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Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona aanitekniikan alalla kansainvalisesti toimi-
valle oeksound Oy:lle, joka tuottaa ja myy aanenkasittelyohjelmissa kaytettavia aaniliitan-
naisia. Tyo0 toteutettiin kevaan ja syksyn 2021 aikana.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa mitka tekijat vaikuttavat &anitekniikan alalla toimi-
vien ostopaatoksiin danilitannaisia ostettaessa ja millaisia eroja kyseisissa tekijoissa on
toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden valilla.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessé kasitellaédn kuluttajakayttaytymiseen vaikut-
tavia tekij6ita, ostoprosessin vaiheita, ja sisalttmarkkinointia. Teoreettisen viitekehyksen
aineistot koottiin laajasti kotimaisen ja kansainvalisen ammattikirjallisuuden, tilastotietojen,
seka ajankohtaisten internetlahteiden avulla.

Ty6n empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maaréllisena tutkimuksena. Tutki-
muksen tiedonkeruumenetelméana toimi kyselylomake, johon keréattiin vastauksia kesakuun
2021 aikana. Tutkimuksen aineisto keréttiin internetin valityksella Webropol-kyselytydkalua
kayttaen. Kyselylomakkeen linkkia jaettiin aanitekniikkaan ja aaniliitannaisiin keskittyneissa
sosiaalisen median yhteisdissa ja verkkoyhteisoissa, seka toimeksiantajan Instagram-tilin
tarinoissa. Tutkimukseen osallistui 331 tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvaa henkil6a.

Tutkimustulokset osoittivat, etta aaniteollisuuteen liittyvia uutisia ja trendeja seurataan
etenkin sosiaalisen median kanavien, omien yhteisojen ja uutiskirjeiden valityksella. Aanilii-
tannaisia kayttavat pitavat opettavaista videosisaltda ja puskaradiota korkeassa arvossa.

Aaniliitannaisia ostetaan yleisimmin suoraan valmistajilta, ja ostokset halutaan maksaa yh-
della kerralla kokonaan. Aaniliitannaisiin vuosittain kaytettavat rahaméaarat vaihtelevat suu-
resti, ja ominaisuuksia seka hintaa pidetaan tarkeimpina ostamiseen vaikuttavina tekijéina.
Toimeksiantajan asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat ovat suurimmilta osin samankaltaisia
ryhmi&, mutta myds merkitsevia eroavaisuuksia on.

Asiasanat
Aanitekniikka, ostopaatokset, kuluttajakayttaytyminen, sisaltomarkkinointi
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1 Johdanto

Kuluttajakayttaytyminen ja ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ovat olleet suuressa murrok-
sessa 2000-luvulla. Murroksen merkittavimpiin aiheuttajiin kuuluvat digitalisaatio, globali-
saatio, alypuhelimet seké internetin vahvasti kasvanut suosio ja sen mukana syntyneet

verkkokaupat, seka sosiaaliset mediat. T&ma murros on muuttanut kuluttajien tiedonhaun
mahdollisuuksia ja ostamisen tapoja, seké luonut yrityksille uusia mahdollisuuksia vaikut-

taa kuluttajiin.

Viestinta ja markkinointi ovat mullistuneet, ja yhd useammat pienetkin yritykset voivat ta-
voittaa kohderyhmansa ympéri maailman. Markkinoinnin fokus on siirtynyt organisaation
tarpeista kuluttajien tarpeisiin. Organisaatiot etsivat jatkuvasti kilpaillummassa digitaali-
sessa ymparistdssa uusia tapoja vaikuttaa kuluttajiin ja heidan mielikuviinsa viihdytta-
malla, opettamalla ja inspiroimalla. Kyseisiin tarpeisiin vastaamiseksi on syntynyt sisalto-
markkinoinnin kasite, jossa kuluttajille pyritd&n luomaan arvoa tuottamalla ja jakelemalla

oikeanlaista siséltoa, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan.

Toimintakentdn muutokset ovat muovanneet myos ddnenkasittelyyn liittyvia toimialoja, ku-
ten musiikkiteollisuutta ja liikkuvaa kuvaa. Eri formaatteihin erikoistuneiden striimauspal-
veluiden ja sosiaalisten medioiden my6ta erilaisia &éni- ja videosisaltdja uusien taitojen
opetteluun on jatkuvasti kuluttajien saatavilla, monipuolisemmin kuin koskaan. My6s aa-
nenkasittelyn tydkalut ovat suurimmalta osin siirtyneet digitaalisiin muotoihin. Nykyaan
kuka tahansa voi pienellékin budjetilla opetella ja alkaa tuottamaan aani- seka videosisal-
t6ja ja tavoitella omaa uraa esimerkiksi musiikkiteollisuuden parissa. Tama on luonut &a-

nenkasittelyn toimialalla kokonaan uudenlaisia tyokaluja ja uusia kohderyhmia.

1.1 Aiheen valinta ja toimeksiantajan esittely

Tyo6 tehdaén toimeksiantona aanitekniikan alalla toimivalle oeksound Oy:lle, joka tuottaa
ja myy danenkasittelyohjelmissa kaytettavia aaniliitinnaisia. Toimeksiantajan virallinen
nimi muotoillaan pienella alkukirjaimella. Aanenkasittelyohjelmat ovat tietokoneohjelmia,
joilla @anitetadn, muokataan ja tuotetaan erilaisia aanitiedostoja digitaalisessa muodossa.
Aanenkasittelyohjelmia kaytetaan erityisesti musiikkiteollisuudessa, mutta niita voidaan
kayttdd mihin tahansa aanenkasittelyn tarkoitukseen, kuten television, elokuvien, radion,
podcastien ja pelien 4anenkasittelyyn. (MathWorks s.a.; Laaksonen 2013, 376-377.) Aa-
nenkasittelyohjelmat tunnetaan paremmin englanninkielisen nimen Digital Audio Worksta-
tion lyhenteella DAW.



Aaniliitannaiset ovat aanenkasittelyohjelmiin lisattavia pienia lisaohjelmia, joiden tarkoituk-
sena on monipuolistaa &4anen tuotannon ja kasittelyn mahdollisuuksia. Aaniliitannaiset voi-
vat olla esimerkiksi virtuaali-instrumentteja tai efekteja. (Kuassa s.a.) Toimeksiantajan
tuottamat aaniliitannaiset kuuluvat toimialan hintavampiin tuotteisiin ja ovat suunnattu
enemmankin &anityén ammattilaisille, kuin harrastajille. Korkeat kustannukset saattavat
sulkea monilta muuten potentiaalisilta asiakkailta mahdollisuuden ostaa toimeksiantajan

tuotteita.

Toimeksiantaja tyoskentelee kansainvaliselld, suurempien yritysten hallitsemalla &anilii-
tannaisten toimialalla pienena ja uutena suomalaisena yrityksena. Tietoa &aniliitAnnaisten
toimialasta ja kohderyhmasta ei ole julkisesti juurikaan saatavilla. Tahén asti toimeksianta-
jan paatbksenteko on perustunut suurelta osin markkinatietoon muilta toimialoilta seka
empiirisiin kokemuksiin 4anityén ammattilaisina. Naméa empiiriset kokemukset ja tiedot
muilta toimialoilta eivat kuitenkaan valttdmatta vastaa taysin vallitsevia markkinatilanteita
ja kuluttajakayttaytymista aaniliitinnaisten toimialalla. Siksi valitsimme ty6n aiheeksi toi-
meksiantajan kohderyhman, eli aaniliitannaisia kayttavien, kulutustottumuksiin ja ostopaa-
toksiin vaikuttavien tekijoiden selvittdmisen. Toimeksiantaja kokeekin tuoreen tutkimustie-
don olevan heille erityisen hyddyllista. Toimeksiantaja voi hyédyntaa tutkimuksen tuloksia
monipuolisesti paatoksenteon tukena mainontaa ja muita markkinointitoimia suunnitelta-

essa, seka mahdollisesti vield laaja-alaisemmin liiketoiminnan kehittdmisen apuvalineena.

Aihe on minulle henkilékohtaisesti kiintoisa, koska ennen Haaga-Heliaa opiskelin &éanias-
sistentiksi. Aanity6t ovat jaaneet harrastukseksi, mutta olen edelleen kiinnostunut danite-
ollisuudesta ja toimialan uusista ty0kaluista. Aihe on minua kiinnostava kuitenkin myods
ammatillisesta nékdkulmasta. Kuluttajakayttaytyminen, ostopaatoksiin vaikuttaminen ja si-
saltomarkkinointi ovat minua kiinnostavia teemoja, joista halusin oppia liséa. Taméa aihe
tuntuu siis minulle luontevalta valinnalta opinnaytetyén tekemiseen, koska se kiinnostaa

minua sekd henkildkohtaisella etta ammatillisella tasolla.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd mitka tekijat vaikuttavat &éanitekniikan alalla toimi-
vien ostopaatdksiin daniliitannaisia ostettaessa ja millaisia eroja kyseisissa tekijoissa on
toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden vélilla. Tarkoituksena on antaa
toimeksiantajalle paremmat lahtokohdat kohderyhman ostopaatoksiin vaikuttamiseen. Ta-
voitteen saavuttamiseksi on olennaista ymmartaa kohderyhmé&n ominaisuuksia ja demo-
grafisia tekijoita, miten he ostavat aaniliitdnnaisia, seka minkalainen markkinointiviestinta

kohderyhméaan tehoaa. Markkinointiviestinnan kasitetté on rajattu tarkemmin aanitekniikan



alan kaytantojen, ja kansainvalisesti laajalle levittdytyneen kohderyhman vuoksi sisalto-
markkinointiin. On myos tarkeaa selvittdd, onko nykyisten asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden valilla jonkinlaisia eroavaisuuksia, jotka voisivat mahdollisesti selittaa, miksi
osa kohderyhman edustajista on toimeksiantajan asiakkaita, ja miksi toiset eivét ole. Koh-
deryhma koostuu yksityishenkilistd, yrittdjistd seka erilaisista organisaatioista. Yleisesti
kohderyhmén edustajat ovat kuitenkin yksityishenkil@ita, yrittdjia tai pienia yrityksia, joten
opinnaytetytssa keskitytddn heihin. Toimeksiantajan pyynnosta lomakkeelle otettiin myds
muita kysymyksia, jotka eivat liity opinnaytety6n tavoitteisiin. Opinnaytetyon tavoitetta ku-

vataan yhden laajemman paaongelman, ja kahden tarkemman alaongelman avulla.

Paaongelma: Mitka tekijat vaikuttavat aanitekniikan alalla toimivien ostopaatoksiin aanilii-
tannaisia ostettaessa ja millaisia eroja kyseisissa tekijoissa on toimeksiantajan asiakkai-

den ja potentiaalisten asiakkaiden valilla?

Alaongelmat:

1. Miten aanilitannaisia kayttavat seuraavat aaniteollisuuden uutisia ja trendeja?
2. Miten aaniliitannaisia kayttavat ostavat aaniliitannaisia?

Peittomatriisin avulla (taulukko 1) havainnollistetaan alaongelmien yhteyksia teoreettiseen
viitekehykseen, kyselylomakkeen kysymyksiin, seka tuloksia kasitteleviin lukuihin. Kysely-

lomakkeen kysymykset ovat esitettyna liitteessa 2.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Teoreettinen viiteke- | Kyselytutkimuksen
Alaongelmat Tulokset (luku)
hys (luku) kysymys
Miten &aniliitdnnai- 21.1,21.2,22,3- |5/6,7,8 5.2
sia kayttavat seu- 3.3
raavat aaniteollisuu-
den uutisia ja tren-
deja?
Miten aaniliitannai- 2,2.1.2-2.1.4,2.2 14, 15, 16, 17, 18 5.3
sia kayttavat ostavat
aaniliitannaisia?




2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajat tekevat paivittain useita paatoksid. Suuri osa niista on jokapaivaisia ja arkisia,
kuten mita syot tAndén lounaaksi, tai minka elokuvan katsot illalla. Osa paatoksistéa on kui-
tenkin merkittdvampid, ja niiden vaikutukset saattavat nékya vield pitkaankin yksilon ela-
massa, kuten uuden auton tai asunnon ostaminen. Naihin arkisiin sek& merkittaviin paa-

toksiin vaikuttavia tekijoita tutkitaan kuluttajakayttaytymisen kentalla.

Solomon (2020, 22—-24) kuvailee kuluttajakayttaytymisen kenttéé laajana kokonaisuutena,
jossa tutkitaan yksildiden tai ryhmien sisélla tapahtuvia prosesseja, kun tarpeiden ja halu-
jen tyydyttamiseksi valitaan, ostetaan, kaytetaan tai havitetaan tuotteita, palveluita, ideoita
tai kokemuksia. Kuluttajakayttaytyminen tutkii kulutusprosessin jokaista kolmea vaihetta ja
niihin vaikuttavia monenlaisia tekijoita. Kulutusprosessi kuvaa tuotteen tai palvelun koko
elinkaarta aina tarpeen havaitsemisesta tuotteen ostamiseen, ja lopuksi sen havittami-
seen saakka. Kuluttajakayttaytymisen ymmartamisen tarkeytta korostaa organisaatioiden
olemassaolon tarkoitus, joka on tarpeiden tayttaminen. Kun markkinoija ymmartaa syvem-
min tuotteiden tai palveluiden loppukayttdjia, voi hdn myos tayttaa heidan tarpeitaan pa-

remmin.

Kotler, Opresnik & Armstrong (2021, 152) kertovat kuluttajan ostokayttaytymisen viittaa-
vaan siihen, miten tuotteiden tai palveluiden lopulliset kuluttajat ostavat, eli ne, jotka hyo-
dyketta lopuksi kayttavat. Kuluttajamarkkinat taas koostuvat kaikista lopullisista kulutta-
jista. Kuluttajat ympéari maailman kayttaytyvat, tekevat paatoksia, ja ostavat erittain erilai-
silla tavoilla, ja erilaisista syista. Usein kuluttajat eivat edes itse tieda mitka kaikki asiat

omiin ostop&atoksiin vaikuttaa.

2.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Nelja suurinta kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavaa tekijaa ovat paaosin markkinoijien vai-
kutusvallan ulkopuolella, mutta markkinoijien tulisi joka tapauksessa huomioida ne. Nama
ovat kulttuurilliset, sosiaaliset, henkilokohtaiset, seké psykologiset tekijat, jotka koostuvat
useammista osa-alueista (kuva 1). (Kotler ym. 2021, 153.) Solomon (2020, 87, 407, 485)
jakaa kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat laajemmin sisaisten ja ulkoisten tekijoi-
den ryhmiin. Kotlerin ym. ylla esittdmat kulttuurilliset ja sosiaaliset tekijat kuuluvat Solomo-
nin mallissa ulkoisiin tekijoihin. Henkilékohtaiset ja psykologiset tekijat taas istuvat siséi-

siin tekijoihin.



Eri asiantuntijat ryhmittelevat samoja kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd omissa kirjalli-
suuksissaan eri tavoin. Tassa tydssa seurataan paaosin Kotlerin ym. (2021, 153) tapaa

ryhmitella kyseisia tekijoita ja kasitteita.

Kulttuurilliset
tekijat

Sosiaaliset

eKulttuuri tek“at

Henkilokohtaiset

tekijat

elki ja elamanvaihe Psykologiset

tekijat

eMotivaatio ja
motiivit

eRyhmat ja
sosiaaliset
eAlakulttuuri verkostot

e Ammatti

eTaloudellinen

*Yhteiskuntaluokka tilanne

eHavaitseminen

*Roolit ja status eEldmantapa «Oppiminen

ePersoonallisuus ja eUskomukset ja

mindkuva asenteet

Kuva 1. Kuluttajakayttdytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Kotler ym. 2021, 153)

2.1.1 Kulttuurilliset tekijat

Kulttuurillisilla tekijoilla on suurin rooli yksilon halujen ja kayttdytymisen muodostumisessa.
Ihminen omaksuu lapsesta pitden yhteiskunnassa ja ymparistdéssaan vallitsevia arvoja,
kasityksia, haluja ja kayttaytymista. Kulttuureita on paljon erilaisia, ja niiden vaikutusten
laajuus yksilon ostokayttaytymiseen vaihtelee kulttuureittain. (Kotler ym. 2021, 153-154.)
Solomon (2020, 530) kuvailee kuluttajakayttaytymisen ja kulttuurin suhdetta kaksisuuntai-
sena tiend. Tuotteet, jotka hyddyttavat kulttuurin jasenia ja sopivat kulttuurin prioriteettei-
hin, hyvaksytdan helpommin kyseisen kulttuurin markkinoilla. Toisaalta on tarkeda ym-
martaa mitka tuotteet hyvaksytaan, jotta voidaan saavuttaa syvempaa ymmarrysta kult-

tuurin vallitsevista ihanteista.

Kulttuurit koostuvat useammasta alakulttuurista. Alakulttuurit ovat erilaisia ryhmi, joihin
kuuluvia yhdistaa samankaltaiset, elamankokemuksiin perustuvat arvomaailmat. Alakult-
tuurit voivat perustua kansallisuuteen, etnisyyteen, ikaan, uskontoon tai sijaintiin. (Kotler
ym. 2021, 154; Solomon 2020 491.) Kotlerin ym. (2021,153-155) mukaan kulttuurillisiin
tekijoihin lasketaan lisaksi myos yhteiskuntaluokat, joista lahes kaikki yhteiskunnat koostu-

vat tavalla tai toisella. Yhteiskuntaluokkia mitataan ja maaritellaan pitkalti tulojen, varalli-



suuden, ammatin ja koulutuksen mukaan, mutta tiettyyn yhteiskuntaluokkaan kuuluvia yk-
sil6ita yhdistdd usein samankaltaiset arvomaailmat, kiinnostuksenkohteet ja kayttaytymi-

nen.

2.1.2 Sosiaaliset tekijat

Kotler ym. (2021, 157-160) jakavat kuluttajakayttaytymisen sosiaaliset tekijat ryhmiin ja
sosiaalisiin verkostoihin, perheeseen, seké naissé ryhmittymissa omaksuttuihin rooleihin
ja asemiin. Ryhmat ovat jaoteltavissa jasenryhmiin ja viiteryhmiin. Jasenryhmat ovat niita
ryhmia, joihin yksilé kuuluu, ja joilla on suora vaikutus haneen. Viiteryhmat taas kuvaavat
ryhmid, joihin yksilot haluavat samaistua. Nama ryhmat toimivat erdénlaisina referenssi-
pisteind, jotka vaikuttavat asenteiden ja kayttaytymisen muodostumiseen. Viiteryhmat voi-
vat myos vaikuttaa yksilon tuote- ja brandivalintoihin. Viiteryhmid on monenlaisia ja kokoi-
sia. Niiden jasenet saattavat tuntea toisensa, mutta on myds mahdollista, etté he eivat
ikind edes tapaa. Viiteryhmat voivat perustua erittainkin laajoihin kokonaisuuksiin, kuten
kansallisuuteen tai kulttuuriin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110; Kotler ym. 2021, 157.)
Bergstrom & Leppanen (2015, 110-111) lisdavat jasenryhmien ja viiteryhmien oheen
ihanneryhmat ja negatiiviset viiteryhmat. lhanneryhméat ovat niita ryhmid, joihin kuulu-
vuutta tavoitellaan. Negatiiviset viiteryhmat tarkoittavat ryhmia, joihin ei haluta kuulua, ja

joita vieroksutaan.

Myds markkinoijat voivat hyddyntaa ryhmien vaikutusta mielipidejohtajien, word of mouth -
markkinoinnin ja vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Mielipidejohtajat ovat viiteryhman jasenia,
joilla on muita suurempi sosiaalinen vaikutusvalta. Se mitd mielipidejohtaja ostaa ja nayt-
taa ryhmalleen, saattaa vaikuttaa vahvemmin myds ryhman muiden jasenten paatoksiin.
Monet markkinoijat kohdistavatkin markkinointitoimensa suoraan mielipidejohtajiin. (Kotler
ym. 2021, 157.)

Word of mouth -markkinointi, eli suomeksi niin sanottu puskaradio perustuu siihen, etta
yritys kannustaa asiakkaitaan jakamaan omille verkostoilleen omia kokemuksiaan tuot-
teesta tai palvelusta (Meltwater 16.8.2021). Omilta laheisilté ja muilta kuluttajilta kuulluilla
kokemuksilla ja suosituksilla voi olla merkittavia vaikutuksia ostokayttaytymiseen. lhmiset
luottavat enemman toistensa sanoihin, kuin kaupallisiin lahteisiin. Yleisimmin word of
mouth -markkinointia tapahtuu luonnollisesti kuluttajien valisissa keskusteluissa. Markki-
noijat voivat kuitenkin edesauttaa ilmién syntymistg, ja yrittd& herattaa brandeisté positii-
vista keskustelua. (Kotler ym. 2021, 157.) Halonen & Hakkarainen (2019, luku 1.3) kerto-
vat word of mouthin, eli puskaradion tai vertaisviestinnan tarkoittavan ihmisten valilla ta-
pahtuvaa epévirallista mielipiteiden ja kokemusten jakamista. Se voi tapahtua suusta suu-

hun oikeassa maailmassa, tai verkon valityksella. Myds Halonen & Hakkarainen kertovat,



ettd markkinoijat voivat vaikuttaa word of mouthin syntymiseen. Ihmisia voidaan rohkaista
keskustelemaan, ja sita voidaan edesauttaa tarjoamalla siihen tarkoitettuja kanavia ja

alustoja, tai hyddyntamalla vaikuttajia.

Vaikuttajalla viitataan henkiloon, jolla on keskimaaraista paremmat mahdollisuudet vaikut-
taa muiden mielipiteisiin ja kayttaytymiseen word of mouthin avulla. Vaikuttajilla on aina
omat yleisénsa, jotka tyypillisesti jakavat samoja mielenkiinnon aiheita vaikuttajan kanssa.
My6s mielipidejohtajat ovat vaikuttajia. Tekemalla yhteisty6ta sopivien vaikuttajien kanssa
yritykset voivat tavoittaa potentiaalisia asiakkaitaan silloin, kun he ovat jo aihealueeseen
virittdytyneessa tilassa, ja nain myos vastaanottavaisempia samaan aiheeseen liittyville
kaupallisille sisallGille. Markkinointia, jossa hyédynnetaan vaikuttajia, kutsutaan vaikuttaja-

markkinoinniksi. (Halonen & Hakkarainen 2019, luku 1.1.)

2.1.3 Henkilokohtaiset tekijat

Kotlerin ym. (2021, 160) mukaan kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttaa myds henkil6kohtai-
sia tekijoita, kuten ammatti, ik& ja elaménvaihe, taloudellinen tilanne, elaméntapa, seka
persoonallisuus ja mindkuva. Tietyilla ammattiryhmilla on erilaisia tarpeita ja vaatimuksia
tuotteita ja palveluita ostaessaan. Markkinoijat pyrkivatkin tunnistamaan erilaisia ammatti-

ryhmia, jotka ovat erityisen kiinnostuneita juuri heidan tarjpamastaan.

Yksildiden ikdantyessa, ja elaménvaiheiden muuttuessa muuttuvat myos kiinnostuksen
kohteet ja ostaminen. k& vaikuttaa usein siihen minkéalaisia ruokia, vaatetuksia ja harras-
tuksia valitaan. Elamanvaiheen muutokset ovat yleensa suurempia ja akkindisempia, ku-
ten naimisiinmeno tai lapsen saaminen. Kohderyhmien segmentointi elamanvaiheiden
mukaan voi olla markkinoijille voimakas tytkalu, ja auttaa ymmartamaan seka sitoutta-

maan kuluttajia paremmin. (Kotler ym. 2021, 160-161.)

Yksilon taloudellinen tilanne vaikuttaa suuresti ostokayttaytymiseen. Huonommaksi koettu
taloudellinen tilanne voi nakya esimerkiksi ostamisen lykkaamisena, tai tuote- ja kauppa-
valintoina. (Kotler ym. 2021, 161; Solomon 2020, 455.) Suuret yhteiskunnalliset tapahtu-
mat, kuten lamat, saattavat vaikuttaa myds pitkaaikaisesti yksiléiden maksukykyihin, ja
heidan ndkemyksiinsa rahasta. Tama voi nékya ostokayttaytymisessakin viela pitkdan
varsinaisen tapahtuman jalkeen, vaikka yksilon taloudellinen tilanne olisikin jo normalisoi-
tunut. (Solomon 2020, 456—-460.) Yritykset ja markkinoijat voivat myo6s kayttaa tuloperus-
teista markkinointia, ja markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan niille, jotka ovat taloudelli-
sen tilanteensa mukaan kohderyhmaéan sopivia. Tama voi tarkoittaa kallimpien tuotteiden
tai tuoteversioiden markkinointia korkeatuloisemmille, ja edullisempien vaihtoehtojen
markkinointia matalatuloisemmille. (Solomon 2020, 460-464.) Kotlerin ym. (2021, 161)



mukaan monet markkinoijat ovat huomioineet myos nykyajan arvotietoisuuden, ja pyrkivat
luomaan lisdéd asiakasarvoa tarjoaman uudelleen suunnittelulla ja sijoittelulla, seka hin-

noittelumuutoksilla.

Bergstrom & Leppanen (2015, 93) kertovat ostokyvyn vaikuttavan siihen mité kuluttajat
ostavat ja milloin. Ostokyvylla viitataan kuluttajan taloudelliseen mahdollisuuteen ostaa.
Siihen vaikuttaa kaytossa olevien varojen liséksi luotonsaannin ja maksutapojen mahdolli-
suudet, seka tuotteiden hintakehitys. My6s kuluttajan kaytettavissa oleva aika vaikuttaa
ostokykyyn. Jos kuluttajalla on vahemman aikaa vaihtoehtojen vertailuun, han saattaa va-

lita hintavamman tuotteen aikansa saastamiseksi.

Ryhmasta riippumatta yksiloilla voi olla todella erilaisia elamantapoja. Elaméntavalla viita-
taan tietynlaiseen malliin, jonka mukaan ihminen eld&. Se muodostuu yksilon aktivitee-
teista, mielenkiinnonkohteista sek& mielipiteistd, ja kuvastaa yksil6d tarkemmin kuin yh-
teiskuntaluokka tai persoonallisuus. Elamantapakonseptin hyédyntaminen voi auttaa
markkinoijia ymmartamaan paremmin kuluttajien muuttuvia arvoja, ja niiden vaikutuksia

ostokayttaytymiseen. (Kotler ym. 2021, 161.)

Henkil6kohtaisiin tekijoihin kuuluu myds persoonallisuus ja mindkuva. Persoonallisuudella
viitataan niihin ainutlaatuisiin psykologisiin piirteisiin, jotka erottavat yksilot tai ryhmat toi-
sistaan. Persoonallisuutta kuvataan usein tietynlaisilla ominaisuuksilla, kuten sosiaalisuus,
itsevarmuus tai mukautuvuus. Myds brandeillda on omat persoonallisuutensa, ja yksilot
ovat usein taipuvaisia valitsemaan niité brandeja, joihin he kokevat samaistuvansa. (Kotler
ym. 2021, 161-162.)

2.1.4 Psykologiset tekijat

Kuluttajien ostamiseen vaikuttaa nelja suurta psykologista tekijaa, jotka ovat motivaatio ja
motiivit, havaitseminen, oppiminen seka arvot ja asenteet (Kotler ym. 2021, 162). Tarpeet
aktivoivat ihmisen, mutta motiivit ovat syita toiminnalle. Kun tarve on tarpeeksi painava,
tulee siitd motiivi, joka ohjaa ihmista kayttaytymaan tietylla tavalla saavuttaakseen paa-
maaran, joka on kyseisen tarpeen tyydyttaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99; Kot-
ler ym. 2021, 162.)

Yksi laajasti markkinoinnissa kaytetty motivaatioteoria on psykologi Abraham Maslow’n
1943 kehittdma Maslow’n tarvehierarkia, joka koostuu viidestd, usein pyramidina kuvatta-
vasta tasosta. Maslow pyrki teoriallaan selittamaéan miksi ja milloin tietyt tarpeet ohjaavat

yksiloita. Markkinoijat ovat sittemmin mukailleet teoriaa ymmartaakseen kuluttajien moti-



vaatioita. Teorian mukaan tayttmattomat tarpeet toimivat yksilon paaasiallisena motivaat-
torina. Ensin pyritaan tayttdmaan pyramidin alemmat tasot, eli kiireellisimmat tarpeet. Mo-
tivaattori siirtyy pyramidissa seuraavalle tasolle vasta, kun tarve on taysin, tai tarpeeksi
hyvin tyydytetty. Tasot alhaalta ylospain kuvattuna ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden
tarpeet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensa toteuttamisen tarpeet (kuva 2).
Teorian mukaan viimeisen tason saavutettuaan inminen kokee elamassaan tayttymyksen
tunnetta, ja kokee loytaneensa elamalleen tarkeamman merkityksen. (McLeod
29.12.2020; Kotler ym. 2020, 163; Solomon 2020, 172-174.)

Maslow’n tarvehierarkiaa on kuitenkin kritisoitu, eika sita piddkaan nahda absoluuttisena
totuutena. Hierarkian tasojen tarkeys ja jarjestys on kiisteltavissa yksilo- ja kulttuurikohtai-
sesti. Maslow’n esittdma jarjestys saattaakin toimia ohjenuorana lahinna lansimaista kult-
tuuria tarkastellessa. (McLeod 29.12.2020; Solomon 2020, 173-174.)

ltsensa
toteuttamisen
tarpeet

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuva 2. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Kotler ym. 2021, 163)

Toinen kuluttajien ostamiseen vaikuttava psykologinen tekija on havaitseminen. Motiivi
saa yksilon liikkeelle, mutta se kuinka han havainnoi tilannetta vaikuttaa siihen, miten han
kayttaytyy. Havaitseminen tai havainnointi tarkoittaa prosessia, jolla yksilo luo tilanteesta
itselleen kokonaiskuvan valikoimalla, jarjestelemalla, ja tulkitsemalla aistiensa varaista tie-
toa. Havaittuun kokonaiskuvaan vaikuttaa myds vahvasti yksilon omat kokemukset ja
mieltymykset. Eri yksilét voivatkin kokea saman tilanteen eri tavoin. (Kotler ym. 2021,
163-164.)
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Kolmas psykologinen tekija on oppiminen, joka kuvastaa kokemusten kautta tapahtuvia
muutoksia yksilon kayttaytymisessa. Oppiminen tapahtuu monien tekijéiden valisen vuoro-
vaikutuksen seurauksena. Oppimisteoreetikot uskovat kayttaytymisen olevan paaosin
opittua. (Kotler ym. 2021, 164-165.) Solomon (2020, 124-125) kertoo oppimisen olevan
jatkuva prosessi, joka koostuu tarkoituksenmukaisesta ja tahattomasta tiedon omaksumi-
sesta. Oppimisteorioiden tunteminen auttaa myds markkinoijia tyéssaan, koska oppimisen

periaatteilla on osansa kuluttajien ostopaatoksissa.

Kuluttajakayttaytymisen psykologisiin tekijoihin kuuluvat myés uskomukset ja asenteet,
jotka syntyvét tekemisen ja oppimisen seurauksena. Uskomukset voivat perustua oikeaan
tietoon, mutta néin ei aina ole. Uskomuksiin saattaa liittya myds tunnelatauksia. Asenteet
taas koostuvat jotakin tiettyd asiaa kohtaan liittyvista arvioinneista, tunteista ja taipumuk-
sista. Ne vaikuttavat vahvasti silhen misté pidetdan, ja mista ei pideté. Asenteita on vai-
keaa muuttaa, koska ne ovat yleensa johdonmukaisia ja sidoksissa toisiinsa. Yritysten tuli-
sikin useimmiten pyrkia sovittamaan tuotteensa jo olemassa oleviin asennemalleihin. (Kot-
ler ym. 2021, 165.)

2.2 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajien ostoprosesseja on erilaisia, jotkut lyhyempia ja vahemman vaivaa vaativia, ja
toiset pidempia seka systemaattisempia prosesseja. Rutiiniostotilanteessa ostaja ei kayta
paljoa aikaa tai vaivaa paattddkseen mitd han ostaa, vaan tuotteet valitaan tottumusten
mukaan. Tama vaatii kuitenkin sen, etta ostettavat tuotteet tunnetaan jo ennalta, niitd os-
tetaan saanndllisesti, ostoon liittyva riski on matala, ja kaytettdva rahamaara ei ole suuri.
Jonkin verran harkitut ostot ovat yleensé hieman hintavampia, ja niihin kaytetddn enem-
man aikaa ja vaivaa. Vaihtoehtoja vertaillaan hieman, mutta ei kovin paljoa. Ostaja kay
lapi taydellisen ostoprosessin vasta harkitussa ostossa. Silloin tiedonhankintaan ja vaihto-
ehtojen vertailuun kaytetaéan runsaasti aikaa, riski on tyypillisesti suurempi ja hankinta kal-

limpi. (Bergstrém & Leppanen 2015, 121.)

Ostoprosessia kuvataan tyypillisesti viisivaiheisella mallilla, jonka ostaja kay l&api tuotetta
ostaessaan. Nama vaiheet ovat tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen ver-
tailu, ostopaatds, ja oston jalkeinen kayttaytyminen (kuva 3). Ostoprosessi alkaa siis pal-
jon ennen varsinaista ostotapahtumaa, ja sen seuraukset vaikuttavat viela pitkaan tapah-
tuman jalkeenkin. Ostajat eivét aina kuitenkaan kdy ostoprosessin jokaista vaihetta lapi.
Vaiheet voidaan kayda lapi myds eri jarjestyksessa. Arkipaivaisissa ostoksissa hypataan
usein suoraan tarpeen tiedostamisesta ostopaéattkseen. Ostoprosessin viisivaiheinen

malli toimii kuitenkin hyvana ohjenuorana, koska se sisaltaa kaikki nakdkulmat, joita ostaja
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saattaa kohdata ostop&atosta tehdessaan. (Kotler & Keller 2016, 194-195.) My6s Berg-
strom & Leppéanen (2015, 121-125) kuvaavat monimutkaisissa ostotilanteissa tapahtuvaa

taydellista ostoprosessia viidelld ylla mainitulla vaiheella.

Tarpeen Tiedonkeruu Vaihtoehtojen Ostopiitss Oston jalkeinen
tiedostaminen vertailu P kayttaytyminen

Kuva 3. Ostoprosessin viisivaiheinen malli (mukaillen Kotler ym. 2016, 195)

Kotler ym. (2021, 195) kertovat ostoprosessin alkavan ostajan tunnistaessa tarpeen, jonka
heréattda sisainen tai ulkoinen arsyke. Bergstrom & Leppanen (2015, 122) jakavat tarpeen
herattavat arsykkeet Kotleria ym. tarkemmin sisdisiin, sosiaalisiin ja kaupallisiin arsykkei-
siin. Sosiaaliset ja kaupalliset arsykkeet sopivat Kotlerin ym. (2021, 195) mallissa ulkois-

ten arsykkeiden ryhmaan.

Sisdisena arsykkeena voi toimia fysiologiset tarpeet, kuten nalka tai jano. Sosiaalinen ar-
syke voi syntya vaikka mielipidejohtajien kertomista kokemuksista. Mainos taas kuvastaa
hyvin kaupallista arsyketta. Siirtyakseen ostoprosessissa eteenpain, ostajan taytyy kokea,
ettd ongelma kannattaa ratkaista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 122.) Motivoidakseen ku-
luttajia ostamaan, markkinoijan tulee ymmartaa, mitka tekijat tarpeita laukaisevat (Kotler
ym. 2021, 195).

Tarpeen tiedostettuaan kuluttaja siirtyy ostoprosessin toiseen vaiheeseen, eli tiedonkeruu-
seen. Tuotteen hinta, ostajan persoonallisuus ja vaihtoehtojen maara voivat vaikuttaa tie-
donkeruuprosessin pituuteen ja monimutkaisuuteen. Tietoa voidaan keréata omien koke-
musten pohjalta, sosiaalisista lahteistd, kaupallisista l&hteista ja ei-kaupallisista lahteista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 122-123.) Kotler ym. (2021, 196) mukaan tietolahteet ovat
jaettavissa neljaan ryhmaan, jotka ovat henkilokohtaiset lahteet, kaupalliset lahteet, julki-
set lahteet, tai kokemusperdiset lahteet. Ylla mainittujen Kotler ym. seka Bergstrom &

Leppénen tavat ryhmitella tiedonl&hteitéa eroavat siis hieman toisistaan.

Ostajan vertailemat vaihtoehdot voivat olla samankaltaisia tuotteita kilpailevilta yrityksilta,
tai kokonaan erilaisia tuotteita. Tarpeita voi olla useampia, mutta esimerkiksi ostajan ta-
loudellinen tilanne saattaa mahdollistaa vain yhden hankinnan. Ostajat asettavat vertailta-
via vaihtoehtoja paremmuusjarjestykseen erilaisten kriteereiden mukaan, jotka voivat olla
hyvinkin vaihtelevia ostajasta riippuen. Kriteerit voivat perustua ominaisuuksiin kuten
hinta, laatu, palvelun tason tai turvallisuus. Hankintaa pohtiessa my6¢s ostajan kokemat

riskit voivat vaikuttaa tehtaviin paatoksiin. (Bergstrém & Leppanen 2015, 123-124.)
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Kun vaihtoehto on paatetty ja ostopaatds tehty, tuotteen ostamiseen vaikuttaa vield saata-
vuus. Ehkaistakseen ostoprosessin katkeamisen tassa vaiheessa, markkinoijan tulee huo-
lehtia tuotteiden tai palveluiden saatavuudesta. Itse ostamistapahtuma koostuu ostopai-
kan paattdmisesta ja ostoehtojen sopimisesta. Ostoehdot voivat sisaltda esimerkiksi
maksu- ja toimitusehdot. (Bergstrom & Leppénen 2015, 124.) Kotlerin ym. (2021, 198) na-
kemysten mukaan ostopaatds voi koostua jopa viidesta pienemmasta osapaatoksesta.
Nama osapaatokset ovat brandivalinta, jalleenmyyjan valinta, ostettava maara, oston ajoi-

tus ja maksutapa.

Verkossa tapahtuva ostoprosessi voi katketa loppumetreilla monestakin syysta. Lahes jo-
kainen verkosta ostava onkin hylannyt ostoskorinsa vahintaan kerran elamansa aikana.
Yleisia syitéd ovat toimituskulut, lilan kallis kokonaistilaus, ongelmat palautusten kanssa,
turvallisuuden huolet, ja maksutapavaihtoehtojen puutokset. Ostoskorin hylkddmisten va-
hentamiseksi tulisikin harkita myds joustavien maksu- ja rahoitusvaihtoehtojen kayttéonot-
toa. (FuturePay 2017, 5-6.)

Ostoprosessi jatkuu viela varsinaisen ostotapahtuman jalkeenkin. Ostettua tuotetta kayte-
taan, palvelua kulutetaan, ja kokemusta tarkastellaan jalkikateen. Positiivinen kokemus
voi saada ostajan palaamaan saman palveluntarjoajan luokse myos seuraavalla kerralla.
Negatiivisen kokemuksen saaneella ostajalla tama on epatodennakoisempéd. Kokemuk-
set tuotteista tai palveluista voivat vaikuttaa ostajan kayttaytymiseen pitkaankin. Tyytyvai-
nen tai epatyytyvainen ostaja saattaa vaikuttaa kokemuksiaan jakamalla myés muiden ku-
luttajien kayttaytymiseen. Markkinoijien onkin tarke&a seurata asiakastyytyvaisyytta ja os-
ton jalkeista kayttaytymista. Asiakassuhteen jatkuvuutta kannattaa myos edistaa ostota-
pahtuman jalkeisella viestinnalla. (Bergstrom & Leppéanen, 124-125; Kotler ym. 2021,
200-201.)
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3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinoinnin luonne eroaa paljon markkinoinnin yleisesta luonteesta, jonka tavoit-
teena on kasvattaa kysyntaa, tai muokata markkinoita yritykselle sopivaan suuntaan.
Myds sisaltomarkkinointi vastaa naihin tavoitteisiin, mutta eri tavalla ja pidemmalla aikava-
lilla. Sisaltémarkkinoinnin keskidssa ei ole sita tuottava yritys, vaan kohderyhmaét, joille si-
saltda tuotetaan. Oikein toteutettuna sisaltomarkkinointi voi auttaa brandikuvan, -nakyvyy-
den ja -luotettavuuden rakentamisessa, ja vaikuttaa ndin myo6s asiakkaan lopulliseen osto-
paatokseen. (Rummukainen 2019, 32-34, 53.)

Suurin osa sisaltomarkkinoinnista vetoaa kuluttajiin kuitenkin ennen varsinaista ostopaa-
tosvaihetta. Tarkoituksena on luoda asiakkaalle lisdarvoa tuottavaa sisaltdd, joka perustuu
asiakkaan omiin mielenkiinnon kohteisiin. Asiakkaan tarpeet ovatkin lahtokohta sisalto-
markkinoinnin viesteja suunnitellessa. Sisélto voi olla viihdyttavaa, opettavaa tai inspi-
roivaa, kunhan se tuottaa lisdarvoa kohdeyleisoélle, eli niille, joille sisaltta tuotetaan.
Vaikka suurin osa sisaltomarkkinoinnista pyrkiikin lisdarvon luomiseen, tarvitaan myos
myyvaa sisaltdd, joka ohjaa asiakasta kohti ostopaatosta. Sisalttmarkkinoinnin luonne ei
kuitenkaan muutu miksik&én. Keskiossa on edelleen asiakas, ja asiakkaan tarve ostaa.
(Rummukainen 2019, 32-37.)

Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017, 84) kuvaavat sisaltomarkkinointia tapana heréattaa
asiakkaiden uteliaisuus tuottamalla ja jakelemalla asiakkaille relevanttia sisalttd, joka sa-
manaikaisesti liittyy vahvasti johonkin tiettyyn brandiin. Joissain tapauksissa brandi on
vahvasti esilld itse siséllossa, mutta asia ei aina ole néin. Joskus asiakkaille tulee vastaan
tietynlaista mielenkiintoa herattavaa sisaltéa, ja vasta kun he tutkivat sisaltéja tarkemmin,
he oppivat tietyn brandin olevan sisallon takana. Tama saattaa lopulta johtaa siihen, etta

asiakas alkaa arvostamaan kyseista brandia.

Sisaltéja on monenlaisia, ja erilaiset sisallot vetoavat erilaisiin ihmisiin. Suunnitellakseen
ja toteuttaakseen toimivaa sisaltda yrityksen on ensin ymmarrettdva oman kohderyh-
mansa ongelmat ja tarpeet, joiden ymparille viestinnan sisallét ja niiden muodot rakentu-
vat. Kun ndma asiat ovat tiedossa, voi yritys alkaa suunnittelemaan varsinaisia sisalt6ja.
(Kananen 2018, 49-52.) My06s Kotler ym. (2017, 126—-127) korostavat, etté kaikki sisalltt
eivat sovi kaikille kohdeyleistille. Mydskaan kohdeyleisdjen maarittely pelkastaan Ioyhalla
ja laajalla segmentoinnilla, kuten asiakkaamme, tai nuoret, ei toimi. Markkinoijien tulisikin
maaritella tarkasti tietyt kohdeyleisét ja niiden osajoukot, joihin keskittya relevantimmalla

ja osuvammalla sisallélla. Sisaltéa suunnitellessa kannattaa kuunnella kohdeyleiséjen



14

mielenkiinnonaiheita relevanteissa kanavissa. Monet alakulttuurit jakavat omissa yhtei-
sdissaan sisaltba. Naita yhteisoja, ja niissa jaettuja sisaltéja seuraamalla myds markki-

noija voi 16ytaa relevantteja aiheita, joita hyddyntaa sisaltémarkkinoinnissa.

3.1 Sisaltotyypit

Rummukaisen (2019, 108) mukaan sisaltotyyppi, siséltéformaatti ja siséltokonsepti ovat
eri nimityksia samalle asialle. Ne tarkoittavat kuvausta sisalldista, joissa muoto ja tyyli ovat
samanlaisia, vaikka sisaltéjen aiheet olisivat erilaisia. Kotler ym. (2017, 85) kertovat sisal-
I6n tulevan useassa formaatissa: kirjoitettuna sisalténa, kuten artikkeleina ja kirjoina, seka
graafisena siséltona, kuten videoina ja infografiikoina. Lisdisin Kotlerin ym. ehdotukseen

viela aanisisallon, kuten podcastit.

Sisaltétyyppeja on monenlaisia (mukaillen Decker 29.10.2021; Kananen 2018, 52):

e E-kirjat
e Podcastit ja haastattelut
e Videot

e Infograafit

o Tapaukset (case studies)

o Webinaarit

e Blogit

e Raportit ja artikkelit

e Uutiskirjeet

e Sosiaalisen median julkaisut
¢ Printtimedia

On huomioitavaa, etta sisaltotyypit eivat poissulje toisiaan. Sisaltd voi olla samanaikaisesti
useampaa eri sisaltdtyyppia, kuten videomuotoon tallennettu webinaari, podcastina jul-
kaistu tapaustutkimus, tai blogikirjoituksena julkaistu artikkeli. Alla tutkitaan tarkemmin ylla

listattuja sisaltotyyppeja.

Asiakkaita kiinnostavista aiheista kertovan, ja heidan kysymyksiinsa vastaavan E-kirjan
tuottaminen ja julkaisu on hyva tapa kasvattaa brandin luotettavuutta. E-kirjat ovat toimi-
vaa sisaltda etenkin silloin, kun puhutaan monimutkaisemmista aiheista. (Digital Marketing
Institute 19.5.2017) E-kirjan ei tarvitse aina olla kuitenkaan uutta sisaltoa. Kirjoittaessa, tai
koostaessa e-kirjaa voi hyddyntéa jo tuotettua materiaalia, kuten blogikirjoituksia. (Kana-
nen 2018, 52.)

Podcastien suosio on kasvanut vahvasti viime vuosien aikana. 2020 podcasteja kuunteli
485 miljoonaa kuluttajaa maailmanlaajuisesti, ja suosion odotetaan kasvavan jopa yli 800

miljoonaan 2025 mennessa. (Statista Research Department 2021a.) Podcasteja kuunnel-
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laan monista syista, kuten viihteen, ajan tasalla pysymisen tai inspiroitumisen vuoksi. Yh-
dysvalloissa 2019 teetetyn tutkimuksen mukaan yleisin syy oli kuitenkin uusien asioiden
oppiminen (Statista Research Department 2021b). Kolme yleista podcast-tyyppia ovat
haastattelut, lyhyemmat ja nopeasti kuunneltavat vinkit, seka opastavat "how-to” -podcas-
tit (Jefferson & Tanton 2015, 144).

Video on vuonna 2021 suosituin markkinointimedian muoto, ja paras sisaltémarkkinoinnin
muoto. Videoilla voidaan viihdyttaa ja inspiroida katsojia, mutta my®s opettaa kohdeylei-
s04a ja tuottaa yritykselle tulosta. Ne voivat olla lyhyita tai pitkid, ja niitd voi hyodyntaa
missa tahansa asiakaspolun vaiheessa. (HubSpot 2021, 9, 29-32.) Eri tavoitteisiin ja eri
tilanteisiin sopivat kuitenkin erilaiset ja eripituiset videot. Asiakaspolun alkuvaiheessa lyhy-
emmat videot toimivat usein paremmin. Mita pidemmalla asiakaspolkua asiakas on, sita

paremmin pidemmat videot saattavat toimia. (Jefferson & Tanton 2015, 135-136.)

Nykyaan myds hakukoneiden ja sosiaalisten medioiden algoritmit suosivat videoita, joten
videosisallgilla saatu nakyvyys on usein laajempaa kuin muilla sisalt6formaateilla, ja se
parantaa verkkosivujen hakukonenakyvyytta (Komulainen 2018, 325-326; Jefferson &
Tanton 2015, 136-137). Yritysten kayttdmia videoaiheita ovat esimerkiksi lyhytmuotoiset
asiakaskertomusvideot seka asiantuntijahaastattelut, jotka voivat lisaté yrityksen ja tuot-
teen luotettavuutta. Lyhyet tuote-esittelyvideot, seka pidemmat ja syvemmalle aiheeseen
sukeltavat opetusvideot, jotka voivat sitouttaa asiakkaitasi, auttaa heitd ymmartamaan
tuotteen hyotyja, erilaisia kayttdtapoja, uusia ominaisuuksia seké vastaamaan asiakaspal-
velukysymyksiin. Projektin arviointi- ja tapaustutkimusvideot, jotka kertaavat onnistunutta

projektia, seka kertovat tuloksista usein tilastojen avulla. (Coleman 2021.)

Infograafit ovat kuvioista, lyhyisté teksteista ja usein taulukoista sek& numeroista koostu-
via visuaalisia kokonaisuuksia, joiden tarkoituksena on usein esitelld dataa ja monimutkai-
siakin aiheita tiivistettynd helposti ymmarrettavaan muotoon. Infograafit vetoavat usein
teksti& paremmin etenkin visuaalisuutta suosiviin henkilgihin. (Jefferson & Tanton 2015,
143; Kananen 2018, 53; Korpinen 25.6.2020.)

Tapauksissa (case studies) kuvataan oikeita asiakkaiden onnistumisia, joita he ovat
saavuttaneet yrityksen tuotteiden tai palveluiden avulla (Kananen 2018, 52). Tapausten
avulla voidaan kertomisen sijaan demonstroida, kuinka potentiaalista asiakasta voidaan

auttaa tavoitteidensa saavuttamisessa. (Patel s.a.)

Webinaarit ovat internetin valityksella toteutettavia seminaareja, joiden avulla luodaan yh-

teyksia erilaisiin ihmisiin ja opetetaan kohdeyleisolle hyddyllisia asioita. Webinaarin pitdmi-
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nen on kustannustehokasta, koska sen jarjestamiseksi ei tarvitse vuokrata tapahtumati-
loja. Webinaareilla voi myds tavoittaa kohdeyleis6d kansainvalisesti, poistumatta omasta
toimistosta. Webinaarin voi tallentaa tapahtuman aikana, ja hyddyntaa sisalténa myos
my6hemmin. Onnistuneet webinaarit nostavat mainetta ja tuottavat liideja. (Jefferson &
Tanton 2015, 142.)

Liiketoiminnallisesta nakokulmasta sisall6llisesti arvokas blogi on paikka, johon aktiivi-
sesti kirjoitetaan ja julkaistaan ammatilliseen erityisosaamiseen liittyvaa sisaltda, joka on
hyodyllista niille, keiden kanssa liiketoimintaa toteutetaan. Blogi ei keskity yrityksen mai-
nosviesteihin tai sisaisiin uutisiin. Blogi on kustannustehokas viestinnan véaline suhteiden
ja luottamuksen rakentamiseen, asiantuntijaksi brandaytymiseen, kohdeyleison opastami-
seen, ja jopa liidien tuottamiseen. Mitd useammin blogiin julkaistaan sisdlt6a, sita laajem-

min sen avulla tavoitetaan asiakkaita. (Jefferson & Tanton 2015, 50-53.)

Uutiskirjeet eroavat monista muista sisalldista ja markkinointitoimista siind, etté se tavoit-
taa ne henkildt, jotka haluavat vastaanottaa tietyn toimijan sisaltéa. Koska jopa 75 % sah-
kOposteista poistetaan avaamatta niitd, sahkopostiuutiskirjeiden sisallon on oltava erittain

laadukasta, ja koostua kohdeyleisélle arvokkaista ja hyodyllisista aiheista. Uutiskirjeen ti-

laajalistaa ei kuulu ndhda listana henkildita, joille markkinoidaan, vaan enemmankin yhtei-
sOna tai kerhona, jota halutaan vaalia ja auttaa. Tama onnistuu parhaiten jakamalla tilaa-

jille arvokasta ja heidan ongelmiansa ratkaisevaa sisaltoa, eika lahettamalla jatkuvasti

myyntiviesteja. (Jefferson & Tanton 2015, 88-92.)

Sosiaalisen median julkaisuissa, eli postauksissa, tarkeinta on kohdeyleisolle resonoiva
siséltd. Jos sosiaaliseen mediaan julkaistaan vain myyvaa tai huonolaatuista sisaltéd, sen
suuresta maarastakaan ei ole hyotyd, koska ihmiset eivat kayta aikaa sen katsomiseen.
(Komulainen 2018, 130.) Sisaltdja suunnitellessa tulee huomioida, etta eri kanavissa toimii
erilaiset sisallét, ja sosiaalisen median kanavia on monia, joista jokaisella on omat erityis-
piirteensa. On tarkedd ymmartaa minkalaiset julkaisut vetoavat tavoiteltavaan kohdeylei-
s66n missakin kanavassa. Viitteitd oikeanlaisesta siséllosta saa analysoimalla julkaisujen
tuottamia reaktioita ja niiden synnyttdmaa vuorovaikutusta. Seuraajilta voi myds kysya
suoraan, minkalaista sisaltva he haluavat kuluttaa. Sisallon laadun lisdksi huomionheréat-
tava ja massasta erottuva otsikointi on erittdin tarkedd. Suurin osa ihmisisté lukee sosiaa-
lisen median julkaisuistakin vain otsikon, mutta ei siséltda. Otsikon tehtéavana on kiinnittaa
lukijan huomio ja uteliaisuus, ja saada hanet avaamaan, seké lukemaan julkaisu. Muuten
laadukkaastakaan sisallosta ei ole hyttya. Myds otsikoinnissa on otettava huomioon tavoi-
teltava kohdeyleiso, ja tarkasteltava, minkélainen otsikointi toimii parhaiten missakin tilan-
teessa. (Kananen 2018, 81-95.)
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Kaiken julkaistavan sisallon ei tarvitse aina olla uutta. Tuotetusta siséllosta hyotyy parhai-
ten, kun niita uusiokayttaa eri formaateissa. Nain samalla sisallolla saa tavoitettua myoés
ne kohdeyleisdn osajoukot, joille alkuperainen sisaltéformaatti ei resonoi. Kirjoitetun sisal-
|6n voi tallentaa vaikka jaettavaksi video- tai &anisisalloksi, tai toisinpain. Webinaarin voi
tallentaa, ja julkaista mydhemmin videona. Raportit tai blogijulkaisut voidaan aanittaa ja
julkaista podcastina. Videosisallsta voi kirjoittaa artikkelin, tai tiivistaa sen infograafiin. Si-
sallén uudelleenkayttamiseen on monia tapoja, ja niitd kannattaa hyddyntaa sisaltémarkki-

noinnin tehostamiseksi. (mukaillen Jefferson & Tanton 2015, 133-134.)

3.2 Sisallon jakelukanavat

Sisallon jakelukanavat ovat niitd kanavia, joissa tuotettua sisalttd jaetaan ja mainoste-
taan. Sisaltomarkkinointi syntyi digitaalisella aikakaudella, ja usein sen jakelun kuvitellaan-
kin tapahtuvan yksinomaan digitaalisten kanavien valityksella. Vaikka jakelu yleensa pai-
nottuukin digitaalisiin kanaviin, edelld mainittu vaittdma ei kuitenkaan ole taysin totta. Si-
saltomarkkinoinnin jakelua voi tapahtua monin tavoin myds ei-digitaalisissa kanavissa, ku-
ten kirjoissa tai tapahtumissa. Vaikka sisalto olisi kuinka laadukasta, se on hyodytonta,
ellei se tavoita kohdeyleis6aan. Nykyaan siséltdd tuotetaan ja julkaistaan erittain paljon,
joten myds siksi oman kohdeyleison tavoittaminen voi osoittautua erittéin hankalaksi. Siksi
taytyykin varmistaa, ettd jakelukanavat ovat kohdeyleisén huomioiden asianmukaiset.
(Kotler ym. 2017, 130.) My6s Didner (2015, 127-128) korostaa, etta sisallon asianmukai-
nen jakelu kohdeyleisdn saataville on jopa tarkeampéaéa, kuin houkuttelevan sisallén luomi-

nen.

Mediandkyvyys ja mediakanavat voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, joista jokaisella on
omat erityispiirteensa ja kayttotarkoituksensa: (Bergstrom & Leppénen 2015, 312—-313;
Kotler ym. 2017, 130-131)

- Omat mediat (owned media)
- Ostetut mediat (paid media)
- Ansaitut mediat (earned media)

Kotler ym. (2017, 130-131) kuvailevat omia medioita kanavina, jotka bréandi omistaa itse,
ja jotka ovat taysin brandin omassa hallinnassa, kuten verkkosivut, blogit, uutiskirjeet, so-
siaalisen median tilit, mobiiliapplikaatiot, seka yritystapahtumat ja -julkaisut. Omien medi-
oiden tavoittavuus jaa tyypillisesti nykyisiin asiakkaisiin. Bergstrom & Leppéanen (2015,
312-325) kertovat omien medioiden monipuolisista kayttétarkoituksista ja hyddyista.
Omilla medioilla voidaan tavoittaa asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita, luoda mielikuvia,
valittda mainosviestejd, parantaa hakukonenakyvyyttd, rakentaa brandia, edistdd myyntia,

sekd saada nakyvyytta ansaituissa medioissa.
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Ostetut mediat taas ovat niitd kanavia, joissa brandi maksaa siséllon jakelusta ja nakyvyy-
desta. Naihin kuuluu mainonta perinteisissd medioissa seka digitaalisissa medioissa. Ylei-
simpia digitaalisten medioiden ostettuja kanavia ovat bannerimainonta, eli mainonta verk-
kosivuilla, seka hakukonemainonta, sosiaalisen median mainonta, mobiilimainonta ja jul-
kaisijoiden yhteistydverkostot. Ostettuja medioita kaytetaan yleensé uusien yleistjen ta-
voittamiseen, jolla pyritdén lisdamaén branditietoisuutta, ja ohjata yleis6a omiin medioihin.
(Kotler ym. 2017, 131.) Bergstrém & Leppanen (2015, 326) kertovat, etta yleensa markki-
noinnissa tarvitaan myos jatkuvaa mainontaa ostetuissa medioissa. Tavoiteltava mielikuva

ja viesti korostuu asiakkaiden mielessé, kun viestinta on kaikissa medioissa yhtenéista.

Ansaitut mediat kuvaavat kolmannen osapuolen, usein word of mouth -markkinoinnin,
brandikannattajien, tai hyvien julkisten suhteiden avulla saatua ilmaista nakyvyytta. Word
of mouthiin sisaltyy myds nakyvyys, jota ansaitaan silloin kun kohdeyleiso jakaa brandin
siséltoa eteenpain esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Nakyvyytta ansaituissa medioissa
voi saada myds panostuksilla julkisiin suhteisiin ja mediasuhteisiin. Tallin kyseessa on
vahvistettu word of mouth. Ansaitun median néakyvyyden saaminen vaatii yleensa panos-

tuksia omaan mediaan ja ostettuun mediaan. (Decker 29.10.2021; Kotler ym. 2017, 131.)

Oman median, ostetun median ja ansaitun median liséksi voidaan puhua viela erikseen
kumppanimedioista (affiliate media, shared media, borrowed media), eli medioista, joissa
organisaatiot jakavat tai mainostavat yhteistybkumppaneidensa brandejé, tuotteita tai pal-
veluita (Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2015. 313).

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voidaan kuvailla virtuaalisena, verkkojen valityksella toimivana kei-
nona luoda ja jakaa informaatiota, ideoita ja muita ilmaisumuotoja virtuaalisten yhteisdjen
ja verkostojen kautta. Sosiaalisten medioiden suosio, ja kayttdjien maara on kasvanut
huomattavaa vauhtia. (Quesenberry 2021, 8-10.) Kotler ym. (2016, 642-643) mukaan so-
siaalisen median alustoja on kolmea erilaista. Nama ovat verkkoyhteisot- ja foorumit, blo-
git ja blogiverkostot, seka sosiaaliset verkostot, kuten Facebook, Linkedin tai Twitter. Sosi-
aaliset verkostot ovat nykyaan tarkeitd markkinointikanavia kuluttajien ja yritysten tavoitta-

miseen.

Forseyn (31.8.2021) mukaan sosiaalinen media on nykydan markkinoijien eniten kayt-
tdma kanava. Sosiaalisen median hyddyntdminen osana markkinointia voi auttaa organi-
saatioita monissa asioissa, kuten branditietoisuuden kasvattamisessa, liidien keraami-
sessd ja konversioiden tehostamisessa, asiakassuhteiden syventamisessa, seka kilpaile-

vilta organisaatioilta oppimisessa (Baker 26.7.2021). Didner (2015, 128-129) huomauttaa
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osan sosiaalisen median kanavista olevan osittain muuttumassa mainontaan perustuvien
liketoimintamalliensa vuoksi ansaitusta mediasta lahemmaksi ostettua mediaa. Saadak-
seen parhaat tulokset sosiaalisen median markkinoinnista, markkinoijien tulisi edistaa si-

saltdjensa nakyvyytta hyodyntamalla myds maksettua mainontaa.

Se, mita sosiaalisen median kanavia markkinoijan kannattaa hyddyntaa, vaihtelee brandin
mukaan. Tarkeintd on selvittda missa kanavissa brandin kohderyhmaé on aktiivinen, ja
keskittdd sosiaalisen median panostukset ensin niihin. (Komulainen 2018, 232-233.) Alla
kasitellaan tarkemmin Komulaisen (2018, 233-236) ja Statista Research Departmentin
(2021c) mukaan suosittuja sosiaalisia verkostoja, niiden ominaispiirteitd, ja tapoja, miten
markkinoijat voivat niitd hyodyntaa. Tarkasteltavaksi valikoitui myos valtavirrasta eroavia,

ja daniteollisuuden alalla tunnettuja sosiaalisia verkostoja.

Facebook on maailmanlaajuisesti suosituin sosiaalisen median kanava 2,8 miljardilla kuu-
kausittaisella kayttajallaan (Statista Research Department 2021c). Facebookissa keskus-
tellaan ryhmissa, jaetaan tapahtumia, ja kulutetaan erilaisia sisélt6ja, kuten valokuvia, vi-
deoita ja artikkeleita (Kananen 2018, 82; Komulainen 2018, 242). Kaikki Facebookiin jul-
kaistu sisaltd ei kuitenkaan nay kaikille ystaville tai seuraajille. Algoritmit arvioivat julkai-
suja, ja suosituimmat julkaisut saavat eniten nakyvyytta. Facebookin algoritmit ottavat
huomioon monia asioita, kuten julkaisun saamat tykkaykset, kommentit, ja edelleen jaka-
miset, sekéd kayttajan omat kiinnostuksen kohteet. Kohdeyleisolle mielenkiintoinen ja si-
touttava sisalté menestyy Facebookissa parhaiten. Julkaisujen nakyvyyteen vaikuttaa
myo6s niiden ominaisuudet, kuten formaatti, ja se, onko sisalto lisatty suoraan Facebookiin,
vai jaettu toisesta palvelusta. Talla hetkella Facebookin algoritmit suosivat videosisaltta,
joka on lisatty suoraan Facebookiin. On kuitenkin otettava huomioon, ettd Facebook kehit-

tdd ja muuttaa algoritmejaan jatkuvasti. (Kananen 2018, 82; Komulainen 2018, 246—250.)

Facebook on myo6s yritysten keskuudessa erittéin suosittu, ja se onkin suosituin markki-
nointialusta yli 200 miljoonalla yrityskayttajalla ja yhdeksalla miljoonalla aktiivisella mai-
nostajalla (Facebook 2021a; Facebook 2021b; Forsey 31.8.2021). Facebookissa voi
markkinoida jo julkaistuja omia sisaltoja, tai luoda mainoskampanjoita monipuolisesti eri-
laisilla teksti-, kuva-, ja videosisalloilla. Mainoskampanjan budjetin voi sdataa itselleen so-
pivaksi joko paivittaiselld, tai tietylle ajanjaksolle sidotulla budjetilla. (Facebook 2021c.)
Yksi Facebook-mainonnan hyédyista yrityksille on laajat kohdennusmahdollisuudet. Mai-
nostaja voi kohdentaa mainoksiaan tarkasti maarittelemalleen yleisélle esimerkiksi demo-
grafisten tekijoiden, kiinnostusten kohteiden tai kayttaytymisen mukaan. (Forsey
31.8.2021; Komulainen 2018, 242.)
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Instagram on yli 1,2 miljardilla maailmanlaajuisella kayttajallaan on yksi suurimmista sosi-
aalisen median kanavista, ja se on suosittu etenkin nuorten keskuudessa (Statista Re-
search Department 2021c; Statista Research Department 2021d). Instagram perustuu
vahvasti visuaaliseen sisaltoon, joka koostuu valokuvista ja videoista. Kayttajat seuraavat
Instagramissa viihdetta ja brandeja, seka pitavat yhteytta kavereihinsa. Instagram on hyo-
dyllinen kanava myds yrityksille, erityisesti visuaalisuutta ja esteettisyytta korostavilla
aloilla, kuten ravintola-alalla, matkailualalla, palvelualalla ja luovilla aloilla. Instagram sopii
my0Os mainiosti opastavalle ja opettavalle sisall6lle, joten myds esimerkiksi liikunta- ja tek-
nologia-alojen toimijat sopivat hyvin Instagramin luonteeseen. Instagram toimii erityisen
hyvin nakyvyytta lisddvana ja sitouttavana viestintakanavana. Mita sitouttavampaa sisaltd
on, sitd laajempaa nakyvyytta silla saa. (Kananen 2018, 85; Komulainen 2018, 258—-259.)

LinkedIn on maailman suurin ammatillinen verkosto, jolla on yli 774 miljoonaa kayttajaa
yli 200 maassa (LinkedIn s.a.). Eri alojen asiantuntijat kokoontuvat LinkedIniin verkostoitu-
maan, seké pohtimaan ja ratkomaan eri aloilla iimenevia ongelmia. Myos rekrytointi ja
oman henkildbrandin rakentaminen ovat yleisté LinkedInissa. (Kananen 2018, 84; Komu-
lainen 2018, 278.) Yritykset kayttavat LinkedInia rekrytoinnin lisaksi myds myyntiin, mark-
kinointiin ja oman toimintansa esittelyyn. LinkedIn on suosittu etenkin B2B (business-to-
business) -yritysten, eli muiden yritysten kanssa kauppaa kayvien yritysten keskuudessa.
(Koli 17.12.2020; Komulainen 2018, 278.) LinkedInissa julkaisutiheytta tarkeampaa on itse
siséllén tyyppi. Parhaiten toimii lyhyt, tydelamaan liittyva ja opastava sisalto, joka kosket-
taa alan ajankohtaisimpia asioita. Myds pelkk&a tekstia sisaltavat julkaisut ovat toimivia,
koska ne nékyvat uutisvirrassa useammalle ihmiselle, kuin kuva- tai videosisaltd. (Komu-
lainen 2018, 237, 287-289.)

Redditin yli 430 miljoonan kayttajakunta edustaa yhta verkon sitoutuneimmista yhtei-
soOistd, ja koostuu suurimmaksi osaksi 18—-34 vuotiaista. Reddit eroaa muista sosiaalisista
medioista monin tavoin, ja sen asema sosiaalisena mediana onkin kiisteltyd. Redditin yh-
teis6 jakautuu tuhansiin pienempiin alayhteisdihin, joita kutsutaan nimella "subreddit”.
Naissa alayhteistissé on jokin aihe, johon yhteistssa jaettu sisaltt ja siella kaytava kes-
kustelu keskittyvat. Subredditteja on todella erilaisilla ja monipuolisilla aiheilla. Osassa ai-
healue on laajempi, ja keskittyy esimerkiksi henkilokohtaiseen talouteen, kun toisissa aihe
on taas erittain tarkka, kuten kissantassuihin keskittynyt r/jellybeantoes, jossa on jo yli 139
000 jasenta. Sisaltda jaetaan monipuolisesti uutisista urheiluun ja viihnteeseen, seka yrityk-
siin, br&ndeihin ja tuotteisiin. Kayttajat jakavat ja kommentoivat linkkeja, kuvia seka vide-
oita, ja ddnestavat niita yloéspain "upvote” -toiminnolla, tai alaspain "downvote” -toimin-
nolla. "Upvote”- toiminto on verrattavissa sosiaalisissa medioissa yleiseen “"tykkays” -toi-
mintoon. "Downvote” taas on tykkayksen vastakohta. Yritykset voivat hyotya lasnéolosta

Redditiss& monin tavoin. Yrityksen oma subreddit, tai omilla avainsanoilla keskustelujen
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hakeminen, ja niiden seuraaminen tuo asiakaspalautteen ja kehitysehdotukset helposti
markkinoijan saataville. Yrityksen lasn&olon tulisi kuitenkin olla erilaista kuin muissa sosi-
aalisissa medioissa. Itsensa mainostaminen ja roskaposti on kiellettya. Yrityksen tulisikin
luoda Redditissa suhdetta yhteis66nsa ja jakaa arvoa tuottavaa sisaltt6a. Redditissa voi
kuitenkin mainostaa Redditin oman mainospalvelun, Reddit Ads, kautta. (Barnhart
25.8.2020; Reddit 2021a; Reddit 2021b.)

SoundCloud on 2008 perustettu musiikki- ja danisisaltoon keskittynyt alusta, joka on yh-
distelmé& suoratoistopalvelua ja sosiaalista mediaa. SoundCloud on vahvasti keskittynyt
musiikin ja erilaisten &&nileikkeiden, kuten podcastien, jakamiseen seké toistamiseen,
mutta sen mahdollisuudet eivat ole rajoittuneet siihen. Musiikkiartistit ja muut sisélléntuot-
tajat kayttavat SoundCloudia yleisbnsa sitouttamiseen seka tulevien tapahtumien ja uu-
sien julkaisujen markkinointiin esimerkiksi lyhyilla aanileikkeilla. Sisallontuottajien lisaksi
SoundCloudin kayttdjakunta koostuu kuuntelijoista, jotka voivat kuunnella, tykatéa, kom-
mentoida ja jakaa edelleen suosikkiartistiensa julkaisuja. (Dredge 20.2.2018; SoundCloud
s.a.) SoundCloudin perusversio on ilmainen sisallontuottajille ja kuuntelijoille, mutta mo-
lemmille ryhmille on olemassa maksullisia versioita lisaominaisuuksilla (Business Insider
2021). Yritykset ja brandit voivat hyddyntad SoundCloudia jakamalla siella podcastejaan,
sekd aanimuodossa olevia yritys- ja tuote-esittelyitd, opastuksia, sekd muita kohdemarkki-

noille olennaisia aanitiedostoja, kuten &éaniteollisuuden alalla tuotteiden aanidemot.

Kiinasta lahtoisin oleva TikTok on yli miljardilla kayttajalladn yksi maailman suosituim-
mista ja nopeimmin kasvavista sosiaalisista medioista (Landsberg 18.8.2021; Reuters
2021). Etenkin teinien ja nuorten aikuisten keskuudessa suosittu TikTok perustuu lyhyt-
muotoisten videoiden kuvaamiseen ja jakamiseen. Julkaistavia videoita voi muokata mo-
nin tavoin, kuten erilaisilla filttereilla tai lisdéamalla videon taustalle musiikkia. (Landsberg
18.8.2021; Mujunen 12.3.2020.) Vaikka TikTok nousi kuuluisuuteen tanssihaasteista ja lip
sync -videoista, eli &&anettdmasti musiikin imitoimisella, ei sen sisltd ole jaAmahtanyt nai-
hin. Sisallontuottajat kayttavat kanavaa myds monimutkaisemmista aiheista keskusteluun,
muutosten kampanjointiin, ja erilaisten aiheiden opettamiseen. (Battlsby 11.11.2020.)
Geyserin (28.9.2021) mukaan TikTokin suosituimmat sisaltokategoriat ovat niin sanotut
prank -videot eli erilaiset pilat, kuntoilu ja urheilu, kodin remontointi ja tee-se-itse, kauneus

ja ihonhoito, muoti, reseptit ja ruoanlaitto, elamanohjeet ja neuvot, lemmikit, sek& ulkoilu.

Yrityksille ja markkinoijille TikTok voi olla loistava mahdollisuus tavoittaa huoremmat ylei-
s6t kansainvalisesti. Sita voi hyddyntaa tehokkaasti myos pienellakin sisalléntuotantobud-
jetilla, silla spontaani, arkipaivaisessa ymparistdssa tapahtuva sisaltd voi menestya TikTo-
kissa hyvin. TikTokin viraaliluontoisen algoritmin ansiosta uudetkin kayttajat voivat vahai-

sisté seuraajamaaristd huolimatta saavuttaa videoillaan laajaa nakyvyytta. (Battlsby
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11.11.2020.) Alla on nelja keskeista tapaa, joilla markkinoija voi alkaa hytdyntaa TikTokia
(mukaillen Battlsby 11.11.2020):

1. Aloittamalla brandikanavan ja kokeilemalla erilaisia sisdlt6ja. Seuraamalla nykyhet-
ken suosituimpia hashtageja I6ytaa ajankohtaisimmat aiheet, joita voi hyddyntaa
omassa sisallossaan. TikTokilla on valtava orgaaninen tavoittavuus, mutta aidosti
vaikuttavaa sitoutumista saa aikaan vain tuottamalla yleisélle resonoivaa sisaltoa,
ja noudattamalla TikTokin s&antoja.

2. Yhteistydlla vaikuttajien kanssa. Monet TikTok-vaikuttajat ovat saaneet kerattya
laadukkaan ja yleisdltdan vastakaikua saavan sisaltbnsa avulla laajan, seka sitou-
tuneen seuraajakunnan. Vaikuttajat ymmartavat mika toimii TikTokissa, ja osaavat
hyddyntda sen ominaisuuksia, tydkaluja sekd ajankohtaisimpia trendeja. Brandit
voivat lahestya vaikuttajia yhteistytéehdotuksilla, ja hyédyntaa heidan jo olemassa
olevaa yleis0a ja osaamista. TikTokin oma Creator Marketplace -palvelu on tarkoi-
tettu yhdistamaan yhteistyota etsivat vaikuttajat ja brandit.

3. Aloittamalla haasteen. Parhaiten menestyvat haasteet voivat saada miljoonia kayt-
tdjia osallistumaan omilla videoillaan. Uuden haasteen aloittaminen voi antaa bran-
deille hyvan mahdollisuuden uusien trendien luomiseen, ja jopa miljoonia kayttajia
osallistumaan kampanjaansa.

4. Mainostamalla TikTokissa. TikTok on muiden suurten markkinointialustojen, kuten
Instagramin mittakaavaa, mutta harvemman mainostajan kaytossa. Siksi naytto-
kertojen ja klikkausten hankkiminen voi olla TikTokissa edullisempaa, kuin muissa
saman mittakaavan alustoissa.

Twitter on nopeatempoinen ja uutiskanavamainen sosiaalinen media, joka perustuu twiit-
tien, eli lyhyiden tekstipatkien ja linkkien jakamiseen, seka julkiseen keskusteluun. Myo6s
kuvien ja videoiden jakaminen on mahdollista, mutta tekstisisalto toimii Twitterissa parhai-
ten. Twitter on muihin suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin verrattuna tekstipainottei-
sin, ja kayttajakunnassa on korostunut poliitikkojen, yrityspaattajien, seké toimittajien lIas-
naolo. (Komulainen 2018, 235; Virtanen 2020, 31.) Kaikki twiitit ovat julkisia, eika palve-
lussa ole niin sanottua kaverilistaa. Kiinnostaville kayttajille ei siis tarvitse erikseen lahet-
taa kaveripyyntdja nahdakseen heidan jakamaansa sisaltéa. Kiinnostavat aiheet ja kes-
kustelut [6ydetd&n hashtageilla ja muita kayttdjia seuraamalla. (Komulainen 2018, 269.)
Yleisia sisallon aiheita ovat juuri télla hetkella tapahtuvat asiat, kuten ajankohtaiset uuti-
set, tapahtumat seka erilaiset kokemukset. Twitter sopiikin erityisesti niille aloille ja yrityk-
sille, joissa usein, nopeasti, ja lyhyesti viestiminen on tarkeda. (Kananen 2018, 84.) Gab-
riellen (2017, teoksessa Kananen 2018, 84) mukaan tarkeinta seuraajien saamiseksi Twit-
terissa on twiittausten maara. Gabriellen ndkemysta vahvistaa Komulaisen (2018, 237) to-
teamus siita, etta twiitin elinaika on keskimaarin 18 minuuttia. Komulainen kertoo myds,
etta suurin osa twiittien uudelleenjaoista tapahtuu ensimmaisen tunnin aikana julkaisusta.
Twitteriin tulisikin Komulaisen mukaan julkaista sisalt6a 1-5 kertaa paivassa, jos haluaa

saavuttaa seuraajakunnaltaan vahvempaa sitoutuneisuutta.
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Youtube on yli 2 miljardilla kayttajalladn maailman toiseksi suosituin sosiaalisen median
kanava, seka toiseksi suosituin verkkosivu (Patel 2021; Statista Research Department
2021c). YouTube on Googlen omistama videosisaltéon erikoistunut sosiaalinen media,
jossa kayttajat jakavat omia videoitaan, seka katsovat ja kommentoivat muiden kayttdjien
lisaamia videoita. YouTubessa katsotaan yhteensa yli miljardin tunnin verran videoita péi-
vass4, ja sinne jaetaan uutta videosisaltoa keskimaarin 720 000 tuntia paivittain. (Meltwa-
ter 3.5.2021.) YouTube-videoita katsotaan YouTuben omien verkkosivujen ja sovellusten
lisaksi paljon my6s upotettuna eri medioissa, kuten toisissa sosiaalisen mediaan kana-
vissa. Yritykset voivat hyodyntda YouTubea markkinoinnissaan monin tavoin, mutta on
tarkeda ymmartaa YouTuben luonne. Kuluttajat eivat mene YouTubeen etsimaan ostetta-
via tuotteita, vaan katsomaan videoita. Kanavan luonteesta kertookin paljon se, etta ylei-
simmat hakusanat, jolla YouTubeen paadytaan, ovat kuinka ja miten. YouTubea kuvail-
laankin sosiaalisen median kanavan liséksi myds maailman toiseksi suosituimmaksi haku-
koneeksi (Jefferson & Tanton 2015, 135). Oikein hyddyntdmalla YouTube voi lisata
bréndi- ja tuotetunnettuutta, parantaa hakukonenakyvyyttd, toimia opastavana tukimateri-
aalina asiakkaille, tai jopa toimia viraalimarkkinoinnin keinona. (Kananen 2018, 82—-83;
Komulainen 2018, 330; Meltwater 3.5.2021.)
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4 Empiirinen tutkimus

Opinnaytetydn empiirisella tutkimuksella haluttiin selvittaa mitka tekijat vaikuttavat aanitek-
niikan alalla toimivien ostopaatoksiin aaniliitiAnnaisia ostettaessa ja millaisia eroja kysei-
sissa tekijoissa on toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden valilla. Vas-
tauksia tahan pyrittiin saada selvittamalla, miten toimeksiantajan asiakkaat ja potentiaali-
set asiakkaat ostavat daniliitannaisia, ja miten he seuraavat aaniteollisuuden uutisia ja

trendeja.

Tutkimuksen kohderyhma, eli toimeksiantajan asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat, koos-
tuu kansainvalisesti kaikista aaniliitannaisia kayttavista, joihin kuuluu musiikin miksaajat,
masteroijat, tuottajat ja saveltajat. Musiikin miksaajat muokkaavat ja yhdistavat musiikki-
kappaletta varten &énitettyja raitoja yhtenaiseksi &anituotteeksi, jonka masteroijat vimeis-
televét (Roth s.a.). Toimeksiantajan kohderyhmaan kuuluvat mygs televisio- ja elokuvaaa-
nen jalkitdihin erikoistuneet ammattilaiset, sosiaalisen median vaikuttajat, &&ni- seké vide-

osiséllontuottajat ja muut, jotka kayttavat aanilitannaisia.

41 Tutkimusote

Opinnaytetyon tutkimusotteeksi valikoitui lukumaarien ja prosenttiosuuksien selvittami-
seen keskittynyt kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus, jota kutsutaan myds tilastol-
liseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritdan usein selvittamaan myos
mahdollisia riippuvuussuhteita eri muuttujien valilla, sek& muutoksia tutkittavissa ilmidissa.
[Imi6itd kuvataan numeraalisesti, sek& usein havainnollistetaan taulukoiden ja kuvioiden
avulla. Kaytettava aineisto voidaan kerata itse, tai hankkia muiden keraamana tilastoista,
rekistereista tai tietokannoista. Tilastollisen paattelyn avulla pyritdén yleistdmaan aineiston

tuloksia havaintoyksikdita laajempaan joukkoon. (Heikkila 2014a, 15-16.)

Kvantitatiivinen tutkimus vaatii tutkittavan ilmion tuntemista ennalta, eli on oltava tiedossa,
mitkd tekijat ilmidon vaikuttavat. Kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta kaytetédan yleensa
silloin, kun ilmi6 on uusi, tai siita ei ole viela saatavilla tutkimustietoa tai teorioita. Kvalitatii-
visen tutkimuksen avulla selvitetddn mista tutkittavassa ilmiéssa on kyse, minkéalaisista te-
kijoista se koostuu, ja miten ne vaikuttavat toisiinsa. (Kananen 2011, 12.) Kvalitatiivisen
tutkimuksen kuvaus kuulostaa teoriassa taman ty6n tavoitteisiin sopivalta, koska aanilii-
tannaisia kayttavien ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista ei ole julkisesti saatavilla juuri
ollenkaan tutkimustietoa. Yleisesti kuluttajien ostamiseen vaikuttavista tekijoista kuitenkin
on runsaasti tutkimustietoa ja teorioita saatavilla, ja ne soveltuivat hyvin myés tahan tyo-
hon. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vaikutti tahan tarkoitukseen ja naihin resurssei-

hin sopivimmalta vaihtoehdolta, koska se mahdollisti suuremman ihmisjoukon tutkimisen.
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Yht& laajan tutkimuksen toteuttaminen kvalitatiivisesti ei olisi ollut rajallisten resurssien

vuoksi mahdollista.

4.2 Tutkimusmenetelma

Perusjoukon suuren koon, ja oletetun monipuolisuuden vuoksi koko perusjoukon tavoitta-
minen olisi ollut mahdotonta, joten tutkimus toteutettiin otantatutkimuksena. Perusjoukko,
eli populaatio, viittaa siihen kohderyhm&én, johon tutkittava ilmid liittyy, ja josta tutkimuk-
sella halutaan aikaansaada johtopaatoksia (Kananen 2011, 65). Otantatutkimuksessa py-
ritdan saamaan mahdollisimman edustava pienoiskuva perusjoukosta (Heikkila 2014a,
31). Toimeksiantajan monipuolisesta ja kansainvalisesti laajalle levittdytyneesta kohderyh-
masta haluttiin saada koko perusjoukkoon yleistettdvaa tarkkaa numeraalista tietoa. Tama
korosti tarvetta tavoittaa tutkimuksella riittavan laajasti toimeksiantajan kohderyhmaa, jotta
otoksesta saataisiin mahdollisimman edustava, ja havaintojoukkoa tutkimalla olisi mahdol-
lista tehda yleistyksid koko perusjoukosta. Perusjoukossa on myds ryhmid, joiden vélisia
eroja haluttiin selvittaa. Siksi otoskoon oli oltava vahintdan 200-300, ja vertailtavien ryh-
mien koon vahintaan 30 (Heikkila 2014a, 43).

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui kyselylomake, joka toteutettiin Webropol-
verkkokyselyn muodossa. Kyselylomake on kvantitatiivisissa tutkimuksissa yleisin tiedon-
keruumenetelma (Kananen 2011, 12). Kyselylomaketta suunniteltaessa huomioitiin opin-
naytetyon tavoitteen ja tietoperustan lisdksi toimeksiantajan toiveita. Kanasen (2011, 44)
mukaan huonosti suunniteltu ja epéesteettinen lomake voi aiheuttaa kyselysta kieltayty-
mista tai sen kesken jattamista. Siksi suunnitteluvaiheessa pyrittiinkin tuottamaan raken-
teeltaan, asettelultaan ja ulkoasultaan mahdollisimman selked ja visuaalisesti miellyttava
kokonaisuus. Kyselylomakkeen muuttujat, ja muuttujien saamat arvot myds numeroitiin
suunnitteluvaiheessa. Muuttujien numerointi voi Kanasen (2011, 44) mukaan vaikuttaa tal-
lennusvaiheen tydmaaraan. Kansainvalisen kohderyhméan vuoksi kyselylomakkeen kie-

leksi valikoitui englanti.

Tutkimuslomake alkoi saatekirjeella (liite 1), jossa oli linkki Webropol-kyselyyn. Saatekir-
jeessa kerrottiin kyselytutkimuksen aihe, kohderyhma, tavoite, sidonnaisuudet toimeksian-
tajaan ja kyselyn olevan osa opinnaytetyota. Viestissa motivoitiin vastaajia kertomalla ar-
pajaisista, jossa yksi vastaajista voittaa haluamansa tuotteen toimeksiantajan valikoi-
masta. Arpajaisiin osallistuakseen vastaajan tuli tayttaa kyselylomakkeen lopussa s&hko-
postiosoitteensa palkinnonjakelua varten. Saateviestissa korostettiin, etté arpajaisiin osal-

listuminen on vapaaehtoista, ja etta annettuja sahkdpostiosoitteita ei kayteta muihin tar-
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koituksiin. Saateviestissa kerrottiin myds kyselyyn vastaamisen vievan noin 5-10 minuut-
tia. Heikkila (2014a, 59) kertoo saatekirjeen, tai saatesanojen olevan osa tutkimusloma-

ketta, ja vaikuttavan siihen, tayttaako vastaaja lomakkeen vai ei.

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 19 kysymysta (liite 2), joista suurin osa oli suljettuja, tai
sekamuotoisia kysymyksia. Lomakkeessa oli my6s useita monivalintakysymyksia, ja yksi
dikotominen kysymys. Suljetuissa, eli strukturoiduissa kysymyksissa on valmiiksi annetut
vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee sopivan, tai sopivat. Suljettuja kysymyksia
kayttdmalla helpotetaan vastausten kasittelya, ja estetddn virheita vastaamisessa. Seka-
muotoisissa kysymyksissa on valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen liséksi myos yksi,
tai useampi avoin vaihtoehto, johon voi vastata omia sanojaan kayttden. Dikotomisessa

kysymyksessa on vain kaksi vastausvaihtoehtoa. (Heikkila 2014a, 49-50)

Kyselyssé vastaajien taustamuuttujista selvitettiin sukupuoli, ik&, sijainti, osallisuus aanite-
ollisuudessa ja se, onko vastaaja toimeksiantajan nykyinen asiakas. Taustamuuttujien jal-
keen lomakkeessa kyseltiin siitd, miten vastaajat seuraavat aaniteollisuuden uutisia ja
trendeja, seké miten he ostavat aaniliitannaisia. Kyselylomakkeen ensimmainen ja viimei-
nen kysymys olivat mukana vain tutkimuksen toteuttamisen kaytannollisista syista. Ensim-
maiselld kysymyksella karsittiin pois kohderyhmaan kuulumattomat, eli henkil6t, jotka ei-
vat kayta aaniliitannaisia. Kyselylomakkeen viimeisella kysymyksella kerattiin arvontaan

osallistuvien séahkdpostiosoitteet.

Muuttujien mitta-asteikot ovat luokiteltavissa neljaan tyyppiin, jotka ovat nominaali- eli laa-
tueroasteikko, ordinaali- eli jarjestysasteikko, intervalli- eli valimatka-asteikko, ja suhde- el
absoluuttinen asteikko. Nominaaliasteikollisten muuttujien arvoilla ei ole minkaanlaista jar-
jestysta, ominaisuus joko on, tai sita ei ole. Nominaaliasteikollinen muuttuja voi olla esi-
merkiksi sukupuoli tai ammatti. Ordinaaliasteikolliset muuttujat ilmaisevat jarjestysta,
mutta ei kerro mitaan niiden valisista eroista. Esimerkiksi mielipide- tai paremmuusjarjes-
tykseen asetettavat muuttujat ovat ordinaaliasteikollisia. Intervalliasteikolliset muuttujat
taas voidaan laittaa tasavéaliseen jarjestykseen. Yll& mainittujen lisdksi on suhdeasteikolli-
sia muuttujia, joissa on absoluuttinen nollapiste. Suhdeasteikollisia muuttujia ovat esimer-
kiksi paino ja pituus. (Kananen 2011, 61-62.) Taman opinnaytetydn tavoitteiden, ja halut-
tujen tietojen luonteen vuoksi tutkimuksessa kasitellyt muuttujat olivat paaosin nominaa-

liasteikollisia. Lisaksi yksi muuttuja oli ordinaaliasteikollinen.

Tutkimustuloksia ja niistd saatuja johtopaatoksia tarkastellaan taman tyon luvuissa 5 ja 6.
Tutkimustuloksia analysoitiin ja esitettiin kayttamalla Microsoft Excel- ja SPSS-ohjelmis-

toja. Aineistoa havainnollistettiin Microsoft Excel -ohjelmistolla luotujen kaavioiden, seka
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SPSS- ja Microsoft Word -ohjelmistoilla tehtyjen taulukkojen avulla. Aineistosta analysoi-
tiin yhden muuttujan ominaisuuksia suorien jakaumien ja diagrammien avulla, tarkoituk-
sena tuottaa ymmarrysta kohderyhméan ominaisuuksista. Aineistoa analysoitiin myos
Webropol -kysely- ja raportointitydkalulla, sekéd SPSS-ohjelmistolla tuotetuilla ristiintaulu-
koinneilla. Tilastollisia merkitsevyyksia riippuvuussuhteiden valilla selvitettin SPSS-ohjel-

miston avulla, kayttden khiin nelié- ja Kruskal Wallis -testeja.

Khiin neli6 -testilla arvioidaan johtuvatko ristiintaulukoitujen ryhmien véliset erot sattu-
masta, vai ovatko ne todellisia, ja jos ovat, niin kuinka suuria. Jos eroja l6ytyy, ne luokitel-
laan melkein merkitseviksi, merkitseviksi, tai erittdin merkitseviksi. Khiin nelid -testia voi-
daan kayttdd myo6s, kun muuttujat ovat nominaaliasteikollisia. (Kananen 2011, 80.) Ei-pa-
rametrista Kruskal Wallis -testia voidaan kayttéa useamman ryhman vertailuun silloin, kun
keskiarvotestien vaatimukset eivat tayty (Heikkila 2014b, 3, 9).
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5 Tutkimustulokset

Kyselylomaketta levitettiin danitekniikkaan ja aaniteollisuuteen erikoistuneissa sosiaalisen
median yhteisdissé alun perin 8.6.2021-15.6.2021. Jakelukanavat koostuivat useista aktii-
visista Facebook-ryhmista ja internetin keskustelufoorumeista. Yksi jakelukanavista oli toi-
meksiantajan moderoima Facebook-ryhma, joka koostuu heidén tuotteidensa kayttajista.
Kyselya jaettiin lisaksi toimeksiantajan Instagram-tilin tarinoissa 17.6.2021. Kyselyn auki-

oloaikaa pidennettiin 20.6 saakka. Tutkimuksen toteutunut otos oli 331.

Luvussa tarkastellaan ensin vastaajien taustamuuttujia, jonka jalkeen keskitytdan tutki-
muksen alaongelmien mukaan ryhmiteltyn&d muihin tutkimustuloksista saatuihin havaintoi-
hin. Tutkimuksen p&é- ja alaongelmat on esitetty raportin johdannossa (luku 1.2) Selkey-
den vuoksi suurin osa prosenttiluvuista on pyéristetty [ahimp&an kokonaislukuun. Tuloksia

on kuvattu graafeina seka lukuina. Graafeissa ja tekstissa "n” merkinté tarkoittaa tapaus-

ten lukuméaraa. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot on kdannetty englannista suomeksi.

5.1 Taustamuuttujat

Vastaajien sukupuolijakauma oli vahvasti miespainotteinen (kuva 4). Vastaajista 92 %
(n=303) kertoi olevansa miehia ja 3 % (n=10) naisia. Lisaksi 2 % (n=6) vastaajista kertoi
sukupuolensa olevan jokin muu, ja 4 % (n=12) ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Nain epa-
tasaisen sukupuolijakauman, ja muiden sukupuoliryhmien huomattavan pienten kokojen
vuoksi muista sukupuoliryhmisté, kuin miehistd, ei voida tehda tutkimustulosten avulla

suurempia yleistyksia. Tulos kuitenkin viittaa siihen, ettd kohderyhma koostuisi pa&osin

miehista.
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Kuva 4. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien ikdjakauma muodostui kuudesta eri ikdluokkaryhmasta: alle 20-vuotiaat, 20—
29-vuotiaat, 30—39-vuotiaat, 40—49-vuotiaat, 50-59-vuotiaat ja 60-vuotiaat tai vanhemmat

(kuva 5). Pienin ikaluokkaryhma oli alle 20-vuotiaat, joita vastaajista oli 3 % (n=11). Suurin
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ryhma oli 20—-29-vuotiaat, joita oli 31 % (n=102), mutta sitd vanhempien vastaajien luku-
maara pieneni progressiivisesti joka ikaluokkaryhman myoéta. Vastaajista 30—-39-vuotiaita
oli 24 % (n=80), 40—49-vuotiaita 19 % (n=61), 50-59-vuotiaita 14 % (n=46) ja 60-vuotiaita
tai vanhempia 9 % (n=31). Vastaajista 55 % (n=182), eli hieman yli puolet, oli 20—-39-vuoti-
aita.
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Kuva 5. Vastaajien ikdjakauma

Yhtena taustamuuttujana selvitettiin vastaajien sijaintia (kuva 6). Edustetuin alue oli Eu-
rooppa, jonka valitsi 50 % (n=166) vastaajista. Toiseksi edustetuin alue, jonka valitsi 32 %
(n=105) vastaajista, oli Pohjois-Amerikka. Muilta alueilta saatiin selvasti vahemman vas-
taajia, joita oli yhteensa 18 % (n=60). Naita taustamuuttujia on hankala verrata keskenaan
epatasaisten vastaajaryhmien takia. Huomioon otettavaa on, etté kyselya jaettiin paéosin
englanninkielisissa Facebook-ryhmissa ja englanninkielisilla internet-foorumeilla. Jo tutki-

musta suunnitellessa oli odotettavissa, etté vastaajaryhmaét olisivat epéatasaiset.
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Etela-Amerikka Il 5%
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Kuva 6. Vastaajien sijaintijakauma
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Vastaajista selvitettiin toimeksiantajan asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat kysymalla
omistaako vastaaja oeksound Oy:n tuottamia aaniliitdnnaisia. Kysymykseen myonteisesti
vastanneet ryhmiteltiin tuloksia analysoitaessa asiakkaisiin, ja muut potentiaalisiin asiak-
kaisiin. Kuten kuvasta 7 nakee, vastaajista 19 % (n=64) oli asiakkaita, ja suurin osa, 81 %

(n=267), potentiaalisia asiakkaita.
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Kuva 7. Toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden vastaajajakauma

Yhtena taustamuuttujana selvitettiin ansaitsevatko vastaajat rahaa aanitoita tekemalla.
Vastaajia ohjeistettiin valitsemaan omaa osallisuuttaan aaniteollisuudessa parhaiten ku-
vaava vaihtoehto. Annetut vaihtoehdot olivat kokopdaivatyd (paaasiallinen tulonlahde), osa-
aikaty0 (toinen tulonlahde), ammattilaiseksi pyrkiva (ei vield tuloja &anitoista) ja harrastaja
(ei voittomotiivia). Kuten kuvasta 8 nékee, vastaajat jakautuivat suhteellisen tasaisesti eri
ryhmiin. Kokopaivatyokseen aanitoita tekevia oli vastaajista 23 % (n=77). Aanitoita osa-
aikaisesti tekevia oli 26 % (n=86). Ammattilaiseksi pyrkivia oli saman verran kuin osa-ai-
kaisia. Lisdksi 25 % (n=82) vastaajista kertoi olevansa harrastajia ilman taloudellista motii-
via. Kokonaisuudessaan siis noin puolet vastaajista kertoi ansaitsevansa rahaa aanitoita

tekemalla.
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Kuva 8. Vastaajien osallisuus aaniteollisuudessa

Kuvissa 7 ja 8 ndhtavista vastauksista tehtiin myés ristiintaulukointi (liite 3, taulukko 3) ja
khiin nelio -testi (liite 3, taulukko 4). Khiin neli¢ -testin tuloksen mukaan naiden kahden
muuttujan valilla on tilastollisesti merkitseva yhteys (p <0,01). Vaikuttaa silta, etta aa-
nit6illa ansaitsevat ovat useammin oeksoundin asiakkaita, kuin he, jotka eivat ansaitse aa-
nitGilla. Kyseisten muuttujien valista yhteyttd havainnoidaan tarkemmin kuvassa 9. Koko-
paivatyokseen aanitoita tekevista 29 % (n=22) kertoi omistavansa oeksoundin aaniliitan-
naisia, ja osa-aikatytkseen tekevista 26 % (n=22). Kun tarkasteltiin niita, jotka eivat an-
saitse aanitdilla, huomattiin asiakkaiden suhteellisen maaran olevan huomattavasti pie-
nempi. Ammattilaiseksi pyrkivista 15 % (n=13) ja harrastajista 8,5 % (n=7) lukeutui toi-

meksiantajan asiakkaisiin.
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Kuva 9. Toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden osallisuus aaniteolli-

suudessa
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5.2 Aaniteollisuuden uutisten ja trendien seuranta

Vastaajien havaintoja siitd, minkalaisten viestintdkanavien kautta he kuulevat &aniteolli-
suuden uutisista ja tapahtumista, selvitettiin monivalintakysymyksella (kuva 10). Yleisim-
miksi viestintakanaviksi selvisivat sosiaalinen media, jonka valitsi 65 % (n=214) vastaa-
jista ja foorumit, jonka valitsi 62 % (n=204) vastaajista. Liséksi noin puolet vastaajista valit-
sivat myds uutiskirjeet (51 %, n=170), yritysten verkkosivut (47 %, n=154) seka aaniteolli-
suuteen keskittyvat verkkosivustot (46 %, n=153). Hieman yli kolmasosa vastaajista kertoi
kuulevansa alaan liittyvista uutisista ja tapahtumista mainosten (35 %, n=116) ja lehtien
(33 %, n=109) kautta. Liséksi 28 % (n=92) vastaajista valitsi ystavat ja perheen, ja 27 %
(n=91) vaikuttajat ja kouluttajat. Vahiten valintoja saivat vlogit 10 % (n=32), verkkokurssit
15 % (n=50) seka tapahtumat 15 % (n=51) vastaajista. Liséksi 5 % (n=16) vastaajista an-
toi vapaamuotoisia vastauksia, joissa mainittiin sosiaalisen median kanavia, vaikuttajia,
seka aanitekniikan alan ammatillisia yhdistyksia ja verkostoja. My6s kuvassa 10 néhta-
vista tuloksista etsittiin mahdollisia riippuvuuksia kuvan 7 tulosten kanssa. Yritysten verk-
kosivujen ja toimeksiantajan aaniliitdnnaisten omistamisen valilta 10ytyi tilastollisesti mel-
kein merkitseva yhteys (khiin neli¢ -testissa p < 0,05) (liite 3, taulukot 5 ja 6). Muiden vies-
tintdkanavien ja toimeksiantajan &aniliitAnnaisten omistamisen vélilta ei 16ytynyt tilastolli-

sesti merkitsevia yhteyksia.

Sosiaalinen media I 65%
Foorumit [ 62%
Uutiskirjeet I 51%
Yritysten verkkosivut | INEREGEGEGGE 2 70
Aaniteollisuuden verkkosivustot INEEGGEEEENEEEEN 46%
Mainokset N 35%
Lehdet N 33%
Ystavat ja perhe NN 23%
Vaikuttajat ja kouluttajat NG 27%
Blogit N 20%
Tapahtumat N 15%
Verkkokurssit I 15%
Viogit B 10%
Muu: B 5%
Ei mikdan mainituista = 0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Prosenttia vastaajista
(n=331)

Kuva 10. Viestintakanavat, joissa vastaajat kuulivat &aniteollisuuden uutisista ja tapahtu-

mista
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Sosiaalisten medioiden karkikolmikoksi nousi vastaajien keskuudessa YouTube, Face-
book ja Instagram (kuva 11). Selvasti suosituimpana oli YouTube, jota 89 % (n=296) vas-
taajista kertoi kayttavansa kuukausittain. Toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava oli
Facebook, jota 69 % (n=227) vastaajista kertoi kayttavansa, ja kolmantena Instagram,
jonka kayttajia oli 60 % (n=200) vastaajista. Karkikolmikosta seuraavat kolme sosiaalista
mediaa olivat keskenaan lahes yhta suosittuja. Vastaajista 29 % (n=95) kertoi kayttavansa
kuukausittain Soundcloudia, 28 % (n=92) Redditia, ja 27 % (n=91) Twitterid. Annetuista
vastausvaihtoehdoista vahiten suosittuja olivat LinkedIn, jota 18 % (n=61) vastaajista ker-
toi kayttavansa, seka TikTok, jota kaytti 11 % (n=36) vastaajista. Vastaajista 2 % (n=6)
kertoi, ettd ei kayta mitd&n mainituista sosiaalisen median kanavista. Liséksi 2 % (n=7)
vastaajista antoi vapaamuotoisen vastauksen. Mainitut kanavat olivat MixCloud, KVR,

Tumblr, Telegram, Bandcamp, Discord sekd Clubhouse.

YouTube [N 9%
Facebook [N 69%
Instagram | 609
SoundCloud I 29%
Reddit |G 25%
Twitter [N 27%
Linkedin [ 18%
TikTok M 11%
Ei mikaan mainituista | 2%
Muu J 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Prosenttia vastaajista
(n=331)

Kuva 11. Vastaajien kuukausittain kayttdméat sosiaalisen median kanavat

Kuvassa 12 ndhdaan, etté toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
kayttamissa sosiaalisen median kanavissa oli pienid eroavaisuuksia. Khiin nelio -testin
avulla (liite 3, taulukot 7 ja 8) selvisi tilastollisesti erittéain merkitseva yhteys Instagramin
kayttdmisen ja oeksoundin &anilitannaisten omistamisen valilla (p < 0,001). Vaikuttaa

silta, ettd Instagramia kayttavat ovat suhteellisesti useammin toimeksiantajan asiakkaita,
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kuin ne, jotka eivat kayta Instagramia. Myos YouTuben kayttamisen ja oeksoundin aanilii-
tannaisten omistamisen valilta 16ytyi tilastollisesti melkein merkitseva yhteys (khiin neli6 -
testissa p < 0,05) (liite 3, taulukot 9 ja 10). Muiden sosiaalisen median kanavien kayttami-
sen, ja toimeksiantajan aanilitdnnaisten omistamisen valilta ei |[6ytynyt tilastollisesti mer-

kitsevid yhteyksia.
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Kuva 12. Toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kuukausittain kaytta-

mat sosiaalisen median kanavat

Vastaajille mieluisimpia sisaltotyyppeja selvitettiin monivalintakysymyksen avulla (kuva
13). Suosituimmaksi sisaltotyypiksi selvisi oppaat, tutoriaalit ja 1&pikaynnit, jonka valitsi 68
% (n=224) vastaajista. Toiseksi ja kolmanneksi sijoittuneet sisaltotyypit olivat melkein yhta
suosittuja. Vastaajista 65 % (n=215) valitsi arvostelut, ja 63 % (n=209) demovideot. Suo-
sittuja sisaltotyyppeja olivat myds artikkelit (54 %, n=177), aanidemot (52 %, n=173) seka
foorumit (46 %, n=152). Sosiaalisen median julkaisuja kertoi suosivansa 30 % (n=99) vas-
taajista. Lisaksi neljasosa vastaajista kertoi suosivansa oppimateriaaleja (26 %, n=86), ja
viidesosa kirjoja (21%, n=69). Vahiten suosittuja sisaltdtyyppeja olivat podcastit, e-kirjat,
webinaarit, infografiikat seka raportit ja julkaisut. Vapaamuotoisissa vastauksissa mainittiin
ohjekirjat, akateemiset tutkimustyot, kaverin suositukset, sek& word of mouth, eli niin kut-

suttu puskaradio. Vaikka webinaarit eivét olleet yleisesti vastaajien suosiossa, l0ytyi sen ja
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oeksoundin daniliitannaisten omistamisen valilta tilastollisesti lahes merkitseva yhteys
(khiin nelio -testissa p: 0,013) (liite 3, taulukot 11 ja 12).

Oppaat, tutoriaalit ja lapikaynnit NG 68%
Arvostelut NN 659%
Demovideot NN 63%
Artikkelit IR 53%
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Foorumit I 46%
Sosiaalisen median julkaisut NG 30%
Oppimateriaalit NG 26%
Kirjat I 21%
Podcastit N 18%
E-kirfjat N 16%
Webinaarit I 16%
Infografiikat M 11%
Raportit ja julkaisut Il 10%

Muu: 1 1%
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Kuva 13. Vastaajien suosimat sisaltdtyypit

Kyselyssé pyrittiin myds selvittdmaan suosituimpia sisallon tiedostoformaatteja (kuva 14).
Vastaajille annettiin vaihtoehdoiksi nelja formaattia, jotka vastaajan tuli arvioida mieluisim-
masta vahiten mieluisaan: 1=mieluisin formaatti, 4=vahiten mieluisa formaatti. Mita pie-
nempi luku, sitd mieluisammaksi formaatti keskimaarin koettiin. Vaihtoehdot olivat: aani-
sisaltd, kuvasisaltd, videosisalto ja kirjoitettu sisaltd. Keskiarvoltaan suosituimmaksi selvisi
videosisaltod, keskiarvolla 1.89 (1=mieluisin formaatti, 4=vahiten mieluisa formaatti). Kes-
kiarvoltaan toiseksi ja kolmanneksi mieluisimmiksi selvisivat kirjoitettu sisalté (keskiarvolla
2.51) ja danisisalto (keskiarvolla 2.52). Keskiarvoltaan vahiten mieluisaksi vastaajat koki-

vat kuvasisallon (keskiarvolla 3.08).
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Videosisalto 1.89

Kirjoitettu sisalto 2.51

Aanisisaltd 2.52

Kuvasisalto 3.08
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Keskiarvo
(1=mieluisin, 4=vahiten mieluisa)

Kuva 14. Vastaajien suosimat sisallon formaatit

Tarkemmat tulokset eri formaattien suosittuudesta saadaan tarkastelemalla taulukkoa 2.
On huomattavaa, etta puolet vastaajista kertoi videosisallon olevan mieluisin formaatti (51
%). Toiseksi eniten mieluisimman formaatin valintoja sai kirjoitettu siséltd (24 %), joskin
maara jai kuitenkin puoleen videosisaltéon verrattuna. Kolmanneksi eniten mieluisimman

formaatin valintoja sai aanisisaltd (18 %) ja vahiten kuvasisalto (8 %).

Taulukko 2. Vastaajien suosimat sisallén formaatit prosenteittain, jossa 1=mieluisin, 4=va-

hiten mieluisa (n=331)

Sisallon formaatti 1 2 3 4
Videosisaltd 51% 22% 15% 13%
Kirjoitettu sisaltd 24% 26% 26% 24%
Aanisisalto 18% 33% 29% 20%
Kuvasisalto 8% 19% 30% 43%

Sisaltéjen formaattien suosittuuden ja toimeksiantajan aaniliitannaisten omistamisen va-
listd merkitsevyytta testattiin Kruskal Wallis -testilla. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiak-
kaiden vastauksissa oli yksi tilastollisesti erittdin merkitseva eroavaisuus, ja yksi tilastolli-
sesti melkein merkitsevé eroavaisuus, joita havainnoidaan kuvassa 15 (liite 3, taulukko
13). Kirjoitettu sisalto oli asiakkaiden keskuudessa vdhemmaén suosittu (keskiarvolla 2,8)
kuin potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa (keskiarvolla 2,4) (Kruskal Wallis -testissa p
< 0,01). Aanisisalto taas oli asiakkaiden keskuudessa suositumpi (keskiarvolla 2,3) kuin
potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa (keskiarvolla 2,6) (Kruskal Wallis -testissa p <
0,05).
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Keskiarvo
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Kuva 15. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden suosimat sisallén formaatit

5.3 AadniliitAnnaisten ostaminen

Suurin osa vastaajista, 65 % (n=216) kertoi ostavansa aaniliitannaisia yleensa suoraan

valmistajilta (kuva 16). Yleisimmin jalleenmyyijilté ostavia oli 27 % (n=90) vastaajista. Kay-
tettyna aaniliitdnnaisia ostetaan puolestaan vahiten, silla kyseisen vaihtoehdon valitsi 4 %
(n=12) vastaajista. Toiset 4 % (n=13) ei ostanut aaniliitAnnaisia erikseen, vaan kertoi kayt-

tdvansa ainoastaan ilmaisia ja ohjelmistojen mukana tulevia aaniliitAnnaisia.
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Kuva 16. Vastaajien keskuudessa suosituimmat paikat ostaa aanilitannaisia
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Kyselyssé selvitettiin myos, ostetaanko aaniliitannaisia mieluiten suoraan kertamaksulla,
erilaisilla rahoitusvaihtoehdoilla vai tilaajamallilla. Vaihtoehdoiksi valikoitui &aniliitannaisten
toimialalla yleisimmat ja puhutuimmat ostamisen tavat, jotka ovat kertamaksu (full pur-
chase), osamaksu (full purchase over multiple installations), rent-to-own, seka tilaajamalli
(subscription). Vastaajia pyydettiin valitsemaan yksi tai kaksi vaihtoehtoa. Vastaajia oli
331 ja valintojen kokonaismaara 446, joten kaksi kolmasosaa vastaajista suosi vahvasti

vain yhta vaihtoehtoa. Alla on kuvaukset kysymyksen vaihtoehdoista.

Kertaosto (full purchase): Ostettavan tuotteen tai palvelun kokonaishinta maksetaan yh-

della kerralla suoraan ostettaessa.

Osamaksu (full purchase over multiple installments): Maksusarja, jonka kesken tuot-
teen tai palvelun kokonaishinta jaetaan. Esimerkiksi tuote, jonka hinta on 100 dollaria,

maksetaan viidesséa 20 dollarin erassé. Sopimusta ei voi purkaa.

Rent-to-own: Saanndllisesti maksettava vuokrasumma tuotteesta tai palvelusta, tassa ta-
pauksessa aaniliitannaisen lisenssista. Ostaja saa lisenssin omistukseensa, kun maksu-
jen kokonaissumma saavuttaa tuotteen kokonaishinnan. Sopimuksen voi purkaa milloin

tahansa. Rent-to-own kasitteelle ei ole suoraa suomenkielistd vastinetta.

Tilaajamalli (subscription): Kaytettavasta tuotteesta tai palvelusta veloitetaan kuukausi-

tai vuosimaksu.

Kuvassa 17 nahtavien tulosten perusteella selvasti suosituin vaihtoehto oli kertamaksu,
jota kertoi suosivansa 88 % (n=290) vastaajista. Toiseksi ja kolmanneksi suosituimpia
vaihtoehtoja kertoi suosivansa kesken&aén lahes samat vastaajamaarat. Osamaksua kertoi
suosivansa 18 % (n=60) ja rent-to-ownia 20 % (n=65) vastaajista. Tilaajamalli oli vahiten

suosittu, silla vain 9 % (n=31) vastaajista kertoi suosivansa sita.
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Kuva 17. Kertamaksujen, rahoitusvaihtoehtojen ja tilaajamallin suosiot vastaajien keskuu-

dessa

Tekijoita, joiden vastaajat itse kokivat vaikuttavan ostopaatoksiinsa, selvitettiin monivalin-
takysymyksella. Vastaajia pyydettiin valitsemaan yhdesta kolmeen vaihtoehtoa, jotka he
kokivat tarkeimmiksi tekijoiksi aanilitannaisia ostaessaan. Valintoja oli tehty yhteensa 933,

joten selvasti suurin osa vastaajista valitsi kolme vaihtoehtoa.

Valtaosa vastaajista kertoi tuotteen ominaisuuksien (61 %, n=201) ja hinnan (54 %,
n=178) olevan kolmen tarkeimman tekijan joukossa (kuva 18). Kolmanneksi tarkein tekija
oli tuotteen innovatiivisuus, jonka valitsi 35 % vastaajista (n=116). Helppokayttoisyys oli
hieman tuotteen innovatiivisuutta harvemmin tarkeimpien tekijoiden joukossa (31 %,
n=102). limainen kokeilujakso (21 %, n=70), arvostelut (20 %, n=66) ja ystavan tai kolle-
gan suositukset (19%, n=62) koettiin keskenaan lahes yhté usein tarkeimpiin tekijoihin
kuuluviksi. Liséksi 14 % (n=46) valitsi brandin, ja 11 % (n=37) vaikuttajan tai kouluttajan
suositukset. Vastaajista 8 % (n=26) kertoi ostotavan vaihtoehtojen, kuten kertamaksun,
rent-to-ownin tai tilaajamallin, olevan kolmen tarkeimman tekijan joukossa. Vahiten tar-
keiksi vastaajat kokivat suosion (3 %, n=9) ja sijainnin, eli mist& tuotteen voi ostaa (0,3%,
n=1). Liséksi 6 % (n=19) vastaajista antoi vapaamuotoisen vastauksen, joista 10 kappa-
letta viittasi aanenlaatuun. Muita vapaaseen kenttd&n annettuja vastauksia, jotka mainittiin

useammin kuin kerran, olivat tarve (n=3), ja Linux-tuki (n=2).

Kuvan 18 tuloksista tehtiin my6s ristiintaulukoinnit ja khiin nelid -testit toimeksiantajan aa-
nilitannaisten omistamisen kanssa. Potentiaaliset asiakkaat kokivat hinnan merkittavaksi
tekijaksi hieman asiakkaita useammin. Kyseinen yhteys on tilastollisesti melkein merkit-
seva (khiin nelio -testissa p < 0,05) (liite 3, taulukot 14 ja 15).
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Kuva 18. Aaniliitannaisia ostettaessa tarkeimmiksi koetut tekijat (vastaajien keskuudessa)

Vastaajia pyydettiin myds arvioimaan kuinka paljon he kayttavat aaniliitdnnaisiin rahaa
vuositasolla. Vastaajille annettiin kuusi vaihtoehtoa: alle 100 USD, 100—-250 USD, 250—
500 USD, 500-750 USD ja yli 1000 USD. Aaniliitannaisiin vuosittain kaytettavat rahasum-
mat vaihtelivat paljon vastaajien keskuudessa (kuva 19). Vuosittain alle 100 USD aanilii-
tannaisiin kayttavia oli 12 % (n=40) vastaajista. Suurimmat vastaajamaarat saivat vaihto-
ehdot 100-250 USD 26 % (n=87) vastaajista ja 250-500 USD myo6s 26 % (n=86) vastaa-
jista. Hieman yli puolet (52 %, n=173) vastaajista kayttaa siis aaniliitannaisiin vuosittain
100-500 USD. Kolmanneksi suurin ryhma oli 500-750 USD kayttavat, joita vastaajista oli
16 % (n=54). Pienin ryhma oli vuosittain 750—-1000 USD aaniliitannaisiin kayttavat, jonka
valitsi 9 % (n=28) vastaajista. Lisaksi 11 % (n=35) vastaajista kertoi kayttavansa aanilii-

téannaisiin vuosittain yli 1000 USD.
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Kuva 19. Vastaajien vuotuinen rahankaytto aaniliitannaisiin

Toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden vuotuinen rahankayttdé aanilii-
tanndisiin erosi toisistaan. Asiakkaat kayttivat tyypillisesti enemman rahaa aaniliitannai-
siin, kuin potentiaaliset asiakkaat. Lahes kaksi kolmasosaa potentiaalisista asiakkaista, 70
% (n=186), kaytti aaniliitdnnaisiin vuosittain 500 USD tai alle. Asiakkaista taas yli puolet,
58 % (n=37) kaytti 500 USD tai enemman.

Kuvaa 20 tarkastellessa huomaa, etta asiakkaista 2 % (n=1) kuului alle 100 USD kaytta-
viin, kun potentiaalisista asiakkaista samaan ryhmaan kuului 15 % (n=39). Asiakkaista
taas 13 % (n=8), ja potentiaalisista asiakkaista 30 % (n=68) kuului 100250 USD kaytta-
viin. Vuosittain 250-500 USD kaytti suhteellisesti lahes sama maara asiakkaita (28 %,
n=18) ja potentiaalisia asiakkaista (26 %, n=86). Asiakkaista 23 % (n=15) ja potentiaali-
sista asiakkaista 15 % (n=39) kuului 500-750 USD kéayttaviin. Kuvan 20 vastauksista teh-
tiin myas ristiintaulukointi (liite 3, taulukko 16) ja khiin neli6 -testi (lite 3, taulukko 17). Yll&
kasiteltyjen muuttujien valilla on tilastollisesti erittain merkitseva riippuvuus (khiin nelio -
testissa p < 0,001).
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Kuva 20. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden vuotuinen rahankaytt6é aaniliitannai-

siin
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6 Pohdinta

Pohdinta-luku toimii koko opinnaytetydn ja toteutetun tutkimuksen yhteenvetona. Luvussa
kéasitellaan tutkimustuloksista saatuja johtopaéattksia, ja pohditaan tutkimuksen luotetta-
vuuteen vaikuttavia tekijoitd. Luvun lopussa tarkastellaan ja arvioidaan opinnaytety6pro-

sessin aikana opittuja asioita, ja niiden vaikutuksia ammatilliseen kehitykseen.

Opinnaytetydssa toteutetun tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mitka tekijat vaikuttavat
aanitekniikan alalla toimivien ostopaatoksiin &anilitannaisia ostettaessa ja millaisia eroja
kyseisissa tekijoissé on toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden valilla.
Aihe valikoitui henkilokohtaisen ja ammatillisen kiinnostuksen vuoksi. Aiheen valintaan
vaikutti myos se, ettd tutkimuksen kohderyhmasta ei ole julkisesti juurikaan tietoa saata-

villa.

Kyselyn vastaajista suuri enemmistd oli eurooppalaisia tai pohjoisamerikkalaisia miehig, ja
yli puolet vastaajista oli idltaan 20—39-vuotiaita. Kyselylla tavoitetuista vastaajista suurin
0sa ei omistanut toimeksiantajan tuotteita, mutta my¢s asiakkaita tavoitettiin riittavan suuri
maara. Voidaan sanoa, etta tutkimukseen saatiin riittdva maara vastaajia myos verrokki-
ryhmien, eli toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden, véliseen vertai-
luun. Vastaajat jakautuivat tasaisesti 4anitdilla ansaitseviin, ja niihin, jotka eivat ansaitse
aanitoilla. Aanitoilla ansaitsevat vastaajat omistivat opinnaytetyén toimeksiantajan aanilii-
tannaisia yleisemmin, kuin he, jotka eivat ansainneet aanitoilla. Seuraavassa alaluvussa

kéasitellaan tarkemmin tutkimustuloksista tehtyja johtopaatoksia.

6.1 Johtopaatdkset

Ensimmaisené alaongelmana haluttiin selvittda, miten &anilitdnnaisia kayttavat seuraavat
aaniteollisuuden uutisia ja trendeja. Koko vastaajajoukon keskuudessa oli paljon eroavai-
suuksia, mutta myo6s yhtalaisyyksia loytyi. Verrokkiryhmien valilta ei kuitenkaan [6ytynyt
kovin montaa merkitsevaa eroa. Sosiaalisen median, foorumien ja uutiskirjeiden tarkeydet
alan viestintdkanavina korostuivat, silla yli puolet vastaajista kertoi kuulevansa alan uuti-
sista, tapahtumista ja vastaavista naiden kanavien kautta. Sosiaalisen median suosio vas-
taajien keskuudessa ei ole kuitenkaan yllattavaa, silla kuten luvussa 3.3 kasiteltiin, sosiaa-
listen medioiden suosio ja kayttdjien méard on kasvanut huomattavaa vauhtia maailman-

laajuisestikin.

Kolme sosiaalisen median kanavaa oli aaniliitannaisia kayttavien keskuudessa erityisessa

suosiossa, YouTube, Facebook ja Instagram. Kyseisten sosiaalisen median kanavien
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suosio ei myoskaan ole yllattavaa, silla kuten luvussa 3.3 esitettiin, ne kuuluvat maailman-
laajuisesti suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin. On kuitenkin huomioitavaa, etta aa-
nilitAnnaisia kayttavien keskuudessa selvasti suosituin sosiaalisen median kanava oli
YouTube, eikd maailmanlaajuisesti suosituin Facebook. Ero on huomattavan suuri maail-
manlaajuiseen suosioon verrattuna. Tulosten perusteella YouTube vaikuttaisi olevan pa-
ras viestintdkanava aaniliitannaisia kayttavien tavoittamiseen. Tama voisi selittya silla, etta
aaniliitannaisia kayttavat kokevat loytavansa YouTubesta enemman laadukasta aaniteolli-
suuteen liittyvaa sisaltéa, kuin muista sosiaalisen median kanavista. On myds huomatta-
vaa, etta YouTuben kayttamisen ja toimeksiantajan aaniliitannaisten omistamisen valilla

oli tilastollisesti melkein merkitseva yhteys.

Suurin ero sosiaalisen median kanavien kayttssa verrokkiryhmien keskuudessa oli kuiten-
kin Instagramin kayttamisessa. Instagram oli selvasti suuremmassa suosiossa asiakkai-
den keskuudessa, ja kyseinen yhteys on tilastollisesti erittain merkitseva. Nama I6ydokset
voivat auttaa toimeksiantajaa keskittaméaan viestinnan panostuksia relevantteihin kanaviin.
Kuten luvuissa 3.2 ja 3.3 esitettiin, on tarkeaa tietdd missa brandin oma kohdeyleiso liik-
kuu, jotta voidaan keskittaa viestinnan panostukset juuri sinne, missa kohderyhméaa voi-

daan parhaiten tavoittaa.

Verrokkiryhmat suosivat erittdin samanlaisia sisaltotyyppeja. Aaniliitannaisia kayttavat ku-
luttivatkin kaikista mieluiten oppaita, tutoriaaleja ja lapikaynteja, arvosteluita seka demovi-
deoita. My0s artikkeleita, 4dnidemoja ja keskustelua internetfoorumeilla suosittiin. Ainoa
tilastollisesti merkittédva ero oli webinaarien suosiossa. Vaikka webinaarit kuuluivat vahiten
suosittuihin siséltdihin, ne olivat suhteellisesti suositumpia asiakkaiden, kuin potentiaalis-

ten asiakkaiden keskuudessa.

Vastaajien suosimat sisaltdtyypit kuvastavat erityisen hyvin sitd, minkalaista aanitekniik-
kaan liittyvaa sisaltva YouTubesta, eli vastaajien keskuudessa suosituimmasta sosiaali-
sen median kanavasta I6ytyy. Empiirisen kokemuksen mukaan juuri erilaiset oppaat, tuto-
riaalit, lapikaynnit, arvostelut, sekd demovideot vaikuttaisivat olevan YouTubessa suosi-
tuinta aanitekniikkaan liittyvaa sisaltéa. Ylla mainittuja pohdintoja vahvistaa se, etté vide-
osiséltd oli vastaajien keskuudessa selvasti suositumpaa, kuin Kirjoitettu sisaltd, aani-
sisalto, tai kuvasisaltd. Aiemmin johtopaatdkset -alaluvussa viittasinkin jo luvuissa 3.2 ja
3.3 korostettuun viestintdkanavien tarkeyteen. Luvuissa 3 ja 3.2 kuitenkin korostettiin itse
sisallon, ja sisallon jakelukanavien olevan vahintaankin yhta tarkeité osia samasta koko-
naisuudesta. Luvuissa 3 ja 3.1 esitettiin myds, etta siséltd voi olla viihdyttavaa, opettavaa

tai inspiroivaa, ja se voi tulla vastaan videona, kuvina, &dnena tai tekstina.



45

Tutkimustulosten perusteella paras yhdistelma kohderyhmalle viestimiseen vaikuttaisi ole-
van sosiaalisen median kanavissa jaettava opettavainen videosisalt6. Lisaksi tutkimustu-
loksista selvinnyt foorumien suosio seka viestintdkanavissa, etta sisaltotyypeissa, viittaa
luvuissa 2.1.1 ja 2.1.2 esitettyjen alakulttuurillisten ja sosiaalisten tekijoiden tarkeyteen.
Tutkimustulosten perusteella vaikuttaa silta, ettd aaniliitannaisia kayttavat arvostavat suu-
resti omien verkkoyhteisgidensa jasenilta kuultua tietoa. Voikin olla hyddyllista vahvistaa
brandin aktiivista lasndoloa relevanteissa internetyhteisdissa ja -keskustelufoorumeilla,
seka rohkaista asiakkaita jakamaan omia kokemuksiaan toimeksiantajasta. Jatkossa si-
saltba tuotettaessa, kannattaa huomioida parhaan hyddyn saamiseksi myds luvussa 3.1
esitetty siséltdjen uusiokayttdminen eri muodoissa. Kuten tutkimustuloksistakin huomat-
tiin, vastaajien keskuudessa suosittiin erilaisia siséltdja, erilaisia kanavia ja hieman erilai-

sia sisallon formaatteja, vaikka osa osoittautuikin erityisen suosituiksi.

Toisena alaongelmana selvitettiin miten aaniliitannaisia kayttavat ostavat aaniliitdnnaisia.
Suuri enemmisto vastaajista, 92 %, kertoi ostavansa aaniliitdnnaisia uutena. Selvasti suo-
situinta vastaajien keskuudessa oli ostaa aaniliitdnnaisia suoraan valmistajilta, jota kaksi
kolmasosaa vastaajista kertoi suosivansa. Hieman yli neljasosa vastaajista kertoi kuiten-
kin ostavansa aaniliitinnaisia yleensa jalleenmyyjien kautta. On kuitenkin huomioitavaa,
etta kaikista vastaajista vain 0,3 % (n=1) koki sijainnin kolmen tarkeimman &aniliitdnnais-
ten ostamiseen vaikuttavan tekijan joukkoon. Se, mista aaniliitAnndinen on ostettavissa, ei

vaikuttaisi tulosten perusteella olevan juuri ollenkaan tarkea tekija.

Toimeksiantajaa kiinnosti tietdd, vaikuttaisiko vaihtoehtoisten maksu- tai rahoitustapojen,
kuten osamaksun tai rent-to-ownin kayttdonotto siihen, miten &anilitannaisia ostetaan.
Toimeksiantajalla on talla hetkella kaytdssa vain kertamaksu, eli koko tuote maksetaan
yhdella kerralla suoraan tuotetta ostettaessa. Tarkoituksena oli selvittda, voisiko vaihtoeh-
toisten maksu- ja rahoitustapojen avulla houkutella tuotteiden suhteellisen korkean hinnan
takia eparoivia potentiaalisia asiakkaita ostamaan. Myos luvussa 2.2 esitettiin, etta jousta-
vien maksu- ja rahoitusvaihtoehtojen kayttdonotto voisi auttaa vahentdmaan verkossa hy-
lattyjen ostoskorien maaraa. Vaikuttaa kuitenkin silta, ettd enemmistd kohderyhmasta ei
koe asiaa merkitykselliseksi. Verrokkiryhmien valilta ei myodskaan 16ytynyt tilastollisesti
merkitsevia yhteyksia asiaan. Tilaajamallin heikoin suosio aaniliitannaisia kayttavien kes-
kuudessa ei ollut yllattavaa. Alan yhteis6issa on jo vuosia kritisoitu toimialan suurempien

yritysten liikkkuvan kohti tilaajamallia.

Vaikka vaihtoehtoisten maksu- tai rahoitustapojen kayttdonotto ei suurinta osaa kohderyh-
masta kiinnostaisikaan, se ei tarkoita, etta niista ei voisi olla hydtya. Kuitenkin viidesosa

vastaajista kertoi suosivansa osamaksua tai rent-to-ownia, ja 8% kaikista vastaajista koki
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osto- tai maksutavan olevan kolmen tarkeimman tekijan joukossa aaniliitannaisia ostaes-
saan. On siis mahdollista, etta vaihtoehtoisen osto- tai maksutavan kayttdonotto voisi aut-
taa joitakin potentiaalisia asiakkaita myonteisen ostopaatdksen tekemisessa. Tutkimustu-

losten perusteella paras vaihtoehtoinen maksu- tai rahoitustapa olisi rent-to-own.

Yhéa useampi daniliitannaisia tuottava yritys on siirtymassa tilausmalliin, eli esimerkiksi
kuukausi- tai vuosimaksulla toimivaan jasenyyteen. Se voi olla houkuttelevaa etenkin niille
aaniliitannaisia kayttaville, jotka haluavat mahdollisimman laajan valikoiman erilaisia tyo-
kaluja aanenkasittelyyn. On kuitenkin huomioitava, ettd suurin osa kyselyn vastaajista
suosi aanenliitinnaisten omistamista, eika vuokraamista. Tilausmalli voikin olla erityisen
toimiva niille yrityksille, joilla on jo laaja valikoima erilaisia &&niliitdnnaisia. Kapeamman ja
tarkemmin maaritellyn tuotevalikoiman omaavilla yrityksilla voi kuitenkin olla heikommat
mabhdollisuudet kilpailla laajoja valikoimia tarjoavien yritysten kanssa tilaajamallien ken-

talla.

Paaongelman, ja toisen alaongelman kannalta ehka téarkein yksittdinen kysymys koko lo-
makkeessa oli toiseksi viimeinen kysymys, jossa vastaajia pyydettiin suoraan valitsemaan
annetuista vaihtoehdoista yhdesta kolmeen tekijaa, jotka he kokivat tarkeimmiksi aanilii-
tanndaisia ostaessaan. Kysymysvaihtoehdoissa yhdisteltiin toisessa ja kolmannessa lu-
vussa kasiteltavid kuluttajakayttaytymisen ja sisaltémarkkinoinnin kasitteité seka teorioita.
Kaksi tekijaa nousi selvasti tarkeimmiksi. Nama tekijat olivat tuotteen ominaisuudet ja

hinta.

Luvussa 2.2 esitettiin kuluttajien asettavan vertailtavia tuotevaihtoehtoja paremmuusjar-
jestykseen erilaisten kriteereiden mukaan, jotka yleensa perustuvat jonkinlaisiin ominai-
suuksiin. Tuotteen ominaisuuksien tarkeys viittaa myos luvussa 2.1.4 kasiteltaviin tarpei-
siin. Vaikuttaa silta, ettd &anilitdnnaisia ostettaessa tarkeimmaksi kriteeriksi asettuu tarve
juuri tietyille tuoteominaisuuksille. Koko vastaajajoukon keskuudessa toiseksi térkein te-
kija, eli hinta, ei ole mydskaan kovin yllattéava tulos. Kuten luvuissa 2.1.3 ja 2.2 on esitetty,
tuotteen hinta, yksilon ostokyky ja taloudellinen tilanne vaikuttavat paljon siihen mité oste-

taan, ja milloin.

Tutkimustuloksista selvisi myds, etta hinta ei ollut asiakkaiden keskuudessa yhté usein
kolmen tarkeimman tekijn joukossa, kuin potentiaalisten asiakkaiden. Kyseisten muuttu-
jien valilta 1oytyi tilastollisesti melkein merkitseva yhteys. Jonkin asteinen yhteys ei kuiten-
kaan ollut kovin yllattava, silla kuten luvussa 1.1 on kerrottu, toimeksiantajan aaniliitdnnai-
set kuuluvat hintavampiin vaihtoehtoihin, ja ovat suunnattu ennemminkin ammattilaisten,
kuin harrastajien kayttoon. Selvaa on kuitenkin se, etta korkea hinta on monille suurimpia

kynnyksia ostopaatoksen tekemisessa. Luvussa 2.1.3 esitettiin, etta yritykselle voisi olla
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hyodyllista tehda tuotteesta kalliimpia ja edullisempia vaihtoehtoja, joita markkinoidaan
erituloisille kohderyhmille. Kallimmasta tuotteesta edullisempien, typistettyjen versioiden
markkinoille tuominen ei ole mydskaan aaniliitdnnaisten alalla ennenndkematonta, esi-
merkkeina Soundtoysin Little -tuotesarja, tai Antaresin viisi eri hintaista vaihtoehtoa Auto-
Tune -aaniliitannaisesta (Antares s.a.; Soundtoys s.a.). Aihe vaatisi kuitenkin jatkotutki-
muksia, jotta ratkaisun mahdollisuuksista ja riskeistd, sekd hytdyisté ja haitoista, voitaisiin

tehda johtopaatoksia.

Muita usein tarkeiksi koettuja tekijoita olivat tuotteen innovatiivisuus ja helppokayttoisyys.
Véahapatoisin tekija oli jo aiemmin téassa luvussa kasitelty sijainti. Tuotteen suosiota, osto-
tapaa, brandia ja vaikuttajien suosituksia ei mydskaan koettu kovin usein merkittavimpien
tekijoiden joukkoon. Luvussa 2.1.2 esitettiin etté kuluttajat luottavat yleensa enemman
omilta laheisilta, ja muilta kuluttajilta kuultuja suosituksia, kuin suosituksia kaupallisista
l[Ahteistd. Vaitetta tukee myos tutkimustulokset. Vastaajat kokivat ystavilta tai kollegoilta
saadut suositukset lahes kaksi kertaa useammin tarkeimpien tekijoiden joukkoon, kuin

vaikuttajilta tai kouluttajilta saadut suositukset.

Vuosittain aanilitannaisiin kaytettavat rahamaarat vaihtelivat paljon vastaajien keskuu-
dessa, mutta yli puolet vastaajista kertoi kayttadvansa jonkin verran 100 USD ja 500 USD
valiltd. Vain yksi kahdeksasosa vastaajista kertoi kayttdvansa alle 100 USD vuodessa. On
kuitenkin huomioitava, ettd kysymykseen vastasivat myos ne henkil6t, jotka kertoivat jo
aiemmin kyselyssa kayttavansa vain ilmaisia ja ohjelmistoissa mukana tulevia aaniliitan-
naisia, eli henkiltt, jotka eivat osta aaniliitdnnaisia. Toimeksiantajan asiakkaiden ja poten-
tiaalisten asiakkaiden vuosittain &aniliitAnndaisiin kaytettavissa rahamaarissa oli myos tilas-
tollisesti erittéin merkitsevid eroja. Toimeksiantajan asiakkaat kuuluivat tyypillisemmin
enemman rahaa kayttavien ryhmiin, ja potentiaaliset asiakkaat vahemman rahaa kaytta-

viin ryhmiin.

Edella esiteltyjen tulosten pohjalta voidaan paatella, etta vaikka toimeksiantajan asiakkaat
ja potentiaaliset asiakkaat ovat ominaisuuksiltaan ja kayttaytymiseltdan suurimmilta osin
samankaltaisia ryhmid, on niiden valilla myos joitakin eroavaisuuksia. Tutkimustulokset
osoittivat, ettd molemmat ryhmat seurasivat aaniteollisuuteen liittyvia uutisia ja trendeja
sosiaalisen median kanavien, omien yhteiséjensa ja uutiskirjeiden kautta, sek& suosivat
etenkin opettavaa videosisaltda ja puskaradiota. Molemmat ryhméat myos ostivat aanilii-
tannaisia yleisimmin suoraan valmistajilta, suosivat kertamaksuja, ja pitivat aaniliitannais-
ten ominaisuuksia tarkeimpana tekijana aaniliitannaisia ostaessaan. Toimeksiantajan asi-
akkaat kuitenkin ansaitsivat potentiaalisia asiakkaita tyypillisemmin aanitoilla rahaa, kaytti-
vat enemman rahaa aaniliitannaisiin, eivatka pitaneet aaniliitAnnaisia ostaessaan hintaa

ihan yhta merkittavana tekijana, kuin potentiaaliset asiakkaat.
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistumista arvioitaessa on kiinnitettdva huomiota tutkimuk-
sen patevyyteen. Patevassa, eli validissa tutkimuksessa tutkimuksen kohteet ovat ymmar-
taneet kysymykset samalla tavalla, kuin tutkija on ne tarkoittanut. Vaarin ymmarretyt kysy-
mykset, ja vaarin perustein annetut vastaukset vaaristavat tutkimuksen tuloksia. Tutkijan
onkin tarkasteltava tutkimuksen validiteettia jo ennen tutkimuksen toteuttamista, koska va-
liditeettia ei voida korjata jalkikateen. (Vilkka 2021, luku 7.)

Patevyyden lisaksi tarkeda on tutkimuksen luotettavuus, eli reliabiliteetti. Tutkimuksen pa-
tevyys ja luotettavuus muodostavat yhdesséa kokonaisluotettavuuden. Luotettavuus tar-
koittaa mittaustulosten tarkkuutta, eli sitd, etta tulokset eivat sattumanvaraisia. Luotetta-
vaa tutkimusta toistettaessa samasta tutkimuskohteesta saatavat mittaustulokset ovat sa-
mat kuin ensimmaiselld kerralla, vaikka tutkija olisikin eri. Reliabiliteettia pohtiessa taytyy
kuitenkin huomioida, etta tuloksia ei yriteta yleistad patevyyttdén laajemmalle alueelle. Eri-
laiset mittausolosuhteet voivat antaa hyvinkin erilaisia tuloksia, vaikka tutkimuskohde olisi-
kin sama. (Vilkka 2021, luku 7.)

Tassa opinnaytetydssa toteutetussa tutkimuksessa patevyys ja luotettavuus perustuvat
korkeaan vastaajaméaaraan (n=331) ja huolellisesti suunniteltuun tutkimukseen. Tutki-
musta suunniteltaessa pidettiin huolta, ettéa kysymykset ovat ymmarrettavia ja mittaavat
haluttuja asioita. Kyselylomakkeen toimivuutta, seka kysymysten ja vastausvaihtoehtojen
ymmarrettavyytta testattiin useiden seka suomessa, ettad ulkomailla asuvien aaniliitannai-
sia kayttavien avulla. Testauksista ei ilmentynyt mitdan ongelmia kyselylomakkeen toimi-

vuuden tai ymmarrettavyyden kanssa.

Tassa tutkimuksessa on kuitenkin luotettavuuspohdinnoissa huomioon otettavia asioita.
Jo tutkimusta suunnitellessa oli tiedossa, ja hyvaksyttya, etta kaytettavissa olevien resurs-
sien vuoksi kyselytutkimuksella tultaisiin tavoittamaan enimmakseen eurooppalaisia ja
pohjoisamerikkalaisia kohderyhméan edustajia. Eurooppa ja Pohjois-Amerikka ovat myds
toimeksiantajan suurimmat kohdemarkkinat, joten asiaa ei nahty luotettavuuden kannalta
ongelmallisena. Etukateen oli myds tiedossa, ettéd kohderyhma koostuu paéaosin miehista,
joten toteutuneen otoksen vahvasti miespainotteinen sukupuolijakauma ei heikenna tutki-

muksen luotettavuutta.

Kyselyyn vastanneilta ei tullut palautetta epaselvista tai vaarinymmarretyista kysymyksista

tai vastausvaihtoehdoista, ja kysely sai vastaajilta positiivista palautetta. Kaikki kyselyn
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aloittaneet, joita ei tiputettu kyselysta pois kyselyn ensimmaiselld, karsivalla kysymyksella,

suorittivat kyselyn loppuun saakka. Yksikaan vastaajista ei siis keskeyttanyt kyselya.

Vaikka kyselysta ei noussut esiin epaselvyyksia tutkijan ja tutkittavien valilla, muuttaisin
nain jalkikateen ajateltuna ainakin yhden asian. Kyselylomaketta laatiessa nousi kysymys
termien osamaksu (Full purchase over multiple installations) seké rent-to-own tunnettuu-
desta ja ymmarrettavyydesta. Tahan ennakoitiin lisaamalla selitteet molemmille termeille.

Jalkikateen pohtien selitteet olisi voinut liséta kaikille vastausvaihtoehdoille.

Kyselylomakkeen kahdeksannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin jarjestamaén sisal-
I6n formaatit jarjestykseen mieluisimmasta vahiten mieluisaan. Suomen kielelle kdannet-
tyna luokittelujarjestys (1=mieluisin, 4= vahiten mieluisa) saattaa vaikuttaa erikoiselta va-
linnalta, ja voitaisiin vaittaa, etta pisteytys vastakkaisessa jarjestyksessa olisi selkedmpi
vaihtoehto. Kysymyksessa kuitenkin selke&sti kerrottiin, ettd vaihtoehdot tulee asettaa pa-
remmuusjarjestykseen asteikolla 1=mieluisin, ja 4=vahiten mieluisa. Asiassa on otettava
my06s huomioon, etta kyselytutkimus toteutettiin englanninkielisend, ja kielellinen konteksti

katoaa helposti kdannoksia tehdessa.

Lahteiden kayttssa huomioitiin lahteiden maara, laatu ja ajankohtaisuus. Kaytettyja lah-
teita oli riittavan paljon, ja lahteisiin lukeutui runsaasti kotimaista ja kansainvalistda ammat-
tikirjallisuutta. Ajankohtaisimpia ilmi6ita kasitellessé hyodynnettiin paljon kansainvalisesti,
ja alan keskuudessa luotettavaksi tunnettuja verkkosivustoja. Tutkimusta suunnitellessa ja
tutkimustuloksia kasitellessa huomioitiin tilastollista tutkimusta kasittelevaa tietokirjalli-

suutta. Jokaisen lahteen luotettavuutta tarkasteltiin kriittisesti.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen aihe oli ajankohtainen ja tarked, koska tutkimuksen kohderyhmasta ei juuri-
kaan ole julkista tutkimustietoa saatavilla. Tata tutkimusta, ja tutkimuksen tuloksia voikin
hyodyntéda kohderyhmasta mahdollisia jatkotutkimuksia tehtaessa. Silloin olisi my6s jo en-
nalta olevaa tutkimustietoa, jota voisi vertailla uuden kanssa. Tulevissa tutkimuksissa ra-
jaisin kasiteltavia aiheita kuitenkin tarkemmin. Mediankayttoon ja sisallon kulutukseen liit-
tyvistd kysymyksista voisi teettdd kokonaan oman tutkimuksensa, ja samoin ostopaatok-
siin vaikuttavien tekijoiden kanssa. Nain tutkimuksessa paastaisiin tarkastelemaan ilmioita

tarkemmalla tasolla, ja voitaisiin tuottaa syvempaa ymmarrystd kohderyhmasta.

Vaikka toimeksiantajan asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita tavoitettiin kyselylla hyvin,

tasaisempi vastaajajakauma olisi antanut viela paremmat mahdollisuudet tilastollisesti
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merkitsevien riippuvuussuhteiden tutkimiseen. Olisikin mielenkiintoista n&hda tuloksia tut-
kimuksesta, jossa kokonaisvastaajamaara olisi viela suurempi, seka toimeksiantajan asi-

akkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden maara tasaisempi.

Suurin osa tutkimuksen vastaajista oli eurooppalaisia tai pohjoisamerikkalaisia, joten tutki-
mustuloksia ei voida yleistaa kaikille markkina-alueille. Olisi mielenkiintoista verrata myos
kulttuurierojen mahdollisia vaikutuksia aanilitdnnaisten ostamiseen, seka aaniteollisuuden

uutisten ja trendien seurantaan.

Olisi my®6s erittédin mielenkiintoista saada tutkimustietoa luvussa 6.1 esiin nostamastani

jatkotutkimusehdotuksesta. Kallimmista tuotteista edullisempien versioiden markkinoille
tuominen on lukuisilla toimialoilla erittain yleista. Uusimmat alypuhelimet harvoin julkiste-
taan yksin, vaan kokonainen sarja eri hintaisia, ja eri ominaisuuksin varusteltuja versioita
niin sanotusta lippulaivamallista. Osa aaniliitannaisia tuottavista onkin jo hyddyntéanyt ta-
méankaltaisia malleja toimialalla, mutta varsinainen tutkimustieto mahdollisuuksista ja ris-

keistd, seka hyodyisté ja haitoista olisi mielenkiintoista luettavaa.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn aiheen pohdinta ja suunnittelu alkoivat alkuvuonna 2021. Aiheen paattami-
nen osoittautui odotettua vaikeammaksi, koska mielenkiinnon aiheita oli useita, ja tehtavia
opinnaytetdita vain yksi. Koitin keksia aihetta, joka liittyisi ammatillisen mielenkiinnon li-
saksi henkilokohtaisella tasolla kiinnostavaan aiheeseen. Otettuani yhteytta opinnayte-

tyoni toimeksiantajaan, 16ytyi molempia osapuolia kiinnostava aihe ja tarve.

Alkuperéinen tavoite olisi ollut saada opinnaytety® valmiiksi ennen kevaan 2021 valmistu-
mispaivaa. Tama ei kuitenkaan ulkoisten tekijoiden vaikutuksesta osoittautunut mahdol-
liseksi aikatauluksi. Kyselytutkimus saatiin toteutettua kesékuun 2021 aikana, ja osa tutki-
mustuloksista analysoitiinkin vield kesan aikana. Loka-marraskuun 2021 aikana ty6hon

saatiin kuitenkin uutta vauhtia, ja hommat alkoivat taas etenemaan.

Teoreettista viitekehysta suunnitellessa ja kirjoittaessa tuli hieman ongelmia vastaan. Aa-
nilitAnnaisten toimialaan liittyen ei 16ydy kovin paljoa julkista tietoa. Ei I6ytynyt toimialaan
liittyen minkaanlaisia referenssipisteita, josta ottaa suuntaa tutkimuksen suunnitteluun, ja
joihin tutkimustuloksia voisi verrata. Kuluttajakayttaytymisesta ja sisaltomarkkinoinnista

[6ytyi kuitenkin paljon kirjallisuutta ja muita l&hteitd, joka tasoitti hieman tilannetta.
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Tutkimusta suunnitellessa en osannut arvioida kuinka paljon tyota tama tulisi vaatimaan.
Varsinkin tutkimustulosten kasittelyyn ja analysointiin meni paljon enemman aikaa ja vai-
vaa, kuin kuvittelin. Tulosten analysoinnista vaikeaa teki oikeiden riippuvuus- ja merkit-
sevyystestien Idytaminen, ja niiden suorittaminen SPSS-ohjelmistolla. Tutkimuksessa oli
mukana nominaaliasteikollisia ja ordinaaliasteikollisia muuttujia, jolloin piti kayttéaa erilaisia
merkitsevyystesteja. Yritysten ja erehdysten, seka tilastotieteen kertauksen kautta oikeat
menetelmat 16ytyivat, ja testit saatiin tehtya. Tutkimusta suunnitellessa oli myds epavar-
maa, kuinka paljon vastaajia tutkimukseen tullaan saamaan. Mahdollisuudet olivat erittain
pienestda maarasta erittéin suureen vastaajamaaraan. Tavoitteena oli kuitenkin saada va-
hintaan riittavasti toimeksiantajan asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita, jotta ryhmien va-
lilld mahdollisesti olevia eroavaisuuksia olisi mahdollista tutkia. Loppujen lopuksi olen erit-
tain tyytyvainen saatuun otoskokoon, koska se mahdollisti monia ristiintaulukointeja ja
merkitsevyystestauksia.

Opinnaytetydprosessin aikana kertyi valtava maara oppia. Kuluttajakayttaytymisen ja si-
saltomarkkinoinnin teoriaan tuli perehdyttya todella kattavasti, ja vain pieni osa opituista
asioista paasi lopullisen opinnaytetytn sivuille. Opin myds erittdin paljon tutkimustyon to-
teuttamisesta. Jos aloittaisin opinnaytetydn tekemisen nailla tiedoilla ja taidoilla, joita mi-

nulle on prosessin aikana kertynyt, olisi tyd paljon helpompi ja vAhemman vaivaa vaativa.

Uskon, ettd tdma prosessi on opettanut minulle niin teoriassa, kuin kaytanndssa, ammatil-
lisen tulevaisuuteni kannalta todella hyddyllisia asioita. Kokonaisuudessaan koin opinnay-
tetybprosessini suurta vaivannak6a vaativaksi, mutta loppujen lopuksi sen arvoiseksi, ja

erittain hyddylliseksi kokemukseksi.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Hi everyone!

I'm doing a survey for my thesis on audio plug-in users, and | would highly appreciate the help
and opinions of the community! By answering this survey, you are also helping to develop
customer centricity in the audio plug-in industry.

Plugin company ceksound has provided me with a prize to draw among the participants of the
survey, s0 you have a chance to win an awesome oeksound plugin as well! The winner of the draw
can choose which oeksound plugin they want: soothe2 or spiff,

Answering the survey takes about 5 minutes. Each and every answer is valuable for the success of
the survey. Please answer by June 15th, 20271. You can access the survey here:
https://link.webropolsurveys.com/S/1B64ES74946CES4F

The survey is anonymous. The results of this survey will be shared with oeksound. Filling your
email address at the end of the survey is otherwise voluntary but needed to enter the draw. Email
addresses of the respondents cannot be connected to the answers and will not be shared with
other parties or used for any other purposes. Only the draw winner's email address will be shared
with oeksound to deliver the prize. The winner will be contacted by oeksound by the end of June,

The survey is also shared through other channels.
Thank you in advance!

Best regards,
Ville Jokinen
Student of business administration at Haaga-Helia University of Applied Sciences, Finland
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Liite 2. Kyselylomake

Survey on audio plug-in users

@ Mandatory fields are marked with an asterisk (*} and must be filled in to complete the form.

Please answer all the questions as accurately as possible. You can participate in the draw for oeksound plugin of your
choice at the end of the survey. Thank youl

Email addresses of the respondents cannot be connected to the answers and will not be shared with other parties or

used for any other purpeses. Only the draw winner's email address will be shared with oeksound to deliver the prize.
The winner will be contacted by oeksound by the end of June, 2021.

1. Do you use audio plug-ins? *

O Yes
O No

This survey is intended for audio plug-in users only. Answering "Mo" will end the survey.

2. Gender *

Iale
Female

Other

ONONONO)

Prefer not to answer

3. Age *

Under 20 years
20-29 years
30-39 years
40-49 years

20-29 years

ONONONONONG

60 years or older



4, Location *

Central America
North America
South America
Europe

Africa

Asia

Oceania (e.g. Australia, New Zealand)

CNONONORONONONG

Other

5. Where do you typically hear about audio industry news, events, and such? You
can choose multiple options. *

Advertisements

Audio industry websites (2.g9. MusicRadar, AudioTechnelogy)
Blogs

Company websites (e.g. plug-in companies, DAW companies)
Email newsletters

Events (2.g. NAMM, IMSTA, Musikmesse)

Forums (e.g. Gearspace, KVR Audio)

Friends and family

Influencers and educators

IMagazines (e.g. Sound on Sound, Pro Sound)

Online courses

Social media

Vlogs

None of the above

Other:

OO0 ooooodon




6. Which social media channels do you use at least once a month? You can choose
multiple options. *

|:| Facebook
Instagram
Linkedin
Reddit
SoundCloud
TikTok
Twitter
YouTube

MNone of the above

OO0O0O000000O

Other | |

7. What type(s) of audio industry related content do you prefer? You can choose
multiple options. *

|:| Audio demos

[] Artices

Books

Demo videos

E-books

Forums

Guides, tutorials and walkthroughs

Infographics

Learning materials (e.g. PDFs or sheets of paper from school)
Podcasts

Reports and whitepapers

ODOooooooood

Reviews
|:| Social media posts

|:| Webinars

[] other. | |

8. In what format do you prefer to consume content related to the audio industry?
Rank the below formats, 1 being the most preferred and 4 being the least preferred:

Audio content ‘ Select - |
Image content | Select - |
Video content ‘ Select - |

Written content ‘ Select v |
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9. Which operating system(s) do you use for audio work? You can choose multiple
options. *

macOS High Sierra (10.13)
macOS Mojave (10.14)
macOS Catalina (10.15)
macOS Big Sur (11)

Other macOs / 0OSX
Windows 7

Windows 8

Windows 10

Other Windows

Oooooooood

None of the above

10. What audio and/or video editing software do you use? You can choose multiple
options. *

[T Ableton Live

[] Aciapro

[] Adobe Audition
[] Adobe Premiere
|:| Audacity

[] sitwig Studio
|:| Cakewalk / Sonar
Da Vinci Resolve
Digital Performer
Final Cut Pro

FL Studio
GarageBand
Harrison Mixbus
Hindenburg
iZotope RX
Logic Pro

Luna

Mixcraft

Pro Tools

Reaper

ODO000O0000000000O

Reason
[] samplitude / Sequoia

|:| Sound Forge
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Steinberg Cubase
Steinberg Nuendo
Steinberg WavelLab
Studio One

Vegas Pro

None of the above

ODooodoag

11. Do you own oeksound plug-in(s)? (soothe, soothe2, spiff) *

() Yes
O No

O I'm not familiar with oeksound

12. What kind of audio projects are you involved with most often? *

Film and TV
Game audio
Music

Radio and podcast

Social media, blog and viog

ONONONONONG

Other

13. Which role best describes you? *

MMastering Engineer

Mixing Engineer

Musician, Composer or Songwriter
Producer (other people's music)
Producer {own music)

Recording Engineer

O0OO0O000O0

Sound Designer

14. Which of the following is most applicable to your involvement in the audio
industry? *

O Full time work (Primary source of income)
Part time work (Secondary source of income or side income)

O Aspiring professional with no income yet

Hobbyist with no profit motive

62
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15. Where do you typically buy audio plug-ins? *

() Directly from plug-in companies
O From software retailers (e.g. Plugin Boutique, Plugin Alliance)
O Second hand / used (e.g. social media marketplaces, forums)

O | use stock and free plugins only

16. Which of the following purchase types do you prefer when buying audio plug-
ins? Choose one or two options. *

[] Fun purchase
|:| Full purchase over multiple installments™® (see definition below)
[] Rent-to-own** (see definition below)

|:| Subscription

You can select from 1 up to 2 options
Selected options: 0

*Full purchase over multiple instaliments: A series of payments among which the full price is divided. E.g., A
product priced 100 USD. paid over 5 monthly installments of 20 USD.

**Rent-to-own: A regularly paid fee for a product or service, in this case, an audio plug-in license. The license will be
promoted to full license when the sum of your payments reaches the product's full price. You can cancel the contract
atany time.

17. When you buy audio plug-ins, which factors are most important to you? Choose
one to three options. *

Brand

Ease of use

Free trial

Friend or colleague recommendations
Influencer or educator recommendations
Innovative product

Location {e.g. sold at a specific store or website)
Popularity

Price

Product features

Purchase types (e.g. full purchase, rent-to-own, subscription)

Reviews

OO00O0O000000000

Other:

You can select from 1 up to 3 options
Selected options: 0
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18. How would you estimate your yearly spend on audio plug-ins?

(O Lessthan 100 USD
100-250 USD
250-500 USD
500-750 USD

720-1000 UsSD

ONONONONO

Over 1000 USD

19. Please fill in your email address to enter the draw. (Voluntary)

Email

The draw winner will be contacted by oeksound by the end of June, 2021.

Email addresses of the respondents cannot be connected o the answers and will not be shared with other parties or
used for any other purposes. Only the draw winner's email address will be shared with oeksound to deliver the prize.
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Liite 3. Tilastolliset merkitsevyydet ja muuttujien valiset suhteet

Taulukko 3. Ristiintaulukointi: Omistatko oeksoundin aaniliitdnnaisia? * Mik& kuvastaa par-

haiten osallisuuttasi aaniteollisuudessa?

Crosstab

Mik& seuraavista kuvastaa parhaiten
osallisuuttasi aaniteollisuudessa?

Ammatti-
laiseksi
pyrkiva
Koko- Osa- (eiviela  Har-
paivatyd aikatyd tuloja) rastaja Total
Omistatko  Kylla Count 22 22 13 7 64
oeksoundin % within Omis- 34.4% 34.4%  20.3% 10.9% 100.0%
aaniliitan- tatko oeksoundin
naisia? aaniliitannaisia?
En Count 55 64 73 75 267
% within Omis- 20.6% 24.0%  27.3% 28.1% 100.0%
tatko oeksoundin
aaniliitannaisia?
Total Count 77 86 86 82 331
% within Omis- 23.3% 26.0%  26.0% 24.8% 100.0%

tatko oeksoundin
aaniliitannaisia?

Taulukko 4. Khiin nelid -testi: Omistatko oeksoundin daniliitdAnnaisia? * Mika kuvastaa par-

haiten osallisuuttasi &aniteollisuudessa?

Chi-Square Tests

Asymptotic Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 13.475? 3 .004
Likelihood Ratio 14.248 3 .003
Linear-by-Linear Association 12.916 1 .000
N of Valid Cases 331
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Taulukko 5. Ristiintaulukointi: Omistatko oeksoundin aaniliitAnnaisia? * Mista yleensa kuu-

let 4aniteollisuuden uutisista, tapahtumista ja vastaavista? (Yritysten verkkosivut)

Crosstab
Mista yleensa kuulet aaniteolli-
suuden uutisista, tapahtumista

ja vastaavista?

Ei kuule
yritysten

Kuulee
yritysten

verkkosivuilta  verkkosivuilta Total

Omistatko Kylla
oeksoundin
aanilitannaisia?

En

Total

Count

% within Omistatko
oeksoundin
aaniliitannaisia?
Count

% within Omistatko
oeksoundin
aaniliitannaisia?
Count

% within Omistatko
oeksoundin
aaniliitannaisia?

42.2%

56.2%

53.5%

27

150

177

37 64

57.8% 100.0%

117 267

43.8% 100.0%

154 331

46.5% 100.0%

Taulukko 6. Khiin nelio -testi: Omistatko oeksoundin aanilitdnnaisia? * Mista yleensa kuu-

let 4aniteollisuuden uutisista, tapahtumista ja vastaavista? (Yritysten verkkosivut)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance = Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 4.0632 .044
Continuity Correction® 3.520 .061
Likelihood Ratio 4.059 .044
Fisher's Exact Test .051 .030
Linear-by-Linear Asso- 4.050 .044
ciation
N of Valid Cases 331
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Taulukko 7. Ristiintaulukointi: Omistatko oeksoundin aaniliitannaisia? * Mitad sosiaalisen

median kanavia kaytat kuukausittain? (Instagram)

Crosstab

Mita sosiaalisen median kana-

via kaytat kuukausittain?

Ei kayta Kayttaa
Instagramia Instagramia Total
Omistatko Kylla  Count 11 53 64
oeksoundin % within Omistatko 17.2% 82.8% 100.0%
aaniliitannaisia? oeksoundin
aaniliitannaisia?
En Count 120 147 267
% within Omistatko 44.9% 55.1% 100.0%
oeksoundin
aaniliitannaisia?
Total Count 131 200 331
% within Omistatko 39.6% 60.4% 100.0%
oeksoundin

aanilitannaisia?

Taulukko 8. Khiin nelio -testi: Omistatko oeksoundin aaniliitannaisia? * Mita sosiaalisen

median kanavia kaytat kuukausittain? (Instagram)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance = Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 16.6322 .000
Continuity Correction® 15.491 .000
Likelihood Ratio 18.236 .000
Fisher's Exact Test .000 .000
Linear-by-Linear Asso- 16.582 1 .000
ciation
N of Valid Cases 331
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Taulukko 9. Ristiintaulukointi: Omistatko oeksoundin aaniliitannaisia? * Mita sosiaalisen

median kanavia kaytat kuukausittain? (YouTube)

Crosstab
Mité sosiaalisen median
kanavia kaytat kuukausit-
tain?
Ei kayta Kayttaa
YouTubea YouTubea Total
Omistatko Kylla Count 2 62 64
oeksoundin % within Omistatko 3.1% 96.9% 100.0%
aaniliitannaisia? oeksoundin
aaniliitannaisia?
En Count 33 234 267
% within Omistatko 12.4% 87.6% 100.0%
oeksoundin
aaniliitannaisia?
Total Count 35 296 331
% within Omistatko 10.6% 89.4% 100.0%
oeksoundin

aaniliitannaisia?

Taulukko 10. Khiin nelio -testi: Omistatko oeksoundin aanilitannaisia? * Mita sosiaalisen

median kanavia kaytat kuukausittain? (YouTube)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance  Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 4.6562 .031
Continuity Correction® 3.730 .053
Likelihood Ratio 5.904 .015
Fisher's Exact Test .039 .019
Linear-by-Linear Asso- 4.642 1 .031
ciation
N of Valid Cases 331




69

Taulukko 11. Ristiintaulukointi: Omistatko oeksoundin aaniliitannaisia? * Minka tyyppisia
aaniteollisuuteen liittyvia sisaltdja suosit? (Webinaarit)

Crosstab
Minka tyyppisia aaniteolli-
suuteen liittyvia sisaltoja
suosit?
Ei suosi Suosii
webinaareja webinaareja  Total
Omistatko Kylla Count 47 17 64
oeksoundin % within Omistatko 73.4% 26.6% 100.0%
aaniliitannaisia? oeksoundin
aaniliitannaisia?
En Count 230 37 267
% within Omistatko 86.1% 13.9% 100.0%
oeksoundin
aaniliitannaisia?
Total Count 277 54 331
% within Omistatko 83.7% 16.3% 100.0%
oeksoundin

aaniliitannaisia?

Taulukko 12. Khiin nelio -testi: Omistatko oeksoundin aaniliitAnnaisia? * Minka tyyppisia

aaniteollisuuteen liittyvia sisaltgja suosit? (Webinaarit)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance = Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 6.1042 .013
Continuity Correction® 5.208 .022
Likelihood Ratio 5.526 .019
Fisher's Exact Test .022 .014
Linear-by-Linear Asso- 6.085 1 .014
ciation
N of Valid Cases 331
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Taulukko 13. Kruskal Wallis -testi: Omistatko oeksoundin aaniliitannaisia * Missa formaa-

tissa haluat mieluiten kuluttaa aaniteollisuuteen liittyvaa sisalt6a?

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

1 The distribution of Aanisisalto Independent-Sam- .035 Reject the null
is the same across catego- ples Kruskal-Wallis hypothesis.
ries of Omistatko oeksoundin Test
aaniliitannaisia?.

2 The distribution of Kuva- Independent-Sam- .065 Retain the null
sisélto is the same across ples Kruskal-Wallis hypothesis.
categories of Omistatko Test
oeksoundin &aniliitannaisia?.

3 The distribution of Vide- Independent-Sam- .744 Retain the null
osiséltd is the same across  ples Kruskal-Wallis hypothesis.
categories of Omistatko Test
oeksoundin &aniliitannaisia?.

4 The distribution of Kirjoitettu  Independent-Sam- .007 Reject the null

sisaltod is the same across
categories of Omistatko
oeksoundin aaniliitannaisia?.

ples Kruskal-Wallis
Test

hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .050.

Taulukko 14. Ristiintaulukointi: Omistatko oeksoundin &anilitannaisia * Mitka tekijat ovat

sinulle tarkeimpia ostaessasi aaniliitannaisia? (Hinta)

Crosstab
Mitka tekijat ovat sinulle
tarkeimpid ostaessasi &a-
nilitannaisia?
Ei valittu
hintaa Hinta Total
Omistatko Kylla Count 37 27 64
oeksoundin % within Omistatko 57.8% 42.2% 100.0%
aaniliitannaisia? oeksoundin
aaniliitannaisia?
En Count 116 151 267
% within Omistatko 43.4% 56.6% 100.0%
oeksoundin
aaniliitannaisia?
Total Count 153 178 331
% within Omistatko 46.2% 53.8% 100.0%

oeksoundin
aaniliitannaisia?
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Taulukko 15. Khiin nelio -testi: Omistatko oeksoundin aaniliitannaisia * Mitka tekijat ovat

sinulle tarkeimpia ostaessasi aaniliitannaisia? (Hinta)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance  Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 4,287 .038
Continuity Correction® 3.728 .053
Likelihood Ratio 4.280 .039
Fisher's Exact Test .050 .027
Linear-by-Linear Asso- 4274 .039
ciation
N of Valid Cases 331

Taulukko 16. Ristiintaulukointi: Omistatko oeksoundin aaniliitinnaisia? * Vastaajien vuo-

tuinen rahankaytté aaniliitannaisiin

Crosstab
Vastaajien vuotuinen rahankaytto aaniliitdnnaisiin
Alle 100- 250- 500- 750- Yl
100 250 500 750 1000 1000 To-
Usb USD USD UsSbD USD USD tal
Omistatko Kylla Count 1 8 18 15 9 13 64
oeksoundin % within 1.6% 125% 28.1% 23.4% 14.1% 20.3 100
aani- Omistatko % %
litannaisia? oeksoundin
aani-
litannaisia?
En Count 39 79 68 39 19 22 266
% within 14.7% 29.7% 25.6% 14.7% 7.1% 8.3% 100
Omistatko %
oeksoundin
aani-
litannaisia?
Total Count 40 87 86 54 28 35 330
% within 12.1% 26.4% 26.1% 16.4% 8.5% 10.6 100
Omistatko % %
oeksoundin
aani-

litannaisia?
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Taulukko 17. Khiin nelio -testi: Omistatko oeksoundin aaniliitdnnéisia? * Vastaajien vuotui-

nen rahankayttd aaniliitannaisiin

Chi-Square Tests

Asymptotic Signifi-

Value df cance (2-sided)
Pearson Chi-Square 25.613% 5 .000
Likelihood Ratio 28.471 5 .000
Linear-by-Linear Association 24557 1 .000

N of Valid Cases 330




