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Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida EWOMia ja sen merkitysté
uudisasunnon  hankinnassa  Pietarissa. ~ Tétd  selvitetdin  tarkastelemalla
uudisasuntokeskustelun aiheita julkisesti saatavilla olevassa vendjénkielisessd
sosiaalisessa mediassa. Tidssd kontekstissa huomio kiinnittyy erityisesti niihin
seikkoihin, ettd mitd syitd kuluttajalla on osallistua EWOMiin, millainen EWOM voi
olla kuluttajalle hyddyllistd ja mitd kuluttaja voi EWOMin avulla saavuttaa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessd osassa
selvitetidn EWOMin ominaisuuksia ja ilmenemismuotoja. Toisessa osassa selvitetddn
kuluttajan syité osallistua EWOMIiin ja sitd, ettd millaista EWOMia kuluttaja voi pitdd
subjektiivisesti hyodyllisend. Teoria muodostaa kokonaisuuden, jonka avulla voidaan
tarkastella EWOMia ja sen merkitystd kuluttajalle uudisasunnon hankinnassa
Pietarissa.

Tutkimus toteutettiin netnografisena tutkimuksena, jossa kohteena on EWOM, joka
liittyy uudisasunnon hankintaan Pietarissa. Tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen.
Tutkimuksen empiirisessa EWOM-néytteessd keskitytddn yhteen Pietarissa olevaan
uudisasuntokohteeseen. Niyte luotiin julkisesti saatavan vendjankielisen EWOMin
pohjalta. EWOM-néyte kerdttiin Novoseli-SPb.ru-internetsivulta ja siind on 545
kommenttia 36:1ta kuluttajalta. Empiirisen ndytteen temaattinen analyysi toteutettiin
ATLAS. ti-ohjelmiston avulla. Niytteestd nousi viisi teemaa, joiden pohjalta
tarkasteltiin EWOMa ja sen merkitysté kuluttajalle.

Empiirisen niytteen perusteella tunnistettiin kuluttajalle hyoddyllisen EWOMin
ominaisuuksia. Niithin kuuluu ensinndkin EWOMia muodostavan kuluttajan
motivaation laatu muodostaa EWOMia. Tutkimuksessa huomattiin, etti kollektiivisen
ja altruistisen motivaation pohjalta luotu EWOM oli hyddyllisintd, egoistisesti luodun
EWOMin hyddyllisyys vaihteli, eikd prinsipalistisesti luotua EWOMia néhty
hyodylliseksi. Tdmén lisdksi kuluttajan EWOMin hyddyllisyyden arviointi painottui
tapauskohtaisesti eri tavoin 1dhteen kredibiliteetin ja EWOMin laadukkuuden vililla.

Tutkimustulosten perusteella kuluttaja osallistuu Pietarissa olevia uudisasuntoja
koskevaan EWOMiin ensisijaisesti informaation puutteen takia. Tdméan liséksi hdn
voi kokea kolmannen osapuolen kautta saatavan informaation luotettavampana kuin
yrityksen tarjoaman kuluttajalle sunnatun kaupallisen informaation. Kuluttajalle
hyodyllinen EWOM on sellaista, minki tarkoituksena on tuottaa informaatiota muille
kuluttajille ja se on kirjoitettu riittivan laadukkaasti ja sen 1dhdettd voi pitda riittdvan
luotettavana. EWOM illa nidhtiin yhteys kuluttajan pidtdkseen uudisasunnon ostosta,
koska kuluttaja saattoi EWOMin avulla saada kokonaisvaltaisen mielikuvan
asuntokohteesta.
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1 JOHDANTO

Téssd tutkimuksessa keskitytddn sosiaalisessa mediassa muodostuvaan keskusteluun,
mikd késittelee uudisasunnon hankintaa Pietarissa. Johdantoluvussa kédydéddn lipi
aihepiirin taustatietoja siten, ettd tehdddn yleinen katsaus Venijin sosiaalisen median
tilasta ja selvitetdin minkélaisia asuntoja Pietarissa on. Luvun lopussa selvitetddn

tutkimuskysymykset ja aiheen relevanttius.

1.1 Sosiaalinen media Venajilla

Vendjélld internetin ja sosiaalisen median kdyttd on laajamittaista. Etenkin useimmat
koulutetut nuoret ja hyvin toimeentulevat ihmiset kdyttavét sielld internetid piivittdin
(Vendil Pallin 2017, 20-21). Asetelma luo hyvén perustan télle tutkimukselle, mutta
tastd huolimatta on tarpeellista tehdd katsaus internetin ja sosiaalisen median

rajoituksiin ja mahdollisuuksiin nimenomaan Vend;jalla.

Voidaan ndhdé, ettd internetin kdyttd Vendjédlld oli vuoteen 2012 saakka melko
sadtelemdtontd. Témin jélkeen valvontaa ja kontrollia on lisdtty. Tosin internetin
sadtely ja valvonta ei sen globaalin luonteen takia ole yksinkertaista, koska Vendjélla ei
ole suoraa valtaa ulkomailta késin toimiviin tahoihin. Koska internetin kiyttdjid on
Vendjilld paljon ja etenkin sosiaalinen media on niin hajanaista ja tarkeda ihmisille, niin
sen laajamittainen kéyttdjdkohtainen valvominen tai kdyton rajoittaminen ei ole helppoa.
(Vendil Pallin 2017, 20-21) Kuitenkin sensuurin médérid on kasvanut tasaiseen tahtiin
viime vuosina ja internetpalveluita tarjoaviin yhtidihin on pyritty luomaan jirjestelma,
jonka avulla voidaan valvoa internetin kdyttod. Tdmd koskee niin vendldisid kuin
ulkomaisiakin Vendjdlla olevia toimijoita. Jarjestelmd on vajavainen, eikd sitd ole
suunniteltu siten, ettd se voisi suoraan rajoittaa kuluttajien vélistd informaation vaihtoa.

(Soldatov 2017, 39)



Sensuuria on sovellettu vuoden 2012 marraskuusta ldhtien ainakin kielletyn
informaation levittimisen estdmiseen, jolla pyritddn estiméddn dériajattelu-, lapsiporno-,
itsemurha-, huume- ja piratismisivustot (Soldatov 2017, 40). Venijélld ndyttdd olevan
suhtaudutaan Venijilld kuin mediaan yleensd, eli yli 3000 piivittdisen vierailijan
jédlkeen blogin pitdjan pitdd rekister6idd toimintansa. Lansimaisessa mediassa tdmé on
ndhty mielipidevaikuttajien valvomisena ja internetin anonymiteetin rajoittamisena.
(Birmbaum 2014; MacFarquhar 2014) Rajoituksia on muitakin. Kéytdnnon esimerkiksi
kdy hyvin pddtds estdd vuonna 2016 maailmalla  suosituksi tulleen
paikannusteknologiaan ja lisdttyyn todellisuuteen perustuvan Pokémon Go -pelin
pelaaminen Vendjélld. Estoa on kannatettu ainakin esittimilld epdluuloja ulkomailla
tuotettua pelid kohtaan, mikd saa ihmiset kokoontumaan tiettyihin paikkoihin
dlylaitteidensa kanssa. (Raspopina 2016) Lisdksi ainakin yksi tapa oikeuttaa ja toteuttaa
sadntelyd voi olla omistajuuden kautta. Vendjdn valtio omistaa monia internetid

tarjoavia avainyhtiditd suoraan tai vélillisesti. (Vendil Pallin 2017, 21-22)

Koska aluksi internetid annettiin Vendjdlld kayttda vapaasti, sitd on jdlkikdteen vaikea
alkaa tehokkaasti rajoittaa. [hmiset ovat tottuneet siihen, ettd he voivat kdyttda internetiad
ldhes ilman rajoituksia. He eivét halua luopua saavutetusta oikeudestaan, tai muuttaa
tottumustaan. Internetin maarajoitukset on my0s helppo kiertdd kdyttaimalld ulkomailla
olevia palvelimia. (Soldatov 2017, 40) Mediassa on toki uutisoitu jopa ehdotuksista
Vendjin oman internetin luomista, minkd avulla siis voitaisiin irtautua
maailmanlaajuisesta verkosta, tai ainakin luoda vaihtoehto nykyiselle internetille
(Bennett 2015). Tillainen on kuitenkin niin poliittisen tahdon kuin merkittdvien
resurssien kysymys, joten ndméd ehdotukset ovat jddneet puheen tasolle. Jid nihtéviksi,
ettd tuleeko esimerkiksi Vendjédn suurvalta-aseman tavoittelu (Neumann 2015, 5)

merkitsemddn jotain maan internetin suhteen tulevaisuudessa.

Vendjan mahdolliset pyrkimykset sosiaalisen median ja internetin rajoittamiseen tai
valvomiseen eivit todennédkdisesti merkitse yhtdan mitddn tdmén tutkimuksen kohdalla,

koska péddsy venéldisille sosiaalisen median sivustoille onnistui hyvin ja niiden avulla



16ytyi paljon relevanttia aineistoa. Dataa oli saatavilla runsaasti, koska mité

ilmeisimmin sosiaalista mediaa kiytetddn Vendjalld paljon.

1.2 Pietarin asuntotarjonta

Pietarin asuntokanta on hajanainen. Kaupunkia alettiin rakentaa 1700-luvulla
eurooppalaisten arkkitehtuurisuuntausten mukaan ja sen historiallinen keskusta on
suojeltu Unescon maailmanperintdkohde. Osa Pietarin taloista on sdilynyt 1700-luvulta
ja ennen vuotta 1917 rakennettuja taloja on jopa 19 prosenttia rakennuksista.
Kommunismin aikana tonttimaalla ei ollut hintaa, joten nykydin muuten arvokkailla
tonteilla saattaa olla huonokuntoisia ja alunperin véliaikaisiksi rakennettuja hissittomié
kerrostaloja. (Majamaiki 2007, 17) Neuvostoliiton aikaan kaupunkisuunnittelu Pietarissa
oli ylhddltd alaspdin johdettua ja pienen virkamiehistd, poliitikoista ja
ammattisuunnittelijoista koostuvan joukon hallinnassa. Tavallisilla kaupunkilaisilla ei
ollut juurikaan mahdollisuuksia vaikuttaa siihen, ettd mitd rakennettiin ja minne.

(Tynkkynen 2004, 3)

Massoittain ~ rakennettuja  asuintaloja  kutsutaan niiden  rakennusaikakauden
Neuvostoliiton padsihteerin mukaan. Josif Stalinin ajan stalinkat ovat vield verrattain
laadukkaita paksuseindisid tiilitaloja, mutta 1950—1960-lukujen Nikita HruSévin ajan
hrusévkat taas matalia ja heikkolaatuisia, mikd johtaa juurensa tuon aikakauden
asuntopulaan ja nopeatahtiseen rakentamiseen. Hrusévkien oli tarkoitus olla
véliaikainen ratkaisu asuntopulan lievittdmiseen ja olla kdytssd vain noin 25 vuotta,
joten nykyddn ne kuuluvat kaikista huonokuntoisimpiin rakennuksiin Pietarissa.
Neuvostoliiton kommunistisen aatteen mukaisesti kaikille kansalaisille pyrittiin
tarjoamaan asunto, mutta tdstd huolimatta asuntopulaa ei saatu missddn vaiheessa
poistettua kokonaan. Vuoden 1974 jilkeen Pietariin on tdytynyt rakentaa aiempaa
korkeampia taloja. Ennen sitd rakennusten korkeus oli tsaari Nikolai I:n vuoden 1844
médrdyksen mukaan rajoitettu 23,5 metriin (Rossijskad nacional’naa biblioteka 2016),
eli Pietarissa olevan Talvipalatsin korkeuteen. Néin voitiin alkaa rakentaa suurempia

asuintaloja. 1960-luvun puolivdistd 1980-luvun alkupuolelle rakennetut Leonid



BreZznevin ajan breZnevkat ovat taas jo aiempaa parempilaatuisia ja titd my6hemmin

rakennetut rakennukset ovat myds verrattain hyvilaatuisia. (Majaméki 2007, 17—-18)

1990-luvulla Neuvostoliiton hajottua Pietarissa ajateltiin, ettd markkinatalous hoitaa
kaupunkisuunnittelun, joten ohjatulle kaupunkisuunnittelulle ei ndhty endd samalla
tavalla tarvetta. My0s talouden alaméki ja rahoituksen leikkaukset tukivat titd kehitysta.
Tuolloin jotkut kansalaisyhteiskunnan edustajina toimineet jérjestoaktiivit yrittivt
vaikuttaa virkamiehiin ja poliitikkoihin, mutta siitd huolimatta keskeisessd asemassa
kaupunkisuunnittelussa olivat kiinteistd- ja rakennusyritykset. Niistd osa voidaan laskea
ainakin osittain jarjestdytyneen rikollisuuden piiriin. 2000-luvulle tultaessa ohjattu
kaupunkisuunnittelu teki paluun, kun Pietarissa otettiin vaikutteita ldnnen
toimintamalleista. Uuden harvainvallan kehittymisen pelossa demokraattisempaan
suuntaan viedylld strategisella kaupunkisuunnittelulla yritetdén pééstd eroon kaupungin
maankadyttdongelmista ja ottaa tasaisemmin huomioon useampien eri tahojen intresseja.
(Tynkkynen 2004) Téssd on kuitenkin ilmennyt konflikteja tasapainoisen suunnittelun
osapuolien  vélilld.  Suunnittelussa  tasapainotellaan  sosiaalisesti  kestévin

oikeudenmukaisuuden, taloudellisen kasvun edellytyksien ja ympéristonsuojelun kanssa.

(Tynkkynen 2010, 245)

Nykyédn Pietarissa asumiskdyttoon tuotetut kerrostalot voivat tavanomaisesti késittda
200-550 asuntoa, joiden keskipinta-ala on noin 63m?. Asuntojen maird voi kohteittain
olla. myds suurempi, kuten 1500 kappaletta, sekd -eliittikerrostaloissa joidenkin
asuntojen pinta-alat saattavat olla reilusti yli 400m?. (Majamiki 2007, 22) Pietariin ja
muualle Vendjille rakennettavia uudisasuntoja myyddin monesti viimeistelemattominé
siten, ettd kuluttaja voi itse hoitaa loppuun asuntonsa rakentamisen. Tarjolla on myds
valmiiksi eri asteisia viimeistelyjd asuntoihin. Kuluttaja voi halutessaan ostaa asunnon
esimerkiksi siten, ettd asunnon kaikki pinnat on viimeistelty valmiiksi, tai ettd koko

asunto on jo valmiiksi sisustettu. (Lemminkdinen 2017)

Pietarin tuoreimpiin rakennustrendeihin liittyvédt vendjénkieliset sanat kvartira ja
apartament tarkoittavat molemmat suomeksi kiddnnettynd asuntoa tai huoneistoa.

Kvartira tarkoittaa tavanomaista asuntoa ja apartament sellaista huoneistoa, jota ei ole



lain mukaan tarkoitettu asumiskdyttoon, joten siind oleskellessaan ei voi rekisterditya
asukkaaksi Pietariin (Hohrdkova 2014). Rekisterdityminen tarkoittaa tdssd sitd, ettd
Vendjan kansalaisen tdytyy uuteen paikkaan muutettuaan virallisesti rekisterdityd
asukkaaksi seitsemdn péivian kuluessa (Konsul’tantPlus 2016a) ja tilapdisen oleskelun
tapauksessa 90 pdivian jdlkeen (Konsul’tantPlus 2016b). Mikili taas ulkomaalaisen
matka Vendjélle kestdd yli seitsemén arkipdivdd, hinen on rekisterdidyttdvd Vendjan
maahanmuuttoviranomaisille (Suomen ulkoasiainministerid 2017). Téstd eteenpdin
sanaa asunto kiytetdin tassd tutkimuksessa tavanomaisen asunnon kohdalla ja silloin,
kun asunnoista puhutaan yleismerkityksessd. Sanaa tilapdisasunto kdytetddn sellaisen
asunnon kohdalla, miki ei ole lain mukaan pitkdaikaiseen asumiseen tarkoitettu asunto,

kun tissé tutkimuksessa halutaan ilmaista, ettd asunto on nimenomaan timéntyyppinen.

Tilapdisasunnot ovat melko tuore ilmid Pietarissa ja Vendjdlld ylipdénsd, silld niitd
alettiin rakentaa ensimmaistd kertaa 2000-luvun puolivdlin tienoilla Moskovaan.
Sittemmin finanssikriisi lisdsi niiden mddrdd markkinoilla. Asuntoon verrattuna
tilapdisasunnossa on tasosta riippuen keskimddrdn 15-25 prosenttia matalammat
nelidhinnat. Halvempi se on siksi, ettei sithen lain mukaan kohdistu samanlaisia
saddoksid ja vaatimuksia kuin asuntoon ja myos siksi, ettei siitd haluta maksaa yhta
paljon kuin asunnosta, jossa voi lain mukaan asua pysyvésti. (Pogorelova 2010;

Hohrakova 2014)

Tilapdisasuntoja voidaan hankkia silloin, kun niiden juridiset erityispiirteet eivét tuota
ongelmia asukkaalle. Jos tilapdisasuntoa kéyttdisi kaikesta huolimatta kdytinnossa
padasiallisena asuinpaikkanaan, niin haasteita voisi ilmetd ainakin julkisen
terveydenhuollon ja lasten koulu- ja pdivékotipaikkojen kanssa, koska téllaiset julkiset
palvelut méérdytyvét virallisen asuinpaikan mukaan. Varakkaat ihmiset saattavat ostaa
eliittiluokan tilapdisasunnon kakkoskodiksi ja yritysmaailman ihmiset voivat haluta
sddstdd normaalisti tyomatkoihin tuhrautuvan ajan ja asua tyOpaikan vieressd

bisnesluokan tilapdisasunnoissa. (Hohrakova 2014)

Koska tilapdisasunnot eivdt ole lain mukaan tarkoitettu asumiskdyttoon, niin kaikki

kuluttajaa suojaavat lait eivdt niissd vilttimattd pade. Téméd voi koskea kuluttajan
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oikeuksia rakennusvirheen sattuessa kohdalle. Tilapdisasuntojen kiinteistoverot ja muut
maksut menevét liiketilojen maksujen tapaan, joten maksut madrdytyvét
tapauskohtaisesti sen mukaan, millaisen sopimuksen kohteen rakentaja on tehnyt.
Maksut ovat kuitenkin korkeampia kuin vastaavanlaisissa asunnoissa ja esimerkiksi
vesimaksujen arvioidaan olevan noin 1015 prosenttia korkeampia. On tietenkin myds
mahdollista, ettd osaa ndistd tiloista kidytetdfin toimistoina ja liiketiloina niiden

juridisesti oikean tarkoituksen mukaan. (Hohrakova 2014)

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida EWOMia ja sen merkitysta
uudisasunnon  hankinnassa  Pietarissa. Tatd  selvitetddn  tarkastelemalla
uudisasuntokeskustelun aiheita julkisesti saatavilla olevassa vendjénkielisessd
sosiaalisessa mediassa. Téssd kontekstissa huomio kiinnittyy erityisesti niihin
seikkoihin, ettd mitd syitd kuluttajalla on osallistua EWOMiin, millainen EWOM voi
olla kuluttajalle hyodyllistd ja mitd kuluttaja voi EWOMIin avulla saavuttaa. Tavoitteena

on vastata tutkimuskysymyksiin:

1. Mitd syitd kuluttajalla on osallistua EWOMiin, kun kiinnostuksen kohteena on
uudisasunnot Pietarissa?
2. Millainen EWOM voi olla hyddyllistd uudisasunnon hankinnassa Pietarissa?

3. Mitd kuluttaja voi saavuttaa Pietarin uudisasuntoihin liittyvin EWOMin avulla?

EWOMista on tullut suosittu tutkimusaihe markkinoinnin tieteenalalla (Cheung &
Thadani 2010; Chan & Ngai 2011). Yli kymmenen vuoden ajan EWOM on saanut
paljon huomiota markkinointitieteilijoiden keskuudessa, koska teknologinen ja
sosiaalinen ympéristd on ollut muutoksen alaisena. Tutkimuskeskustelussa on jopa
ehdotettu EWOMin ympérille muodostuvan jonkinlaista markkinoinnin tieteen alalajia.
(Lindgreen ym. 2013) Vaikka EWOMia on tutkittu paljon viime vuosien aikana, niin
siitd ei vallitse yleistd yhteisymmarrysti tutkijoiden keskuudessa. Siksi siité riittdd vieléd

tutkittavaa. (Kietzmann & Canhoto 2013, 148)
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EWOMiin kiinnitetdén huomiota niin yrityksissa kuin tieteellisessd tutkimuksessa siksi,
koska sen on huomattu olevan merkittdvad kuluttajille monissa tiedonhankinnan ja
ostokdyttdytymisen tilanteissa. Merkittivdd on mydos EWOMin yhteys tuotteiden ja
palveluiden myyntiin, minkd myo6td yhtiot ovat alkaneet panostaa enemmin EWOMiin
liittyviin prosesseihin. (You ym. 2015, 19) EWOMissa liikkuva informaatio muokkaa
kuluttajien mielipiteitd ja tukee heitd paddtoksenteossa, koska EWOM mahdollistaa
kuluttajan jakaa ja saavuttaa juuri heille merkittivdd informaatiota mielipiteistd ja
kokemuksista heidédn ostopditoksentekoonsa liittyen (Steffes & Burgee 2009; Seraj
2012; Lopez-Lopez & Parra 2016, 827). Sen merkitys ostokdyttdytymiseen on ilmeinen
(Jalilvand ym. 2011, 44). Esimerkiksi negatiiviset kommentit tuotteesta voivat vihentda
ostohaluja ainakin sellaisilla kuluttajilla, jotka haluavat vélttda riskid ostoksessaan (You

ym. 2015, 34).

Runet voi tarkoittaa ainakin vendjinkielistd internetid (Akademik 2009) tai internetii
Venijin federaation alueella (Premia Runeta 2017). Tdssd tutkimuksessa ei voida
médrittdd varmalla tavalla sitd, miltd maantieteelliseltd alueelta empiirisessd ndytteessé
huomioidut kommentit tulevat, mutta kieli ja keskustelun kohde voidaan méérittaa.
Niéin ollen téssd tutkimuksessa runet pitdd madritelld vendjankieliseksi osaksi internetid.
Todenndkdisesti tutkimuksen EWOM-ndyte késittelee vain tai melkein pelkéstiddn
Vendjiltd tulevaa keskustelua, mutta on myds mahdollista, ettd joku ulkomailla asuva

vendjinkielinen kuluttaja on osallistunut EWOMiin.

Pietari on Helsingistd kolmen tunnin junamatkan péédssd oleva eurooppalainen
suurkaupunki, jossa asuu Suomen vékiluvun verran ihmisié. Jos téllaisille markkinoille
haluaa laajentaa esimerkiksi yrityksen toimintaa, niin on jérkevdd tutkia markkinoita
kuluttajaléhtoisesti. Tédssd tutkimuksessa timéd toteutetaan taloudellisesti suhteellisen
pienin resurssein eli netnografisesti. Internetissd tehtévid etnografinen tutkimus on téssi
tapauksessa tehokas tapa tutkia kuluttajien kayttdytymistd, koska tutkimukseen
soveltuvaa aineistoa on internetissd vapaasti saatavilla riittavasti. Tdssd tutkimuksessa
tavoitteena ei ole luoda yleistettivdd informaatiota, vaan tavoite on ymmartia

tutkittavaa ilmidtd kuluttajan ndkdkulmasta.
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2 EWOMIN KASITE JA MERKITYS

Téssd luvussa aloitetaan avaamaan asiaa perinteisestd WOMista ja edetddan EWOMiin ja
sithen osallistumiseen. Tédmi jilkeen selvitetddn, ettd millainen EWOM voi olla

kuluttajan ndkdkulmasta hyodyllista.

2.1 WOMin kisite

WOM (word-of-mouth) tarkoittaa sellaista bréndeihin, tuotteisiin, palveluihin tai
johonkin muuhun vastaavaan asiaan liittyvdd kuluttajien vilistd viestintdd, joka on
henkilokohtaista ja johon ei liity kaupallisia tarkoitusperid (Arndt 1967, 3; Wilson 1991;
Cheung & Lee 2012, 219; Kietzmann & Canhoto 2013, 147). Se etteivit kuluttajat saa
viestintdnsd ansiosta taloudellista tukea, on ehto sille, ettd viestintd voidaan méaaritella

WOMiksi (Dichter 1966).

Kuluttajat tavallisesti reagoivat positiivisesti esimerkiksi tuttavien ja sukulaisten WOM-
suositteluihin, koska WOM tillaisista ldhteistd koetaan luotettavammaksi verrattuna
B2C-viestintdén, jossa kuluttaja saa informaation myyvaltd yritykseltd (Liljander ym.
2015, 613). Perinteisessd WOMissa kuluttajat siis tuntevat tai tietdvét toisensa, jolloin
viestintd ei jdd kasvottomaksi ja kuluttajan on helpompi luottaa saamaansa
informaatioon, kun viestinnén luotettavuutta verrataan kaupalliseen viestintddn (Smith
& Vogt 1995; Bickart & Schindler 2001; Weisfeld-Spolter ym. 2014, 261). Téllaista
kaupallista viestintdd voi olla vaikkapa printtimainonta, kohdennettu myyminen tai

sdhkdinen mainonta radion ja television kautta (Cheung & Thadani 2012, 462).

Toki WOMin kautta saatavassa informaatiossa on vaihtelevaisuuksia, eivétkd kuluttajat
pidd kaikkea vastaanotettua tietoa merkittdivdnd. Kun kuluttaja saa informaatiota
WOMin kautta, hén saattaa arvioida tiedon merkitystd sen perusteella, ettd onko kertoja

asiansa osaava ja miten vahva keskindinen sosiaalinen suhde heilld tdmin toisen
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kuluttajan kanssa on. (Smith 2002; Goldsmith & Horowitz 2006, 5) Internetin
ulkopuolisessa maailmassa tiedon ldhteend olevaa kuluttajaa voidaan arvioida monin
tavoin, kuten henkilokohtaisen luotettavuuden, vetovoimaisuuden, ulkonddén ja
tuttuuden perusteella (Arndt 1967; Herr ym. 1991; Cheung & Thadani 2012, 466).
WOMissa kuluttajat ovat mahdollisesti toisilleen tuttuja, joten kuluttaja osaa sen

ansiosta arvioida saamansa informaation luotettavuutta (Cheung & Thadani 2012, 462).

WOMin on tunnistettu olevan yksi kaikkein tehokkaimmista tavoista informaation
vélittymisessd ihmiseltd toiselle. Tehokkuudestaan huolimatta WOMin kautta
tapahtuvalla viestinnélld on rajoitteensa, koska se voi olla merkityksellistd ja
mahdollista vain sithen osallistuvien ihmisten keskindisissd sosiaalisissa suhteissa.
(Jalilvand ym. 2011, 42) WOMissa informaation jakaminen tapahtuu pienissd ryhmissa
tai kahden kuluttajan kesken, koska keskustelut kdyddan yleensd yksityisesti (Avery ym.
1999; Dellarocas 2003; Li & Hitt 2008; Steffes & Burgee 2009). Tésti johtuen tiedon
voi olla vaikea vilittyé sellaiselle kuluttajalle, joka ei ole ottanut osaa tdhdn sosiaaliseen
ja yksityiseen tapahtumaan, missé WOMin avulla jaettiin informaatiota. Perinteisté
WOMia on niin ollen myds vaikea mitata, koska ithmisten suusanallisiin keskindisiin
keskusteluihin ei ole yleensd péddsyd ulkopuolisilla, tai se on vihintdén vaikeaa.

(Jalilvand ym. 2011, 43; Cheung & Thadani 2012, 462)

WOMin laadulla voi olla merkitystdi myds silloin, kun WOM on positiivista tai
negatiivista. Tapauksittain tai kategorioittain kuluttajat voivat saada positiivista
informaatiota enemmén WOMin kautta verrattuna negatiiviseen informaatioon (East ym.
2008), tai sitten negatiivisella WOMilla voi olla suurempi merkitys kokonaisvaltaisesti,
koska tyytymittomét kuluttajat saattavat jakaa kokemuksiaan tyytyvéisid kuluttajia
herkemmin (Breazeale 2008). Huolimatta ristiriitaisista tuloksista positiivisen ja
negatiivisen WOMin merkittdvyyden vililld voidaan silti huomata, ettd WOM
kokonaisuudessaan on merkittdvéd informaation kanava kuluttajille (Barnes & Jacobsen

2014, 148).

WOM on merkittdvd osa kuluttajan ostokdyttdytymisessd (Richins & Root-Shaffer

1988), eli WOMin on jo aikaa sitten havaittu olevan merkittdvd tekijd kuluttajan
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tekemissd valinnoissa (Katz & Lazarsfeld 1955; Arndt 1967; Engel ym. 1969; Richins
1983) ja oston jilkeisessd arvioinnissa (Bone 1995; Lee ym. 2013, 687). Merkittdvinta
WOMissa on se, ettd sen on osoitettu olevan perinteisid markkinointitoimenpiteité
tehokkaampaa (Katz & Lazarfield 1955; Engel ym. 1969; Gruen ym. 2006, 449).
WOMin avulla kuluttaja voi kokea epdvarmuuden vihenemistd tuotteesta tai palvelusta,
mistd hdn on harkinnut maksavansa. Tdma voi johtaa siithen, ettd kuluttajan luottamus

tuotteeseen tai palveluun kasvaa riittdvin suureksi ja hdn on valmis ostamaan sen. (Lee

ym. 2013, 687)

Kuluttajat saattavat ottaa vaikutteita toisistaan muutenkin, mutta keskustelun kautta
tapahtuva ajatustenvaihto voi olla muita tapoja merkittdviampéa. Ainakin WOMin avulla
kuluttajat jakavat toisilleen sellaista informaatiota ja mielipiteitd, jotka ohjaavat heidén
kulutustottumuksiaan. WOM voi esimerkiksi ohjata kuluttamaan tiettyd tuotetta,
brindid tai palvelua, mutta se voi vastaavasti myos ajaa ihmisid pois tiettyjen tuotteiden,
brindien tai palvelujen kuluttamisesta. (Jalilvand ym. 2011, 42) Ennen internetin
aikakautta WOM oli kuluttajien tapa jakaa ja saada tietoa tuotekokemuksista (Jalilvand
ym. 2011, 43).

2.2 EWOMin ilmeneminen ja ominaisuudet

2.2.1 EWOMin kisite

Internetin kautta tapahtuva sosiaalinen kanssakdyminen on rikkonut perinteisen WOMin
rajoitteita (Jalilvand ym. 2011, 42). WOM on laajentunut séhkdisille alustoille, kuten
keskustelupalstoille, blogeihin, tuotearviosivustoille ja muihin sosiaalisen median
palveluihin (Weinberg & Davis 2005; Li & Du 2011). Kuka tahansa kuluttaja, joka
padsee internetiin, voi jakaa mielipiteensd ja kokemuksensa tuotteista yhtdaikaisesti
monien muiden kuluttajien kanssa, jotka saattavat olla maantieteellisesti katsottuna
aivan eri paikoissa (Hennig-Thurau ym. 2004, 38; Duan ym. 2008; Jalilvand ym. 2011,
43; Cheung & Lee 2012, 218; Lopez-Lopez & Parra 2016, 827).
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EWOM (electronic word-of-mouth) on siis WOM-systeemi internetissd, missé
tuotteisiin ja palveluihin liittyvid viestejd 1dhetetdén kuluttajilta muille kuluttajille (Lee
ym. 2013, 688; Noh ym. 2013). EWOMin on maédritelty tarkoittavan kaikkea
positiivista tai negatiivista viestintdi, jota nykyiset, entiset tai tulevat kuluttaja-asiakkaat
sanovat yrityksestd tai tuotteista internetissd siten, ettd se on laajalti muiden saatavilla
(Hennig-Thurau ym. 2004, 39; See-To & Ho 2013, 182). Tai EWOMin voi mééritella
kuluttajien viliseksi sdhkoiseksi viestinnédksi, mikd koskee yritysté, brindid, tuotetta tai
palvelua (Lee ym. 2013, 688; Noh ym. 2013). Jalkimmadistd ja samalla tuoreempaa

médrittelyd kdytetddn téssd tutkimuksessa.

Julkista EWOMia voi ilmiond luonnehtia yleiseksi hyddykkeeksi. Tdssd mielessé
yleinen hyddyke tarkoittaa jaettua resurssia, joka ei katoa kdyttdmisen myotd ja josta
ryhmén jdsen voi hyotyd huolimatta siitd, ettd onko hén osallistunut henkildkohtaisesti
resurssin luomiseen milldédn tavoin. (Cabrera & Cabrera 2002, 693) Perustavanlaatuinen
ongelma yleisen hyddykkeen kohdalla on jdsenen vapaamatkustajuus, jolloin ryhmai ei

hy6dy vapaamatkustajajdsenestd.

EWOM eroaa WOMista monin tavoin (Goldsmith 2006). EWOM saattaa leviti
nopeammin ja laajemmalle (Jalilvand ym. 2011, 42). Sitd kdydaan mahdollisesti
epasynkronisesti, toisin kuin perinteistdi WOMia, jota kdydadn synkronisessa muodossa
yksildiden kesken tai pienissd ryhmissd (Hung & Li 2007; Li & Hitt 2008; Steffes &
Burgee 2009). Niin ollen informaation jakamisen ei tarvitse tapahtua siten, ettd kaikki
osallistujat olisivat paikalla samaan aikaan (Karakaya & Ganim 2010). EWOM tapahtuu
yleensd kolmannen osapuolen ylldpitiméssd palvelussa, joka toimii keskustelun
alustana (Lee ym. 2006). Kommentit monesti jdévit internetiin nihtéville pitkéksi aikaa
tai toistaiseksi, joten entistd suurempi joukko pdisee niihin kdsiksi mihin aikaan tahansa
(Park ym. 2007; Sen 2008; Park & Lee 2009; Cheung & Lee 2012, 219; Cheung &
Thadani 2012, 462). Tdmid voi kdsittdd miljoonia kuluttajien toisilleen luomia
kommentteja erilaisista tuotteista ja palveluista (Hennig-Thurau ym. 2004, 39-40).
EWOM on myés WOMia helpommin mitattavaa ja tutkittavaa verrattuna perinteiseen

WOMiin (Lee ym. 2008). Tdmin ansiosta tutkijat voivat helposti hakea suuren méérian



16

EWOM-viestejd internetistd ja analysoida niitd (Cheung & Lee 2012, 219; Cheung &
Thadani 2012, 462).

Kuluttajat voivat osallistua keskusteluun ja ldhettdd oman mielipiteensd tuotteista
kaikille internetsivuille, jotka toimivat interaktiivisesti, tai ovat heiddn omassa
hallinnassaan (Cheung & Lee 2012, 219). Uusien sdhkoisten medioiden suosittuuden
kasvu on antanut EWOM ille hyvén alustan kasvaa (Gupta & Harris 2010) ja téllaisen
viestinndn suosittuus ndkyy sdhkdisten tapahtumapaikkojen suuressa méérdssd ja
suosittujen sivustojen merkittdvand viestien lukumidirédni (Bickart & Schindler 2001,
32). Kun enemmédn ja enemmin kuluttajia siirtyy internetiin, heiddn séhkdisesti
jakaman tuoteinformaation madrd kasvaa (Cheung & Thadani 2010). Néin ollen heididn
muille kuluttajille 14hettimien tuotteisiin liittyvien neuvojen ja kokemuksien

kokonaisuuden merkitys kasvaa (Huang ym. 2011; Kietzmann & Canhoto 2013, 147).

Yritykset ovat huomioineet EWOMin, koska keskustelu tuotteista, palveluista ja
brindeistd on siis siirtynyt enenevissd mddrin internetiin (Vilpponen ym. 2006).
Internetissé informaatio levidé kuluttajien vélisten heikkojen sidosten avulla (Barger &
Labrecque 2013) tdysin ilman yritysten suoraa vaikutusta, mutta myds yritysten
tukemana (Liljander ym. 2015, 613). Téllaisia keskusteluyhteis6jd voi muodostua
erilaisille sosiaalisen median alustoille. Niistd yleisind esimerkkeind toimivat Facebook

ja Twitter (Lee ym. 2012, 1054).

EWOM on mahdollistanut niin kuluttajien keskindisen kuin yrityksien ja kuluttajien
vélisen viestinndn sosiaalisessa mediassa (Weisfeld-Spolter ym. 2014, 261), jossa
viestintd voi tapahtua myds vain osittain julkisesti siten, ettd EWOMin ndkyvyyttd voi
olla rajattu tietylle joukolle (Ellison 2007, 212). Internetissd toimivan aktiivisen
yhteison luominen on tosin haastavaa niin organisaatioille kuin kuluttajillekin, koska
yhteisoille voi kdydd niin, ettd ne kuihtuvat ja keskustelu lakkaa olemasta, vaikka

keskustelua olisi jossain vaiheessa sivustolla kidytykin (Lee ym. 2012, 1054).
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2.2.2 EWOMin luokittelu

EWOM on monimuotoista. Se voi olla kahdenvilistd, kuten séhkopostin tai
pikaviestiohjelmien avulla tapahtuvaa, tai useiden kuluttajien vuorovaikutteista
kanssakdymistd esimerkiksi keskustelufoorumin kautta (Litvin ym. 2008, 462).
EWOMia muodostuu ja on saatavilla laajalti internetin kayttéjille esimerkiksi
sahkoisillda markkinapaikoilla, kuten Amazon.com-sivustolla (Mudambi & Schuff 2010),
kuluttajien omilla blogi-sivustoilla (Hsu ym. 2013), internetissd toimivissa yhteisdissi
(Chang ym. 2013) ja erilaisissa sosiaalisen median palveluissa (Choi 2013; Sotiriadis &

van Zyl 2013).

Internetissé tapahtuvaan tuotteiden arviointiin liittyy kuluttajien vélistd viestintdd, joten
sen voi myos madritelldi EWOMiksi (Cheung ym. 2008; Lee ym. 2013; Lee & Yang
2015, 436-437). Kuluttajien tekemét arviot, arvostelut tai suositukset on mahdollista
médritelld siten, ettd ne muodostuvat kuluttajien vilisesti, liittyvit tuotteisiin ja ovat
joko yrityksen tarjoamalla tai kolmannen osapuolen tarjoamalla internetsivulla, jolla

kuluttajan on mahdollista julkaista oma kantansa siten, ettd muut kuluttajat voivat nahda

julkaisun (Mudambi & Schuff 2010, 186).

EWOM on usein tuotearvostelua ja sitd voi olla kaikista kategorioista ja tuotteista
(Lopez-Lopez & Parra 2016, 828). On olemassa suuria ja pienid keskustelupalstoja,
joten esimerkiksi jollakin mielipidepalstalla voi suppean aihepiirin sijaan olla asiaa
lahestulkoon kaikista kulutuksen osa-alueista (Hennig-Thurau ym. 2004, 40).
Kaytdnnossa kuluttaja voi kokea EWOMin esimerkiksi selaamalla keskustelupalstoja ja
etsimélld muiden kuluttajien luomaa informaatiota haluamistaan tuotteista. Kun
kuluttajat etsivét tietoa internetissd tuotteista ja niiden korvaavista vaihtoehdoista, on
heiddn mahdollista saavuttaa niistd kymmenid tai satoja arvioita, joita muut kuluttajat
ovat halunneet néihin tuotteisiin liittyen jakaa internetissd. (Mudambi & Schuff 2010,

185)
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Taulukko 1. EWOMin luokittelu (Xia ym. 2009, 139; Weisfeld-Spolter ym. 2014, 262)

Matala interaktiivisuus Korkea interaktiivisuus
Kollektiivinen Monelta yhdelle (tietokoneen | Monelta monelle
EWOM kokoamana) * Keskustelufoorumi
* Arvostelujen *  Wiki
keskiarvot, * ListServ
esimerkiksi

tuotearvion tahdet
yhdesti viiteen

* Arvioiden lukumaééra,
esimerkiksi kuinka
moni kdyttdjd arvioi
tuotetta

¢ Latausten maara,
esimerkiksi kuinka
moni on ladannut
tiedoston

Individuaali Yhdeltd monelle Yhdelté yhdelle

EWOM e Kuluttajien * Sdhkdposti
kirjoittamat * Pikaviestit
kuvailevat
tuotearvioinnit ja -
arvostelut

* Blogit ja vlogit

Taulukossa 1 on ndhtévissé nelji erilaista EWOMin kategoriaa, eli monelta kuluttajalta
yhdelle kuluttajalle, yhdeltd monelle, monelta monelle ja yhdeltd yhdelle. Taulukossa 1
havainnollistetaan EWOMin eri muotoja ja missi EWOMia on mahdollista muodostua.
Monelta yhdelle -kategoria kasittdd tietyn kuluttajajoukon mielipiteen tietystd seikasta,
kuten jonkin tuotteen haluttavuudesta tai tietyn kommentin hyddyllisyydestd. Tallainen
EWOM on maéérillistd. Jos joukko kuluttajia on arvioinut tuotteen antamalla sille tahtié
yhdestd viiteen, niin kuluttaja voi nidin ollen ndhdd arvioiden miérdn ja tulosten
keskiarvon. Yhdeltd monelle -kategoriassa EWOMiin tiytyy syventyd enemmain ja se
on laadullista. Tamén kategorian eri muodoissa esitetty EWOM, kuten kirjalliset
tuotearvioinnit, vaatii kuluttajalta ndin ollen enemmén kognitiivista vaivannikod
verrattuna edelliseen, eli monelta yhdelle -kategoriaan. Monelta monelle -kategoriassa

EWOMissa aktiivisesti mukana olevalta kuluttajalta vaaditaan keskusteluun
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osallistumista ja muiden kuluttajien suunnalta tulevaan viestintddn reagoimista omalla
panoksella. Téhdn kategoriaan sopivat esimerkiksi internetin keskustelupalstat, joilla
saatetaan puhua tuotteista, palveluista ja bréndeistd. Yhdeltd yhdelle -kategorian
EWOM on kaikkein henkilokohtaisinta, eli sithen osallistujien médidrd on rajattua
vastaanottajaan ja ldhettdjdan. Esimerkiksi sdhkopostilla voi halutessaan ldhettéd viestin
vain yhdelle vastaanottajalle. Kolmen ensimmaéisen kategorian EWOM on mahdollisesti

kaikkien internetin kéyttdjien saatavilla. (Weisfeld-Spolter ym. 2014, 262)

2.3 EWOMin merkitys kuluttajalle

Téssd alaluvussa kasitellddn sitd, ettd miksi kuluttajat haluavat etsid tietoa EWOMista.
Lisdksi tarkastelussa on myds EWOMin luominen, eli mikd motivoi kuluttajaa luomaan
keskustelua ja kommentteja internetissd liittyen tuotteisiin, palveluihin tai bréndeihin.

Lopuksi selvitetdén se, ettd millaista EWOMia kuluttaja voi pitdd hyodyllisend.

2.3.1 Tiedonhaku

Kuluttajien tidytyy usein tehdd paitoksid vaillinaisen informaation pohjalta, etenkin jos
heilld ei ole tiydellistd tietoa tuotteen ja myyjdn tasosta, tai vaihtoehtoisista tuotteista
(Mudambi & Schuff 2010, 185). Kuluttajan merkittdvin syy etsid tietoa tuotteista,
palveluista ja bréndeistd internetisti EWOMin kautta niyttdd olevan informaation puute
ylipadnsé. Kuluttaja haluaa tietdd vaihtoehtoisista tuotteista ja tuotteen ominaisuuksista
enemmaén, koska muuta kautta ei ole saatavilla riittdvdd méaraa tietoa. (Maity ym. 2014;
You ym. 2015, 21) Témi tiedonhaku taas perustuu sen varaan, ettd kuluttaja kokee
tiedonhakuun laittamansa panoksen tuottavaksi. Menetys on hakemiseen kulutettu aika
ja vaiva. Hyddyt taasen voivat olla epdvarmuuden vdheneminen tuotteeseen liittyen,
parhaan mahdollisen ratkaisun 10ytyminen kuluttajan tarpeisiin ja halvimman hinnan

16ytdminen. (Maity ym. 2014)
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Kuluttajalle liian suuri EWOMin mahdollistama informaation méérd voi vihentidi
kiinnostusta hakea tietoa EWOMin kautta. Tamé voi ndkyd esimerkiksi sellaisessa
tilanteessa, jossa kuluttajalla on paljon informaatiota saatavilla monesta eri kilpailevasta
tuotteesta, eikd hdn voi tai jaksa prosessoida sitd kunnolla. Informaation osiin
pilkkomisessa apuna toimivat tiettyihin kategorioihin tai tiettyihin tuotteisiin
erikoistuneet sivustot, joilla kuluttajat voivat mieluummin hakea itselleen relevanttia

informaatiota. (You ym. 2015, 30)

Kalliiden ja monimutkaisten hankintojen kohdalla kuluttajat voivat hakea informaatiota
paljon laajemmin monenlaisilta sivustoilta, jos vertailukohtana kéytetdén edullisia ja
helposti ymmérrettidvid hankintoja, joista vastaavasti kuluttajan ei tarvitse hakea tietoa.
Tuotteiden kalleus ja monimutkaisuus monesti lisddvait EWOMiin kiytettyd aikaa,
koska kuluttaja kokee voivansa laittaa tiedonhankintaan suuremman miirdn aikaa

kannattavasti. (You ym. 2015, 33)

Kuitenkin kuluttajilla on tapana painottaa viimeisimmdn saamansa informaation
merkitystd enemmén kuin aiemmin julkaistua tai luettua informaatiota. Kuluttajat eivét
siis valttdmattd lue kaikkia saatavilla olevia kommentteja aiheesta mistd etsivét tietoa,
koska he haluavat monessa tapauksessa sdédstdd omaa aikaansa. EWOMilla on taipumus
ikddn kuin menettdd merkitystddn kuluttajien keskuudessa sitd mukaa mité se vanhenee.

Néin ainakin jos samasta aiheesta muodostuu lisdd EWOMia. (You ym. 2015, 23)

Kiaytdnnossd kuluttajat saattavat pddtyd hakemaan tietoa tuotteista, palveluista ja
brandeistd internetistd, koska he haluavat vdhentdd kokemaansa riskid tuotteeseen tai
palveluun liittyen, he ovat hintatietoisia ja haluavat vertailla hintoja, informaatio on
helposti saavutettavissa EWOMissa, he vain sattumalta sattuivat kyseiselle sivulle, tai
he selailevat internetid ylipddnsd informaationhakutarkoituksissa (Goldsmith &
Horowitz 2006, 8-9). Syyt eivét ole aina selkedsti jotain tiettyd motivaatiokategoriaa,
vaan se on tapauskohtaista ja ne voivat kisittdd viitteitd monesta eri kategoriasta.

Kuluttajat ovat my0s heterogeeninen joukko, joten syitd motivaatioon ei voi yleistdi,
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vaan ne ovat tapauskohtaisia. Jotkut kuluttajat hakevat tietoa EWOMista herkemmin

kuin toiset. (Goldsmith & Horowitz 2006, 11-12)

Monet internetin kayttéjét eivit sitoudu yhdelle sivustolle tai yhteen yhteisoon, vaan he
saattavat hakea informaatiota useilta eri sivustoilta kirjoittamatta itse lainkaan. Téllaiset
kuluttajat haluavat itselleen 14hinné jo luodun tiedon ja ovat siihen tyytyvéisid. (Lee ym.
2012, 1054) Téllaisessa tapauksessa kuluttaja voi maksimoida oman hydtynsd saamalla
EWOMin kautta jaetun informaation. On hyvin todennékdistd, ettei useilla kuluttajilla
ole motivaatiota osallistua EWOMin luomiseen, vaan he hankkivat itselleen pelkdn
saatavilla olevan lisdinformaation, vaikka tietdisivdt asiasta keskustelussa
mainitsemattomia asioita. (Bock ym. 2005; Kankanhalli ym. 2005; Cheung & Lee 2012,
219)

You ym. (2015, 23-24) tiivistdvdt Cheungin ja Leen (2012, 219) pohdintaa siten, etté
EWOM on kuluttajalle hyva viyla etsid informaatiota, koska sen avulla on mahdollista
hyodyntdd internetin monia mahdollisuuksia. Tdma voi tarkoittaa sité, ettei kuluttajien
tarvitse olla keskenddn samaan aikaan internetissd lukemassa ja kirjoittamassa, vaan
informaatio sdilyy, on helposti saavutettavaa, sekd tdmid informaatio litkkuu vapaasti
kayttdjilta toisille, vaikkeivdt he tuntisi toisiaan lainkaan. EWOMin avulla on
mahdollista tavoittaa suuri madrd ihmisid, eli jos kuluttaja esimerkiksi kommentoi
tiettyd tuotetta, voivat muut kommentoida sitd ja viestinndstd tulee télld tavalla

monipuolista.

2.3.2 Muodostuminen

Edellda kasiteltiin sitd, ettd miksi kuluttajat hakeutuvat EWOMin pariin tiedonhaun
merkeissd, mutta jostain EWOMia tdytyy myds muodostua. Ylipddnsd se, ettd
kuluttajalla on jotain tietoa jaettavakseen. Jos kuluttajalla on jotain sanottavaa, niin se
toimii tavallaan motivaation ldhteend jakaa tietoa internetissé ja ndin kuluttaja osallistuu
EWOMiin. Jos kuluttaja on esimerkiksi jonkin aiheen asiantuntija, hdn saattaa haluta

jakaa tietonsa muille. (Cheung & Lee 2012, 219)
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Jotta kuluttaja voi osallistua EWOMiin ja saada jotain hyotya siitd, on hénelld oltava
kyky systemaattisesti prosessoida ja luoda informaatiota ainakin kirjallisessa muodossa,
jotta hidn ymmadrtéisi sisillon. Téhdn tarvitaan motivaatiota, mahdollisuutta kayttaa
internetid ja riittdvid kognitiivisia kykyjd. Lisdksi, vaikka EWOM olisi sindnsd
relevanttia kuluttajalle, pitdd siind olla hénelle jotain uutta, jotta hidn motivoituu
osallistumaan sithen. (Zhang & Watts 2008) Yksistddn kyky ja mahdollisuus ei
sindlldén riitd, vaan motivaatio on avainasemassa (Lee & Yang 2015, 437-438). Kyvyn,

motivaation ja mahdollisuuden suhdetta EWOMIiin havainnollistetaan kuviossa 1.

Motivaatio

Kuvio 1. EWOMin muodostuminen (Lee & Yang 2015, 437-438)

EWOMin méérddn liittyy kuluttajan kokema tunne tuotteesta tai palvelusta. Tassé
mielessd se voi olla positiivinen, neutraali, tai negatiivinen. EWOMia syntyy
herkemmin, jos tuotteeseen liittyvit kokemukset herdttivit jonkinlaisen tunnereaktion
(Bagozzi 1992). Kiytdnnossd todenndkodisempdd on tormdtd positiiviseen tai
negatiiviseen EWOMiin kuin tdysin neutraaliin (Kietzmann & Canhoto 2013, 148).
Kuviossa 2 esitetdiin EWOMin muodostumiseen johtavaa prosessia, jossa ensin

lahdetddn liikkeelle tuotteen odotusten ja koettujen ominaisuuksien vertailusta. Jos
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kuluttaja kokee niiden vastaavuuden joko positiivisena tai neutraalina, hidn saattaa
todennidkoisimmin saada motivaatiota luoda EWOMia. Téssé ei oteta kantaa siihen, etti
kuinka todennikoistd on, ettd kuluttaja menee emotionaalisen tuotekokemuksensa
jélkeen internetiin jakamaan mielipiteitddn ja kokemuksiaan. Internetiin muodostuvasta
EWOMista suurin osa syntyy mahdollisesti siksi, ettd kuluttajan kokemus on ollut joko

positiivinen tai negatiivinen ennemmin kuin neutraali.

Kuvio 2. EWOMiin motivoiva tunnereaktio (Kietzmann & Canhoto 2013, 149)

Mitd paremmin tuote vastaa kuluttajan odotuksia, sitd tyytyvdisempi kuluttaja on. Jos
tuote ylittdd odotukset, on kuluttaja ilahtunut asiasta ja todenndkoisimmin hén pitdd
ostopditdstddn hyvina valintana. Jos taas tuotteen ominaisuudet eivit vastaa kuluttajan
odotuksia, on hin tyytymiton ja saattaa kokea tuotteen vajavaisuudet suurena
ongelmana. Tyytyvédinen kuluttaja voi luoda positiivisia EWOMia tuotteesta tai
briandistd. Toisaalta tyytyméton kuluttaja voi tehdd pdinvastoin ja ehkd jopa purkaa
kaupan, tai ainakin jattdd vastaisuudessa ostamatta samanlaista tuotetta. Kuluttajat
voivat myos jatkaa tiedon etsimisti EWOMista, jos he haluavat oston jélkeistd tukea

paitokselleen. (Kotler ym. 2012, 277)

Bailey (2004, 173) listaa, ettd negatiivisen EWOMin muodostumiseen voi olla syyni
negatiiviset ajatukset yhtiosta tai yhtion brandeistd (Herr ym. 1991; Galletta ym. 1995),
asiakkaiden pditokset olla ostamatta yhtion tuotteita uudelleen, tai péitds lopettaa
asiakassuhde (Halstead ym. 1993; Mitchell 1993), negatiivisen informaation kautta

kuluttajien kasvanut skeptisismi yhtion markkinointia ja markkinointiviestintdd kohtaan,
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tai kuluttajien aktiivinen osallistuminen yhtion toimia vastaan. Vastaavasti positiivisen
EWOMin muodostumista edesauttavat pdinvastaiset asiat, mutta tirkedd EWOMin
muodostumisen kannalta on, ettd kuluttajalle muodostuu jokin tunnereaktio (Jalilvand

ym. 2011, 44).

Kehittyvien alojen kohdalla on myds mahdollista, ettdi EWOMia muodostuu enemmén,
koska kuluttajilla ei ole kokemusta ndistd kehittyvistd tuotteista ja he haluavat kuulla
muiden mielipiteitd ja mahdollisia kokemuksia (You ym. 2015, 25). Hinta on néhty
motivaation ldhteeksi, tai erityisesti hinnan muutokset, koska silloin kuluttajat haluavat
kertoa niisté toisilleen. Lisdksi keskustelua voi heréttad yrityksen kuluttajille suuntaama
viestintd (You ym. 2015, 21-22). You ym. (2015, 35) ehdottavat myos syiksi EWOMin
médridn kasvuun sen, ettd jotain kyseistd informaatiota on hankala saada mitddn muuta
kautta. EWOMin mairédan liittyy lisdksi ainakin tuotteen kokeiltavuuden mahdollisuus,
eli jos tuotetta tai palvelua voi kokeilla ensin, niin sen kohdalla muodostuvan EWOMin
méérd voi olla pienempi, koska kuluttajan kokee riskin vairéstd valinnasta pienemmaksi.
Jos tuotetta tai palvelua ei voi kokeilla, niin koettua riskid voidaan haluta vihentidi

EWOMin tuomien mahdollisuuksien kautta. (You ym. 2015, 24)

Sellaisten tuotteiden kohdalla, joita muut ovat jo kdyttdneet, on voitu luoda ostoksen
jélkeisti EWOMia, jolloin muut kuluttajat voivat lukea tdmin kyseisen EWOMia
luovan kuluttajan kokemuksia ja mielipiteitd asiasta. Toisaalta kuluttaja voi alkaa luoda
EWOMia jo ennen tuotteen ostamista, jolloin sisdllossd pohditaan tuotteen
ominaisuuksia. (Lee & Lee 2009, 302) Téssé tapauksessa kuluttajat eivit ole kdyttineet
juuri titd kyseistd tuotetta, jolloin se ei voi perustua tuotteen kiyttokokemukseen. On
mahdollista, ettd kohteena olevaa tuotetta tai palvelua verrataan vaihtoehtoisiin
tuotteisiin ja vastaaviin palvelukokemuksiin EWOMissa paljon sellaisten tuotteiden
kohdalla, joita ei ole vield voitu kokeilla aiemmin. Vertailua muihin tuotteisiin tapahtuu
my0s niissd tapauksissa, joissa tuotteesta on jotain kdyttokokemuksia. (Lee & Yang

2015)

Balasubramanian ja Mahajan (2001) esittelevit tutkimuksessaan Goldsmithin ja

Horowitzin (2006, 5) tukemat kuluttajaa motivoivat seikat, jotka voivat saada hénet
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osallistumaan EWOMiin. Heiddn mukaansa kuluttajaa voi motivoida kommentoimaan
internetissé se, ettd hanen tuomansa panos on hyddyksi sille ryhmille, jonka EWOMiin
hén osallistuu. Muille kuluttajille timédn tiedon hyddyntdminen voi olla riittdvdn
motivoivaa heiddn osallistumiseensa EWOMiin, joko informaation saajana, tai sitten se
motivoi tuomaan vield lisdd tietoa keskusteluun kommentoimalla sithen. Motivaatiota
voi tuoda my®ds se, ettd kuluttaja kokee, ettd hantd neuvotaan tekemédn jotain, eli muut
antavat hdnelle huomiota EWOMissa. Keskustelun valvojan apu saattaa toimia samalla
tapaa kuluttajan ndkokulmasta. Viimeisend kategoriana he mainitsevat kuluttajan
motivaation oman eldminsé tasapainoon, minkd tukemiseen jotkut kuluttajat ilmeisesti

saattavat saada EWOMista apua.

Kuluttajan aktiivinen osallistuminen EWOMiin voi myds juontua hdnen tuntemasta
yhteydestd muita asiasta kiinnostuneita kuluttajia kohtaan (Lee ym. 2012, 1054).
Tallaiset kuluttajat tukevat toisiaan informaation hakemisessa ja tekevét yhteistyotd sen
16ytymiseksi EWOMin avulla (van Baaren ym. 2004). Tillaisten kuluttajien motivaatio
EWOMin luomiseen on sisdisesti muodostunutta eli heiddn motivaationsa on olla

avuksi (Lee ym. 2012, 1055).

Hennig-Thurau ym. (2004, 39, 42) ehdottavat, ettd kuluttajaa voi motivoida halu auttaa
muita EWOMin avulla ja he listaavat mahdollisiksi motivaation syiksi myds kuluttajan
halun sosiaaliseen kanssakdymiseen, taloudellisten etujen tavoittelun, omanarvon
tunteen ponkittdmisen, halun auttaa yritystd, tiedonhankinnan ylipddnsd ja
vaikuttamisen muihin kuluttajiin. Cheung ja Lee (2012, 219) jésentelevdt Hennig-
Thuraun ym. (2004, 39, 42) ja Balasubramanianin ja Mahajanin (2001) ehdotuksia ja
lisddvit tapoja, miten erilaiset tavat motivaation muodostumiseen voivat ilmeté

EWOMissa. Tata on kuvailtu taulukossa 2.



26

Taulukko 2. Motivaatiot EWOMin luomiseen (Cheung & Lee 2012, 219)

Motivaatio Ilmeneminen
Sisdinen * Huoli muista kuluttajista

*  Yrityksen auttaminen

* Sosiaaliset suhteet

*  Muihin kuluttajiin vaikuttaminen
Kulutuksellinen * Neuvojen hankkiminen oston jalkeen,

miten saada paras kiyttokokemus

Hydtyminen * Taloudelliset hyodyt

* Kehut muilta
Ylldpitoon liittyva * Apua ongelmien ratkaisuun

Avun vakuuttavuus

Omien asioiden puhuminen

Positiivisten ja negatiivisten asioiden

ilmaiseminen muille

Taulukossa 2 sisdinen motivaatio ilmenee siten, ettd kuluttaja saa sisdisesti hyotya siité,
ettd luo EWOMia, muttei kuitenkaan esimerkiksi konkreettista taloudellista hyotya.
Kulutuksellinen motivaatio EWOMin luomiseen viittaa siithen, ettd kuluttaja on jo
hankkinut haluamansa tuotteen tai palvelun ja haluaa kéyttdd sitd tehokkaasti ja kysyy
esimerkiksi kdyttovinkkejd. Kuluttaja voi myds olla motivoitunut suoraan hyddyn takia
luomaan EWOMia, koska héin voi 10ytdd esimerkiksi halvimman hinnan tai hdn voi
pitdd siitd, ettd muut kiittdvdt hdntd hinen panoksestaan. Taulukossa 2 ylldpitoon
liittyvd motivaatio tarkoittaa sitd, ettd kuluttajalle on tirkedd saada kysymyksiinsd
vastauksia ylldpitdjiltd, eli niiltd, jotka hallinnoivat keskustelua. Tilloin sellainen
informaatio voi olla kuluttajalle merkittdvdd. Kun taulukossa 2 motivaatio on omien
asioiden puhuminen, niin silloin kuluttajalla on jotain sanottavaa, miki on ensisijaisesti

hénelle tirkeéd ja helpottaa hinen oloaan, mutta sellainen informaatio ei vilttimatta ole

muille tarkeds.
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Yhteinen hyoty, Pyyteettomyys,
kollektivismi altruismi

Moraalinen
periaate,
prinsipalismi

Hyoty itselle,
egoismi

‘Motivaatio
EWOMin
luomiseen

Kuvio 3. Motivaatiot EWOMin luomiseen (Cheung & Lee 2012, 219)

Kuviossa 3 esitetddn neljd yleistd motivaation lahdetti EWOMin luomiseen. Kuviossa
egoismi tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja voi haluta hyotya ldhinni itselleen. Tassé kuluttaja
saa jonkin itselleen positiivisen palkinnon osallistumisestaan, esimerkiksi taloudellista
sadastod. Kollektivismi viittaa taas siihen, ettd kuluttaja haluaa toimia osana ryhméé ja
tuottaa sithen kdypdad EWOMia. Altruismi tarkoittaa kuviossa sitd, ettd kuluttaja tuottaa
EWOMia muiden hyviksi, muttei vaadi siitd itselleen mitddn. Téllaisen toiminnan
lahteend voi olla esimerkiksi empatian tunteet. Prinsipalismi tarkoittaa téssd sité, ettd
kuluttaja kokee EWOMin luomisen omaksi moraaliseksi velvollisuudekseen, koska hdn

haluaa vaalia esimerkiksi moraalisdént6jd. (Cheung & Lee 2012, 219)

Kaikkein merkittivimmait motivaatiot EWOMin luomiseen saattavat olla yhteis6on
kuuluminen, se ettdi muiden auttaminen koetaan mukavaksi asiaksi ja oma maine,
vaikka EWOM voi tapahtua nimimerkilld. Jotta yhteisollisyyden tunne muodostuisi, on
EWOMissa oltava jokin riittdvdn voimakas yhteinen asia, eli riittdvén kiinnostava tuote
tai palvelu. Maine anonyymissd EWOMissa voi siis keskittyd kuluttajan nimimerkkiin
tai profiiliin, josta muut muodostavat mielipiteen ja suhtautuvat siten tietylld tavalla.

Muiden kuluttajien auttamisen voi katsoa tuottavan vain hyvidid mieltd, joten sen voi



28

ndhdé pyyteettdmind apuna. (Cheung & Lee 2012, 224) Kuviossa 3 ndmi motivaation

lahteet ovat kollektivismi ja altruismi.

Lee ym. (2013, 687) mainitsevat samankaltaisia tutkimustuloksia kuin Cheung ja Lee
(2012, 224) edelld, mutta he esittivit, ettd kuluttajan péddasialliset motivaation ldhteet
luoda EWOMia ovat sisdinen halu jakaa informaatiota toisille, itseilmaisu ja
henkilokohtainen hydtyminen. Myds Chu ja Kim (2011) saivat selville tutkimuksessaan,
ettd yhteisollisyys tukee EWOMin muodostumista. Samoin myds Chu ja Choi (2011,
275-276), jotka lisdksi sanovat, ettd kulttuurilla on merkitysti EWOMissa eli eri
kulttuurista tulevat voivat toimia omalle kulttuurilleen ominaisesti myds internetissa,
mikd voi nikyd EWOMin luomisen motivaation erilaisessa painottumisessa. Samaan
tapaan Cheung ja Thadani (2012, 467) sanovat, ettd kun kuluttajat osallistuvat
keskusteluun ja kokevat sen kollektiivisesti merkittdvind, on heilld taipumus panostaa

EWOMin kognitiiviseen kisittelyyn enemman.

Téssid tutkimuksessa teorian runkoon valittiin selkeimpéni ja samalla my0s ldhes kaiken
muun tdssd alaluvussa esitellyn teorian mukaisena Cheungn ja Leen (2012, 219)
méidrittelemdt motivaatiot EWOMin luomiseen eli kuvion 3 mukaiset egoismi,
kollektivismi, altruismi ja prinsipalismi. Muissa tutkimuksissa tehtyjéd yksityiskohtaisia
havaintoja motivaation syistd voidaan myos kdyttda tarvittaessa, kunhan valittu teoria ei
poissulje niitd. Motivaation syistd huolimatta on selvdd, ettd EWOMia muodostuu
(Barnes & Jacobsen 2014, 149). EWOMin miird ja syyt sen muodostumiseen ovat
tarkeitd seikkoja (Park ym. 2012), mutta lisdksi kannattaa tarkastella EWOMin laatua
(Mudambi & Schuff 2010; Lopez-Lopez & Parra 2016, 829).

2.3.3 Hydodyllisyys

Téssd alaluvussa késitellidn EWOMin uskottavuutta ja luotettavuutta eli millaista
informaatiota kuluttaja on todennikoisesti valmis kadyttdméidn informaation ldhteend ja
millainen informaatio ei kelpaa. Téssd kdsitellddn miten kuluttaja arvioi EWOM-

informaation olevan subjektiivisesti hyddyllistd hénelle itselleen.
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Kuluttajan oma asenne muita kuluttajia, brindid, tuotteita, internetsivustoa ja yleisesti
asioita kohtaan voi vaikuttaa sithen, ettd miten kuluttaja kokee saamansa informaation
(Doh & Hwang 2009; Lee & Youn 2009). Téssé tilanteessa siis kuluttajat ovat yksiloitd
ja EWOMin luotettavuus riippuu kuluttajien henkildkohtaisista ominaisuuksista. Ndin
ollen voidaan vain etsid EWOMin ominaisuuksia, jotka yleensd voivat lisdtd tai
vihentdd luottamusta saatuun informaatioon. Kuluttaja arvioi subjektiivisesti EWOMin
luotettavuutta koetun tarkkuuden ja totuudenmukaisuuden mukaan. (Doh & Hwang

2009; Park & Lee 2009; Cheung & Thadani 2012, 465)

EWOM toimii lisdtietona valmistajan ilmoittamiin tietoihin tuotteista, ammattilaisten
neuvoihin ja automaattisiin ostosuosituksiin internetsivuilla. Kaikki ndmé luetellut tavat
voivat olla kuluttajalle hyodyllisid tiedon etsinndssé erilaisista tuotteista (Mudambi &
Schuff 2010, 185), joten kuluttajat pitdivit EWOMia monesti luotettavana informaation
lahteend (Jalilvand ym. 2011, 44). Kuluttajat voivat herkemmin hakea informaatiota
sellaisista ldhteistd, joissa EWOM on jonkin kolmannen osapuolen ylldpitimalla
sivustolla. He uskovat sellaiselta alustalta saatavan informaation olevan
totuudenmukaisempaa kuin informaatio omia tuotteitaan myyvdn yrityksen
hallinnoimilta keskustelukanavilta. (Weisfeld-Spolter ym. 2014, 263-264; You ym.
2015, 33) EWOMia voi muodostua internetisséd sivustoille, joilla keskustelua kdydaddn
monista eri asioista ja tuotteista, mutta kuluttajat saattavat pitdd uskottavampana tiettyyn
kategoriaan tai aiheeseen erikoistunutta sivustoa, kun he osallistuvat EWOMiin

vuorovaikutteisesti tai vain informaation hakemisen muodossa (You ym. 2015, 30).

Kuluttajat joutuvat arvioimaan EWOMin luotettavuutta eri tavoin verrattuna WOMiin,
jossa informaatio saadaan monesti tutulta ihmiseltd (Cheung & Lee 2012, 219).
Weisfeld-Spolterin ym. (2014, 261) mukaan EWOMissa ei ole yleensd mahdollista
arvioida viestin ldhettdjdd tai viestin luotettavuutta. Mutta jotenkin kuluttajat silti
arvioivat, mitd tietoa pitidvit oikeana. EWOM voi olla tdysin anonyymid, mutta monesti
internetissd keskustelevista kuluttajista on jotain tietoa saatavilla kommenttien
yhteydessd (Qiu & Li 2010). Keskustelupalstalla kuluttajan tiedoista voi selvitd ainakin
hénen kirjoittamiensa kommenttien méérd ja mahdollisesti muiden kuluttajien arviot

kommenteista. Myds viestien yhteydessd voi ndkyd nimimerkki, jonka avulla tietyn
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kuluttajan muut viestit voi saada selville. Ndin muut EWOMiin osallistujat voivat

arvioida hinen kommenttiensa hyddyllisyyttd. (Lopez-Lopez & Parra 2016, 828)

Joillakin sivustoilla on mahdollista ndhdi viestien yhteydessd mittareita, jotka kertovat
viestin hyddyllisyydestd. Talloin muut kuluttajat ovat ddnestidneet viestid sen siséllon
perusteella. Kuluttajat monesti ottavat huomioon téllaiset ddnestystulokset viestin
luotettavuutta arvioidessaan. (Chen ym. 2008) Muut kuluttajat ovat tehneet
informaatiosta validia, koska tdllaiseen informaatioon ei voi yksittdinen manipuloiva
taho saada aikaan suurta muutosta (Jin & Kato 2006; Lopez-Lopez & Parra 2016, 829—
830).

Kuluttajat uskovat parhaiten sellaiseen EWOMiin, minkd luomisen motivaationa
voidaan pitdd altruismia eli pyyteetontd muiden auttamista. Kollektivismi on myds
samankaltaista, koska siind pyritddn toimimaan ryhmén hyviksi. EWOMin alustan
luotettavuus lisdd myos sielld kdytdvin EWOMin uskottavuutta kuluttajan silmissa.
Lisdksi jos kuluttajien vélille muodostuu internetin vélitykselld positiivinen suhde ja
mielikuva toisistaan, he voivat alkaa luottaa enemmin toisiltansa saamaan

informaatioon. (You ym. 2015, 35)

Viestin ulkoasu ja hyvé luettavuus lisdévit uskottavuutta enemmain kuin viestin pituus
eli EWOMin médrd (Korfiatis ym. 2012, 209-210). Lisdksi viestin ymmarrettivyys,
todellinen kéyttokokemus, sekd perustellut ja todistettavat argumentit lisddvét
uskottavuutta (Li & Zhan 2011). Myos argumentin laatu lisdd uskottavuutta. Talloin
kommentti liittyy aiheeseen, on luotu oikeaan aikaan keskusteluun, siséltdd tarkkaa
informaatiota ja on ymmairrettiva. (Zhang & Watts 2008; Sher & Lee 2009; Cheung &
Thadani 2012, 465) Néin kuluttaja voi pitdd EWOMia kéyttokelpoisena informaationa
(Chu & Kamal 2008; Cheung & Thadani 2012, 466). Lisdksi uskottavuutta lisda
EWOMin sisdllon asiantuntijamainen ote (Mackiewicz 2010; Chiou ym. 2014;
Liljander ym. 2015, 613), koska internetissd kuluttajalle merkittivdid on EWOMin
siséllon taso (You ym. 2015, 33).
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Informaation

hyo6dyllisyys

kredibiliteetti

Kuvio 4. EWOMin kautta saatavan informaation hyddyllisyys (Cheung ym. 2008, 232)

Kuviossa 4 yhdistyvit kootusti EWOMin argumentin laatu ja ldhteen kredibiliteetti eli
uskottavuus, jolloin voidaan saada tulokseksi hyddyllistd informaatiota. Argumentin
laatu tarkoittaa tdssd sen relevanssia, eli se tulee oikeaan aikaan, on tarkka ja
ymmdrrettdvd. Lahteen kredibiliteetti tarkoittaa kuviossa 4 sitd, ettd kommentin
kirjoittaja vaikuttaa osaavalta ja hdnen kirjoittamansa informaatio luotettavalta. (Cheung
ym. 2008, 232) Muiden kuluttajien mielipiteet tuotteesta tai palvelusta voivat merkiti
EWOMissa, joten hyddyllisen informaation ei tarvitse olla aina faktapohjaista (Kotler

ym. 2012, 275-277).

On huomattava, ettd informaation ldhteitd voi olla useita ja suuri osa informaaiosta tulee
asiakkaalle kaupallisia reitteja pitkin mainostajilta. Siitd huolimatta sellainen
informaatio, mihin kuluttaja luottaa, tulee useimmiten WOMin tai EWOMin kautta,
koska ne ovat mainostajista mahdollisimman riippumattomia. Jokainen informaation
lahde toimii omana osanaan kuluttajan ostopddtosprosessissa, jossa kaupalliset
tiedotteet toimivat yleensd pelkdn tiedon saamisen vélineind ja henkilokohtaiset 1dhteet

taas tiedon varmistuksen tai arvioinnin vélineind. (Kotler ym. 2012, 271-272)
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2.4 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Kuviossa 5 on yhdistetty teoreettisen viitekehyksen tarkeimmit késitteet. Siind
lahdetddn liikkeelle ylhadlld siitd, mistd motivaatio EWOMin muodostumiseen voi
muodostua. EWOMin luomisen motivaation ldhteind ovat egoismi, kollektivismi,
altruismi ja prinsipalismi (Cheung & Lee 2012, 219). Kuvio jatkuu siten, ettd
motivaatiota tarvitaan yhdessi kyvyn ja mahdollisuuden kanssa (Gruen ym. 2006, 450—
452) siihen, etti EWOMia voi muodostua (Lee & Yang 2015, 437-438). Tésti
muodostuvaa EWOMia kuvataan kuviossa 5 nelikentélld, jossa on erilaiset EWOMin
kategoriat esitettynd eli monelta monelle, monelta yhdelle, yhdeltd monelle ja yhdeltad

yhdelle (Xia ym. 2009, 139; Weisfeld-Spolter ym. 2014, 262).

Lopulta kuviossa 5 niytetddn, miten yleisestda EWOMista padstdin sellaiseen EWOMiin,
mikd voi olla hyddyllistd kuluttajalle eli sithen tdytyy yhdistdd argumentin laatu ja
lahteen kredibiliteetti. Argumentin laatu tarkoittaa tissd sen relevanssia eli se tulee
oikeaan aikaan, on tarkka ja ymmarrettavd. Lihteen kredibiliteetti tarkoittaa kuviossa 5
sitd, ettd kommentin kirjoittaja vaikuttaa osaavalta ja hdnen kirjoittamansa informaatio
luotettavalta. (Cheung ym. 2008, 232) Tdma hyddyllinen informaatio taas voi toimia
tukena kuluttajan tekemissd pddtoksissd tuotteiden ja palveluiden ostoon liittyen
(Steffes & Burgee 2009; Jalilvand ym. 2011, 44; Kotler ym. 2012, 271; Seraj 2012; You
ym. 2015, 19; Lopez-Lopez & Parra 2016, 827).
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Motivaatio
EWOMin
muodostamiseen

Mahdollisuus

Monelta yhdelle Monelta monelle

 EWOM

Yhdelta yhdelle Yhdelta monelle

Argumentin Liahteen
laatu kredibiliteetti

Hyodyllinen
informaatio
ostoon liittyen

Kuvio 5. Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tutkimuksessa pohjataan teoreettiseen viitekehykseen kuvion 5 mukaisesti siten, ettd
sen avulla esitettyjd teorian kisitteitd kéytetdin havainnollistamaan ja méérittimain
tutkimuksen empiirisessd osassa kisiteltdvin ilmion ymméirtdmisessd ja selittimisessa.

Teoreettista viitekehystd arvioidaan uudelleen tutkimustulosten yhteydessa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Filosofiset valinnat

Tamén tutkimuksen tutkimusfilosofiaksi valittiin konstruktivistinen paradigma, jossa
ollaan kiinnostuneita ihmisisté yksildind tai ryhmina ja jossa on tarkoituksena ymmartaa
ihmisten vélisid sosiaalisia tilanteita siten, ettd tutkija on osa tutkimusta.
Konstruktivismin pohjana on fenomenologia ja hermeneutiikka. Tutkimuksen kohteena
olevaa ilmiotd tarkastellaan holistisesti. (Koskinen ym. 2005, 34; Eriksson &

Kovalainen 2008, 19)

Ontologiassa keskitytddn todellisuuden luonteeseen eli olemassaoloon, ihmisten
véliseen suhteeseen ja maailmaan yleensd. Tavoitteena on vastata siithen, mité
maailmassa on eli onko todellisuus olemassa itsendisesti, vai onko se yksion
subjektiivinen kuva maailmasta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 13-14) Tissé
tutkimuksessa on valittu sosiaalisesti rakentuva konstruktivistinen todellisuuden luonne,
silld tutkimuksessa késitelldén kuluttajien subjektiivisia totuuksia ja olettamia.
Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 13) mukaan tidmi todellisuuden Iuonne tulee
useimmiten kyseeseen, kun kuvaillaan sosiaalisesti muodostunutta ilmioté ja oletetaan,

ettei se voi olla olemassa ilman ihmisten vélistd yhteytta.

Epistemologiassa kasitelldan sitd, mitd tieto on ja mitkd ovat sen ldhteet ja rajoitteet.
Epistemologia kisitelldin samalla ontologian kanssa, koska ne liittyvit toisiinsa
laheisesti. Tdssé tutkimuksessa tiedon l14hteeksi oletetaan subjektivistisesti ihmiset, joka
on linjassa sen kanssa, ettid tutkimuksen ontologiassa oletetaan todellisuuden olevan
konstruktivismin mukaisesti sosiaalisesti muodostunutta. (Eriksson & Kovalainen 2008,

13-15)
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Tassd tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena on sosiaalisesti muotoutunut ilmid siité,
miten kuluttajat voivat hyddyntdd EWOMia uudisasunnon hankinnassa Pietarissa. Siksi
konstruktivismi valittiin tutkimusta ohjaavaksi paradigmaksi. Tutkimuksessa ei yritetd
luoda yleistettdvad tietoa, vaan ennemminkin tarkoituksena on kuvailla useita erilaisia

subjektiivisia totuuksia.

3.2 Tutkimusstrategia

3.2.1 Kbvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyrkimys on ymmartdd, tulkita ja selvittdd sosiaalisesti
rakentuneita ilmiditd. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei siis keskitytd mittaamiseen silld
tavalla, ettd siind pyrittdisiin luomaan numeerisessa muodossa olevia tuloksia.
Kvalitatiivinen tutkimus voi olla esitutkimus, jonka avulla tehtdvid tulkintoja testataan
myOhemmin kvantitatiivisesti eli niistd voidaan koittaa sitten saada enemmén
yleistettdvdd informaatiota, jota voi esittdd numeerisessa muodossa. Kvalitatiivista
tutkimusta voi tehdd my0s ilman tavoitetta yhdistéd sitd kvantitatiiviseen tutkimukseen.

(Koskinen ym. 2005, 30-32) Tama tutkimus pelkéstién kvalitatiivinen.

Tassd tutkimuksessa tutkimusta tehdddn abduktiivisesti. Taméd viittaa siithen, ettd
tutkimuksessa litkutaan ihmisten jokapdiviisistd asioiden kuvauksista ja merkityksisté
kategorioihin ja kisitteisiin. Niiden avulla sitten luodaan pohja kuvatun ilmion
ymmértamiselle ja selittimiselle. Abduktion voi ajatella olevan selittivda datan
analysointia. (Eriksson & Kovalainen 2008, 23) Kvalitatiivista tutkimusta tehddin
yleensd abduktiivisesti ja kvantitatiivista tutkimusta deduktiivisesti kokemuksen
ulkopuolisilla malleilla. Abduktiivisuus sopii siis kvalitatiiviseen tutkimukseen, jossa

pyritdin selittimédn ja ymmartdmain ilmiotd. (Koskinen ym. 2005, 32-33)
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3.2.2 Netnografinen tutkimus

Netnografia tarkoittaa internetissd tapahtuvaa tutkimusta, jossa tutkitaan eri tahojen
vilistd vuorovaikutusta. Téllaiseen online-ympéristdssa tapahtuvaan vuorovaikutuksen
kuuluvat kerdttdvin informaation muuttumisen mahdollisuus, aineiston saavutettavuus
tutkijalle,  online-kdyttdjien = anonymiteetti  ja  datan  sdilytettivyys  tai
arkistointimahdollisuus. Itse netnografian toteuttamisen vaiheisiin kuuluvat tutkimuksen
suunnittelu etukdteen, relevanttiin online-aineistoon sisdlle meneminen, datan
kerdaminen, sen tulkitseminen ja tutkimuksen eettisten standardien noudattaminen.
(Kozinets 2010, 58) On mahdollista, ettd netnografian avulla voidaan saavuttaa
nykyaikana perinteisid tutkimuskeinoja parempi késitys kuluttajan haluista, valinnoista
ja muusta kuluttajakdyttdytymisestd virtuaalisessa ympdristdssd (Xun & Reynolds 2010,
19).

Netnografia on online-ympéristossd tapahtuvaa etnografiaa. Itse etnografia on
antropologinen ldhestymistapa. Se on muodostunut suosituksi muun muassa
sosiologiassa, kulttuurien tutkimisessa, markkinoinnissa ja kuluttajatutkimuksissa.
Koska etnografia on joustava tutkimusmenetelmd, sitd on kiytetty laajalti ihmisen
kayttaytymisen ymmaértdmiseen ja tieteelliseen esittimiseen. (Kozinets 2010, 58-59)
Netnografia on taas yleistd etnografiaa uudempi késite, koska loogisesti online-
ympéristdssd tapahtuvan vuorovaikutuksen tutkimusta on alettu tarvita vasta online-
ympériston muodostumisen my6td. Netnografian voidaan mééritelld olevan osallistujien
havainnointitutkimusta online-ympéristdssd, jossa on siirretty etnografian keinot

internetiin (Kozinets 2010, 60).

Kuviossa 6 on esitetty netnografisen tutkimuksen eteneminen yksinkertaisella tavalla
(Kozinets 2010, 61). Kuvion mukaan tutkimus aloitetaan tutkimuskysymysten
médrittelylld ja samalla my0s rajataan kéytettdvit sivustot ja aiheet. Seuraavassa
vaiheessa valitaan tutkittava yhteisd, eli sellainen sivusto, jolla on tutkimuksen
toteuttamisen kannalta riittdvésti kayttdjien luomaa dataa. Tdmédn jilkeen yhteison
jasenten rooleja suhteessa toisiinsa voidaan tutkia, ellei tutkimusta rajata koskemaan

vain kéayttdjien keskindistd vuorovaikutuksen sisdltod. Télloin kysymykseen tulee
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kolmannessa vaiheessa vain datan kerdaminen. Toiseksi viimeinen vaihe on, ettd keritty
data analysoidaan ja siitd johdettuja 10ydoksié tulkitaan tutkimukseen sopivalla tavalla.
Lopulta 10ydokset esitetdéin ja niiden avulla osoitetaan tutkimuksen tulosten teoreettisia

tai kdytdnnollisid kdyttomahdollisuuksia.

Tutkimuskysymysten ja tutkittavien sivustojen tai

aiheiden maarittely

Tutkittavan yhteison loytaminen ja valinta

Yhteison jasenten tutkiminen ja datan keraaminen

Datan analysointi ja 16yddsten tulkitseminen
Tutkimuksen l6ydosten esittidminen

Kuvio 6. Netnografisen tutkimuksen eteneminen (Kozinets 2010, 61)

Netnografiaa on mahdollista kidyttdd tavallisen etnografian rinnalla, jolloin
tutkimuksesta voi tehdd online- ja offline-ympéristdissd tapahtuvan. Talloin tutkija
tekisi tutkimusta niin kasvokkain tutkittavien kanssa kuin online-ympéristossd. Téssd
tutkimuksessa tehdddn ainoastaan netnografista tutkimusty6td aiheeseen liittyen.
Mahdollista olisi myds haastatella kuluttajia samaan aiheeseen liittyen, mistd online-
tutkimus tehdddn, jolloin tutkimuksen toteuttamistavasta tulisi netnografian ja
etnografian sekoitus. (Kozinets 2010, 67) Internetissd on kuitenkin riittdvésti tietoa
saatavilla netnografisen tutkimuksen toteuttamiseen ja lisdksi tutkijalla on téssé

tapauksessa kdytossddn siithen kattavat keinot.

Xunin ja Reynoldsin (2010, 19) mukaan netnografia tuo markkinoijille useita uusia
vahvuuksia perinteisiin tutkimusmenetelmiin néhden. Internetissd voi olla aiheesta
riippuen todella suuria maérid saatavilla olevaa informaatiota ja tutkimusta voi tehdi

riippumatta erindisistd sosiaalisista siteistd (Granitz & Ward 1996; Watt ym. 2002).
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Netnografian avulla on saatavilla mahdollisesti merkittaivin kokoinen aineisto
tutkittavaksi (Childress & Asamen 1998). Niilld seikoilla on tutkimukseen useita
positiivisia seurauksia, mutta ne tuovat samalla joitakin haasteita, joita molempia on

listattu kuviossa 7.

Netnografinen tutkimus on erilaista verrattuna perinteiseen etnografiseen tutkimukseen
ja sen avulla voidaan saavuttaa kuviossa 7 vasemmalla puolella esitettyjd asioita ja
kohdata oikealla puolella olevia haasteita (Xun & Reynolds 2010, 19). Vastaajat voivat
olla hyvin saavutettavissa, koska informaatio on jo internetissi ja tutkimuksen
jatkuvuus viittaa siihen, ettd uutta aineistoa muodostuu usein. Netnografinen tutkimus
on myds edullinen toteuttaa heiddn mukaansa, aineistoa on paljon tarjolla ja kuluttajat
voivat myos miettid rauhassa kirjoittamaansa EWOMia. Toisaalta kuluttajat voivat olla
anonyymejd, eivitkd siten ole tunnistettavissa, aineiston kasittely voi olla haastavaa, osa
kuluttajista ei luo laadukasta EWOMia ja tutkija voi kohdata eettisid ongelmia

tutkiessaan muiden ihmisten kirjoittamia asioita.

Parempi vastaajien

saavutettavuus
Vastaajia ei voida tunnistaa ja
( ) vastaajisto voi olla epitasaista
Parempi tutkimuksen
jatkuvuus r \
b Kchittymittomit
( ) analytiikkatyokalut
Taloudellisesti toteutettavampi : ’
ja aikaa sadstiava r \
) Online-keskustelun laadun
( puutteet
Isompi aineiston kapasiteetti, - ’
joustava toteutus ja analyysi r \
. . Eettinen herkkyys
Online-keskustelijoilla on b g
aikaa miettid vastauksensa

Kuvio 7. Netnografian hyodyt ja haasteet verrattuna perinteisiin tutkimusmenetelmiin
laadullisessa tutkimuksessa (Xun & Reynolds 2010, 19-20)
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Kuviossa 7 yhtend netnografisen tutkimuksen heikkoutena on mainittuna, etti
kvalitatiivisen ~ tutkimuksen tekemiseen tarkoitetut analytiikkatyokalut ovat
kehittymattomid. Toisaalta véite on vuodelta 2010, jonka jdlkeen analytiikkatyokalut
ovat kehittyneet hyvdd vauhtia. Nykyédédn tdhdn aiheeseen liittyen puhutaan NLP:n
(natural language processing) hyddyntdmisestd, eli miten kvalitatiivista dataa voidaan
kisitelld automaattisesti ja miten algoritmien ja tekodlyn avulla voidaan saada internetin
vapaasta informaatiosta selville haluttuja seikkoja ilman, ettd kvalitatiivista aineistoa
tarvitsee manuaalisesti selata ja lukea (Athanasiou & Maragoudakis 2017; Sun ym.
2017). Ohjelmistoja kehitetdin nopeasti, koska todenndkdisesti internetissd olevan
vapaan tiedon kidyttdiminen voi olla taloudellisesti kannattavaa. Téllaisen analysoidun
vapaan informaation avulla yritysten voi olla mahdollista tehdd pditelmiad esimerkiksi
kuluttajien luoman EWOMin perusteella. Toisaalta Xun ja Reynolds (2010, 19-20) ovat
yhd oikeassa analytiikkatyokalujen kehittymattomyydessd ainakin siind mielessi,

etteivdt nuo kehittyneimmat tyokalut valttimatta ole kaikkien tutkijoiden saatavilla.

3.3 Aineiston luominen ja analysointi

Netnografiassa datan kerddminen ja analysointi eivit ole erillisid prosesseja, vaan tutkija
tekee molempia prosesseja limittdin (Kozinets 2010, 95). Netnografisessa tutkimuksessa
datan tallentamisessa tirkedd on se, ettd tutkija tallentaa datan sellaisena kuin hén on
sen ndhnyt ja merkitsee datan ldhteen ja tallentamisen pdivimddrén. Liikaa painoarvoa
el kannata antaa sille, ettd tallennettu data olisi visuaalisesti juuri samanlaista kuin
internetissd esimerkiksi fontin tai keskustelupalstan muotoilun kannalta, vaan tarkedé on

saada talteen analysoitava sisiltd. (Kozinets 2010, 99)

Netnografisen tutkimustavan mukaisesti timén tutkimuksen aineisto luodaan hakemalla
se internetistd eli tissd tutkimuksessa sopivalta sosiaalisen median sivustolta. Téllaisia
sosiaalisen median sivustoja kannattaa etsid sellaisilla hakumenetelmilld, jotka ovat
kohdealueella suosittuja. Téten voidaan loogisesti saada suhteellisen hyvd kuva

saatavilla olevista sosiaalisen median alustoista, kuten keskustelupalstoista. Yleisen
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sosiaalisen median katsauksen avulla tdssd tutkimuksessa oli tirkedd 16ytdd sellainen
sivusto, jolla keskustelu on riittdvaa, jotta tutkimuksen empiirinen aineisto olisi riittdvin
kattava laadullisen tutkimuksen toteuttamiseksi. Ndytteen luomiseen soveltuva sivusto
16ytyi Vendjin suosituimman hakukoneen eli Yandexin (Alexa 2017) avulla. Muita
hakukoneita ei tdssd vaiheessa tarvittu, silld tarvittavaan tietoon pédstiin kasiksi timédn

yhden hakukoneen avulla.

Tutkimuksen empirian muodostava EWOM-ndyte on luotu Novoseli-SPb.ru -
internetsivuston keskustelujen pohjalta. Kyseiselld sivustolla olevat keskustelut
keskittyvét Pietariin ja sen ldhialueille rakennettaviin uudisasuntokohteisiin. Keskustelu
ja kommentointi tilld internetsivustolla kdydddn aina tietyn uudisasuntokohteen alla
erikseen siten, ettd viesteilld kdsitellddan kerrallaan vain yhteen uudiskohteeseen liittyvid
asioita. Téssd tutkimuksessa kaikki ndytteeseen valikoituneet keskustelut kisittelevit
yhtd tiettyd Pietariin rakennettavaa uudiskohdetta, joka on nimeltdéin Avenue-Apart
(Novoseli-SPb.ru 2017). Tamé valinta tehtiin, koska kyseisestd kohteesta on kayty
runsaasti  keskustelua. Liitteessd 1 on kohteen uudisasuntokeskustelun ja
keskustelupalstan ndkymdd havainnollistava kuvakaappaus. Luodun EWOM-nédytteen
viestit on kirjoitettu pddasiassa vuonna 2014 ja osa myos vuonna 2015, joten siitd
voidaan huomata, ettd kuluttajat ovat jo kisitelleet heille merkittévit asiat EWOMissa,
jota on muodostunut liittyen tdhdn kohteeseen. EWOM-néyte luotiin vuoden 2016
joulukuussa. Sivuston keskustelun ja kommenttien pohjalta luotu EWOM-nédyte on
jasennelty viiteen teemaan. Ne nousivat esiin kvalitatiivisen aineiston temaattisessa
analyysissd. Nididen teemojen aiheet olivat aineistossa viestien mddrdlld mitattuna

yleisimpid tai muuten merkittavimpia.

Temaattisessa analyysissd kéytettiin apuna ATLAS.ti-tietokoneohjelmaa, jonka
tavoitteena on auttaa tutkijaa analysoimaan jdrjestelemidtontd kvalitatiivista dataa ja
selittdimadn ilmiditd sen avulla. Sen avulla on mahdollista koodata aineisto ja luoda
sithen muistiinpanoja ja merkintdjd. Ohjelman avulla voi tarkastella kvalitatiivisesta
aineistosta nousseita seikkoja ja arvioida niiden merkittdvyyttd tutkittavan ilmion
kannalta. Lisdksi dataa voi ohjelman avulla visualisoida ja viedd esimerkiksi Exceliin.
Kaésiteltdva data voi olla ainakin teksti-, kuva-, audio- ja videomuotoista. (ATLAS.ti

2017a) Tamén tutkimuksen empiiriseen ndytteeseen valikoitui vain tekstimuodossa
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olevaa dataa. Liitteessi 2 on kuvakaappaus ATLAS.ti-ohjelmasta, kun aineistoa

késitellddn perusndkymassa.

ATLAS.ti valikoitui analysointitydkaluksi tdhdn tutkimukseen akateemisen yhteison
suositusten perusteella. Tampereen yliopisto tarjoaa sen maksutta opiskelijoiden
kayttoon. Ohjelmisto on laajalti kdytetty ja Tampereen yliopiston liséksi se on kdytdssi
my0s monissa muissa yliopistoissa, kuten Harvardissa, Yalessa ja Stanfordissa.
(ATLAS.ti 2017b) Valinta osoittautui onnistuneeksi, koska ATLAS.ti:n avulla oli
mahdollista analysoida ja jérjestelld tissd tutkimuksessa kdytetty kvalitatiivinen aineisto

ja selittidd tutkimuksen kohteena olevaa ilmiGta.

Tadméan tutkimuksen empiiriseen nédytteeseen kuuluu yhteensd 545 kommenttia. Aivan
kaikkia ldhdesivustolla olevia kommentteja ei voitu hyddyntdé taulukossa 3 esitetyissi
viidessd teemassa, koska niiden kannat eivit olleet tutkijalle selkeiti, tai viestit eivét
olleet muuten tutkimuksen kannalta relevantteja ja luokiteltavissa olevia. Tillaisia

viestejd tuosta kokonaislukuméaristi oli yhteensd 14.

Taulukko 3. EWOMin volyymi teemoittain

350

300

250

200

150

100

50

Raha Asuntojen Kohteen Rakennusyhtio Lakiasiat
kohderyhma mukavuus




42

EWOMin volyymia on havainnollistettu teemoittain taulukossa 3. Teemoissa viestejé
on seuraavanlaisesti: raha 216, asuntojen kohderyhmi 130, kohteen mukavuus 306,
rakennusyhtid 226 ja lakiasiat 31. Liiteessi 3 on esimerkki EWOM-niytteen
vendjdnkielisestd sisdllostd ja sen teemoittelusta. EWOM-nédyte olisi 67 sivua pitké, jos
se dokumentoitaisiin kokonaan liitteen 3 tapaan. Teemojen piillekkdisyyksié
havainnollistetaan taulukossa 4, jossa ndkyy se, ettd kuinka moni jonkin teeman
kommenteista on myds jossain toisessa teemassa, joten siitd ndhddén kahden teeman
suhde toisiinsa. Esimerkiksi teemoissa asuntojen kohderyhméi ja raha on 30 samaa

kommenttia.

Taulukko 4. Néytteen teemojen pééllekkéisyydet

ASUNTOJEN KOHTEEN I N
KOBDERYVHMA | MUKAVUUS RAKENNUSYHTIO | LAKIASIAT
RAHA 30 84 64 6
ASUNTOJEN
KOHDERYHMA 82 30 7
KOHTEEN
MUKAVUUS 108 11
RAKENNUSYHTIO 11

Taulukossa 5 on esitetty kuluttajien luoman EWOMin volyymi tdmén tutkimuksen
empiirisessd ndytteessd. Pystyakselilla taulukossa on kommenttien méédrd ja vaaka-
akselilla kuluttajat. Kuluttajat on numeroitu aineiston koodaamisen yhteydesséd siind
jérjestyksessd kuin ne tulivat aineistossa vastaan. Taulukosta 5 selvidd kuinka monta

kommenttia tietyltd kuluttajalta on timén tutkimuksen empiirisessi niytteessa.
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Taulukko 5. Naytteen EWOMin miéré kuluttajaa kohden
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Néytteessd kuluttajia on 36 ja yksi kuluttaja on kirjoittanut keskimddrin noin 15
kommenttia mediaanin ollessa 3, moodin 1 ja keskihajonnan noin 22,5. Talld
havainnollistetaan sitd, ettdi osa EWOMiin osallistuneista kuluttajista on kirjoittanut
paljon kommentteja ja osa vdhdn. Havainnollistava taulukko 5 ja tunnusluvut
pohjautuvat nédytteeseen, joten niissé ei ole mukana niitd kommentteja, jotka on saatettu
poistaa ennen kuin ndyte on luotu. Nédin ollen sitd voidaan pitdéd vain suuntaa antavana

ja havainnollistavana.

3.4 Luotettavuuden arviointi

Perinteiset tutkimuksen luotettavuutta mittaavat kriteerit eli reliabiliteetti ja validiteetti
eivét ole parhaat mahdolliset kriteerit kvalitatiivisen tutkimuksen arviointiin, koska ne

on johdettu kvantitatiivisen tutkimuksen positivistisesta maailmasta (Daymon &
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Holloway 2011, 78). Laadullista tutkimusta voidaan arvioida my0s sen luotettavuuden
(trustworthiness) ja autenttisuuden (authenticity) perusteella (Daymon & Holloway
2011, 84). Tutkimus on luotettava ylld tarkoitetulla tavalla, jos se on uskottava
(credibility), siirrettivd (transferability), kestdvd (dependability) ja vahvistettava
(confirmability). Tutkimuksen arvioinnissa autenttisuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen
teossa kiytetyt strategiat ovat sopivia ja auttavat kuvaaman tutkimuksen avulla ilmioté
siten, ettd muut tutkimuksen lukijat ymmartivit sitd. Tdméd tutkimus on edelld
mainitulla tavalla autenttinen, koska tdssd kidytetdfin netnografiaa internetissd olevan
ilmidn tutkimiseksi. Netnografian avulla saadaan kvalitatiivinen aineisto ja sen taustalla

oleva ilmid lukijalle ymmarrettivddan muotoon.

Tutkimus on uskottava, jos sen lukijat tunnistavat tutkimuksen 16ydosten tarkoituksen
omassa sosiaalisessa kontekstissaan. Tdma tutkimus on uskottava, jos lukijalle avautuu
tutkimuksen 10yddsten merkitys Vendjan tutkimuksessa, vaikkei hin olisikaan sen
alueen asiantuntija. Tutkimus on siirrettdvi, jos lukija ymmartdd tutkimuksen teorian
siten, ettd hdn osaa kiyttdd sitdi my0Os toisessa kvalitatiivisessa tutkimustilanteessa.
Témi tutkimus on siirrettdvi, jos lukija ymmértdd miten toteutetaan kvalitatiivisesti
netnografinen tutkimus. Tadma jélkeen téssd tutkimuksessa esiteltyjd tutkimustapoja on
mahdollista kdyttdd muissa tutkimustilanteissa. Lukija ymmartdd tdmin tutkimuksen
avulla, ettd miten voidaan toteuttaa netnografinen tutkimus johonkin toiseen tuotteeseen,
palveluun tai brandiin liittyen. Lisdksi lukija ymmaértad, miten tutkimuksen voi toteuttaa

johonkin toiseen maantieteelliseen alueeseen liittyen.

Tutkimus on kestdvd, jos se on tehty kestdvidlld periaatteella eli tulokset tai
johtopaitokset ovat selkeédsti johdetut ja perustellut. Niiden pitdd olla myos
yksityiskohtaiset ja mahdollistaa johtopéditosten arviointi. Tédmdn hahmottamista
helpottaa audit trail -periaatteen noudattaminen. Tutkimus on kestévi, jos se on tehty
katkeamattoman kirjausketjun lailla. Tutkimus on vahvistettava, jos tutkimuksen
tulokset ja johtopdidtokset ovat saavuttaneet sen, mitd tutkimuskysymyksissd on
maédritelty, eivdtkd tulokset ja johtopéddtokset ole omien olettamusten perusteella tehtyja.
Néin ollen tutkimuksessa tdytyy voida osoittaa se, ettdi data on linkitetty niiden
lahteisiin, jolloin voidaan nayttdd, ettd tulokset ja johtopddtokset nousevat oikeasti

kiytetystd datasta. Téssd helpottaa se, ettd on noudatettu audit trail -periaatteen mukaan
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katkeamatonta kirjausketjua. Tama tutkimus on kestdvé ja vahvistettava. Tdmd nékyy
audit trail -periaatetteen noudattamisessa eli tutkimuksessa esitelldéin késitelty data
selkedsti. Johtopéditokset on johdettu datasta ja ne on perusteltu teorian avulla. Tdssd
tutkimuksessa vastataan asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tulokset olivat tutkijalle
ylldttdvid, joten ne nousevat tutkimuksessa kdytetystd datasta, eivitkd ole ennakko-

oletusten muovaamia.

Tédmin tutkimuksen empiirisen ndytteen osalta on myds mainittava se, ettd netnorafisen
aineiston tulkinnassa on huomattavia eroavaisuuksia ihmisten kanssa kasvokkain
toimimiseen. Thmisen keholliset viestit jddvat kokonaan pois internetin keskusteluita
seuratessa. Siksi on mahdollista, ettd osa huomioista jaa vélittymaéttd tutkijalle. Téhén
liittyy my0s kulttuurillinen ja kielellinen aspekti, koska tutkija on ldhtdisin eri
kulttuuritaustasta ja puhuu &didinkielenddn eri kieltd kuin kohdealueella puhutaan.

(Kozinets 2010, 131)

Koska netnorafinen data voi olla anonyymid, kuluttajilla on internetissd mahdollisuus
védristelld totuutta. Anonymiteetin tuoman datan mahdollisen epéluotettavuuden takia
tallaista mahdollisuutta on kasiteltava tutkimuksen luotettavuuden yhteydessi. Toisaalta
tatd anonymiteetin tuomaa ominaisuutta on myds mahdollista katsoa siitd ndkokulmasta,
ettd kuluttajat voivat kirjoittaa ja kertoa asioistaan vapaammin, kun heidén ei tarvitse
kdydd keskustelua omalla nimelldén. (Kozinets 2010, 131) Mutta se, ettd kuluttajat
saattavat luoda valheellista EWOMia, ei ole timén tutkimuksen kannalta merkittavaa.
Tama siksi, koska tutkimuksen konstruktivistisen luonteen mukaisesti téssi
tutkimuksessa ei etsitd yhtd niin sanotusti oikeaa totuutta. Merkittdvdd on se millaista
EWOMia kuluttajat voivat pitdé subjektiivisesti hyddyllisend. Téllainen informaatio voi

olla tésséa tutkimuksessa niin valheellista kuin faktaa.
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4 EWOM UUDISASUNNOISTA PIETARISSA

Uudisasunnon hankinnassa kaikki kuluttajat ovat asuntojen ennakkomyynnin vaiheessa
samassa tilanteessa. Heilld ei ole saatavilla tietoa sellaisilta kanssakuluttajilta, jotka
olisivat jo asuneet juuri siind rakennuskompleksissa ja voisivat antaa oman
kokemuksensa perusteella arvion hyvistd ja huonoista puolista. Tdmdn tutkimuksen
EWOM-niytteessid keskustelua on muodostunut kokonaisvaltaisesti kohteena olevista
uudisasunnoista Pietarissa. Osa EWOMista perustuu varmistettavissa olevaan
informaatioon ja osa on mielipidepainotteista ja osa spekulatiivista. Kuluttajien vélinen
keskustelu  perustuu  tdmidn tutkimuksen empiirisessd  ndytteessd  ainakin
rakennusyrityksen antamaan tietoon, kuluttajien omille oletuksille, arvauksille ja
luuloille tulevasta sekd aiempiin ja muilta kuultuihin asumiskokemuksiin muissa

kohteissa. My0s faktoille on sijaa, kuten kdy ilmi etenkin keskustelussa lakiasioista.

4.1 EWOMin luokittelu runetissa

Tédmin tutkimuksen EWOM-ndytteen luomisessa kéytettiin yhtd sivustoa, mutta samalla
selvitettiin laajemmin muita mahdollisia EWOMin alustoja, jotka voivat toimia
informaation ldhteind kuluttajille. EWOMia muodostuu monilla eri sosiaalisen median
alustoilla runetissd. Niissd voi olla eroja esimerkiksi sen mukaan, ettd minkd ikdiset
kuluttajat kiyttavét tiettyd sosiaalisen median palvelua todenndkdisimmin ja mihin
tarkoitukseen. Taulukossa 6 on luokiteltu runetin sosiaalista mediaa esimerkkien avulla,
eli taulukossa ei ole tarkoitus listata tyhjentdvésti sitd, mitd kaikkia sosiaalisen median
palveluita runetissdé on, vaan jokaisen taulukon 3 nelikentin osaan on valittu

esimerkkeja.
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Taulukko 6. Runetissi muodostuvan EWOMin luokittelu sosiaalisen median
esimerkeilld (mukaillen Xia ym. 2009, 139; Weisfeld-Spolter ym. 2014, 262)

Matala interaktiivisuus

Korkea interaktiivisuus

kertominen
sosiaalisessa
mediassa, kuten
Instagramissa tai
Twitterissa

Kollektiivinen Monelta yhdelle (tietokoneen | Monelta monelle
EWOM kokoamana) * Keskustelufoorumit,
* Yandex Market: kuten Novoseli-SPb.ru
tuotearvioiden * Ryhmit Telegram-
keskiarvot ja dénien pikaviestipalvelussa
lukumaérat * Sivut VKontaktessa
* VKontakte:
julkaisujen
tykkéysten,
kommenttien,
katsomiskertojen ja
jakojen lukumaérat
Individuaali Yhdeltd monelle Yhdeltéd yhdelle
EWOM * Tuotteisiin liittyvit * Mail.ru-sdhkdposti
vlogit YouTubessa *  Yksityisviestit
* Live Journal -blogit Telegramissa ja
* Tuotteen kdytosti Instagramissa

Talukossa 6 on monelta yhdelle -luokkaan runetissd toimiva kauppapaikka Yandex

Market ja suosittu sosiaalisen median sivusto VKontakte. Molemmissa niissd on

automaattisesti ilmoitettavia lukuja, jotka tuovat kuluttajille informaatiota EWOMin

avulla. Yandex Marketissa kuluttajat ndkevit tuotteille annettujen arvioiden keskiarvot

ja sen, ettd kuinka moni on arvioinut tuotteen. Kuluttajat voivat arvioida tuotteen

enintdén viidelld tdhdelld, jolloin tdmén tiedon avulla kuluttaja voi arvioida tuotteen

sopivuutta. Taulukon 6 yhdeltd monelle -luokassa on esimerkkeind YouTube-videot,

Live Journal -blogisivusto ja sosiaalisen median palvelut Instagram ja Twitter. Kaikissa

ndissé palveluissa kuluttaja voi luoda EWOMia siten, ettd hén julkaisee jotain ja monet

muut kuluttajat voivat ndhdd hianen lataamansa videon, kuvan, kirjoituksen tai viestin.
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Monelta monelle -luokassa taulukossa 6 on esimerkkiné sellaisia sosiaalisen median
palveluita, joissa EWOMiin voi osallistua useita kuluttajia siten, ettd he kaikki voivat
keskustella yhteiselld palstalla toistensa kanssa. Esimerkkeind ovat timén tutkimuksen
EWOMin luomiseen kéytetty Pietarin alueen uudisasuntoihin  keskittyvé
keskustelusivusto Novoseli-SPb.ru, suuret keskusteluryhmit mahdollistava Telegram ja
jotain tiettyd aihetta varten luodut sivut VKontaktessa, joissa keskustelu on julkista.
Yhdeltd yhdelle -luokkaan esimerkeiksi on valittu sahkoposti Mail.ru ja yksityisviestien

ldhettaminen suosituissa palveluissa Telegramissa ja Instagramissa.

4.2 EWOMin teemat uudisasuntokohteesta Pietarissa

Téssd alaluvussa selvitetddn analysoidun monelta monelle -luokassa olevan EWOM-
nédytteen tulokset viidessd eri teemassa. Teemat nousivat aineistosta eli EWOMia oli
muodostunut viidestd uudisasuntokohteeseen liittyvéstd péddasiasta. EWOM-ndyte
jaettiin teemoihin, koska uudisasuntokohteen ominaisuuksien kokonaisvaltainen
ymmairtdminen on tdlld tavalla helpompaa. Pddhuomio tdssd alaluvussa on sellaisessa
EWOMissa, miké voi olla kuluttajan nédkokulmasta hyodyllistd. Tassé kasitelladn myds
sellaista EWOMia, mikd ei ole hyddyllistd kuluttajan ndkokulmasta, koska ndin se
saadaan erotettua hyoddyllisesti EWOMista. Tdssd luvussa lainauksien perédssd suluissa
oleva numero viittaa aina tiettyyn kuluttajaan ja jokaisen kuluttajan kirjoittamien

viestien mairan voi ndhda taulukosta 5.

4.2.1 Raha

Néytteessd on paljon puhetta rahasta ja yksityiskohtaista keskustelua asuntojen ostosta.
Kuluttajat ovat kiinnostuneita tietimédn ja keskustelemaan siitd, ettd milloin asunnon
voisi voida ostaa alennettuun hintaan, misti kaikesta hinta muodostuu, miten asuntojen
myynti tapahtuu, miten yleinen taloustilanne voi vaikuttaa asuntojen myyntiin ja mité

juoksevia maksuja lankeaa tulevassa asunnossa omalle kontolle.
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Keskustelu hinnoista ja alennuksista oli EWOM-nidytteessd yleisti. EWOMia
muodostuu hintoihin liittyen usein (Goldsmith & Horowitz 2006, 8-9). Keskusteluun
osallistuneet kuluttajat olivat kiinnostuneita jakamaan muiden kanssa sen tiedon liittyen
hintojen kehityksiin ja alennuksiin, minkd olivat muualta saaneet. Kéytdnndssé
kenenkddn ei olisi tdtd tarvinnut oman taloudellisen hyotynsd vuoksi tehdd, koska
kuluttaja voisi vain ostaa asunnon edullisemmin ja hyotyd siitd vain itse. Ndin ollen
motiivi tdllaiscen EWOMiin voi liittyd ryhmén hyvéksi toimimiseen, tai jopa
altruistiseen toimintaan. Kuluttaja voi myo0s téllaisessa tilanteessa tietoa jakaessaan
saada EWOMin luomisesta mielihyvén ja yhteiso6n kuuluvuuden tunnetta (Cheung &
Lee 2012, 224). Tilanteessa yhdistyvdt ne seikat, mitkd mahdollistavat EWOMin
muodostamisen eli kyky, uusi tieto ja motivaatio (Lee & Yang 2015, 437-438).

Herranjestas! Nyt on asunnoissa hyvit alennukset. Kokonaan se 20 prosenttia!

[T (8)

[...] Kohteen asuntoja on myyty viime vuoden elokuusta saakka ja alkuun
alennus oli se viisi prosenttia, ei 20, kuten nyt. (7)

Ensimmaéisen kuluttajan kommenttia seuraa seuraavan kuluttajan kommentti siitd, ettd
jaettu uusi tieto pitdd paikkansa, eli tietoa néin ollen vahvistetaan. Kommentissa toinen
kuluttaja myos jatkaa aiheesta kertomalla lisdé, eli jakamalla enemmin informaatiota
samaan asiaan liittyen. Tilld tavalla informaation ldhde alkaa ndyttdd todelta ja
uskottavalta, mikd edesauttaa sitd, etti EWOM voi olla hyddyllistd kuluttajalle (Cheung
ym. 2008, 232).

Hintakeskustelun muodostumiseen liittyy nédytteessd myds muunlaisia motiiveja kuin
kollektiivinen, yhteiseksi hyviksi tarkoitettu EWOM. Seuraavassa sitaatissa ilmenee
kuluttajan motiivi saavuttaa egoistisesti (Cheung & Lee 2012, 219) henkilokohtaista

taloudellista hy6tya kysymaélld neuvoa muilta kuluttajilta.

Haluaisin tietdd, ettd milloin kohteessa alkaa [uusien] asunto-osakkeiden
myynti [alennettuun hintaan]? Tuleeko sellaisia? (12)
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Ai onko nykyinen 20 prosentin alennus teiddn mielestinne liian vdhdn?
Halutaan aina vaan enemmdn ja enemmdn, tilld hetkelld on kannattavaa ja
todella edullista ostaa tdstd asunto! Mutta ndkdjddn ahneus on jo voittanut.
Mistd muka voi saada halvemmalla asunnon, kai ymmdrrdtte itse, ettd
rakentajan tdytyy saada takaisin oma osuutensa, mikd rakennukseen on
sijoitettu. (8)

Toinen kuluttaja vastaa viestiin, muttei silld tavalla, miten kysyjd olisi
kysymyksenasettelun ja viestin sisdllon perusteella toivonut. Toista kuluttajaa saattaa
tassd motivoida kirjoittamaan prinsipalistisesti hdnen omat moraaliset periaatteensa
keskustelun aiheeseen liittyen tai vield tarkemmin héntd voi jostain syystd motivoida
halu puolustaa rakennusyhtioti ja sen asettamia hintoja (Hennig-Thurau ym. 2004, 39,
42; Cheung & Lee 2012, 219). Hén ei suoraan vastaa kysymykseen, vaan asettaa
kysyjén kyseenalaiseen valoon. Siksi hdnen motiivinsa luoda EWOMia ei ole sellainen,
ettd hin haluaisi tuottaa ryhmalle etua tuottavaa informaatiota. Néin ollen voidaan
sulkea pois ainakin kollektiivisuus ja altruismi. Tama viittaa siihen, ettei informaatio ole

hyddyllistd kuluttajille (You ym. 2015, 35).

Keskustelu jatkuu alla olevissa lainauksissa kolmannen kuluttajan tartuttua aiheeseen.
Hin ei huomioi lainkaan ensimmaéisen kuluttajan jattdmén kysymyksen ydinajatusta,
vaan paityy ldhettdméddn vasta-argumenttinsa toisen kuluttajan jattdimén viestin
aiheeseen liittyen. Tdssa EWOMin motiivina voi olla vain oman mielipiteen tuominen
esille. Tamé kuluttaja saattaa vain pitdd siitd, ettd hidn saa luoda EWOMia, tai hin
saattaa puolustaa ensimmadistd kuluttajaa. Tdméin yhden kommentin perusteella ei olisi
mahdollista paitelld paljoakaan kuluttajan sisdisistd motiiveista sille, ettd hin on
paitynyt osallistumaan EWOMiin tuoden omia ndkdkulmiaan esille. Sen sijaan juuri
kyseisen kuluttajan suuri kommenttien médrd tdssi néytteessd viestittdd siitd, ettd hdn
saattaa saada jotain sisdistd hyotyd, kuten sosiaalisia hy6tyjd, hdn voi kokea pédsevinsa
vaikuttamaan muihin kuluttajiin, tai viestittely voi liittyd hinen omaan sisdiseen mielen
tasapainoonsa (Cheung & Lee 2012, 219). Tillaista tietoa muuten anonyymeisti

kuluttajista on usein saatavilla heidin profiileistaan internetin keskustelupalstoilla (Qiu

& Li 2010).
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No se tarkoittaa, ettd nédhtdvdsti rakentamiseen on sijoitettu vihemmdn kuin tuo
nykyinen hinta 20 prosentin alennuksella — olette varmaan samaa mieltd siitd,
ettei kukaan myy asuntoja tappiolla! (10)

Nyt ette puhu aivan totta, arvon [10]. Asunnot myydddn tdysin viimeisteltynd ja
huonekalujen kanssa hinta ei voi mitenkddn olla niin halpa, mitd me
haluaisimme. Miettikdd itse, ettd millaisia sijoituksia timd kokonaisuudessaan
vaatii. Tdtdhdn ei myydd viimeistelemdttomdnd paljailla harmailla seinilld! (8)

Niin en tuossa mielessd, mutten nyt puhu hinnasta sindllddn, vaan siitd miten se
mddrdytyy. Puhuin siitd, ettd kaikkien alennustenkin kanssa rakentaja jdd joka
tapauksessa plussalle! (10)

Kuluttajien 8 ja 10 ylld olevat kommentit vahvistavat tissd tutkimuksessa tulkittuja
mielikuvia heiddn motivaatioistaan luoda EWOMia, eli kahdesta viimeisestid
kommentista ei ndytd olevan hydtyd muille. Heiddn motivaatioidensa léhteistd
huolimatta he tuovat EWOMiin uusia ajatuksia ja ndkokulmia sellaisen aiheen
ympirille, misté riittdd keskusteltavaa ja mika herdttdd heissé sellaisen reaktion, ettd he
osallistuvat EWOMiin. Yhteinen kiinnostuksen aihe tukee EWOMin muodostumista

(Cheung & Lee 2012, 224), vaikkei EWOM olisikaan hyodyllista.

Seuraavaksi aiheeseen tarttuu kaksi muuta kuluttajaa, jotka ottavat huomioon
vastauksissaan ensimmadisen kuluttajan jittiman kysymyksen ydinajatuksen, jossa hdnté
motivoi EWOMiin neuvon kysyminen ja oma taloudellinen hydtyminen. Selkedé
neuvoa ei kumpikaan seuraavista kuluttajista osaa antaa, vaikka he koittavat omalla
panoksellaan luoda hyotyéd keskusteluun. Vaikka varmaa tietoa ei kummallakaan ole,
niin perusteltuja oletuksia on molemmilla. N&in ollen heilld on aiemmin
mainitsematonta informaatiota, mité jakaa eteenpdin EWOMin muodossa. Kuluttajille
uudet asiat motivoivat heitd osallistumaan EWOMiin (Zhang & Watts 2008). Heiddn
motivaationsa voi nidhdd kollektiivisena tai altruistisena, koska molempien jakama
informaatio lisdd ryhméén jaettua yleisesti hyodyllisti EWOMia (Cheung & Lee 2012,
219).

Mutta itse asiassa tuo alennus loppuu toukokuun 31. pdivd. Jatketaanko sitd
vield sen jdlkeen? Oletettavasti jatketaan. Mutta on vaikeaa vastata tuohon,
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koska asiaa ei ole vield julkistettu. Tdaytyy seurailla, ettd tuleeko ilmoitus tdstd
rakentajan vai myyjien suunnalta. (13)

Kuuleman mukaan kaksi kolmasosaa asunnoista on edelleen vapaina. Joten
vield voi odottaa uusien alennusten julkistuksia, ndin minun mielestdini
kannattaa tehdd. Vield 10 prosentin alennus antaa meille valtavan sddston, jota
ei missddn nimessd kannata olla hyédyntdmdtti. Huono homma on se, ettd
kaksiot ovat jo melkeinpd kaikki menneet. (9)

Raha-asiat puhuttavat myds muuten kuin asunnon hankintahinnan kohdalla.
Keskustelua on néytteessd ollut maksuihin liittyvistd epdselvyyksistd ja siitd, ettd miten
ne jakautuvat talon asukkaiden kesken. Suurin syy EWOMin muodostumiselle on
kuluttajien informaation puute (Maity ym. 2014; You ym. 2015, 21). Néytteessd
kuluttajat siirtivit omia kokemuksiaan ja mielikuviaan esimerkiksi nykyisistd ja
entisistd kotitaloistaan myos uudisrakennuksen ominaisuuksiksi etenkin, koska heilld ei
ole ollut rakennusyhtidn tarjoamaa varmaa informaatiota saatavana. Kuluttajat voivat
ottaa hyvin argumentoidun ja uskottavasti kerrotun EWOMin huomioon ja siten
mukaan omaan paitoksentekoonsa (Li & Zhan 2011; Korfiatis ym. 2012, 209-210).
Seuraavassa lainauksessa kuluttaja tarjoaa hyotyd ryhmdlle, joten hdnen motivaationsa

néyttdisi olevan kollektiivista.

Meilld  on [nykyisessd kerros-] talossa asukkaiden kesken yhteinen
ldmpéenergiamittari. Kolmessa vuodessa limmityslasku on kallistunut kaksi
kertaa talven aikana. Syy on yksinkertainen, monet alkoivat hankkia omia
mittareita asuntoihin, mikd tarkoittaa, ettd heiddn pitid maksaa vain oman
asunnon ldmmityksestd ja jotain rappukdytdvistd, mutta joka tapauksessa
hankinta on kannattava. Meiddn tdytyi maksaa koko talon ldmmityksestd niiden
kanssa, joilla ei vield ollut omaa mittaria. Heti kun muutan omaan asuntoon,
asennan sinne ldmpoenergiamittarin, naapuri sanoi, ettd se maksaa itsensd
takaisin kahdessa ldmmityskaudessa. (6)

Tuollaisessa tapauksessa olisi epdloogista pysyd vihemmistossd maksaen
tuplasti enemmdn ilman ldmmittimisestd. Olen myos samaa mieltd asiasta, eli
uudessa asunnossa aivan ensimmdiseksi pitdd ostaa omat mittarit, jottei
maksaisi turhaan naapurin laskuja. (13)

Toinen kuluttaja tarttuu aiheeseen ja viestin perusteella hdn on samaa mieltd
ensimmadisen kirjoittajan kanssa. Viestissd ilmenee, ettd tdmi toinen kuluttaja on valmis

toimimaan neuvotulla tavalla siini tilanteessa, kun hdn on hankkimassa uuden asunnon.
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EWOMilla on merkitystd kuluttajien tekemiin valintoihin (Steffes & Burgee 2009; Seraj
2012; Lopez-Lopez & Parra 2016, 827). Siksi tdmin kuluttajan motivaatio voi liittyd
egoismiin, eli hén saa ainakin omaa henkilokohtaista hyotyd EWOMista. Kuluttajilla ei
ole tdssd tietoa siitd, miten tulevassa asunnossa asiat ovat, mutta niytteessd ollaan
valmiita ottamaan neuvot vastaan siitd huolimatta ja EWOMia pidettiin nédin ollen

subjektiivisesti hyodyllisena.

Seuraavissa sitaateissa alennusten tuleminen kaikkien tietoon on myds kirvoittanut
keskustelua yleisestd taloustilanteesta ja sen osallisuudesta myyntiméériin. Huoli
kysynnin mataluudesta on saattanut saada aikaan sen, ettd osa kuluttajista alkaa epiilld
asunnon ostamisen jarkevyyttd. Empiirisen nédytteen seuraavissa sitaateissa EWOMin
luomisen motivaationa voi olla ollut kollektiivisuus, jolloin ryhméin muista kuluttajista
kannetaan huolta neuvomalla heitd (Cheung & Lee 2012, 219). My6s mahdollista on se,
ettd kuluttajat koittavat poistaa omaa epdvarmuuttaan ja madaltaa riskin tunnetta
(Goldsmith & Horowitz 2006, 8-9) asunnon ostosta, tai he voivat koittaa saada

vahvistusta omalle kannalleen, jolloin kyseessé voisi olla my0s egoistinen hyoty.

Minun mielestini ndmd asunnot tulevat vddrddn aikaan. Tdllainen
rakennusprojekti olisi pitdinyt toteuttaa silloin, kun maan talous oli nousussa,
jolloin tdllaisten asuntojen kysyntd olisi suurempaa. Tdlld hetkelld ihmiset
ostavat ennemminkin jotakin tavallisempaa, joka on siten myés halvempaa. (6)

Siis nythdn kaikki on nousussa, jos katsoo sitd, miten paljon rakennetaan ja
miten kauppa kdy, niin ettehdn voi sanoa vastaankaan. (2)

Kylld ilman muuta. Fakta on se, ettei kannata pitdd rahoja pankeissa, jotka
saattavat ajautua konkurssiin, vaan kannattaa sijoittaa kiinteistéihin. Tdmd
vaihtoehto on ennemminkin kannattava. Ja siksi ostetaan, kun yritetddn turvata
omaa tulevaisuutta. (9)

[...]en voi uskoa tihdn talouden elpymiseen. Ihmiset hakeutuvat siksi Pietariin,
koska tdidlld on helpompi loytdd tyopaikka kuin maakunnissa, missd vallitsee
tdysi pysdhtyneisyys, romahdus, missd hankkeet seisovat [...]. (16)

Ylla oleva EWOM on muodostunut toukokuussa 2014, jona aikana usko Vendjdn

talouteen ja uudisasunnon ostoon ei ole ollut ndytteen mukaan yhtéldinen. Lainauksissa
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olevissa kommenteissa on periaatteessa kéyty lapi ndkokulmia taloustilanteen kautta sité,
ettd miten kannattaa menetelld oston kanssa juuri tdssd uudisrakennuskohteessa.
Lainauksissa oleva EWOMin siséltd voi antaa asunnon ostosta stressaavalle sellaisen
kuvan, ettd asunnon voi ostaa Pietarista yleisestd taloustilanteesta ja kysynnédn
vaihteluista huolimatta, kunhan sithen on itselli taloudelliset mahdollisuudet.
Lainauksien pohjalta raha kannattaa sijoittaa johonkin pysyvéén ja Pietarissa kuluttajilla
on parempi tilanne my0s laman aikana. Néissd sitaateissa on siis jopa suoraan ostoon
kehottavia kommentteja, joten nédytteen EWOM on selkedsti mahdollista liittdd
kuluttajan ostokdyttdytymiseen, mitd myés EWOMin teoria tukee (Steffes & Burgee
2009; Jalilvand ym. 2011, 44; Kotler ym. 2012, 271; Seraj 2012; You ym. 2015, 19;
Lopez-Lopez & Parra 2016, 827).

Kun tdmén kategorian EWOMissa keskitytddn tietoihin hinnoista ja alennuksista, niin
kuluttajat nayttivit arvottavan EWOMin kredibiliteettid viestin laadukkuuden yli.
Silloin EWOMin hyddyllisyyttd ajatellen eniten voi merkitd se, ettd onko motivaatio
EWOMin luomiseen kollektiivinen tai altruistinen, vai egoistinen tai prinsipalistinen.
Hinnoista keskustellessa tdssd késitellyssd ndytteessd egoistinen motivaatio EWOMin
aloituksessa voi tuottaa myos hyodyllistd informaatiota muille kuluttajille, kun siihen
vastataan silld tavalla, ettd vastauksien luomiseen motivaatio on joko kollektiivista tai
altruistista. Jalkimmadiset motivaatiot tukevat hyddyllisen informaation muodostumista

tassd. Prinsipalistisen motivaation kautta muodostunut EWOM taas ei ollut hyddyllista.

4.2.2 Asuntojen kohderyhmi

Néytteessd kuluttajia kiinnostaa uudisrakennuksen kohderyhmaé eli kenelle asunnot on
suunnattu, millaisia naapureita sinne tulee muuttamaan, onko paikka sopiva perheille ja
kuinka moni kohteen asunnoista tullaan vuokraamaan eteenpidin. Kyseessd on selkeésti
kuluttajien yhteinen ongelma, koska uudisrakennuksessa ei vield asu ketdéin. Yhteisen
ongelman ympirille voi yleensd muodostua EWOMia (Cheung & Lee 2012, 224).
EWOMin perusteella myyjien ja rakennusyrityksen tarjoama informaatio ei ole ollut
riittdvad kaikkien mielestd, koska kuluttajat joutuvat pddttelemddn ja pohtimaan yhdessé

sitd, ettd millaisille ihmisille kohteen asunnot on tarkoitettu. Tallaisesn EWOMin
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muodostumisessa voi olla kyse informaation puutoksesta (Maity ym. 2014; You ym.
2015, 21) ja siitd, ettd kolmannen osapuolen ylldpitimien sivustojen EWOMiin
luotetaan enemmaén (You ym. 2015, 33). Alla olevissa ndytteen lainauksissa kdy ilmi
keskustelun eteneminen. Ensimméinen kuluttaja jéttdd kysymyksen asuntojen

kohderyhmista:

Niin paljon plussia tissd kohteessa [...] mutta samalla asunnot ovat vain
vksioitd ja kaksioita, sekd se studio, jotenkin kaikki ei mene nyt yksiin. Ei ole
selvdd, ettd minkdlaisille ostajille tdmd kompleksi on suunniteltu. (6)

Niin mikdhdn tissd on epdselvid? Kun jopa mainoksessa on ilmoitettu, ettd
aivan sen ldhelld on kaksi yrityskeskittymdd. Se on selkedisti suunniteltu nuorille
vksineldville, jotka ovat yrittdjid! Koska perheelle tuollainen asunto olisi vihdn
liian pieni. (3)

[...] Minusta timd rakennetaan sellaisille yritysmaailman ihmisille, jotka
matkustavat Pietariin litkematkoille. [...] (9)

Kaksi kuluttajaa vastaa kysymykseen ja he perustelevat kohteen sijainnin perusteella
sitd, ettd se on tarkoitettu liikemiehille, eikd ole suinkaan perhe-eliméédn soveltuva.
Lainaukset jatkuvat alla ja niistd ilmenee, ettd kysymyksen jéttdnyt kuluttaja ei tdysin
tyydy vastauksiin, vaan jatkaa vasta-argumenteilla liittyen asuntojen kohderyhméan.
Hinen mukaansa kohteeseen rakennetaan myds lapsiperheille tarkoitettuja palveluita.
Témi saa toisen kuluttajan myds muuttamaan mieltddn asuntojen kohderyhmén
selkeydestd, vaikka hén ensin oli jopa uhmakkaan varma kannastaan. Jotta kuluttajat
voivat kokea téllaisen spekulatiivisen informaation hyddylliseksi, niin EWOMin pitdé
olla uskottavaa ja laadukasta (Cheung ym. 2008, 232), eli viestin ulkoasu ja hyva
luettavuus (Korfiatis ym. 2012), sekd ymmarrettdvyys ja hyvit perustelut voivat tukea
sitd (Li & Zhan 2011).

No, kun mainoksessakin on mainittu, ettd sinne rakennetaan myds mukava
sisdpiha ja leikkikenttd, niin rakentaja varmasti olettaa, ettd sielld tullaan
asumaan lapsien kanssa. Joten jos tinne rakennetaan tyéasuntoja, niin kaikki
eivdt tule olemaan niitd. [ ...] (6)

Jokin ei tosiaan tdsmdd. Jos ndmd ovat tyoasuntoja kaupungin ulkopuolelta
tuleville ihmisille, niin miksi he toisivat lapset mukanaan tyomatkoille? Jos tdmd
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taas on perheellisille pariskunnille, miksi sinne rakennetaan studioita ja yksioitd,
ihan kuin perheille yhteinen asuntola muistoksi autuaista pula-ajoista? Sanalla
sanoen, mikd kummallinen projekti. (3)

Keskustelua kdyddédn monesta eri ndkdkulmasta, joten EWOMista saa monipuolisen
kuvan aiheeseen liittyen. Tédlloin EWOMista voi saada selville monien eri kuluttajien
mielipiteet ja kannat asiaan. Téllaisesta aiheesta syntyy suuria méérid kvalitatiivista
dataa, joten riskind on informaation méadrdn kasvaminen liian suureksi. Talloin
kuluttajat eivit jaksa kdydd ldpi kaikkea aiheesta muodostunutta EWOMia, tai he
valitsevat vain helppolukuisimmat ja parhaiten argumentoidut kommentit. (You ym.
2015, 30) Toisaalta tdssd on kyse suuresta ostoksesta, jossa on syytd ottaa huomioon
paljon asioita ennen pditdksen tekemistd. Arvokkaiden ja sitouttavien hankintojen
kohdalla EWOMiin todennékdisesti jaksetaan paneutua muita ostoksia syvemmin
(Kotler ym. 2012, 270; You ym. 2015, 33). Niin ollen holistisen kuvan saamiseksi
tadhdn samaan asiaan liittyen alla on vield lainauksia néytteestd. Alla olevissa
lainauksissa ensimmdinen kommentti ndyttdd pohjautuvan faktoihin ja on kirjoitettu
uskottavasti, joten seuraava kuluttaja jatkaa sen pohjalta keskustelua pitden fakta-

argumenttia kayttokelpoisena informaationa.

Yksioitd ja studioita on noin 2/3 kaikkien asuntojen mddrdstd. Jiljelle jddneistd
asunnoista kaksioita on 72 ja kolmioita 16. Joten asuntoja loytyy perheille,
mutta sama se, tdssd projektissa on paljon epdselvid asioita. (6)

Kaksi kolmasosaa — sellainen mddrd osoittaa selvisti, ettd kohde on
perheasuntola. Minulle tdmd ndyttdytyy jonkinlaisena kokeellisena projektina,
jossa on paljon tulkinnanvaraa, kerta kaikkiaan epdtavallista meille. Suunnattu
ldntiselle mentaliteetille. (4)

Uudisasunnoissa ei ole tdysin mahdollista tietdd sitd, ettd millaisia naapureita sattuu
saamaan. Ndin ollen téstd aiheesta spekulatiivinen keskustelu jatkuu voimakkaana. Alla
olevissa lainauksissa keskustelu etenee siten, ettd kaksi ensimmadistd kommenttia on
vain spekulatiivista keskustelua tulevista naapureista ja siitd, ettd millaisia ihmisid
taloon ylipddnsd voi muuttaa. Téllaiset kommentit ovat vailla faktapohjaa, joten alla
olevien lainauksien kolmannessa kommentissa tyrmitdéin aiemmat spekulaatiot

epauskottavina ja pelot huonoista naapureista menneisyyden ongelmina. Talloin
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informaatio EWOM in kauttaa ei saavuta riittdvin korkeaa ldhteen kredibiliteettid, jotta

sitd pidettdisiin kuluttajien keskuudessa hyodyllisend (Cheung ym. 2008, 232).

Olisi kiinnostavaa tietdd, ettd kuka tulee asumaan viereisissd asunnoissa,
tunnollinen naapuri, joka vield maksaa pois asuntolainaansa, vai vaihtuuko
siind naapurit muutaman kerran vuoteen, jos tddlld kdydddn vdiliaikaisissa
toissd, koska sellaisista ihmisistd ei tiedd mitd olettaa. Kun saa tdllaisen tiedon,
niin on helpompaa valita tietty asunto. (6)

Kylld, ilman tuota tietoa asunnon valinta itselle [...] muuttuu palapeliksi, josta
puuttuu paloja. Sanoisinpa jopa, ettd ndissd asunnoissa todenndkdisyys
epdmiellyttiville ylldtyksille naapurien kanssa on jopa suurempi. Joten osta ja
pelkdd, ettd naapuriin asettautuu jokin jengi ja ldpi yon tulee jérjestyshdiriditd.

(16)

Kylld, mutta riittdd 90-luvun muistelu. Aika on nykyddn toinen ja nuorista
miehistd on tullut kulturelleja ja sivistyneitd, ndikyy sellaisia kunnollisia ihmisid
kalliissa puvuissa ja solmioissa [...]. (9)

EWOMia naapureista kdydddn my0s rakentavammalla pohjalla, joka perustuu
ennemminkin faktoihin ja niiden etsimiseen kuin spekulaatioon. Alla olevissa
lainauksissa pohditaan sitéd, ettd kuinka moni asunnoista tulee vuokrattaviksi ja sen
avulla on tarkoitus tehdd asuntokohteesta tulkintoja. Ilmeisesti sellaisissa naapureissa

ndhddan merkittdva eroavaisuus, jotka ovat vuokralla eivitka ole itse ostaneet asuntoa.

Asunnot ovat hyvdlli alueella [...]. Kannattaa varmaan ostaa asunto tddiltd,
erityisesti niiden, jotka haluavat saada tuloja vuokraamalla asuntoa eteenpdin?

()

Kylld, olisi kiinnostavaa tietdd niiden osuus, jotka aikovat ostaa asunnon
tulonhankkimismielessd. Mutta sellaisia tietoja on vaikeaa saada mistddn ja jos
Jjoku sellaista informaatiota kerdd, niin ei varmaan jaa eteenpdin. (6)

Periaatteessa tuollaiset tiedot kiinnostavat verottajaa. Ja rekisteréitymisen
vhteydessd pitdd tietdd se, ettd kuka omistaa asunnon ja kuka taas ei. Muuten,
uuden lain mukaan vuokratuotot pitdd ilmoittaa valtiolle. Joten ainakin silld
tasolla tdstd pitdisi olla tieto. (4)
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Tédmin kategorian EWOM ista huokuu se, ettei motivaation ldhdettd vélttdméttd ole niin
helppoa yksiselitteisesti madrittdd. Motivaatio voi olla egoistista tai kollektiivista ja
altruistista, tai samaan aikaan niitd kaikkia, koska kellddn ei ilmeisesti ole varmaa tietoa
aiheesta ja rakennusyritykselti saatava tieto ndyttdytyy ristiriitaisena. N&in ollen
EWOMiin osallistuvat kuluttajat voivat haluta osallistua keskusteluun, koska he
kaipaavat lisdd informaatiota itselleen, he haluavat varmistaa oman kantansa, tai he
haluavat oikaista muiden kantoja ja jakaa heiddn mielestdéin oikealta kuulostavaa
informaatiota. Niin ollen tdmén kategorian EWOMin hyddyllisyyden arvioinnissa
kannattaa keskittyd ensisijaisesti EWOMin laadukkuuteen ja joissain tapauksissa myos
kredibiliteettiin, kun tietoa esitetddn faktana (Cheung ym. 2008, 232). Tédllainen EWOM
ilman varmennettavia faktoja voi liittyd siihen, ettd kuluttajien tdytyy usein tehda

paétoksid vaillinaisen informaation pohjalta (Mudambi & Schuff 2010, 185).

4.2.3 Kohteen mukavuus

Téhin teema-alueeseen kuuluu niytteen EWOMssa ilmenneet aiheet liittyen kdytdnnon
asioihin ja viihtyvyyteen uudiskohteesta. Teemaan liittyy siis kohteen mukavuus ja
sithen liittyvét asiat eli toimivuus, taso, laatu, viimeistely, palvelut ja 1&hiympériston

miellyttavyys.

Kédytdnnon seikoista hyvd esimerkki on keskustelu kohteen parkkitilasta ja miten
keskustelu siind muodostuu ja etenee. Alla olevissa lainauksissa ensimmaéinen kuluttaja
on l0ytinyt uutta tietoa liittyen uudiskohteen kiaytdnnollisyyteen ja mukavuuteen.
Hinen 10ytdménsa tiedon mukaan kohteeseen tulee tietty méard parkkipaikkoja, mutta
hénen mielestdnsd se on aivan liian vdhin. Hén on siis 10ytdnyt uutta kriittistd tietoa
kohteesta ja haluaa jakaa sen muiden kuluttajien kesken, jos he eivit siitd ole vield
kuulleet. Tallaiseen EWOMiin motivaatio voi olla altruistinen tai kollektiivinen, minka
voi ndhdd muille kuluttajille kaikkein hyddyllisimpand (You ym. 2015, 35). Kyse
ndyttdisi myOs olevan siitd, ettd kuluttajalla on ollut odotuksia kohteesta, mutta ne eivét

sitten kohtaakaan hénen 10ytdmédnsd informaation kanssa, joten hénelle muodostuu
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tunnereaktio, jonka jdlkeen EWOMin luomisen todenndkdisyys on suurempaa

(Kietzmann & Canhoto 2013, 149).

lhan juuri dsken sain selville yhden ikdvin ominaisuuden perhe-eldmdid
ajatellen. Tai voi olla, ettd niitd on useampiakin, mutta juuri tdmd sattui
osumaan silmiin. Niin, te varmaan huomasittekin, ettd tdssd on maanalainen
parkkipaikka 77:1le autolle. Siis miti?! Tasokkaalle kohteelle tuo mddrd on vain
murto-osa tarvittavasta! (8)

Toisaalta ensimmdiisen kuluttajan viestiin vastataan siten, ettei viestin sisdltod uskota
sellaisenaan, muttei mydskdén tyrmédtd. Lainauksissa alla seuraava kuluttaja haluaa
16ytdd asiaan liittyen lisdtietoja ja hén olettaa, ettei informaatio pitdisi paikkaansa,
vaikka huolestuu siitd hieman. Kolmas kuluttaja jatkaa tarjoamalla faktatietoa aiheeseen
liittyen, joten keskustelu kehittyy koko ajan tarpeellisella informaatiolla ilmeisen
kollektiivisesti, koska EWOMiin osallistujat ndyttavét haluavan kaikki selvittdd samaa
asiaa parkkipaikkojen riittivyydestd. Tdssd ilmenee myo0s se, ettd kuluttajat voivat pitda
uskottavampana sitd informaatiota, mink he yleensd saavat EWOMin avulla sen sijaan,
ettd he saisivat sen yritykseltd suoraan (Weisfeld-Spolter ym. 2014, 263-264; You ym.
2015, 33).

Ja kuinka paljon tuonne oltiinkaan suunnittelemassa asuntoja? Onko jossain
tietoa tdstd? Joka tapauksessa, studioiden ja yksioiden mddrdn perusteella
tdllaiselle yhdeksdnkerroksiselle asuintalolle tehdddn kylld enemmdn kuin 77.
Ja missd on parkkipaikat vaimoille ja muille? Eivit he kaikki kulje
reittitakseilla! (9)

TGhdn kohteeseen rakennetaan 319 asuntoa, joista 223 on yksioitd, 80 kaksioita,
ja muutamalla sivulla sanotaan, ettd sinne tulee myos 16 kolmiota, mutta siitd
tiedosta en mene takuuseen. Joten parkkipaikkoja tulee olemaan vihdnlaisesti.

(6)

Lainattu keskustelu jatkuu alla ja lopulta se menee sithen, ettd kaksi kuluttajaa
rauhoittelee muita kertomalla, ettd yritykset yleensd toimivat ndin, jotta kaikki paikat
saataisiin myytyd hyvélld hinnalla loppuun. Tillaisen EWOMin tuottamisen
motivaationa lienee altruismi, koska niiden kuluttajien, jotka tietdvit asian olevan
yrityksen myyntitoimenpide, ei tarvitsisi siitd muille mainita. He saattaisivat saada siitid

hyotyé, jos he pitdisivét tiedon itselldén, silld nédin ollen he voisivat odottaa kauemmin
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parasta mahdollista hetked ostaa. Télld tavalla muodostuneeseen EWOMiin luotetaan

eniten (You ym. 2015, 35).

Odotetaan vield virallista tietoa parkkipaikkojen mddrdstd. Ja joskus ndiden
autopaikkojen mddrdd muunnellaan keinotekoisesti, jotta niitd ostettaisiin
aktiivisemmin... (10)

[...] normaali markkinointikikka. (11)

Asuntojen koosta ja niiden kiyttokelpoisuudesta on keskustelua timén teeman alla.
Keskustelu sivuaa aiemmin esiteltyd teemaa siitd, ettd mikd on asuntojen kohderyhma.
Tédmin teeman alla késitelldén asuntojen kokoa ja varustelua siltd kantilta, ettd miten
mukavaa ja kdytdnnoéllistd niissd oleskelu on. Alla olevissa lainauksissa niytteen
EWOMista voi huomata sen, ettid kuluttajien odotukset ja kohteen ominaisuudet eivét
ole oikein kohdanneet tdysin, eivitkd he ole varmoja kohteen sopivuudesta. Tdssd
ndyttdd olevan kyse myds siitd, ettd kuluttaja on saanut tdstd ristiriidasta pettymisen
tunnereaktion (Kietzmann & Canhoto 2013, 149) ja hdn haluaa sitten myos kysyé
muiden kuluttajien mielipidettd asiaan. Lainauksessa olevassa vastauksessa kuluttaja on
myOs samaa mieltd kysyjan kanssa. Heille téllainen kohde ei kelpaa muuhun kuin
lyhytaikaiseen oleskeluun, kun siihen on tarvetta. Nédin ollen EWOMissa vahvistetaan
yhteistéd kantaa, joten ensimmaéisen kuluttajan kysymykseen on vastattu ja hin on saanut

egoistisen hyotynsd EWOMin luomisesta.

No joo, kaikki on tdssd nykyaikaisen minimalismin mukaan tehty sellaiselle
ihmiselle, jolla on minimaalinen mddrd henkilokohtaista tavaraa ja vaatetta.
Keittonurkkaus on myds yksinkertaistettu niin pitkdlle kuin mahdollista. Mutta
kaikki on jotenkin virallisen oloista, vai mitd mieltd olette? Ei tunnu jotenkin
vhtddn kodikkaalta. Mutta kiinnostavaa on se, ettd onko kaksioissa sitten
erilliset vaatehuoneet? (9)

Keittiélaitteet ovat normaalin kokoisia. Katselin joitakin erilaisia suunnitelmia,
niin ndissd [asunnoissa] on ennemminkin “keittionurkkaus”, jossa voi "haukata
jotain”, ei siis vaikuta oikealta jatkuvaan asumiseen soveltuvalta keittiolta. (14)

Alla oleviin lainauksiin tullessa EWOMissa on kdynyt selville, ettd kohteessa on tarjolla

bisnes-luokan asuntoja, jotka on rakennettu tiysin valmiiksi ja sinne on myds valittu
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kodinkoneet ja huonekalut. Tdmi jakaa selkedsti mielipiteet kahtia. Osa haluaa, ettd
uudisrakennuksessa ei ole mitddn valmiina ja he saavat rakentaa asuntonsa itse loppuun,
mutta osa ymmartia ja on tyytyvéisié siihen, ettd he voivat muuttaa valmiiseen asuntoon
vaivaamatta padtadn viimeistelylld tai sisustamisella. Téllainen asia on saanut kuluttajat
luomaan EWOMia eri ndkokulmista. Oman mielipiteensd ja preferenssinsd esiin
tuominen EWOMissa voi juontaa siitd, ettd halutaan egoistista sisdistd hydtyé
toteuttamalla itsedéin tai vaikuttamalla toisiin kuluttajiin. Egoistinen motivaatio
EWOMin luomisessa ei saa aikaan ainakaan yhtd hyodyllistd informaatiota, mité

kollektiivisen ja altruistisen motivaation avulla voitaisiin saavuttaa (You ym. 2015, 35).

Monet uudisasuntoon muuttavat haluavat ndihdd vain paljaat seindt ja katot,
Jjotta voivat itse rakentaa asuntonsa loppuun. Mind olen yksi heistd. (12)

On mydés toisenlainen ryhmd uudisasunnon ostajia, jotka eivdt jaksa vaivata
itseddn keskenerdiselld asunnolla. Joten he ovat tyytyvdisid, kun saavat muuttaa
tdysin valmiiseen asuntoon. Ja vield jos joku muu on valinnut oikean tyylin
huonekalut heiddn puolestaan, niin tyytyvdisyys on taattu. Oikeasti. Liikemiehet
usein palkkaavat taitavan sisustussuunnittelijan tihdn tarkoitukseen. (9)

Asunnon ostoon liittyy paljon muitakin seikkoja kuin ne, jotka ovat suoraan sidoksissa
asuntokohteeseen. Asunnon sijainti késiteltiin tdssd tutkimuksessa jo aikaisemmin sen
teeman yhteydessd, jossa késiteltiin asuntojen kohderyhméé. Tédhdn kiytannollisyyden
ja mukavuuden teemaan taas kuuluu ympéristo, eli kdytdnndssé siis se, ettd onko alue
hyvé paikka asua ja mité siitd voi odottaa. Alueeseen liittyvdssd EWOMissa yhdistyvit
nykyisyys ja tulevaisuus, koska alueella jo olevat palvelut on mahdollista méérittda jo
nyt ja mahdollisesti kehitettivistd palveluista voi jollakulla olla informaatiota jaettavana.
Motivaatio EWOMin luomiseen alueeseen liittyen on alla olevissa lainauksissa
kollektiivisen oloista, koska kysyjén ja tarkoitus ei ole saada informaatiota ainoastaan
itselleen, vaan lisdksi muille EWOMiin osallistujille. Tdméd tukee informaation
hyodyllisyyttd kuluttajille. Kun kuluttaja on motivoitunut tuottamaan informaatiota
ryhmélle, niin informaation laatuun panostetaan enemméin, joten myos siksi
kollektiivinen informaatio tdssd voi olla hyodyllistd (Chu & Choi 2011, 275-276; Chu
& Kim 2011; Cheung & Lee 2012, 224; Cheung & Thadani 2012, 467; Lee ym. 2013,
687).
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Mitd tieddtte ympdrdivistd alueesta, tullaanko se jdttimddn samanlaiseksi kuin
nyt, vai tullaanko sitd kehittimdcdn jotenkin? Kaikki haluaisivat niin, ettd kaikki
olisi tasokasta. (35)

Riippuu  siitd  mitd  lasketaan  kehittdmiseksi. Jos tarkoitatte  niitd
vierasautopaikkoja, niin ei kannattane odottaa liitkoja. Tieddn ainakin, ettd
lasten leikkipaikka on tulossa varmasti. Ja ettd mukava sisdpiha kuuluu
rakentajan antamiin lupauksiin [...]. (7)

Témin tutkimuksen empiirisen ndytteen kohteena olevassa uudisrakennuksessa on
EWOMin mukaan mahdollista ostaa erilaisia lisdpalveluita, kuten ruuan toimitus
suoraan kotiin. Alla olevissa lainauksissa EWOMissa késitellddn palvelun
tarpeellisuutta eri ndkokulmista. Lainauksissa ndkyy, ettd motivaatio EWOMiin on
padosin kollektiivista, koska palvelun kayttdmisestd ja hyddyllisyydestd keskustellaan
yleiselld tasolla ja sithen vertaillaan my0s vaihtoehtoja. Toisaalta alla olevissa
lainauksissa toisen kuluttajan motivaatio EWOMin luomiseen ndyttdd olevan hénen
moraalisten periaatteidensa esilletuomista eli prinsipalismia (Cheung & Lee 2012, 219),
koska hin haukkuu toimituspalvelun kayttéjid laiskoiksi, jotka eivit jaksa edes kévelld
tien toiselle puolelle. Télld tavalla motivoituneen kuluttajan EWOMista ei vélttdmétta
ole hyotyd muille kuluttajille, koska hén ei tuo keskusteluun mitédén hyodyllistd tietoa.
Kolmas ja neljis kuluttaja keskittyvit tuottamaan EWOMia omasta ja samalla muiden
mahdollisesti samalla tavalla ajattelevien ostokdyttdytymisestd, joten he tuovat
nékokulmia aiheeseen. Téllainen EWOM voi tuoda mukanaan uusia ndkdkulmia muille
kuluttajille. Se voi merkitd heidén ostokdyttdytymisessddn jotain (Jalilvand ym. 2011,
44).

Sielld on ruokakauppa vieressd, kirjaimellisesti tien toisella puolella. [...] Ndin
ollen ei ole varmaan kannattavaa perustaa endd toista kauppaa siihen lihelle.

(6)

Mutta ei sen vilid. Olette varmaan samaa mieltd, ettd on eri asia kdvelld tien
toiselle puolelle kuin istua omassa asunnossa ja tilata kaikkea haluamaansa
suoraan kotiin, kun tietdd, ettd tilaus on jo kohta oven takana! Laiskojen unelma

[..]. (13)

Jos ruuan toimituksessa on kuukausittainen kiinted maksu, eikd tule lisdmaksua
Jokaisen tilauksen pdiille, niin tietenkin aion kdyttdd sitd koko rahan edestd. (6)
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[...] kotimatkalla on paljon valinnanvaraa ja vaihtoehtoja, mistd voi ottaa
ruuan mukaan, ndin moni tekee. Ei ole selvid, ettd onko tdille palvelulle
kysyntdd tddlld. (14)

Téssd mukavuuden ja kaytdnnéllisyyden kategoriassa oli EWOMin hyddyllisyyden
kannalta merkittdvdd se, millainen motivaatio kuluttajalla oli sitd luoda. Egoistinen
motivaatio tuottaa kuluttajille vehemmén hyotyd kuin kollektiivinen ja altruistinen,
joiden seurauksena EWOM nidhdéddn kaikkein hyddyllisimpdnd. Hyoddyttomimpéné
kuluttajille voi néhdd prinsipalistisen motivaation pohjalta muodostetun EWOMin,
kuten tdssd ndytteessd on kdynyt ilmi. Namé neljd motivaatiota néyttdvat kattavan
tutkimuksessa kasitellyn EWOM néytteen luomisen motivaatiot. Ndin on myds
kirjallisuuden perusteella (Cheung & Lee 2012, 219). Téssd hyodyllisen EWOMin
muodostuminen oli samankaltaista kuin taloudellisessa ndkokulmassa, koska keskustelu
pohjautui ainakin osaksi varmistettaviin tietoihin ja mielipiteisiin niistd, kuten miti
palveluita alueella on ja miten asunnot tullaan varustamaan. EWOMin hyoddyllisyyden
kannalta kannattaa tdméin kategorian osalta myos keskittyd siihen, ettd miten
luotettavana EWOM ylipdétdan ndhddén eli halutaanko luotettavaa informaatiota muilta

kuluttajilta vai luotetaanko yritykseen joissain tapauksissa enemmaén.

4.2.4 Rakennusyhtio

Téhin kategoriaan kuuluu se, mitd rakennusyhtiostd puhutaan ja millainen maine silld
on, millaisia kohteita se on ollut rakentamassa ja miten luotettavana tai epiluotettavana
se ndyttdytyy kuluttajille tdssd empiirisessd ndytteessd. Rakennusyrityksen taustojen
selvittamisestd muodostuu EWOMia, koska tietoa ei tunnu olevan saatavilla kovinkaan
paljoa. Informaation puute saattaa kuluttajia EWOMin pariin (Maity ym. 2014; You ym.
2015, 21). Alla olevissa lainauksissa ensimméiinen kuluttaja kysyy suoraan yrityksen
alemmista kohteista, koska hén haluaa ilmeisesti hakea joitakin referenssejd
arvioidakseen rakentamisen laatua. Hin saa vastaukseksi ldhinnd arvailua, koska
muutkaan eivit aluksi tunnu tietdvén yrityksestd mitdin. Kolmas kuluttaja osaa antaa
perustellun neuvon siitd, ettd mistd informaatiota saattaisi 1oytyd. EWOMissa

motivaatio néyttdytyy kollektiivisena, koska kaikki haluavat tietdd samasta asiasta
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enemmain (You ym. 2015, 35). Vihintdén hyvin argumentoituna tillaisesta EWOMista

voi olla siis hyotyé kuluttajille (Cheung ym. 2008, 232).

Rakentajasta on tietoa aivan liian vihdn. Jos jollakulla on tietoa aiemmin
rakennetuista kohteista, niin olkaa hyvd ja kertokaa. (7)

Ndayttidko siis siltd, ettd tamd on aloitteleva yhtio? He varmaan antavat
kaikkensa ndyttddkseen olevansa parhaita, mutta toisaalta, onnistuvatko? (10)

Teille ei tullut mieleen, ettd tdssd saattaa olla taustalla nimimuutokset. Jos timd
ei ole vain yksi yhtié, vaan ryhmd yhtiditd, niin tdytyy katsoa ketkd siihen
vhteistyohon kuuluvat. Heti voin sanoa, etteivit he todenndkoisesti ole
aloittelijoita. Uusiin tulokkaisiin ei luottaisi kukaan ndin arvokkaalla alueella
kuin mitd Pietari on. (11)

Alla olevissa lainauksissa EWOMissa on huomioitu se, mitd rakennusyhtio itse kertoo
itsestddn, mutta sitd ei pidetd niinkdén luotettavana informaationa. Yrityksestd halutaan
informaatiota muilta kuluttajilta. Tamé selvidd ensimmadisen kuluttajan kommentista.
Toinen kuluttaja osaa neuvoa muille kuluttajille yrityksen rakentaman kohteen aivan
uudisrakennuksen ldheltd ja samalla hidn neuvoo muita kdymédn paikanpailld
katsomassa kohdetta. Pitkdllisen spekulaation jilkeen aiheesta muodostui faktapohjaista
EWOMia, mitd muut kuluttajat pitivét uskottavana, toisin kuin aiempia spekulatiivisia
argumentteja. Asiantuntevan argumentoinnin ja sitd tukevien faktojen avulla on
mahdollista muodostua hyddyllisti EWOMia (Li & Zhan 2011; Korfiatis ym. 2012),

kuten tédssé tapauksessa kdvi.

He  kutsuvat  itseddn  yhdeksi  johtavaksi  yrityksestd  Pietarin
rakennusmarkkinoilla. Vaikkakaan en voi itse sanoa heistd mitddn vield. Kaikki
kehuvat itseddn. Ja missd ovat ne talot, mitd he ovat rakentaneet? Jos ei ole
ndyttdd mitddn, niin se ei ole vakuuttavaa. (9)

Kuinka niin eivdt ole rakentaneet mitddn? Suorastaan vieressd on [...] tdmdn
vhtion rakentama talo. Tosiaan se ei ole asuintalo, vaan liikekeskus |[...].

Mutta se on vain kivenheiton pddssd, joten kdykdd tarkistamassa sen
rakennuksen laatu ja voitte rauhoittua. (7)
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Hankkeen etenemisestd muodostuu EWOMia myds siind tapauksessa, ettd kuluttajat
ovat kuulleet rakentamisen sujuvan aikataulussa ja kaiken etenevdn kuin pitda.
Ilmeisesti kyseessd on niin merkittdvd hankinta, ettd téllaisista asioista pitdd kantaa
huolta, vaikkei mitéédn yllattavaa olisi tapahtunutkaan. Luultavasti timad johtuu siitd, ettd
asunnon ostaminen on niin suuri hankinta ja se sisdltdd paljon huomioon otettavia
seikkoja. Suurista hankinnoista EWOMia voi syntyd enemmén (Kotler ym. 2012, 270;
You ym. 2015, 33) ja niiden hankkimiseen yhdistetddn suuri riskin tunne, jota EWOMin
avulla voidaan koittaa vdhentdd (Goldsmith & Horowitz 2006, 8-9). Alla olevissa
lainauksissa EWOM muodostuu vain sen ympdérille, ettei kukaan ole kuullut mitdén
rakentamisen viivdstymiseen viittaavaa. Motivaatio EWOMiin tdssd ndyttdd olevan
ensin kysymyksessd egoistista ja jatkossa kahdessa seuraavassa kommentissa

kollektiivista, koska ihmiset haluavat jakaa tietoa aiheeseen liittyen.

Kuulin, ettd hanke etenee aikataulussa, joten kaikki kunnossa? Valmistuuko
ajoissa? (12)

Voiko joku antaa jotain takuita siitd, ettd se valmistuisi ajallaan? Toistaiseksi
kaikki ndyttdd olevan kunnossa, mutta miten tulee olemaan huomenna — kukaan
ei tiedd. (10)

No no, mind ajattelen toisin. Huomenna on samalla tavalla kuin eilenkin.
Rakentajan intressi ei ole viivyttdd valmistumista, ellei jotain aivan
odottamatonta tapahdu. Silloin vain taivas tietdd. Ndin on ollut aina. (8)

Vastaavassa tilanteessa joku kuluttaja on laskenut liikkeelle sellaista informaatiota,
jossa hin on ilmeisesti vdittanyt, ettd hankkeessa on ilmennyt ongelmia tai viivastyksié
aikatauluun. Naytteen luomisen aikaan timid ensimmidinen kommentti oli poistettu,
mutta siihen liittyvdd muuta EWOMia oli vield saatavilla. Néin ollen yhden kommentin
poistaminen ei vield vélttdméttd saa aikaan sitd, ettd EWOM olisi tutkijalle jotenkin
kayttokelvotonta tai vaikeaa tulkita, mutta varmaa dokumentaatiota puuttuvista
kommenteista ei voi endd tdssd vaiheessa saada. Tastd huolimatta voidaan ndhda, ettd
EWOM siilyy hyvin internetissd (Hennig-Thurau ym. 2004, 39—40). Poistettu viesti oli
muiden kuluttajien keskuudessa mairitelty huhupuheeksi tai epduskottavaksi, koska

sithen ei ollut ilmeisesti ollut mitéédn lahteitd. Epduskottava ja 1dhteeton EWOM ei ole
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kuluttajille hyodyllistd (Li & Zhan 2011; Korfiatis ym. 2012), mutta huhusta kdytiin

kuitenkin keskustelua, josta on lainaukset alla.

Mutta mistd huhut viivdstyksistd ovat ldhtéisin? Eivit ne vilttdmdttd ole
ilmestyneet tyhjdstd, muistakaa sanonta savusta ja tulesta! Joten jonkinlaisia
ongelmia kuitenkin on ilmennyt? (13)

Radio YMS - “Yksi mummo sanoi” toimii meilld liiankin hyvin. Ja mitd
pidemmdille ndmd huhut kantautuvat sitd uskomattomammiksi ja vdritetyimmiksi
ne muuttuvat. (11)

Téssd kategoriassa EWOM ei siséltinyt juurikaan kuluttajia hyddyttdvid faktoja niistd
aiheista, mistd informaatiota haluttiin saada. Ldhteet ja faktat toisivat EWOMiin
uskottavuutta (Li & Zhan 2011), mutta tissd kategoriassa EWOMin hyoddyllisyyden
arvioinnissa on siis keskityttdvd eniten EWOMin laadukkuuteen ja EWOMin
kirjoittajien motivaatiohin luoda EWOMia. Téssi ei siis voida ottaa kantaa siihen, ettid
onko informaatio totta, vaan siihen, ettd hyvéksyvitko kuluttajat informaation ja voiko
se ndyttdytya heille hyodyllisend. Jos kuluttaja pitdd EWOMia laadukkaana ja ajattelee,
ettd viestin sisdltd on relevanttia, niin silloin hdn todenndkdisimmin voi pitdd

informaatiota hyddyllisend (Cheung ym. 2008, 232).

4.2.5 Lakiasiat

Tédmin kategorian sisdltd on oikeastaan yhdistelmi hinta- ja kohderyhménékokulmaa,
mutta asuntojen viralliseen statukseen liittyvédt lakikeskustelut pddtettiin laittaa omaan
kategoriaansa, koska tdssd tapauksessa lakiasioilla on oma erityinen merkityksensa.
Témin tutkimuksen johdannossa avattiin sitd, ettd Vendjélld on tavallisia asuntoja ja
tilapdisasuntoja, joiden juridinen asema poikkeaa toisistaan. Naytteessd on muodostunut
tastd aiheesta EWOMia. Kuluttajat jakavat tietoa siitd, ettd mitd tima merkitsee yleisesti,

tai vain heille henkilokohtaisesti.

Ennen alla olevia lainauksia EWOMissa on tuotu esille se, ettd juuri tdmédn

rakennuskohteen asuntoja sanotaan tilapdisasunnoiksi. Alla olevien lainauksien mukaan
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tamé asuntotyyppi on EWOMiin osallistujille uusi asia ja positiivinen sellainen siiné
mielessd, ettd hinnat ovat muita halvempia. Kun jokin asia on uutta kuluttajille, niin

siitd voi herkemmin muodostua EWOMia (Zhang & Watts 2008).

En nde ongelmaa siind, ettd nimitetddnko nditd asuntoja tilapdisasunnoiksi.

Antaa heiddn alentaa hintaa vield 20%, niin ostan tdstd asunnon. Enkd mitddn
vksiotd! (10)

Tassd tapauksessa minulla on hyvid uutisia, silld tilld hetkelld on paljon
houkuttelevia tarjouksia kiinteistomarkkinoilla. Tarkoitan tilapdisasuntoja,
joissa hinnat ovat paljon alhaisempia. Pddkaupungissa niitd jo rakennetaan ja
myydddn tdysin. Meiddn tilanteestamme en osaa sanoa. Tietddko joku onko
muita samanlaisia projekteja? (4)

Uudisasuntojen tyyppiin ja niiden juridiseen asemaan liittyvi EWOM ei ole pelkkii
spekulaatiota, vaan se vaikuttaa faktoihin perustuvalta. Toiset haluavat tietdd lisda
asiasta, josta he eivdt vield paljoakaan tiedd tai se on heille jopa tdysin uutta
informaatiota, kun taas toiset haluavat jakaa EWOMin avulla heilld olevaa
informaatiota. Né&in ollen kuluttajat saavat kattavan kuvan normaalien asuntojen
tilapdisasuntojen vilisistd juridisista eroavaisuuksista. Motivaatio EWOMin luomiseen
tassd kategoriassa on kollektiivista tai altruistista, silld monet kuluttajat haluavat jakaa
oman tictonsa aiheesta kaikille muille. Kun EWOMia halutaan luoda kollektiivisesti,
niin siithen panostetaan monesti enemmin (Cheung & Thadani 2012, 467). Alla olevissa
lainauksissa, kuluttajat tarjoavat vakuuttavaa ja faktoilta vaikuttavaa informaaitiota siité,
ettd mitd asuntojen juridinen status voi tarkoittaa ja mitd niissd erityisyyksié niissi voi

niin ollen ilmeta.

Kylld, mutta fakta on se, ettd jopa tilapdisasuntojen juridisessa statuksessa voi
olla eroavaisuuksia. Itse asiassa nyt rakennetaan kahden tyyppisid
tilapdisasuntoja, eli toimistotyyppisid, joissa minkddnlainen rekisteréityminen ei
ole mahdollista, sekd hotellityyppisid, joissa on mahdollista tehdd
mddrdaikainen rekisteréityminen. (11)

Jos tinne rakennetaan toimistotyyppisid viliaikaisasuntoja, niin niihin ei voi
mitenkddn rekisterdityd. (16)
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Téssd kategoriassa EWOM vaikutti enemmin faktoihin perustuvalta toisin kuin
esimerkiksi keskustelussa siitd, ettdi millaisia naapureita taloon voi muuttaa, tai ettd
eteneekohdn rakentaminen aikataulussa, vai tuleeko joitakin viivdstyksid. Monen
kuluttajan EWOMIin luomisen motivaatio néytti olevan myos pitkélti kollektiivista tai
altruistista, joten tdssd kategoriassa kuluttajille hyddyllinen EWOM syntyi ainakin
oikeanlaisen EWOMin luomisen motivaation ja ldhteen kredibiliteetin seurauksena.
Toki hyodyllisen EWOMin muodostumiseen tarvitaan myds riittdvdn laadukas
argumentointitapa (Cheung ym. 2008, 232), mutta tissd kategoriassa sen merkitys ei

ndyttdnyt olevan niin suuri kuin 1dhteen uskottavuuden merkitys oli.

4.3 Johtopaitokset ja teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Néytteestd saatu empiirinen aineisto jaettiin viiteen eri teemaan. Ne ndyttivdt olevan
merkittivia EWOMin aiheita uudisasunnon hankintaan liittyen téssd tapauksessa.
Néytteen perusteella arvioiden on mahdollista, ettd kuluttajat voivat osallistua osallistua
EWOMiin saadakseen kokonaisvaltaisen mielikuvan asuntokohteesta. Informaation
puute saattaa kuluttajja EWOMin pariin (Maity ym. 2014; You ym. 2015, 21). He
voivat 10ytdd yllattavad informaatiota sen avulla ja he voivat saada monipuolisia
vastauksia kysymyksiinsid (You ym. 2015, 33). Néin ollen téllaisen suuren hankinnan
kohdalla, kun kuluttajat ovat motivoituneita hankkimaan paljon informaatiota EWOMin
kautta, he voivat subjektiivisesti arvioida EWOMia (Cheung ym. 2008, 232; Cheung &
Lee 2012, 219) ja valita itselleen ainakin hyddyllisimmén informaation kaytettdvéksi

(You ym. 2015, 30).

Tutkimuksessa tunnistettiin teorian mukaiset EWOMin luomiseen liittyvét motivaatiot
eli egoismi, kollektivismi, altruismi ja prinsipalismi (Cheung & Lee 2012, 219). Niistd
hyodylliseen EWOMiin olivat kirjallisuuden mukaisesti (You ym. 2015, 35) yhteydessi
eniten kollektivismi ja altruismi sekd joissain tapauksissa egoismi, jos EWOM muut
kuluttajat tarttuivat aiheeseen ensimmdisen viestin jélkeen. Osassa EWOMista oli
selkedsti havaittavissa myds positiivinen tai negatiivinen tunnereaktio, mika

kirjallisuuden mukaan lisdd todenndkoisyyttd EWOMin luomiseen (Bagozzi 1992;
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Jalilvand ym. 2011, 44; Kotler ym. 2012, 277; Kietzmann & Canhoto 2013, 149), mutta
sen yhteyden liittymisestdi EWOMin hyddyllisyyteen ei tdssd tutkimuksessa saatu

vastausta.

Argumenttien laadussa ja ldhteen kredibiliteetissd havaittiin eroavaisuuksia EWOMin
sisélld, silli EWOMissa osa kommenteista uskottiin, osa koitettiin haastaa ja joitakin ei
uskottu lainkaan. Pddasiassa faktaan perustuvassa EWOMissa kredibiliteetti oli vahva,
joten sen laadukkuudella ei ollut niin suurta merkitysti ja vastaavasti mielipiteeseen tai
luuloon perustuvassa EWOMissa argumentin laadulla oli suurempi merkitys, jotta se
olisi kuluttajista hyddyllisen oloista. Argumentin on oltava riittdvén laadukas ja ldhteen
kredibiliteetin riittdvdin korkea, jotta EWOMin kautta saatava informaatio voidaan

kokea hyddylliseksi (Cheung ym. 2008, 232).

Kuluttajille hyddyllisella EWOMilla néytti olevan myds yhteys ostoon, silld osa
kuluttajista jakoi huolensa tai innostuksensa asunnon ostamisesta tdstd kohteesta, osa
taas kertoi suoraan, ettei tima uudisasuntokohde taida olla heitd varten, kun he saivat
selville EWOMin kautta uutta informaatiota kohteesta. Hyo6dyllinen EWOM-
informaatio voi toimia tukena kuluttajan tekemissd ostopditoksissd (Steffes & Burgee
2009; Jalilvand ym. 2011, 44; Kotler ym. 2012, 271; Seraj 2012; You ym. 2015, 19;
Lépez-Lopez & Parra 2016, 827). Uudisasuntojen ennakkomyynnin tilanteessa ei voida
puhua oston jilkeisestd kokemuksellisesta EWOMista suoranaisesti. Sen sijaan
kokemukset rakennusyrityksesti, faktat lakiasioista, luvista ja kaavoituksesta, késitykset
yleisistd kéytdnndistd ja tieto asuntojen sijainnista ja uusien asuntojen ldhettyvilld
olevista palveluista ovat sellaisia asioita, joista kuluttajalla voi olla todellista kokemusta
ja faktatietoa. Tadmén lisdksi muodostui sellaista kuluttajille hyddylliseksi ndhtavia
EWOMia, jolla ei ollut faktapohjaa, joka oli mielipidepainotteista, tai pohjautui
kokemuksiin muista vastaavista tuotteista ja palveluita. Tdmédn perusteella muiden

kuluttajien mielipiteilld voi olla merkitystda EWOMissa.

Kuviossa 8 on arvioitu uudelleen tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Siind 1dhdetddn
litkkkeelle ylhaalld siitd, ettd mistd motivaatio EWOMin muodostumiseen voi muodostua.

Hyodyllisen EWOMin luomisen motivaation ldhteind voidaan ndhdd egoismi,
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kollektivismi, altruismi, muttei niinkdédn prinsipalismia. Néistd merkittivimmiksi voitiin
ndhdd kollektivismi ja altruismi. (Cheung & Lee 2012, 219) Kuvio jatkuu siten, ettd
motivaatiota tarvitaan yhdesséd kyvyn ja mahdollisuuden kanssa (Gruen ym. 2006, 450—
452) siihen, ettid hyodyllista EWOMia voi muodostua (Lee & Yang 2015, 437-438).

Kollektivismi Altruismi

Motivaatio
EWOMin
muodostamiseen

Mahdollisuus

Monelta
monelle
EWOM

Argumentin Lahteen
laatu kredibiliteetti

Hyodyllinen
informaatio
ostoon liittyen

Kuvio 8. Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Empiirinen néyte kisitteli EWOMin monelta monelle -luokkaa, mikd on esitetty
kuviossa. (Xia ym. 2009, 139; Weisfeld-Spolter ym. 2014, 262). Samalla kuviossa
yhdistetiin EWOMin monelta monelle -luokkaan argumentin laatu ja ldhteen

kredibiliteetti. Argumentin laatu eli relevanssi, oikea-aikaisuus ja tarkkuus, seki
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kredibiliteetti eli asiantuntijamaisuus ja luotettavuus merkitsevit molemmat siind, etti
EWOM voi olla kuluttajille hyddyllistd, mutta tilanteen mukaan toinen niistd oli toista
tairkedmpadd. (Cheung ym. 2008, 232) Témi hyddyllinen informaatio taas voi toimia
tukena kuluttajan tekemissd péaétoksissd tuotteiden ostoon liittyen (Steffes & Burgee
2009; Jalilvand ym. 2011, 44; Kotler ym. 2012, 271; Seraj 2012; You ym. 2015, 19;
Lopez-Lopez & Parra 2016, 827)
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5 YHTEENVETO JA LOPPUPAATELMAT

5.1 Yhteenveto

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida EWOMia ja sen merkitysta
uudisasunnon  hankinnassa  Pietarissa. Tatd  selvitettiin  tarkastelemalla
uudisasuntokeskustelun aiheita julkisesti saatavilla olevassa vendjénkielisessd
sosiaalisessa mediassa. Tédssd kontekstissa huomio kiinnittyi erityisesti niihin seikkoihin,
ettd mitd syitd kuluttajalla on osallistua EWOMiin, millainen EWOM voi olla
kuluttajalle hyodyllistd ja mitd kuluttaja voi EWOMin avulla saavuttaa. Tavoitteena oli

vastata tutkimuskysymyksiin:

1. Mitd syitd kuluttajalla on osallistua EWOMiin, kun kohteena on uudisasunnot
Pietarissa?
2. Millainen EWOM voi olla hyddyllistd uudisasunnon hankinnassa Pietarissa?

3. Mitd kuluttaja voi saavuttaa Pietarin uudisasuntoihin liittyvin EWOMin avulla?

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen voi ajatella jakaantuneen kahteen eri
vaiheeseen. Ensimmadisessd vaiheessa EWOM maédriteltiin - kuluttajien véliseksi
sdahkoiseksi viestinndksi, mikd koskee yritystd, brandid, tuotetta tai palvelua. Lisdksi sen
katsottiin olevan verrattavissa julkiseen hyddykkeeseen eli se on kollektiivisesti
hyodynnettdvissd, vaikkei yksittdinen kuluttaja osallistuisikaan sen luomiseen. Koska
EWOM on monipuolista ja hajanaista, niin tutkimuksen ensimméisessd vaiheessa
EWOM my6s luokiteltiin. N&in pdddyttiin  muodostamaan nelikenttd, jolla
havainnollistettiin eri tavalla muodostuvaa EWOMia. Téhin kuului monelta kuluttajalta
yhdelle, yhdeltd monelle, monelta monelle ja yhdeltd yhdelle suuntautuva EWOM.
Témin tutkimuksen péddpaino on EWOMin monelta monelle -luokassa, koska siind
katsottiin muodostuvan eniten EWOMia ja téssd luokassa olevaan julkiseen

keskusteluun tutkijalla oli my0s esteeton péésy.
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Toisessa vaiheessa selvitettiin kuluttajan motivaatiota EWOMin hyddyntdmiseen ja
muodostamiseen. EWOMin hyddyntdmisen suurimmaksi syyksi saatiin kirjallisuuden
perustella kuluttajan tiedonpuute. Informaatiota voi olla vain véhidn liikkeelld
virallisissa kanavissa, tai sitten sen avulla voidaan saada selville asioita, mitd tuotteen
myyjét eivit ole maininneet. Kuluttajan tiytyy kokea tdllainen informaation hakeminen
kannattavana toimintana. Hénen tdytyy kokea hyddyn olevan suurempi kuin hdnen
panostuksensa. Kuluttajalle liian suuri médréd informaatiota voi laskea motivaatiota etsid
tietoa EWOMin avulla, mutta arvokkaiden ja monimutkaisten hankintojen kohdalla
EWOMiin jaksetaan monesti panostaa enemmin kuin muuten. Jos kuluttaja saa
tarvitsemansa informaation EWOMin avulla yhdelti tai useammalta sivulta valmiiksi,

niin hinen ei tarvitse itse osallistua EWOMin luomiseen.

EWOMin muodostamiseen tarvitaan kyky tuottaa EWOMia, tarvittavat laitteet ja padsy
internetiin, sekd motivaatiota sen luomiseen. Muodostumista voi edesauttaa se, ettd
kuluttaja kokee positiivisen tai negatiivisen tunnereaktion tuotteeseen, palveluun tai
brandiin liittyen. Mitd useampi kuluttaja on kiinnostunut samasta asiasta, niin sitd
monipuolisempaa EWOMista voi muodostua. Kuluttajan motivaatioiksi EWOMin
luomiseen katsottiin téssd tutkimuksessa kuuluvan egoismi, kollektivismi, altruismi ja
prinsipalismi, joista kollektivismi ja altruismi voivat tuottaa muille kuluttajille
hyodyllisinti EWOMia ja prinsipalismi hyoddyttomintdi. EWOMin hyddyllisyyteen
liittyy tdmin lisdksi my0s argumentin laatu ja ldhteen kredibiliteetti, eli tasokkasti

kirjoitettua ja uskottavasta ldhteestd tulevaa EWOMia voidaan pitdd hyodyllisena.

Tutkimuksen filosofiassa tehtiin valinta, ettd noudatetaan konstruktivistista paradigmaa.
Valinta tehtiin, koska tutkimuksen kohteena oli joukko kuluttajia ja kiinnostuksen
kohteena heidédn kéyttdytyminen ja vuorovaikutteisesti tapahtuva informaation
muodostaminen ja EWOMin subjektiivisesti koettu hyddyllisyys internetissd. Tutkimus
tehtiin siten, ettd kohteena olevaa ilmi6té tarkasteltiin ja tulkittiin holistisesti, joten se
on konstruktivistisen paradigman mukaista. Koska ontologisesti tdssd tutkimuksessa
katsottiin, ettd todellisuus on subjektiivista ja ihmisten vélisessd kanssakdymisessd

muodostunutta ja epistemologisesti ihmiset ovat tiedon ldhde, niin tutkimusmetodin oli
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oltava kvalitatiivinen. Yleistettdvad tietoa ei siis koitettu muodostaa, vaan edettiin

abduktiivisesti kuluttajien asioista kategorioihin ja konsepteihin.

Tutkimus toteutettiin netnografisesti eli internetissd tehtdvén etnografian avulla. Niin
kuin etnografisessa tutkimuksessa, niin netnografiassa tutkija on osa tutkittavaa ilmiota.
Tutkittavaksi sivustoksi valittiin Novoseli.SPb.ru ja sieltd empiirinen ndyte luotiin
yhden suositun uudisasuntokeskustelun pohjalta. EWOM téstd kohteesta oli ollut
vilkasta ja sithen oli osallistunut useita kuluttajia. EWOM-néytteen luomisen aikaan
keskustelu oli jo tullut pddtokseensd, joten siitd saatiin kattava kuva niistd asioista, misti
kuluttajat olivat halunneet luoda EWOMia. Kvalitatiivinen data koodattiin ATLAS.ti-
ohjelmistolla, jonka tarkoitus on auttaa tutkijaa temaattisessa analyysissé ja tutkittavan
ilmidn analysoinnissa ja ymmartdmisessd. Aineistosta nousi viisi teemaa. N&itd ovat
EWOM rahasta, asuntojen kohderyhmasté, kohteen mukavuudesta, rakennusyhtiosta ja
lakiasioista. Néitd teemoja analysoitiin ja tulkittiin tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen perusteella, jotta saataisiin vastaukset tutkimuksessa asetettuihin

tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen ensimmadisessd tutkimuskysymyksessd haluttiin vastaus siihen, ettd mitd
syitd kuluttajalla on osallistua EWOMiin, kun kohteena on uudisasunnot Pietarissa.
Témi tarkoittaa osallistumista vain tiedonhankintamielessd ja myds osallistumista
EWOMin luomisen muodossa. Suurin syy tdmén tutkimuksen mukaan oli informaation
puute kuluttajia kiinnostavista asioista. Kuluttajat kysyiviat myds kysymyksid, joihin
toivoivat puolueettomia vastauksia, jotta he voisivat saada luotettavampaa informaatiota.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd uudisasunnon ostoon liittyvdd riskin tunnetta haluttiin
pienentdd ja ndin ollen yhteisesti mietityttdvistd asioista muodostui EWOMia runsaasti.
Tutkimuksessa havaittiin my0s erilaisia motivaatioita egoistisen motivaation lisdksi,
silld osa kuluttajista oli muodostamassa EWOMia ilmeisen kollektiivisen, altruistisen

tai prinsipalistisen motivaation ajamina.

Toisessa tutkimuskysymyksessé etsittiin vastausta siihen, ettd millainen EWOM voi olla
hyodyllistd uudisasunnon hankinnassa Pietarissa. Téssd haettiin sitd, miten kuluttaja voi

arvioida kiinnostuksen kohteena olevasta asiasta muodostunutta EWOMia ja paittis,
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ettd onko se hinen mielestddn hyodyllistd. Tutkimuksessa selvisi, ettdi jos EWOMin
luomisen motivaationa on ollut kollektiiviset tavoitteet tuottaa informaatiota ryhmalle,
tai altruistiset tavoitteet tuottaa yleensd muille informaatiota, niin EWOM nayttéytyi
todenndkoisimmin hyddyllisend muille. Egoistisen motivaation takia muodostunut
EWOM saattoi olla muille hyddyllistd, jos siihen vastattiin ryhméé hyodyttévalla tavalla.
Prinsipalistisen motivaation kautta muodostunut EWOMin ei néyttidytynyt hyddyllisend
kuluttajille, sillé silloin saatettiin luoda vain moraalin sédvyttimdd EWOMia, eiké oikeita
neuvoja, faktoja tai arvauksia. Tutkimuksessa havaittiin my0s, ettd korkean
kredibiliteetin EWOMissa argumentin laatu ei ollut niin merkittdvdd sen kannalta, ettid
kuluttajat saattoivat pitdd sitd hyddyllisend informaationa. Jos taas EWOMilla ei ollut
niin korkeaa kredibiliteettid eli siind ei ollut faktoja tai oikeasti asiantuntevaa otetta
asiasta, niin argumentin laadulla oli enemmain merkitystd, jotta EWOMia voitiin pitda

hyodyllisend informaationa.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessd haluttiin vastaus siihen, ettd mitd kuluttaja voi
saavuttaa Pietarin uudisasuntoihin liittyvdin EWOMin avulla. Tutkimuksessa kuluttajat
hakivat informaatiota EWOMista uudisasunnon hankintaa varten. Tahén liittyen muiden
kuluttajien luoma EWOM oli merkitsevissd asemassa, koska sen perusteella kuluttaja
saattoi saada kokonaisvaltaisen mielikuvan kohteena olevista uudisasunnoista.
Tutkimuksessa joidenkin kuluttajien kohdalla téstd selvisi myds yhteys uudisasunnon
ostamiseen tai ostamatta jdttdmiseen. Kuluttajat saattoivat siis saavuttaa riittdvin

médrin subjektiivisesti hyddyllistd informaatiota EWOMin kautta.

Tutkimuksessa osoitettiin, ettd EWOMin avulla kuluttaja voi saada kokonaisvaltaisen
kuvan kiinnostuksensa kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta. Tdhdn tarvitaan
riittdvasti kuluttajan mielestd hyodyllisti EWOMia, jota on vain osa EWOMin
kokonaismddrédstd. Tdssd tutkimuksessa EWOM-ndyte luotiin tarkkaan rajatun
keskustelupalstan perusteella, josta kuluttajat myods saivat valmiiksi rajattua
informaatiota kiinnostuksensa kohteeseen liittyen ja suuren hankinnan kohdalla olivat

valmiita hyddyntdmaén sitd tehokkaasti.
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5.2 Kontribuutio

Kontribuutiolla tarkoitetaan tdssa sité, ettd tutkimus tuottaa jotain uutta informaatiota jo
tiedossa olevaan tietoon (Ladik & Stewart 2008, 157). Tutkimuksessa voi tuottaa
kontribuutiota metodin, teorian tai tutkimuksen kontekstin kautta. Parhaimmillaan
tutkimus voi tuottaa kontribuutiota ndilla kaikilla osa-alueilla, mutta tarkeintd on, ettd

kontribuutiota on ainakin niistd yhdelld. (Ladik & Stewart 2008, 161-162)

Kontribuution merkittdvyyttd voidaan arvioida kahdeksanportaisella
kontribuutiojatkumolla, jossa kahdeksan on kaikkein merkittdvin. Tdma tutkimus yltda
jatkumon toiselle portaalle, eli kontribuutiota muodostuu tutkimuksen kontekstin kautta.
(Ladik & Stewart 2008, 163) Netnografisia tutkimuksia EWOMista on tehty ennenkin,
mutta uudisasuntokeskustelun tieteellinen tutkiminen vendjinkielisessd sosiaalisessa
mediassa on tutkijan tietimyksen mukaan uutta. Tdmédn tutkimuksen tieteellinen

kontribuutio liittyy siis Vendjan tutkimukseen.

Tutkimus tuottaa myos kontribuutiota kdytinndn maailmaan. Télld tutkimuksella
osoitettiin, ettd ainakin Pietarin markkinoita on mahdollista tutkia netnografisesti
kohtuullisin kustannuksin ja sdhkdisessi muodossa olevaa kuluttajien luomaa
vendjinkielisti informaatiota on ainakin tdssd tapauksessa runsaasti saatavilla.
Netnografisen EWOM-tutkimuksen avulla voidaan mahdollisesti ymmaértda

naapurimaamme kuluttajia ja sosiaalisesti konstruioituneita ilmidita.

Kuluttajien ymmaértaiminen voi olla hyddyllistd esimerkiksi silloin, kun tuotetaan
Suomessa palveluita pietarilaisille turisteille, yrityksessd halutaan etabloitua Pietariin,
tai Pietarissa on jo olemassa omaa liiketoimintaa. Sen lisdksi, ettdi EWOMin avulla
voidaan saada kuva tutkittavasta ilmidstd, niin sitd voi olla mahdollista hyddyntda
esimerkiksi kilpailija-analyyseisséd ja sen kautta kuluttajiin kohdistuvassa viestinnéssa.
Jos sosiaalisessa mediassa muodostuu kilpailijaa koskevaa negatiivista EWOMia, niin
EWOMia paitoksentekonsa tukena kayttdvd yritys voi nopeasti reagoida tdhdn
kertomalla kuluttajille, ettd miten paljon paremmin asiat voisivat olla, jos kuluttajat

siirtyvdt mieluummin heiddn asiakkaikseen. Jos taas huomataan, ettd samalla alalla
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olevasta kilpailijasta muodostuu erityisen positiivista EWOMia, niin sitd voidaan
mahdollisesti pitdd maksuttomana mainoksena alaa kohtaan ja hyddyntdd sitd omassa

tekemisessa.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksessa selvitettiin nédytteen perusteella, ettd mistd asioista keskustelua voi
muodostua. Niistd teemoista on mahdollista mairittdd avainsanoja ja avainsanaryhmii,
jotka ilmenevit tyypillisesti kuluttajien luomassa EWOMissa. Néiden avainsanojen ja
soveltuvien ohjelmistojen, kuten ATLAS.ti:n avulla voi olla mahdollista analysoida
automaattisesti suuria mairid vastaavanlaista dataa, mité tissa tutkimuksessa kiytettiin.
Jos tdmén tutkimuksen empiirisessi EWOM-néytteessd oli 545 kommenttia, joista
talousndkokulmaan liittyi 216, eli 39,63 prosenttia, niin analysoitavaksi voi olla
mahdollista ottaa vastaavaa EWOM-dataa wuseista eri ldhteistd, vaikkapa
kymmenkertainen méard. Tdmin jidlkeen dataa on mahdollista testata automaattisella
haulla ja seurata, etti saadaanko samassa suhteessa samankaltaisia tuloksia. T&lla

tavalla tutkimuksen tuloksia voitaisiin koittaa vahvistaa kvantitatiivisesti.

Avainsanojen avulla on my0s mahdollista tehdd reaaliaikaista sosiaalisen median
seurantaa siithen soveltuvilla ohjelmistoilla ja sosiaalisen median ldhdekannalla. Tall6in
voi olla mahdollista hakea jatkuvasti uutta dataa EWOMista tutkimuksessa nousseiden
teemojen avulla. Nédin on mahdollista analysoida aiempaa suurempia datamiérid ja
saada aikaan aiempaa ajankohtaisempia tutkimuksia ilman, ettd informaatio ehtii
vanhentua tai yhtdkddn kommenttia ehditdin poistaa ennen tallentamista. Téllaiseen
tutkimukseen tarvittaisiin kehittyneempid ja maksullisia ohjelmistoja, joita ei ollut

kiytettavissi titd tutkimusta tehdessa.
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LIITE 1. Nikyma keskustelupalstalla

Mapuwka #8 <

Advanced Member

N AHTOH, on 17 May 2014 - 10:41, said: w
Ecnu npepnonaraTh, YTO KBapTyUpa 8 NAHHOM KK noxKynaeTcA He ANA NOCTOAHHOMS NPOXXUBaKWA, a
" paccMaTpMBaeTCA Kak cBoeobpasHoe BNOXeHWe B 6U3HeC MNK Kapbepy, TO HAWAYTCR XKeNnawolMe U Ha Takyo
Members UeHy.
eee [INA CeMEHO XNU3HN BEIGEPYT, Y4TO-TO N0 NPOCTOPHEN U BO3MOXHO ACWEBNE.

TonbKo 4TO 3aMeTuna OfHO CylLecTBeHHoe HeynobCcTBO ANA CeMeWHOM XU3HK. MoxeT, ux Tyt

ropa3no 6onble, Ho 3TO NPOCTO BpocaeTcA B rnasa. [la Bwbl, HaBepHoe, U camy 0bpaTUNKU BHUMaHue

Ha NOA3eMHbIM NAPKUHI Ha 77 MawuH. 310 4To?! [INA 3NMTHOW HEABUXXUMOCTM KannA B mMope!
AKTOH 4 3TO NOHPASHUNCTS

ManeHbkuiA SHWTeRH # <

Advanced Member

™
e o Mapuwka, on 18 May 2014 - 06:01, said: w
ToNbKO 4TO 3aMeTMNA OAHO CYLIECTBEHHOE Heyno6CTBO ANA CEMeAHOMN Xu3hu. MoxXeT, ux TyT ropa3no 6onswe,
‘ HO 37O NPOCTO 6pocacTcn B rnasa. [la Bbl, HasepHoe, U caMu OGDBTMHM BHUMaHWE Ha NOA3EMHBIA nNapkuur Ha 77
Members MawWwmH. 370 4T0?! [INA INKTHOW HEABMKHUMOCTH KannA B mope!
(1 1]
W ckonbko BCEro TyT NnaHupyeTch keapTtup? EcTb nu rae-Hubyas Takan uHpopMaurA? XoTA, cynR
no KONUYECTBY CTYAWIA U OAHYLWEK, UX B 3TOW KyOu4eckoit AeeATUaTaxke byaeT ABHO Bonblue, Yem
77. A rge TOorga MawWHOMECTa ANA XEeH U NPOYUX NOAPYT XU3HW? He Ha MapLUpyTKax e BCeM 3TUM
Aamam kararbea!
darya v 310 noHpasunocs
AHTOH #10 <

Advanced Member
B XK nnaHupytoT caenatk 319 KkeapTup, M3 HUX 223 KBapTUpPbl OAHOKOMHaTHbIe, 80 KBapTUp
ABYXKOMHATHbIX, U HA HEKOTOPbLIX CaiTax YNoMMHaeTCA, YTo ByaeT 16 TPeXKOMHaTHLIX KBapTUp, HO
He Be3ne aTa UHMOoPMaLUUA NOATBEPXAAETCA. Tak YTO NAPKUHI AeACTBUTENLHO Manosar byaerT.
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LIITE 3. Esimerkki EWOM-niytteen sisallosta ja teemoittelusta

EWOMin sisiltod

Teema(t)

Hy na, Bce B gyxe COBPEMEHHOIO MMHMMAaIM3Ma JUIS YEJIOBEKa C
MUHUMYMOM JIMYHBIX Belled U onexabl. KyXOHHBIN yrolok Toxe
YHOPOILEHHBIN 10 npeaena. Ho kak-To Bce Ka3eHHO, BBl HE HaX0UTeE?
He u4yBcTByeTCsS HM Kaluld JOMAIIHETO YIOTa. A HHTEPECHO, B
JBYXKOMHATHBIX KBapTHpaX €CTh JIM OTAeNIbHAS rapaepoOHas?

ASUNTOJEN
KOHDERYHMA,
KOHTEEN
MUKAVUUS

Jla TyT KyXOHHBIM FapHUTYp BIIOJHE OOBIYHBIX pazMepoB. CMoTpen
pasHble IW3ailH MPOEKTHI M0 JPYTUM O0BEKTaM, TaKk TaM CKopee
"KyXOHHBIM yrosok" mjis "mepekycuThb', 4eM IOJHOLIEHHAs KyXHS
JUISL IOCTOSIHHOT'O TPOKUBAHHUS.

KOHTEEN
MUKAVUUS

Ha ¢oto He BUAHO HOPMAILHOTO CTOJIA U CTYJBbEB WIJIM Ta0YpEeTOK
It enpl. Tak d9TO BIIOJIHE BO3MOXKHO, 3TO M €CThb TOT CaMBIi
KyXOHHBIH YTOJIOK, TJI€ IEPEKYChIBAaTh MPUAETCS CTOSI U ONUPAsICh Ha
OapHylo cToiKy. Mnu pacnonaraTbCsi ¢ TapelKaMu B Kpecye, POHss
Ha HEr0 KyCOYKH €Ibl 110 X0y TPaIie3bl.

KOHTEEN
MUKAVUUS

[To ckonbko MeTpak KOMHAThI, moutu 21 KBagpar, TO JUIMHA CTEH
npuMepHo 4-5 MeTpoB. YuuThIBasg, 4TO Ha paboueil creHe
paCIOJIOKEHBI, BapoyHas [OBEPXHOCTh WM IUIMTKA, MOMKa,
pa3/ieNIOUHbIN CTOJIMK, XOJOJUIbHUK U HACTEHHBIN TEIEBU30p, TO S
JUYHO COMHEBAIOCh, YTO TaM HOPMAaJbHBIA KYXOHHBIA TapHUTYD.
Ckopee Bcero, yKOpO4eHHBIN BapuaHT, OOIICH ATUHHOU 2,5 MeTpa
WJIH ellle Kopoue.

KOHTEEN
MUKAVUUS

Jla rae oHM Tam yBUAENU NOJHBIA rapHUTYyp? JIMuHO A Kpome
IUIATBI, MOMKM M Iapbl IOJABECHBIX IIOJIOK B POJM KYyXOHHBIX
mKaguuKoB HUYero Oojiee CYIIECTBEHHOro He BIXKY. Hy,
XOJIOAUIBHUK — 3TO caMoO CO0OH, kakas 0e3 Hero KyxHs ¥ BOOOIIe
KBapTupa. Moxer, eme rae-To 3a IMEeperopogkod 4YTo-TO THIIA
O0JIBIION pa3eIOuHON JOCKU HAa HOXKKAX €CTh.

KOHTEEN
MUKAVUUS

K Ttomy e, BO3MOXKHO, II0J MOWKON PacIOJIOKEHA MTOCYJOMOEYHAs
MallliHa, TO TOIJAa Ui XpPaHEHUs IIOCYIbl U BCSAKOW KYXOHHOMU
yTBapu BooO11e Mecta Masio. He mpezncraBieHHbIN BapuaHT Au3aiiHa,
TOYHO ISl OIMHOKOI'O YEJIOBEKA.

ASUNTOJEN
KOHDERYHMA,
KOHTEEN
MUKAVUUS

A He cioumkoM Ju  Oojbpmias  pPOCKOUIb  BKJIIOYATh 3Ty
MIOCYJJOMOEYHYI0 MallMHy paau oaHoM Tapenku? Jlaxke g
OJIMHOKOI'0 4€eJIOBEKa II0-MOEMY, 3TO Yepecuyp. Tak 4ToO HEMOHSTHO,
3a4eM OHa Hy>KHa TyT BooOmie. Pa3Be uro Ha cimyuail ycTpoiicTBa
BEUCPUHKH, €CJIM IIPUIVIACUTHL JeCcATOK rocred. Ho B Takow
MaJICHbKOM KOMHATKe BOOOIIEe Herie OyeT MOBEPHYThCs !

ASUNTOJEN
KOHDERYHMA,
KOHTEEN
MUKAVUUS




