin antaa ensimmaisen
sysayksen sitoutumiselle brandiyhteis6on. Samaistumalla brandiin ja siihen mita se edustaa,
yhteison jasenet tuntevat kuuluvansa kiintedmmin myds sen ympérille rakentuneeseen
yhteisoon. (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas 2015, 37.) Brandiyhteisd0n sitoutumisen
syntymiseen vaikuttavat myos olemassa oleva tietdmys bréandistd, tyytyvaisyys seké luottamus
sitd kohtaan. Myos Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas (2015, 37) nostavat esiin
kuluttajan odottamien hyétyjen vaikutuksen sitoutumisen syntymiselle. Hyd6tyja voivat olla
esimerkiksi informaatioarvo, viihdearvo, kommunikoinnin helppous tai suorat taloudelliset
edut kuten alennuskupongit tai tarjoukset. Myos yhteison rakenteelliset elementit vaikuttavat

sitoutumisen syntymiseen. (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas 2015, 37.)

Syntyneen sitoutumisen asteeseen puolestaan vaikuttavat brandiin liittyvat tekijat kuten
identifioituminen brandiin, luottamus brandid kohtaan, tyytyvaisyys brandia kohtaan,
identifioituminen yhteisd66n seké yhteisoon osallistumisesta saatavat hyodyt (Dessart,
Veloutsou & Morgan-Thomas 2015, 38). Sitoutuminen muihin brandiyhteison jaseniin
vaikuttaa kuluttajien vuorovaikutukseen bréndin kanssa kaikilla kolmella sitoutumisen tasolla;
emotionaalisella, kognitiivisella seka kaytoksellisell& tasolla (Dessart, Veloutsou & Morgan-
Thomas 2015, 35). Brandin puolustaminen julkisessa ryhméssé syventaa entisestaan
sitoutumista itse brandiin, mika puolestaan vaikuttaa vahvan bréndilojaaliuden syntymiseen
(Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas 2015, 35).

5.1.5 Kuluttajan ika ja brandin sopiminen kuluttajan identiteettiin

Rohmin, Kaltchevan ja Milnen (2013) tutkimuksen mukaan ika vaikuttaa brandisitoutumisen
syntymiseen sosiaalisessa mediassa. 20—21-vuotiaat kayttavat sosiaalista mediaa viihtymiseen
ja sitoutuvat todennakdisemmin brandeihin kun taas yli 21-vuotiaat kayttavat sosiaalista

mediaa ajankohtaisen tiedon saamiseen. Kaikki ikdaryhmat odottavat saavansa ajankohtaista
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tuotetietoa sosiaalisesta mediasta. (Rohm, Kaltcheva & Milne 2013, 302.) Ian liséksi nuorten
kuluttajien keskuudessa ystavien ja ik&tovereiden suositukset, kayttajien luoma sisélto,
tuotearvostelut ja palaute vaikuttavat vahvasti brandien kanssa vuorovaikutuksessa olemiseen
seka niihin sitoutumiseen (Rohm, Kaltcheva & Milne 2013, 296).

Wallacen, Builtin ja Chernatonyn (2014, 37) tutkimuksen mukaan kuluttajat sitoutuvat
sosiaalisessa mediassa brandeihin, jotka sopivat heidan identiteettiinsg, tai brandeihin, joiden
kautta he haluavat ilmaista itsedan. Taté on perusteltu silla, ettd kuluttajan tykatessa brandista
Facebookissa, se ilmestyy hanen henkil6kohtaiseen uutisvirtaansa ja hédnen verkostonsa
nakevat, ettd han tykk&a kyseisesté brandista (Wallace, Buil & Chernatony 2014, 37).
Kuluttajat siis sitoutuvat sosiaalisessa mediassa bréandeihin, jotka sopivat heidan
kasitykseensa itsestd. Kuluttajat sitoutuvat seka bréndeihin, jotka kuvastavat todellisesti sita,
mité he ovat ettd brandeihin, jotka kuvastavat sitd, mita he haluaisivat olla (Wallace, Buil &
Chernatony 2014, 38). My6s Turrin, Smithin ja Kempin (2013, 203) mukaan bréndin
liittyminen tai sopiminen kuluttajan identiteettiin tai kasitykseen itsestd vaikuttaa vahvasti

brandisitotumisen syntymiseen.

5.1.6 Kuluttajan luonteenpiirteiden merkitys

Kabadayi ja Price (2014, 204) tutkivat kuinka kuluttajien luonteenpiirteet seka
vuorovaikutustyyli yhdessa vaikuttavat heidan brandisitoutumiseensa sosiaalisessa mediassa.
He pohjaavat tutkimuksensa aikaisempii tutkimuksiin, joissa on havaittu, etta
ekstroverttiudella, neuroottisuudella seka avoimuudella uusille kokemuksille on merkitysta
tapaan, jolla yksilo kayttaa internettid ja yhteisopalveluita seka tutkimuksiin, joissa on
havaittu, ettd yksilot suosivat joko ”broadcasting”- tai “communicating”-vuorovaikutustyyleja
sosiaalisessa mediassa (Kabadayi & Price 2014, 209). Kabadayi ja Price (2014, 208)
maadrittelevat Underwoodin, Kerlinin ja Farrington-Flintin (2011) tutkimuksen mukaan
broadcastingin yhdelta-usealle -vuorovaikutustyyliksi. Tat4 vuorovaikutustyylid luonnehtii
yksilon tarve tuoda itseddn esille suurille joukoille. Téallaiset yksilot haluavat hyddyntéa
sosiaalista mediaa itsensa esiintuomiseen, ja he haluavat osallistua keskusteluun, joka on
julkista laajoille joukoille. (Kabadayi &Price 2014, 208.) Underwoodin, Kerlinin ja
Farrington-Flintin (2011) mukaan toinen viestintatyyli eli communicating on yhdelta-yhdelle

tai yhdeltd-muutamalle tapahtuvaa vuorovaikutusta. T&té tyylia suosivat yksilot pitavét itsensa
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mielellddn nakymattdmissa ja panostavat muutamiin syvempiin vuorovaikutussuhteisiin. He
valttavat itsensd esiintuomista, eivat halua jakaa julkisesti omia ajatuksiaan ja samaistuvat
mielellddn ryhman identiteettiin. (Kabadayi &Price 2014, 208.)

Kuluttajan luonteenpiirteet vaikuttavat siihen, millaista viestintatyylid he suosivat ja timéa
puolestaan voi vaikuttaa siihen kuinka voimakkaasti kuluttaja sitoutuu brandiin (Kabadayi &
Price 2014, 217). Tutkimuksen mukaan, mita ekstrovertimpi ja avoimempi yksilo on uusille
kokemuksille, sitd todenndkdisemmin han suosii broadcasting-vuorovaikutustyylia.
Neuroottisuuden tason todettiin olevan puolestaan yhteydessa communicating-
vuorovaikutustyylin suosimiseen. (Kabadayi &Price 2014, 215.) Broadcasting-
vuorovaikutustyyli vaikuttaa positiivisesti siihen, ettd yksilo tykkaad ja kommentoi aktiivisesti
sosiaalisessa mediassa brandin julkaisuja. Communicating-vuorovaikutustyyli puolestaan
vaikuttaa positiivisesti siihen, ettd yksilo tykkaa brandin julkaisuista, mutta negatiivisesti

siihen, ettd hdan kommentoisi julkaisuja. (Kabadayi &Price 2014, 215.)

5.1.7 Julkaisuiden sisallot

Wahab (2016) kasitteli tutkimuksessaan kuluttajien bréandisitoutumisen syntymisen syita
julkaistujen sisaltdjen kautta. Bréandisitoutumisen syntymiseen vaikuttavat brandijulkaisun
piirteet kuten lennokkuus ja vuorovaikutuksellisuus, julkaisun sisaltd kuten informaatio ja
viihteellisyys, julkaisun paikka brandisivulla seka yrityksen vastuullisuuteen liittyvé viestinta.
Sitoutuminen ilmenee lojaaliutena ja brandin suositteluna muille. (Wahab 2016, 695.) Mita
lennokkaampaa brandijulkaisun sisaltd on, sitd enemmaén se saa aikaan sitoutumiseen
viittaavaa kayttaytymista kuten tykkayksid, jakoja ja kommentteja (Wahab 2016, 695).
Tutkimuksen mukaan julkaisut, joissa on informaatiota tuotteista tai brandista synnyttévat
voimakkaasti sitoutumista kuluttajissa. Tamén lisdksi viihdyttava sisélto vaikuttaa
sitoutumiseen positiivisesti. (Wahab 2016, 698.)

Kimin ja Johnsonin (2016, 99) mukaan jo pelkk& bréndiin liittyvé sisélto sosiaalisessa
mediassa voi laukaista uuden asiakkaan kiinnostuksen brandia kohtaan ja motivoida etsimaan
lisaa tietoa erilaisista brandiaktiviteeteista, miké voi lopulta vaikuttaa brandisuhteen
syntymiseen. Erityisesti kdyttdjien luoma brandisisélto, joka saa aikaan vastaanottajassa

emotionaalisen tai kognitiivisen reaktion vaikuttaa positiivisesti brandisitoutumisen
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syntymiseen. My0ds kayttdjien luoma bréandisisalto, joka tuottaa mielihyvéad, tai jossa on
laadukasta informaatiota vaikuttaa brandisitoutumisen syntymiseen. (Kim & Johnson 2016,
105.) Siséllon synnyttamaét reaktiot voidaan jakaa vélittomiin ja piileviin seurauksiin.
Valittdmia seurauksia ovat esimerkiksi siséllon jakaminen sosiaalisessa mediassa tai
impulsiviinen ostaminen verkkokaupasta, kun taas piilevié seurauksia voivat olla

tulevaisuuden ostoaikomus ja bréndisitoutuminen. (Kim & Johnson 2016, 105.)

5.1.8 Yhteenveto kuluttajien brandisitoutumiseen vaikuttavista tekijoista

Tutkimusartikkeleiden mukaan kuluttajien bréandisitoutumiseen vaikuttavat vahvasti
kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet. Esimerkiksi luonteenpiirteet, kuluttajan suosima
vuorovaikutustyyli seka ika ovat yhteydessa siihen, kuinka todennékdisesti brandisitotumista
voi syntyd. Myos kuluttajan oma toiminta sosiaalisessa mediassa vaikuttaa
bréndisitoutumiseen. Mikali kuluttaja itse osallistuu aktiivisesti brandin ymparilla
tapahtuvaan toimintaan sosiaalisessa mediassa, sita todennakdisemmin brandisitoutumista voi
syntyd. On myds huomattava, ettd kuluttajat kdyttavéat sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia eri
syista. Jo pelkké& kuluttajaa motivoiva tekijé ja valittu kanava vaikuttavat siihen, kuinka
todennakaista brandisitoutumisen syntyminen milloinkin on. Brandisitoutumisen syntymiseen
vaikuttaa myos kuluttajan ja bréandin aikaisempi suhde. Mikali brandi koetaan itselle tarkedksi,
intiimiksi ja luotettavaksi, brandisitoutumisen syntyminen on todennakdisempaa. Toisaalta
kuluttajat myos sitoutuvat helpommin bréndeihin, joiden he kokevat sopivan heidén
identiteettiinsd. Pelkkien kuluttajal&dht6isten tekijoiden lisaksi bréandisitoutumiseen vaikuttavat
my0s vahvasti brandilahtdiset tekijat kuten brandijulkaisuiden sisaltd. Etenkin
vuorovaikutuksellisten, viihdyttavien ja informatiivisten julkaisuiden on todettu tutkimusissa
vaikuttavan kuluttajien bréndisitoutumisen syntymiseen. Myds mahdollisuus kéayttajalahtoisen

sisallon luomiseen ja jakamiseen sitoututtaa kuluttajia.

5.2 Keinot brandisitoutumisen luomiseen sosiaalisessa mediassa

Tassa kappaleessa kasitelladn tdman tutkimuksen toista tutkimuskysymysta. Kappaleen

tulokset on poimittu siséllénanalyysin keinoin etsimalla tutkimusaineistosta vastauksia toisen
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tutkimuskysymyksen pohjalta johdettuihin kategorioihin. Kategoriat koostuivat kysymyksista
kuinka organisaatiot k&yttavat sosiaalista mediaa, millaista on onnistunut toiminta
sosiaalisessa mediassa ja mit4 seuraa onnistuneesta toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Nama
koodauskehikon kategoriat johdettiin siitd hypoteettisesta oletuksesta, etta yritysten tapa
kayttaa sosiaalista mediaa vaikuttaa brandisitoutumisen luomiseen ja onnistunut toiminta

synnyttad kuluttajissa bréndisitoutumista.

5.2.1 Kohderyhmille luonteenomaisen kayttaytymisen huomioiminen

Kabadayi ja Price (2014, 208) méaarittelivat tutkimuksessaan kaksi viestintatyylia, jolla
kuluttajat vuorovaikuttavat sosiaalisessa mediassa. Ensimmainen on ”broadcasting”, jolla
viitataan laajalle yleisolle tarkoitettuun viestintéan, jonka tarkoituksena on usein tuoda itsea
julkisesti esille. Toinen viestintatyyli on puolestaan “communicating”, jolla viitataan
kahdenkeskiseen tai yhdeltd-muutamalle suuntautuvaan viestintdan, jota luonnehtii tiiviin
suhteen yllapito ja merkityksellisen sisallon jakaminen. (Kabadayi & Price 2014, 208.)
Yritysten tulisi ottaa huomioon kuluttajien luonteenpiirteet ja viestintatyylit suunnitellessaan
omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa (Kabadayi & Price 2014, 217). Tutkimuksen
mukaan broadcasting-viestintatyylia suosivat kuluttajat kommentoivat ja tykkadvat yrityksen
Facebook-sisallosta todennakdisemmin kuin communicating-tyylin kuluttajat. Yritysten
kannattaa huomioida naiden kuluttajien tarve itsensé esille tuomiseen. (Kabadayi & Price
2014, 218.) Yritykset voivat esimerkiksi palkita huomiolla ja nostoilla téllaisten kuluttajien
toimintaa, suoranaisesti pyytaa heidan mielipiteitddn ja kommenttejaan, tarjota
mahdollisuuksia monipuoliseen keskusteluun ja vaihtaa aktiivisesti sivunsa viesteja ja
visuaalista ilmettd, palvellakseen néiden kuluttajien tarvetta uusien kokemusten etsimiselle
(Kabadayi & Price 2014, 218).

Myos Campbell, Ferraro ja Sand (2014, 447) madrittelivat tutkimuksessaan erilaiset
asiakassegmentit sen perusteella, kuinka he kéyttavéat sosiaalista mediaa ja ovat
vuorovaikutuksessa. Tutkimuksessa maaritellyt ”aktiiviset” ja ”puhujat” suhtautuvat
positiivisesti markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja se vaikuttaa heidan brandisitoutumisen
syntymiseen positiivisesti (Campbell, Ferraro & Sands 2014, 446). Néita ryhmia kiinnostaa
etenkin informaatiorikas ja viihdyttava siséltd (Campbell, Ferraro & Sands 2014, 447).

Rohmn, Kaltchevan ja Milnen (2013, 307) mukaan yritysten on myds huomioitava eri-
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ikaisten kuluttajien motiivit sosiaalisen median kaytolle ja vuorovaikutuksessa olemiselle,

suunnitellessaan sosiaalisen median siséltjaan.

5.2.2 Julkaisuiden sisallot

Johdonmukaisen ja laadukkaan sisallon luominen sosiaaliseen mediaan seké kuluttajien
kuuntelu ja heidan kommentteihin vastaaminen auttavat vahvan siteen luomiseen (Turri,
Smith & Kemp 2013, 210). Yritysten on pyrittdva luomaan kokemuksia heidan brandinsa
ympadrille esimerkiksi suunnittelemalla kampanjoita, joissa on tunteita heréattavaa
kuvamateriaalia ja viestejd, jotka kiinnittavat kuluttajien huomion (Turri, Smith & Kemp
2013, 210). Sitoutumisen luomiseksi on tarkeaa tarjota muistettavaa siséltod, joka kertoo
tarinan ja tuo esiin brandin inhimillisen puolen. Taman liséksi kuluttajien ehdotusten
kuunteleminen ja niihin vastaaminen sekd parannusten tekeminen ovat avainasemassa

sitoutumisen synnyttdmiselle. (Turri, Smith & Kemp 2013, 210.)

Dessartin, Veloutsoun ja Morgan-Thomasin (2015) tutkimuksen mukaan kiinnostava ja
viihdyttava sisalto saa kuluttajat helposti uppoutumaan sosiaalisen median kayttoon.
Esimerkiksi kiinnostavan ja hauskan kilpailun jarjestdminen voi sitouttaa vahvasti kuluttajia
brandiin. (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas 2015, 36.) Julkaisut, jotka ovat lennokkaita,
interaktiivisia, informatiivisia seké viihdyttavia vaikuttavat Wahabin (2016, 709-710)

mukaan kuluttajien sitoutumiseen. Myos kulttuurilla on vaikutusta eri sisaltdjen
aikaansaamaan vaikutukseen, mutta samankaltaisissa kulttuureissa toimivat samankaltaiset
julkaisut. Tdma on kuitenkin asia, joka kannattaa ottaa huomioon globaaleja siséltoja luodessa.
(Wahab 2016, 709-710.)

Malthoran, Malthoran ja Seen (2013, 20) mukaan brandisitoutumisesta kertovat brandin
Facebook-julkaisuiden kerddmat tykkaykset, kommentit ja jaot. N&in ollen yritysten olisi
pyrittdva saamaan aikaan mahdollisimman paljon tdmén kaltaista kdytosta seuraajissaan.
Heiddn mukaansa kuvalliset julkaisut toimivat pelkkaa tekstia paremmin. Julkaisuiden on
oltava my0s ajankohtaisia ja yrityksen kannattaa sitoa oma bréndinsa ja tuotteensa
ajankohtaisiin asioihin kuten juhlapyhiin tai tapahtumiin. (Malthora, Malthora & See 2013,
18.) Tutkimuksen mukaan yrityksen edustajien kannattaa myds rohkeasti promota omaa

brandidan, silla muiden kehut ja suositukset saavat usein aikaan tykkayksia (Malthora,
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Malthora & See 2013, 18). Brandin saamien palkintojen, tunnustusten ja brandiin liittyvien
sankaritarinoiden on todettu olevan suosittuja kuluttajien kesken. Kuluttajat haluavat jakaa
niitd omille verkostoilleen ja identifioitua itsekin upeita asioita saavuttaneeseen brandiin.
(Malthora, Malthora & See 2013, 18.) Kuluttajia kiinnostaa heidan mukaansa informatiivinen
ja opettavainen siséltd. Yritykset voivat kertoa mielenkiintoisesti esimerkiksi historiastaan tai

tuotantoprosesseistaan. (Malthora, Malthora & See 2013, 18.)

Malthora, Malthora ja See (2013, 18) my0s korostavat, ettd brandin on pyrittava olemaan
sosiaalisessa mediassa mahdollisimman inhimillinen ja henkilémadinen, silla kuluttajat
samaistuvat siihen silloin helpommin. Aidot tunteet saavat nékyé julkaisuissa. (Malthora,
Malthora & See 2013, 18.) Hauska ja humoristinen sisaltd toimii sosiaalisessa mediassa ja
kuvan ja viestin humoristinen yhdistaminen voi olla brandille hyva keino kayttdd huumoria
julkaisuissaan (Malthora, Malthora & See 2013, 18). Julkaisun yhteydessé voi suoraan pyytaa
kommentoimaan, tykkddmaan tai jakamaan, silla suora pyynto saa usein aikaan halutunlaisen
reaktion (Malthora, Malthora & See 2013, 19).

Rohm, Kaltchevan ja Milnen (2013, 307) mukaan yritykset eivét saa kuitenkaan liikaa
keskittya vain seuraajien ja tykkaysten méaraéan, vaan heidén on pyrittdva tuottamaan
kaytannollista, informatiivista, ajankohtaista, relevanttia, viihdyttava ja jaettavaa sisaltoa.
Tarjoamalla ajankohtaista ja tuoretta sisaltéa yritykset voivat saada kuluttajat sitoutumaan
brandiinsa, palvella paremmin asiakkaiden tarpeita ja herattaa kuluttajissa mahdollisia
ostoaikeita (Rohm, Kaltcheva & Milne 2013, 307). Yritysten on myos luovuttava tietysté
vallasta sisallon suhteen, jotta siitd tulee jaettavaa ja jopa muokattavaa kuluttajien kesken
(Rohm, Kaltcheva & Milne 2013, 304). Yritysten luoman siséllon on oltava stimuloivaa ja
jannittavaa ja sen on annettava kuluttajalle joku syy, miksi se kannattaa jakaa (Kozinets 2014,
12).

Roncha ja Radclyffe-Thomas (2016, 306) viittaavat tutkimuksessaan Coursarisin, Van Oschin
ja Baloghin (2013) luomaan viitekehykseen, jossa maaritell&&n seitseman sosiaalisen median
markkinointiviestikategoriaa ja ndiden tarkkarajaisempia alakategorioita. Markkinointiviestit
ja strategiat on jaettu kategorioihin, jotta voitaisiin paremmin ymmarta4 millaiset viestit ja
sisallot synnyttavat kuluttajissa eniten brandisitoutumista sosiaalisessa mediassa (Roncha &
Radclyffe-Thomas 2016, 306). Viitekehys on rakennettu Facebookin pohjalta, mutta se antaa

hyvan pohjan myds muiden kanavien sisaltdjen tutkimiselle (Roncha & Radclyffe-Thomas
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2016, 306). Nama seitseman péaakategoriaa ovat branditietous, yritysvastuu, asiakaspalvelu,
sitoutuminen, tuotetietous, promootio ja kausi (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 307-308).
Brénditietous-kategoriaan kuuluvat julkaisut, jotka tekevét brandia tunnetuksi yleisesti online
ymparistossa. Esimerkiksi julkaisut tunnetuista henkil6ista kayttamassé brandin tuotteita seka
julkaisut yrityksen historiasta, tyontekijoista ja tuotantoprosesseista kuuluvat tahan
kategoriaan. (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 307-308.) Yritysvastuu kategoriaan
kuuluvat julkaisut, joissa tuodaan ilmi brandille térkeitd voittoatavoittelemattomia
organisaatioita tai rahankeruukohteita. Asiakaspalvelukategorian julkaisut sisaltavat
ilmoituksia asiakaspalveluun liittyvista asioista sek& muuta asiakkaille tarkeda informaatiota.
(Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 307-308.) Sitoutumiskategorian julkaisut siséltavat
erilaisia vinkkeja, kehotuksia brdndin muiden kanavien seuraamisesta, suoria
tykkayskehotuksia, kysymyksia kuluttajille, julkaisuja, jotka osoittavat asiakkaille kiitosta
seka julkaisuja, jotka suoraan kehottavat kuluttajaa tekemaan jotain. Tuotetietouskategoriaan
kuuluvat esimerkiksi julkaisut, joissa tuodaan brandi esille, mutta julkaisu on jonkin
ulkopuolisen tahon julkaisema. (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 307-308.) Kategoriaan
kuuluvat myos brandin itsensa tekemat julkaisut, joissa tuodaan tuotteen tai palvelun nimi
esille. Promootiokategoriaan kuuluvat julkaisut, joissa asiakkaalle tarjotaan joku suora hyoty
kuten alennus seka julkaisut, joissa on jonkinlainen kannuste ostoksen tekoon. (Roncha &
Radclyffe-Thomas 2016, 307-308.) Viimeinen kategoria on kausi. Tdman kategorian
julkaisut sitovat brandin esimerkiksi juhlapyhiin, vuoden aikaan liittyviin kausiin kuten
juoksukauteen tai erilaisiin tapahtumiin, jotka eivét ole virallisia juhlapyhia (esimerkiksi
valmistuminen tai veronpalautuspaivé). (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 307-308.)
Roncha ja Radclyffe-Thomas (2016, 308) eivét kuitenkaan ota tutkimuksessaan kantaa siihen,

mitka ndista kategorioista synnyttévat kuluttajissa eniten sitoutumista.

5.2.3 Vuorovaikutus ja yhteisollisyyden synnyttdminen

Koska brandisitoutuminen online-ymparistossa liittyy Kiintedsti sitoutumiseen itse
bréandiyhteisdon, yritysten olisi pyrittdva luomaan sitoutumista kuluttajien kesken. Yrityksen
on osattava ottaa tietyll& tapaa sivustakatsojan rooli ja antaa kuluttajien sitoutua keskenaan,
mika voi johtaa myds brandiin sitoutumiseen. (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas 2015,

39.) My6s Rohm, Kaltcheva ja Milne (2013, 304) korostavat yhteisollisyyden tunteen
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tarkeyttad etenkin nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Yritysten on edesautettava keskustelun

ja dialogin syntymista yksipuolisen markkinointiviestinnén sijaan.

Zheng ym. (2015, 100) mukaan kuluttajien odottamat edut tai hyddyt ovat tarkein syy
osallistumiselle brandiyhteis6on, joten yrityksen on hyvé miettid, mité kuluttaja hyotyy
osallistumisestaan. Mitd enemmaén kuluttajat saavat palkintoja ja kehuja positiivisesta
toiminnastaan, sitd todennakdisemmin he jatkavat sitd (Zheng ym. 2015, 100). Mikali yritys
rakentaa bréndiyhteisdn, sen on mietittavéa tarkkaan strategia, jonka avulla se pyrkii
sitouttamaan kuluttajat osaksi sitd. Osallistumaan innostavia tekijoita ovat esimerkiksi
tarjoukset, edut tai lahjat sekd mahdollisimman toimiva ja rauhallinen ymparisto aitoon
vuorovaikutukseen muiden jasenien kanssa. (Zheng ym. 2015, 100.) Zheng ym. (2015, 101)
esittavat, etta tarjouksilla on suurempi vaikutus kéyttdjien sitoutumisen syntymiseen kuin
yhteison toimintaan osallistumisella. Kuluttajat saattavat osallistua vain harvakseltaan
yhteisOn toimintaan juuri tarjousten ja etujen peréssd, mutta juuri néiden etujen ansioista he

mainostavat mielell&&n yhteisoa omille verkostoilleen (Zheng et al. 2015, 101).

Roncha ja Radclyffe-Thomas (2016, 300) pyrkivat tutkimuksellaan osoittamaan sosiaalisen
median voiman brandiyhteistjen ja yhteistuotannollisen brandiarvon luomisessa. He tutkivat
TOMS-brandin kampanjaa Instagramissa ja rakensivat tutkimuksensa Brodien, Hollebeekin,
Juricin ja Ilicin (2013) online-sitoutumista késittelevén viitekehyksen pohjalta. Viitekehys
koostuu viidesta tarkeésta prosessista, jotka vaikuttavat siihen, ettd kuluttaja sitoutuu;
jakaminen, yhdessé kehittdminen, sosiaalinen toiminta, kannattaminen ja oppiminen. (Roncha
& Radclyffe-Thomas 2016, 309). Roncha ja Radclyffe-Thomas (2016, 309) kayttivat
tutkimuksessaan kuluttajan lojaaliutta, tyytyvaisyyttd, voimaantumista, yhteyden tunnetta ja

sitoumusta tekijoing, jotka laukaisevat brandisitoutumisen syntymisen.

Ronchan ja Radclyffe-Thomasin (2016, 310-311) mukaan viitekehyksen oppimisprosessissa
on kyse tarinankerronnasta yhdessa eri sidosryhmien kanssa. Sidosryhmiin kuuluvat niin
yrityksen henkilosto kuin ulkoiset vaikuttajat kuten media seka yrityksen asiakkaat. Yhdessa
kehittdmisen prosessissa on puolestaan kyse siitg, ettd antamalla kuluttajien luoda bréndiin
liittyvaa siséltod itse, brandin on mahdollista rakentaa voimakas yhteisollisyyden tunne
itsensé ymparille. (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 313). Kuluttajat luovat mielellaan
sisdltdd, jossa on tunnistettavia brandielementtejé ja sosiaalinen media mahdollistaa myds

suoran vuorovaikutuksen brandin kanssa juuri tallaisten sisdltdjen kautta (Roncha &
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Radclyffe-Thomas 2016, 313). Siséllon luominen ja sitd kautta syntyva vuorovaikutus
johtavat kolmanteen sitoutumiseen vaikuttavaan prosessiin; sosiaaliseen toimintaan. Tamé
prosessi liittyy pitkalti juuri sosiaalisen median luonteeseen. (Roncha & Radclyffe-Thomas
2016, 313.) Sosiaalisen median avulla brandi voi rakentaa ymparilleen yhteison ja kuluttajat
voivat osallistua vuorovaikutukseen tykkaamalld, kommentoimalla ja jakamalla julkaisuja.
Bréndien on mahdollista vastata tdéhan vuorovaikutukseen ja edelleen yllapitaé yhteisollisyytta
ja sosiaalista toimintaa omassa kanavassaan. (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 313.)
Yhteisollisyyden muodostuminen voi johtaa siihen, ettd kuluttajasta tulee brandin kannattaja,
ikaankuin lahettilas. Kuluttaja tuntee brandin tarinan ja jakaa sitd mielelladn myds muille.
(Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 314.) Tasté seuraa kehd, jossa kuluttaja opettaa muita ja
samalla myos oppii itse kokoajan lisaé brandisté tarinoiden avulla (Roncha & Radclyffe-
Thomas 2016, 314). Kokonaisuudessaan Roncha ja Radclyffe-Thomas (2016, 315) painottivat
tutkimuksessaan sité kuinka voimakas véline sosiaalinen media ja etenkin Instagram on
brandin arvon luomisessa ja kuluttajan ja brandin valisen vuorovaikutuksen ja

yhteisoOllisyyden yllapidossa, mika edelleen vaikuttaa bréandisitoutumiseen.

5.2.4 Viestintatyyli

Wallacen, Builn ja Chernatonyn (2014, 39) mukaan yritysten kannattaa sosiaalisen median
viesteisséan pyrkia vetoamaan kuluttajien todellisiin itseihin synnyttédékseen todellista ja
vahvaa brandisitoutumista, joka johtaa brandirakkauteen ja aktiiviseen wom-kéytokseen.
Bréandit voivat esimerkiksi pité4 kilpailuja, joissa palkitaan osallistujat, jotka ovat tuoneet
brandille eniten nékyvyyttd omassa verkostossaan. T&mén nahdaan vetoavan aidosti
sitoutuneisiin kuluttajiin. (Wallace, Buil & Chernatony 2014, 39.) Brandien on myos
kommunikoitava l&hestyttavalla ja persoonallisella tavalla, jotta kuluttajat voivat luoda sen
kanssa henkilokohtaisen ja ystdvyyteen verrattavan suhteen (Turri, Smith & Kemp 2013, 202).
Viestin vastaanottajat pitdvat julkaisua uskottavana ja luotettavana, mikali he kokevat, ettd
brandin edustaja eli julkaisun tekija on mahdollisimman samankaltainen kuin he itse ovat
(Phua, Jin & Kim 2016, 416). Intiimin ja henkilokohtaisen siteen luominen brandin ja
kuluttajan vélille vaatii myos sité, ettd molemmat osapuolet osallistuvat aktiivisesti suhteen
yllapitoon. Yritykset voivatkin hyddyntaa sosiaalisen median tarjoamaa tietoa kuluttajistaan
pyrkiessaan viestimaan heille mahdollisimman henkil6kohtaisella tavalla. (Turri, Smith &
Kemp 2013, 204.)
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Geissingerin ja Laurellin (2016, 187) tutkimuksen mukaan korkea brandisitoutuminen
sosiaalisessa mediassa on luonteeltaan kdyraviivaista, eli se nousee ja laskee ajan myoté.
Vahvasti sitoutuneet kuluttajat luovat aktiivisesti brandisisalttjd, mutta heit& luonnehtii usein
myos tarve vaihtelulle. He ovat hetken aikaa vahvasti sitoutuneita kasilla olevaan bréndiin
kunnes vaihtelun kaipuussa I0ytévat uuden kiinnostavan brandin. (Geissinger & Laurell 2016,
187.) Yritysten olisikin pyrittava pitdméan ndiden kuluttajien mielenkiintoa yll&
mahdollisimman pitkaan esimerkiksi vaihtelevan siséllon avulla. Yritysten ei tarvitsekaan siis
keskittya siihen, ettd brandiviestit ovat hyvin yhtendisid, vaan niité voi varioida mielenkiinnon
yllapitamiseksi. (Geissinger & Laurell 2016, 187.) Kokonaisuudessaan yritysten on pyrittava
kehittdmaan strategioita, joilla korkean sitoutumisen piikit saataisiin pysyméaan
mahdollisimman pitkdaikaisina sen sijaan, etta keskitytaan jatkuvan sitoutumisen

yllapitdmiseen (Geissinger & Laurell 2016, 187).

5.2.5 Proaktiivinen vuorovaikutus

Yritysten on oltava proaktiivisia ja rohkaistava kuluttajia luomaan bréndisisalt6ja ja seka
olemaan vuorovaikutuksessa heidan kanssaan (Rohm, Kaltcheva & Milne 2013, 307, Turri,
Smith & Kemp 2013, 210). Vuorovaikutusta voi saada aikaan tarjoamalla uusia kiinnostavia
ja brandin kannalta relevantteja keskustelun aiheita ja yksinkertaisesti kysymalld, mita mielta
kuluttajat ovat eri asioista. Brandit, jotka mahdollistavat heidan seuraajille omien tunteiden
ilmaisun sosiaalisessa mediassa, saavuttavat todennékdisesti vahvan brandisitoutumisen
naissé kuluttajissa. (Wallace, Buil & Chernatony 2014, 38.) Yritykset voivatkin tuottaa
sisdltoja, jotka rohkaisevat kuluttajia ilmaisemaan itsedan brandisisallon kautta (Wallace, Buil
& Chernatony 2014, 39). Etenkin emotionaalisia ja kognitiivisia reaktioita aikaansaava
kayttajien luoma bréndisisaltd herattdd kuluttajissa brandisitoutumista. Pelkén sisaltdjen
luomiseen rohkaisevan viestinnan liséksi yritysten on pidettavé huolta, etté sisallon luomiselle
on ylipaatdédn mahdollisuus. Brandit eivét voi kontrolloida kéyttdjien luomaa sisaltéd, mutta

ne voivat vastata siihen ja kéyttaa sitd osana omaa strategiaansa. (Kim & Johnson 2016, 107.)

Rohm, Kaltchevan ja Milnen (2013, 306) mukaan yritysten sosiaalisen median kayton ei
tarvitse rajoittua vain yhteen padméaaraén, vaan se on nadhtava monipuolisena tapana
vuorovaikuttaa kuluttajien kanssa. Yritysten ei pitdisi katsoa sosiaalista mediaa vain alustana,

jossa myydaan, vaan niiden on ymmarrettavé sen potentiaali asiakaspalvelukanavana ja
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nahtava kuluttajilta nousevien ehdotusten tuotekehityksellinen arvo. (Rohm, Kaltcheva &
Milne 2013, 307.) Samoilla linjoilla on my6s Kozinets (2014,10), joka maarittelee
tutkimuksessaan bréndisitoutumisen sosiaaliseksi brandisitoutumiseksi, koska se on jotain,
mika syntyy sosiaalisen kanssakdymisen tuloksena tai vaikutuksen alaisena. Hanen mukaansa
yritykset voivat saada aikaan sosiaalista brandisitoutumista kayttamalla sosiaalista mediaa
juuri asiakaspalvelukanavana; vastaamalla asiakkaiden ongelmiin ja kysymyksiin ja
monitoroimalla, mik& kuluttajia puhututtaa (Kozinets 2014, 11). Pelk&n monitoroinnin lisaksi

yrityksen kannattaa myos aidosti hyddyntaa kuluttajilta nousevia ideoita (Kozinets 2014, 12).

5.2.6 Kanava

Schultz ja Peltier (2013, 92) nostavat tutkimuksessaan esiin esimerkkeja brandien
onnistuneista sosiaalisen median kampanjoista. Onnistuneita kampanjoita yhdistaa
monikanavaisuus. Kampanjoissa on hyddynnetty samanaikaisesti useita sosiaalisen median
kanavia ja siséltd on luotu jokaisen kanavan ominaispiirteet huomioon ottaen. (Schultz &
Peltier 2013, 92.) Kuluttajia motivoikin eri sosiaalisen median kanavissa erilaiset asiat
brandien seuraamiseen. Esimerkiksi Snapchattia kdytetaan ajanvietteend, ongelmien
jakamiseen ja sosiaalisen tietdamyksen yllapitamiseen. (Phua, Jin & Kim 2016, 423.)
Instagramia sen sijaan kéaytetd&dn mieltymysten ilmaisemiseen, muodin seuraamiseen ja
sosiaalisuuden demonstrointiin. Nain ollen yritysten onkin suunniteltava siséltonsé sen
mukaan, mikd motivoi kuluttajia sill& kyseiselld alustalla. (Phua, Jin & Kim 2016, 423.)
Yritysten on pyrittdva voittamaan kuluttajien luottamus ja vahvistamaan suhdettaan heihin
esimerkiksi kilpailuiden, etuuksien ja kyselyiden avulla. Kuluttajia on myds rohkaistava

luomaan brandiin liittyvaa sisaltéa. (Phua, Jin & Kim 2016, 423.)

Yli puolet Instagramin kayttajista k&yttaa sitd lempibrandiensé seuraamiseen. Alusta on
erityisen houkutteleva muoti-, viihde- ja mediabréndeille. (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016,
306.) 90% Instagramin kéyttajista on 18—34-vuotiaita, minka vuoksi juuri néité ikaryhmia
tavoittelevat brandit voivat hyotyé Instagramin kaytosta sitouttaessaan kuluttajia brandiinsé
(Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 306). Instagramissa toimiviksi strategioiksi on todettu
tunteelliset siséllot, jotka vetoavat kuluttajien uskomuksiin. Taman lisdksi symboliset sisallot,
jotka kuvastavat brandin imagoa ja sen edustamaa elaméntyylia ovat toimivia
brandisitoutumisen synnyttdmiseksi. (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 306.) Brandit
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voivat luoda bréndisitoutumista Instagramissa kéyttamalla viestinnasséan brandiin liittyvaa
varimaailmaa ja elementtejé ja nostamalla esiin brandiin liittyvia tunnettuja henkilGita ja
tapahtumia (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 313). Instagramissa toimivat myos brandin
luomat vahvat tarinat, joihin kuluttajat voivat samaistua (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016,
310). Mité luovempia brandin tuottamat Instagram-kuvat ovat sisalléltaén, sité
voimakkaampaa sitoutumista ne aiheuttavat brandin seuraajissa (Roncha & Radclyffe-
Thomas 2016, 312).

5.2.7 Arvon luominen yhdessa kuluttajien kanssa

Tutkimusten mukaan useat yritykset tuntuvat kayttavan sosiaalista mediaa I&hinna myynnin
edistdmiseen ja erilaisten etujen ja alennusten mainostamiseen. On kuitenkin otettava
huomioon, ettd suurin osa yrityksen sosiaalisen median sivun seuraajista tai kayttajista on jo
uskollisia asiakkaita kyseiselle brandille. (Schultz & Peltier 2013, 91; Rohm, Kaltcheva &
Milne 2013, 305.) Alennusten ja etujen mainostaminen voikin vaikuttaa negatiivisesti ndiden
asiakkaiden pitkaaikaiseen sitoutumiseen ja taté kautta arvoon yrityksille (Schultz & Peltier
2013, 91; Rohm, Kaltcheva & Milne 2013, 305). Toiminta sosiaalisessa mediassa pitéaisi
nahda osana suurempaa kokonaisuutta. Asiakkaille on pyrittava rakentamaan erilaisia
kosketuspintoja ja kohtaamisia brandin kanssa, miké voi johtaa brandisitoutumisen
syntymiseen. (Rohm, Kaltcheva & Milne 2013, 305.)

Schultzin ja Peltierin (2013, 91) mukaan brandisitoutumisen luominen sosiaalisessa mediassa
perustuukin arvon luomiseen. Yritysten tulisi luoda arvoa yhdessé kuluttajien kanssa niin, etta
molemmat osapuolet antavat suhteelle jotain ja myds saavat suhteesta jotain. Pelkéat
alennukset ja edut eivat siis toimi. (Schultz & Peltier 2013, 91; Turri, Smith & Kemp 2013,
202.) Arvoa luo tutkimuksen mukaan etenkin kuluttajien luoma brandisisélto, joten yritysten

on rohkaistava kuluttajia luomaan siséltéa (Turri, Smith & Kemp 2013, 206).

5.2.8 Yhteenveto yritysten keinoista luoda brandisitoutumista

Tutkimusartikkeleiden mukaan yritykset voivat vaikuttaa omalla toiminnallaan kuluttajien

brandisitoutumisen syntymiseen. Yritysten on otettava omalla toiminnallaan huomioon



59

kuluttajien luonteenpiirteet ja tarpeet sosiaalisen median kaytolle, jotta kuluttajien
sitoutuminen olisi mahdollisimman optimaalisinta. Huomionarvoista on my®os se, etta eri-
ikaiset kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa eri syistd, miké yrityksen kannattaa ottaa
huomioon pohtiessaan omia kohderyhmiéan ja heidén sitouttamistaan. Monikanavaisuuden
on todettu olevan toimiva keino kuluttajien sitouttamisessa ja yritysten tulisikin eri kanavilla
ottaa huomioon kyseisen alustan ominaispiirteet suunnitellessaan sisaltojaan. ltse yritysten
julkaisemalla brandisisallolld on suuri merkitys sitoutumisen syntymisessé. Etenkin
viihdyttavén, informatiivisen ja ajankohtaisen siséllon on tutkimuksissa todettu olevan
yhteydessé kuluttajien sitotumiseen. Yritysten on myos pyrittdva luomaan puitteet
kayttajalahtoisen sisallon luomiselle ja luovuttava omien siséltdjensé osalta vallasta, jotta
kuluttajat voivat halutessaan jakaa sitd ja tehda siitd itsensa nakoista. Tutkimusartikkeleista
nousi esiin myos se, kuinka yritysten on néhtava sosiaalinen media kokonaisuutena, jonka
avulla luodaan arvoa yhdessé kuluttajan kanssa ja toisaalta myos asiakaspalvelukanava, jonka
kautta kuluttajaan on mahdollista luoda entisté tiiviimpi suhde. Brandin onkin viestittava
mahdollisimman henkilomaiselld ja intiimill4 tavalla vaikuttaakseen positiivisesti
brandisitoutumisen syntymiseen. Vaikka brandi on sosiaalisessa mediassa oman kanavansa
haltija ja sen on oltava proaktiivinen vuorovaikutuksen yllapitaja, sen on myos osattava
ajoittain ottaa sivustakatsojan rooli ja annettava kuluttajien sitoutua ja vuorovaikuttaa myos
kesken&én, jotta sitoutumista voisi syntd. Ndin luodaan mahdollisuudet brandiyhteison

syntymiselle, mika voi puolestaan johtaa voimakkaan brandisitoutumisen syntymiseen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli luoda ymmarrysta siitd, mita brandisitoutumisella
tarkoitetaan ja miten sitd voidaan luoda sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena oli auttaa
organisaatioita ymmartaméaan, mitka tekijat ovat yhteydessa kuluttajien sitoutumisen
syntymiseen sosiaalisessa mediassa ja miten yritykset voivat omalla toiminnallaan sitouttaa
kuluttajia brandeihinsd. Tutkimustuloksista on havaittavissa, ettd sitotumisen syntyminen on
hyvin monimutkainen prosessi, johon on yhteydessé joukko moninaisia tekijoitd. Taman
tutkimuksen pohjalta ei voida maaritella yksiselitteistd mallia kuinka sitoutuminen syntyy ja
mitka kaikki tekijat ovat siihen yhteydessad, mutta tutkimuksella on mahdollista avata erilaisia
nakokulmia ja ldhestymistapoja sitotumiseen yhteydessé oleviin tekijoihin ja tata kautta

kasvattaa ymmaérrysté brandisitoutumisen ilmiosté sosiaalisessa mediassa.

Tulosten mukaan kuluttajan henkilokohtaiset piirteet kuten ik&, luonteenpiirteet, viestintétyyli,
motivaatiot sosiaalisen median k&ytolle ja identiteetti ovat yhteydessa brandisitoutumisen
syntymiseen. Tutkimuksen teoreettisessa osassa esitetty Dwivedin (2015, 101)
organisaatiopsykologiaan pohjautuva nakemys sitoutumisen luonteesta tukee tata nakemysta,
etta sitoutumiseen vaikuttaa vahvasti ihmisen henkil0kohtaiset piirteet ja sen syntyminen on
aina hyvin yksilokohtaista. Taman tutkimuksen mukaan sitoutumisen syntymiseen
sosiaalisessa mediassa on myds yhteydessa voimakkaasti sosiaalisen median luonteeseen ja
toiminnallisuuteen liittyvét tekijat; yhdessd oppiminen, vuorovaikutteisuus, muiden luoma
sisalto ja brandiyhteison piirteet. Jotta kuluttajat sitoutuvat bréandeihin sosiaalisessa mediassa,
he odottavat saavansa siitd jonkinlaista hyotya; sisallon on oltava informatiivista, viihdyttavaa

ja ajankohtaista. Myos itse brandilla on merkitysté sitoutumisen syntymiselle; mité intiimimpi,
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henkilokohtaisempia ja luotettavampi brandi on, sitd todennékdisemmin bréndisitoutumista

VoI syntya.

Vaikka sitoutumiseen on vahvasti yhteydessé kuluttajien henkildkohtaiset piirteet,
tutkimuksissa on osoitettu myos keinoja, joilla yritykset sekd markkinoinnin ja viestinnén
ammattilaiset voivat osaltaan edesauttaa sitoutumisen syntymisté sosiaalisessa mediassa.
Ensinékin yritysten on oltava sosiaalisessa mediassa mahdollisimman inhimillisi& ja helposti
ldhestyttavid. Tahan voidaan helposti vaikuttaa esimerkiksi yrityksen kayttamalla
viestintatyylilla. Sosiaalista mediaa pitdisikin lahestyé asiakaspalvelukanavana; kuluttajia on
kuunneltava, heitd on palveltava ja vuorovaikutusta on pidettava proaktiivisesti yll4. T&man
tutkimuksen teoriaosuudessa tuotiin ilmi, ettd johtajien on aktiivisesti pyrittavéa sitouttamaan
asiakkaita bréandiin eika vain passiivisesti odotettava, ettd asiakkaat tekevét kaiken tyon itse
(Wong & Merrilees 2015, 586) ja tdmé tutkimus tukee tata nakemysta. Tutkimuksista nousi
esiin myds kuluttajien itse luoman bréandisisallon merkitys sitoutumisen syntymiselle.
Yritysten onkin aktiivisesti rohkaistava kuluttajia luomaan omaa sisaltoa ja muistettava
palkita heitd halutunlaisesta toiminnasta. Pelkén sisaltéjen luomiseen rohkaisevan viestinnan
lisaksi yritysten on pidettava huolta, etta sisallon luomiselle on ylipdataan mahdollisuus.
Bréandit eivéat voi kontrolloida kayttajien luomaa sisaltod, mutta ne voivat vastata siihen ja
kéyttaa sitd osana omaa strategiaansa. Yritysten on osattava luopua tietysta vallasta

sisdltdjensd suhteen, jotta siitéd tulee jaettavaa ja muokattavaa kuluttajien kesken.

Asia, johon markkinoinnin ja viestinndn ammattilaisten on helppo vaikuttaa pyrkiesséén
sitouttamaan kuluttajia on bréndijulkaisuiden sisaltd. Etenkin julkaisut, jotka ovat
humoristisia, informatiivisia, opettavaisia seka viihdyttavia vaikuttavat kuluttajien
sitoutumiseen, silla tdiménkaltainen sisaltd saa kuluttajat helposti uppoutumaan sosiaalisen
median kdyttoon ja brandiviesteihin. Yritykset voivat esimerkiksi kertoa mielenkiintoisesti
historiastaan tai tuotantoprosesseistaan ja tuoda julkaisuihinsa huumoria kuvan viestin
humoristisella yhdistamiselld. Julkaisuiden on myds oltava ajankohtaisia ja yrityksen
kannattaakin sitoa oma brandinsé ja tuotteensa ajankohtaisiin asioihin kuten juhlapyhiin tai
tapahtumiin. Siséllot voi olla hyvé suunnitella vuosikellomaisesti etukéteen, jotta niilla
onnistutaan osumaan erilaisiin kausiin ja tapahtumiin. Toisaalta ajankohtaiset ilmitt nousevat
pinnalle hyvinkin nopealla syklillg, joten siséltdjen kanssa on hyva osata olla jatkuvasti
hereilld. Yritysten kannattaa myods rohkeasti promota omaa bréandidan ja nostaa sen

erinomaisuus esille. Esimerkiksi brandin saamien palkintojen, tunnustusten ja brandiin



62

liittyvien sankaritarinoiden on todettu olevan suosittuja kuluttajien kesken. Myds kiinnostavan

ja hauskan kilpailun jarjestdminen voi sitouttaa kuluttajia vahvasti brandiin.

Sitoutumisen kasite on vield tieteellisessa tutkimuksessa hyvin sirpaleinen ja hajanainen (ks.
Mersey, Malthouse & Calder 2012; Brodie et al. 2011; Hollebeek 2011; Dwivedi 2015).
Tama nousi selkeasti esiin myos tassé tutkimuksessa. Vaikka tutkimusainestoon valikoitiin
tutkimukset, jotka ké&sittelevat bréandisitoutumista sosiaalisen median kontekstissa,
sitoutumisen maaritelma vaihteli laajasti. Osa tutkimusartikkeleista ymmarsi
brandisitoutumisen sosiaalisessa mediassa tykkayksind, kommentteina ja jakoina, kun taas osa
artikkeleista kasitteli brandisitoutumista kuluttajan ja bradin vélisend syvempana suhteena.
Joissain artikkeleissa brandisitoutuminen nahtiin vaylana viel4 syvemman kiintymyksen kuten
brandilojaaliuden syntymiselle kun taas jossain artikkeleissa brandisitoutumista késiteltiin
kuluttajan ja brandin syvimpana suhteena. Jotta brandisitoutumisen syntymiseen vaikuttavista
tekijoista voitaisiin muodostaa kokonaisvaltainen ja luotettava kuva, on tarkedd, etta kasitteen
luonne ymmarrettéisiin yhtendisesti. VVoidaanko puhua aidosta brandisitoutumisesta, jos
sitoutuminen nédhdaan koostuvaksi sosiaalisen median julkaisuiden tykkayksista ja
kommenteista? Taméa on hyva ottaa huomioon myds taman tutkimuksen tuloksia

tarkastellessa.

Tutkimustuloksista on havaittavissa, ettei sitoutuminen ole lineaarinen prosessi, josta on
osoitettavissa selkedt syy-seuraus-suhteet. Sen syntymiseen vaikuttavat lukuisat eri asiat eika
niiden keskindisié vaikutuksia tai painotuksia ole pystytty tarkasti osoittamaan. Yksittaisia
sitoutumisprosessiin vaikuttavia tekijoita on kuitenkin tunnistettu useita, joten yritysten on
mahdollista hyddyntaa taté tietdmysta pyrkiessadn sitouttamaan asiakkaitaan entisté
vahvemmin bréandiinsa. Tutkimuksissa on myds onnistuttu tunnistamaan vaélillisesti
sitoutumisen syntymiseen vaikuttavia tekijoitd, kuten sitoutuminen brandiyhteisoon, joihin

yritysten on mahdollista vaikuttaa.

Luoma-aho ja Rissanen (2016) toivat ilmi, ettd sitotuminen bréandiyhteis66n on hyvé pitéa
erilldén sitoutumisesta itse brandiin. Tutkimusten mukaan niill4 on kuitenkin vahva yhteys ja
sitoutumista brandiyhteisdon voidaan pitéé brandisitoutumisen laukaisevana tekijana.
Toisaalta ndma voidaan nahda myds saman ilmién kahtena eri puolena, jolloin ne vaikuttavat
kaksisuuntaisesti toisiinsa; vahvasti brandiin sitoutunut asiakas voi hyvin todennakdisesti

mya0s sitoutua vahvasti brandiyhteisdon, jossa on muita samanmielisia kuluttajia. Sosiaalisen
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median ymparistossa brandisitoutumista kannattaakin tarkastella kokonaisuutena, johon
liittyvét vahvasti sekd bréndiin sitoutuminen ettd brandiyhteisoon sitoutuminen. Tulosten
mukaan kuluttajien odottamat edut tai hyodyt ovat tarkein syy osallistumiselle
brandiyhteisdon, joten yrityksen on hyva miettid, mita kuluttaja hy6tyy osallistumisestaan.
Mitd enemman kuluttajat saavat palkintoja ja kehuja positiivisesta toiminnastaan, sité

todenndakdisemmin he jatkavat sité.

Men ja Tsai (2014, 418) toivat esiin, ettd sosiaalinen media on paljon enemmaén kuin pelkka
viestintdkanava: se on vaikuttava tydkalu vahvojen suhteiden rakentamiseen ja yleison
sitouttamiseen. TA&ma nousi selkedsti esiin my6s tdman tutkimuksen tutkimusaineistosta.
Sosiaalinen media nahdéén erinomaisena alustana brandisitoutumisen luomiselle. Keinoista,
joilla brandisitoutumisen syntymiseen voidaan vaikuttaa, ollaan pitkélti yksimielisia.
Tutkimusten vélilla on kuitenkin havaittavissa painotuseroja siind, mitka tekijat vaikuttavat
bréndisitoutumisen syntymiseen kaikkein voimakkaimmin. Tutkimusaineistosta nousi esiin
ainoastaan kaksi selkedad ristiriitaa. Osa tutkimuksista kannusti yrityksié tarjoamaan
kuluttajille erilaisia etuja ja tarjouksia, jotta ndma sitoutuisivat brandiin, kun taas osa
tutkimuksista korosti, ettd ne voivat olla vahingollisia aidon sitoutumisen syntymiselle.
Osassa tutkimuksissa myos korostettiin vahvasti vaihtelevan sisallon merkitysta
mielenkiinnon yll&pitdmiseksi, kun taas osa tutkimuksista painotti johdonmukaisen ja
yhtendisen siséllon tarkeytta brandisitoutumisen synnyttdmiseksi. Ei ole siis taysin selvaa
ovatko tarjoukset ja alennukset hyddyllisia sitoutumisen syntymisen kannalta tai kumpi on

kuluttajien ndkokulmasta sitouttavampaa; yhtenéinen vai voimakkaasti vaihteleva sisalto.

Kuluttajien tavat ja motivaatiot sosiaalisen median kéaytélle on otettava huomion, kun
tarkastellaan sitoutumisen syntymista. On tarkead, ettd yritykset ymmartévat, miksi ihmiset
ovat valmiita sitoutumaan organisaatioihin ja osallistumaan vastavuoroiseen keskusteluun
(Cho & De Moya 2014, 3; Park et al. 2009, 730). Myos tdma tutkimus vahvisti kasitystd, etta
kuluttajien motiivit ja tavat kéyttaa sosiaalista mediaa on otettava huomioon, kun kuluttajia
pyritadén sitouttamaan brandeihin. Sosiaalisen median kanavan ominaisuudet vaikuttavat
siihen, millaista viestint&a se tukee ja millaisia sosiaalisia seurauksia silla on ja millaista
palkitsevuutta se tuottaa kayttgjilleen (Quan-Haase & Young 2010). Tutkimusartikkeleiden
mukaan yritysten onkin erittain tarkedd huomioida tavoittelemansa kohderyhmat valitessaan

kaytettdvad kanavaa. Siséllontuotannossa on myos tarkeéda ottaa huomioon kanavan
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ominaispiirteet, jotta julkaisut vaikuttaisivat mahdollisimman positiivisesti

brandissitoutumisen syntymiseen.

Tassa tutkimuksessa ei tarkasteltu jarjestelmallisesti, mitka tekijat ovat yhteydessa
sitoutumisen syntymiseen eri kanavissa tai millainen toiminta on hedelmallisintd missakin
kanavassa. Koska kanavan ominaispiirteiden huomioiminen nousi esiin sitotumisen
synnyttamiseen vaikuttavana tekijana, hyva jatkotutkimuskohde on eri kanavien vertailu
brandisitoutumisen nakdkulmasta; miten sitoutuminen syntyy, miké siihen vaikuttaa, miten
sen syntymista voi edesauttaa? Jo teoriaosuudessa tuotiin ilmi, ettd bréndisitoutumisen
mittaamisen ymmartdmisessa on vield paljon puutteita. (Wong & Merrilees 2015, 578). Myos
tdma tutkimus vahvisti tata ndkemysta, sill4 pelkasta sitoutumisen luonteen
ymmartamisestakaan ei ole paasty yksimielisyyteen. Pelkat tykkaykset, kommentit ja jaot,
eivét teoreettisen tutkimuksen mukaan kerro vield tarkasti siitd, onko kuluttaja aidosti
sitotunut bréndiin ja onko sitoutumiseen vaikuttanut juuri sosiaalinen media. Koska yritykset
kuitenkin pyrkivat aktiivisesti sitouttamaan asiakkaitaan, olisi mielenkiintoista selvittad, mika
on sosiaalisen median luoman bréndisitoutumisen taloudellinen arvo. Tutkimustuloksista on
my0s havaittavissa, ettd bréandi on sosiaalisessa mediassa pitkalti kokemuksellinen,
henkilokohtaisesti koettu asia. Tastd nakokulmasta mielenkiintoinen tutkimuskohde voisikin
olla, kuinka téllaista kokemuksellisuutta voidaan luoda ja yllapit&a viestinnén keinoin.

Jotta Kirjallisuuskatsausta voidaan pitdé luotettavana, se on toteutettava selkean ja
standardisoidun mallin mukaan, jota noudatetaan keréttéessa tietoa tutkimusartikkeleista
(Salminen 2011, 10). Tam4 tutkimus toteutettiin mukailemalla Finkin (2010, 4)
systemaattisen kirjallisuuskatsauksen mallia. Tutkimuksen vaiheet on kuvattu selkeésti, jonka
ansiosta tutkimus on toistettavissa. On kuitenkin otettava huomioon, etté tutkimusaineisto
analysoitiin laadullisen siséllonanalyysin keinoin, jolloin analyysiprosessissa on vahvasti
l4snd tutkijan oma tulkinta, eikd toinen tutkija valttdmatta nostaisi esiin taysin identtisia
asioita. Sisélléonanalyysi kuitenkin toteutettiin tutkijan luoman koodauskehikon raameissa,
joka osaltaan lisaa tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta. Tutkimuksen tuloksia
tarkastellessa on térke&é ottaa huomioon tutkimusaineiston hankinta- ja rajausvaihe.
Tutkimusaineistoa paadyttiin etsiméén hakutermeilla "brand engagement” ja ”brand
commitment”. Lopulliseen tutkimukseen valikoituneessa aineistossa oli kuitenkin tutkimuksia,
jotka kasittelivat brandisitoutumista késitteell& ”customer engagement”, jonka kohteena on

brandi. Nain ollen tutkimusaineiston ulkopuolelle on voinut jaada relevantteja tutkimuksia,
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joissa bréndisitoutumista on késitelty esimerkiksi termilld ”customer engagement”.
Hakutermien tarkka rajaus oli kuitenkin tutkijan jo alussa tiedostama paatos, joka tehtiin sill&
perusteella, ettd tutkimusaineistoksi valikoituu ainoastaan spesifisti brandisitoutumista
sosiaalisessa mediassa kasittelevat artikkelit.
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