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Sosiaalinen media on viimeisen kymmenen vuoden aikana kasvanut vahvaksi alustaksi yritys-
ten ja asiakkaiden valiselle kommunikoinnille. Sosiaalisen median monet mahdollisuudet ovat
luoneet uudet puitteet niin nopealle ja henkilokohtaiselle asiakaspalvelulle, suorasukaiselle
word-of-mouthille, tuotekehitykselle kuin monille markkinoinnin keinoille. Sen avulla yritys-
ten toiminta on tuotu lahemmaksi loppukayttajaa. Kanssakayminen on muuttanut konkreetti-
sesti muotoaan. Yksisuuntainen, tuottajalta kayttajalle -muotoinen, virtaviivainen tiedonkul-

ku on pirstaloitunut lukuisiksi poluiksi, joissa kuka tahansa voi olla yhteydessa kehen tahansa.

Tama opinnaytetyo kasittelee joukkoistamista sosiaalisessa mediassa markkinoinnin ja tuote-
kehityksen kanavana. Teoriaosuudessa avataan joukkoistamista ilmiona, markkinointiviestin-
taa, sosiaalista mediaa, kvantitatiivista tutkimusta seka tuotekehitysta. Osana tyota marras-
joulukuussa 2012 toteutetun kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittaa ihmisia aktivoivia ja
motivoivia seikkoja joukkoistamiskampanjoihin osallistumiseen. Tyossa kartoitetaan myos

yleisia mielipiteita joukkoistamishankkeita ja sosiaalista mediaa kohtaan.

Tutkimustulosten perusteella erilaiset, usein konkreettiset, palkinnot motivoivat useita jouk-
koistamishankkeisiin osallistujia, mutta myos henkilokohtainen kiinnostus brandeja ja tuottei-
ta kohtaan nousee yhdeksi hallitsevaksi motivoivaksi tekijaksi. Myos helpoksi tehty osallistu-
minen koetaan tarkeaksi. Vaikka sosiaalisessa mediassa kulutetaan aikaa paivittain enenevissa
maarin, vain noin kolmasosa vastaajista kertoo itse osallistuneensa joukkoistamishankkeisiin.
Monet kokevatkin sosiaalisen median ennen kaikkea reaaliaikaisena kommunikointivalineena,

mika selittaa osaltaan myos korkeita kayttominuutteja.

Asiasanat; joukkoistaminen, markkinointiviestinta, tuotekehitys, sosiaalinen media, avoin in-

novointi



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Tikkurila
Degree Programme in Business Management, Peer to Peer

Elisa Elg, Luoto Vilma

Crowdsourcing as a supporting tool of marketing communications and R&D - Motivational

factors from the crowd’s point of view

Year 2013 Pages 94

During the past ten years, social media has established a strong status of a communicational
platform between companies and its customers. The uncountable possibilities of social media
has created completely new terms for individual and real time customer service, straightfor-
ward word-of-mouth, R&D and marketing. It helps companies to get closer to their real cus-
tomers. The growth of social media has also effectively changed the traditional way compa-
nies communicate with their customers - old-fashioned, one-way communication has scat-

tered into multiple different paths where anyone can contact whoever they wish.

The aim for this thesis is to examine crowdsourcing in the social media as a tool for marketing
and R&D. The theoretical frame consists of crowdsourcing as a phenomenon, marketing com-
munication, social media, quantitative research and R&D. The questionnaire research itself
was completed at the beginning of December 2012 and it studies the motivating and activat-
ing factors for participating in crowdsourcing activities and campaigns in the social media
framework. In addition, the thesis also studies people’s general views on crowdsourcing and

social media.

According to the research results, many users are motivated by different, often concrete,
rewards and prizes. Another highly motivating factor is the user’s personal interest in brands
and products. Moreover, easy participation is found significant. Even though people spend
more and more time in the social media nowadays, only a third of all users have participated
in crowdsourcing. For a significant share of users, social media has become a real-time com-
munication tool in the first place, which also explains the high amount of time used in differ-

ent platforms.

Keywords; crowdsourcing, marketing communications, research & development, social media,

open innovation
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1.1

Johdanto

Sosiaalinen media on nykypaivana yksi viestinnan valtamedioista. Yhtenainen, B2C-
periaatteeseen pohjautuva mediakanavien kokonaisuus on korvautunut monimuotoisella
ja jatkuvasti muuttuvalla digitaalisella mediamaisemalla (Hakola & Hiila 2012, Johdan-
to.) Yksinkertaistettuna sosiaalinen media on ihmisten vuorovaikutusta; ihmiset jakavat

keskenaan luomaansa sisaltoa erilaisten kanavien kautta. (Olin 2011, 9.)

Yrityksille on tana paivana tarkeaa olla mukana aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja
kommunikoida kuluttajien kanssa reaaliajassa. Virtaviivainen ja yksisuuntainen viestinta
on muuttunut tuhansiksi poluiksi, joissa kuka tahansa pystyy olemaan yhteydessa kehen
tahansa eri alustojen kautta, viestinnan kulkiessa kaikkiin suuntiin. Yritykset luovatkin
esimerkiksi erilaisia tuotekehityksen seka markkinoinnin kehyksessa toteutettuja kam-
panjoita ja kisoja, joihin ihmiset voivat osallistua sosiaalisessa mediassa; tata kutsutaan
joukkoistamiseksi. Toteutettavan opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, mika motivoi

ihmiset osallistumaan joukkoistamiseen ja missa muodossa se toimii tehokkaimmin.

Opinnaytetyossa tarkastellaan ihmisia motivoivia tekijoita seka heidan sosiaalisen median
kayttotottumuksiaan. Tutkimuksen on tarkoitus tuottaa yrityksille arvokasta tietoa, jota
voidaan kayttaa markkinointiviestintaa seka tuotekehityskampanjoita suunnitellessa, se-
ka antaa tietoa kuluttajien toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tarkoitus on
myos saada kohderyhma miettimaan omaa panostaan, jonka he yrityksille antavat jouk-

koistamisen avulla.

Tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat markkinointiviestinta, tuotekehitys
seka joukkoistaminen sen alateemoineen. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisen tutki-
muksen keinoin sahkoisena lomakkeena, josta saadut tutkimustulokset avataan kuvioiden

ja analyysien avulla.

Aiheen valinta ja ideointi

Tutkimuksen aihe Joukkoistaminen markkinointiviestinnan ja tuotekehityksen tukena -
Mika aktivoi kohderyhman? on valittu tutkimukseen sen mielenkiintoisuuden seka ajan-
kohtaisuuden vuoksi. Termina joukkoistaminen (myos yleisoosallisuus, joukkoontuminen,
engl. crowdsourcing) on uusi ja verrattain vahan suomenkielisessa kirjallisuudessa kasi-
telty aihe, eika sille ole viela vakinaistettua suomenkielista kaannosta. Aihe tulee kui-

tenkin varmasti nousemaan laajalti pinnalle myos Suomessa yritysten etsiessa uusia ja in-
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novatiivisia markkinointikeinoja. Tutkimusaiheena joukkoistaminen on Suomessa viela
melko harvinainen, mutta aihetta sivuavia yliopisto- seka ammattikorkeakouluopintoihin
liittyvia tuoreita opinnaytetoita loytyy kuitenkin muutamia. Esimerkiksi Harri Ollila
(2012) tutkii Jyvaskylan Yliopiston opinnaytetyossaan joukkoistamisen haasteita ja mah-
dollisuuksia seka Laurea-ammattikorkeakoulun Juha Soini aanitekaupan markkinointia

asiakaskeskeisessa Internetissa (Soini, 2012).

Ajatus kayttaa rajaamatonta ulkoista apuvoimaa esimerkiksi yrityksen tuotekehityksessa
ja markkinoinnissa on mielenkiintoinen. Internetin nousu jo 1990- ja 2000-lukujen tait-
teessa tarjosi reaaliaikaisen vaylan seka toimivan alustan kommunikointiin suurten ihmis-
joukkojen kanssa, vaikkei sen tarjoamia mahdollisuuksia heti ymmarretty hyodyntaa.
(Sloane 2011, 16.) Myohemmin sosiaalisen median kasvu toi joukkoistamista hyodyntaville
kampanjoille entista enemman nakyvyytta ja tarjosi jokaiselle mahdollisuuden osallistua
erilaisiin projekteihin. Nain myos pienet seka start-up yritykset pystyvat tuomaan itsensa
tehokkaammin esille. Oikein toteutettuna joukkoistamisesta hyotyy niin yritys etta asia-
kas; tuotekehityksen seurauksena asiakkaat saavat kayttoonsa parempia palveluita seka
tuotteita. Taman lisaksi asiakkaiden arvokas ja positiivinen word-of-mouth auttaa yritys-

ta uusien asiakkaiden hankinnassa. (Todellisia talkoita vai kampanjakikkailua? 2010.)

Vaikka tutkimuksessa ei ole konkreettista toimeksiantajaa, erilaiset yritykset voivat hyo-
tya siita helposti. Tutkimuksesta hyotyvat seka joukkoistamista osana toimintaansa kayt-
tavat yritykset, etta tahot jotka vasta harkitsevat joukkoistamista markkinointiviestinnan
keinona omassa liiketoiminnassaan. Yritykset pystyvat hyodyntamaan tutkimuksesta saa-
tavaa dataa koskien kohderyhmaa aktivoivia ja motivoivia kulmakivia joukkoistamista
hyodyntavissa markkinointiviestinnan projekteissa. Nain potentiaaliset toimeksiantajat
pystyvat luomaan tehokkaammin toimivia kampanjoita, joissa voittavat seka yritys etta

kohderyhma, ja joihin kohderyhman on helppo lahtea mukaan.

Tutkimusongelma- ja kysymykset

Tutkimuksen paatutkimusongelmana tutkimuksessa on: Mika motivoi kohderyhmaa osal-
listumaan joukkoistamiseen? Alakysymyksina ovat: Mita on joukkoistaminen? Mita tarkoi-
tetaan joukkoistamiseen osallistumisella? Kuinka kohderyhma hyotyy joukkoistamiseen
osallistumisesta? Tutkimuksen avulla on tarkoitus selittaa ja tunnistaa syy-seurausketjuja

ja kartoittaa joukkoistamista ilmiona.

Tutkimuksen teoreettisena merkityksena voidaan pitaa sen tarkastelevaa otetta joukkois-
tamista kohtaan. Tutkimuksen tarkoituksena on kasitella joukkoistamista markkinoinnin

ja tuotekehityksen nakokulmasta ja niiden toimivuutta yrityksen kanavana. Tutkimuksen
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teoreettisen perustaan kuuluu myos sosiaalinen media ja sen ulottuvuudet. Kaytannossa
tutkimuksen on tarkoitus tuottaa tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja motiiveista osal-
listua yritysten tuottamaan joukkoistamiseen. Tutkimuksen yhteiskunnallinen merkitys on
tarkastella joukkoistamista ilmiona ja sen toimivuutta ja rakennetta kaytannossa. Tutki-
musongelman ratkaisu tullaan selvittamaan maarallisen tutkimuksen avulla. (Saukkonen
2012.)

Aiheen rajaus ja nakokulman valinta

Tutkimus on rajattu kasittelemaan joukkoistamista markkinointiviestinnan ja tuotekehi-
tyksen teeman alla. Toimintaymparistona toimii sosiaalinen media, jossa tarkastellaan
niita seikkoja, mitka aktivoivat ja motivoivat kohderyhmaa olemaan osana joukkoistamis-
ta. Sosiaalinen media valittiin tutkimuksen toimintaymparistoksi sen ajankohtaisuuden
vuoksi. Sosiaalinen media on kehityskelpoinen vayla, joka mahdollistaa eri suuntiin kul-
kevan kommunikoinnin. Tutkimuksen kohderyhmaksi on rajattu 16-35-vuotiaat Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijat. Kohderyhma on valittu sen korkean tieto- ja viestinta-
tekniikan kayton seka digitaalisiin medioihin kohdistuvan aktiivisuuden vuoksi (Tieto- ja

viestintatekniikan kaytto-tutkimus 2011).

Tutkimuksessa paneudutaan siihen, miten joukkoistamiseen tarvittava kohderyhma akti-
voidaan osallistumaan yrityksen paamaaria hyodyntavalla tavalla, ja mitka keinot moti-
voivat kohderyhmaa sitoutumaan osallistumiseen. Onnistunut joukkoistaminen vaatii
energisen seka etenkin motivoituneen joukon ihmisia. Yksi joukkoistamisen suurimmista
haasteista onkin kasata jokaiseen projektiin sopiva sekoitus niin ihmisia ulkoisesti kuin si-

saisesti motivoivia palkkioita. (Sloane 2011, 19.)

Tutkimus kasittelee aihetta kohderyhman nakokulmasta ja tutkimuskysely suunnataan
suoraan heille. Tutkimus vaatii tekijoilta suuren tyopanoksen, joten sen onnistumisen
valttamattomana edellytyksena on henkilokohtainen kiinnostus aiheeseen (Hirsjarvi ym.
2007, 77). Aiheen rajausta lahdettiinkin ideoimaan pohjautuen tekijoiden omiin koke-
muksiin seka mielenkiinnonkohteisiin, silla aihe on talla hetkella nakyvasti esilla etenkin
sosiaalisessa mediassa ja tekijat ovat itse osallistuneet joukkoistamisen keinoja hyodyn-
taneisiin kampanjoihin. Joukkoistamisen hyvien ja huonojen puolien punnitseminen,
hankkeiden toimivuus, innovatiiviset tavat kommunikoida seka ihmisten psykologiset mo-
tiivit osallistua kampanjoihin toimivat aiheen valinnan innoittajina. Aihe on kehityskel-
poinen myos tulevaisuutta ajatellen - sosiaalinen media tarjoaa varmasti moninaiset
puitteet yritysten liiketoiminnan tueksi, mikali sen tuomat mahdollisuudet osataan kayt-

taa ammattimaisesti hyvaksi.
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Teoreettinen viitekehys

Suoritettavan tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta pienemmasta aihe-
kokonaisuudesta, joita ovat joukkoistaminen, markkinointiviestinta seka tuotekehitys ja
avoin innovointi. Markkinointiviestinnassa pureudutaan vahvasti sosiaaliseen mediaan yri-

tysten tyokaluna, seka sen moniin alustoihin ja kayttotapoihin.

Joukkoistaminen

Tutkimuksessa kasiteltava joukkoistaminen kuvaa niin verkossa seka sen ulkopuolella ta-
pahtuvaa hajautettua ongelmanratkaisu- ja tuotantomallia, missa toimeksiantaja hyo-
dyntaa yksittaisen, tyypillisesti tyontekijan, sijasta rajoittamattoman yhteison tietotaito-
ja tehtavan ratkaisua varten (Sloane 2011, 15). Se on sekoitus perinteista hierarkkista,
organisaatiossa ylhddltd alas tapahtuvaa johtamista, seka alhaalta ylds syntyvaa avointa
innovaatiota. (Brabham 2010, 4.) Yleisemmin joukkoistamista kaytetaan markkinointi-
viestinnan seka tuotekehittelyn tukena tuomaan kekseliaita ja uusia nakokulmia kuhunkin

spesifiseen ongelmatilanteeseen.

Kasitteena joukkoistaminen on verrattain uusi, vaikka sen perusideaa on hyodynnetty jo
pitkaan. Ensimmaisena termin esitteli toimittaja Jeff Howe Wire-lehden artikkelissaan
The Rise of Crowdsourcing vuonna 2006. Howe kirjoittaa artikkelissaan tyontekijoiden
seka yrityksen ulkopuolella hajanaisena ja rajoittamattomana piilevan tietotaidon kuilun
kaventumisesta (The Rise of Crowdsourcing 2006). Myochemmin Howe julkaisi aihetta la-
hemmin tarkastelevan teoksen, jossa painottaa joukkoistamisen hyotyja kaikenlaisille
yrityksille koosta ja alasta riippumatta. Howe kirjoittaa kuinka yrityksen asettaessa jouk-
koistamiselle toimivat olosuhteet, kohderyhma ylittaa lahes aina suurenkin tyontekija-

joukon suorituksen. (Howe 2008, 11.)

Yksi tunnetuimmista joukkoistamisen keinoja hyodyntaneista menestystarinoista on lahes
kaatumispisteessa yhdysvaltalaisen tietokoneita ja oheislaitteita Dellin Ideastorm-
sivusto. Vuonna 2007 avatulla, ja myohemmin muutamaan otteeseen uudistetulla, sivus-
tolla Dell pystyy muun muassa keraamaan tietoa siita, mita idea-aihioita yleiso pitaa tar-
keimpina ja mieluisimpina. Rekisteroitymisen jalkeen kavija pystyy lisaamaan, mainos-
tamaan, kommentoimaan seka arvioimaan kehityskelpoisia ideoita. Ideoita on sivujen
avaamisen jalkeen kertynyt lahes 18 000, joista Dell on toteuttanut yli 500. (About Ideas-
torm 2012.)

Internetissa on enenevissa laajentuva valikoima innovatiivisia sovelluksia ja sivustoja,

jotka perustuvat yksinomaan joukkotiedolle seka osallistamiselle. Muun muassa Galaxy
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Zoo - sivustolla kuka tahansa voi luokitella galakseja (Galaxy Zoo, 2013), Threadless - yh-
teisossa suunnittelija tai siksi haluava saa vapaat kadet suunnitella haluamiaan printteja
t-paitoihin (Threadless, 2013) ja loppuvuodesta 2012 paatoksensa saaneessa, kotimaises-
sa Kansalliskirjaston seka Microtaskin yhteisprojektissa, Digitalkoot-hankkeessa, suoma-
laista kulttuuriperintoa jalostettiin helposti haettavaan muotoon. Hanke kesti hieman
paalle vuoden, jonka aikana yli 110 000 vapaaehtoista osallistujaa toteutti yli 8 miljoo-
naa yksittaista tehtavaa. (Digitalkoot 2012.)

Kehitys pelkasta yrityksen sisalla tapahtuvasta tuotekehittelysta avointa innovaatiota
hyodyntavaan, vertikaaliseen ja uutta teknologiaa hyodyntavaan tapaan kehittya, on ol-
lut verrattain nopea. Viela 30 vuotta sitten tutkijat, kuten Michael Porter Harvardin yli-
opistosta, kannustivat yrityksia panostamaan yrityksen sisalla tapahtuvaan tuotekehitte-
lyyn erottuakseen kilpailijoista. Talloin ideoiden kehittely seka toteutus tapahtuivat tii-
viisti yrityksen sisalla, jolloin tilaa avoimelle innovaatiolle ei jaanyt. Ideat ja uutuudet
paljastettiin yleisolle seka kilpailijoille vasta tuotteiden tullessa markkinoille, ja vas-
taanotto saattoi olla hyvinkin vaihtelevaa. Muun muassa Kansallisen tiedesaation tutki-
muksessa todetaan, kuinka Yhdysvalloissa viimeisen kolmenkymmenen vuoden aika sisai-
sen- ja ulkoisen innovaation suhde on muuttunut radikaalisti. Suuret, yli 25 000 henkiloa
tyollistavat, yritykset olivat viela 30 vuotta sitten vastuussa 70 prosentista teollisesta
tuotekehittelysta, kun vuoteen 2007 mennessa vastaava luku oli laskenut 35 prosenttiin.

(Sloane 2011, Foreword.)

Vaikka merkittava osa joukkoistamisessa syntyvista ideoista tuleekin organisaation ulko-
puolelta, vaatii se itse yritykselta prosessia kantavia voimavaroja seka paneutumista. Se
ei koskaan korvaa tyontekijoita taysin, eika ole missaan nimessa taysin ilmaista. Joskin
tehokkaasti toteutettu ja harkiten suunniteltu joukkoistaminen tehostaa toimeksiantajan
voimavarojen kayttoa. Suurelta, yrityksen ulkopuoliselta ryhmalta saadut ideat ovat
usein varikkaampia, kekseliaampia ja erilaisia nakokulmia omaavia, verraten pieneen ja
tiiviiseen joukkoon yrityksen omia tyontekijoita. Yritykselta joukkoistaminen vaatii esi-
merkiksi kohderyhman ohjausta seka ideoiden punnitsemista seka kehittamista. (Sloane
2011, 19.) Useat yritykset erehtyvat odottamaan joukkoistamiselta isoja tekoja pienilla
panoksilla - todellisuudessa tahot, jotka eivat tunne asiakkaitaan, ja jotka eivat keskita
joukkoistamishankkeisiin niin raha- kuin henkiloston voimavaroja, tulevat hyvin todenna-
koisesti epaonnistumaan (Howe 2008, 15). Mita useammin epaonnistuneet joukkoistamis-
hankkeet joudutaan uusimaan, sita enemman yrityksen raha- seka muut voimavarat hu-

penevat (Quality Management on Amazon Mechanical Turk 2010.)
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2.1.1  Joukkoistamisen taksonomia

Kaikki joukkoistaminen ei ole samanlaista. Yrityksen tulee punnita tarpeitaan ja jokaista
tapausta yksittain loytaakseen sopivan ja tehokkaan tavan kayttaa joukkoistamista apu-
naan. (Sloane 2011, 17.) Joukkoistamisen isdn, Jeff Howen kehittama, neljasta paakate-
goriasta koostuva luokittelu kuvaa monipuolisesti joukkoistamisen tarjoamia mahdolli-

suuksia.

Joukkoaly (collective intelligence or crowd wisdom) on yksi tavanomaisimmista joukkois-
tamisen keinoista, jossa kohderyhmalle tarjotaan ideaalit olosuhteet oman tietonsa ja-
kamiseksi muille (Sloane 2011, 18). Esimerkiksi mielipide- ja ideakyselyt tyopaikoilla tai
ravintoloissa ovat joukkoalya yksinkertaisimmillaan. Myos aiemmin kappaleessa mainitun

Dellin Ideastorm-kampanja perustuu joukkoalylle ja sita kautta keratyille ideoille.

Tuotekehitys (crowd creation) keskittyy joukkoalyn sijaan tuotteiden ja palveluiden
konkreettiselle kehitykselle pelkkien ideoiden keraamisen sijaan. Yhden parhaiten tunne-
tun joukkoistamista hyodyntavan yrityksen, painoyritys ja online-yhteiso Threadless:in,
lilkkeidea perustuu yrityksen ulkoa tulevalle tuotekehitykselle seka -suunnittelulle. Vii-
koittain yhteisossa julkaistaan noin 1000 printti-ideaa, joista jasenet valitsevat parhaim-
mat ja jokaisen painatetun designin suunnittelija saa tyonsa vastineeksi 500 Yhdysvaltain
dollaria. (Project Runaway For the T-Shirt Crowd, 2007).

Yleisoaanestyksessa (crowd voting) kohderyhma arvioi kussakin tapauksessa olennaista in-
formaatiota ja sen tarkeysjarjestysta, ja sita kaytetaan usein markkinaennusteita luodes-
sa. Esimerkiksi Googlen hakutulokset perustuvat algoritmille, joka puolestaan perustuu
sivuston kavijamaarille ja -suosiolle. Taten Googlen hakutulokset perustuvat kaytannossa

yleisoaanestykselle. (Sloane 2011, 18).

Internet on mahdollistanut myos verkossa tapahtuvan pienrahoituksen (crowdfunding),
jossa yleiso voi lahjoittaa pienia summia rahaa erilaisiin tarkoituksiin. Suosituin yleisora-
hoitukselle perustuva sivusto on yhdysvaltalainen Kickstarter, joka toimii niin sanottuna
rahoitusalustana luoville projekteille (Kickstarter 2012). Vuonna 2009 perustetun sivuston
uutisoitiin ylittaneen 500 miljoonan lahjoitetun dollarin rajapyykin maaliskuussa 2013
(Kickstarter hits half a billion in total dollars pledged 2013).

Joukkoistaminen ei siis ole yksi, kiintea ratkaisu tai malli - Howe kirjoittaakin joukkois-
tamisen olevan “kattotermi hyvin moninaiselle kirjolle lahestymistapoja, joita sitoo yksi
yhteinen piirre”. Ne kaikki ovat riippuvaisia yleison kontribuutiosta ongelman ratkaisemi-

seksi. Silla tilanteet, ihmiset, alustat ja ratkaistavat ongelmat vaihtelevat suuresti, tulee



12

hankkeiden ensisijaiset tavoitteet punnita perusteellisesti - naihin kysymyksiin vastaami-
nen auttaa valitsemaan juuri tilanteeseen sopivan joukkoistamiskeinon. (Howe 2008,
280.)

2.1.2 Joukkoistamisen ongelmakohtia

Joukkoistamiseen kohdistunut kritiikki voidaan yleisesti jakaa kahteen kategoriaan; tyon

laatua tarkkailevaan seka joukkoistamisen etiikkaan paneutuvaan arvosteluun.

Joukkoistamista on kritisoitu hankkeissa tuotettavan tyon laadun tasokkuudesta. Carne-
gie Mellon Universityn tutkijat selvittivat 2012 tehdyssa tutkimuksessaan joukkoistamisen
kolme suurinta kompastuskivea. Tutkimuksessa Crowdsourcing New Product Ideas Under
Consumer Learning esitetty, yhtena eniten kritiikkia saaneista, kehityskohde on joukkois-
tamiseen osallistuvien yrityksen ulkopuolisten ihmisten suppea tietotaso yrityksen tuot-
teista seka palveluista. Heidan tietamyksensa myos yrityksen budjetista on usein heikko,
mika johtaa toteuttamiskelvottomiin ideoihin. Kolmantena kritiikin kohteena tutkimuk-
sessa nostettiin esiin yritysten heikko kommunikointikyky ideoivia ihmisia kohtaan, mika

johtaa helposti asiakastyytymattomyyteen. (Huang & Srinivasan & Singh 2012, 1.)

Toisaalta joukkoistamisen keinojen yleistyessa pinnalle on noussut kysymys siihen osallis-
tuvan kohderyhman, niin sanottujen amatoorien ja harrastajien, panoksesta seka heidan
tasavertaisesta ja kohtuullisesta palkitsemisestaan. Professori Darren C. Brabham kirjoit-
taa artikkelissaan Myth of Amateur Crowds (Brabham 2011, 2), kuinka suuren maaran
ammattitasoista tyota seka tietotaitoa ulkoiset tahot todellisuudessa tuottavat yrityksille
hyvin pienilla palkkioilla. Taten joukkoistamisen ymparilla kaytavaa keskustelua tulee

varmasti jatkossa varittamaan enenevassa maarin tyo- seka tekijanoikeuskysymykset.

Termit amatoori tai harrastaja kuvaavatkin joukkoistamiseen panoksensa antavia ihmisia
verrattain huonosti. Brabham (2011) kirjoittaakin artikkelissaan, kuinka empiirisen, jouk-
koistamista kasittelevan tutkimuksen mukaan siihen osallistuvat henkilot ovat suurim-
maksi osaksi itseoppineita ja osaavia ammattilaisia. He omaavat usein rikasta, ammatti-
tasoista tietotaitoa, jota eivat kuitenkaan voi kayttaa oman ammattinsa raameissa, ja
jonka ilmaisemiselle he haluaisivat loytaa ideaalin vaylan. Brabhamin mukaan naita ihmi-
sia tulisikin kohdella tyontekijoina joilla olisi oikein niin eettiseen kohteluun, kohtuulli-

seen palkkioon kuin muihin tyontekijoita koskeviin oikeuksiin (2011).

Erityisesti luovat ja visuaaliset alat ovat heratelleet keskustelua joukkoistamisen oikeu-
denmukaisuudesta. Jeff Howe (2009) kasittelee Wired-lehden artikkelissaan Is Crowd-

sourcing Evil? The Design Community Weighs In, AIGAn, Yhdysvaltojen muotoiluammatti-
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laisten yhdistyksen, nostaneen esille karkastakin keskustelua joukkoistamishankkeisiin
osallistuneiden, kaytannossa ilmaiseksi tyoskentelevien freelancer-muotoilijoiden kohte-
lusta. Artikkeli avaa, kuinka tyypillisesti joukkoistamishankkeen niin sanottu tehtdvdnan-
to saa vastaansa lukuisia ehdotuksia, joista vain yksi saa nimellisen korvauksen, jolloin
muut tyopanoksensa antaneista ammattilaisista jaavat taysin palkkiotta. Luova- ja visu-
aalinen ala onkin yleistettavasti vahvasti niin sanottua Spec workia vastaan, jossa tyon-
tekijan palkkio ja oikeudet ovat nimensa mukaan spekulaation varassa (FAQ About Spec
Work 2013). AIGAn virallinen kanta luovan- ja visuaalisen alan joukkoistamishankkeita
kohtaan onkin taysin kielteinen - he kehottavat vahvasti rajoittamaan palkattomiin ja so-
pimuksettomiin joukkoistamishankkeisiin osallistumista ammattimielessa (AIGA Position
On Spec Work 2009).

Markkinointiviestinta

Tassa opinnaytetyossa tarkasteltava markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin keskei-
sista kilpailukeinoista. Se perustuu yrityksen markkinointistrategiaan ja koostuu mainon-
nasta, myyntityosta, myynninedistamisesta seka tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Markki-
nointiviestinnan suunnittelu lahtee kohdeyleisosta, yritysideasta ja siita, millainen vaiku-
tus viestinnalla halutaan saavuttaa. Viestin suunnittelun lisaksi tulee valita tehokkaat ja
tilanteeseen sopivat viestintakanavat, ja luodaan markkinointiviestinnan konsepti. Kon-
septi kuvaa yrityksen, tuotteen tai palvelun omaleimaista ideaa, joka luo viitekehyksen

kaikelle kommunikaatiolle. (Mita on markkinointiviestinta? 2011.)

Markkinointiviestinnan koko ja toimintaymparisto ovat viime vuosina kasvaneet ja kaytet-
tavien medioiden maara lisaantynyt. (Kuluttajakasvatus 2012.) Kaikille tuotteille on ole-
massa sopiva valikoima markkinointiviestinnan toimia, ja monia eri kanavia hyodyntaessa
erityisen tarkeaa onkin kiinnittaa huomiota markkinoinnin yhtenaiseen ja hallittuun il-
meeseen. Tuoreimpina medioina markkinointiviestinnan kentalla nakyvat sosiaalisen me-
dian verkkoviestintaymparistot, joissa jokaisella kayttajalla on mahdollisuus olla aktiivi-
nen viestija seka sisallontuottaja. Digitaalinen viestinta on kehittynyt vuosikymmenessa
merkittavasti ja kuluttajan rooli passiivisesta kuluttajasta on muuttunut aktiiviseksi toi-
mijaksi ja osaavaksi osallistujaksi. Internet ja ympariston digitalisoituminen muokkaavat

niin ihmisten arkea, liiketoiminnan keinoja kuin viestintaakin. (Leino 2010, 11.)

Digitaaliset kanavat mahdollistavat myos erilaisten vuorovaikutuksellisten yhteisojen
luomisen, palvelun tai tuotteen ymparille tai yrityksen sisaiseen kayttoon. Verkostoissa
kulkevat viestit vaikuttavat suoraan kayttajien mielikuvaan yrityksesta (Isohookana 2007,
251). Tehokas molempiin suuntiin toimiva vuorovaikutus lisaa yhteisollisyyden tunnetta,

luotettavuutta ja arvostusta (Isohookana 2007, 11). Televisio, radio ja printtimedia, pe-



14

rinteiset massamediat, ovat hiljalleen jaamassa toiseksi uusille viestintakeinoille, joiden
nakyvimpana valttina on niiden erinomainen kohdistettavuus, silla mainonnasta voidaan
tehda entista henkilokohtaisempaa ja taten kustannustehokkaampaa. (Karjaluoto 2010,
127.)

2.2.1 Sosiaalinen media

Jatkuvasti kehittyva teknologia muuttaa yritysten kilpailutilannetta koko ajan ja noin
kymmenen vuoden valein on kehittynyt uutta kilpailuetua parantavaa teknologiaa; kes-
kustietokoneista henkikohtaiseen PC:hen seka Internetiin. Viimeisin teknologian kehitys
on tapahtunut Internetin sisalla; se on muuttunut vuorovaikutuskanavaksi yksisuuntaisen
tiedonkulun sijaan. Sen tarkoitus ei ole enaa pelkastaan toimia informaatiokanavana,
vaan yhdistavana tekijana yksilon, yhteison ja verkostojen valilla. Vuorovaikutuksellisuus
tuo esiin kayttajien inhimilliset tarpeet, kuten itseilmaisun ja yhteydenpidon. (Kankku-
nen & Osterlund 2012, 28-30.)

Kehitysta Internetin sisalla kutsutaan myos usein nimella Web 2.0. Nimi kuvaa Internetin
siirtyneen toiseen vaiheeseen, yhteisollisyyteen. (Otala & Poysti 2012, 20-21.) Siina missa
Web 1.0 oli ennemminkin tiedonhakualusta, Web 2.0 toimii yhteisollisena, kaikkiin suun-

tiin toimivana vuorovaikutuskenttana (Lincoln 2009, 8).

Talla vuorovaikutuskentalla, internetissa olevissa yhteisoissa, palveluissa ja sivustoilla,
kayttaja voi jakaa ja julkaista sisaltoa seka keskustella ja kommentoida muiden julkaisu-
ja. Kayttajat voivat myos verkostoitua sosiaalisessa mediassa keskenaan. Blogit, wikit,
aanen- ja videontoistopalvelut, yhteisolliset kalenterit seka virtuaaliset kohtauspaikat
ovat sosiaalisen median valineistoa. Ennen kaikkea sosiaalinen media on siis sosiaalista,
ihmiset kommunikoivat keskenaan seka yritysten kanssa verkossa, naiden palveluiden
kautta. (EDU 2012.) Leinon mukaan sosiaalinen media koostuu osin tai kokonaan kayttaji-
en luomasta sisallosta; yhteisosta, jossa sisaltoa kulutetaan seka teknologiasta, joka tar-

joaa alustan sisallon tuottamiseen, viestimiseen ja jakeluun (Leino 2010, 251).

2.2.2 Sosiaalinen media liiketoiminnan tukena

Yrityksille sosiaalinen media antaa uusia mahdollisuuksia markkinointiin ja yrityksen toi-
minnan kehittymiseen. Yritykset, jotka panostavat viimeisimpaan teknologiaan ja osaa-
vat kayttaa sitd oikein, parantavat kilpailuetuaan huomattavasti. (Kankkunen & Oster-

lund 2012, 28.) Tarkeaa on olla lasna siella missa kuluttajat ovat. Sosiaalisen median
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kautta on helpompi tavoittaa suurempia yleisoja kuin aikaisemmin ja saada heidat tuot-
teen tai palvelun puolestapuhujaksi. Tehokkainta mainosta yritykselle on, kun kuluttajas-
ta suosittelee tuotetta tai palvelua toiselle kuluttajalle ja toimii nain ilmaisena myynti-
miehena yritykselle (niin sanottu word-of-mouth -markkinointi). (Leino 2010, 253.) Yri-
tysten markkinointiosastot ottivat lilkemaailman ensimmaisina nousevan sosiaalisen me-
dian kayttoonsa 2000-luvun puolivalissa, vaikkakin he kayttivat sita ensin kuten radiota,
televisiota seka painettua tekstia - siis vanhaan tapaan. (Hinchcliffe & Kim 2012, 65.) Osa
yrityksista on jaanyt talle tasolle, silla kaikki eivat ole viela ymmartaneet sosiaalisen
media antamaa uudenlaista mahdollisuutta markkinointiin ja asiakkaiden aktivoimiseen
(Muutosmarkkinointi 2012).

Sosiaalinen media luo yrityksille paljon mahdollisuuksia. Sen avulla voidaan kerata tieto-
ja esimerkiksi yhteistyokumppaneista tai asiakkaista. Yritys voi myos ottaa asiakkaat mu-
kaan kehittamaan toimintaansa, palvelujaan tai tuotteitaan. Menestyakseen yritysten tu-
lee luoda asiakkailleen sisaltoa, jolla on tuottaa heille arvoa (Hakola & Hiila 2012, 52.)
Sosiaalinen media antaakin tyokalut yrityksille kehittaa toiminnastaan entista parempaa
ja tunnistettavampaa seka nopeammin asiakkaiden tarpeisiin vastaavaa. (Otala & Poysti
2012, 24.)

Sosiaalinen media ei kuitenkaan automaattisesti toimi rahasampona yrityksille. Kuten
kaikessa markkinoinnissa, sen toimivuuden eteen pitaa tehda myos tyota. Sita ei pida pi-
taa pelkkana uutena markkinointivaylana vaan kokonaisena palvelukanavana. Sosiaalista
mediaa taysin hyodyntavan yrityksen tulee ottaa se yrityksen toimintaan mukaan niin si-
saisesti etta ulkoisesti. Koko yrityksen on yhdessa panostettava sen toimivuuteen ja se on
otettava kayttoon kokonaisvaltaisesti. (Kankkunen & Osterlund 2012, 32-33.)

Sosiaalisen median konkreettiset hyodyt siina mukana oleville yrityksille voidaan jakaa
karkeasti kolmeen. Ensimmainen on lisakysynnan synnyttaminen, sosiaalisessa mediassa
puskaradio on merkittava markkinointikanava. Ihmiset suosittelevat toinen toisilleen
tuotteita ja palveluita. Toinen hyoty on asiakaspalvelumenojen pieneneminen. Keskuste-
lu tuotteiden ja palveluiden ymparilla antaa asiakkaille heidan tarvitsemaansa apua ja
virallisen asiakastuen kaytto vahenee. Kolmas hyoty on uuden liiketoiminnan luominen.
Joukkoistamisen avulla saadaan asiakaskunta tai henkilosto tai molemmat mukaan inno-
vointiin seka tuotekehitystyohon. Nain yritys pystyy jopa luomaan uusia tuotteita, palve-
luita tai tehostaa vanhoja prosessejaan. (Kankkunen & Osterlund 2012, 33.) Sosiaalisen
median luomat yhteisot antavat yrityksille myos mahdollisuuden verkostoitumiseen seka
yhteisojen syntymiseen organisaatioiden, yhteistyokumppaneiden, asiakkaiden, alihank-

kijoiden seka ulkopuolisten asiantuntijoiden kesken (Otala & Poysti 2012, 21).
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Sosiaalisen median arvo syntyykin nimenomaan sen vuorovaikutuksellisuudesta. Yrityksel-
le tama tarjoaa mahdollisuuden kommunikoida asiakkaiden kanssa reaaliajassa. Asiakkaat
voivat kommunikoida keskenaan ja yritys hyotyy kayttajien tuottamasta sisallosta. Sosi-
aalisessa mediassa tuottajan pitdaa nimenomaan erottua, herattaa huomiota, vastata pa-
lautteeseen ja kerata uusia ideoita toimintaansa - siella yrittaja myos verkostoituu eli
muodostaa vuorovaikutuksellisia suhteita verkkopalveluiden avulla nopeasti ja globaalisti
(Leino 2011, 18-19).

Otala ja Poysti mainitsevat kirjassaan Konsultti- ja tutkimusyritys McKinseyn, joka lahi-
vuosina tutkinut sosiaalisen median kaytto yrityksissa. Tuloksien mukaan yrityksen, jotka
ovat ottaneet sosiaalisen median keskeiseksi osaksi toimintaansa ja nain parantaneet si-
saista ja ulkoista verkottumistaan, ovat parantaneet tuloksiaan. Naita yrityksia, jotka
ovat uskaltaneet ottaa riskeja ja toimia uudella tavalla voidaan kutsua verkottuneiksi
edellakavijayrityksiksi. Lahes 90% McKinseyn vuoden 2011 kyselyyn vastanneista, vastaa-
jia oli yhteensa 3500, kertoi saaneensa ainakin yhden mitattavan hyodyn sosiaalisen me-
dian kayton avulla.(Otala & Poysti 2012, 24.)

2.2.3 Sosiaalisen median alustat

Internetin mukanaan tuomat palvelut kuten esimerkiksi YouTube ovat medioita. Katseli-
joille julkaistaan sisaltoa eli mediaa. Aito vuorovaikutuksellisuus mediassa, ilman valvon-
taa, tekee siita sosiaalisen median. Sosiaalisen median alueet voidaan karkeasti kategori-
soida seuraavasti: sosiaaliset verkostot, bloggaus, pikaviestintasovellukset, kuvien, vide-
oiden ja tiedostojen jako, sisaltoalustat, kokoomapalvelut ja sovellukset, keskustelufoo-

rumit, arviointisivustot seka virtuaalimaailmat. (Leino 2011, 26-31.)

Sosiaalinen media on pullollaan erilaisia tyovalineita yritysten ja yksityisten ihmisten
kayttoon, osa valineista on ilmaisia ja osa maksullisia. Ilmaiset palvelut ovat usein rajat-
tuja. Nama uudet tyovalineet ovat Internetin toisen vaiheen tuotoksia. Internetin toisen
aikakauden, joka nyt vallitsee, avainsana on avoimuus. Kommunikointi moneen suuntaan

on tyovalineiden ominaispiirre. (Otala & Poysti 2012, 25-26.)
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Facebook on noussut sosiaalisessa mediassa ylitse muiden. Se on hallitseva sosiaalisen
median kanava ja useat yritykset ovat jo oivaltaneet sen voiman markkinointikanavana.
(Leino 2010, 250-251.) Facebook on ollut Internetin ykkoskohde jo muutaman vuoden
ajan ja vuonna 2011 sen kayttajamaara ylittikin 800 miljoonan kayttajan rajan (Kankku-
nen & Osterlund 2012, 37).

Yksityiset kayttajat rupesivat ensin luomaan sivuja suosikki tuotteilleen, ja vasta taman
jalkeen yritykset ymmarsivat Facebookin tehon. Silja Line oli Suomessa yksi ensimmaisis-
ta Facebookin hyodyntajista ja vuoteen 2012 mennessa se onkin kerannyt sivuilleen
150 000 "tykkaajaa”. Suomalainen Fazer osaa myoOs kayttaa sosiaalista mediaa hyodyk-
seen ja se onkin valittu yhdeksi parhaiksi sosiaalisen median hyodyntajiksi Suomessa. Fa-
zerin Facebook sivuilla on 220 000 "tykkaajaa”. (Otala & Poysti 2012, 69.)

Yritysten kannattaa panostaa Facebookiin markkinointikanavana, silla keskiverto kayttaja
viettaa siella aikaa 55 minuuttia paivassa ja kuukaudessa keskiverto kayttaja liittyy kah-
den sivuston faniksi. Faniksi liittyminen on juuri joukkoistamista parhaimmillaan. Siina
kayttaja on itse aktiivinen ja liittyy hanta kiinnostavan sivuston faniksi ja saattaa esimer-
kiksi osallistua sivuston kilpailuihin tai kommentoida sivuston paivityksia. Samalla han
myos jakaa ilmaista mainosta fanittamastaan sivustosta, silla ystavaverkosto nakee mista

sivustosta kayttaja tykkaa. (Facebook yrityksen markkinoinnissa 2012.)

Facebookin lisaksi on paljon muitakin valineita. Erityisesti yrityksille katevia ovat erilai-
set pilvipalvelut. Pilvipalveluilla tarkoitetaan ohjelmistopalveluita, joita palveluntarjoaja
yllapitaa ja joita kaytetaan Internetin kautta. Pilvipalveluita ovat esimerkiksi erilaiset
tiedostonjakopalvelut, kalenteripalvelut ja dokumentointijarjestelmat. Pilvipalveluissa
oleellista on, etta palvelimelle tallennettuihin tietoihin paasee kasiksi missa vain Inter-
netin valityksella. Yritykset maksavat palvelusta yleensa kuukausihinnalla tai kayton
maaran mukaan. Osa pilvipalveluista on ilmaisia, ne rahoittavat toimintansa mainostu-
loilla tai myymalla maksullisia lisaominaisuuksia. Esimerkiksi Doodle, jolla voidaan sopia

yhteista tapaamisaikaa, on taman kaltainen pilvipalvelu. (Otala & Poysti 2012, 37-39.)

Sosiaalinen media toi tullessaan myos muutoksia perinteisille kotisivuille. Sivustoista on
tullut entista vuorovaikutteisempia. Erilaiset pikaviestimet sivuilla parantavat viestimista
reaaliajassa. Blogit ovat kasvattaneet suosiotaan tiedon valittamisen valineena. Monet
yritykset kuin yksityisetkin henkilot ovat ryhtyneet kirjoittamaan blogeja ja nain jakavat
omaa tietamystaan, mielipiteitaan ja ajatuksiaan. Yritykset voivat kayttaa blogeja niin
sisaiseen kuin ulkoiseenkin viestintaan. Yksi toimiva esimerkki blogitoiminnasta on Twit-
ter, jossa viesti valitetaan omalle kohderyhmalle. Twitteria kutsutaan mikroblogiksi, silla
siella julkaistussa viestissa on merkkiraja. Mikroblogeissa blogiin yhdistyvat keskustelu-

ryhmat. Twitteriin kirjaudutaan ja valitaan kenen twiitteja halutaan seurata. Seurattu-
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jen kohteiden twiitit tulevat omalle etusivulle. Ideana on siis valittaa nopeasti tietoa
omille seuraajille. Viesti etenee sita laajemmalle, mita enemman seuraajia kohteella on.
(Otala & Poysti 2012, 55-56.) Twitterin kayttajamaara kipusi vuonna 2012 500 miljoonan
kayttajan rajan yli (Statistic Brain 2012). Yrityksetkin ovat jo osanneet ottaa Twitterin
osaksi viestintaansa, esimerkiksi seuratuimpiin yrityksiin Twitterissa kuuluvat yhdysvalta-
laiset Starbucks ja Whole Foods. Suomessa Twitteria kayttavia yrityksia ovat esimerkiksi
Raisio seka Wartsila. (Otala & Poysti 2012, 50-55,56.)

Tietoa voidaan valittaa myos muutoin kuin tekstina esimerkiksi kuvin ja videoin. Naita
tiedonvalitystapoja varten on myos omat palvelunsa. Parhaiten tunnettu naista palvel-
suista on varmastikin YouTube, jossa voi tykata, jakaa ja kommentoida videoita. Yha
useammat yrityksetkin ovat loytaneet sen tiedonvalityskanavakseen. Videoita on myos
helppo linkittaa esimerkiksi yrityksen kotisivuille. Toinen esimerkki taman kaltaisista pal-
veluista on SlideShare, jossa voi jakaa PowerPoint-esityksia verkossa. (Otala & Poysti
2012, 57-59.)

Sosiaalinen media sisaltaa myos lukuisia erilaisia palveluita, jotka tarjoavat erilaisia yh-
teisia tyotiloja esimerkiksi Google Docs. Naissa palveluissa voi esimerkiksi jakaa tiedosto-
ja tai websivuja ja niita voidaan kasitella samanaikaisesti. Lisaksi on erilaisia ideointijar-
jestelmia, joissa yritys voi kayttaa hyvakseen tyontekijoitaan tai ulkopuolista apua. (Ota-
la & Poysti 2012, 61-62, 64-66.)

Paikkoja, jossa tietysta asiasta kiinnostuneet voivat muodostaa yhteisoja ja jakaa tietoa,
kokemuksia tai luoda uutta, kutsutaan verkkoyhteisopalveluiksi tai sosiaalisiksi verkottoi-
tumispalveluiksi. Oleellista naissa yhteisopalveluissa on oman profliilin luominen jonka
kautta jaetaan muille tietoa itsesta. Kansainvalisesti tunnettuja yhteisopalveluita ovat

muun muassa LinkedIn seka Google+. (Otala & Poysti 2012, 67.)

Tuotekehitys ja avoin innovointi

Tuotekehityksella tarkoitetaan yrityksessa tapahtuvaa prosessia, jossa pyritaan paranta-
maan vanhoja tai luomaan kokonaan uusia innovaatioita etsimalla uutta tietotaitoa, tek-
nologiaa tai asiantuntijoita toiminnan tueksi (Sloane 2011, 73). Innovointi puolestaan
toimii yhtena tuotekehityksen valineena. Innovoimalla voidaan kehittaa nykyisten tuot-
teiden ja palveluiden markkinointia, parantaa niin tuotteita kuin liikevoittoa entisestaan
seka luoda taysin uusia tuotteita ja konsepteja. Scott D. Anthony toteaa Little Black Book
of Innovation -teoksessaan (2012, 22) innovoinnin olevan “something new that has an

impact”. Siis yksinkertaisesti jotain taysin uutta, jolla on vaikutus aiempaan.



19

Alun perin Henry Chesbourghin vuonna 2003 tunnetuksi tehdyssa kasitteessa avoin inno-
vaatio, tuotekehitysprosessi ei rajoitu ainoastaan yrityksen oman organisaation sisalle,
vaan se hyodyntaa myos ulkopuolista tietotaitoa. Chesbourgh toteaa myos, kuinka avoi-
men innovaation kaytto luo yritykselle huomattavaa arvoa samalla, kun sisaisella tuote-
kehityksella on tarkea osa arvioida ulkoa tulevien ideoiden merkitysta ja kayttomahdolli-

suuksia.

Tuotteiden elinkaaren lyheneminen ja samanaikainen tuotekehityskustannusten nousu
ovat pakottaneet yrityksia muuttamaan innovaatioiden ekonomiaa (Otala & Poysti 2012,
179). Yhta useammat yritykset ovatkin huomanneet asiakasyhteisojen merkityksellisyy-
den niin markkinoinnissa kuin tarkeana palautteen seka ideoiden lahteena. Onnistuak-
seen avoin ja sosiaalinen innovointi vaatii kuitenkin vankaksi pohjaksi niin yrityksen
markkinoinnin kuin tuotekehityksen asiantuntijoita, jotta avoimen innovaation visiot,
strategiat seka tavoitteet kietoutuvat saumattomasti yrityksen omiin paamaariin. (Sloa-
ne, 2011, 42).

Sloane painottaakin viestinnan merkityksellisyytta avoimessa innovaatiossa — vasta toimi-
van viestinnan jalkeen taataan kehittava seka kaikkien tarpeet kattava innovointi. Teho-
kas ja toimiva viestinta huomioi erityisesti avoimeen innovaatioon osallistuvan, organi-
saation ulkopuolisen ryhman, mika omalta osaltaan toimii huomattavana motivaattorina
osallistua joukkoistamishankkeisiin. Myos Sounio (2011) toteaa keskustelua herattanees-
sa Brandikas-teoksessaan, kuinka “keskeista tassa uudessa viestintanakemyksessa on
erottaa, mita mahdollisuuksia tuotekehityksen avaaminen ja viestinnan elamyksellisyys
tuovat”. Toisin sanoen, ennen varsinaista avointa tuotekehitysta, tulisi joukkoistamisessa

taata kaikkiin suuntiin toimiva ja kattava viestintaverkosto.

Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksia on erilaisia, mutta kaikkien niiden tavoitteena on kehittaa uutta tietoa.
Tutkimuksen taustalla ovat aina tutkimuskysymykset, johon tutkimustulokset ensisijaises-
ti vastaavat. Tutkimuksien tavoitteena on selvittaa joko hypoteesien toteutumista kay-
tannossa tai jonkun ilmion tai kayttaytymisen syita. Tutkimuksen tavoitteena voi myos
olla jonkun ongelmankohdan ratkaisun loytaminen. Tutkimukset voidaan jakaa kahteen:
teoreettisiin tutkimuksiin ja empiirisiin eli havainnoiviin tutkimuksiin. Teoreettisissa tut-
kimuksissa kaytetaan hyvaksi jo olemassa olevaa tietoa aiheesta ja kehitetaan niiden pe-
rusteella menetelmia. Empiirisessa tutkimuksessa taas testataan hypoteesien toimivuut-
ta, selvitetaan ilmididen syita ja etsitaan uusia toimintatapoja ongelmien ratkaisuiksi.
Tassa opinnaytetyossa toteutettava tutkimus on empiirinen tutkimus, jossa etsitaan ilmi-

olle syita ja tarkennetaan kohderyhman kayttaytymista. (Heikkila 2004, 13.) Seuraavissa
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kappaleissa kasitellaan tutkimuksen teoreettista rakennetta ja ulkoasua seka toteutusta.

Lisaksi kappaleissa paneudutaan tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin.

Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: kvalitatiiviseen (laadulliseen) ja
kvantitatiiviseen (maaralliseen) tutkimukseen. Naita kahta tutkimustapaa on kuitenkin
vaikea taysin irrottaa toisistaan ja usein ne taydentavatkin toisiaan. (Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2007, 131-132.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista
tutkimustapaa. Tutkimuksessa on kuitenkin myos kvalitatiivisia avoimia kysymyksia, joi-
hin vastaaja voi vapaasti vastata tarkentaakseen aikaisempaa vastaustaan. Nain kvantita-
tiivinen ja kvalitatiivinen taydentavat toisiaan. Tutkimuksessa toteutetaan kohderyhmal-
le suunnattu kysely, jolla saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimus on siis tyy-
piltaan survey-tutkimus. (Hirsjarvi ym. 2007, 188.) Survey-tyyppiseksi tutkimukseksi kut-
sutaan tutkimusta, joka toteutetaan etukateen strukturoidulla kysely- tai haastattelulo-
makkeella. (Tilastokeskus 2013.) Strukturoidulla lomakkeella tarkoitetaan etukateen
suunniteltua ja vakioitua lomaketta, kaikkien vastaajien tulee ymmartaa kysymykset sa-

malla tavalla ja ne tulevat olla kaikkien vastattavissa (Vilkka 2007, 14-15).

Tutkimuksessa saatuja tuloksia kasitellaan numeraalisesti, mika on kvantitatiiviselle eli
maaralliselle tutkimukselle ominaista. (Vilkka 2007, 14.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
tulokset muodostetaan taulukkomuotoon ja aineistosta tehdaan tilastollisesti kasiteltava.
Johtopaatokset tuloksista muodostetaan tilastollisen datan perusteella. (Hirsjarvi ym.
2007, 136.)

Kyselylomake tutkimuksen tyokaluna

Tutkimuksen kysely pohjautuu aina tutkimussuunnitelmassa esitettyihin tutkimuskysy-
myksiin. Jotta kyselylomake olisi onnistunut ja mittaisi oikeita asioita, on tarkeaa maari-
tella tasmallisesti tutkimusongelma, tutustua teoriatietoon ja pohtia asioiden valisia
riippuvuuksia. (Vilkka 2007, 63.) Taman tutkimuksen kyselylomaketta tehtaessa yritettiin
pitaa tarkasti mielessa tutkimuskysymykset ja perustaa kysymykset niiden pohjalle. On
ensisijaista, etta vastaukset antavat arvokasta tietoa tutkimuskysymysten ratkaisemisek-

si.

Kyselylomakkeen tulee olla selkea ja helposti ymmarrettava kohderyhmalle. Kysymysten
tulee olla tarkkaan muotoiltuja ja niiden esitystapaa tulee miettia kohderyhmaa ajatel-
len. (Vilkka 2007, 64.) Tassa tutkimuksessa kaytettavat kasitteet ja teemat saattavat olla

kohderyhmalle taysin vieraita, joten kyselylomakkeesta pitaa tehda mahdollisimman sel-
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kokielinen ja kasitteita avata vastaajille. Termeja lisaksi avattiin saatteessa esimerkein
seka linkin avulla, jonka avulla vastaaja paasi halutessaan lukemaan aiheesta tarkemmin
ennen kyselylomakkeeseen paneutumista. Tutkimus toteutetaan 19-35-vuotiaille opiskeli-
joille, oletuksena on, etta kohderyhmalla on tarvittavat taidot sahkoisen kyselylomak-

keen tayttamiseen.

3.1.2 Kyselylomakkeen ulkoasu

Lomakkeen perusteellinen lapikayminen karsii myos niin sanotut turhat kysymykset pois,
joiden avulla ei saada haluttua tietoa. Samoin mieleen voi tulla viela puuttuvia kysymyk-
sia tai jo olemassa olevia voidaan hioa viela paremmin palveleviksi. (Vilkka 2007, 64.) Ky-
selyn heikkoudet pyritaan karsimaan sen perusteellisella suunnittelulla seka hiomisella.
Vaarinymmarrykset tai sanamuotovirheet, pyritaan minimoimaan viimeistaan lomakkeen
testausvaiheessa ennen sen varsinaista julkaisua. Tassa kyselyssa kaytetty tutkimusloma-
ke testattiin ennen varsinaista julkaisemista muutamalla testihenkilolla, joiden kom-

menttien perusteella kyselypohjaa parannettiin. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.)

Kysymysten sisallon ja ymmarrettavyyden lisaksi tulee miettia myos lomakkeen ulkoasua.
Loogista kyselylle on, etta se etenee alhaalta ylospain ja kysymykset on eroteltu selkeas-
ti toisistaan. Kysymysten tulisi olla tiiviisti sijoiteltuna lomakkeeseen. Potentiaalisten
vastaajien tulee jaksaa vastata kyselyyn, joten kyselylomake tulee pitaa yksinkertaisena
ja turhat kysymykset karsia. (VirtuaaliAMK 2007.) Tutkimuksen kyselylomake pyrittiin pi-

tamaan selkeana ja loogisesti etenevana ja kysymysten asettelua ja ulkoasua mietittiin.

Muita muotoseikkoja ovat esimerkiksi valinta teitittelyn ja sinuttelun valilla. Maarallises-
sa tutkimuksessa vastaajien maara on suuri, joten niissa suositaan usein teitittelya. Lo-
makkeen tekija ei myoskaan usein tunne vastaajia, joten teitittely on kohteliaampi seka
luottamusta herattavampi vaihtoehto. (Vilkka 2007, 86.) Lomakkeen kysymykset ovat
tarkkaan muotoiltuja, jotta jokainen vastaaja voi ymmartaa ja vastata niihin samalla ta-
valla. Kysymykset eivat myoskaan johdattele vastaajaa ja niissa kaytetaan termeja, jotka
vastaaja ymmartaa. Kysymyksien tulee sisaltaa vain niita asioita, mita tutkimuksessa
tutkitaan ja yksi kysymys sisaltaa vain yhden asiasisallon. Saman sisaltoiset kysymykset
ovat ryhmitelty seuraamaan toisiaan loogisessa jarjestyksessa. Kysymysten kieli- ja kir-
joitusmuotoon on kiinnitetty erityista huomiota, silla se antaa vastaajalle viestin selkeas-

ta, ammattimaisesta seka huolitellusta tutkimuksesta.

Kysymystyypit voidaan jakaa kolmeen luokkaan avoimet kysymykset, monivalintakysy-
mykset seka sekamuotoiset kysymykset. Avointen kysymysten tarkoituksena on saada vas-

taajilta avoimia vastauksia, joita eivat ennalta maaratyt vastausvaihtoehdot rajoita.
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Avoimien kysymysten avulla kerataan spesifimpaa dataa vastaajan omista nakokulmista.
Monivalintakysymyksissa on ennalta annetut vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee
mielestaan parhaimman. Monivalintakysymyksia on helpompi mitata ja vertailla kuin
avoimia vastauksia. Sekamuotoisissa kysymyksissa kaytetaan molempia aikaisemmin mai-
nittuja kysymystyyppeja. Sekakysymyksissa vastausvaihtoehdot on annettu, mutta yhtena
vastausvaihtoehtona toimii avoin kohta. Tata kysymystyyppia tulee kayttaa, kun epail-
laan, ettei kaikkia vastausvaihtoehtoja ole tunnistettu. (Vilkka 2007, 67-69.) Taman tut-
kimuksen kyselylomakkeessa kaytettiin naita kaikkia kolmea kysymysmuotoa. Vastaajilta
haluttiin saada vertailtavaa ja yleistettavissa olevaa dataa, sen rinnalle laitettiin myos
usein avoin kentta, johon vastaaja sai tarkentaa vastausta. Talla kombinaatiolla saadaan

vastaajista kaikki mahdollinen tieto.

Kyselylomakkeessa myos sen saatekirjeen sisalto on ensisijaisen tarkea. Jo otsikko vai-
kuttaa vastaajaan; jatkaako han pidemmalle vai ohittaa sen. Saatekirjeen tulee olla yh-
tenainen visuaalisesti kyselyyn ja sen ulkoasua kannattaa miettia, silla saatekirje aloittaa
tutkittavan motivoinnin. Saatteessa esitetaan kyselyn sisalto hyvalla yleiskielella ja antaa
riittavasti tietoa tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta. (Vilkka 2007, 65.) Saatteen perus-
teella vastaajan tulee saada selville mihin tarkoitukseen han mielipiteitaan antaa ja mi-
hin tietoja kaytetaan. (Vilkka 2007, 80-81.) Saatekirjeesta tulee aina kayda ilmi: mika
tutkimus on kyseessa, kuka sen tekee ja kenelle, mahdollinen toimeksiantaja, miksi tut-
kimus tehdaan, miten tuloksia kaytetaan ja vastaajan anonymiteetin sailyminen, milloin

vastausaika paattyy seka kiitokset vastaamisesta. (KvantiMOT 2011.)

Kyselyn reliabiliteettiin seka validiteettiin vaikuttavat muun muassa vastaajan motiivit
osallistua tutkimukseen. Vaikka erilaiset palkinnot yleistaen nostavatkin kyselyn vastaa-
jamaaraa, se ei kuitenkaan ole tae luotettaville tutkimustuloksille. Palkinnon houkutte-
lemana vastaaja saattaa tayttaa lomakkeen, kiinnittamatta lainkaan huomiota aiheeseen
tai kysymyksiin, tama saattaa vaarentaa tuloksia. (Vilkka 2007, 66.) Tassa tutkimuksessa
tata palkinnon aiheuttamaa ongelmaa ei ole, silla vastaajille ei tarjottu minkaanlaista
palkintoa. Nain vastaajalla on usein henkilokohtainen kiinnostus aiheeseen, jolloin myos
tulosten laatu — reliabiliteetti seka validiteetti paranevat. Palkinnon tai muun ”porkka-
nan” puuttuminen saattaa kuitenkin nakya lopullisessa vastausmaarassa, mika myos osal-

taan saattaa vaikuttaa tulosten yleistettavyyteen ja kaytettavyyteen.
Tutkimuksen tarkoitus
Tutkimus on rajattu kasittelemaan joukkoistamista markkinointiviestinnan seka tuoteke-

hityksen teemojen alla. Toimintaymparistona toimii sosiaalinen media, ja sen paatarkoi-

tuksena on tarkastella niita seikkoja, jotka aktivoivat ja motivoivat kohderyhmaa ole-
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maan osana joukkoistamista hyodyntavissa kampanjoissa. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
antavat yleisesti tutkimukselle nelja tarkoitusta: kartoittava, selittava, kuvaileva ja en-
nustava. Naista neljasta tama tutkimus on selittava, silla sen tarkoituksena on etsia seli-
tysta tilanteelle ja tunnistaa syy-seurausketjuja. (2007, 134-135.) Tutkimus tulee ole-

maan myos hieman kartoittava, silla tarkoituksena on selvittaa vahan tunnettua ilmiota.

Paatutkimusongelmana tassa tutkimuksessa on: Mika motivoi kohderyhmaa osallistumaan
joukkoistamiseen? Alakysymyksina ovat: Mita on joukkoistaminen? Mita tarkoitetaan
joukkoistamiseen osallistumisella? Kuinka kohderyhma hyotyy joukkoistamiseen osallis-

tumisesta?

Tutkimuksen teoreettisena merkityksena voidaan pitaa sen tarkastelevaa otetta joukkois-
tamista kohtaan. Tutkimuksen tarkoituksena on kasitella joukkoistamista siihen osallistu-
van kuluttajan nakokulmasta ja sen toimivuutta yrityksen markkinoinnin ja tuotekehityk-
sen kanavana. Tutkimuksen teoreettisen perustaan kuuluvat markkinointiviestinta, sosi-
aalinen media ja sen eri kanavat, tuotekehitys seka kvantitatiivinen tutkimus. Kaytannos-
sa tutkimuksen on tarkoitus tuottaa tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja motiiveista
osallistua yritysten tuottamaan joukkoistamiseen. Tutkimuksen yhteiskunnallinen merki-
tys on tarkastella joukkoistamista ilmiona ja sen toimivuutta ja rakennetta kaytannossa.
Tutkimusongelman ratkaisu tullaan selvittamaan maarallisen tutkimuksen avulla. (Tut-

kimusongelma ja tutkimuskysymys 2012.)

Vaikka tutkimuksessa ei ole konkreettista toimeksiantajaa, erilaiset tahot voivat hyotya
siita monipuolisesti. Tutkimuksesta hyotyvat seka joukkoistamista osana toimintaansa
kayttavat yritykset, etta he jotka vasta harkitsevat siirtoa sosiaalisen median kentalle.
Yrityksen pystyvat hyodyntamaan tutkimuksesta saatavaa dataa koskien kohderyhmaa ak-
tivoivia ja motivoivia kulmakivia joukkoistamista hyodyntavissa markkinointiviestinnan
seka tuotekehitysta tukevissa projekteissa. Nain yritykset pystyvat luomaan tehokkaam-
min toimivia kampanjoita, joissa voittavat seka yritys etta kohderyhma, ja joihin kohde-
ryhman on helppo lahtea mukaan. Yha enenevissa maarin yritykset karsivatkin puhtaissa
markkinointikustannuksissa, ja toisaalta panostavat parempaan ja henkilokohtaisempaan
asiakaspalveluun - naihin molempiin sosiaalinen media tarjoaa monipuoliset, tehokkaat
ja toimivat puitteet. Toisaalta tutkimus saattaa saada kohderyhman pohtimaan omaa pa-
nostaan joukkoistamisessa, silla kaikki siihen osallistuvat eivat valttamatta edes tiedosta

osallistuvansa yrityksen tai organisaation toiminnan parantamiseen.
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Tavoitteet ja hypoteesit

Tavoitteena tassa tutkimuksessa on kerata validia ja reliaabelia dataa sosiaalisen median
kaytosta, kayttajien asenteista, kayttotottumuksista seka faktoreista, jotka motivoivat
ihmista osallistumaan joukkoistamishankkeisiin. Kyselylomakkeessa punnitaan eri sosiaa-
lisen median alustojen toimivuutta joukkoistamishankkeissa, ajankayttoa sosiaalisessa
mediassa, eri motivaattoreiden toimivuutta, joukkoistamishankkeiden toimivuutta mark-
kinoinnin seka tuotekehityksen keinona seka sita, onko vastaaja jo osallistunut joukkois-
tamishankkeisiin vai seurannut sosiaalisessa mediassa kaytavaa keskustelua ainoastaan

passiivisesti.

Tutkimuksen hypoteesit muodostetaan aina aiempien tutkimusten seka tieteellisten teks-
tien pohjalta. Tassa tutkimuksessa paakysymysta kasitellessa voidaan olettaa ennakkoon,
etta ihmisia motivoi konkreettinen ja henkilokohtainen hyoty seka luovuuden kaytto ja
omien, usein ammatin ulkopuolisten, taitojensa kehittaminen. Chicago Association of Di-
rect Marketing -organisaation Ross Kimbarovski vaittaa joukkoistamishankkeisiin osallis-
tuvien ihmisten olevan erityisen luovia; he eivat tyoaikanaan paase tekemaan aidosti
nauttimiaan asioita, jolloin joukkoistaminen antaa heille toimivan vaylan kayttaa myos
niita taitojaan, joita eivat tyossaan paase kehittamaan. (CADM Answers: CrowdSour-
cing... Why do people continue to participate? 2011.) Kun toita tehdaan usein lahes tay-
sin ulkoisten palkkioiden vuoksi, joukkoistamiseen osallistutaan henkilokohtaisen moti-
vaation, kiinnostuksen ja erilaisten kannustimien innoittamana (Ari Zilnik: Crowdsour-

cing).

Oletuksena voidaan pitaa sita, etta joukkoistamiseen osallistutaan, mikali aihe koetaan
itselleen tarkeaksi ja mieluisaksi. Myos Howe kirjoittaa Crowdsourcing-teoksessaan, ett-
eivat ihmiset, yleiskasityksesta huolimatta, toimi ainoastaan oman rahallisen hyodyn ta-
voittelemiseksi. Joukkoistamishankkeisiin osallistutaan usein taysin palkatta, ja hyvin
usein tyossa koettua palkitsevuutta ei voidakaan mitata euroissa. lhmiset kokevat usein
huomattavaa mielihyvaa kehittaessaan taitojaan ja jakaessaan tietotaitoaan muille, ja
yhteisollisyys ja yhteistyo nahdaan myos Howen mukaan yhtena joukkoistamisen merkit-

tavimmista motivaattoreista. (2008).

Tutkimuksen kaytannon toteutus

Tutkimus suoritetaan kyselyna, joka on survey-tutkimuksen yksi keskeisimmista mene-

telmista ja sen tulokset kasitellaan kvantitatiivisesti. Kyselyn avulla saavutetaan tehok-

kaasti kohderyhmaa nopealla aikataululla ja sen avulla voidaan kysya monia asioita. Lo-
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makkeen huolellinen suunnittelu takaa myos nopean ja helpon tulosten siirron analysoi-

tavaan muotoon. (Hirsjarvi ym. 2007, 188-190.)

Perusjoukkona tassa tutkimuksessa ovat 19-35-vuotiaat ja edustava otos tulee olemaan
Laurea-ammattikorkekoulun opiskelijat. (Hirsjarvi ym. 2007, 175.) Tarkoituksena on ha-
kea tutkimukselle Laurea-ammattikorkeakoulun sisainen tutkimuslupa, jonka jalkeen ky-
selylomake saatteineen lahetetaan kohderyhmalle sahkoisesti. Kyselylomaketta tullaan
myos jakamaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen kysely-lomake tehdaan englanniksi
ja suomeksi. Kyselylomake tullaan toteuttamaan e-lomakkeena ja tulokset analysoidaan
tilastotieteelliseen analyysiin suunnitellulla SPSS-ohjelmistolla. Analysointi voidaan tehda
usealla tavalla, mutta tassa tutkimuksessa se tehdaan kvantitatiiviselle tutkimukselle
ominaisesti kolmessa vaiheessa: kuvaamisessa, luokittelemisessa ja yhdistamisessa. Ensin
keratyn datan pohjalta muodostetaan kuviot, jonka jalkeen ne luokitellaan tarkeysjarjes-
tykseen seka aihe-alueiden mukaan. Viimeiseksi niista yhdistetaan tutkimuksen raportti.
Ilmio pyritaan analyysin avulla selittamaan tilastollisten analyysien ja paatelmien avulla.
(Hirsjarvi ym. 2007, 218-219.)

Mahdolliset ongelmat

Tutkimuksessa voi aina tulla eteen ongelmia, kun asiat eivat suju odotetusti. Suurin on-
gelma on yleensa aikataulutus, joka saattaa helposti pettaa. Usein aikataulu tehdaan lii-
an tiukaksi, jonka seurauksena tutkimuksen laatu saattaa karsia. Tama suoritettava tut-
kimus on tarkoitus saattaa paatokseensa kevaan 2013 aikana. Melko tiukasta aikataulusta

huolimatta, tutkimus on kokonsa puolesta taysin mahdollinen suorittaa.

Tutkimuksen ongelmia voivat myos olla liilan vahainen tutustuminen olemassa olevaan
teoriaan tai puutteellisen tiedon pohjalta vaarien mallien muodostaminen. Mahdollisena
ongelmana voidaan myos pitaa vaaranlaisen tai epaluotettavan, teoreettisen tiedon kayt-
tamista. Lahdekriittisyys on ensisijaista. On hyva kiinnittaa huomiota siihen, kuka lah-
teen on tuottanut ja julkaissut, milloin lahde on julkaistu ja millainen maine julkaisijalla

on ja pohtia naiden huomioiden jalkeen lahteen laatua. (Vilkka 2007, 34-35.)

Kyselylomakkeessa voi tulla ongelmia, jos sen suunnitteluun ei ole kaytetty tarpeeksi ai-
kaa tai se on huonosti tehty. Kyselyn heikkouksia ovat esimerkiksi vaarinymmarrykset,
vastaaja ymmartaa kysymyksen tai vastausvaihtoehdot vaarin tai vastaaja ei ota kyselya
vakavasti tai ei tieda aihealueesta. Tata valtetaan tekemalla kyselypohjasta testikysely
eli muutama tutkimuksen ulkopuolinen testaa lomakkeen toimivuutta. Yksi suurin epaon-

nistumisen kohta on vastaajakato, jolloin vastaajia ei saada riittavasti. Tama tulee var-
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masti olemaan yksi suoritettavan tutkimuksen suurimmista riskeista. (Hirsjarvi ym. 2007,
190.)

Kohderyhman kayttaytyminen ja asenteet

Seuraavaksi tutkimuksen tulokset esitellaan ja havainnoidaan kuvioin. Tulokset perustu-
vat tehtyyn kyselytutkimukseen, johon vastasi 463 henkiloa. Kuviot toimivat tekstin tu-
kena ja lisaavat ymmarrysta. Maarallisen tutkimuksen tulokset ovat numeraalisia ja kuvi-
ot ja kaaviot ovat niiden paaasiallinen esitystapa. (Vilkka 2007, 135.) Tavallisimpia tapo-
ja esittaa tuloksia ovat erilaiset havainnollistavat graafiset kuviot, kuten erilaiset pylvas-
ja piirakkamallit (Vilkka 2007, 138).

Motivoivat tekijat

Kysymyksessa yhdeksan haluttiin kartoittaa niita tekijoita, mitka motivoivat vastaajia
osallistumaan joukkoistamiseen. Vastaajien mukaan parhaiten motivoivat tuotepalkinnot;
69% vastaajista kertoi tuotepalkintojen motivoivan huomattavasti tai erittain paljon.
Seuraavaksi parhaiten vastaajia motivoi henkilokohtainen, yleinen kiinnostus tuotteeseen
tai palveluun; yhteensa noin 62% vastasi kiinnostuksen motivoivan huomattavasti tai erit-
tain paljon. Kolmanneksi eniten motivoi mahdollisuus vaikuttaa tuotteen tai palvelun ke-
hittamiseen, jotka motivoivat noin 45% kaikista vastaajista. Vahiten motivoivaksi seikaksi
vastausvaihtoehdoista koettiin ymparoivan yhteison huomio, jonka valitsi erittain moti-

voivaksi tai huomattavasti motivoivaksi vain yhteensa 14% kaikista vastaajista.
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Yhteison huomio

Viihdyke ja ajanvietto

Yleinen kiinnostus 48%
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Kuvio 1 - Arvioikaa alla olevien kohtien toimivuutta motivaattoreina osallistuessanne

joukkoistamishankkeisiin.

lkaryhmassa 19-21 -vuotiaat eniten motivoivat yleinen kiinnostus tuotteeseen tai palve-
luun 67% seka tuotepalkinnot 69% ja vahiten motivoi yhteison huomio 31%. Eniten 22-24 -
vuotiaita motivoivat tuotepalkinnot, mutta myos mahdollisuus vaikuttaa tuotteen tai pal-
velun kehittamiseen motivoivat ikaryhmaa. 28-35 -vuotiaat nakivat toimivimpana moti-
vaattorina yleisen kiinnostuksen tuotteeseen tai palveluun. Yhteison huomio puolestaan

koettiin heikoimpana motivoivana seikkana kaikissa ikaryhmissa.

Ylemman tutkinnon suorittaneilla mahdollisuus vaikuttaa tuotteen tai palvelun kehitta-
miseen motivoi enemman kuin alemman tutkinnon suorittaneilla. Tuotepalkinnot moti-
voivat kaikkia tasaisesti, koulutusasteesta riippumatta. Mahdollisuus kehittaa omia luovia

taitoja motivoi noin 30 % alemman korkeakoulututkinnon tai yliopistotutkinnon suoritta-
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neita. Viihdyke ja ajanvietto koettiin yleisesti heikoimmin motivoivaksi, samoin kuin yh-

teison huomio.

Mahdollisuus vaikuttaa tuotteen tai palvelun kehittamiseen motivoi huomattavasti niin
mies- etta naisvastaajia. Myos tuotepalkinnot motivoivat huomattavasti molemman suku-
puolen edustajia. Erittain paljon motivoivana tuotepalkintoja pitivat miesvastaajista 20%
ja naisista 32%. Vain 2% naisvastaajista ei koe tuotepalkintoja lainkaan motivoivina,

miesten vastaavan luvun ollessa hieman suurempi, 9%.

Tuotepalkinnot

Motivoi erittdin paljon

40%

Motivoi huomattavasti 40%

M
En osaa sanoa Mies
H Nainen

Motivoi hieman

Ei motivoi lainkaan

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 2 - Tuotepalkinnot - Sukupuolijakauma

Yleinen kiinnostus palveluun motivoi hieman, keskimaarin noin neljas osaa kaikista vas-
taajista. Yleinen kiinnostus motivoi huomattavasti noin puolta niin nais- etta miesvastaa-
jista. Viihdyke tai ajanvietto saisi noin 30% niin miehista etta naisista osallistumaan jouk-

koistamiseen.
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Yleinen kiinnostus tuotteeseen tai
palveluun
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Kuvio 3 - Yleinen kiinnostus tuotteeseen tai palveluun - Sukupuolijakauma
Vaihtoehdoista vahiten motivoi yhteison huomio; naisvastaajista 43% vastasi, ettei se mo-
tivoi lainkaan ja miehilla vastaava luku oli 37%. Vain 2% molemmista sukupuolista sanoo

sen motivoivan erittain paljon. Mahdollisuus kehittaa omia luovia taitoja motivoi noin yh-

ta viidesosaa vastaajista osallistumaan joukkoistamishankkeisiin.

Yhteison huomio

Motivoi erittdin paljon

Motivoi huomattavasti

o
En osaa sanoa Mies
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Motivoi hieman

Ei motivoi lainkaan 43%
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Kuvio 4 - Yhteison huomio - Sukupuolijakauma
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4.2 Joukkoistamiseen osallistuminen

Eri sosiaalisen median alustojen kaytto jakaantuu naisten ja miesten valilla melko tasai-
sesti, vaikkakin pienta hajontaa kayttotottumuksissa voidaan nahda. Miehet suosivat
alustoja, kuten LinkedIn-verkkoyhteisopalvelua, Twitteria seka keskustelupalstoja nais-
vastaajia enemman. Naiset puolestaan kayttavat Facebookia (jopa 90% naisvastaajista)
seka sosiaalista kuvapalvelua, Instagramia, miehia enemman. Jatkuvasti laajeneva, niin
kutsuttu blogimaailma on myos hyvin naispainotteinen, niin kirjoittajien kuin lukijoiden-
kin osalta, ja naisvastaajista 51% vastasi kayttaneensa blogeja viimeisen kuukauden aika-

na. Vastaava miesvastaajien maara oli noin puolet naisista, 27%.

Vaikka ikaryhmittain eri sosiaalisen median alustojen kayttomaarissa ei havaita suuria
eroavaisuuksia, voidaan pienta hajontaa silti nahda. Kahden vanhimman ikaryhman edus-
tajat vastasivat kayttaneensa palveluita, kuten LinkedIn:ia seka Flickria nuorempia vas-
taajia enemman. Nuoret puolestaan suosivat tunnetuimpia alustoja, Facebookia ja You-

tubea huomattavasti vanhempia ikaryhmia enemman.

Kysymykseen Seuraatteko sosiaalisessa mediassa kdytdavid keskustelua osallistumatta
siihen itse, 64% prosenttia seuraa sosiaalisessa mediassa kaytavaa keskustelua osallistu-

matta siihen kuitenkaan itse.

" Kyl

B En

Kuvio 5 - Seuraatteko sosiaalisessa mediassa kaytavaa keskustelua osallistumatta siihen

itse?
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Syita osallistumattomuuteen olivat esimerkiksi se, etta vastaaja seurasi keskustelua ai-
noastaan tiedonhaun kannalta, tai ettei vastaaja yksinkertaisesti kokenut oman mielipi-

teensa tuovat keskusteluun juurikaan sisaltoa.

”Etsin yleensd tietoa ja muiden ihmisten mahdollisia kokemuksia asioista. En halua ja-

kaa mielipiteitdni internetissd.”

"Taustatietojen kartoittaminen aiheesta ei vidlttdmdttd vaadi keskusteluun osallistumis-
ta. Silkka uteliaisuus on luonnollisesti myds syynd keskustelujen seuraamisen. Yhtend

tekijdnd on myos aika, kaikkiin keskusteluihin ei voi ottaa kantaa.”

Lisaksi jos aihe ei ole entuudestaan tuttu, siihen saatetaan jattaa osallistumatta henkilo-
kohtaisesti. Omaa kommenttia tai aihetta ei siis pidetty tarpeeksi arvokkaana kommen-
toimiseen, jonka vuoksi keskustelua paadyttiin seuraamaan ainoastaan sivusta, ottamatta

siihen itse kantaa.

”Aiheet voivat olla mielenkiintoisia, mutta joskus sellaisia ettd itselldni ei ole aiheesta

niin paljon kokemuksia ettd voisin itse kommentoida.”

Myos muiden tuomitseminen pelottaa; moni jattaytyy keskusteluun osallistumisesta vaa-

rinymmarretyksi tulemisen seka omien ajatusten arvostelun vuoksi.

”Joskus en halua ottaa osaa keskusteluun, jos epdilen ettd vastaukseksi tulee joku ikdva

kommentti.”

Useat vastaajat kertoivat myos sosiaalisessa mediassa kaytavien keskustelujen taipumuk-
sen karjistymiseen, provokaatioon ja riitelyyn olevan yksi paasyista olemaan ottamatta
henkilokohtaisesti osaa keskusteluun. Keskusteluja seurataankin usein vain viihdykemie-
lessa. Myos rekisteroitymispakko saattaa nostaa kynnysta ottaa itse osaa kaytavaan kes-

kusteluun.

Koulutusasteittain asenteet sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun osallistumises-
ta vaihtelevat; alemman kolmannen asteen tutkinnon suorittaneet seuraavat useimmin
keskustelua osallistumatta siihen itse (68% vastaajista), kun vastaava maara ylemman
kolmannen asteen tutkinnon suorittaneiden osalta on 40% vastaajista. Lukion tai ammat-
tikoulun suorittaneiden vastaajien osallistumisaktiivisuus on hyvin lahella alemman kol-

mannen asteen tutkinnon suorittaneita.
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lkaryhmittain hajontaa ei juurikaan ole, vaan keskustelua seurataan osallistumatta tasai-

sesti keskimaarin noin 35% kaikkien ikaryhmien vastaajista.

Huomattava osuus kaikista vastaajista (72%) ei ollut osallistunut yritysten tai organisaati-
oiden jarjestamiin joukkoistamiskamppanjoihin. Vastaajista 28% puolestaan vastasi osal-

listuneensa erilaisiin joukkoistamiskampanjoihin.

" Kyl

B En

Kuvio 6 - Oletteko osallistuneet yrityksten tai organisaatioiden joukkoistamista hyodyn-

taneisiin markkinointi- tai tutotekehityskampanjoihin?

Yleisin osallistumistapa oli Facebookissa jarjestyt joukkoistamiskampanjat ja -

tempaukset.

”Kyseessd oli yrityksen julkaiseman kuvan jakaminen Facebookissa omille Facebook-

kavereille. Jakamalla yrityksen kuvaa osallistuin lahjakorttiarvontaan.”

Vastaajilla oli myos monenlaisia kokemuksia erilaisiin tuotekehityskampanjoihin osallis-

tumisesta.

”Osallistuin Upciderin kilpailuun Facebookissa, jossa tuli kehitelld uusi siideri. Kilpailus-
sa tuli itse valita maut, jota siideriin tahtoi. Voittajan siideri lanseerattiin markkinoille
sekd voittaja pddsi itse seuraamaan siiderin tuotantoprosessia. Kilpailuun pddsi osallis-
tumaan tykkdadmdlld Upciderin sivuista ja klikkaamalla osallistumispainiketta, jonka jdl-

keen sivu ohjautui Upciderin omille internet sivuille, jossa kilpailu jdrjestettiin.”
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Yleisia syita osallistumatta jaamiseen olivat kiinnostuksen puute seka joukkoistamishank-
keiden heikko nakyvyys. Osa vastaajista kertoivat myos haluavansa suojella yksityisyyt-
taan, mutta myos niin sanottuna “ilmaisena mainoksena” toimiminen koettiin negatiivi-

seksi.

”Joukkoistaminen tuntuu ainakin minusta henkilGkohtaisesti siltd, ettd teen yrityksen
markkinoinnin tyon heiddn puolestaan. Useat vastaajat myds haluavat vdittdd mainok-

sia, jottei esimerkiksi Facebook tdyttyisi niistd.”

Naisvastaajista 20% oli osallistunut joukkoistamista hyodyntaneisiin kampanjoihin kun
taas miehilla vastaava luku oli 30%. Ikaryhman 28-30-vuotiaat edustajat olivat vastanneet
osallistuvansa kampanjoihin innokkaimmin (42%). Eri koulutusasteiden edustajista ylem-
man ammattikorkeakoulututkinnon tai yliopistotutkinnon suorittaneet olivat osallistuneet
kampanjoihin eniten (44%). Vahiten puolestaan olivat taas osallistuneet lukion tai am-

mattikoulun suorittaneet vastaajat (26%).

80% 74% 74% 72% 74%
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Kuvio 7 - Oletteko osallistuneet yrityksten tai organisaatioiden joukkoistamista hyodyn-

taneisiin markkinointi- tai tutotekehityskampanjoihin? - Ikajakauma

Noin puolet vastaajista kokee osallistumisensa joukkoistamishankkeisiin olevan toimek-
siantajalle arvokasta. Ominaisin tapa osallistua joukkoistamiseen oli vastaajien mielesta
sivustosta tykkaaminen (62%). Toiseksi ominaisin on sisallon jakaminen (52%). Vahiten

ominaisia ovat tuotteen kehittaminen (17%) seka ideointi (16%).
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Vastanneet naiset kokivat ominaisimmiksi osallistumistavoiksi sivustosta tykkaamisen ja
sisallon jakamisen. Epaominaisimmiksi naiset kokivat tuotteen kehittamisen. Miehille
ominaisimmat osallistumistavat olivat naisvastaajien tapaan sivustosta tykkaaminen, seka
tuotteesta keskustelu. Epaominaisimmaksi miehet kokivat sisallon jakamisen. Kaikki vas-

taajat kokivat sivustosta tykkaamisen erittain toimivaksi osallistumismuodoksi.

Sisallon jakaminen ja keskustelu tuotteesta oli alemman ammattikorkeakoulu- seka yli-
opistotutkinnon suorittaneille ominaisin osallistumistapa, ja ideointia ei koettu lainkaan
olennaiseksi. Ylemman ammattikorkeakoulu tai yliopistotutkinnon suorittaneilla ideointi
koettiin puolestaan erittain ominaiseksi. Ikaryhmassa 28-30 -vuotiaat koettiin keskustelun

tuotteesta olevan erittain ominainen tapa osallistua joukkoistamiseen.

Hieman alle puolet kaikista vastaajista oli viimeisen kuluneen vuoden aikana kommentoi-
nut sosiaalisessa mediassa tuotetta tai palvelua. Seka nais- etta miesvastaajista noin
puolet oli kommentoinut tuotetta sosiaalisessa mediassa. Eniten tuotetta tai palvelua
olivat kommentoineet 28-30 -vuotiaat ja 19-21 -vuotiaat. Heikoiten kommentointiin oli-
vat osallistuneet 22-24 -vuotiaat; heidan prosentuaalinen osuutensa oli 39%. Seka ylem-
man- etta alemman ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneista noin 45% oli osallistu-

neet kommentointiin.

Sosiaalisen median alustat

Kysymyksen viisi avulla pyrittiin kartoittamaan eri alustojen kayttomaaria. Ylivoimaisesti
eniten kaytettiin Facebookia; 93% vastaajista oli kayttanyt sita viimeisen kuukauden ai-
kana. Toiseksi eniten kaytettiin YouTubea (90%) ja blogeja (46%) seka keskustelufooru-
meja (33%). Naiden neljan suosituimman sosiaalisen median alustan jalkeen muiden alus-
tojen kayttomaarat olivat hyvin vahaisia. Vahiten annetuista vaihtoehdoista kaytettiin
yhteisopalvelu MySpacea (3%) seka LiveJournalia (1%). Muiden mainittujen kuukauden si-
salla kaytettyjen sosiaalisen median seasta nousivat muun muassa melko uusi, suomalai-

nen vapaa-ajan palvelu Yossa.fi seka kansainvalinen musiikkialusta Grooveshark.
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Kuvio 8 - Mita seuraavista sosiaalisen median valineista olette kayttaneet viimeisen kulu-

neen kuukauden aikana?

Keskustelufoorumit, blogit, Facebook ja YouTube nahtiin parhaiten toimivimpina kanavi-
na joukkoistamishankkeissa. Epapatevimpina alustoina joukkoistamiselle nahtiin Google+,
Linkedln ja Instagram. Huomattavasti toimivimmaksi alustaksi joukkoistamishankkeille

koettiin Facebook — naisista 91% ja miehista 83% kokivat sen toimivan parhaiten.

Kuvio 9 - Arvioikaa asteikolla kunkin sosiaalisen median kanavan toimivuutta joukkoista-

mishankkeissa. - Ikajakauma

4.4 Ajankaytto
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Kysymyksessa nelja kysyttiin vastaajien sosiaalisessa mediassa paivittain kayttamaa ai-
kaa. Kaikista vastaajista 37 % kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa 30-60 minuuttia pai-
vassa. Toiseksi eniten, 28 % vastaajista, kayttaa sosiaalisessa mediassa yli 60 minuuttia
paivassa. Alle viisitoista minuuttia paivassa sosiaalista mediaa kayttavia oli vain 13% vas-

taajista.

¥ 15-30 minuuttia
¥ 30-60 minuuttia
Alle 15 minuuttia

HYIli 60 minuuttia

Kuvio 10 - Kuinka paljon kulutatte aikaa sosiaalisessa mediassa paivittain?

Kysymysta tarkensi viela avoin jatkokysymys 4.1. Jos vastasitte yli 60 minuuttia, niin
kuinka kauan? Monet vastaajat kertoivat viettavansa sosiaalisessa mediassa useita tunte-
ja paivassa, jolloin sosiaalinen media, erityisesti Facebook, oli koko ajan auki viestimis-

tarkoituksessa jopa koko paivan;

”Sosiaalisen median palvelut ovat koneellani auki oikeastaan kokoajan, vaikken niiden

ddressd erityisesti olisikaan.”

”En osaa sanoa, koko ajan se on tuossa puhelimessa auki ja tdrisee aina kun joku kirjoit-

taa jotain.”

Tuloksista voidaan nahda, kuinka sosiaalisen median vaivaton kaytto mobiililaitteilla on
jossain maarin syrjayttanyt ”perinteiset” valineet, kuten tavalliset ja maksulliset teksti-
viestit. Sosiaalista mediaa kaytetaan usein siis myos hyvin reaaliaikaiseen ja nopeaan

viestimiseen.

Naisvastaajat kayttavat keskimaarin sosiaalista mediaa miehia paivittain kauemmin; 39%

naisista vastasi kayttavansa sosiaalista mediaa 30-60 minuuttia paivittain, kun vastaava
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prosentuaalinen osuus miehista oli 27%. 23% miehista vastasi vastaavan ajan olevan alle

15 minuuttia, kun naisista saman vastausvaihtoehdon valitsi vain 10%.
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Kuvio 11 - Kuinka paljon kulutatte aikaa sosiaalisessa mediassa paivittain? - Sukupuolija-

kauma

Sosiaalisen median parissa kaytetty aika jakautuu yleistettavasti hyvin selkeasti; mita
nuorempi vastaaja, sita kauemmin aikaa kulutetaan sosiaalisen median parissa paivittain.
Vastausprosentti laski mentaessa ikaryhmissa ylospain; 19-21 vuotiaista 38% vastasi kayt-
tavansa sosiaalista mediaa yli 60 minuuttia paivittain, kun vastaava maara 31-35 vuotiais-

ta oli vain 13%.

Vastausmaara laski siis tasaisesti ikaryhmittain, ja painvastoin sosiaalista mediaa alle 15
minuuttia paivittain kayttavien vastaajien osuus nousi mentaessa ikaryhmia ylospain. Tu-
los saattaa viitata nuorempien olevan ennakkoluulottomampia sosiaalisen median kaytta-
jia, ja heilla saattaa olla enemman vapaa-aikaa seka monipuolisemmat valineet Interne-
tin kayttoon. Nuoret kayttavat sosiaalista mediaa runsaasti myos viestimiseen, mika vai-

kuttaa omalta osaltaan korkeisiin kayttominuutteihin.

Asenteet
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Nais- ja miesvastaajien mielipiteet kampanjoihin osallistumisen hyodyllisyydesta jakau-
tuivat lahes tasan. Toimeksiantajan koetaan usein siis saavan siis ilmaista nakyvyytta se-
ka ideoita tuotekehitykseen, jotka nain edesauttaa palvelujen ja tuotteiden kehitysta

kayttajien toivomaan suuntaan.

B Kylla (n=204)

® En (n=227)

Kuvio 12 - Koetteko osallistumisenne joukkoistamishankkeisiin olevan toimeksiantajalle

arvokasta?

Toimeksiantajan saamiksi hyodyiksi vastaajat mainitsevat muun muassa toimeksiantajalle

kohdennetun palautteen seka nakyvyyden;

”Toimeksiantaja saa uusia ideoita ja palautetta, jotka monipuolistavat kehitystd.”
”Arvokasta ilmaista ndkyvyyttd.”

lkaryhmittain arvokkaimmaksi osallistumisensa kokivat 22-24 -vuotiaat vastaajat ja puo-
lestaan vahiten arvokkaaksi 31-35 -vuotiaat. Noin puolet lukion tai ammattikoulun seka

alemman ammattikorkeakoulu- tai yliopistotutkinnon suorittaneista kokivat osallistumi-

sensa arvokkaaksi toimeksiantajalle.
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Kuvio 13 - Koetteko osallistumisenne joukkoistamishankkeisiin olevan toimeksiantajalle

arvokasta? - lkajakauma

Noin 40% vastaajista vastasi kayttavansa joukkoistamista hyvaksi mahdollisen oman yri-
tyksen markkinoinnin tukena. 34% heista kertoi saattavansa harkita sen hyodyntamista.
Ainoastaan kaksi prosenttia vastaajista ei kayttaisi joukkoistamista markkinointikeinona

lainkaan.
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Kuvio 14 - Jos omistaisitte oman yrityksen, kayttaisitteko joukkoistamista sen markki-

nointikeinona?
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Naisista 38% ja miehista 31% kayttaisi varmasti joukkoistamista oman yrityksensa markki-
nointikeinona. Kayttoa saattaisi harkita 35% naisista ja 29% miehista. Vain 1% miesvastaa-
jista ja 4% naisvastaajista ei kayttaisi joukkoistamista hyodyksi lainkaan. Noin puolet 28-
30 -vuotiaista kayttaisi melko varmasti joukkoistamista markkinointikeinona, ja vastaava
luku 19-20 -vuotiaiden keskuudessa oli 40%. Kaikista ikaryhmista vain alle kymmenen pro-
senttia ei kayttaisi ollenkaan joukkoistamista. Alemman ammattikoreakoulu- tai yliopis-
totutkinnon suorittaneista 71% saattaisi harkita kayttavansa tai kayttaisi melko varmasti

joukkoistamista markkinointikeinona.

40% 38%

35%

30%

25%

20% .
B Nainen

15% ,
° 10%10% o Mies

10%
4%
5%

1%
o

En kdyttdisi Melko varmasti En osaa sanoa  Saattaisin Kayttaisin
kayttdisin harkita ehdottomasti
kayttavani

Kuvio 15 - Jos omistaisitte oman yrityksen, kayttaisitteko joukkoistamista sen markki-

nointikeinona?- Sukupuolijakauma
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Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui yhteensa 463 vastaajaa, joista naisia oli 339 ja miehia 124. Pro-

sentuaalisesti naisvastaajia oli 70% ja miehia 30%.

® Nainen (n=339)

= Mies (n=124)

Kuvio 16 - Sukupuoli

Tutkimuksen kohderyhma oli rajattu 19-35 vuotiaisiin, silla tutkimuksella haluttiin tavoit-
taa potentiaaliset, seka jo aktiiviset Internetin seka sosiaalisen median kayttajat. Kohde-
ryhma oli ian mukaan jaettu kuuteen ryhmaan: 19-21 -vuotiaat, 22-24 -vuotiaat, 25-27-
vuotiaat, 28-30 -vuotiaat seka 31-35 -vuotiaat. Lahes puolet tutkimuksen vastaajista ovat
22-24 -vuotiaita, mihin vaikutti nakyvimmin kyselyn lahettaminen Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijoille, joista paaosa edustaa 20-30 -vuotiaita nuoria aikui-

sia.
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=19-21 (n=118)
= 22-24 (n=189)
= 25-27 (n=87)
= 28-30 (n=37)
= 31-35 (n=31)

B
L

Kuvio 17 - lka

Tutkimuksen taustatiedoissa kysyttiin vastaajien ylinta koulutusastetta. Vaihtoehtoina
koulutusasteille olivat peruskoulu, lukio tai ammattikoulu, alempi ammattikorkeakoulu-

tai yliopistotutkinto seka ylempi ammattikorkeakoulu tai -yliopistotutkinto.

2% 2%

® Peruskoulu (n=8)

® | ukio tai ammattikoulu
(n=301)

= Alempi
ammattikorkeakoulu-/
yliopistotutkinto (n=143)

= Ylempi
ammattikorkeakoulu-/
yliopistotutkinto (n=9)

Kuvio 18 - Koulutusaste
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Vastaajista 65% vastasi ylimman koulutusasteensa olevan lukio tai ammattikoulu. Toiseksi
eniten, 31%, vastattiin alemman ammattikorkeakoulu- tai yliopistotutkinnon olevan ylin
koulutusaste. Perus- seka ylemman ammattikorkea- seka yliopistotutkinnon suorittanei-
den vastaajien prosentuaalinen osuus oli erittain pieni, vain 2% per koulutusaste, mika
selittyy valtaosan vastaajista olevan nykyisia Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoita

jotka taten ovat jo suorittaneet jonkun toisen asteen tutkinnon.

Yhteenveto tutkimustuloksista

Kyselylomake lahetettiin kaikille Laurea-ammattikorkeakoulun 19-35-vuotiaille opiskeli-
joille sahkopostitse ja lomake oli auki 19.11.-2.12.2012 valisen ajan. Kyselyn otos koostui
noin 4000 opiskelijasta, ja heista 463, eli noin 10% vastasi kyselyyn. Kaikista vastanneista
naisia oli noin 70% ja miehia 30%. Lahes puolet vastaajista edusti ikaryhmaa 22-24-
vuotiaat, mika oli odotettavissa otos huomioon ottaen. Useimmat vastaajista edustivat

ammattikoulu- tai ylioppilastutkinnon suorittaneita.

Paivan aikana vastaajista 37% viettaa sosiaalisessa mediassa aikaa 30-60 minuuttia. Yli 60
minuuttia kertoi viettavansa 28% vastaajista. Vastauksista kavi myos ilmi, etta naiset
kayttavat enemman aikaa paivasta sosiaalisessa mediassa kuin miehet. Yleistettavasti
nuoremmat kayttavat enemman aikaa kuin kohderyhman vanhimmasta paasta olevat. So-
siaalinen media rajoittui useilla Facebookin kayttoon; sita kayttikin 93% vastaajista. Fa-
cebookin rinnalle suosituimmista sosiaalisen median aluistoista esiin nousivat Youtube

seka blogit.

Vastaajista 64% vastasi seuraavansa sosiaalisessa mediassa kaytavaa keskustelua ja kam-
panjoita kuitenkaan itse osallistumatta siihen. Syita passiiviseen seuraamiseen olivat
muun muassa keskustelujen seuraaminen tiedonhakuna, tai kokemus siita, "ettei omalla

mielipiteelld ole merkitysta”.

Erilaisiin joukkoistamiskampanjoihin kertoi osallistuneensa 28% vastaajista. Syina osallis-
tumattomuuteen vastaajat perustelivat kampanjoiden huonon nakyvyyden seka oman
kiinnostuksen puutteen. Lisaksi ilmaisena mainoksena toiminen, koettiin negatiivisena.
Miehilla osallistumisprosentti oli kuitenkin naisia kymmenen prosenttiyksikkoa suurempi.
Ikaryhmittain aktiivisimpia osallistujia olivat 28-30 -vuotiaat, joiden osallistumisprosentti
oli 42%.

Noin puolet joukkoistamiskampanjoihin osallistuneista vastaajista kertoi kokevansa oman
osallistumisensa toimeksiantajalle hyodyksi. Vastaajien mukaan toimeksiantaja saa uusia

ideoita ja palautetta seka ilmaista nakyvyytta. Tuotepalkinnot toimivat parhaimpana mo-
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tivaattorina; kolme neljasosaa vastaajista kertoi sen motivoivan erittain paljon tai huo-
mattavasti Henkilokohtainen kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan motivoi puolestaan
62% vastaajista. Yhteison huomio koettiin vahiten motivoivaksi, ja vain 14% vastaajista
kertoi lahipiirin reaktion vaikuttavan omaan aktiivisuuteen osallistua joukkoistamiskam-
panjoihin. Toimivampina sosiaalisen median alustoina joukkoistamishankkeisiin koettiin
Facebook, YouTube, blogit seka keskustelufoorumit. Vastaajista selva valtaosa,

91%,valitsi Facebookin toimivaksi alustaksi joukkoistamishankkeisiin.

Vastaajista 40% kayttaisi joukkoistamista kanavana markkinoida omaa, oikeaa tai kuvit-
teellista, yritystaan. Ominaisimmaksi tavaksi osallistua joukkoistamiseen nahtiin sivustos-
ta tykkaaminen seka sisallon jakaminen. Vahiten ominaiseksi vastaajat kokivat tuotteen
kehittamisen seka ideoinnin. Viime vuoden aikana noin puolet vastaajista oli itse kom-

mentoinut tuotetta tai palvelua sosiaalisessa mediassa.

Tulosten analysointi ja opinnaytetyoprosessi

Yleisesti joukkoistaminen nahdaan vastaajien nakokulmasta toimeksiantajalle toimivana
tapana saada helppoa nakyvyytta, ideoita seka palautetta. Tuotepalkinnot seka oma
henkilokohtainen kiinnostus saavat useammat ihmiset osallistumaan kampanjoihin ja ide-
aalina seka aktiivisempana kanavana joukkoistamiselle nahdaan Facebook. Joukkoistami-
sen lisaksi Facebook toimii hyvin suurella osalla ihmisista kommunikointivalineena perin-

teisten kommunikoinnin valineiden rinnalla.

Sosiaalisen median kayttotottumukset

Tutkimustuloksiin viitaten 19-27 -vuotiaat lukion tai ammattikoulun kayneet kayttavat
sosiaalista mediaa ajallisesti eniten — 65% vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa paivit-
tain vahintaan 30 minuuttia. Hieman yli kolmasosa kaikista kayttajista hyodyntaa sosiaa-
lista mediaa yli tunnin paivittain, ja heilla jokin sosiaalisen median alusta saattaa olla

auki jatkuvasti.

Suomalaiset kayttavat sosiaalista mediaa hyvin suppeasti; kaytto rajataan lahes taysin
suurimpiin ja tunnetuimpiin alustoihin, Facebookiin seka YouTubeen, ja hieman paalle
kolmannes vastaajista kertoo lukevansa blogeja seka keskustelupalstoja. Nain monet
alustat jaavat huomiotta, eika niita osata hyodyntaa eri tarkoituksiin. Yleistaen ottaen
useat trendit ja kokeilut ajautuvat suomalaisten kayttoon hieman myohemmin kuin useis-
sa muissa kayttomaissa - tama kay ilmi myos sosiaalisen median kohdalla. Suuret erot eri

alustojen kayttoprosenteissa saattaa vaikuttaa myos siihen, miten vastaajat vertailivat
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niiden kayttoominaisuuksia seka kelpoisuutta joukkoistamiseen. Koska kokemusta kaytos-
ta ei ole, ei ominaisuuksia osata myoskaan arvioida ja vastaustulosten luotettavuus saat-
taa heikentya. Taten ei ole ihme, etta lahes kaikki vastaajista kokivat Facebookin toimi-

van selkeasti parhaiten joukkoistamishankkeissa.

Kyselytutkimuksen vastauksista noin 95% tehtiin suomeksi ja tuloksista voidaan yleistet-
tavasti nahda myos suomalaisille tyypillisia piirteita; itselle vieraita sosiaalisen median
alustoja ei lahdeta helposti kokeilemaan, eika omien mielipiteiden nahda usein olevan
tarpeeksi rakentavia keskusteluun osallistumiseen tai oma mielipide saattaa olla tullut
ilmaistuksi toisen kayttajan toimesta. Noin kaksi kolmasosaa sosiaalisen median kaytta-
jista seuraa siella kaytavaa keskustelua sivusta. Useat pitavat sosiaalisessa mediassa kay-
tavaa keskustelua, internet keskusteluille tyypilliseen tapaan, liian provosoivana, kark-

”

kaana ja riitelyyn taipuvaisena - ”-- se (sosiaalisessa mediassa kayty keskustelu) ei
yleensd johda mihinkddn, koska vastapuoli on niin jamdhtdnyt omiin ajatusmalleihinsa”.
Monet vastaajista kertoivat hakevansa vastauksia kysymyksiinsa jo aiemmin kaydyista
keskusteluista, tai seuraavansa keskusteluja viihdykemielessa. Muun muassa keskusteluil-

la tai jaetulla sisallolla saattaa siis olla hyvinkin laaja hiljainen yleiso.

Tutkimustulosten kannalta on oleellista ottaa huomioon myos joukkoistamis-termin mel-
ko heikko tunnettuus, joka saattaa vaikuttaa vastausprosenttiin koskien joukkoistamis-
hankkeisiin osallistumisprosenttia. Useat vastaajat eivat valttamatta tunnista osallistu-
neensa joukkoistamiskampanjoihin, eivatka nae tai ymmarra tekojensa niin sanottua
markkina-arvoa kampanjaa toteuttavalle yritykselle tai organisaatiolle. Nama seikat voi-
vat vaikuttaa myos siihen, kokeeko sosiaalisen median kayttaja joukkoistamisen hyodylli-
seksi sen toteuttajalle. Toisaalta, yli puolet kayttajista hyodyntaisi joukkoistamista oman

mahdollisen yrityksensa markkinoinnissa tai tuotekehityksessa.

Motivoivat tekijat ja joukkoistamiseen osallistuminen

Tuotepalkinnot, eli usein osallistujalle ilmaiset ja konkreettiset hyodykkeet motivoivat
noin kahta kolmasosaa sosiaalisen median kayttajista. Joukkoistamishankkeen kohderyh-
malle on taten tarkeaa antaa jokin heille tarkea ja selkea paamaara - jotta tavoitteet
voidaan asettaa, tulee kohderyhma tuntea perusteellisesti. Ulkoiset motivaattorit koe-
taan siis tarkeiksi. Taman lisaksi myos brandiuskollisuus nakyy vahvasti osallistumismotii-
veissa; noin 60 prosenttia kokee oman kiinnostuksen tiettya brandia kohtaan motivoivan
osallistumiseen erittain paljon tai huomattavasti. Taman kohderyhman osallistaminen ja
sitouttaminen onkin yrityksen kannalta tarkeaa. Verkossa yritys ei hallitse brandiaan,

vaan sita rakennetaan yhdessa asiakkaiden kanssa (Hakola & Hiila 2012, 56).
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Helppo ja vaivaton osallistuminen takaa odotettavasti myos suuremmat osallistumispro-
sentin - yksinkertaisimmillaan ja yleisimmillaan osallistuminen onkin esimerkiksi sivustos-
ta tykkaamista tai kuvan jakamista Facebookissa. Ero jopa "tykkayksen” ja kommentoin-
nin valilla on merkittava, silla vain puolet sisallon tykkaajista kommentoi itse. Myos usei-
den alustojen vaatima kayttajarekisteroityminen koettiin vaivalloiseksi, jonka vuoksi
keskustelua tyydyttiin seuraamaan ainoastaan passiivisesti. Sosiaalisessa mediassa viesti-
en tulee olla helposti ja nopeasti luettavissa seka analysoitavissa - yksinkertaiset ja te-
hokkaat viestit yhdessa helppojen osallistumiskeinojen kanssa parantavat kohderyhman

osallistamista ja sitouttamista hankkeisiin.

Tuloksista ilmenee, etta esimerkiksi ideointi koetaan usein hyvin vaivalloiseksi, mutta
toisaalta ideointiin osallistuja on usein hyvin sisaisesti motivoitunut ja kiinnostunut ai-
heesta. Taten harvakin osallistuja antaa arvokasta tietoa asiakkaan itsensa nakokulmas-
ta, mika on tuottajan nakokulmasta ensisijaista. Nain joukkoistamishankkeissakin voidaan
nahda laatu korvaa mddrdn - nakokulma, vaikka yleisesti ottaen kayttajien ja datan maa-
ra alustoilla on usein huima. Tasta johtuen onkin ensisijaista loytaa juuri omalle potenti-
aalille ominainen alusta, tapa, seka heita motivoivat kannustimet osallistua. Vaikka
joukkoistamishankkeen toteuttajalla olisikin onnistunut kasaamaan kaikin puolin onnistu-
neen ja toimivan kampanjan, ei sen toteuttaminen tuota tulosta mikali se ei onnistu ta-
voittamaan juuri sille oikeanlaista kohderyhmaa. Kuten Hakola ja Hiilakin toteavat, ”--
massanakyvyyteen tulee suhtautua varauksellisesti: alusta kannattaa valita sen perus-
teella, mita alustaa halutut kohteryhmat kayttavat--” (2012, 36). Oikeassa paikassa ja
oikeaan aikaan tavoitettava kohderyhma, joka on sisaisesti motivoitunut ja halukas ke-
hittamaan omia taitojaan, onkin lahes poikkeuksetta hankkeen toteuttajalle omistautu-

nein ja taten kallisarvoisin (Sloane 2011, 83.)

Hypoteesien toteutuminen ja jatkotutkimustarve

Ennen tutkimuksen toteutusta asetetut hypoteesit poikkesivat osittain lopullisista tutki-
mustuloksista. Etenkin omien taitojen kehitys jai prosentuaalisesti pieneksi osallistumis-
syyksi suoritetussa kyselytutkimuksessa. Hypoteeseissakin viitattu henkilokohtainen kiin-

nostus kuitenkin ilmeni yhtena merkittavimmista motivaattoreista.

Jatkotutkimuskohteena olisi mielenkiintoista vertailla kulttuurierojen vaikuttavuutta
kayttajien tottumuksiin ja ajatusmalleihin vertaamalla suomalaisten nakokulmia ja kayt-
totottumuksia perusteellisesti vastaaviin kansainvalisiin tuloksiin. Myos hankkeiden to-
teuttajien, yritysten ja organisaatioiden, nakokulmat huomioonottava tutkimus olisi to-
teutuskelpoinen kartoittaessa joukkoistamishankkeiden kokonaisvaltaista toimivuutta ja

kehityskelpoisuutta. Kannattavaa olisi myos seurata, kuinka asenteet ja tottumukset
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muuttuvat ajan myota, ja miten joukkoistamisen keinot kehittyvat ja muuttuvat teknii-

kan seka sosiaalisen median alustojen kanssa.

Tulosten hyodynnettavyys

Tulosten hyodynnettavyytta pohtiessa on hyva miettia, ovatko tutkimuksen tutkimusme-
netelmat ja johtopaatelmat reliaabeleita seka valideja. Reliabiliteetti mittaa tutkimuk-
sen luotettavuutta toistuvuuden kannalta. Voidaanko tutkimus toistaa luotettavasti, jotta
tulokset pysyvat samankaltaisina. Taman tutkimuksen toistettavuus on tekijoiden mieles-
ta hyva. Tutkimuksessa kysely-lomake on tehty sahkoiselle e-lomake pohjalle ja nain se
on helppo toteuttaa uudelleen. Uudelleen toteutetusta tutkimuksesta tulisi saada saman-
laiset vastaukset, jotta reliabiliteetti olisi hyva. Tutkimuksen stabiliteetti eli pysyvyys on
siis myos hyva, esimerkiksi olosuhteiden muutokset tai vastaajan mielialan muutokset ei-

vat vaikuta tuloksiin merkittavasti. (Hiltunen 2009.)

Validiteetti taas ilmaisee tutkimuksen patevyytta, mittaako se tutkittavaa asiaa tai il-
miota tarpeeksi patevalla tavalla: mittaako tutkimus sita, mita sen avulla haluttiin mita-
ta. Tassa tutkimuksessa haluttiin ensisijaisesti saada yleistettavaa perustietoa sosiaalisen
median kayttajien kokemuksista joukkoistamista kohtaan, tata tavoitetta ajatellen kvan-
titatiivinen tutkimus oli oikea mittaustapa ja tutkimustavan validiteetti oli hyva. Validi-
teettia voidaan myos tarkastella tulosten patevyyden kannalta, ovatko tuloksista johde-
tut paatelmat mielekkaita ja kayttokelpoisia? Taman tutkimuksen paatelmat antavat tie-

toa joukkoistamisen taustoista ja ovat nain kayttokelpoisia. (Hiltunen 2009.)

Tutkimus oli suunnattu 19-35 -vuotiaille ihmisille. Tuloksista kay ilmi, etta suurin osa vas-
taajista oli naisia ja suurin vastaaja ryhma iallisesti olivat 22-24 -vuotiaat. Koulutuspoh-
jana useimmilla oli myos ammattikoulu tai lukio. Nama taustatekijat vallitsivat tutkimuk-
sen pohjalla, joten tutkimuksen tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa esimerkiksi 30-
vuotiaaseen mieheen. Lisaksi joukkoistaminen on termina varsin vieras, monet eivat ol-
leet kuulleetkaan sanasta eivatka osanneet yhdistaa sita valttamatta oikeisiin asioihin tai
edes tiedostaa osallistuneensa joskus joukkoistamiseen. Tassa riskina on se, etta osa vas-

taajista on saattanut ymmartaa kysymyksia vaarin.

Tutkimustulosten hyodynnettavyys koetaan hyvana, silla joukkoistaminen tutkimus- ja
opinnaytetyoaiheena on varsin tuore Suomessa. Tallaisten tutkimusten avulla saadaan
uutta ja ajankohtaista tietoa aiheesta. Etenkin yritykset voivat hyodyntaa tuloksia suun-

nitellessaan markkinointi- ja tuotekehityskampanjoita.
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Joukkoistamisen yksi riski saattaa olla sen trendikkyys. Se on noussut nopeasti pinnalle ja
yritysten markkinointisuunnitelmiin, mutta kuinka kauan tama ilmio pysyy pinnalla? Voiko
joukkoistamiseenkin kyllastya ja voiko se menettaa tehonsa sosiaalisen median valta-
markkinoinnissa? Jos joukkoistaminen on vain yksi monista ohimenevista ilmoista, eivat
tutkimustulokset ole pitkaan hyodynnettavissa; kehitys on jatkuvaa ja pian tilalla voikin

olla jokin taysin uusi markkinointitapa, joka korvaa vanhan.

Opinnaytetyoprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetyo opettaa tekijaansa monella tavalla. Vaikka projektityoskentely oli tekijoille
jo entuudestaan tuttua, toi opinnaytetyo uusia nakokulmia tyoskentelyyn. Opinnayte-
tyossa tekija on itsensa herra; vastuu on tekijalla ja tyo on hyvin itsenaista. Prosessin ai-
kana opimme aiheen rajauksen olevan tarkeaa — jotta opinnaytetyosta tule ehea ja
kompakti kokonaisuus, tulee aihe olla tarkkaan rajattu ja mietitty. Toinen tarkea vaihe
tassa tyossa oli kyselylomakkeen laatiminen. Pureutuminen oikeisiin asioihin ja kysymys-
ten muotoilu niin, etta haluttu asia saatiin selville, oli haastavaa. Lomakkeen kysymysten
tulee selvittaa kattavasti ja spesifisesti niita asioita, mita tutkimuskysymykset kysyvat.
Tulosten hyodynnettavyys kaytannossa on ensisijaista tutkimuksen onnistumiselle, ja lo-

makkeen hiomiseen kaytettiinkin tyon alussa hyvin aikaa.

Jalkikateen pohtiessa tulee toki mieleen myos asioita, jotka olisi voinut tehda toisin.
Esimerkiksi kyselylomakkeen perinpohjaisen suunnittelun arvon ymmarsimme osittain
vasta tuloksia tutkiessa ja pohtiessa, vastaavatko tulokset ennalta asetettuihin kysymyk-
siin. Teorian puolella painotettiin tutkimuksen eri vaiheiden perusteellista suunnittelua,
mutta kaytannossa suunnittelu olisi voinut olla vielakin kokonaisvaltaisempaa ja hiotum-

paa.

Oman opinnaytetyoprojektin aikaisen kehityskaarensa huomaa selvasti ja omaa tuotosta
osaa jalkikateen arvioida ja tarkastella kriittisemmin. Vaikka osan asioista opimme vasta
tutkimuksen toteutuksen jalkeen tuloksia purkaessamme, pidamme opinnaytetyoproses-
sia kasvattavana ja tuloksia kaytto- seka sovelluskelpoisina. Uskomme, etta kantapaan
kautta oppiminen takaa oivat mahdollisuudet onnistua vastaavissa tulevaisuuden projek-

teissa entista paremmin.

Edella mainituista kehityskohdista huolimatta pidamme opinnaytetyota onnistuneena.
Tuloksista saadaan hyvaa ja selkeaa suuntaa siita, mika motivoi ihmisia osallistumaan ja
minkalaisia mielipiteita heilla on joukkoistamisesta. Se vastaa ennen tutkimuksen toteu-

tusta asetettuihin paa- ja alakysymyksiin, ja riittavan suuri otos takasi reliaabelit seka
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validit tulokset. Tutkimustuloksista vedetyt johtopaatokset ovat hyvin yleistettavia ja

tutkimus luo myos hyvan pohjan jatkotutkimuksille, joille olisi varmasti kysyntaa.
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Liite 1 Kyselylomake suomeksi

Joukkoistaminen sosiaalisessa mediassa
Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 19.11.2012 10.30 ja paattyy 3.12.2012 0.10

Olemme liiketalouden P2P opiskelijoita Laurea-ammattikorkeakoulusta ja toteutamme alla olevan kyselyn osana opinndytetyotdmme.

Kyselyn tarkoituksena on selvittad kuluttajie iaali dian kaytto Iksia seka tutkia tekijoitd, jotka motivoivat ihmisid osalli Jou

Joukkoistaminen on i lli, jossa iantaja hyodyntaa isen yhtei: i itoa rajatun tehtava isemi: 1. J voi olla niin
Fe issa kuin osallistuminen tuoteideointikilpail Kyselyn avulla toi ar tietoa j ! 10 itys- ja intikeil
Kyselyyn inen vie vain m minuutin. Vastauksesi kasitellaan tdysin luottamuksellisesti ja tuloksia ka 4n vain tutkil ituksiin.

Vastausaika paattyy 02.12.2012.
Kiitos ajastasi ja vastauksestasi!

Lisatietoja:
vilma.luoto @laurea.fi
elisa.elg@laurea.fi

1. Sukupuoli (_)Nainen
(Mies

2.ka (1921
(2224
()2s5-27
()28-30
()31-35

~)Peruskoulu

~)Lukio tai ammattikoulu

_)Alempi ammattikorkeakoulu- /yliopistotutkinto
_)Ylempi ammattikorkeakoulu- /yliopistotutkinto

3. Ylin koulutusaste

Alle 15 minuuttia ~ 15-30 minuuttia ~ 30-60 minuuttia  YIi 60 minuuttia

4. Kuinka paljon kulutatte aikaa sosiaali medi paivittéin? O O

4.1 Jos vastasitte yli 60 minuuttia,
niin kuinka kauan?

5. Mita seuraavista sosiaalisen median vélineista olette kayttéaneet viimeisen kuluneen kuukauden aikana?
Facebook

Twitter
Google+
Linkedin
YouTube
Instagram
Pinterest
WordPress
LiveJournal
Tumblr
Flickr
Foursquare
MySpace
Blogit
Keskustelufoorumit
Muu

5.1. Jos vastasitte muu, mik&?

Kylla  En

6. Sel ko sosiaali di kaytavaa keskustelua osallistumatta siihen itse? @)

6.1. Jos vastasitte kyll&, miksi ette
osallistu keskusteluun?

Kyllda  En

7. Oletteko osallistuneet yritysten tai organisaatioiden joukkoistamista hyédynténeisiin markkinonti- taifja tuotekehityskampanjoihin? @) @)
Esimerkiksi tuotteen ideointikilpailu tai sisallén jakaminen Facebookissa. B



7.1. Jos vastasitte kyll&, kertokaa
omin sanoin kampanjan
luonteesta ja sen
toteutuskeinoista.

7.2. Jos vastasitte ei, miksi ette?

8. Koetteko osallistumisesi joukkoistamishankkeisiin olevan toimeksiantajalle arvokasta? | Kylla
(En

8.1. Jos vastasitte "Kylla" milla
tavalla arvokasta? Mainitse
esimerkki.

9. Arvioikaa alla olevia kohtien toimivuutta moti eina osallistuessasi joukkoi: ishankkeisiin.

Ei motivoi lainkaan ~ Motivoi hieman  Enosaasanoa  Motivoi huomattavasti ~ Motivoi erittdin paljon
Tuotepalkinnot
Mahdollisuus vaik tai palvelun kehittami O O O @) C
Mahdollisuus kehittédé omia luovia taitoja

Yleinen kii tai palvell @) @) O C
Viihdyke ja ajanvietto
Yhteisén huomio C

10. Arvioikaa asteikolla kunkin sosiaalisen median kanavan toimivuutta joukkoistamishankkeissa.
Eilainkaan toimiva  Epétoimiva  Enosaasanoa  Osittaintoimiva  Taysin toimiva

Facebook C
Twitter O O O O O
Google+ O
Linkedin
Youtube @)
Instagram
Pinterest O O @) @) @)
WordPress
LiveJournal
Tumblr
Flickr
Foursquare O @) @)
MySpace
Blogit O O O O O

Keskustelufoorumit O O @) @) @)

11. Jos omistaisitte oman yrityksen, kayttaisittekd joukkoistamista sen markkinointikeinona?
() Enkayttaisi

() Saattaisin harkita kéyttavani

) Enosaasanoa

() Melko varmasti kayttéisin

() Kéyttisin ehdottomasti

12. Miké olisi teille ominaisin tapa osallistua joukkoi: i  sosiaali di ?
Eilainkaan ominanen  Hiemanominainen = Enosaasanoa Ominainen  Erittdin ominainen

Tuotteen kehittdminen
Ideointi @)
Sivustosta tykk&aminen O @)
Sisallén jakaminen

Keskustelu tuotteesta O O O O @)

Kylla En

13. Oletteko viimeisen vuoden aikana kommentoinut sosiaalisessa mediassa tuotetta tai palvelua? @) Q

Tietojen ldhetys

| Tallenna |

Wiithe vactaiilbeactacil



Liite 2 Kyselylomake englanniksi

Crowdsourcing in the context of social media
Form is timed: publicity starts 19.11.2012 10.30 and ends 3.12.2012 0.10
This is a research questionnaire conducted by two P2P-business students in Laurea Uni ity of Applied Sci as a partof a thesis.

The purpose of this research is to find out the motivating factors why people are participating in crowdsourcmg acnvmes in soma/ medla plarforms Crowdsourcing is a p
tasks to a distributed group of people. Crowdsourcing, for example, can be as simple as sharing content on Facebook or p ipating in product d Jo contest.

The given are p d ly and used only within the research. Answering takes only few minutes and the form closes 02.12.2012.
Thank you for your time and contribution!

Feel free to contact us for further information:
vilma.luoto @laurea.fi
elisa.elg@laurea.fi

1.Gender ( Female
Male

1921 2224 25-29  30-35
2.Age () ®) ®) [e)

Primary school Secondary school Polytechnicdegree  Bachelor'sdegree  Master's degree
(e.g. high school or vocational school)

3. The level of education O O O @) @)

15 minutesorless  15t0 30 minutes  30to 60 minutes 60 minutes or more

4. How much time do you spend
in social media on daily basis? -

4.1. If you chose "60 minutes or
more", please specify your
answer.

5. Which of the following tools of social media have you used within the past month?
(| Facebook

(] Twitter

() Google+
| Linkedin
YouTube
Instagram
Pinterest
WordPress
LiveJournal
Tumblr

| Flickr
Foursquare
MySpace
Blogs
Internet forums
) Other

O0000O0Ol

Jol

5.1. If you chose "other”, please
specify your answer.

Yes No

6. Do you follow the crowdsourcing campaigns in social media without participating it yourself? @) O

6.1. If you chose "yes", please
specify your answer.

Yes No

7. Have you previously participated in crowdsourcing ventures?
E.g. co-creating a product or sharing content in Facebook.

7.1. If you chose "yes", write
shortly about the campaign; what
was it about and how was it
carried out.

that ii
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7.2. If you chose "no", please
explain why.

Yes No

8. Do you find participating in crowdsourcing ventures valuable for the company? @) O

8.1. If you chose "yes", give an
example how you think the
company profits.

9. Which of the following factors motivates/would motivate you to participate in crowdsourcing? Select the most suitable alternative for each media.
Notatall Notreally Undecided Somewhat Verymuch

Goods and tangible rewards O O O O O

An opportunity to affect on the development of a certain product or service O O O O O

An opportunity for creative expression O O O O )

A general interest towards the product, service or/and organization O O @) O )

Positive publicity within the community O O O O O

Entertainment and spare time activity O O O O @)

10. Evaluate how well each of the social media platforms serve in crowdsourcing activities? Select the most suitable alternative for each media.
Notatall Notreally Undecided Somewhat Verywell
Facebook
Twitter O ®)
Google+ O
Linkedin O O
YouTube O
Instagram
Pinterest O
WordPress
LiveJournal @) O O @) o)
Tumblr @)
Foursquare O O @) ®)
Flickr
MySpace O
Blogs @)

Internet forums O (@) @) (@) O

11.In a case of running your own business, would you be interested in using crowdsourcing
as a way of carrying out marketing and/or R&D? Select the most suitable alternative above.
() Notinterested atall

() Notreally interested
() Undecided

() Somewhat interested
() Veryinterested

12. In your opinion, which of the following would represent the most ideal way to participate in crowdsoucing activity?
Select the most suitable alternativess.

Notatall Notreally Undecided Somewhat Very much
Sharing your knowledge and ideas towards a product or service O O O O C
Creating or co-creating a new product or service @) O (@) @) C
Liking a page or content in social media O O O O (
Sharing a page or content in social media O O O O (

Participating in the conversation about products and services on Internet forums O O O O @)
13. Have you reviewed a product or service in social media during the past month? @) O
Select "yes" or "no".

Proceed

| Save |
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Liite 3 Avoimet vastaukset

4.1 Jos vastasitte yli 60 minuuttia, niin kuinka kauan? / If you chose "60 minutes or
more"”, please specify your answer.

60-120min

2-3 tuntia

Useampia tunteja. Usein sosiaaliset mediat on koko paivan paalla tietokoneella ollessa ja
niita tulee vilkuiltua vahan valia.

6h

aikaa voi kulua 1-5 tuntia, riippuen siita juttelenko ystavieni kanssa vai kaynko vain kat-
somassa viestini

monesti face auki, vaikken silla mitaan teekkaan.

Hereillaoloajan

noin kolme tuntia

2-4 tuntia

En osaa sanoa, koko ajan se on tuossa puhelimessa auki ja tarisee aina kun joku kirjoittaa
jotain.

1-3 tuntia

Noin 2h

n.2h

8 tuntia

4-5h

1,5-5h paivasta riippuen.

Paivasta riippuen, joinain paivina alle tunnin, joinain paivina "on paalla”

n.1,5h

1,5-3h

Jos Youtubesta musiikin kuuntelu lasketaan sosiaalisessa mediassa vietetyksi ajaksi niin
paivittain menee varmaan noin 2 tuntia.

2-3h

1-3 tuntia.

tuntti- puolitoista

N. 2 tuntia

?

1-3 tuntia

2-3h

Noin 3-4 tuntia

muutaman tunnin, facebook on yleensa koko aika auki vaikka en koneella istuisikaan :D
2-3h
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noin 2h

1-2h

120min

Sosiaalisen median palvelut ovat koneellani auki oikeastaan kokoajan, vaikken niiden aa-
ressa erityisesti olisikaan.

4h

noin 2 tuntia paivassa

1-2h

1-2h

tietokoneella aina facebookki auki kun olen kotona, vaikken varsinaisesti olisi vain sen
aarella

90

120

1-3 tuntia

2h

noin 120 minuuttia, riippuen paivasta

2h

Liikaa

1-2h

noin 2h

1,5h

Liian kauan

120 min

keskimaarin 2-4h

Yhteensa n. 90min

2-3 tuntia

60-150 min.

Aikaa hankala arvioida. Kaytto lahinna viestimista.

2 tuntia

Olen tietokoneella noin nelja tuntia paivassa. Olen kirjautuneena sosiaaliseen mediaan
koko ajan, vaikka en aktiivisesti sita kaytakaan koko aikaa.

KAksi tuntia vahintaan.

Riippuen paivasta, noin 2h korkeintaan.

2 tuntia.

2h

En osaa sanoa, mutta helposti yli 60min koska kaytan Facebookia puhelimella useita ker-
toja paivassa.

fb auki aina kun koneella, kone auki aina kun kotona.
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noin 2 tuntia riippuen paivasta

Facebookki auki koko ajan kun olen kotona, mutta en valttamatta istu koneen aaressa
jatkuvasti. Istun ehka noin 3h

Paivasta riippuen 60-120min

60-180min

Varmaan keskimaarin 90 minuuttia, viikonloppuna enemman, arkena vahemman.

Vietan aikaani n. 2h

Useita tunteja

Facebook on auki monta kertaa paivassa ja myos avoinna tehdessani muita asioita. 3-4h
paivassa.

Useita tunteja riippuen paivasta.

1-4 tuntia joka paiva

Vaihtelee paivittain. On paivia jolloinen kuluta ollenkaan ja on paivia jolloin useita tun-
teja. Esimerkiksi paivana kun ei ole toita eika luentoja ja olen kotona koko paivan, on
tietokone usein auki ja kayn valilla vaihtamassa kuulumiset tai laittamassa johonkin tiet-
tyyn asiaan liittyvan viestin jollekkin /jollekin ryhmalle. Joskus vietan aikaa putkeen jo-
pa pari tuntia. Taas esim. youtubea saatan kayttaa tauotta jonain paivana jopa 10 tuntia
esim. viikonloppuisin ja joskus en ollenkaan.

en osaa sanoa

1-2h

Riippuu.

3-4 tuntia

1h-3h

vaihtelee siita 60 min aina 7 tuntiin. Facebook on aina taustalla auki kun on kotona. kes-
kiarvona 4 tuntia.

1-2h

Liian kauan

1-2h

Vaikea arvioida, koska kannykan facebookia ja nettia tulee kaytettya aina kun on pienia
"odotteluhetkia”.

keskimaarin 2 tuntia

Vaihtelee 2-5 h valilla, osa ajasta aktiivisemmin, usein muiden asioiden ohella esim. fa-
cebook auki.

en osaa sanoa. aina paalla kun kone auki

aina mulla taa kone on auki eli tosi paljon. useita tunteja

3 tuntia.

En osaa sanoa.

Varmasti yli 100 minuuttia
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1-3h

Koko ajan auki koneella ollessa, eli n. 4-5h

240min

1-2h aika keskimaarainen

2h

4-6h

Facebook on auki miltei aina kun olen koneella, aktiivista aikaa ehka n.60 min

Parisen tuntia.

Olen online FB:ssa kokoajan, mutta aikaa sita selatessa menee 4-6h paivassa ei kyllakaan
putkeen.

Riippuen paivasta, mutta 1-2 h

2-4 tuntia

facebook on auki taustalla melkein jatkuvasti, minun on vaikea arvioida kuinka paljon
sita sitten tosissani kaytan. muuta sosiaalista mediaa kaytan hyvin vahan.

4-6 tuntia

Useita tunteja, esim. Twitteria seuraan kannykalla koko ajan.

On paivia jolloi tulee oltua parikin tuntia, toisina ei ollenkaan.

Muutaman tunnin.

Riippuu paivasta, mutta noin 2-3h.

Esim. Facebook on auki koko paivan. En valttamatta ole siella koko paivaa, mutta kuulen
heti, jos ilmoitus viestista yms saapuu.

pari tuntia

Useita tunteja

Riippuen paivasta, voi menna kolme-neljakin tuntia.

120min

60-180 minuuttia

En tarkoin osaa sanoa, jos on koulua, niin on se Facebook auki siina aina sivussa. Samoin
iltaisin, kun teen tehtavia. Apua, siitahan tulee paivassa siis lahes 10 tuntia :D

120min ka.

Vahintaan 5 tuntia paivassa.

Sosiaalinen media voi olla vaikka koko paivan auki ja aina valilla tulee sita katsottua.
Approx. 2-3 hours daily.

more than 3h

| don't spend time in social media constantly for many hours, however if to combine the
time in different part of the day altogether it might me around 3 h

Communication

chatting and checking status of friends and watching videos in youtube.

180
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Facebook

I like to spend time in social media to communicate with my friends and have fun.

1 to 3 hours

All those social networks take time checking. Then you post things (fotos, videos, blog
entries...) and *whooosh* time flies...

4 hours, yeah, | have no life

Taking into consideration web surfing, online TV, e-mail, etc

Lot of friends activities and going through lot of links of shared material

internet

5.1. Jos vastasitte muu, mika? / If you chose "other”, please specify your answer.

petsie.fi

lehdet

Ravelry

Reddit

bb, iltalehdet jne..

televisio ohjelmat

Skype

Ei mitaan naista, en ole sosiaalisessa mediassa.
Grooveshark

VKontakte

Yossa.fi-mobiilisovellus

iltalehti

vk

Iltapaivalehtien verkkoversiot

jatkoaika.com

The social websites of my home country, similar to facebook.
vk.com

1channel.ch

journals, books, articles

6.1. Jos vastasitte kylla, miksi ette osallistu keskusteluun? / If you chose "yes", please
specify your answer.
esim. blogeja tulee vain lueskeltua, harvoin kommentoitua.

Ei ole lisattavaa, hauska seurata



65

Aina en koe asiaa riittavan tarkeaksi ottaakseni kantaa

Ei valttamatta ole mitaan sanottavaa tai omaa mielipidetta asiaan tai ilmaisun halua
omaan mielipiteeseen.

Osallistuminen riippuu aiheesta ja sen ajankohtaisuudesta omassa elamantilanteessa.
Joskus aihe kiinnostaa, mutta paljon sanottavaa ei ole. Pelkka "peukuttaminen” voi riit-
taa kommentiksi. Jos aihe herattaa enemman halua puuttua keskustelun kulkuun, osallis-
tun itsekin keskusteluun.

Aihe voi olla mielenkiintoinen, vaikkei siita itse mitaan tietaisikaan tai olisi mitaan sanot-
tavaa silla hetkella.

Minua kiinnostaa muiden mielipiteet. En ole asioissa oikeassa, enka koe tuoda esille mie-
lipiteitani tarkeaksi.

En osallistu aktiivisesti nettikeskusteluihin

aiheet voivat olla mielenkiintoisia,mutta joskus sellaisia etta itsellani ei ole aiheesta niin
paljon kokemuksia etta voisin itse kommentoida (kuten esimerkiksi koulukiusaaminen tai
muu vakivalta)

Keskustelua on mielenkiintoisempaa seurata lintuperspektiivista.

Joskus osallistun, joskus en. Jokin aihe saattaa kiinnostaa ja luen siihen liittyvaa kirjoit-
telua, mutta itsella ei ole mitaan uutta nakokulmaa. Joskus en halua ottaa osaa keskus-
teluun, jos epailen etta vastaukseksi tulee joku ikava kommentti.

Ei huvittanut

koen sen tarpeettomaksi

Taustatietojen kartoittaminen aiheesta ei valttamatta vaadi keskusteluun osallistumista.
Silkka uteliaisuus on luonnollisesti myos syyna keskustelujen seuraamisen. Yhtena tekija-
na on myos aika, kaikkiin keskusteluihin ei voi ottaa kantaa.

en halua, etta ajatuksiani tai mielipiteitani arvostellaan.

En jaksa rekisteroitya ja kirjautua. Jos voisi vastata suoraan heti kiinnostavaan aihee-
seen, tekisin sen kylla.

Ei viitsi tuhlata ruutia harakoille.

Usein vastaankin, mutta jos en vastaa, ei minulla ole aiheeseen juuri mitaan sanottavaa
tai asia ei koske minua kiinnostavia aiheita.

En koe tarvetta osallistua keskusteluun internetissa.

Keskustelua kaydaan paljon, ei kaikkeen tule osallistuttua.

Riippuu aiheesta

En yleensa ole keskusteltavan aiheen ammattilainen

Riippuu aiheesta, valilla osallistun ja valilla seuraan vain muiden kommentointia

Joskus ei ole kommentoitavaa

En koe sita tarkeaksi. Pidan esimerkiksi keskustelufoorumeilla kaytavaa keskustelua vai-

keana, silla siella saa helposti itsensa vaarinymmarretyksi.
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En koe tarpeelliseksi kommentoida asioita julkisesti.

En koe vaikuttavani keskustelun lopputulokseen, vaikka osallistuisinkin keskusteluun.
Joskus on turha ilmaista omia mielipiteita, jos ne ovat samoja kuin jo keskustelussa esi-
tetyt. Tietyista asioista on myos turha kiistella ja keskustelut eivat tuota mitaan uutta ja
hyodyllista

Osa sivuista vaatii rekisteroitymisen omalla nimella.

Joku muu voi olla ilmaissut oma mielipiteen osuvammin, keskustelun aihe voi olla liian
henkilokohtainen ja joskus ei vaan huvita

Ei ole ollut painavaa sanottavaa.

En halua tuoda kaikkia mielipiteitani julki.

Koen enemman omakseni observoija-roolin mediassa, kun vaikuttaja-roolin.

Jos haluaa vain "seurata sivusta”

Yleensa kekustelut on jo valmiiksi provosQitu niin pitkalle etta niihin harvemmin on jar-
kea sanoa yhtaan mitaan

En koe, etta minulla olisi mitaan uutta sanottavaa asiaan.

Jos ei ole mitaan sanottavaa. Ja olen muuten vain utelias lukemaan muiden mielipiteita.
Seuraan harvoin ja kun seuraan en vaivaudu kommentoimaan koska usein keskustelu pe-
rustuu mututuntumaan eika tietoon tai sen savy ei ole asiallista ja rakentavaa

joskus haluaa vain seurata asioita, mista puhutaan. Kaikkeen ei tarvitse turhaan kom-
mentoida jos ei ole mielipidetta asiasta.

Yksinkertaisesti ei jaksa :)

En _aina_ osallistu (riippuu mediasta). Joskus vain seuraan kavereiden kuulumisia ja mm.
sita, mita omalla alallani tapahtuu osallistumatta keskusteluun. Minua ei esim. kiinnosta
kommentoida blogeihin, silla en koe siita olevan hyotya itselleni, enka halua kayttaa ko-
vin paljon aikaani yhteen blogiin.

Valilla osallistunkin, mutta joskus jaan taustalle, jos ei ole mitaan sellaista sanottavaa,
jonka koen pakolliseksi tuoda esiin. Seuraan siis mielenkiinnosta keskustelua silloinkin,
kun en itse siihen osallistu.

En halua puuttua keskusteluun valttamatta, mikali en saa kantaani jarkevasti sanottua
tai perusteltua.

En koe tarvetta osallistua siihen omilla mielipiteillani.

Ei ole valttamatta mitaan sanottavaa keskusteluun, mutta keskustelu on itsessaan mie-
lenkiintoinen.

Joskus on kiva tietaa mista muut keskustelee. Kommentoin muutenkin hyvin vahan sosi-
aalisessa mediassa kaytyja keskusteluja. Keskustelen mieluummin kasvotusten. Lisaksi en
pida siita, etta kaikki kommentit jaavat bittitaivaaseen. Kirjoitetut viestit on myso help-
po kasittaa vaarin.

Ei ole mitaan sanottavaa.
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En nae tarpeelliseksi kommunikoida youtubessa, kun musiikin kuuntelu ei sita vaadi.
ujous iskee

En koe tarvetta osallistua keskusteluihin, mutta luen mielellani muiden ihmisten mielipi-
teita ja perusteltuja nakokulmia minua kiinnostavista asioista.

En halua rekisteroitya

Ei valttamatta ole mitaan sanottavaa. ja joku muu on sanonut saman asian jo.

En koe tarvetta osallistua keskusteluun.

Ei ole aiheeseen liittyvaa sanottavaa

Yleensa aikaisemmat kommentoijat ovat jo ilmaisseet saman mielipiteen kuin mina itse.
osallistun joskus, riippuu aiheesta, jos ei itsella vahvoja mielipiteita en osallistu, jos it-
selle tarkea asia osallistun

kivempi seuraa taustalta

Liian aikaa vievaa.

Anonyymius

En tieda. On mielenkiintoista vain lukea muiden mielipiteita.

Joskus ei loydy mitaan asiaan liittyvaa kommentoivaa ja olen utelias liittyen muiden
kommentteihin/mielipiteisiin asioista.

valilla on kiva vain lueskella muiden kommentteja kommentoimatta. aina ei ole lisatta-
vaa ja joskus oma ajatus saattaa tuntua typeralta.

Ei ole ollut tarvetta. Yleensa etsin tietoa tai mielipiteita jostakin asiasta.

Joskus osallistun, joskus en. Sillon kun en osallistu, en koe voivani tuoda mtn lisaarvoa
keskusteluun.

Vie litkaa aikaa.

yleensa keskusteluun on osallistunut jo henkiloita joiden kanssa olen samaa mielta
Riippuen aiheesta, joskus osallistun ja joskus en

Osallistun, jos minulla on erityista sanottavaa, muuten haluan vain seurata.

Suurin syy on esim se etten halua/jaksa kirjautua jonkun palstan kayttajaksi, koen etta
muiden kokemusten lukeminen riittaa. Toinen syy voi olla se, etta usein keskustelun taso
saattaa olla melko "ala-arvoista”, enka koe etta omaa mielipidetta kannattaa "tuhlata”
keskusteluihin joissa ei osata kommentoida rakentavasti.

Asia ei kosketa itseani, mutta aihe kiinnostaa.

Sosiaalisessa mediassa esitettavat mielipiteet tuntuvat yleensa olevan puhdasta populis-
mia enka taman takia koe osallistumiseni olevan mitenkaan tuloksellista.

Jos keskustelu ei suoranaisesti koske minua tai minulla ei ole asiasta mielipidetta, en koe
tarvetta osallistua siihen.

En koe sita tarpeelliseksi.

ei sita aina jaksa kirjotella

En aina halua kommentoida asioita omalla nimellani.
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haen keskusteluista lahinna informaatiota

Aihe ei valttamatta kiinnosta niin paljon, etta osallistuisin keskusteluun itse.

En koe tarvetta osallistua keskusteluun mediassa.

Ei ole tarvetta. Keraan lahinna tietoa itselleni keskustelusta.

Etsin yleensa tietoa ja muiden ihmisten mahdollisia kokemuksia asioista. En halua jakaa
mielipiteitani internetissa.

Osallistun keskusteluun silloin, kun on jotain kommentoitavaa, mutta en aina.
"Viisauden" siemen kasvaa tyhmien ihmisten kansoittamilla foorumeilla. Siella typerykset
keskustelevat maailmanpolitiikasta ymmartamatta kuitenkaan kokonaiskuvaa.

luen lahinna mielenkiinnosta, en koe tarpeelliseksi osallistua

Kivempi lukea mita muut ovat kirjoitelleet.

ei jaksa innostua

En usko, etta keskusteluun osallistumalla voi vaikuttaa mihinkaan. Sen seuraaminen on
kuitenkin viihdyttavaa.

Itsella ei valttamatta ole aiheeseen lisattavaa tai tarvetta kommentoida asiaa.

En naa sita tarpeelliseksi. Muiden ihmisten kommentteja on mielenkiintoista lukea. Tai
keskustelusta voi saada hyvia vinkkeja ja ohjeita, esimerkiksi resepteja.

Uteliaisuudesta

Ei yleensa kiinnosta niin paljon, etta jaksaisi vaivautua itse osallistua.

Joskus riittaa, kun lukee muiden keskustelua - aina ei ole itsella enaa mitaan uutta sa-
nottavaa.

keskustelut toisinaan vaatii kirjautumista tai rekistoroimista, mika ei jaksa innostaa.

En jaksa luoda tunnuksia tai en halua joutua osaksi lapsellisia vaittelyita.

en jaksa

Joskus on mielenkiintoisia keskusteluja, joihin ei itse kuitenkaan viitsi/jaksa osallistua..
En jaksa tai aiheet on sen verran kuumia, etten halua mielipiteitani julkisuuteen ainiaak-
si, mutta mielenkiintoista lukea muiden mielipiteita.

Aina ei ole mielipidetta keskusteltavaan asiaan, mutta aihe on kiinnostava

yleensa vaaditaan kirjautumaan kayttajaksi ja se ei huvita, koska en seuraa mitaan kes-
kustelufoorumia niin saannollisesti. Facebookissa kommentoin joitakin juttuja, mutta
yleensa en halua tuoda mielipidettani julki Facebookissa, kommentit jaavat aika pinta-
puolisiksi. Esim. lehtijuttujen alle huvittaisi kommentoida, mutta usein vaaditaan kirjau-
tumaan.

Mielenkiintoisempaa lukea muiden mielipiteita

Joskus. Yleensa osallistun. Aina ei teemat tai tyypit kiinnosta tai ei ehdi vastaamaan juu-
ri silloin ja sit keskustelu onkin mennyt jo ohi.

Osallistun vaihtelevasti. Facebookissa keskustelen enemman ja keskustelufoorumeilla va-

hemman. Luen urheiluun ja musiikkiin liittyvia keskustelufoorumeja saadakseni lisaatie-



69

toa, mutten koe, etta minulla itsellani olisi annettavana tarpeeksi keskustelua eteenpain
vievaa sisaltoa. Kaytan siis keskustelufoorumeja vain saadakseni informaatiota uusista
musiikkijulkaisuista, artisteista, urheilujoukkueista ja niiden pelaajista.

Aihe ei valttamatta ole ollut itselle niin tarkea, ei valttamatta niin paljon kommentoita-
vaa. Jos keskustelu maksullista, en kommentoi yleensa lainkaan.

Keskustelut on usein liilan mustavalkoisia, jarjettomia ja aarimielipiteita taynna.

Aina ei jaksa osallistua itse keskusteluihin, eika ole aikaa.

Parempi olla hiljaa, jos ei ole jarkevaa sanottavaa.

Minulla ei ole kaikkiin asioihin mitaan sanottavaa. Annan niiden keskustella, joilla sanot-
tavaa on.

Haluan vain seurata taustalla.

en halua omien mielipiteiden nakyvan kaikille esim facebookissa.

En jaksa rekisteroitya tai etsin vain tietoa johonkin juttuun eika minulla ole asiaan muu-
ten sanottavaa.

Liikaa riitoja keskusteluissa.

ei kiinnosta

Ei ole aikaa tai mielenkiintoa vastata, yleensa pelkastaan kiinnostaa katsoa mita muut
kirjoittelevat.

Kaikkiin keskusteluihin ei halua osallistua.

Joihinkin keskusteluihin osallistun, toisia ainoastaan seuraan. Syyt samat kuin keskuste-
luissa yleensakin.

Ei kiinnosta osallistua.

Aihe ei suorastaan koske minua/ ei mielipidetta.

En nae tarvetta ottaa kantaa

En ole kiinnostunut jakamaan asioitani ihmisten kanssa sosiaalisessa mediassa. Tietynlai-
nen ujous.

olen kiinnostunut muiden mielipiteista ja haluan olla perilla jostakin asiasta ilman, etta
tuntisin tarvetta kertoa omaa mielipidettani

ei ole mielekasta sanottavaa

Ei ole esim. kayttajatunnusta

aina ei ole mitaan sanottavaa aiheesta, vaikka se kiinnostaa.

-Aihe ei varsinaisesti kosketa minua -Joku on jo sanonut sen mita ajattelen - En jaksa
kommentoida

Jos asia ei varsinaisesti koske minua, mutta olen vain kiinnostunut aiheesta.

Ei ole kiinnostusta tai aikaa.

Seuraaminenkin on ihan mukavaa.

Tiedonhaku
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Aina ei loydy jotakin sanottavaa aiheeseen, muutenkin hauskaa lukea muiden kaymia
keskusteluita valilla.

Ei ole kayttajatunnuksia kyseenomaiseen sivustoon tai en tunne tarvetta ilmaista omia
ajatuksiani aiheesta.

Koska se ei yleensa johda mihinkaan, koska vastapuoli on niin jamahtanyt omiin ajatus-
malleihinsa.

En halua valttamatta aina ottaa kantaa asioihin niin avoimesta (facebook). Joskus tulee
luettua muiden "typeryyksia” viihdytysmielessa...

En jaksa vaivautua kirjoittamaan, tai ei ole mitaan asiaa.

ei ole aikaa tai sitten kommentit arsyttavat liikaa.

Ei ole tarpeeksi kiinnostusta

Riippuu keskustelusta

Joskus aiheet ovat kiinnostavia vain tarkkailumielessa ja joskus aiheisiin ei halua ottaa
julkisesti kantaa vaikka niista olisikin mielipide.

Asia ei aina koske minua, joten en halua siihen puuttua. Esimerkiksi Facebookissa keskus-
teluja tulee etusivulle, joilloin niita helposti tulee luettua.

Useimmiten ei ole aikaa ja toisaalta ei tarvettakaan.

Aina ei ole lisattavaa esille tulleisiin pointteihin, tai tietoa keskusteltavasta asiasta riit-
tavasti jotta osallistuminen tuottaisi mitaan lisaarvoa.

OSallistun keskusteluun jos minulla on siihen oma mielipide seka nimimerkki jolla osallis-
tua. En jaksa rekisteroitya jokaiseen keskusteluun mita saatan seurata.

Yleensa etsin apua joihinkin ongelmiin ja vastaukset loytyvat jo kaydyista keskusteluista.
katson muiden mielipiteita eri asioista tai kysymysten pohjalta kaytyja keskusteluja.

Ei kiinnosta ottaa itse kantaa vaan lukea mielipiteita.

En tunne tarvetta jakaa omia mielipiteitani sahkoisissa kanavissa. Tiedostan myos digi-
taalisen jalanjaljen syntymisen ja valttelen jakamasta itsestani tarpeetonta tietoa.
Keskustelut eivat aina herata pakottavaa tarvetta ilmaista omaa mielipidetta. Syita on
erilaisia. Usein joku muu on jo sanonut sen, mita olisin ehka itsekin sanonut. Vastaan
yleensa silloin, kun asia minua henkilokohtaisesti kiinnostaa, josta tiedan ehka jotain tai
jos joku kommentti on mielestani sellainen, johon haluan sanoa vasta-argumentin tai li-
sata jotain. Siispa osallistun keskusteluihin silloin, kun uskon etta kommentissani on jokin
uusi perustelu tms jollekin ajatukselle. Minusta on turhaa osallistua keskusteluihin vain
tyylilla "olen samaa mielta".

Saatan etsia tietoa jostain aiheesta, ja luen muiden keskustelua esim silloin kun en jaksa
rekisteroitya saitille, tai koen ettei minulla ole keskusteluun mitaan annettavaa

En jaksa/viitsi

Luen lahinna vain blogeja tai etsin foorumeilta tietoa, enka koe syyta kommentoida kir-

joituksia tai osallistua arvontoihin.
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Osallistun vain, jos aihe on minua kiinnostava silla tasolla, etta haluan julkaista mielipi-
teeni avoimesti

En osallistu keskusteluun silloin, kun minulla ei ole mitaan merkittavaa lisattavaa.
Haluan vain katsella ihmisten kommentteja, valilla tulee itsekkin kirjoiteltua

ei ole yleensa mitaan sanottavaa

Joskus kiinnostaa vaan tietaa mita mielta muut ovat asiasta.

Seuraan mielenkiintoisia keskusteluita, joihin ei kuitenkaan ole omaa nakokantaa sanot-
tavana.

Jos esim. etsin tietoa/neuvoa johonkin omaan ongelmaan, saatan lukea keskustelupalsto-
ja.En kuitenkaan koe tarvetta osallistua keskusteluun itse.

Haluan tietaa mista kaverit puhuvat tai mita he ovat tehneet paivan aikana eika minun
tarvitse itse osallistua keskusteluun tietaakseni tama.

En halua jakaa mielipidettani.

Koska siihen vaaditaan usein kayttajatunnuksen tekoa

Kaytan SOMEa harvoin ja ei ole tullut vastaan keskustelua johon olisin halunnut laittaa
komenttia tai mielipiteita

Luen keskusteluja niin harvoin, etta omaan kirjoitukseen tulleet vastaukset jaisivat lu-
kematta.

Aina ei jaksa.

Opin muista ihmisista; kaikkeen ei tarvitse puuttua, ellei asia ole eritysen tarkea/ itsea
jotenkin koskettava.

en halua

En koe tarpeelliseksi osallistua keskusteluun

Ei huvita.

Omaa nakokantaa ei ole aina tarpeellista tuoda esiin.

En yleensa jaksa vaivautua. Keskustelun seuraaminen on mielenkiintoista mutta en koe
saavani siita mitaan lisaa osallistumalla itse. Usein en myoskaan osallistu, koska olen eri
mielta enka halua osallistua liikaan kiihkoiluun.

Aina ei ole keskuteluun kommentoitavaa tai joku muu on jo kommentoinut oman mielipi-
teeni. Tai sitten se on sellainen mielipide mita en halua sanoa julkisesti.

Jotta tietaa missa meennaan.

On arvokkaampaa tietaa muiden mielipiteet kuin kuuluttaa omiaan.

Ei huvita

Aina ei ole sanottavaa. Toki valilla kommentoin, mutta harvemmin lahen riitelemaan ;)
ei kiinnosta osallistua. Turhaa ja naurettavaa paivittaa jokaista liiketta. Keta kiinnos-
taa...!

Minua ei kiinnosta sellainen. En edes seuraa mitenkaan aktiivisesti mitaan keskusteluja.

En laske Youtubea sosiaaliseksi mediaksi + se on taynna retardeja.
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joskus on mielenkiintoista vaan seurata sivusta ja katsoa miten ihmiset ajattelevat
Seuraan mielelaan muiden keskustelua.

Harvoin on mitaan tarkeaa lisattavaa, ei jaksa tehda kayttajatunnuksia.

Minulla ei ole valttamatta mitaan sanottavaa, jolloin on parempi olla kommentoimatta.
En halua kuulla avautumista omista mielipiteistani

Koska ei jaksa. Usein parempaakin tekemista. Nopea vilkasu omiin keskusteluihin ja mui-
den paivityksiin ja sit uloskirjaus ja tekemaan jotain jarkevampaa..

En ole kokenut mielenkiintoa osallistua keskusteluun

En koe tarvetta kommentoida asioita julkisesti. Kommentoin vain tuttujen kirjoituksia.
joskus harvoin saatan osallistua mutta yleensa en, yleensa joku muu on jo sanonut mieli-
piteeni

En koe tarvetta. Yleensa etsin kysymykseeni vastausta ja joku muu on jo kysynyt sen niin
voin lukea jo aiemmin kaydyn viestiketjun lapi ja saan vastaukseni sielta.

Riippuu mika keskustelun aihe on. Kaikkeen ei viitsi eika jaksa kommentoida. Jos aihe on
tarkea, esimerkiksi tasa-arvo, niin keskustelen kylla.

Seuraan keskusteluita melko harvoin ja yleensa loytaakseni vastauksen johonkin kysy-
mykseen. Keskustelut usein kaantyvat taittelyksi, eika minua huvita osallistua niihin.
Haluan pitaa kiinni omasta yksityisyydesta. En halua kommentoida asioita julkisesti.
Toisinaan osallistun, mutta jollei itsella ole mitaan lisattavaa niin en jaksa toistaa sita
samaa mita muut ovat jo sanoneet.

valilla osallistun, valilla en.

en halua leimaantua asioiden puolestapuhujaksi, ja pidan toisinaan keskustelua some:ssa
tarkeilevana ja huomionhakuisena (kun keskustelua kaydaan omalla nimella)

Jos ei ole mitaan sanottavaa. Silloin kun on, niin sanon sen.

Keskusteluihin pitaa usein rekisteroitya, eika yleensa ole aikaa/halua kayttaa siihen ai-
kaa.

Minusta on vain hauska seurata, mita muut hopottavat (useimmiten kaikkea turhanpai-
vaista).

En koe tarvetta osallistua. Tarkoitukseni on saada tietoa kun seuraan.

Keskusteluketju voi olla jo vuosia vanha, joten siihen ei kannata vastata. Jotkut keskus-
telut edellyttavat myos nimimerkin rekisteroimista, enka halua rekisteroitya.

Oma mielipide tuodaan esiin valittuihin asioihin, ei kaikkeen.

Jos ei ole mitaan muille hyodyllista sanottavaa, en sano mitaan.

Keskustelu liittyy harrastukseeni ja siella analysoidaan kaytyja jaakiekko-otteluita. Itsea-
ni kiinnostaa kyseiset analyysit, mutta en itse halua analysoida.

Ei viitsi aina rekisteroitya sivustolle.

ei aina jaksa

ei oo mitaa jarkevaa sanottavaa tai ei oo sellanen asia mista olis sillee sanottavaa
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En jaksa vaivautua.

Ei jaksa nahda vaivaa

saatan lukea vain mielenkiinnosta, yleensa en osallistu kuin vain itseani koskeviin keskus-
teluihin (ystavien keskustelut, koulujutut yms.), en halua periaatteesta kertoa asioita-
ni/mielipiteitani sosiaalisessa mediassa.

En koe sita sopivaksi omalle persoonalleni.

Kaikki asiat joista keskustellaan eivat valttamatta koske minua mutta ovat mielenkiintoi-
sia ja niissa on esille eri mielipiteita joita seuraan.

En koe tarvetta keskustella mielipiteistani muiden kanssa.

Koska usein keskustelun aihe tai taso ei kiinnosta niin paljoa, etta siihen viitsisi kuluttaa
omaa aikaa kirjoittamalla seka odottamalla vastakommentteja.

Joskus sille ei vain ole tarvetta, esim. facebookin paivityksien kommentit.

aina ei tarvitse jos vaikka vain etsii tietoa

keskustelen sosiaalisen median asioista lahinna ystavien kanssa kasvotusten - en aina viit-
si olla se, joka luukuttaa mielipidettaan julkisesti kaikille.

on kiva vain nahda mita on meneillaan ymparilla. Joskus jos jutut on huippuhyvia niin
osallistun. Toisinaan sisaltdo on niin huonoa ja ei mielenkiintoista, etta en osallistu.

En yleensa koe tarvetta osallistua keskusteluihin.

Koska se vaatii monesti rekisteroitymista palveluun.

Useimmiten seuraan keskustelua sivusta. En koe tarvetta kommentoida keskusteluja. Ai-
noa, osallistumisen muoto mita harrastan useammin, on facebookissa muiden paivitysten
"tykkaaminen”.

Joskus tulee vain katsottua kuinka tyhmaksi keskustelut menevat.

ei ole sanottavaa

Joutava keskustelu ei nappaa. Keskustelen ainoastaan silloin kun etsin tietoa eri fooru-
meilta tai myyn/ostan tavaraa. (Sos.)Media yksinomaan informaation lahde + viihde.
Aina ei tarvitse osallistua.

Ei ole aikaa osallistua kaikkiin keskusteluihin. Osaan keskusteluista osallistun.

Joskus osallistun, joskus en. Riippuu aiheesta.

en jaksa

Joskus on vaan mielenkiintoista lukea muiden mielipiteita, toisinaan etsin vastauksia sa-
moihin kysymyksiin mita keskusteluissa jo on, eli etsin niista vastauksia.

Turhaa ajanhaaskausta.

Valilla on kiva lukea muiden mielipiteita asioihin vaikka itse en halua osallistua keskuste-
luun.

En osallistu keskusteluihin, silla etsin vain kokemuksia ja tietoja tuotteista, joita olen
hankkimassa.

kiva lueskella muiden kirjoituksia itse sen kummemmin keskusteluun osallistumatta..
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Etsin erilaisia kokemuksia ja mielipiteita jostain asiasta. En koe tarvetta itse osallistua
keskusteluun. Jossain keskusteluissa asiayhteys kadotetaan nopeasti ja keskustele menee
riitelyksi.

Saatan vain etsia tietoa, vastauksia tai muuten vaan mielenkiinnosta lueskella keskuste-
lua.

Ei kiinnosta riittavasti

Usein ei ole aikaa vastata jarkevasti

Minusta on kiva lukea keskusteluita, mutta en halua sekaantua niihin itse.

Ei kiinnosta riittavasti alkaa vaittelemaan netissa kenenkaan kanssa. Siella kuitenkin kuu-
lee mielenkiintoisia nakokulmia.

Aina ei ole asioista sanottavaa. Kommentoin, jos olen eri mielta tai jos minulla mielesta-
ni on painavaa sanottavaa asiasta.

En koe tarpeelliseksi kommentoida kaikkea lukeemani.

Ei aina jaksa osallistua.

Ei ollut mitaan sanottavaa.

En ikina osallistu

Jos minulla ei ole ks. asiaan mitaan sanottavaa.

Minulla ei usein ole asiasta niin vahvaa mielipidetta asiasta, etta haluaisin tuoda sen jul-
ki.

Ei kaikkiin keskusteluihin ole mitaan jarkevaa sanottavaa, huvittavaa niita on silti valilla
lukea.

Ei ole mitaan kommentoitavaa asiaan.

Eikohan kaikki jotka FB:ssa on seuraa jonkin verran muiden ihmisten keskustelua osallis-
tumatta siihen itse

koska keskustelu on vain keskustelua, eika minua kiinnosta keskustella tuntemattomien
kanssa

aina ei jaksa osallistua, mutta mielenkiintoinen lukea mita mielipiteita muilla on asioista
sain tiedon mita halusin tai en tunne ihmisia ollenkaan

Joskus ei vain jaksa kommentoida.

Ei ole mitaan lisattavaa

En koe tarvetta.

Toisinaan ei ole mitaan sanottavaa, vaikka asia olisikin kiinnostava. Joskus keskusteluun
osallistuminen voidaan tulkita provosoivana, mikali mielipiteet poikkeavat muiden nake-
myksista. Talloin on parempi pitaa asiat omana tietonaan. Esimerkiksi lasten kasvatuk-
seen liittyvat keskustelut on monesti syyta jattaa omaan arvoonsa, jollei omia lapsia ole.
En ehdi tai minulla ei ole sanottavaa kyseiseen aiheeseen.

mielenkiinnosta tulee seurattua
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Ei ole halua tuoda omaa nakemysta esille tai ehka joku muu on jo saman nakemyksen il-
maissut. Ylipaataan kiinnostaa vain millaista keskustelua aiheesta kaydaan.

ei aina nappaa olla aktiivinen,jos vaikka vasyttaa

Joskus koen parhaaksi vaihtoehdoksi pysya hiljaa ellei minulla ole mitaan keskustelun
laatua parantavaa annettavana.

Ei jaksa kirjoittaa

Valilla oma mielipiteeni on jo ilmaistu tai seuraan keskustelua mielenkiinnosta ottamatta
kuitenkaan kantaa keskusteluun.

En koe niin merkittavaksi keskusteluja etta minun tarvitsisi niin osallistua itse

Joskus seuraan, joskus en. Jos aihe ei ole mielestani mielenkiintoinen en osallistu siihen.
Jos se on mielenkiintoinen niin sitten osallistun. Usein tuttujen keskusteluihin liittyy hel-
pommin. Jos on vieraampia tai vieraita, niin sitten yleensa mieluummin seurailee. Myos,
jos haluaa vain tietaa, millaisia kokemuksia muilla on jostain tietysti asiasta, niin seurai-
lee vaan, eika itse osallistu.

Ei ole mitaan sanottavaa/haluan nahda mita muut ihmiset ajattelevat jstn asiasta.

For example: | rarely like a fanpage created for a certain product or company in Face-
book. Neither do | share pages in FB but may occassionally view the fanpages or sites
other users have shared.

Very rarely do | participate in a crowd-sourcing campaign as | am concerned with possi-
ble consequences in the future.

Just like to observe

If the event is interesting | participate,sometimes due to lack of time no, but it depends
upon the event

i don't really know what you mean by crowd sourcing as you did not specify it clearly.
But | try to not follow of 'buy’' the media and adds that are constantly 'in your face'

whenever | am online or even in town.

7.1. Jos vastasitte kylla, kertokaa omin sanoin kampanjan luonteesta ja sen to-
teutuskeinoista. / If you chose "yes", write shortly about the campaign; what was it
about and how was it carried out.

olen jakanut yrityksen mainoksen sen takia etta siita on voinu voittaa jotakin.

Tilasin ilmaisia kahvinaytteita Facebookin kautta rekisteroitymalla ryhmaan.

on ollut kilpailuja, joissa jakamalla tai tykkaamalla jonkun yrityksen sivusta tai tuottees-
ta osallistuu kilpailuun, jossa voi voittaa kyseisen yrityksen tuotteita

Facebookissa olen jakanut mainoksia, arvontoja ym. Lahinna kotimaisten (kasi-
tyd)yritysten koska kannatan sellaista toimintaa muutenkin. Aitini on yksityisyrittaja ja

hanen juttujaan jaan valilla fb:ssa ihan ilman mitaan erillisia kehotuksia (yleensa muit-
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ten yritysten kohdalla saatan jakaa joitain "tykkaa, jaa ja voita"-mainoksia tai sitten joi-
tain tosi kiinnostavia juttuja.)

Esim. matkatoimistojen tai koruliikkeiden markkinoinntikilpailu. Jaan seinallani mainok-
sen ja osallistun samalla kilpailuun.

Ahlgrens Bilarit hakivat "salaisia agentteja” suorittamaan erilaisia tehtavia. Suoritin heille
kaksi tehtavaa.

Kyseessa oli yrityksen julkaiseman kuvan jakaminen Facebookissa omille Facebook kave-
reille. Jakamalla yrityksen kuvaa osallistuin lahjakorttiarvontaan.

Lahinna sisallon jakamista facebookissa

Elainten tai lasten oikeuksien puolesta oleviin kampanjointi pyyntoja olen joskus jakanut
eteenpain facebookissa. Samoin estenomi-tutkinnon Turussa lopeetamisesta adressi
pyyntoa jaoin eteenpain facebookissa.

Olen osallistunut opiskelujeni kautta yritysten ja kuluttajien (B2C) valiseen kyselyyn mm.
Facebookissa. Ollut toteuttamassa ja rakentamassa asiakaskyselya seka purkamassa kyse-
lyn tutkimustulokset.

Olen esim. jakanut Facebookissa kuvan ja osallistunut kilpailuun.

Tykkaa ja jaa -tyyppiset kampanjat, joista useimmiten voi voittaa jotain.

Osallistuin upciderin kilpailuun facebookissa, jossa tuli kehitella uusi siideri. Kilpailussa
tuli itse valita maut, jota siideriin tahtoi. Voittajan siideri lanseerattiin markkinoille seka
voittaja paasi itse seuraamaan siiderin tuotantoprosessia. Kilpailuun paasi osallistumaan
tykkaamalla upciderin sivuista ja klikkaamalla osallistumispainiketta, jonka jalkeen sivu
ohjautui upciderin omille internet sivuille, jossa kilpailu jarjestettiin.

Olen osallistunut hyvantekevaisyys-kampanjoihin.

Tutun kampaamon kamppanjamainoksien jakamista facebookissa.
Tapahtumamarkkinointia esim. facebookissa

perus "tykkaa"- meininki tai "jaa" ja voit voittaa jotain

Kuvan jakamisia FB:ssa, joista voi voittaa palkinnon.

Erilaiset kilpailut joiden tykkaaminen (jakaminen) on pakollista osallistumisen kannalta.
Sipsipussin suunnittelu Taffelille. Tehtavana valita pakkaukselle ulkoasu, sipsien ulkona-
ko (tasainen vai poimutetu), maku ja oma nimi sipseille.

Olen jakanut sisatoa ainoastaan, kun olen itse ollut mukana tyoryhmassa joka sita suun-
nittelee.

arvontaan osallistuminen jos jakaa kuvan facebookissa

olen osallistunut taffelin chipsikilpailuun jossa piti keksia uusi maku ja nimi chipseille
Lahinna kisoihin, jossa yrityksen kuvan tms. jakamalla on osallistunut arvontaan. Olen
kylla todella valikoiva siita, minka palkinnon vuoksi olen valmis jakamaan yrityksen kuvan

tms.
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Olen jakanut joitain kuvia, joiden kautta osallistuu arvontaan. Esimerkiksi Viking Linella
oli joskus arvonta, jossa voi voittaa risteilyn liittamalla kuvaan kavereiden kuvat ja ja-
kamalla sen facebookissa.

Yhden tuttavani firman mainoskuvan jaoin, siina olisi voinut voittaa autoon uudet ren-
kaat. Arvonta suoritettiin kuvan jakaneiden kesken.

Laurea AMK:n kautta olen osallistunut LivinglLab -tyyppisiin kehitysprojekteihin seka eri-
laisten yritysten, mm. Hyxo Oy ja Sampo Pankki, kehityskampanjoihin. Projektit toteu-
tettiin ryhmatoina.

Fb:ssa jotain lasten vaate linkkeja olen jakanut.

Olen jakanut tyoharjoittelupaikkani The Body Shopin uutuustuotteiden kuvia, jotka olen
huomannut The Body Shop Internationalin Facebook-sivulla.

Osallistuin eraan ymparistoystavallisia tuotteita myyvan yrityksen jarjestamaan paneeli-
keskusteluun, jossa erityyppiset asiakkaat antoivat palautetta yrityksen nykyisesta toi-
minnasta ja ideoivat yhdessa liiketoiminnan kehittamiseksi.

Facebookissa tapahtumarkkinointiin. Eli kutsunut kavereita baarin tapahtumaan itse on
voinut voittaa siita jotain kuten vippoydan.

Se oli kilpailu, jossa tykkaajien eksken arvottiin jotain.

Erilaisiin kampanjoihin osallistunut Facebookissa.

Olen osallistunut erilaisiin tuotekilpailuihin

veikkauksen lottorivin arvontaan, piti jakaa kuva ja voi voittaa sitten tietyn verran lotto-
riveja seuraavaan arvontaan.

Facebookissa kuvan jakaminen.

joskus johonkin hk:n makkaran tuotekehityskampanaan.Sai makkaran, joka piti tietyin
ohein paistaa ja siten kommentoida makuelamyksia. radiokanavien kuuntelukyselyyn.
Merkittiin viikon aan ylos mitaradiokanavia kuuntelee ja kuinka paljon.

erinlaisia, en jalka luetella on niin monia

Olen jakanut mielestani yritysten sisaltoa Facebookin kautta. Esim. kilpailuihin osallistu-
minen edellyttaa usein viestin / kilpailun edelleen lahettamista.

En

Melkein paivittain tulee jaettua eri yritysten houkuttelevia uutisia, tai kilpailuja, joissa
palkintona voi olla tuotteita, matkoja, rahaa jne. Kiinnostuksen herattaminen ko.asiaa
kohtaan toimii nimenomaa hyvilla palkinnoilla. Yleisimmat kampanjat on Facebookissa,
ja tarkoituksena on jakaa "uutista” ystaville.

Tarkoituksena oli saada bandi keikalle Suomeen ja mahdollisimman monta Facebook-
tykkaysta sita varten. Tykkaajien kesken arvottiin bandin t-paitoja.

Olen esimerkiksi jakanut ja tykannyt eri tatuointifirmojen linkkeja Facebookissa ja osal-
listunut samalla tatuointilahjakortin arvontaan.

jtn arvontoja jakanut
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On pysaytetty kaupungilla esim. ravintolassa ja kysytty mielipidetta esim. jostain lehdes-
ta, mita hyvaa siina on, mika hypahtaa silmille jne. ja palkkioksi saa tyyliin leffaliput.
Olen osallistunut joihinkin tiedon jakamista vaativiin kampanjoihin, joissa on ollu kyse
hyvantekevaisyydesta.

Ystavan vastaperustetun yrityksen nettisivujen jakaminen ja tuotekuvista tykkaaminen
Facebookissa markkinointitarkoituksessa.

Olen tykannyt yritysten sivuista, jolloin on osallistunut arvontaan tai saanut tietoa tuot-
teista.

Esim. erilaiset ruokaa tuottavat yhtiot ovat jarjestaneet kilpailuja uusien makuyhdistel-
mien kehittamiseksi.

Sipsiskaba

Olen jakanut Facebookissa organisaatioiden/yritysten kampanjoita mm. silloin, kun silla
on osallistunut johonkin arvontaan. Periaatteella "What's in it for me?" siis. Ehka vaara
periaate, mutta kylla kampanjoissa taytyy olla joku houkutin ihmisille.

No ainakin viimeisena Jukka-talo facebookissa, tykkaa, jaa ja osallistut talon arvontaan.
Vastaavia muitakin, en vaan nyt muista nimelta.

Itselleni eteen ei ole tullut paljoakaan ko. kampanjoita, mutta esimerkiksi yritysten ko-
tisivuilla oleviin kyselyihin olen osallistunut.

roosanauhakampanja, tarkoituksena ilmaista osallistuminen omassa profiilissa huumorin
keinoin Joiden kampanjoiden ja tapahtumien jakaminen omalla profiililla, tapa ilmaista
oma mielipide asiaa kohtaan tai aiheuttaa muissa ajattelua aiheen suhteen
arvontoja,kyselyja, kilpailuja ja tuotetestausta.

Facebookissa tykkaa-jaa-voit voittaa sita ja tata.

Yleensa kampanjoista voi voittaa jotain, jos tykkaa ja jakaa Facebookissa. Eli osallistun
erilaisiin kilpailuihin.

Tuotan itse Facebook-sisaltoa eraalle yritykselle. Ilmoitamme Facebookissa mm. tuote-
uudistuksista, kampanjoista, kilpailuista ja uusista yhteistyokumppaneista. Tykkaajien
maara palvelumme Facebook-sivulla on n. 1400, emmeka ole kayttaneet maksullisia ka-
navia markkinoinnissa. Kilpailut vaikuttavat aktivoivan kayttajia tehokkaimmin.
selvitettiin, missa maissa uutta viinia haluttaisiin juoda

omaan tyohaon liittyen olen mainostanut kantaaottavaa adressia ja kerannyt siihen nimia
facebook-kavereilta.

Saatan toisinaan osallistua sellaisiin kilpailuihin jotka eivat vie vastatessa kauan aikaa..
esim pelata jotain lyhytta pelia ja lopuksi taytat omat yhteystiedot. En pida niista joissa
pitaa antaa kavereiden sahkopostiosoitteita. En koskaan laita muiden tietoja kyselyihin.
Jotain lomakkeita on tullut tayteltya netissa ja paperille, en vaan muista enaa tarkem-

min mita.
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Sisallon jakamista silla verukkeella, etta on mahdollista voittaa kyseisen yrityksen tar-
joama tuote, esim. festivaalilippuja jne.

Oikeastaan ainut johon olen osallistunut oli Linnanmaen ja Kauppakeskus Ison omenan
yhteinen kampanja Facebookissa. Ensin piti tykata Ison omenan fanisivusta ja sen jalkeen
tayttaa kilpailulomake, johon laitettiin omat yhteystiedot ja valittiin omasta mielesta
paras laite Linnanmaella. Olin yksi viidesta joka voitti nelja ranneketta Linnanmaelle.
Kampanjan on oltava erittain hyva. Esim. sivun fanien lukumaaran mukaan annetaan ra-
haa hyvantekevaisyyteen.

Hesburgerin hampurilaissuunnittelukilpailussa jaoin hyvan oloista vaihtoehtoa. DNA:n uu-
dessa hauskat viestit- kampanjassa olen jakanut hauskoja juttuja.

Olen osallistunut esimerkiksi Tykkaa ja jaa - voit voittaa - tyyppisiin juttuihin. Joskus
olen myos jakanut esimerkiksi hyvana pitamani uutuustuotteen mainosta, jotta muutkin
loytaisivat ko. tuotteen.

Erilaisiin kilpailuihin mita on mainostettu facebookin sivupalkissa.

Facebookissa on paljon arvontoja, joissa voi voittaa jos arvonnan mainoksen jakaa face-
bookissa. Olen jakanut muutaman mainoksen. Jakaminen eli osallistuminen oli helppoa.
joku tallanen tykkaa meista facebookissa ja osallistut kilpailuun ja sit ne jaa tonne tyk-
kayksiin nii et niitte mainokset pyorii tos etusivul kokoajan.

En muista tarkkaan millaisia nama ovat olleet, lahinna kilpailunomaisia kampanjoita,
suunnittele ruoka-annos/ hampurilainen tms. Tietysti pelkka sisallon jakaminen on yleis-
ta ja sita olen tehnyt paljon niin tyon puolesta kuin omasta tahdostanikin.

Kioskedilla oli kilpailu, jossa One Piecin kuvia ja videoita pystyi jakamaan Facebookissa.
Tavoitteena oli, etta ihmiset ostavat niissa kuvissa nakyvia tuotteita ja se jonka kuvien
kautta ostettiin eniten, pystyi voittamaan matkan.

Moniin kilpailuihin voi osallistua tykkaamalla tietysta sivustosta tai jakamalla sen omalle
seinalle. Nain voi voittaa arvottuja palkinotja. Esim. Gatoraden Facebook sivulla pysty
nain osallistumaan Dancen lippujen arvontaan.

Olen osallistunut useampaan markkinointitutkimukseen ja kampanjoihin. Muun muassa
viimeksi muistaakseni Valio+-tuotteiden ulkoasua koskevaan kyselyyn ja joidenkin kaup-
pojen kamppanjoihin, missa voi voittaa erilaisia tuotepalkintoja.

Esimerkikisi uusien tuotejulkaisujen "piilomarkkinointi” ts. asiaan vihkiintyneelle yhteisol-
le annetaan taky/vinkki mita on luvassa -> spekulointi alkaa ->seuraa hypetysta -> ja jos
onnistunut tuotejulkistus -> kova menekki jne. Ja spekulointi/hype osuus mihin mahdol-
lisuus (ja olen) osallistua.

Jakamalla yrityksen jotain kuvaa esim. facebookissa voi voittaa jotain. Nain kuva leviaa
kaverilta kaverille ja yritys saa ilmaista mainontaa.

Monia kampanjoita toteutettu

Facebookissa mainosten jakamiseen ja sivustoista tykkaamiseen, mikali mahdollisuutena

on voittaa hyvia palkintoja.
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Ainakin Ainu-kampanjoita Facebookissa.

Facebookissa Garnier etsi mahdollisimman paljon naisia tykkaajiksi ja osallistumaan kil-
pailuun jossa saattoi paasta meikkivoiteiden testiryhmaan.

naita on ollut useampia. Useimmiten paivittaistavaroihin liittyvia ostaisitko tata tuotetta
jne kyselyt.

Jakaminen on arkipaivaa facebookissa. Monet kampanjat ovat niita "tykkaa ja jaa seinal-
lasi"-kampanjoita. Ne ei kauheesti osallista, mutta monesti luovat kylla nakyvyytta.

Jtn mainoksia jakanut Facebookissa, jotta osallistuu kilpailuun.

Piti jakaa Facebookissa joku kuva, etta voi voittaa liput tai vastaavaa.

Ainakin olen osallitunut kuva kilpailuun, jossa on tarkoituksena markkinoina tiettya mat-
kailukohdetta.

Jaan tuttujen tapahtumia korvausta vastaan facebookissa sivuillani seka laitan kutsuja
eventeihin. Tassaolen kylla myydetty, enka satunnainen henkilo.

jos tykkaa esim jukkatalosta ja jakaa sen omalle seinalle tykkaajien kesken arvotaan juk-
katalo

Sellaiseen jossa osallistuu arvontaan samalla. On pitanyt keksia esim slogan.

Olen osallistunut esimerkiksi Valion jarjestamaan ideointiilpailuun, jossa maitopurkkien
kannessa oleville lehmille piti keksia nimia. Kilpailuun osallistuttiin netissa ja voittajat
palkittiin ja heidan keksimansa nimet otettiin kayttoon. Olen osallistunut muihinkin vas-
taavanlaisiin ideointikilpailuihin.

Olen jakanut yokerhon bandimainoksen, silla jakamalla osallistui lippujen arvontaan ky-
seiselle keikalle. Olen myos jakanut eraan ihmisoikeusjarjeston ilmoituksia seinallani, sil-
la koen aiheen tarkeaksi.

Festarimainostamista facebookissa jakamalla.

Ainoa osallistumiseni oli seuraavan uutuus Kismet-patukan maun aanestaminen. Uutuus-
mausta oli tehty mainoskampanja, johon paatin netissa osallistua.

Lahikaupassa asiakasopalaute, jossa ideointi kohta. Muuten en ole.

It was just some commercial, that it was possible to win something

Kony 2012.

the Xmas event and company product/service

basically we created some party and made it as an "event” on facebook so that everyone
can easily participate and look for information

Yes, | have helped to develop the profile and facebook site for the product, which is cre-
ated by the friend of mine. Mine task was to write some articles.

Established a company called Kamoja Entertainments; deals with photography and graph-
ic services. Post information and updates on social media on a regular basis.

Soitta mamulle a Facebook event abt respecting elder.and few others
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the campaign against Kony and some others. | sometimes (rarely) take part of chain

emails or like something

7.2. Jos vastasitte ei, miksi ette? / If you chose "no", please explain why.
Mielenkiinnon puute

En ole pahemmin kiinnostunut asiasta

Ei tarvitse kaikesta tykata tai jakaa.

En ole ehtinyt talla hetkella.

Ei ole ollut mahdollisuutta, eika halua.

Ei ole kiinnostusta

En ylipaataan ole kovin innokas osallistumaan kilpailuihin.

Koska en yleensa halua mainostaa turhakkeita ja yllyttaa ihmisia kuluttamaan, koska yh-
teiskuntamme kulutuspainotteisuus on viety jo aarimmaisyyksiin.

ei ole aikaa/kiinnostusta

Lahinna ajankayton optimoinnin takia.

ei ole tullut vastaan

Ei ole ollut mahdollisuutta.

Tehkoot itse tyonsa, en ala palkatta lahjoittamaan ideoitani jne. ;)

En usein halua mainostaa jotain tiettya organisaatiota, koska se tayttaa sosiaalista medi-
aa mielestani litkaa. Jotkin kilpailut ovat ihan hyvia ja olen niihin osallistunutkin, mutta
naita osuu kohdalle harvoin.

En jaksa osallistua niihin eli ei ole kiinnostusta sita tehda.

En hyody siita itse

En ole Facebookissa tai Twitterissa, saatikka muussa sosiaalisessa mediassa.

Ei ole kiinnostanut

Ei ole tullut vastaan mitaan ideointikilpailua tai vastaavaa

El ole tullut kiinnostavia vastaan

Haluan kaytaa mahdollisimman vahan facebookin eri jakamistoimintoja, silla en tahdo
facebookin keraavan tietoa itsestani.

Ei ole osunut kohdalle.

En halua antaa ilmaista mainontaa yrityksille joiden toiminnasta en pida tai joiden toi-
mintapoja pidan arveluttavina.

En ole juurikaan tormannyt kyseisiin kampanjoihin

Ei ole tullut vastaan.

Ei ole ollut tilaisuutta (tai en ole huomannut itse), eika kovin ole asia henkilokohtaisesti
kiinnostanut.

Koska talouselaman rautaiset lait eivat liikuta minua.
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Ei ole tullut vastaan.

Ei kiinnosta

ei ole ollut kiinnostusta.

Eivat ole olleet mielenkiintoisia

ei niin paljoa kiinnosta, etta viitsisi osallistua.

Ei ole tullut vastaan "sopivaa” kampanjaa.

Ei ole tullut kohdalle tai en ole ainakaan huomannut tammaoista. lhme humpuukia.

Ei ole osunut itsea kiinnostavia kohdalle.

Ei ole tullut vastaan.

en luota Facebookin sisaltoihin, koska sielta on tullut paljon myos viruksia.

En koe itselleni hyodylliseksi.

Jotenkiin ei tullut vastaan, tai en muista etta olisin osallistunut

Ei ole tullut vastaan.

Suojelen yksityisyyttani, enka halua joutua suoramarkkinoinnin kohteeksi/lahettilaaksi
En ole kohdannut tarpeeksi mielenkiintoista ja mahdollisuudet olleet muutenkin vahaisia
ei kiinnosta

En ole loytanyt sopivaa kohdetta/minua ei ole valittu kampanjoihin.

Vastaan ei ole tullut kiinnostavia "kampanjoita” ja lisaksi Facebookin mainokset ovat ar-
syttavia, koska niita ei voi halutessaan piilottaa.

En ole tormannyt minua tarpeeksi kiinnostaviin kampanjoihin

Joukkoistaminen tuntuu ainakin minusta henkilokohtaisesti silta, etta teen yrityksen
markkinoinnin tyon heidan puolestaan. No thanks.

ei ole tullut vastaan

En ole kovin aktiivinen facebookissa.

Ei ole tullut vastaan.

Ei ole tullut vastsaan, enka muutenkaan varmaan osallsituisi.

En ole kiinnostunut

En juurikaan kayta sosiaalista mediaa, eika minulla ole tileja niihin. Lisaksi surfatessani
kaytan selaimessa ohjelmaa joka estaa mainokset.

En ole kiinnostunut sellaisesta.

jaa-a. xD

Haluan kayttaa sosiaalista mediaa ajatusten vaihtamiseen mielenkiintoisten ihmisten
kanssa, en toimia valikappaleena jonkun palvelun tai tuotteen markkinoinnissa.

Ei ole ollut kiinnostusta.

Vie yleensa litkaa aikaa.

Ei ole kiinnostanut tai tullut vastaan...

Olen kuullut niista, muttei ole tullut erityisesti vastaan itse osallistuakseni.
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Ei ole tullut hyvaa kampanjaa eteen. Joskus oli jokin pizzan kehittely kilpailu, mutta se
ei itseani kiinnostanut. Hyvat palkinnot tietysti houkuttelevat osallistumaan, esim. mat-
kat, risteilyt, hotelli/kylpyla lomat...

Ei ole sattunut kohdalle. Muut tehtavat painavat paalle siina maarin, ettei tuollaiselle
juuri jaa ylimaaraista aikaa.

ei kiinnosta

En oikein ymmartanyt kysymysta, mutta en kylla jaa facebookissa mitaan, enka osallistu
yleensa mihinkaan. ps. vaikeaselkoinen aihe tutkimuksessa. voisi olla palautelaatikko.
Kun tietokonella joutuu istumaan paivat lapi muutenkin, ei halua tuhlata vapaa-aikaa
samaan.

Ei ole tullut eteen mitaan kiinnostavaa.

En ole ollut toissa missaan yrityksessa, jossa olisi ollut tuotekehittelya.

en ole kokenut niita kiinnostaviksi

Kayn usein facebookissa kannykalla, joten helpompi vaan selata uutissivu lapi ja tsekata
omat ryhmakeskustelut.

En ole kiinnostunut niista.

Turha mainostaminen arsyttaa.

Ei ole sattunut omalle kohdalle.

En ole kohdannut kyseisia kampanjoita.

Ei vaan kiinnosta.

Ei ole tullut viime aikoina vastaan.

En pida siita ku facebookissa seinat tayttyy vain arvonnoista ja mainoksista.

Ei ole osunut tarpeeksi kiinnostavaa kampanjaa kohdalle.

En ole Facebookissa, eika muualla ole tullut vastaan tallaisia kampanjoita.

Ei kiinnosta.

En ainakaan muistaakseni ole osallistunut. Ehka kuitenkin tykkaamisen kautta?

Ei ole tullut mitaan kiinnostavaa/huomiota herattavaa vastaan

Ei ole sattunut kohdalle.

En ole osallistunut, koska paaosin en pida joukkoistamisesta Facebookissa tai muissa vas-
taavissa sosiaalisissa medioissa. Haen itse tarvitsemani tiedon ja seuraan itseani kiinnos-
tavia yrityksia, organisaatioita tai henkiloita, joihin liittyen haluan tietoa. Joukkoistami-
sen kautta leviava mainostus ei siis usein kosketa itseani ja koen sen ns. "spammina” ja
itseani kiinnostavalta tiedolta tilaa vievana. Joskus olen kuitenkin myos joukkoistamisen
kautta tormannyt myos kiinnostaviin kampanjoihin.

En koe sen olevan hyodyllista.

Esimerkiksi aihe ei ole saanut niin paljon kiinnostumaan. Jos osallistuu, aiheen tulee olla
itselle hyvin tarkea.

ei ole tullut vastaan
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Ei kiinnosta.

En ole ollut kiinnostunut.

Ei kiinnosta osallistua.

Markkinointi lahinna arsyttaa.

ei ole aikaa

en ole jaksanut/viitsinyt

En osaa sanoa.

En yleensa jaa markkinointimateriaalia.

Ei kiinnosta osallistua.

en pida siita, etta minuun kohdistetaan mainontaa, mita en halua. jos osallistun johon-
kin, tulen saamaan "postauksia” jatkuvasti.

En yleensa jaksa vaivautua.

En koska yleensa ne vaikuttavat monimutkaisilta ja vievat aikaa.

Kaytan fb:ta yksityishenkilona, enka halua osallistua erinaisten tuotteiden mainostami-
seen, joten esim. kaytan tykkaa-nappia ainoastaan yksityiskeskusteluissa. Sama koskee
muuta sosiaalista mediaa, joissa lahinna toimin sivustakatsojan roolissa. Markkinointi
markkinointina ja yksityiset sosiaaliset kuviot ominaan. Ymmarran toki esim. juuri fb:n
hyodyn ja todennakoisesti tulevaisuudessa kaytan sita omien tavoitteideni edistamiseen.
Tuskin muutan kuitenkaan esim. tykkkayspolitiikkaani.

Kiinnostuksen/motivaation puute.

Sosiaalinen media on turhake.

Ei ole tullut eteen mielenkiintoista vaihtoehtoa

En koe sita tarpeelliseksi.

Ei ole osunut helposti ja vaivattomasti mahdollisuutta osallistua, en myoskaan liiemmin
usko vaikuttamis- ja kehittamismahdollisuukiin niin pienessa mittakaavassa.

Ei ole tullut sopiva vastaan

ei ole ollut riittavan kiinnostavaa, enka ole kokenut hyotyvani siita mitaan.

Ei ole koskaan tullut vastaan maariteltyja kampanjoita.

Yleensa mukana on jonkinlaista turhaa mainontaa ja jos osallistun, tulee siita tieto face-
bookkiin kaikkien nahtaviin, enka halua tallaista. Pelkaan myos mahdollisia viiruksia ja
muita haittaohjelmia joita tallaiseen voi liittya.

Ei ole kinnostusta/aikaa

Ei ole ollut mahdollisuutta.

Mielestani minua ei sellaiseen ole pyydetty koskaan. Joihinkin kyselyihin olen vastannut,
mutta en kai muuta.

Kaiken mahdollisen sisallon jakaminen laittaa facebook -sivun tayteen niista. Ideoinnis-
sa/luovuudessa olen huono!

En usko voittomahdollisuuksiini jos voittajalle luvataan palkinto.
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En halua facebookista mainos-bookia.

En halua Facebookssa julkaista mainoksia.

Ei ole ikina tullut kohdalle mitaan niin hienoa palkintoa, jonka takia olisin halunnut face-
bookissa ilmoittaa "tykkaavani” jostain yrityksesta tai organisaatiosta, josta en oikeasti
tykkaa. Muunlaisiin markkinointikampanjoihin en muista tormanneeni.

Ei kiinnosta

En pida siita, etta kaikki on siirtynyt nykyaan facebookiin, myos yritysten kilpailut.

En ole Facebookissa.

Ei ole tullut kyseisia kampanioita vastaan.

Ei ole ollut tarpeeksi kiinnostusta/aikaa

En ole kokenut tarpeelliseksi tai kiinnostavaksi.

En ole Facebookissa.

ei ole ollut aihetta tai kiinnostusta.

Olen niin kiireinen, ja ehka ko. kampanjat eivat ole kiinnostaneet riittavasti.

ei ole tullut tilanteita missa on kysytty

En halua jakaa yrityksille tietoja itsestani. Yrityslahtoiset kampanjat pyrkivat ensisijai-
sesti oman edun tavoitteluun.

ei ole ollut kiinnostusta

En ole saanut tilaisuutta sellaiseen tai jos olen, tuote ei ole kiinnostanut minua.

Ei ole kiinnostusta

En ole kokenut sita tarpeelliseksi

Ole ole osunnut kohdalle tarpeeksi kiinnostavaa.

Se ei ole viela tullut vastaan

en yleensa vastaa mainoksiin tai jaa mainoksia eteenpain.

ei kiinnosta

Ei ole sattunut eteen sellaista aihetta mika kiinnostaisi itsea, tai millaisen palve-
lun/tuotteen kayttaja olisin ja haluaisin kehittaa nykyista versiota..

Ei ole tullut tallaista mahdollisuutta eteen.

Tarvitseeko tata perustella? En ole tahanastisessa elamassani katsonut tarpeelliseksi. Jos
mielenkiintoinen tilaisuus tulee joskus vastaan niin miksipas ei.

En halua, etta joku tyontaa mulle mainontaa, joten en sita itsekkaan tee.

Ei ole tullut sellaista tilannetta eteen.

En ole saanut tilaisuutta osallistua, voisin jos aihe/asia olisi tarpeeksi mielenkiintoinen
En ole toiminut organisaatiossa, jossa tama olisi ollut kovinkaan hyodyllista. Markkinoin-
tikampanjaan olen harkinnut sita tulevaisuudesssa.

Ei kiinnosta

En ole Facebookissa.

Kampanjat lahinna arsyttavat.



86

Ei ole tullut kohdalle, tai en ainakaan tahan hataan keksi.

en halua

En ole kiinnostunut sellaisesta, enka halua mainostaa tuotteita Facebookprofiilissani

Ei ole tullut sellaista markkinointi- tai tuotekehityskampanjaa vastaan, johon olisi ollut
rahkeita osallistua.

En jaksa vaivautua. Yritykset voivat mielestani hoitaa itse oman markkinointinsa, eika
kayttaa hyvaksi tavallisia ihmisia tamankaltaisten ilmaisten kanavien kautta.

En koe etta olisin ollut mukana tamantyyppisessa tiedonkeruussa

Facebook on minulle kavereita, ei yrityksia varten.

Mainoksia on litkaa ja ne on *erseesta. 24/7 mainosylikuormitus paalla.

Ei kiinnosta

ei ole tullut viela vastaan

Oma toimenkuvani ei kata tata osa-aluetta.

Koska en halua markkinoida tuotteita.

En kayta sosiaalistamediaa.

En ole halunnut jakaa mitaan esim. Facebookissa

Miksi osallistuisin!?!

Kyseinen toiminta ei ole kiinnotstanut, tai sopivaa aihetta ei ole tullut vastaan

ei 0o tarjottu mahdollisuutta

ei ole ollut mitaan kiinnostavaa kampanjaa jota olisin halunnut jakaa

Ei ole tullut vastaan sellaista tilannetta, missa se olisi ollut tarpeen. En ole muutenkaan
ollut sellasisissa paikoissa, joissa olisin ollut suoranaisesti tekemisissa kyseisen asian
kanssa.

En yleensa jaksa nahda vaivaa osallistua sellaisiin, koska ei niista yleensa voita mitaan
On muutakin tekemista kuin kehitella tuotteiden ideoita ja vasata dokumentteja siita
saamatta juuri mitaan itselleen.

En yleensa jaa mainoksia facebookissa, koska en halua mainostaa. Enka osallistu yritysten
kilpailuihin koska se aina vaatii sivustosta tykkaamista ja yrityksen mainostamista.

En ole tormannyt kyseisiin kampanjoihin.

En ole kokenut tarpeelliseksi.

en kayta facebookia tai mitaan vastaavia.

Ei ole tullut tarpeeksi kiinnostavaa kampanjaa eteen. Siihen osallistumisesta pitaa olla
jotain hyotya itsellekin.

Ei oikeastaan kiinnostusta. Joskus tullut osallistuttua kyselyyn ja niin sahkopostiin alkoi-
kin sinkoamaan kaikenlaista roskaa/mainoksia.

Ei ole osunnut kohdalle.
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Liian tyolasta ja aikaavievaa. En jaksa kayttaa aikaa kuvaamiseen, suunniteleluun etc.
piipertamiseen kun harvoin siita kuitenkaan on mitaan hyotya eli esim.voittaisi tai saisi
itselleen jotakin hyotya.

en jaksa :)

En ole kokenut tarvetta osallistua.

En halua tayttaa muitten esim. Facebookin newsfeedia rihkamalla.

En ole facebookin tai vastaavan sosiaalisenmedian jasen ja kyseiset kampanjat jarjeste-
taan lahes poikkeuksetta niissa.

Ei ole tullut vastaan.

arsyttavan moni jakaa kaikkea facebookissa enka ole itse halunnut lahtea siihen.

En ole loytanyt mitaan jakaamisen arvosta.

Ei ole tullut vastaan ja lisaksi tuntuu etta opiskelijalla ei ole aikaa mihinkaan ylimaarai-
seen. Nytkin pitaisi olla lukemassa huomiseen tenttiin!

huonosti toteutettu, ei intoa lahtea mukaan

Ei ole kiinnnostanut kyseiset aiheet

ei ole ollut mitaan mielenkiintoista tai en ole jaksanut vaivaantua.

Se ei ole osa minua.

en halua mainostaa. Sita paitsi mainoksiin liittyy joskus viruksia jotka vahingoittavat tie-
tokonetta

Osallistuisin vain minua todella kiinnostaviin kampanjoihin enka ole tormannyt sellaisiin
Ei ole tullut vastaan, osallistuisin mielellani jos tilaisuus tulisi.

ei kuulu tyon kuvaan

ei ole tullut vastaan tai jos onkin, niin en ole sita tajunnut tai se ei ole vaikuttanut lai-
sinkaan houkuttelevalta ja oeln unohtanut asian heti.

Facebookissa joukkoistaminen on lahinna arsyttavaa.

Ei ole aikaa

Ideointikilpailut vaativat tietenkin yhteystiedot, yleensa sahkoposti, jonka jalkeen sah-
koposti osoite myydaan tai levitetaan muille. Seurauksena roskaposti kansion tayttymi-
nen ja pahimmassa tapauksessa saapuneet kansion tayttyminen.

En koe tarpeelliseksi.

ei kiinnosta

En ole huomannut tallaista joukkoistamiskampanjaa.

Ei ole tullut tarvetta siihen enka nae hyotyvani siita. Palkinnot sun muut arvonnat vas-
tanneiden kesken ovat usein taysin turhia minulle.

Ei ole ollut aikaa tai kiinnostusta.

Joko ei ole ollut juuri sillon aikaa taikka ei ole tullut mitaan mielenkiintosta vastaan.
Mielestani aivan turhaa.

Ei ole tullut vastaan.
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En ole tormannyt niin kiinnostaviin kampanjoihin, etta olisin halunnut osallistua.

Ei ole tullut kohdalle.

ei vain ole jaksanut kiinnostaa..en koe sita itselleni tarkeaksi ajanvietteeksi.

En vain oikein sisaista ajatusta mainostaa jotakin brandia, ja usein nama "jaa sivu ja voi-
ta sita sun tata" vaan tuo lisaa mainospostia jne.

Ei kiinnosta tarpeeksi

Koska en vieta niin paljoa aikaa sosiaalisessa mediassa niin en ole innostunut osallistu-
maan erilaisiin kampanjoihin.

Tuntuvat useimmiten mainoskikoilta, joilal ei oikeasti ole mitaan merkitysta.

En ymmartanyt kysymysta

Ainut joukkoistamisen keino jonka tunnistan ja johon olen tormannyt on facebook sisal-
lon jakaminen, ja mina en juurikaan jaksa jakaa mitaan facebookissa.

Ei ole tullut riittavan kiinnostavaa kampanjaa vastaan. Osallistun kylla, jos sopiva osuu
kohdalle.

En muista nahneeni mitaan vastaavaa.

Jos kohdalle sattuisi joku mielenkiintoinen saattaisin osallistua

En usko sosiaalisten medioiden voimaan markkinointikeinona.

Ei ole tullut mahdollisuutta

Ei ole tullut kohdalle.

En ole kiinnostunut sellaisesta

En jaa mainoksia, missa voi olla yksi tuhannesta onnekkaasta palkinnonsaajasta, koska se
on ilmaista mainostamista. Toiseksi muuta kiinnostavaa ei ole hetkeen tullut vastaan.
Kiinnostusta olisi ehka ollut mutta en vain ole saanut aikaiseksi.

Ei huvita jaella kaikenmaailman mainoskuvia.

Ei ole tullut vastaan tai ei ole ollut kiinnostusta asiaan.

Miksi olisin?

Ei ole tullut eteen

Ei ole kiinnostanut.

Ei ole tullut mieleista kampanjaa vastaan.

En ole kokenut tarpeelliseksi osallistua niihin.

Ei ole osunut silmaan.

En ole niin innovaatinen

Ei ole kiinnostanut

Yritan valttaa varsinkin Facebookissa osallistumista kilpailuihin yms. Yritan valttaa ja-
kamista tietojani internetissa.

En oikein luota niihin.

En halua mainostaa mitaan/ketaan omalla henk. koht. sivustollani

Mielenkiintoisia kampanjoita ei ole tullut eteen, tai ne olisivat vaatineet liikaa aikaani.
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Ei ole ollut aikaan, ole halunnut tai ei ole ollut sellaista tuotetta joka kiinnostaisi minua
niin paljon.

Kohdalle ei ole osunut sopivaa kampanjaa, johon olisi ollut kiinnostusta osallistua itse.
En ole kokenut sita tarpeelliseksi. Toisin sanoen laiskuudesta.

ei kiinnosta

En ole nahnyt erityisen kiinnostavia kampanjoita.

Ei ole tullut vastaan itseani kiinnostavaa brandia jonka markkinoimiseen haluaisin itse
osallistua.

Ei ole ollut kiinnostusta.

General laziness to fill in surveys even though they might contain rewards. As for sharing
pages in Facebook, I'm just not that interested in creating content there..

Wasn't interested in didn't spend time on it

why should

| dont often find anything worthy of sharing, and i rarely trust links anyone else puts up.
i don't want to have such posts on my wall

| have never been interested

Didn't know about it

no

did not want to have this kind of an experience

Wasn't interested.

Same reason as the above box for question 6.

| just check Facebook to see what my friends are doing and to see if i have any messages.

8.1. Jos vastasitte "Kylla" milla tavalla arvokasta? Mainitse esimerkki. / If you chose
"yes", give an example how you think the company profits.

Saa yleison mielipiteen

Se tuo nakyvyyta ja asiakkaille mahdollisuude vaikuttaa

lisanakyvyys yrityksille, kun kuluttajat mainostavat

Nakyvyytta lisaa

Tuskin niita toteutettaisiin, jolleivat olisi arvokkaita

Ilmaista mainontaa ja osallistamalla ihmiset saadaan heidat sitoutumaan

ilmaista

Yritys saa ilmaista mainostilaa

Jos jokin mainoksen/kampanjan jakaa esim. facebookissa niin se saa suurta nakyvy
Jalkimmainen tempaus sai nakyvyytta muistaakseni iltalehdessa.

Arvokasta ilmaista nakyvyytta

Saa asiakkaiden nakyman

Toimeksiantaja saa uusia ideoita ja palautetta, jotka monipuolistavat kehitysta.



Tietoisuuden leviaminen ja palautteen saaminen

Se tuo ulkopuolisen kuvakulman tuotekehitykseen

Vastaajat paasevat vaikuttamaan ja toimeksiantaja saa tiedon, mika kiinnostaa.
Se lisaa nakyvyytta

Tuo esiin monipuolisesti eri vaihtoehtoja, antaa toimeksiantajalle ideoita

No esimerkiksi riittava maara nimia johonkin adressiiin voi johtaa kansalaisaloi
toimeksiantaja saa suoraa tietoa mita kuluttajat haluavat

Tuotetta tai palvelua voidaan kehittaa ja kohdentaa enemman asiakastarpeita vast
yritys saa arvokasta tietoa mm. Facebookin tarjoamista mahdollisuuksista
Markkinointi on edullista ja saattaa saavuttaa hyvin laajan joukon oikeaan kohde
Helppoa ja kustannuksiltaan erittain halpaa mainostusta.

yrityksen tuotteet seka itse yritys saavat lisanakyvyytta

Yritys saa positiivista nakyvyytta.

Saa huomiota ja nousee ihmisten tietoisuuteen. Riippuu paljon toteutuksesta.
Mahdolliset uudet asiakkaat

Kaikenlainen markkinointi ja nakyvyys on arvokasta.

Lisaa tapahtumavieraita

Toimeksiantaja saa asiakastietoja joita voi kayttaa asiakssuhteen hoitamiseen.
Ilmaista markkinointia.

ilmainen tuotekehitys, motivoi ihmisia ostamaan tuotteen jonka luomisessa on oll
Saa kaltaiseltani nerolta korvaamatonta tietoa.

Tuo nakyvyytta tuotteelle

Joukkoliikenne

nakyvyyden lisaaminen?

Luultavasti olisi jos osallistuisin. Tietoa, brandaamista ja mainosta
Viraalimarkkinointi on tehokas tapa mainostaa itseaan yhden ihmisen kautta.
Toimeksiantaja saa nopeasti, hyvia mielipiteita ja kehitysehdotuksia tuotteeseen
Tiedostamisen lisaaminen.

saa kayttoonsa ammattitaitoni ilmaiseksi

Yritys/organisaatio saa tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja tarpeista.

esim lisaa mainontaa

tuo lisaa tunnettuutta

se osoittaa toimeksiantajalle etta kuluttajat ovat kiinnostuneita tuotteesta
Ystavani yrityksen kuva levisi nopeasti, ja muutkin tuttuni jakoivat sita.
Asiakkaiden kiinnostuksen lisaamiseksi

Tassa ei ole tarpeeksi tilaa vastata kysymykseen.

ilmaista mainosta

Ehdotin yritykselle eraan uuden palvelun kayttoonottoa
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Toimeksiantaja saa nakyvyytta.

lisaa nakyvyytta

Se lisaa yrityksen nakyvyytta.

Kaikki tieto on arvokasta.

Tieto leviaa isolle joukolle ihmisia

Lisaa myyntia

Saavat tietoa mahdollisista asiakkaista.

Uusia nakokulmia

Nain he saavat oman yrityksen levikkiaan suuremmaksi, liiketoimintakin kasvaa
Sosiaalinen media on nopea, helppo ja halpa tapa jakaa tietoa ja markkinoida.
Mainonnan laajuuden ja tietoisuuden lisaantyminen

Tietoisuus lisaantyy, esim. jos jakaa kuvan facebookissa...

Mainosta yritykselle

kuluttajalla on oikeaa tietoa

ilmaista mainontaa

Enemman kiinnostusta.

Saa tietoa kuluttajista.

Tiedon leviaminen

Nakyvyyden saaminen, brandin kehittaminen, yrityskuvan kehittamien.
kuluttajatietojen kerays, julkisuuden saaminen you name it

Toimeksiantaja saa arvokasta tietoa ilman kalliita markkinointitutkimuksia.
Saa tarkoitusperiaan toteutetuksi ja asian ihmisten tietoon.

He saavat enemman nakyvyytta

enemman nakijoita? potentiaalisia asiakkaita?

suuri nakyvyys edullisesti

Toimeksiantaja saa tietoa kohderyhmastaan

En kylla oikeastaan tieda..

Jos osallistuisin, varmasti toisi toimeksiantajalle aina vahan lisaa nakyvyytta.
tietoisuuden leviaminen tuotteista

Toimeksiantaja tarvitsee sivulla kavijoita toimiakseen

Toki mainonta on aina hyvaa.

Minulla on silmaa esim. mainoksille ja kulutan aika paljon.

saavat tarkeaa tietoa

Lisaa nakyvyytta yritykselle.

asiakaslahtoinen tuotekehittely ja palveluiden kehittaminen

Hankkeet osallistavat kuluttajia, jotka samalla jakavat tietoa "puskaradiona”.
Saa laajemman arvion tuotteista . ja kansan mielipiteita

Ostokayttaytymisen ennustaminen ja ymmartaminen mahdollistuu tata kautta.



Osallistumisella toimeksiantaja voi saada uusia potentiaalisia asiakkaita tms.
Jokainen mielipide, aani ja lasnaolo ovat tarkeita.

Ihmisten tietoisuus tuotteesta kasvaa, enemman silmapareja tavoittaa mainoksen,
Toimeksiantaja saa suosiota, tunnettavuutta

Asiakkailta saa suorat toiveet ja ehdotukset

tehokkaampi markkinointi

Tuotteiden laatu paranee

hyva tapa saada ns ilmaista tyovoimaa. Auttaa myos laajentamaan tuotetta
Tuotteen/palvelun loppukayttajan mielipiteet tai toiveet ovat mielestani parhait
Ei ole antaa esimerkkeja, mutta varmasti olisi toimeksiantajalle arvokasta.
toimeksiantaja saa arvokkaita ideoita maaraallisesti paljon enemman
Sosiaalisessa mediassa asiakastyytyvaisyys/kiinnistavuus mittaukset helppoja
Toimin ilmaisena mainoksena; lisaan yrityksen nakyvyytta.

mainontaa ja tietoisuutta

Jos he niita tekevat niin jotainhan he haluavat, eli varmaan sita osallistumista
Toimeksiantaja saa mainosta, kun kayttajat jakavat esimerkiksi heidan kuvan.
Kavijamaarat nousevat some-aktiviteettien seurauksena > tunnettavuus kasvaa
kuuluvuus

Se on vain taman ajan juttu. Niissa on oltava mukana jollakin tasolla.
Toimeksiantaja saa nain ollen apua tyohonsa ulkopuolisilta.

Se lisaa yrityksen nakyvyytta omille ystavilleni ja ehka heidan ystavilleen.
Sitouttaminen yrityksen toimintaan.

Nakyvyys, yksi klikkaa tykkaa 200 ihmista nakee vahintaan yrityksen logon.

Se on ensiarvoisen tarkeaa tietoa kayttajista

Yritys saa tiedon kuluttajien mieltymyksista ja toiveista ilmaiseksi.

Auttaa kehityksessa.

Palvelumuotoiluna erinomainen tapa saada ihmiset huomaamaan tuote/ palvelu
Siten yritys paasee esille, ja saa ilmaista mainostusta kun ihmiset puhuvat siit
Ilmaisia ideoita pienella kustannuksella esim. Taffel makuhaaste kilpailu
mahdollistaa aiempaa suuremman yleison tavoittamisen markkinoinissa.
Nakyvyys lisaantyy.

Toimeksiantaja saa lisaa nakyvyytta.

mahdolliset asiakkaat saavat aanensa kuuluviin

Monipuolisempia mielipiteita saavutettavissa

Yrityksen ilmaista markkinointia

Uskon etta yrityksille on hyotya kuulla asiakkaiden mielipide

tarkoitushan on kerata eri ihmisten ideoita/mielipiteita?



Saa nakyvyytta, ja mahdollisesti mielipiteita, joilla kehittaa toimintaa

Saa hyotykayttoon nakokulmia asiakasrajapinnasta.

he saavat julkisuutta kun sana leviaa

yritys saa siita nakyvyytta mutta ottaa toisaalta riskin.

tieto on valtaa.

Esimerkin ideointikilpailu voi tuottaa loistavia tuoteideoita

Kuluttajat osaavat itse parhaiten sanoa millaisia tuotteita ostaisivat.
ilmaista tyovoimaa/ideoita

toimeksiantaja saa kaytannonlaheisia kehotusehdotuksia ilmaisesksi.
Tietoisuus leviaa ja "mainostajien” maara kasvaa

tietaa mita kuluttajat haluaa

Toimeksianataja saa nakyvyytta jokaisen osallistujan valityksella.

Kaikki apu on varmasti arvokasta.

Yrityksen sivusta tykkaamisen ansiosta heidan uutisensa nakyvat aikajanalla.
Tuohan se julkisuutta kaiketi firmoille kun sosiaalisessa mediassa mainostetaan
Lisaa asiakkaita

jos ette saisi tuloksia miten toteuttaisitte tutkiuksen?

jokaisen tarpeet ja tavat ratkaisevat tuotteen kehittamisen suunnan
ilmaista markkinointia ja "tyovoimaa” toimeksiantajalle. varmasti arvokasta.
Nakyvyyden luominen

Mika kysymys :D

Olen tavallinen kayttaja ja potentiaalinen asiakas, mielipiteestani on hyotya
Siita saa sellaista tietoa, jota muuten voisi olla hankala saada.

Nakymisen, vaikuttamisen ja kiinnostumisen takia.

Toimeksiantaja saa nakokulmia joita ei ehka itse ole tullut ajatelleeksi.
kyllahan se on lahes ilmaista mainosta, kun saa ihmiset jakamaan yhtion sivua.
rakentava palaute on aina hyodyllista

saa silla "ilmaista” mainontaa

saa uusia ideoita

Saa kuluttajien mielipiteita.

Edullinen ja tehokas tapa markkinoida

Ihmisilla on paljon ideoita, joista voi saada uusia nakokulmia ja tietoa.
Yritys saa esimerkiksi nakyvyytta.

Se olisi lisaa mainosta, yksikin henkilo merkitsee

jaettava asia tulee useamman ihmisen tietoisuuteen.

eri nakokulmat

Brandi, edullisuus,helppous
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Lisaa nakyvyytta

mainosta helpolla

Of course. It's an cost-effective method for marketing your product.
it attracts more people who become a potential customers of the company
raise awareness

Many people will notice and know more about the company

Good reputation, Knowledge of the company increases

Publicity

Linkedin

Can adapt the product to customers expectations

any feedback has a big value

multiplying their message

Publicity

sometimes we can get a great ideas for freeand as a sponteneous way
Company or product awareness

Wide spread recognition

it will create good will for company

usually a 'heard’ mentality is a tool used to make ppl feel connected/united



