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Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittda kuinka eri taustamuuttujat vaikuttavat ravintolan valintaan
littyvan tiedonhaun aktiivisuuteen seka miten eri tiedonlahteiden tarkeys ja luotettavuus poik-
keaa eri muuttujien valilla. Muuttujiksi valittin demografiset tekijat seka ravintolapalveluiden ja
sosiaalisen median kulutuksen aktiivisuus. Taman lisaksi opinnaytetydssa selvitettiin kiinnite-
taanko ravintoloista ja ravintolaruoasta sosiaalisessa mediassa jaettuun sisaltoon huomiota
seka kuinka sisallon jakajan anonymiteetti vaikuttaa sisallon luotettavuuteen.

Tietoperustassa kaydaan lapi kuluttajakayttaytymista, siihen vaikuttavia tekijoita seka osto-
paatdsprosessia. Taman lisdksi tietopohjassa kasitelldan sosiaalisen median keskeisia kasit-
teita, sosiaalisen median eri palveluita seka sosiaalista mediaa Suomessa sen rantautumi-
sesta nykypaivaan.

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin elektronisena kyselyna Webropol-kyselytydkalua kaytta-
en. Kyselytutkimuksen kohderyhmaksi muotoutui yli 20-vuotiaat aktiiviset sosiaalisen median
kayttajat. Kyselylomake oli standardoitu ja survey-kyselyille tyypillisesti mittaaminen tapahtui
paaasiallisesti sanallisesti: demografiset muuttujat selvitettiin luokitteluasteikolla. Kyselyssa
kaytetyt asteikkokysymykset olivat padasiassa 5-portaisia jarjestysasteikkoja, joilla selvitettiin
vastaajien asennetta tai toiminnan toistuvuutta. Tulokset ristiintaulukoitiin haluttujen muuttu;ji-
en perusteella. Ristiintaulukoiduista tuloksista johtopaatdkset saatiin tilastollista paattelya
hyédyntaen.

Tuloksista kay ilmi, ettei demografisilla tekijoilla ei ole juurikaan merkitysta tiedonhaun aktiivi-
suuden kannalta. Sen sijaan suurempi merkitys on ravintolapalveluiden kulutuksen toistuvuu-
della: mitd harvemmin ravintoloissa vieraillaan, sitd useammin niistd haetaan tietoa. Tausta-
muuttujista riippumatta ravintoloista haetaan aikalailla samaa tietoa. Tunnetuista ravintoloista
etsitaan aukioloaikoja seka ruokalistaa; tuntemattomista taas etsitaan tietoa ruokalistasta,
hintatasosta ja aukioloajoista. Internetin ja sosiaalisen median merkitys tietolahteena on kas-
vanut perinteisen median kustannuksella. Internetiin kuitenkin suhtaudutaan varauksella, sen
luotettavuus ei ole yhta korkea kuin tarkeys. Ystavat ja perhe ovat edelleen térkein ja luote-
tuin tiedonlahde. Vastaajat kertoivat luottavansa enemman heille ennestaan tuttuun kuin
anonyymiin kirjoittajaan. Word of mouth on merkittavampaa, kun se tapahtuu toisilleen en-
nestaan tuttujen kuluttajien valilla tai kun sisallon julkaisija on mielipidevaikuttaja, esimerkiksi
tunnettu bloggari tai julkisuuden henkild.

Tulokset antavat kattavan kuvan 20-39-vuotiaiden tiedonhaku tottumuksista ja preferensseis-
ta. Ravintolat voivat hyodyntaa tutkimustuloksia, esimerkiksi arvioidessaan ja suunnitelles-
saan nakyvyyttdan sosiaalisessa mediassa. Tutkimus myds vahvistaa kasitysta word of
mouthin tarkeydesta tiedonlahteena: ystavat ja perhe, internet ja sosiaalinen media ovat tie-
donlahteista tarkeimpia.
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1 Johdanto

Median kulutus on yha enenevissa maarin siirtynyt sdhkdiseen ja sosiaaliseen mediaan
perinteisen median kustannuksella. Kuluttajat ovat siirtyneet kayttdmaan internetia, jonka
kautta digitaalisen median laaja saatavuus mahdollistaa median kulutuksen kuluttajan
omilla ehdoilla, ajasta ja paikasta riippumatta. Kuluttajista on myés tullut yha vaativampia:
tiedon tulee olla saatavilla kuluttajan omilla ehdoilla ja kuluttamisessa painotetaan helppo-
kayttdisyytta ja mukavuutta. Opinnaytetydn tarkoituksena onkin tutkia miten ravintolan
valintaan liittyva tiedonhaku on muuttunut digitaalisen ja sosiaalisen median ankkuroidut-
tua yha tiiviimmin osaksi kuluttajien arkea: onko sosiaalinen media syrjayttanyt perinteisen
median tiedonhaussa ja onko tavallisten kuluttajien kirjoittamat arviot syrjayttaneet ravinto-

lakriitikoiden arvostelut?

Opinnaytetydn inspiraationa toimii Susan Gregoryn ja Joohyang Kimin vuonna 2004 jul-
kaistu tutkimus "Restaurant choice: The role of information”, joka nimensa mukaisesti tutki
tiedon roolia ravintolan valinnassa. Tassa tutkimuksessa internetin merkitys tiedonhaussa
oli vahainen: viela vuonna 2004 perinteinen media koettiin tarkeimmaksi tiedonlahteeksi,
perheen ja ystavien jalkeen. Herasikin kysymys siitd, onko digitaalisen median merkitys
kasvanut vuosien saatossa ja kuinka merkittdvassa osassa internet ja sosiaalinen media

ovat tiedonhaussa.

Sosiaalisen median merkitysta kuluttajien paatdksenteon tukena on tutkittu jonkin verran,
mutta tutkimus ei ole juurikaan kohdistunut ravintola-alaan. Opinnaytetydn tarkoitus onkin
luoda mahdollisimman kattavaa tietoa ravintola-alan toimijoille. Talla voi olla suurinkin

merkitys siind miten alan toimijat tulevaisuudessa toteuttavat markkinointiaan ja panosta-

vat nakyvyyteen eri medioissa.

Opinnaytetydn alussa esitellaan tieto, johon itse tutkimus pohjautuu. Aluksi kasitellaan
kuluttajakayttaytymista seka siihen vaikuttavia sisaisia ja ulkoisia tekijoitd. Taman jalkeen
kasitelldan yleisesti kuluttajan ostopaatdsprosessia ja kuinka se kulkee kuluttajan valites-
sa ravintolaa. Sosiaalista mediaa kasitellaan kahdessa osassa: ensimmaisessa osassa
kasitellaan sosiaalisen median maaritelmaa, sen tilaa Suomessa seka word of mouthin

kasitetta, toisessa osassa sosiaalisen median eri palveluita.

Tietoperustan jalkeen kaydaan |api tutkimusta, sen toteutusta seka tuloksia. Viimeisena
on pohdinta, jossa analysoidaan tuloksia hieman tarkemmin seka peilataan niitd aiemmin

mainittuun Gregoryn seka Kimin tutkimukseen. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotetta-



vuutta ja mahdollisuutta sen tulosten hyédyntamiseen tulevaisuudessa seka omaa oppi-
mista.

Opinnaytetyota varten toteutettava tutkimus on kvantitatiivinen. Tarkoituksena on saada
mahdollisimman kattava katsaus siihen miten ja mista tietoa haetaan ja kuinka esimerkiksi
ikd ja muut demografiset tekijat vaikuttavat siihen kuinka tiedonhaku suuntautuu. Aineisto

keratdan sahkoisen standardoidun kyselytutkimuksen avulla.



2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen tutkii yksildiden, ryhmien ja organisaatioiden ostokayttaytymista ja
siihen liittyvia prosesseja tuotteen tai palvelun valinnasta sen hankintaan ja kaytté6n
(Schiffman, Kanuk & Hansen, 2013, 2-3; Solomon 2013, 31). Kuluttajan kayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat voidaan jakaa usein eri tavoin, yleisimmin sisaisiin tekijéihin ja ulkoisiin
tekijéihin. Sisaisia tekijoita ovat kuluttajan psykologiset tekijat, kuten havaitseminen, op-
piminen, muisti, motiivit, persoonallisuus, tarpeet, tunteet ja asenteet. Ulkoisia tekij6ita
ovat demografiset tekijat ja sosiaaliset tekijat, kuten viiteryhmat ja kulttuuri. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 178; Hawkings & Motherbaugh 2013, 34 & 268.)

2.1 Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset tekijat

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kuinka sisaiset tekijat vaikuttavat kuluttajakayttaytymi-
seen ja kuvataan nama eri tekijat seka niihin liittyvat keskeiset kasitteet. Kuluttajakayttay-
tymista ohjaavat motivaatio ja tarpeet, kuluttajan persoonallisuus, havaitseminen, oppimi-

nen, muisti, asenteet seka arvot.

Motivaatio ja tarpeet

Motivaatio ohjaa kuluttajien kayttaytymista. Motivaatio ilmenee tarpeiden seurauksena:
tarve muodostaa jannitystilan, jota kuluttaja pyrkii tietoisesti tai tiedostamatta helpotta-
maan tai eliminoimaan. (Schiffman ym. 2013, 99; Solomon 2013, 142). Tata halua tyydyt-
taa tarve kutsutaan liikkeellepanevaksi voimaksi (driving force), joka ajaa kuluttajaa saa-

vuttamaan tavoitetilan, jossa tarve on tyydytetty (Solomon 2013, 142).

Kulutuskayttaytymisen taustalla olevat motiivit voidaan jakaa rationaalisiin, eli jarkiperai-
siin, sekd emotionaalisiin, eli tunneperaisiin (Schiffman ym. 2013, 107; Bergstrom ym.
2011, 83). Solomon (2013, 142) nimeaa motiivit utilitaristisiksi ja hedonistisiksi, tarkoittaen
kuitenkin samaa. Rationaaliset tai utilitaristiset motiivit ohjaavat kuluttajaa valitsemaan
funktionaalisimman, kaytanndllisimman, tehokkaimman tai edullisimman vaihtoehdon,
emotionaaliset ja hedonistiset motiivit taas eniten mielihyvaa tuottavan (Schiffman ym.
2013, 107; Bergstrom ym. 2011, 83).

Motivaation taustalla vaikuttavat tarpeet ja halut. Ne voivat olla sisasyntyisia (fysiologisia,
emotionaalisia tai kognitiivisia) tai ulkoisia, ymparistdsta peraisin olevia tarpeita. Fysiologi-
set tarpeet ovat usein tahdosta riippumattomia, kuten nalka tai jano. Emotionaaliset tar-
peet ovat esimerkiksi haaveilun synnyttdmia uusia tarpeita tai haaveilun herattdmia "uinu-

via” tarpeita. Kognitiiviset tarpeet ovat sisasyntyisia tarpeita tai haluja, joka nousevat kulut-



tajan tietoisuuteen laukaisijan myéta. Laukaisijana voi toimia satunnainen ajatus tai ulkoa
tuleva arsyke, kuten mainos. Ymparistdn luomat tarpeet tai halut voivat syntya monin eri
tavoin: kadulla leijaileva ruoan tuoksu, ulkomainonta tai ravintolan ohi kulkeminen voi he-
rattda tarpeen saada ruokaa, vaikka sille ei ole fysiologista tarvetta. (Schiffman ym. 2013,
111-113.)

Persoonallisuus

Persoonallisuudella tarkoitetaan psykologisia piirteitd, jotka maarittavat yksilon tavat rea-
goida ymparistoonsa ja eri tilanteisiin (Schiffman ym. 2013, 12). Persoonallisuudella on
suuri merkitys myds siind, miten kuluttaja valitsee tuotteita ja palveluita ja kuinka markki-
nointiviestinta vaikuttaa hanen kulutuskayttaytymiseensa (Schiffman ym. 2013, 112; So-
lomon, 2013, 236-237). Monet eri teoriat pyrkivat selitdmaan persoonallisuutta, mutta
markkinoinnin kannalta tarkeimpid ovat persoonallisuuden piirteitd kuvaamaan pyrkivat
teoriat (Hawkins ym. 2013, 363). Piirreteorioilla pyritdan selittdmaan pysyvia, kapea-
alaisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen. Persoonallisuuden yksi-
I6lliset ominaisuudet asettuvat janalle, jonka paissa ovat piirteen aaripaat (esim. ekstro-
vertti — introvertti), ajatuksena, ettd samanlaiset piirteet esiintyvat ihmisissa eri tavoin ja

eriasteisesti. (Saarniaho, 2006.)

Solomonin (2013, 237-238) mukaan persoonallisuus ei kuitenkaan ole vakaa: yksil6t voi-
vat kayttaytya samankaltaisissa tilanteissa hyvin eri tavoin ja persoonallisuus voi muuttua

yksilon kasvaessa ja kehittyessa tai suurten elaman muutosten myéta.

Havaitseminen, oppiminen ja muisti

Havaitseminen on prosessi, jonka avulla yksil6 valitsee, jarjestaa ja tulkitsee aistihavainto-
ja muodostaakseen yhtenaisen kuvan ymparoéivasta maailmasta. Havaitsemisprosessi
muodostuu kolmesta vaiheesta: arsykkeelle altistumisesta, sen huomioimisesta ja tulkin-
nasta. (Solomon 2013, 70.)

Altistumme paivittain lukuisille arsykkeille kuitenkaan niitd huomioimatta. Solomonin
(2013, 81) mukaan valitsemme &arsykkeet joihin kiinnitimme huomiota. Arsykkeen tulee
kuitenkin ylittaa arsytyskynnys, joka on arsykkeen alhaisin intensiteetti, jonka aivomme
voivat rekisterdida. Arsykkeen havaitsemiseen vaikuttaa siis sen voimakkuus ja maara
(Bergstrom ym. 2011, 85). Arsykkeen havaitseminen riippuu myds meista itsestamme:
todennakdisemmin kiinnitdmme huomiota arsykkeisiin, jotka liittyvat sen hetkisiin tarpei-
siimme (Solomon 2013, 89).



Havaitsemisprosessi on hyvin yksiléllinen ja riippuvainen yksilén tarpeista, haluista, ar-
voista ja kokemuksista. Myos arsykkeiden tulkinta on yksildllista, silla meilld on omat ha-
vaintoihin kohdistuvat odotuksemme. Arsykkeen ollessa epaselva tulkitsemme niita siten,
ettéd ne palvelevat omia tarpeitamme, toiveitamme ja kiinnostuksiamme. Arsykkeen selke-

ys vaikuttaa siihen kuinka l&hella todellisuutta tulkintamme on. (Solomon 2013, 172.)

Oppiminen on olennainen osa kuluttamista: kuluttajakayttaytyminen on paaasiassa opit-
tua. Asenteet, arvot, mieltymykset, kayttaytymismallit ja tunteet ovat opittuja. Kulttuuri,
perhe, ystavat ja media tarjoavat oppimismahdollisuuksia, jotka puolestaan vaikuttavat
siihen mita ja miten tuotteita kulutetaan. Oppimisella tarkoitetaan suhteellisen pysyvaa

muutosta kayttaytymisessa tai pitkdaikaisessa muistissa. (Hawkins ym. 2013, 312.)

Kuluttajakayttaytymisen kannalta merkittavia oppimiskasityksia on kaksi. Behavioristisen
oppimiskasityksen mukaan oppiminen tapahtuu tiedostamatta ehdollistamisen tai mallin
ottamisen kautta. Klassisen ehdollistamisen mukaan kayttaytyminen opitaan toiston kaut-
ta. Vélineellinen ehdollistaminen tapahtuu yrityksen ja erehdyksen kautta, halutun kaytok-
sen saavuttamiseksi voidaan kayttaa positiivista tai negatiivista vahvistusta, usein palkin-
toa tai rangaistusta. Mallioppimisessa yksildé seuraa kuinka muut kayttaytyvat eri tilanteis-
sa ja jaljittelee positiivista vahvistusta saanutta kayttaytymista. (Schiffman ym. 2013, 197—-
199, 207-208.) Kognitiivisen oppimiskasityksen mukaan oppiminen on tietoista toimintaa,
ongelmanratkaisua, jossa yksilo aktiivisesti hakee tietoa ja soveltaa aiemmin oppimaansa
(Solomon 2013, 116).

Oppiminen on tietojenkasittely prosessin tulos, jossa arsykkeet havaitaan, tulkitaan ja lo-
puksi talletetaan muistiin (Hawkins ym. 2013, 312). Muistilla on siis tarkea rooli oppimi-
sessa ja sen kuvataan toimivan kuin tietokone: informaatio kasitellaan tydmuistissa, josta
se sijoitetaan saildmuistiin, mista se voidaan tarvittaessa noutaa. (Solomon 2013, 118.)
Tyomuisti pitda sisallaan tiedon, jota silld hetkelld kasittelemme. Tydmuistin kapasiteetti
on pieni, ja se sailyttaa tietoa vain hetken aikaa. (Solomon 2013, 120.) Sailémuisti mah-

dollistaa tiedon pitkdaikaisen varastoinnin (Solomon 2013, 121).

Asenteet ja arvot

Asenteilla tarkoitetaan kestavaa taipumusta suhtautua suotuisasti tai epasuotuisasti eri
asenneobjekteja kohtaan (attitude objects) (Schiffman ym. 2013, 233; Bergstrém ym.
2011, 85). Asenneobjekteja ovat ihmiset, esineet, yritykset, tuotteet, periaatteessa mika
tahansa asia, jota kohtaan kuluttajalla on asenne. Asenteet ovat kestavia sen vuoksi, etta

niilla on taipumus pitaa pintansa ajan kuluessa. (Solomon 2013, 233.)



Asenteiden muodostuminen on oppimisen tulosta. Kun puhutaan asenteiden muodostu-
misesta, viitataan siirtymiseen tilanteesta, jossa kuluttajalla ei ole lainkaan asennetta ob-
jektia kohtaan, tilaan, jossa kuluttajalla on jonkinlainen asenne. (Schiffman ym. 2013,
243.) Asenteet voivat muodostua henkilékohtaisen kokemuksen kautta, esimerkiksi kulut-
tajan kokeillessa uutta tuotetta tai palvelua. Ryhmilla ja ymparistolla on merkittava vaiku-
tus asenteiden muodostumiseen: perhe, ystavat, media ja kulttuuri vaikuttavat siihen kuin-
ka suhtaudumme tuotteisiin ja kulutamme niitd. Asenteiden muodostumiseen vaikuttaa
my06s saatavilla olevalle tiedolle altistuminen: markkinoinnilla pyritdan tietoisesti vaikutta-
maan kuluttajan asenteeseen markkinoitavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Kuluttajan
persoona ja tarpeet vaikuttaa kuinka han suhtautuu markkinointiviesteihin. (Schiffman ym.
2013, 244-245.)

Arvot ovat uskomuksia oikeasta ja vaarasta, jotka ohjaavat kuluttajan ajattelua, valintoja ja
tekoja (Solomon 2013, 162; Bergstrom ym. 2011, 84). Ne ovat kuluttajan tarkeana pitamia

periaatteita ja paamaaria, jotka ohjaavat hanen valintojaan.

Rami Paasovaaran vuonna 2011 julkaistun vaitdéskirjan mukaan eri kuluttajia ohjaavien
arvojen, kuten terveellisyyden, turvallisuuden ja eettisyyden yhteiskunnallinen ja taloudel-
linen merkitys on viime vuosina vahvistunut. Hanen mukaansa yrityksen brandi vaikuttaa
merkittavasti siihen, kuinka kuluttajat kokevat tuotteet. Esimerkiksi tunnetun brandin vaiku-
tus kokemukseen voi kumoutua, jos yrityksen arvot eivat ole yhtenevat mielikuviin bran-
distd. Toisaalta kuluttajan arvojen kanssa yhtenevat brandimielikuvat voivat vedota kulut-
tajaan niin, ettd han on valmis joustamaan tuotteen laadusta tai ruoan mausta. (Paaso-
vaara 2011, 55-58.)

2.2 Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat ulkoiset tekijat

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia ulkoisia tekijoita ovat kuluttajan demografiset tekijat,

viiteryhmat, yhteiskuntaluokka seka kulttuuri. Demografisia tekijoita ovat esimerkiksi ika ja
sukupuoli. Viiteryhmat ovat ryhmia joihin kuluttaja samaistuu. Viiteryhman vaikutus kulut-

tajan kayttaytymiseen riippuu samaistumisen asteesta. Yhteiskuntaluokka taas maaraytyy
kuluttajan taustan, kuten ammatin ja koulutustason, seka tulojen perusteella. Kulttuuri on

opittujen uskomusten, arvojen ja tapojen summa, joka ohjaa kuluttajan kayttaytymista

yhteison sisalla.



Demografiset tekijat

Demografisilla eli vaestotekijoilla, tarkoitetaan kuluttajien ominaisuuksia, ns. kovia tietoja,
joita on helppo tilastoida ja tutkia. Vaestotekijoita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, siviilisaa-
ty, perheen rakenne, tulot, koulutustaso, ammatti, asuinpaikka ja asumismuoto. (Berg-
strom ym. 2011, 79; Schiffman ym. 2013, 44; Solomon 2013, 35-36.)

Bergstromin ja Leppasen (2013, 79) mukaan demografisilla tekijdilla on tarkea merkitys
kuluttajakayttaytymista analysoitaessa seka segmentoinnissa, mutta pelkastdan demogra-
fisilla tekijoilla ei voida selittda kuluttajakayttaytymista. Esimerkiksi eri-ikaisten tarpeet ovat
hyvin erilaisia, mutta toisaalta tarpeet voivat poiketa myds saman ikdryhman sisalla (So-
lomon, 2013, 35). Lopullinen kuluttajakayttdytyminen on useiden demografisten, psykolo-

gisten ja sosiaalisten tekijoiden seka elamantyylin summa.

Viiteryhmat

Bergstromin ja Leppasen (2011, 90) mukaan sosiaalisia tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan
millaisiin ryhmiin ja mihin sosiaaliluokkaan kuluttaja kuluu seka kuinka kuluttaja toimii

naissa ryhmissa ja miten ne vaikuttavat hanen ostokayttaytymiseen.

Ryhmat ovat kahden tai useamman henkilén muodostamia. Niille on tyypillistd yhteiset
normit, arvot ja uskomukset, ja niiden jasenten kayttaytyminen on toisistaan rippuvaista.
(Hawkins ym. 2013, 218.) Viiteryhmat voivat olla yksil6ita tai ryhmia, joihin kuluttaja sa-
maistuu (Bergstrom ym. 2011, 90) ja joita han kayttaa viitteena arvioinnille, pyrkimyksille

ja kayttaytymiselle (Solomon 2013, 430).

Hawkinsin ja Mothersbaughn (2013, 218) mukaan ryhmia voidaan luokitella neljan eri
muuttujan avulla:
- J&senyys on heidan mukaansa helppo maarittaa: kuluttaja joko on tai ei ole ryh-
man jasen
- Sosiaalisilla sidoksilla viitataan siihen kuinka laheiset kytkdkset kuluttajalla on
ryhmaan. Primaariset rynmat ovat ryhmia, joihin kuluttajalla on laheiset sidokset,
kuten perheeseen ja ystaviin. Sekundaarisia ryhmia ovat esimerkiksi ammatilliset
ryhmat tai vapaa-ajan harrastusryhmat, joita tavataan harvemmin jos lainkaan.
- Kontaktin tyypillé tarkoitetaan onko kontakti naihin ryhmiin suoraa vai epasuoraa:
Suora kontakti tapahtuu kasvokkain, epasuora ei.
- Vetovoima viittaa siihen kuinka haluttava ryhma jasenyys on kuluttajalle. Vetovoi-

ma voi olla positiivista tai negatiivista: aspiraatioryhma on viiteryhma, johon yksild



haluaa samastua; dissosiatiivinen ryhma on ryhma, jonka arvoja ja asenteita kulut-

taja vieroksuu.

Viiteryhmien vaikutus ilmenee Hawkinsin ym. (2013, 225) mukaan kolmella tavalla. Tie-
dollinen vaikutus ilmenee, kun kuluttaja hyddyntaa viiteryhmansa kayttaytymista ja mie-
lipiteitd oman paatdksentekonsa tukena. Vaikutus perustuu viiteryhman jasenten ja kulut-
tajan samankaltaisuuteen tai viiteryhman jasenten asiantuntemukseen ja vaikutusvaltaan.
Normatiivinen vaikutus viittaa kuluttajan pyrkimykseen tayttaa viiteryhman odotukset,
joko valttdakseen sanktiota tai palkituksi tulemisen toivossa. Normatiivinen vaikutus on
voimakkaimmillaan kun kuluttajalla on vahvat sidoksen viiteryhmaan. Samaistumisvaiku-
tus ilmenee kun kuluttajat on sisaistanyt viiteryhmansa arvot ja normit, jotka sitten ohjaa-

vat kuluttajaa hanen valinnoissaan. (Hawkins ym. 2013, 225-226.)

Viiteryhman vaikutus on vahvimmillaan, kun tuotteen kaytté tai brandi on nakyvilla ryh-
massa. Ryhman vaikutuksen vahvuus on riippuvainen my®os siitd kuinka valttamaton tuote
on. Mita korkeampi valttamattomyys tuotteella on, sitd vihemman vaikutusta ryhmalla on
sen hankintaan kun taas ns. tarpeettomien tuotteiden, kuten viihde-elektroniikan tai muoti-
vaatteiden, kohdalla ryhman vaikutus kulutukseen on voimakkaampi. Usein mita vah-
vemmat siteet kuluttajalla on viiteryhmaansa, sitd enemman han mukautuu ryhmansa

kayttaytymiseen, toimintoihin, arvoihin ja normeihin. (Hawkins ym. 2013, 228.)

Yhteiskuntaluokka

Yhteiskuntaluokka on keskeinen mittari, jonka avulla vaestda jaotellaan sosiaalisen ase-
man perusteella. Yhteiskuntaluokat tyypillisesti jaotellaan hierarkkisesti matalasta ase-
masta korkeaan asemaan (Schiffman ym. 2013, 325) muun muassa ammatin, koulutusta-

son ja palkkatason perusteella (Solomon, 2013, 471).

Kulutusyhteiskunnassa yksilon aseman maarittelee ostovoima, ja kuluttajat vertaavatkin
omaa omaisuuttaan muiden omaisuuteen maarittdédkseen oman asemansa. Kuluttajilla,
joilla on enemman ostovoimaa, on suurempi mahdollisuus ostaa korkeamman statuksen
tuotteita ja palveluita ja painvastoin. (Schiffman ym. 2013, 324.) Alempien yhteiskunta-
luokkien jasenet saattavat pyrkia jaljittelemaan korkeampien yhteiskuntaluokkien jasenia,
parantaakseen omaan asemaansa. Kuluttajat saattavat esimerkiksi ostaa tuotteita tai vie-
railla ravintoloissa, joita korkeampiin yhteiskuntaluokkiin kuuluvat suosivat. (Schiffman ym.
2013, 325.)



Kulttuuri

Kulttuuri on hyvin monimutkainen ilmid, jonka voi maaritelld monin eri tavoin. Kuluttaja-
kayttaytymisen kannalta maariteltyna kulttuurilla tarkoitetaan opittujen uskomusten, arvo-
jen ja tapojen summaa, joka ohjaa kuluttajan kayttaytymista tietyn yhteison sisalla
(Schiffman ym. 2013, 342). Bergstromin ja Leppasen (2011, 90) mukaan kulttuurin perus-
ta muodostuu sen historiasta, arvoista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta ja uskon-

nosta. Heidan mukaansa kulttuurille on ominaista ulkoiset symbolit, perinteet ja rituaalit.

Vaikka kulttuuri ei maarita biologisten tarpeidemme luonnetta tai esiintymistineytta, se
kuitenkin vaikuttaa jos ja kun tarpeita tyydytetaan. Kulttuuri vaikuttaa mieltymyksiimme,
paatoksen tekoon ja siihen, kuinka havaitsemme ympardivan maailman. (Hawkins ym.
2013, 40.) Kulttuuri, johon synnyimme, ei ole ainoa vaikuttava tekija suhteessa kuluttaja-
kayttaytymiseen: omaksumme vaikutteita muista kulttuureista, esimerkiksi matkustaes-
samme, tydskennellessdmme tai muuttaessamme muihin maihin. Lisaksi saamme vaikut-
teita muista kulttuureista median, taiteen ja uusien tuotteiden kokeilun kautta. (Schiffman
ym. 2013, 367.)

Alakulttuurit ovat selkeita valtakulttuurin sisalla esiintyvia ryhmia, segmentteja, joille on
ominaista yhteiset arvot, uskomukset ja tavat, jotka erottavat heidat muista valtakulttuurin
jasenista. Alakulttuurien j@senet ovat osa myds sita valtakulttuuria, jonka keskuudessa he
elavat, ja suurelta osin jakavat sen normit ja uskomukset. Kuluttajat kuuluvat samanaikai-
sesti useisiin alakulttuureihin idsta, etnisesta taustasta, uskonnosta ja asuinpaikasta riip-
puen (Bergstréom ym. 2011, 92; Hawkins ym. 2013, 150; Schiffman ym. 2013, 352.) Valta-
kulttuurin sisalla esiintyy myods ns. yhden asian alakulttuureja, joita kutsutaan mikrokulttuu-
reiksi (Solomon 2013, 508).

Bergstromin ja Leppéasen (2011, 92) mukaan alakulttuurit vaikuttavat kuluttajien mediaku-
lutukseen, ruokailutapoihin, poliittiseen toimintaan, vapaa-ajan aktiviteetteihin, pukeutumi-
seen ja halukkuuteen kokeilla uusia tuotteita. Alakulttuurin kayttaytymiseen vaikuttava
aste riippuu kuitenkin siitd kuinka voimakkaasti kuluttaja samaistuu siihen (Hawkins ym.
2013, 150). Voimakkaasti johonkin alakulttuuriin samaistuva kuluttaja voi omaksua sen

elamantavakseen.



3 Kuluttajan ostopaatosprosessi ja ravintolan valinta

Ravintolan valinta on ostopaatésprosessin tulos. Kuluttaja kay lapi viisi vaihetta valites-
saan ravintolaa, tai mita tahansa tuotetta tai palvelua. Kuluttaja valitsee itselleen sopivim-
man vaihtoehdon, tassa tapauksessa ravintolan, kahdesta tai useammasta vaihtoehdosta.
Tassa kappaleessa kuvataan ostoprosessin eri vaiheita ravintolan valintaan liittyvan paa-

toksenteon kannalta.

3.1 Tarpeen tai ongelman tiedostaminen

Ostopaatdsprosessin ensimmainen askel on tarpeen tai ongelman tiedostaminen (Berg-
strom ym. 2011, 109). Tarpeen tiedostaminen tapahtuu kun kuluttaja kokee merkittavan
eron nykytilan ja tavoitellun tai halutun tilan valillda (Solomon 2013, 326). Se millaisia toi-
menpiteita kuluttaja tekee ongelman ratkaisemiseksi, riippuu siitd kuinka merkittava on-
gelma on kuluttajalle, mika kuluttajan sen hetkinen tilanne on sekd ongelman aiheuttaman

haitan ja tyytymattdémyyden aste (Hawkins ym. 2013, 494).

Tarpeen tiedostaminen tapahtuu kahdella tavalla. Kuluttaja havaitsee tarpeen kun tuote
loppuu, rikkoutuu tai se ei vastaa kuluttajan vaatimuksia. My6s uusi tarve tai halu voi lau-
kaista ostopaatdsprosessin. (Solomon 2013, 326; Bergstrom ym. 2011, 109; Schiffman
ym. 2013, 70.) Arsykkeet nostavat tarpeen tai halun kuluttajan tietoisuuteen. Arsykkeet
voivat olla sisaisia tai ulkoisia. Sisaiset arsykkeet ovat fysiologisia, kuten nalka tai jano.
Ulkoisia arsykkeita ovat sosiaaliset ja kaupalliset arsykkeet. Sosiaaliset arsykkeet voivat
olla peraisin ystavilta tai perheeltd: ystava saattaa ehdottaa tapaamista ravintolaillan mer-
keissa tai perheenjasen hehkuttaa kuluttajalle edellisena iltana kokeilemaansa uutta ravin-
tolaa. Kaupallisia arsykkeita ovat markkinointiviestit, kuten mainokset tai postin tuomat
alennuskupongit, joiden tarkoituksena on herattaa kiinnostus yritykseen tai tuotteeseen.
(Bergstréom ym. 2011, 109.)

Warden ja Martensenin (2000, 47) mukaan ravintoloissa ruokailun syyt eivat aina kuiten-
kaan ole niin yksinkertaisia kuin pelkka nalka: ulkona syomisesta on tullut viihdetta, jolta
odotetaan mielihyvaa ja tyydytysta. Heidan mukaansa ravintoloissa vieraillaan kun halu-
taan irtautua arjesta, kokeilla jotain uutta, viettda aikaa ystavien ja perheen kanssa, juhlia

ja toisaalta tyydyttaa nalkaa.
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3.2 Tiedonkeruu

Tiedonkeruu kaynnistyy kun kuluttaja on tunnistanut tarpeen tai ongelman ja kokee sen
ratkaisemisen arvoiseksi. Omat aiemmat kokemukset voivat tarjota riittavasti tietoa valin-
nan tueksi. Tilanteessa, jossa kuluttajalla ei ole aiempaa kokemusta tai ostoon liittyy riski,
han saattaa joutua hakemaan tietoa laajemmin ulkoisista lahteista. Kuluttajan aiemmat
kokemukset toimivat sisdisena tietolahteena. Mitd enemman aiempaa kokemusta kulutta-
jalla on, sita vahemman ulkopuolista tietoa kuluttaja todennakoisesti tarvitsee. Useimmat
ostopaatokset nojautuvat niin kuluttajan aiempiin kokemuksiin kuin ulkoisista lahteista
saatuun tietoon. Ulkoisia I&hteita voivat olla sosiaaliset tiedonlahteet, kuten ystavat ja per-
he; kaupalliset tiedonlahteet, kuten markkinointiviestinta tai yrityksen omat nettisivut; tai
ei-kaupalliset tiedonlahteet, kuten perinteinen tai sosiaalinen media. Riskialttiissa tilan-
teissa, esimerkiksi kun kyse on kalliista tuotteesta, kuluttaja todennakdisemmin ryhtyy
laajempaan ja monimutkaiseen tietokeruuprosessiin kuin tehdessaan rutiiniostoksia.
(Schiffman ym. 2013, 70-71.)

Vuonna 2004, eli aikaan ennen sosiaalisen median yleistymista, Gregory & Kim (2004,
92) totesivat tutkimuksessaan perheen ja ystavien olevan kuluttajien tarkein tiedonlahde,
kun he etsivat ravintoloista tietoa ostopaatdsprosessinsa tueksi. Painettu media, kuten
sanomalehdet ja aikakauslehdet koettiin tarkedammiksi tiedonlahteiksi kuin televisio. Vain
4,2 % vastaajista piti internetia tarkeimpana lahteena (Gregory ym. 2004, 89). He kuiten-
kin huomauttavat word-of-mouth-viestinnan olevan perinteistd markkinointia merkittavam-

pi tekija ostopaatdsprosessin kannalta.

Word-of-mouth-viestinnan merkitys korostuu myés myéhemmissa tutkimuksissa. Esimer-
kiksi Rainierin, Purchellin, Mitchellin & Rosenstielin (2011) mukaan internet, sanomaleh-
det ja word of mouth olivat tadrkeimmat tiedonlahteet kuluttajien etsiessa tietoa ravintolois-
ta. Internetin merkitys kuluttajien tiedonhaussa on siis seitsemassa vuodessa kaantynyt
taysin paalaelleen.

3.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kun paatoksenteon kannalta valttamaton tieto on keratty, kuluttaja vertailee potentiaalisia
vaihtoehtoja |0ytddkseen hanen tarpeitaan ja tilannettaan parhaiten palvelevan vaihtoeh-
don. Vaihtoehtoja vertaillessaan kuluttajilla on taipumus luoda lista potentiaalisista vaihto-
ehdoista seka kriteereista, joita han kayttaa niiden arviointiin (Schiffman ym. 2013, 72).
Usein kuluttaja rajaa potentiaaliset vaihtoehdot kolmesta viiteen, asettamiensa kriteerien
perusteella, ja pyrkii asettamamaan ne paremmuusjarjestykseen (Schiffman ym. 2013, 74;

Bergstrom ym. 2011, 110.) Valintakriteereitad ovat ne ominaisuudet, joita kuluttaja pitaa
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olennaisina ja mitka tuottavat hanelle eniten arvoa. Kriteereina voivat toimia esimerkiksi

hinta, laatu, turvallisuus, kotimaisuus ja ymparistoystavallisyys. Kriteerit ovat kuluttajasta
ja tilanteesta riippuen erilaisia ja kuluttajan antamat painoarvot eri kriteereille yksil6llisia.
(Bergstrom ym. 2011, 110.)

Suomalaisille kuluttajille tarkeimmat kriteerit ovat ravintolan sijainti, ruoan laatu, edullinen
hinta-taso ja ruokalistan monipuolisuus (Vihmo, 2012, 21). Autyn (1992, 338) mukaan
ruoan tyyppi ja laatu nayttavat olevan tarkeimpia tekijoita ravintolan valinnassa. Ravinto-
lan imago ja ilmapiiri ovat kriittisia tekijoita kuluttajan valitessa ravintolaa samantyyppisista
ja yhta laadukkaista vaihtoehdoista. My6s ravintolavierailun syy vaikuttaa valintaan: ravin-
tolan tyyppi maaraytyy siitéd millaisesta tilaisuudesta on kyse (Auty, 1992, 337). Jung,
Sydnor, Lee & Alalmansza (2015, 92) taas toteavat kuluttajien valitsevan ravintolan, jossa
ruoan ja palvelun laatu on korkea, vaikka hinta olisi suhteellisesti korkeampi. Toisaalta
kahdesta vaihtoehtoista, joissa ruoan laatu on yhta korkea, kuluttajat valitsevat halvem-

man.

Kimin ja Geistfeldin (2003, 18—-22) mukaan halukkuuteen vierailla ravintolassa ja ravintola-
tyypin valintaan vaikuttavat muun muassa talouden tulot, koko, rakenne, ika ja asuinpaik-
ka. Korkeatuloiset kotitaloudet todennakéisemmin ruokailevat tdyden palvelun ravintolois-
sa kuin pikaravintoloissa. Mitd pienemmat tulot perheella on sitd suuremmalla todenna-
koisyydellad he valitsevat kohteekseen pikaravintolan suhteellisesti alhaisemman hinnan
vuoksi. (Kim ym. 2003, 18.) Kotitalouden koolla ja rakenteella taas havaittiin olevan nega-
tiivinen vaikutus tayden palvelun ravintolassa ruokailun suhteen ja positiivinen pikaravinto-
lassa ruokailun suhteen: suuret perheet, joilla on pienia lapsia ruokailevat todennakai-
semmin pikaravintoloissa (Kim ym. 2003, 21). Mitd vanhempia kotitalouden jasenet ovat
sitéd todennakdisemmin he vierailevat tdyden palvelun ravintoloissa (Kim ym. 2003, 21).
Mitd tihedmmassa asutuskeskittymassa kuluttaja asuu, sitd todenndkdisemmin han valit-
see ruokailupaikakseen tayden palvelun ravintolan kuin pikaravintolan. Lahididen asuk-

kaat taas todennakoisemmin vierailevat ketjuravintoloissa. (Kim ym. 2003, 22.)

3.4 Ostopaitos ja osto

Sopivan vaihtoehdon |6ydyttya kuluttaja on valmis tekemaan ostonsa. Huolimatta siita etta
ostopaatds on tehty, ostoprosessi saattaa katketa jos tuotetta tai palvelua ei ole saatavilla.
(Bergstrom ym. 2011, 110.) Kun kyseessa on ravintolan valinta, ostoprosessi saattaa kat-
keta jos pdydan varaaminen ei syysta tai toisesta onnistu, ravintola onkin suljettuna tai jos

ravintola on taynna.

12



Itse ostotapahtuma on hyvin yksinkertainen. Kuluttaja valitsee ostopaikan tai palvelun
tarjoajan ja sopii ostoehdoista. Jos kuluttaja on tyytyvainen oston olosuhteisiin, han paat-

tda kaupan (Bergstrom ym. 2011, 110).

3.5 Ostonjalkeinen kayttaytyminen

Ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan sita seuraa palvelun kuluttaminen tai tuotteen
kaytto, seka arviointi. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys palveluun tai tuotteeseen
vaikuttaa hanen my6hempaan kayttaytymiseensa. Uusintaostot, positiivinen word-of-
mouth ja uskollisuus ovat tyytyvaiselle kuluttajalle tyypillisia, kun taas valitukset ja negatii-
vinen word-of-mouth tyytymattémalle kuluttajalle. (Bergstrém ym. 2011, 110; Hawkins ym.
2013, 612.) Word-of-mouth (WOM) tarkoittaa kuluttajien valista viestintaa tuotteista, palve-
luista ja yrityksista, joka voi tapahtua niin kasvotusten kuin internetin valityksella (Hawkins
ym. 2013, 230). Word-of-mouthin merkitysta sosiaalisen median aikakaudella kasitellaan

luvussa 4 .4.
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4 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittava osa kuluttajan ostopaatdsprosessia, sita kayte-
taan niin tietoisuuden lisdamiseen, tiedon jakoon, mielipiteiden ja asenteiden muodosta-
miseen, ostosten tekemiseen kuin ostonjalkeiseen arviointiin. (Kwok & Yu, 2013, 84.)
Tassa kappaleessa avataan tarkemmin sosiaalisen median maaritelmaa, sosiaalisen me-
dian vaiheita Suomessa seka suomalaisten sosiaalisen median kulutusta. Lopuksi kay-
daan lapi word of mouth-kasitetta ja pohditaan sen merkitysta sosiaalisen median kulta-

aikana.

4.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media ndhdaan usein jatkona Web 2.0 — kasitteelle, joka yleistyi vuonna
2005. Tata ennen ei ollut yhta yhtenaista kasitetta verkkopalveluille, jotka perustuvat kayt-
tajien vuorovaikutukseen ja sisallontuotantoon. Sosiaalinen media ja Web 2.0 eivat kui-
tenkaan ole synonyymeja: web 2.0. on Tim O’Reillyn vuonna 2004 kehittdma termi, joka
on mydhemmin yleistynyt yleiseen kayttédn. Web 2.0:lla tarkoitetaan internetin hyddynta-
misessa kaytettavien, sosiaalisen median mahdollistavien, tietoteknisten ratkaisujen ko-
konaisuutta. Web 2.0 on siis joukko sovelluksia, jotka mahdollistavat vuorovaikutteisuuden
ja kayttajalahtoisyyden, joihin sosiaalinen media perustuu. (P6nka, 2014, 30; Sanastokes-
kus TSK, 2010, 15.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan "tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntavaa viestinnan
muotoa, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltéa ja
luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita” (Sanastokeskus TSK, 2010, 14). Verk-
kopalvelut, jotka ensisijaisesti perustuvat keskusteluun, sisallén tuottamiseen ja jakami-
seen tai verkostoitumiseen, ovat sosiaalisen median palveluita (P6nka, 2014, 31) Tyypil-
listd on, ettd sosiaalisen median sovellukset ja palvelut perustuvat joko kokonaan kollektii-
viseen sisalléntuotantoon tai kayttajilla on merkittava rooli niiden toiminnassa (Pdnka,
2014, 30-31). Kollektiivisella sisalléntuotannolla tarkoitetaan tietoverkkojen valityksella,
vapaaehtoisvoimin ja korvauksetta tapahtuvaa sisallén tuottamista. Se hyédyntaa sosiaa-
lisen median tietoteknisia ratkaisuja kuten wikeja, blogeja, keskustelupalstoja ja sisallon-
jakopalveluita. Sisallontuotanto ja jako tapahtuvat kayttajalta kayttajalle: sosiaalisessa
mediassa sisaltéa eivat tuota ammattimaiset toimijat vaan ns. tavikset. (Sanastokeskus
TSK, 2010, 15.)
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4.2 Sosiaalinen media Suomessa

Vaikka sosiaalinen media, niin kasitteena kuin palvelunakin, nahdaan usein 2000-luvun
tuotteena, sosiaalisia verkkoyhteiséja on ollut olemassa jo ennen internetin kayton yleis-
tymista. Varhaisimpia verkkoyhteis6ja Suomessa olivat Helsingin Puhelimen Elisa-
keskustelualue, joka toimi vuosina 1989-1996 ja eri BBS-jarjestelmiin perustuvat virtuaali-
set yhteisot, joissa kayttajat jakoivat tiedostoja seka keskustelivat chateissa ja keskustelu-
alueilla (Pénka 2014, 15-16). BBS eli Bulletin Board System (puhekielessa purkki) on
jarjestelma, jonka avulla kayttaja, jolla on lankapuhelinverkkoon liitetty tietokone, pystyy
vastaanottamaan datapuheluita. BBS-jarjestelmien kulta-aika sijoittuu 1980-luvulta 1990-
luvulle, kotitietokoneiden yleistymisesta internetin leviamiseen (Pénka 2014, 16). MBnet
BBS oli aikoinaan maailman suurin "purkki” 500 linjallaan. (Tamminen 2014.) Vuonna
1996 Suomessa avattiin yksi ensimmaisista www-pohjaisista keskustelualueista, Talen-
tumin Duunit.net, jota seurasi monet muut foorumit, joista osa on toiminnassa nykypai-

vanakin, esimerkiksi vauva.fi (Pénka 2014, 16).

Internetin kayton yleistyessa keskustelufoorumeita seurasivat blogit. Suomalaisten blogien
kokonaisuuden tai blogosfdéarin katsotaan saaneen alkunsa 2000-luvun alussa, jolloin
monet suomalaiset blogit saivat alkunsa ja vuodatus.net-blogipalvelu aloitti toimintansa.
Samoihin aikoihin syntyi suomalaisten blogien hakemisto blogilista.fi, jonka avulla lukija
pystyi etsimaan blogeja aihealueiden tai kavijamaarien perusteella ja seurata niitd. Vuon-
na 2005 blogilista sisalsi 3 667 suomalaista blogia. Suomalaisten blogien maaraa on kas-
vanut suhteellisen tasaisesti vuodesta 2005: kesalla 2014 blogeja oli noin 55 000. (Pénka
2014, 17). Blogilista.fi on sittemmin lopettanut toimintansa. Suomalaisia blogeja listaa ny-

kyaan blogit.fi.

2000-luvun alussa syntyi useita uusia suomalaisia verkkoyhteis6ja, kuten IRC-galleria,
joka on parhaimmillaan kerannyt yli 450 000 kayttajaa. Muita merkittavid suomalaisia
verkkoyhteisdja ovat lapsille ja nuorille suunnattu virtuaalimaailma Habbo Hotel seka Kou-
lukaverit.com, joka keskittyi vanhojen koulukavereiden I0ytamiseen. Nama palvelut ovat
sittemmin menettaneet suosiotaan vuonna 2008 Suomeen rantautuneelle Facebookille.
(Poénka 2014, 18.) Eras lupaavimmista suomalaisista verkkoyhteisdista oli Petteri Koposen
ja Jyri Engestrémin vuonna 2006 perustama Jaiku, joka oli webin tai matkapuhelimen
kautta kaytettava mikroblogipalvelu. Jaiku saavutti nopeasti suosiota ja kamppaili hetken
Twitterin kanssa suosituimman mikroblogialustan asemasta. (Pénka 2014, 18; Tekniikka
ja Talous 2007.) Vuonna 2007 Jaiku siirtyi Googlen omistukseen ja lopulta sen toiminta
lopetettiin vuonna 2012 kayttdjien siirtyessa kayttdmaan muita palveluita, kuten vuonna

2009 perustettua Qaikua ja vuonna 2006 perustettua Twitteria. Mydbhemmin myo6s Jaikun
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seuraajaksi kehitetty suomalainen mikroblogialusta Qaiku lopetti toimintansa vuonna
2012, silla se ei saavuttanut yhta suurta suosiota kun Jaiku kulta-aikoinaan, eika kyennyt

kilpailemaan Twitterin kanssa sen rantauduttua Suomeen. (Pénka 2014, 18.)

Vaikka Twitter on perustettu jo vuonna 2006, Suomeen se saapui vasta vuosina 2008—
2009. Pénkan (2014, 18) mukaan ensimmaiset lukemat suomalaisista Twitterin seuraajis-
ta saatiin vuonna 2010, jolloin heitd arviointiin olevan noin 10 000 ja vuonna 2013 yli 500
000. Nama arviot perustuivat kuitenkin Googlen hakutuloksiin, ja todellisuudessa aktiivisia
kayttgjia oli noin 40 000 (2014).

Vuosi ennen Twitteria perustettu YouTube rantautui Suomeen vuonna 2006 ja se kasvatti
nopeasti suosiotaan: vuoden 2006 loppuun mennessa 81 % 15-25-vuotiaista nuorista oli
kaynyt YouTubessa, ja 8 % kyselyyn vastanneista oli tuottanut sisaltéa palveluun videoi-
den tai kommenttien muodossa. Vuoteen 2009 mennessa YouTube oli noussut Suomen
suosituimmaksi sosiaalisen median palveluksi ja toiseksi suosituimmaksi verkkopalveluk-
si. (Pénka 2014, 18.) Vuonna 2010 Facebook ohitti YouTuben suosituimpana sosiaalisen
median palveluna Suomessa, viisi vuotta sen perustamisen jalkeen ja kolme vuotta sen
Suomessa lanseerauksen. Vuotta mydhemmin Facebookilla tilastoitiin olevan 1,7 miljoo-

naa suomalaiskayttajaa. (Pénka 2014, 20.)

4.3 Suomalaisten sosiaalisen median kaytto

Suomalaiset ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Vuonna 2014 yli puolet suoma-
laista 16—89-vuotiasta kayttivat sosiaalisen median palveluita ja vuonna 2015 93 % MTV
White Paperin kyselyyn vastanneista 15-55-vuotiasta suomalaista on kayttanyt sosiaali-
sen median palveluita viimeisen kolmen kuukauden aikana (Tilastokeskus 2014; MTV
White Paper 2015, 3). Suomalaisten keskuudessa ylivoimaisesti suosituimpia sosiaalisen
median palveluita ovat Facebook ja YouTube, joilla kummallakin arvioidaan olevan yli 2
miljoonaa suomalaista kayttajaa (Pénka 2015, 5; MTV White Paper 2015, 3). Kolmanneksi
suosituin sosiaalisen median palvelu on pikaviestipalvelu WhatsApp, jota MTV White Pa-
perin (2015, 3) kyselyn mukaan kayttaa 49,4 % 15-55 —vuotiaista suomalaisista (Kaavio
1). Taloustutkimuksen Ylelle teettdman kyselyn mukaan mukaan WhatsAppilla on noin 1,6
miljoonaa suomalaista kayttajaa, eli noin 37 % 15-65-vuotiaista suomalaista kayttaa ky-
seista palvelua (Pénka 2015; Matto, 2015).
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Vine [* 1.6 %
Wordpress 3,5%
Kik 3,8 %
Snapchat 4,4 %
Tumblr 4,8 %
Pinterest 7,8 %
LinkedIn 14,1 %
Twitter 14,9 %
Instagram 17,5 %
WhatsApp 49,4 %
Facebook 76,8 %
YouTube 79,3 %

Kaavio 1 Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa (MTV White paper 2015,
3)

Suomalaiset lukevat blogeja enemman kuin koskaan ennen: Tilastokeskuksen (2014)
mukaan 48 % 16-74-vuotiaista lukee blogeja, kun vuotta aiemmin vain 38 % samanikai-
sista luki blogeja (Ponka, 2015, 20). Kaaviossa 2 on eritelty blogien seuraamista eri ika-
ryhmissd. Vuonna 2014 suomalaisia blogeja oli noin 60 000 kappaletta, joista luetuimpia
olivat erilaiset nuorten aikuisten life style -blogit (Pénka 2015, 21-22).
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16-24 25-34 3544 4454 55-64 65-74

Kaavio 2 Blogien seuraaminen eri ikaryhmissa (Tilastokeskus 2014)
Sosiaalisen median kayttd on riippuvainen iasta: nuoremmissa ikaryhmissa sosiaalisen

median kayttd on suosituinta ja laaja-alaisinta. Tilastokeskuksen (2014) mukaan 93 %
kaikista 16—24-vuotiasista seurasivat jotain yhteisopalvelua ja 25—-34-vuotiaistakin 82 %.

17



Vanhemmissa ikaryhmissa kiinnostus sosiaalisen mediaan on vahaisempaa: 55-65-
vuotiaista harvempi kuin joka kolmas kaytti yhteisépalveluja. Vuodesta 2013 alkaen 55-
vuotiaiden ja sitéd vanhempien keskuudessa sosiaalisen median kayttd on kasvanut vuosit-

tain 10 prosentilla (Tilastokeskus 2013).

Aktiivisimpia sosiaalisessa mediassa ovat 15-20-vuotiaat suomalaiset (Kaavio 3). Nuorten
keskuudessa suosituimpia some-kanavia ovat jarjestyksessa: Facebook, YouTube, What-
sApp, Instagram, Kik, Snapchat ja Twitter (Pénka, 2015, 14). Suomalaista nuorista 80 %
kayttaa sosiaalista mediaa paivittain ja 32 % kayttaa sosiaalista mediaa 1-2 tuntia paivas-
sa (Ponka 2015, 18). Tilastokeskuksen (2014) mukaan pikaviestimet ovat erityisesti nuo-
rilla korvanneet tekstiviestien lahettamista ja yhteisopalveluiden kayttoa. 15—20-vuotiaat
ovatkin ylivoimaisesti suurin WhatsAppin kayttajaryhma Suomessa (Kaavio 3). Useissa
medioissa huhuttua nuorten joukkopakoa yhteisépalveluista ei kuitenkaan ole tapahtunut.
Ylen Uutisten (Matto, 2015) artikkelin mukaan nuorilla on yha profiileja yhteisdpalveluissa,

mutta he omaksuvat muita ikdryhmia nopeammin uudet sosiaalisen median palvelut.
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YouTube | Facebook | WhatsApp | Instagram | Twitter LinkedIn | Pinterest
m15-200 91,0% 94,2 % 85,8 % 47,6 % 20,3 % 0,0 % 54 %
m21-25) 839% 921 % 67,8 % 26,2 % 14,3 % 9,0 % 12,1 %
m26-30| 822% 78,5 % 55,7 % 18,0 % 18,0 % 16,9 % 11,7 %
m31-38| 89,1% 77,4 % 38,7 % 12,8 % 17,5 % 16,9 % 58 %
m39-46, 756 % 67,2 % 40,2 % 13,5% 12,9 % 17,5 % 58 %
47-55| 66,9 % 65,0 % 28,9 % 56 % 9,9 % 15,6 % 41 %

0,0 %

Kaavio 3 Sosiaalisen median kaytto eri ikdryhmissa (MTV White Paper 2015, 7-8, 12, 15,
18-19, 21, 23-24)
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4.4 Word of mouth sosiaalisessa mediassa

Word of mouthilla tarkoitetaan kuluttajien keskenaan vaihtamaa informaatiota erilaisista
tuotteista seka palveluista. WOM koetaan luotettavampana informaation lahteena kuin
mainokset, silla tuotteesta saatu informaatio on usein peraisin kuluttajalle ennestaan tutul-
ta henkildlta. (Solomon 2013, 445.) Kuluttajat keskustelevat paivittain keskenaan erilaisis-
ta tuotteista tai palveluista. He esimerkiksi kehuvat vaatteita tai ravintoloita ja samalla
vaihtavat keskendan informaatiota naista. Markkinoijat ovat olleet jo pitkaan tietoisia
WOM:in vaikutuksen voimakkuudesta kuluttajien keskuudessa, mutta vasta viime aikoina

he ovat pyrkineet hyddyntaa sitd omassa markkinoinnissaan. (Solomon 2013, 446.)

Mitd enemman kuluttaja kuulee positiivista tietoa jostakin tuotteesta, sitd todennakodisem-
min han ostaa tuotteen. Erityisesti tdma patee silloin, kun tuote ei ole kuluttajalle ennes-
taan tuttu. WOM voi olla myds negatiivista ja kuluttajat suhtautuvatkin vakavammin kuu-
lemaansa negatiiviseen palautteeseen tuotteesta kuin positiiviseen. Yhdysvaltalaisen tut-
kimuksen mukaan 90 % tyytymattomista asiakkaista ei halua tukea yritystd huonon koke-
muksen jalkeen. Ja jokainen naista asiakkaista kertoo huonosta kokemuksestaan eteen-
pain ainakin yhdeksalle ihmiselle ja 13 % tyytymattdmista asiakkaista kertoo huonosta
kokemuksestaan ainakin 30 ihmiselle. (Solomon 2013, 447 — 448.)

Yritykset yrittavat luoda tuotteilleen WOM-markkinoinnin kautta huomiota ja saada kulutta-
jat keskustelemaan niista. Yksi naista keinoista on esimerkiksi sissimarkkinointi (guerilla
marketing), joka perustuu ruohonjuuritason toimintaan, jossa hyédynnetdan normaaleista
poikkeavia markkinointikeinoja ja paikkoja. Nykyisin myds suuret yritykset harjoittavat tata,
koska he haluavat saada etenkin nuorten kuluttajien huomion, mita ei valttamatta perintei-

silld mainoksilla saavuteta. (Solomon 2013, 451.)

Sosiaalisessa mediassa yritysten tulisi kommunikoida ja kuunnella mita heidan asiak-
kaansa haluavat. Esimerkiksi Nike vastaa jatkuvasti Twitterissa seuraajiensa kysymyksiin.
Yritysten tulisi antaa nykyisille asiakkailleen ja potentiaalisille asiakkaille syita puhua hei-
dan tuotteistaan. Keinoja tdhan ovat esimerkiksi hyva palvelu, loistavat tuotteet tai erilaiset
mainonnan keinot. Kun asiakkaan mielenkiinto on heréatetty, tulisi heille tarjota erilaisia
mahdollisuuksia puhua ja jakaa tietoa tuotteesta tai palvelusta. On erityisen tarkeda saada
asiakas tuntemaan, etta hanen mielipiteensa on tarkea yritykselle ja tarjota hanelle erilai-

sia keinoja jakaa tama ystavapiirilleen. (Whitler, 2014.)

Analysoimalla sosiaalista mediaa, sen kayttajatilastoja seka siella kaytavaa keskustelua,

yritykset voivat paremmin suunnata markkinointiaan. Sosiaalisen median tarkkailulla he
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voivat myds identifioida keilla heidan kuluttajistaan on eniten vaikutusvaltaa ja kenen mie-

lipiteitd kuunnellaan. (De Clerck, J-P.)
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5 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluita voidaan jakaa monin tavoin sen mukaan mika palvelun kay-
tossa on keskeista. Tassa kappaleessa kasitellaan erityyppisia ja tyypissaan suosituimpia
sosiaalisen median palveluita. Huomioitavaa on, etta osa palveluista hyddyntaa useita
sosiaalisen median ominaisuuksia, jonka vuoksi niiden voidaan katsoa kuuluvan useaan
eri tyyppiin. Palvelut on pyritty jaottelemaan niiden keskeisimpien ominaisuuksien perus-

teella.

5.1 Yhteis6- ja verkostoitumispalvelut

Yhteis6- ja verkostoitumispalvelut antavat kuluttajille mahdollisuuden jakaa tietoa itses-
taan ja kiinnostuksistaan ystaville, perheelle ja kollegoille seka luoda ja yllapitda suhteita
muihin (Sanastokeskus TSK 2010 26). Tyypillisesti kayttajat voivat luoda profiilin, pyytaa
muita kayttajia kavereikseen tai seurata heita. Kayttajien valisista suhteista muodostuu

sosiaalinen verkosto, jonka sisalla kayttajat voivat jakaa sisadltdd, kuten paivityksia, kuvia,

videoita ja linkkeja. (Pdnka 2014, 73-74.) Yhteis6- ja verkostoistumispalvelut ovat sosiaa
lisen median ydin: Facebook on seka suosituin sosiaalisen median palvelu etta toiseksi
suosituin verkkopalvelu hakukone Googlen jalkeen niin Suomessa kuin kansainvalisesti
(P6nka 2014, 74; Alexa.com 2015a; Alexa.com 2015b).

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu. Se on avattu helmikuussa

2004 nimella The Facebook ja se oli aluksi kaytettavissa vain Harvardin yliopiston opiske

lijoille. Pian se avattiin myos muille yhdysvaltalaisille yliopistoille ja ensimmaisena toimin-
tavuotenaan Facebook saavutti yli miljoona kayttajaa. 2006 syyskuussa Facebook avasi
palvelun kaikille yli 13-vuotiaille kayttajille ja kayttajamaara kasvoi yli 12,5 miljoonaan.
Vuonna 2014 Facebookin kayttajamaara oli 1,32 miljardia kayttajaa. Palvelua kaytetdan
paivittdin keskimaarin 27 minuuttia. Tama on enemman kuin missdan muussa verkkopal-
velussa. (Ponka 2014, 74-75.)

Facebook on verkkoyhteisdpalvelu, jossa kayttajilla on mahdollisuus pitda yhteytta ja ja-
kaa tietoja muiden kayttajien kesken (Sanastokeskus TSK 2010, 43). Toiminta perustuu
kayttajien luomaan sisaltdéon, joka voi olla omasta elamastaan kertomista, valokuvien ja
linkkien jakamista tai ystavien elaman seuraamista. Myds erilaiset kayttajaryhmat, Face-
book-sivut ja pelit koetaan tarkeana sisalténa. Facebook salli aluksi vain kahdensuuntai-
set kaverisuhteet, jotka perustuivat kayttajien itse tekemiin kaveripyyntoihin tai niiden hy-
vaksymiseen. 2011 vuodesta alkaen kayttajat ovat voineet asettaa profiilinsa myos julki-

seksi kaikille ja samalla tarjoutui mahdollisuus seurata toisten kayttajien julkista sisaltéa
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ilman kaverisuhdetta. (Pénka 2014, 74—75.) Vuonna 2007 Facebook mahdollisti Face-
book-sivujen luomisen. Tarkoituksena oli tarjota yrityksille ja heidan tuotemerkeilleen
mahdollisuus vuorovaikutukseen asiakkaiden kesken. Facebook-sivuja voi luoda myds
organisaatioille, hankkeille, yhdistyksille, aatteille ja muille epavirallisille yhteisoille. Nykyi-
sin suosituimpia Facebook-sivuja ovat yritysten, tunnettujen tuotemerkkien ja julkkisten
sivut. (Pénka 2014, 79-80.)

Myspace oli jossain vaiheessa maailman suurin yhteisdpalvelu. Palvelussa kayttajat luo-
vat profiilin, jossa julkaisevat erilaista sisaltéa kuten kuvia ja videoita ja verkostoituvat
muiden kayttajien kanssa. Palvelu on keskittynyt musiikkiin ja sita kayttavat erityisesti ar-
tistit seka heidan faninsa. (Pénka 2014, 93.)

Myspace avattiin vuonna 2003 Yhdysvalloissa ja se on ensimmaisia sosiaalisen median
palveluita, jotka ovat nousseet maailmanlaajuiseen suosioon. Vuonna 2005 palvelulla oli
20 miljoonaa kayttajaa kuukaudessa ja parhaillaan se kerasi 110 miljoonaa kayttajaa kuu-
kaudessa, tehden siitd maailman suosituimman yhteisépalvelun huhtikuuhun 2008 saak-
ka, jolloin Facebook ohitti sen. Vuonna 2012 palvelulla oli Yhdysvalloissa enaa vain 25
miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. Tammikuussa 2013 Myspace avautui uudelleen tay-
sin uudistuneella kayttoliittymalla. Taman ansioista palveluun rekisteroityi 12 miljoonaa
uutta kayttajaa. Palvelun aktiivisten kayttajien maara on ollut laskussa Yhdysvaltoja lu-
kuun ottamatta, jossa keskimaaraiseksi kuukausikayttajamaaraksi on vakiintunut noin 45
miljoonaa. (P6nka 2014, 93.)

IRC-galleria on suomalainen verkkopalvelu, jossa kayttajat jakavat kuvia ja tietoa-itses-
taan ja voivat keskustella muiden kayttajien kanssa. Palvelussa on mahdollisuus kirjoittaa
myos blogia. (Sanastokeskus TSK 2010, 43.) Sivusto on avattu joulukuussa 2000 ja alun
perin se kehitettiin IRC-keskustelupalvelun kayttajille. Palvelu oli todella suosittu 1980- ja
1990-luvulla syntyneiden suomalaisten keskuudessa jo ennen varsinaista sosiaalisen me-
dian buumia ja palvelua kayttivat muutkin kuin IRC:n kayttajat. IRC-gallerialla on ollut
enimmillaan 500 000 rekisterditynytta kayttajaa seka noin 800 000 viikoittaista kayttajaa
(syyskuussa 2008). Facebookin leviaminen Suomeen vahensi IRC-gallerian suosiota ja
nykyaan rekisterodityneita kayttajia on noin 450 000 ja viikoittaisia kavijéitd on noin 100
000. (Pénka 2014, 102.)

5.2 Blogipalvelut

Blogit ovat verkkosivustoja, jotka koostuvat kayttadjan omista merkinndista tai blogiartikke-

leista (Ponka 2014, 102). Blogeille ominaista on paivakirjamaisuus tai kirjoittajan henkil-
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kohtainen nakdkulma kasiteltavaan aiheeseen. Aiheet vaihtelevat kirjoittajan yksityisela-
masta kiinnostuksen kohteisiin. Usein lukijalla on mahdollisuus kommentoida merkintdja
kommenttiosiossa. Blogista ja blogialustasta riippuen sisaltd voi olla teksti-, kuva- tai vi-
deomuodossa. Blogin julkaisut ovat yleensa aikajarjestyksessa ja vanhoja julkaisuja voi
selata arkiston tai tunnisteiden (tag) avulla. (Sanastokeskus TSK 2010, 31.) Tunnisteet
antavat tietoa siitd, mita blogiartikkelissa kasitellaan ja niita voidaan taten kayttaa sisaltéa
etsiessa (Sanastokeskus TSK 2010, 34).

WordPress on maailman suosituin blogialusta. Siihen sisaltyy WordPress.com-
blogipalvelu, johon kayttajat voivat perustaa ilmaiseksi blogeja, seka WordPress-
ohjelmisto, joka on mahdollista ladata ja asentaa omalle www-palvelimelle. WordPress
julkaistiin avoimen lahdekoodin ohjelmana vuonna 2005 ja WordPress.com-blogipalvelu
avattiin elokuussa 2005 beetatestaaijille ja marraskuussa 2005 se julkaistiin virallisesti.
WordPressissa on muihin blogipalveluihin verrattuna todella monipuoliset ominaisuudet,
kuten laaja valikoima lisatoimintoja seka vaihtoehtoisia ulkoasuja. WordPressista on myds
mobiilisovellus, joka on mahdollista ladata useimmille alypuhelimille seka tableteille. (Pon-
ka 2014, 103-104.)

Vuonna 2013 WordPress alustaa kaytti 19 % kaikista maailma verkkosivuista. Vuonna
2014 WordPress.com-blogeissa kavi kuukausittain noin 409 miljoonaa lukijaa. WordP-
ress-alustaa kayttavia blogeja ja www-sivustoja arvioidaan olevan noin 76 miljoonaa.
(Po6nka 2014, 104.)

Blogger on helppokayttéinen blogipalvelu, joka kuuluu Googlen palveluperheeseen, eli
sita kaytetaan samalla kayttajatunnuksella kuin muitakin Googlen palveluita. Bloggerin
blogit sijaitsevat joko osoitteen www.blogspot.com alla tai omassa verkkotunnuksessa.
Blogger on avattu 23.8.1999 ja se on yksi ensimmaisista kaikille avoimista blogipalveluis-
ta. Vuonna 2003 Google osti palvelun ja vuonna 2006 se liitettiin Google-
kayttajatunnuksiin. Blogger on maailman toiseksi suosituin blogipalvelu, vaikka tarkkaa
lukua sen blogien maarasta ei ole julkaistu. Vuonna 2014 kayttdjamaara oli arviolta noin
500 miljoonaa kayttajaa kuukaudessa. (Pénka 2014, 105-106.)

Tumblr on seka blogipalvelu etta yhteisdpalvelu. Jokaisella rekisterdityneelld kayttajalla on
oma blogi, jossa on mahdollista julkaista teksteja, kuvia, lainauksia, linkkeja, keskuste-
lunavauksia, aaninauhoituksia ja videoita. Verkostoituminen palvelussa tapahtuu seuraa-
malla muita kayttajia. Palvelu on avattu vuonna 2007 ja ensimmaisen kahden viikon aika-

na se kerasi 75 000 kayttajaa. Tumblrin suosio on kasvanut nopeasti ja ensimmaiset mil-
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joona blogia oli perustettu toukokuussa 2009, 100 miljoonan blogin maara rikkoontui 2013

ja vuonna 2014 palvelussa oli yli 200 miljoonaa blogia. (Pénka 2014, 106—-107.)

5.3 Mikroblogipalvelut

Mikroblogi on blogi, johon kirjoitetaan lyhyita tekstiviestimaisia teksteja. Mikrobloggaami-
nen on perinteisiin blogeihin verrattuna nopeatempoista ja monet tekevatkin merkintoja
useita kertoja paivassa. (Sanastokeskus TSK, 2010, 31). Mikroblogit ovat yhteisépalvelu-
jen ohella yksi merkittdvimmista sosiaalisen median palveluista. Samaan tapaan kuin yh-
teisO- ja verkostoitumispalveluissa, kayttajat voivat luoda sosiaalisia verkostoja seuraa-
malla muita kayttajia. (Ponka 2014, 13.)

Twitter on verkkopalvelu, jossa on seka mikroblogin etta verkkoyhteisépalvelun piirteita.
Kayttajat [ahettavat lyhyita blogimerkintdja eli twiitteja. (Sanastokeskus TSK 2010, 44).
Twitterin ydintoiminnot ovat vahaiset ja yksinkertaiset, twiitit saavat olla vain 140 merkin
pituisia ja kayttajaprofiilit ovat yleensa avoimia, joten verkostoitumiskynnys on matala.
Kayttaja nakee uutisvirrassaan kaikkien seuraamiensa kayttajien twiitit. Yksinkertaisuu-
tensa vuoksi Twitter soveltuu hyvin mobiililaitteilla kaytettavaksi ja kyselyiden mukaan se
on nimenomaan mobiilikayttajien suosiossa. Twitterissa kayttajien on mahdollista kirjoittaa
kolmen tyyppisia viesteja. He voivat lahettaa twiitteja, jotka eivat ole erityisesti suunnattu
kenellekaan, mutta nakyvat kayttajan kaikille seuraajille. Viesteihin on myds mahdollista
lisata linkkeja ja kuvia. Toinen mahdollisuus on kirjoittaa vastaus toisen kayttajan twiittiin.
Kolmanneksi kayttgjalla on myos mahdollisuus lahettaa muiden kayttajien twiitteja omille
seuraajilleen — eli retwiitata. Edella mainittujen viestien lisaksi kayttajat voivat lahettaa
toisilleen yksityisviesteja. Tama edellyttaa, osapuolet seuraavat toisiaan. (Pénka 2014,
83-84.)

Twitterissd samaan aiheeseen liittyvat viestit ovat yhdistetty kayttamalla #-merkkia eli
hashtagia. Twitterin hakutoiminnoissa on mahdollista etsia twiitteja, joissa esiintyy tietty
hashtag. Suositut hashtagit muodostavat pysyvia keskustelukanavia samoista aiheista

kiinnostuneiden kayttajien valille. (Ponka 2014, 84.)

Twitter on avattu vuonna 2006, jolloin palvelun nimi oli Twttr. Aluksi Twitteria kaytettiin
tekstiviesteilla, josta juontuu edelleen kaytdssa oleva 140 merkin pituusrajoitus. Vuonna
2007 jarjestetyn SXSW-konferenssin katsotaan olleen Twitterin suosion alkusysays. Twit-
terin siella saaman positiivisen huomion jalkeen paivittaisten twiittien maara nousi 20 tu-
hannesta yli 60 tuhanteen. Vuoden 2007 lopussa kayttajia oli noin 750 tuhatta ja vuonna

2008 kayttajamaara oli kasvanut 50 miljoonaan ja vuonna 2009 luku oli jo 75 miljoonaa
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rekisteroitynytta kayttajaa. Kesakuussa 2014 Twitterilla oli jo 271 miljoonaa aktiivista kayt-
tajaa. (Ponka 2014, 82, 85.)

5.4 Wikit ja muut yhteistyopalvelut

Wiki on verkkoyhteistydna tuotettu sivusto, jota kayttajat tdydentavat ja muokkaavat suo-
raan selaimessa. Useimmat internetissa sijaitsevat wikisivustot ovat avoimia kaikille, mut-
ta on olemassa my0s wikisivustoja, jotka ovat tietyn kayttajaryhman kaytéssa. (Sanasto-

keskus TSK, 2010, 32.)

Wikipedia on internetissa julkaistava vapaan sisallén tietosanakirja, joka perustuu wiki-
tekniikkaan. Wikipediaa kirjoitetaan yli 250 kielella. Suurin Wikipedia on englanninkielinen,
jossa on noin yli 4,3 miljoonaa artikkelia. Wikipediasta wikin tekee se, etta sen kayttajat
voivat itse muokata artikkeleita tdydentamalla tai korjaamalla niitd. Sivusto on avattu
tammikuussa 2001 ja silld on ollut vuonna 2014 yli 400 miljoonaa kayttajaa kuukaudessa.
(Ponka 2014, 108.)

Wikipediassa on mahdollista muokata artikkeleita, joko luomalla palveluun kayttajatunnus
tai anonyymina kayttajana, jolloin artikkelin muokkaajan IP-osoite tallentuun artikkelin
muokkaushistoriaan. Kayttajatunnuksen luominen ei kuitenkaan edellytd oman nimen ker-
tomista ja monilla kayttjilla onkin useita tunnuksia. Wikipedian artikkeleiden sisallén oi-
keellisuus perustuu pitkalta siihen, ettda muut kayttajat tarkistavat artikkeliin tehdyt muok-
kaukset ja parantelevat artikkeleita. Selkeasti virheelliset muokkaukset perutaan nopeasti
ja merkityksettdmat artikkelit poistetaan. Tarkein Wikipedian laatukriteeri on ulkopuolisten
lahteiden vaatiminen esitetyn tiedon tueksi ja vaikka Wikipedia on parjannyt vertailussa
hyvin perinteisten tietokirjojen rinnalla, tulisi sen sisaltdon silti suhtautua kriittisesti. (Ponka
2014, 108-109.)

Suomenkielinen Wikipedia on perustettu helmikuussa 2002. Helmikuussa 2007 sivustolla
ylittyi 100 000 artikkelin maara. Nykyisin suomenkielinen Wikipedia on 15. suurin ja syys-
kuussa 2014 siella oli yli 354 000 artikkelia. Suomenkielinen Wikipedia keraa kuukausit-
tain noin 50 miljoonaa sivulatausta, mutta tastd maarasta noin 15 % on Wikipedian muok-
kausrobotin tekemia. (Pénka 2014, 109.)

Muita wikeja ovat esimerkiksi Wikispaces ja Google-sivustot. Wikispaces tarjoaa helppo-
kayttdiset toiminnot, joilla voidaan luoda wikeja ja yllapitaa niita. Wikit luodaan Wikispace-
sin oman verkkotunnuksen alle tai omaan verkkotunnukseensa, joka on maksullista.

Google-sivustot on tarkoitettu normaalien www-sivujen tekoon, mutta se kuitenkin sovel-
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tuu myds wikien tekemiseen. Tama perustuu siihen, etta sivuston kayttajille voidaan antaa
oikeudet muokkaa sivujen sisaltda. Google-sivustot on ilmainen palvelu ja sita suositel-
laan etenkin kayttgjille, jotka hyddyntavat muitakin Googlen palveluita. (Pénka 2014, 109
-110.)

5.5 Sisillonjakopalvelut

Siséllénjakopalvelu on palvelu, joka tarjoaa mahdollisuuden jakaa sisaltoa tietoverkossa.
Sisaltd voi olla esimerkiksi kuvia, aanitallenteita ja videota. (Sanastokeskus TSK, 2010,
27.)

Videopalveluista Internetin suosituin on YouTube. Se on my6s muuttanut todennakdises-
ti eniten verkon mediasisaltéa perustamisensa jalkeen. YouTube on toiseksi suosituin
hakukone, heti Googlen jalkeen ja palvelussa tehdaankin kuukausittain yli kolme miljardia
hakua. Kuukausitasolla YouTubesta katsotaan yli kuusi miljardia tuntia videoita. Palvelus-
sa kenen tahansa on mahdollisuus julkaista omia videoitaan laadusta riippumatta. Suurin
osa kayttgjista tyytyy kuitenkin pelkastaan videoiden katseluun. YouTubessa kirjautuneet
kayttajat voivat tilata muiden kayttajien videokanavia, jolloin he nakevat seurattavien kayt-
tajien uusimmat videot etusivullaan. YouTube on enemman kuin yksittdinen videopalvelu,
silld sen videoita jaetaan runsaasti muihin sosiaalisen median palveluihin. Videota on
esimerkiksi mahdollista upottaa muille www-sivuille. Suosituimpia videoita on esimerkiksi
verkkolehtien, blogien ja yhteis6palvelimien sivuilla. Videot 16ytyvat myds helposti haku-
kone Googlen kautta. Nama ovat johtaneet siihen, etta suosituimmat YouTube-videot

saavat helposti maailmanlaajuista julkisuutta. (Pénka 2014, 96-97.)

YouTube on perustettu toukokuussa vuonna 2005, jolloin se avattiin ensin julkiseen beet-
tatestaukseen. Virallisesti sivusto avattiin marraskuussa 2005. Sivustosta tuli nopeasti
hyvin suosittu ja heindkuussa 2006 palveluun ladattiin jo yli 65 000 videota paivittain. Pal-
velun tarkeydesta kertoo se, ettd arvioiden mukaan vuonna 2007 pelkastdan vuoden 2007
aikana YouTube aiheutti yhta paljon verkkoliikennetta kuin koko Internet yhteensa vuonna
2000. Nykyaan palvelulla on yli miljardi kuukausittaista kayttajaa ja heista noin 80 % kayt-

tavat sivustoa Yhdysvaltojen ulkopuolelta. (Pénka 2014, 98.)

Vimeo on videopalvelu, joka on perustettu joulukuussa 2004. Silla on noin 100 miljoonaa
kuukausittaista kayttajaa. Vimeo muistuttaa YouTubea, mutta tarjoaa ominaisuuksia joita
ei 16ydy YouTubesta tai muista kilpailevista videopalveluista. Vimeossa on esimerkiksi

mahdollisuus tallentaa videotiedosto omalle tietokoneelle, mikali julkaisija on sen sallinut.

Palvelu on ilmainen rekisterdityneille kayttajille, mutta sisaltdad mainoksia ja rajoituksia
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videoiden maarasta. Vimeo tarjoaa myods maksulliset Plus- ja PRO-palvelut seka yrityksille
suunnatun maksullisen palvelun, joka mahdollistaa esimerkiksi mainosvideoiden julkaise-
misen ja videoiden siirtdamisen tiedostonjakopalvelu Dropboxin tai FTP-tiedonsiirto-
ohjelmien kautta. Videoita on mahdollista upottaa muille www-sivuille. Juuri ndiden omi-
naisuuksien vuoksi Vimeo on erityisesti yritysten ja organisaatioiden suosima palvelu.
(P6nka 2014, 98-99.)

Twitch on perustettu kesakuussa 2011. Se on uudenlainen nettivideopalvelu, jossa sen
kayttajat voivat lahettaa ja seurata tietokone- ja konsolipelien pelaamista reaaliajassa.
Palvelulla oli elokuussa 2014 noin 60 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. Palvelussa
kayttajat voivat perustaa oman videokanavan, jonka kautta he voivat jakaa suorana pe-
laamistaan. Videokanavan katsojat pystyvat osallistumaan videoldhetykseen chatin kaut-
ta, joka tekee pelaamisesta ja sen seuraamisesta samalla sosiaalisen tapahtuman. Lahe-

tys on myds mahdollista tallentaa myéhempaa katsomista varten. (Pénka 2014, 99.)

Kuvanjakopalvelut ovat nousseet yhdeksi isoimmaksi sosiaalisen median trendeista vii-
me vuosina. Tata on edistanyt alypuhelinten tulo yha laajemman ihmisryhman kayttéén.
(Ponka 2014, 100.)

Instagram on kuvanjako- ja yhteisépalvelu, joka on mahdollista ladata alypuhelimiin ja
tabletteihin. Se on avattu lokakuussa 2010 ja nykyaan silla on kuukausittain noin 200 mil-
joonaa kayttajaa. Palvelussa kayttajat voivat jakaa ottamiaan kuvia omassa Instagram-
profiilissaan. Vuoden 2013 jalkeen palvelussa on ollut myds mahdollista julkaista enintaan
15 sekunnin mittaisia videoita. Palvelussa voi maarittda asetuksista haluaako, etta tilin
sisaltd nakyy kaikille julkisesti vai pelkastaan kayttajan hyvaksymille seuraajille. Kuvien ja
videoiden jakamisen ohella Instagram on yhteisdpalvelu, joka sisaltaa kayttajien valiset
seuraamissuhteet, kommentoinnin ja tykkdamisen. Kayttajilla on mahdollisuus myos lahet-

taa toisilleen yksityisesti valokuvia tai videoita. (P6nka 2014, 101-102.)

Flickr on sosiaalisen median palvelu, joka on tarkoitettu kuvien ja videoiden jakamiseen.
Kayttajien jakama sisaltdé nakyy heidan kuvavirroissaan (stream). Kuvia voi jarjestella ku-
vasarjoihin, aihesanojen eli tagien mukaan tai kuvauspaikkojen mukaan. Flickr on avattu
helmikuussa 2004 ja sillda on nykyaan noin 92 miljoonaa rekisterditynytta kayttajaa. Flickr
on yksi tarkeimpia varhaisista sosiaalisen median palveluista ja se on toiminut esimerkki-
na monille myéhemmille sosiaalisen median palveluille. Vuodesta 2011 lahtien sen suosio
on ollut hitaassa laskussa, mutta vuosina 2013-2014 palveluun on tehty suuria muutok-

sia, jotka ovat houkutelleet mukaan myds uusia kayttajia. (Pénka 2014, 101-102.)
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5.6 Linkkien ja uutisten jakopalvelut

Linkkien jakopalvelut tunnetaan myds nimella sosiaaliset kirjanmerkit. Sosiaaliset kirjan-
merkit ovat sosiaalisen median kautta jaettavia linkkeja. Kirjanmerkkeja jaetaan useim-
missa palveluissa, mutta niitd varten on kehitetty erikseen sosiaalisia kirjanmerkkipalvelui-
ta. Naissa palveluissa kayttajat voivat tallentaa linkkikokoelmansa ja he voivat seurata
muiden kayttdjien linkkeja. Linkit ryhmitelldan eri aiheiden mukaisesti kokoelmiin tai ne
pyritéan jarjestdmaan aihesanojen eli tagien alle. (Ponka 2014, 123.) Uutisten jakopalvelut
ovat yhteis6ja, joissa kayttajat julkaisevat uutisia, artikkeleita ja mediaa (esimerkiksi kuvia

ja videoita) ja jakavat niitd muille kayttajille. (BMJ Publishing Group, 2010.)

Delicious (entiseltd nimeltéa del.icio.us) on yksi varhaisimpia sosiaalisen median kirjan-
merkkipalveluja. Se on perustettu vuonna 2003 ja se oli suosituimmillaan vuosina 2005 —
2008. Vuodesta 2009 lahtien palvelun suosio on ollut laskussa. Palvelussa kayttajat voi-
vat tallentaa erilaisia linkkeja ja jarjestella niita erilaisten aihesanojen eli tagien alle. Mita
useampi kayttaja tallentaa linkin omiin kirjanmerkkeihinsa, sita suositumpi siita tulee. Pal-

velussa on mahdollista seurata myds muita kayttajia. (Pénka 2014, 125 -126.)

Pinterest on suosittu sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu, jossa kayttaja asentaa selaimeensa
Pin It- painikkeen, jota painamalla kayttaja voi tallentaa kiinnostavia www-sivuja eri aihei-
den mukaisesti jaettuihin Pinterest- kokoelmiin, eli tauluihin. Linkkikokoelmat naytetaan
rinnakkaisina kuvina kapeissa palstoissa ja tdman vuoksi monet www-sivut kuten verkko-
kaupat ja blogit pyrkivat tarjoamaan Pinterestiin sopivia korkeita ja kapeita kuvia. Pinterest
on perustettu vuonna 2010 ja se on ollut yksi maailman nopeimmin kasvavia sosiaalisen
median palveluita. Vuosina 2012 ja 2013 palvelu on kerannyt noin 2-4 miljoonaa uutta
kayttajaa kuukausittain. Nykyaan palvelulla on noin 100 miljoonaa aktiivista kayttajaa.
(Po6nka 2014, 124.)

Digg on yksi suosituimmista sosiaalisista uutispalveluista. Se on myds hyvin helppokayt-
toinen. Kayttajat lisdavat linkkeja artikkeleihin ja muut kayttajat aanestavat naita uutisia.
Jos artikkeli saa tarpeeksi positiivisia 8ania se nostetaan Diggin etusivulle. Tyypillisesti
Digg sivu koostuu 15 artikkelista. Ne ovat kronologisesti jarjestetty niin, etta uusin artikkeli
on ensimmaisena. Artikkelin otsikon vieressa nakyy aina lukuna kuinka monta aanta se on
saanut ja ketka sitd ovat aanestaneet. Diggissa on mahdollista lisata muita kayttgjia ysta-
vikseen ja palvelussa pystyy seuramaan omalle ystava-listalle lisattyjen kayttajien aktiivi-
suutta. (Lerman, 2006, 2.)

28



Reddit koostuu monista erillisista yhteisdista, joilla jokaisella on omat sivut, aiheet, kaytta-
jat ja moderaattorit. Kayttajat julkaisevat sisaltdéa ja muut kayttajat danestavat ja kommen-
toivat naita. Aanestamalla kayttajat paattavat mitka julkaisut paasevat yhteisdsivujen kar-

keen ja samalla palvelun etusivulle. (Reddit.)

5.7 Pikaviesti- ja keskustelupalvelut

Alypuhelimiin soveltuvat pikaviesti- ja keskustelupalvelut ovat kasvattaneet suosiotaan
viime vuosina ja ne keskittyvatkin sosiaalisen median tarkeimpaan ominaisuuteen: ihmis-
ten valiseen viestintdan ja vuorovaikuttamiseen. Menestyneimmat sovellukset ovat yksin-

kertaisia, nopeita ja kayttajan ei tarvitse hairiintyd mainoksista. (P6nka 2014, 111.)

Snapchat on pikaviestinsovellus alypuhelimille, jossa kayttajat voivat 1ahettaa toisilleen
"snappeja” eli kuva- ja videoviesteja, jotka nakyvat kayttajalle vain 1-10 sekuntia. Viestit
katoavat nayttamisen jalkeen. Taman lisaksi kayttajat voivat julkaista kavereilleen pidem-

pia kuvatarinoita Story- toiminnon avulla. (Pénka 2014, 113-114.)

WhatsApp on alypuhelimiin ladattava pikaviestinsovellus, jonka kautta kayttajat voivat
lahettaa viesteja toisilleen. Viestit voivat olla tekstia, 4anta, videoita tai kuvia. Sovellus
lataa kayttajan puhelinluettelossa olevat puhelinnumerot WhatsAppin internet-
palvelimelle, jonka perusteella sovellus |6ytada henkildt, joilla sovellus on kaytdssa. Sovel-
luksessa viesteja on mahdollista Iahettaa yksittaisille henkildille tai luoda keskusteluryh-
mia, joissa kaikki jasenet saavat samat viestit. Sovelluksen kaytté on ensimmaisen vuo-

den ilmaista, jonka jalkeen sen hinta on 0,89 euroa vuodessa. (Pdnka 2014, 112.)

WhatsApp julkistettiin marraskuussa 2009 ja aluksi se toimi vain iPhoneissa. Vuonna
2010 sovellus julkistettiin myds muille matkapuhelimille. Koska sovelluksessa on hyva
saatavuus eri laitteille, kasvoi sen suosio nopeasti. Vuoden 2012 heindkuussa sovellusta
kaytti 50 miljoonaa kayttajaa ja vuoden paasta kayttdjamaara oli kasvanut jo 200 miljoo-
naan kayttajaan. Helmikuussa 2014 Facebook osti WhatsAppin, jolloin kayttdjia oli noin
450 miljoonaa. Nykyaan WhatsApp on maailman suosituin pikaviestisovellus ja silla on yli
600 miljoonaa aktiivista kayttajaa. (Pénka 2014, 112.)

Kik on pikaviestinsovellus, joka on saatavilla alypuhelimiin ja muihin mobiililaitteisiin. So-
velluksen kaytto ei edellytda matkapuhelinliittymaan, vaan sovellus toimii internetyhteyden
kautta. Sovelluksessa kayttajat lahettavat toisilleen teksti-, kuva- tai daniviesteja, joko yk-
sityisina tai ryhmaviesteina. Kik on erityisen suosittu nuorten keskuudessa, vaikka palve-

lua kaytetaan yleisesti seuran hakemiseen. Palvelua on kritisoitu esimerkiksi aikuisviih-
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teen sallimisesta ja tdman vuoksi sovelluksessa on 17 vuoden ikaraja. Sovellus on avattu
lokakuussa 2010 ja syyskuussa 2014 silla oli yli 150 miljoonaa kayttajaa. (Pénka 2014,
113-114.)

5.8 Vertailu- ja suosittelupalvelut

Vertailu- ja suosituspalveluissa sosiaalisen median kayttajat kertovat toisilleen mielipitei-
taan yritysten tarjoamista tuotteista ja palveluista. Kayttajat voivat suositella ja arvostella
esimerkiksi ravintoloita, hotelleja, lomakohteita, kauppoja seka yksittaisia tuotteita ja pal-
veluita. Suosituspalvelut ovat erityisen suosittuja matkailijoiden keskuudessa, silla usein
palvelut ovat kaytettavissa matkapuhelimilla, jolloin kayttajat voivat nahda mitka palvelut
ovat heidan lahelldan ja mitd kokemuksia muilla kayttajilla on niista ollut. (Pénka 2014,
128)

TripAdvisor on suosituin matkailusivusto maailmassa. Sivuston kautta kayttajat voivat et-
sia hotelleja, ravintoloita, nahtavyyksia ja lentoja. TripAdvisorin verkkopalvelussa on mah-
dollista suunnitella matkaa etukateen ja matkan aikana hyddyntaa paikkatietoon perustu-
via mobiilipalveluita, jotka auttavat I6ytamaan esimerkiksi kiinnostavia kayntikohteita ja
palveluita. Tarkeimman sisallon tuottavat itse kayttajat arvostelemalla ja kommentoimalla
eri kohteita. TripAdvisor on perustettu vuonna 2000. Se on ensimmainen suosittu verkko-
palvelu, joka hyddynsi kayttajien tuottamaan sisaltéa. Vuonna 2014 palvelulla oli 280 mil-
joonaa kuukausittaista kayttajaa ja palvelu on myds yleisesti kaytdssa Suomessa. (Pénka
2014, 128.)

Yelp on vuonna 2004 perustettu palvelu, jonka tarkoituksena on yhdistaa ihmiset paikallis-
ten palveluntarjoajien kanssa. Yelpissa voi arvostelujen lisaksi etsia erilaisia tapahtumia,
listauksia ja keskustella muiden Yelpin kayttajien kanssa. Vuoden 2015 kolmannella vuo-
sineljanneksella Yelpilld oli kuukausittain 1ahes 89 miljoonaa kavijaa ja yli 90 miljoonaa

kirjoitettua arvostelua. (Yelp.com.)

Eat.fi on suomalainen vertailupalvelu, jossa kayttajat voivat arvioida eri kohteiden ruoan
laatua, kokemusta ja hinta/laatu-suhdetta. (P6nka 2014, 130). Eat.fi palvelun perustaja on
Tina Aspiala. Han perusti palvelun, koska halusi 16ytdd uusia paikkoja ruokailla ja saada
informaatiota esimerkiksi ravintoloiden ja niiden keittididen aukioloajoista. Liséksi han ha-
lusi tietda mitd muut kuluttajat ajattelivat ravintoloista ja heidan tarjoamasta ruoasta. Aluk-
si palvelussa oli vain Helsingin ravintoloita, mutta sivuston suosion kasvaessa Aspiala
paatti laajentaa sitd myods muihin kaupunkeihin. (eat.fi.) Marraskuussa 2011 Eat.fi myytiin

MTV3:lle ja marraskuussa 2015 palvelun osti City Digital Oy. (eat.fi).
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6 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittda kuinka ravintolan valintaan liittyva tiedon-
haku on muuttunut sosiaalisen median integroiduttua yha tiiviimmin kuluttajien arkeen.
Tutkimus pohjautuu vuonna 2004 julkaistuun Susan Gregoryn ja Joohyang Kimin tutki-
mukseen "Restaurant choice: The role of information”. Vaikka tdma Journal of Foodservi-
ce business Research -lehdessa julkaistu tutkimus ei itsessaan ole kovin merkittava, se
heratti kuitenkin kysymyksen siitd, miten ravintolan valintaan liittyva tiedonhaku on muut-
tunut reilussa kymmenessa vuodessa, kun internetin ja mobiililaitteiden yleistymisen my6-
ta tieto on kuluttajien saatavilla, ajasta ja paikasta riippumatta, kuluttajan omilla ehdoilla.
Tama aiempi tutkimus tarjoaa tutkimuksellemme oivan vertailupohjan, kun tutkitaan kuin-

ka tiedonhaku on muuttunut vuosien varrella.

Opinnaytetydssamme halusimme selvittda kuinka eri tekijat vaikuttavat ravintolan valin-
taan liittyvan tiedonhaun aktiivisuuteen seka miten eri tiedonlahteiden tarkeys poikkeaa eri
muuttujien valilla. Muuttujiksi valitsimme demografiset tekijat, aktiivisuuden sosiaalisessa
mediassa seka erityyppisten ravintolapalveluiden kulutuksen. Lisdksi halusimme selvittda
kiinnittavatko kuluttajat ylipaatansa huomiota ravintoloista ja ravintolaruoasta jaettuun si-
saltoon sosiaalisessa mediassa ja kuinka jakajan anonymiteetti vaikuttaa sisallon luotetta-

vuuteen kuluttajan silmissa.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen (maarallinen) tutkimus, joka toteutettiin e-
kyselytutkimuksena, tarkoituksena saada demografisesti mahdollisimman laaja otanta,
joka korreloi sosiaalisen median kayttdéa eri ikédryhmissa. Taman vuoksi levitimme kyselya
paaasiassa sosiaalisessa mediassa tavoittaaksemme kohderyhmamme, joka koostuu yli
20-vuotiaista, eri taustoista tulevista aktiivisista sosiaalisen median kayttajista. Kyselym-
me kohteena olivat myds sosiaalista mediaa vain vahan kuluttavat vertailukohdan luomi-
seksi. Nain siksi, etta pystyimme selvittdmaan onko tiedonhaun ja sosiaalisen median
kayton aktiivisuuden valilla korrelaatiota. Kyselylomake oli strukturoitu, eli kaikilta vastaaijil-
ta kysyttiin tasmalleen samat kysymykset aineiston analysoinnin helpottamiseksi. Tassa
kappaleessa kuvaamme ja perustelemme tutkimusmenetelman valinnan, kyselylomak-

keen laadinnan vaiheet ja kuinka tutkimus toteutettiin.

6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tai tilastollinen tutkimus, seka kvalitatiivinen, eli laadullinen
tutkimus ovat empiriaan perustuvia tutkimustyyppeja (Heikkild, 2014, 13). Kvalitatiivinen

tutkimus pyrkii selittdmaan iimiéta, iimidéon vaikuttavia tekijoitd seka niiden riippuvuussuh-
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teita (Kananen, 2011, 15). Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma taas edellyttaa tutkittavan
ilmién, sen eri tekijdiden seka muuttujien tuntemista (Kananen, 2011, 17). Opinnayte-
tydomme kasittelee hyvin tunnettua ilmiota, kulutuskayttaytymista. Koska kulutuskayttayty-
miseen liittyvat tekijat ja muuttujat on tunnettuja, valitsimme tutkimusmenetelmaksi kvanti-
tatiivisen tutkimuksen. Tarkoituksenamme on selvittaa kuluttajakayttamiseen liittyvien

muuttujien seka tiedonhaun valisia riippuvuussuhteita.

Tutkimusmenetelmaksi valitsimme internetin kautta tehtavan survey-tutkimuksen. Survey-
tutkimus tarkoittaa suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta (Heikkila, 2014, 17).
Suurin syy survey-tutkimusmenetelman valintaan oli mahdollisuus laajan aineiston saavut-
tamiseen. Paadyimme internetissa taytettavaan kyselyyn, silld koimme sen parhaaksi ta-
vaksi saavuttaa tutkimuksen kohteena olevan perusjoukon. Koska kohderyhmamme koos-
tuu aktiivisista sosiaalisen median kayttajista, internetkyselyn avulla meilla oli mahdolli-
suus saavuttaa lahes kaikki potentiaaliset vastaajat, ilman pelkoa, ettd osa kohderyhmas-
tamme jaisi saavuttamatta, koska heilla ei ole paasya internetiin. Taman lisaksi koimme

internetkyselyn kaikkein ekonomisimmaksi, niin ajan kuin vaivan kannalta.

6.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen laadinta lahti liikkeelle opinnaytetydn keskeisista tutkimuskysymyksista:
miten demografiset tekijat, aktiivisuus sosiaalisessa mediassa seka ravintolapalveluiden
kulutus vaikuttavat ravintolan valintaan liittyvaan tiedonhakuun. Taman lisaksi halusimme
selvittdad mitka koetaan tarkeimmiksi ja luotettavimmiksi Iahteiksi tiedonhaussa seka miten
sosiaalisessa mediassa ravintoloihin ja ravintolaruokaan liittyvan sisallon tuottajan

anonymiteetti vaikuttaa sisallon luotettavuuteen.

Kyselylomakkeen laadinnan aloitimme pohtimalla mitk& ulkoiset tekijat ovat merkittavimpia
kuluttajakayttaytymisen, erityisesti tiedonhaun, kannalta. Tietopohjan aineistoa tarkastel-
taessa mielestdmme merkittavimmiksi ulkoisiksi tekijoiksi nousivat demografiset tekijat,
kuten sukupuoli, ik, perhemuoto, tulot, elamantilanne, koulutustaso ja sitd kautta kulutta-
jan sosiaaliluokkaa. Taman liséksi halusimme selvittda hieman vastaajien elamantyylia ja
kulutukseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita. Elamantyylia tarkasteltiin ravintolapalveluiden
kulutuksen kautta ja sosiaalisia tekijoitd sosiaalisen median kulutuksen kautta. Aktiivisuut-
ta sosiaalisessa mediassa selvitettiin oletuksella, ettd mita aktiivisempi kuluttaja on sosi-
aalisessa mediassa, sitd useammin kuluttaja altistuu ravintoloista ja ravintolaruoasta jaet-
tuun sisaltoon ja sitd useammin kuluttaja muodostaa asenteita jaettuun sisaltoon ja sisal-

I6n jakajaa kohtaan. Uskomme myds, etta useilla sosiaalisen median alustoilla aktiivinen
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kuluttaja samaistuu useampaan viiteryhmaan kuin kuluttaja, joka kayttaa sosiaalista me-

diaa harvemmin.

Kuluttajan demografiset tekijat, elamantyyli seka aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ovat
ne tekijat, joita vasten halusimme peilata ravintoloiden valintaan liittyvaa tiedonhakua so-
siaalisen median aikakaudella. Aloitimme selvittdamalla tiedonhakutottumuksia: tiedonhaun
aktiivisuutta, mita tietoa kuluttajat hakevat ravintolan valinnan tueksi, mita pidetaan tar-
keimpina ja luotettavimpina tiedonlahteina ja kuinka tiedon saatavuus vaikuttaa halukkuu-
teen vierailla ravintoloissa. Tiedonlahteet, joiden tarkeytta ja luottavuutta mittasimme, pe-
rustuivat Gregoryn ja Kimin (2004, 89) tutkimukseen "Restaurant choice: role of informati-
on” seka Rainierin, Purchellin, Mitchellin ja Rosenstielin (2011) tutkimukseen "Where
people get information about restaurants and other local businesses”. Nain saimme muo-
dostettua vertailukohdat, joita vasten pystymme mittaamaan muutosta eri tiedonlahteiden

tarkeydessa internetin ja sosiaalisen median kayton yleistyessa.

Lisaksi halusimme tarkemmin selvittda sosiaalisen median merkitysta ravintolan valintaan
littyvassa tiedonhaussa. Erityisesti pyrimme selvittdmaan kiinnittavatké kuluttajat huomio-
ta sosiaalisessa mediassa ravintoloista ja ravintolaruoasta jaettuun sisalté6n, kuinka luo-
tettavana kuluttajien ravintola-arvosteluja ja — suosituksia sosiaalisessa mediassa pide-
tdan seka kuinka arvostelujen- ja suositusten jakajien anonymiteetti vaikuttaa luotettavuu-

teen.

Kanasen (2011, 30) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot kerataan avoimilla tai
strukturoiduilla kysymyksilla. Hinen mukaansa kysymysten toimivuus riippuu esimerkiksi
siitd ovatko kysymykset yksiselitteisia niin, etta vastaaja ymmartaa ne. Avoimet kysymyk-
set voivat olla taysin avoimia, suunnattuja tai rajattuja (Kananen, 2011, 30). Avoimia ky-
symyksia kaytetdan usein esitutkimusvaiheessa, jolloin ilmi6ta vasta kartoitetaan tai kun
iimidsta ei ole paljoakaan tietoa (Kananen, 2011, 30). Koska opinnaytetyon taustalla oleva
ilmi6 on ennestaan hyvin tunnettu, avoimille kysymyksille ei ollut juurikaan tarvetta. Li-
saksi kyselyssa pyrittiin valttamaan avoimia kysymyksia sen vuoksi, etta internet kyselyjen

kohdalla, vastaajat jattavat usein vastaamatta avoimiin kysymyksiin (Heikkila, 2004, 18).

Strukturoiduissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi maariteltyja. Erilaisia
strukturoituja kysymystyyppeja ovat vaihtoehtokysymykset seka erilaiset asteikkokysy-
mykset. (Kananen, 2011, 31.) Tassa kyselyssa on kaytetty padasiassa vaihtoehtokysy-
myksia sekd muutamia erilaisia asteikkokysymyksia. Survey-kyselylle tyypillisesti mittaa-
minen tapahtui paaasiallisesti sanallisesti (KvantiMOTV, 2007). Taustamuuttujat, kuten

demografiset muuttujat, selvitettiin luokitteluasteikolla. Luokitteluasteikolla selvitetdan
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muuttujia, jotka voidaan jakaa tietyn ominaisuuden mukaisiin ryhmiin. Tallaisia ominai-
suuksia ovat esimerkiksi sukupuoli, ika tai siviilisdaty (KvantiMOTV, 2007.) Kyselyssa kay-
tetyt asteikkokysymykset olivat padasiassa 5-portaisia jarjestysasteikkoja, joilla selvitettiin

vastaajien asennetta tai toiminnan useutta.

Aineiston keradmisen muodoksi valitsimme standardoidun kyselylomakkeen, alustana
kaytimme Webropol-kyselytutkimustyokalua. Paallimmainen syy e-kyselylomakkeen kayt-
toon aineiston keraamiseksi oli mahdollisuus laajan tutkimusaineiston kerdamiseen: nain
pystyimme tavoittamaan suuren maaran ihmisia seka kysymaan yhta aikaisesti monia
asioita. Internetin hyddyntadminen moninkertaisti mahdollisuuden tavoittaa suuren maaran
ihmisia. Lisaksi e-kyselylomake menetelmana on ekonominen, niin vaivan kuin ajankin
kannalta. Kyselytutkimus myds antaa mahdollisuuden tilastoida ja analysoida aineisto

nopeasti ja helposti tietokoneen avulla.

Paadyimme Webropol kyselytutkimustyokalun kayttddn sen helppokayttdisyyden seka
ajantasaisuuden vuoksi. Tata tyokalua kayttamalla meilla oli mahdollisuus seurata reaa-

liajassa kyselyn etenemista ja vastausten kertymista.

6.3 Kyselyn toteuttaminen

Kyselylomakkeen valmistuttua testasimme sen hotelli- ja ravintola-alan liikkkeenjohdon
nykyisilla ja koulutusohjelmasta jo valmistuilla opiskelijoilla. Kyselyn testiversio oli auki
27.9 — 3.10.2015, jonka aikana kyselyyn vastasi kahdeksan henkil6a. Kyselylomaketta
Kiitettiin selkeydesta ja ymmarrettavyydesta. Kolme kahdeksasta vastaajista piti kyselya
hieman liian pitkdna: heilld vastaamiseen kului noin 10 minuuttia. Loput vastaajat kertoivat

kyselyyn vastaamiseen vieneen keskimaarin 5 minuuttia.

Saamiemme kommenttien perusteella paatimme tiivistaa kyselya hieman, kiinnittaden
huomiota erityisesti kyselyn rakenteeseen. Poistimme osan avoimista kysymyksista ja
osan korvasimme standardoiduilla kysymyksilld, pyrkimyksena vahentaa vastaamiseen
kuluvaa aikaa. Esimerkiksi testiversiossa pyrimme selvittdmaan sosiaalisessa mediassa
julkaistujen kuluttajien tuottamien ravintola-arvostelujen ja suositusten luotettavuutta, pyy-
tamalla vastaajia kuvailemaan omin sanoin miksi he pitavat tai eivat pida kyseisia arvoste-
luja luotettavina. Lopullisessa versiossa pyysimme vastaajia arvioimaan kuluttajien julkai-

semia suosituksia Likert-asteikkoa kayttaen.

Lopullinen kysely julkaistiin 6.10.2015 ja se oli avoinna 25.10.2015 asti. Kysely muodostui

saatekirjeesta seka 28 kysymyksesta, joista kuudella kartoitettiin taustatietoja, viidella
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ravintolapalveluiden kulutusta, seitsemalla sosiaalisen median eri palveluiden kulutusta
seka kymmenella ravintolan valintaan liittyvaa tiedonhakua. Vastaajat pyrimme tavoitta-
maan sosiaalisen median, padaasiassa Facebookin, valitykselld, jakaen kyselyyn johtavaa
linkkid omissa sosiaalisissa verkostoissamme sek& Facebookin sisélla toimivissa ryhmis-
sa. Vastaajien henkildllisyyden suojaamiseksi emme tassa listaa Facebook-ryhmid, joita

hyédynsimme vastaajien tavoittamiseksi, silla ne on luokiteltu salaisiksi.

Kysely tavoitti 178 henkil6a, joista kyselyyn vastasi 151. Tama tarkoittaa, etta vastauspro-
sentti oli noin 85 %. Vastaajista 66 % taytti kyselyn kahden paivan sisalla sen julkaisemi-
sesta. Loput 34 % vastaajista tavoitettiin vajaan kolmen viikon aikana. Kysely suljettiin,

kun olimme saavuttaneet noin 150 vastausta.

6.4 Aineiston analysointi

Heikkilan (2004, 31) mukaan kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen perusjoukon ja-
sen. Hanen mukaansa se on kannattavaa tehda, kun perusjoukko on pieni. Erityisesti
kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa tdma on suositeltavaa, kun perusjoukko on alle 300
vastaajaa. Tama tutkimus on toteutettu kokonaistutkimuksena. Tahan on paadytty koska,

sen perusotos on pieni, vain 151 vastaajaa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan asioiden valisia riippuvuussuhteita (Heikkila,
2004, 77; KvantiMOTYV, 2004b). Riippuvuus — tai rippumattomuustarkastelussa tutkitaan,
ovatko muuttujien jakaumat erilaisia eri luokissa (KvantiMOTV, 2004b). Kahden muuttujan
valisia riippuvuuksia voidaan tarkastella ristiintaulukoinnin avulla seka niita kuvaavilla tun-
nusluvuilla. Analyysissa kaytetaan usein suhteellista jakaumaa, koska selitettavan muutta-
jan arvot jakautuvat harvoin tasaisesti. Suhteellisen jakauman kaytté tarkoittaa lukuja esit-
tamista prosentteina. (KvantiMOTYV, 2004b.) Kun selittavat ja selitettdvat muuttujat on sel-
vitetty luokittelu- tai jarjestysasteikkojen avulla on suositeltavaa kayttaa ristiintaulukointi-
menetelmaa (KvantiMOTV, 2003).

Tuloksista on vedetty johtopaatdksia tilastollista paattelya hyddyntaen. Tutkimuksessa ei
oltu kiinnostuneita niinkdan otoksesta vaan perusjoukon ominaisuuksista. KvantiMOTV
(2004a) mukaan "tilastollisen paattelyn avulla voidaan arvioida kuinka hyvin otoksesta
saadut tulokset pitavat paikkansa perusjoukossa. Kyse on siis siita, kuinka todennakdises-
ti otoksen avulla saadut tulokset 