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JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoitus on tutkia sosiaalista mediaa ja sen vaikutusta eduskuntavaalien da-
nestyskayttdytymiseen. Opinnadytety®n toimeksiantajana on Savo-Karjalan Kokoomus. Opinndyte-
tyossa havannoidaan yhden eduskuntavaaliehdokkaan markkinointia sosiaalisessa mediassa vaalien
aikana. Opinnadytetydssa avaan tarkemmin sosiaalista mediaa ja sen vaikutusta yksityiseen henkil66n

seka vaalikampanjointiin. Vaikuttavuus on keskeisessa roolissa tdssa opinnaytetydssa.

Tutkimuksen tietoperustana toimii kaksi kvantitatiivista tutkimusta, joilla selvitetadn sosiaalisen me-
dian vaikuttavuutta. Tutkimukset on toteutettu eduskuntavaaleihin liittyvassa kampanjatapahtu-
massa ja eduskuntavaali adnestyspaikalla. Laadullinen tutkimus on toteutettu eduskuntavaaliehdok-
kaan Facebook -sivuja tutkimalla sekd haastattelemalla ehdokasta. Teoriatieto pohjautuu tyéhon

liittyviin kirjoihin seka internet julkaisuihin.

Taman opinndytetydn tavoitteena on selvittda sosiaalisen median vaikuttavuutta poliittisessa kilpai-
sosiaalista media aktiiivisesti kayttaville ja politiikasta kiinnostuneille.

Toimeksiantaja on kiinnostunut tydn tuloksista ja innokas hyddyntdmaan havaintoja tulevissa vaa-
leissa.

Suomen Nuorisovaltuustojen Liitto Nuva Ry on myds kiinnostunut opinndytetyodsta.

Taman opinndytetydn on tarkoitus selvittaa tutkimusongelma: Voiko sosiaalisella medialla vaikuttaa

aanestyskayttaytymiseen?

Opinndytetydssa todellisen tutkimusongelman maaritteleminen on tarkeda. Tutkimusta ohjaa ongel-
manasettelu. Ilman todellista ongelmaa tydn luotettavuus (validiteetti) on huono. Tutkimusaineis-

toilla ja -menetelmilld etsitdan ratkaisua tutkimusongelmaan. (Kananen 2014, 44-45.)
Tutkimuksessa ongelma kannattaa muuttaa kysymykseksi. Kysymykseen on helpompi vastata kuin
ongelmaan. Tutkimuskysymykseen on tarkeaa lisata myos muita kysymyksia aiheeseen liittyen, esi-

merkiksi maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmdn avulla. (Kananen 2014, 45-46.)

Varsinainen tutkimuskysymys on: “ Vaikuttiko sosiaalinen media adnestyspaattkseesi?”
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2 MARKKINOINNIN 4C

“Markkinointi maaritellaan nykyisin kannattavien asiakassuhteiden rakentamiseksi, johon kuuluu
seka uusien asiakkaiden hankinta tarjoamalla ylivertaista arvoa asiakkaille, ettd nykyisen asiakaskun-

nan palveleminen maksimoimalla asiakastyytyvaisyys” (Karjaluoto 2013).

Perustavoitteet markkinoinnissa ovat nykyisten asiakkaiden tarpeiden tayttéaminen seka uusien asi-
akkaiden tavoittaminen (uusasiakashankinta). 4C-malli etsii omista tuotteista ratkaisua asiakkaalle,
jotta oma tuote on se mihin asiakas tarttuu. Kustannukset ndhdaan asiakkaan esteina ostamiselle ja
niihin esteisiin pyritadn etsimdan vastaus, jotta asiakas vaistaa esteen ja ostaa tuotteen. Tarkeda on
myds miettia, miten ostaminen on asiakkaalle mahdollisimman helppoa (digitalisoituminen). Asiak-
kaan kanssa viestittaminen on ostopaattksen kannalta merkittavaa. Dialogin tarkeys asiakkaan ja
myyjan valilla on olennaista. (Karjaluoto 2013.)

| *Asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen
padasis, eivain myyds
sitd mitdyritystekee

*Tuotteen hinta &i
pelkdst33n merkitse
vaan

kokonaiskustannukset

ratkaisevat

Consumer
wants and
needs

Cost to satisfy

Communication Convenience

*Ratkaisevaaon *Tarpeiden

kahdensuuntainen tyydyttamisen
viestid asiskkaan ja vaivattomuus
myyjan valilla [ostaminen,

maksaminenjatiedon
etsint3) ratkaisee.

KUVIO 1. 4 C -malli. (Nissinen 2016.)

Digitalisoituminen on tuonut markkinoille uusi viitekehyksia, kun vanhat opit eivat toimi enaa inter-
netin valtakaudella. Asiakkaiden kanssa kdyma vuorovaikutus korostuu kriittiseksi, silld viestinnan
tulee olla persoonallista eri kohderyhmilld, joka vaikuttaa suuresti nykyajan ostopaatdkseen. Asiak-
kaiden vaikutusvalta on myds kasvanut toistensa seurassa, tiedon nopeus ja saatavuus on kehittynyt

digitalisoitumisen ja sosiaalisen median aikakaudella. (Karjaluoto 2013.)

Sisaltdmarkkinointi ja inbound markkinointi ndhdaan téman aika- ja valtakauden aikana kiinnosta-

viksi viitekehyksiksi, joissa painotetaan hellavaraisia toimintatapoja asiakkaiden tarpeiden taytta-
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miseksi. Malleissa periaatteena on saada verkkosisdltdjen (esim. webinaarit, blogit) avulla kiinnosta-
vuutta tuotteeseen ja ohjata asiakas (esim. hakukonemarkkinointi, Twitter, Facebook, Youtube)
avulla sisaltdjen pariin. Sisaltémarkkinoinnissa ostajat ovat jo lahtokohtaisesti kiinnostuneita tuot-

teita, eika heita tavoiteta esim. puhelinmyynnilld. (Karjaluoto 2013.)

() e G @

KUVIO 2. Vuorovaikutuksen lisdantyminen asiakas-myyja -suhteissa ja asiakkaiden keskindisessa
kanssakaymisessa. (Karjaluoto 2013.)

Kenelle viestitaan?

— Kohderyhmat Jatkuva Viestintamuodon Markkinointivies-
viestintd | valinta, viestinnan tinnan toteutus ja
suunnittelu ja tulosten seuranta
Mihi e integrointi 1
_: ;:Vgﬂézan' » mainonta Markkinointi-
* myyntityo viestinnan
Kampanjat | i 22 tehostaminen

Miten viestitaan?
- Strategiat

KUVIO 3. Markkinointiviestinta kilpailukeinona (Bergstrom ja Leppanen 2009.)

Markkinoinnissa viestinnan rooli korostuu suuresti. Kohdeyleisélle tulee herattaa kiinnostus tuotetta
kohtaan. On mydés tarkeaa I6ytaa keinot, miten erottaudutaan kilpailijoista. Toimiva strategia
ytimekkailla tavoitteilla tuo markkinointiviestinnassa asiakkaan lahelle omaa tuotetta.

Monipuolinen viestintd asiakkaalle eri kanavissa, on olennainen osa, jotta asiakkaan aktivointi ja

tulosten saaminen mahdollistuu. (Bergstrom ja Leppénen 2009.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on esimerkiksi internetin, mobiilisovellusten, digitaalisten ruutujen yms.
kautta mainostamista, tiedottamista tai jakelua. (Salminen 2015.)

Digitaaliset kanavat ovat viime vuosien aikana nousseet asioinnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun
jakelukanaviksi. Digitaalisuus on merkittdva osa taman paivan liiketoimintaa ja markkinointia. Verk-
komainonta, sédhkdpostimainonta ja mobiilimarkkinointi ovat suosittuja digimarkkinoinnin muotoja.
Digimarkkinointia hyédynnetdan sen helppouden, tehokkuuden ja mutkattoman sosiaalisen kanssa-

kaymisen vuoksi. (Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen 2006, 15.)

Digikanavat mahdollistavat uusasiakashankintaa ja herattavat tietoisuutta ja kiinnostusta erottautua
kilpailijasta. On tarkead huomata, ettd moni verkon kayttaja hyddyntaa digikanavia omiin ideoihin,
vertailuihin, oppimiseen ja kokemusten jakamiseen. Aktiivinen verkon kuluttaja voi olla potentiaali-

nen asiakas. (Merisavo ym. 2006, 20.)

Asiakas valitsee digikanavien ansiosta itselleen sopivimman kanavan, sisallén ja ajoituksen. Nain yri-
tys oppii tuntemaan asiakkaansa kanavamieltymykset, rytmityksen seka kiinnostuksenkohteet. (Me-
risavo ym. 2006, 32.)

Digitaaliset kanavat antavat tydkaluja yrityksen viestintaan, jarjestelmiin seka kaupankayntiin. Tar-
koituksena on myds liséta aktiivista dialogia asiakkaiden kanssa. Digikanavat tarjoavat yritykselle
aiempaa helpomman tavan seurata asiakkaan kayttaytymista, palautetta ja samalla se tuo vinkkeja
kehittda tuotteita ja viestintda. Tavoitteena on vahvistaa ja syventaa asiakkuutta. (Merisavo ym.
2006, 34.)

3.1 Markkinointitutkimus

“Markkinointitutkimus on markkinoinnin ongelmien paikantamiseen ja ratkaisemiseen tarvittavan

tiedon keradmista ja analyysia” (Lotti 1998, 10).

Lotin (1998, 10.) mukaan markkinointitutkimukset auttavat markkinoinnin eri vaiheissa. Keratyn tie-
don avulla pienennetdan riskeja, mita paatdksenteosta voi seurata.

Yhteiskunnan rakenteet ja muutokset antavat tietoja markkinointitutkimukselle. Yleiset yhteiskunnal-
liset asiat, kuten ihmisten asenteet ja arvot vaikuttavat kerattyyn tietoon tutkimukselle.

Luotettavuus eli validiteetti on merkittévaa markkinointitutkimuksessa. Tutkijalta odotetaan itse-

naista asioiden tarkastelua.

Markkinointitutkimus on yleinen tydvalinen kilpailutilanteen seurannassa. Seurataan omaa, naapurin
ja jopa toisen maan kilpailutilanteen kehitysta. Tarkeaa on huomioida tavoitteen asetannassa lahi-

menneisyys ja lahitulevaisuus. Nain voidaan tarkastella tavallista maan yhteiskunnallista kehitysta.
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Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa tarkastellaan yleista kilpailutilannetta ja ihmisten mielikuvia asi-
aan liittyen. Tarkeda on myds selvittda kohderyhmien parhain ja edullisin tavoitettavuus. (Lotti 1998,
11.)

Markkinointitutkimus on kdyténndnlaheista ja soveltavaa tiedon hankintaa. Toisaalta markkinointitut-
kimus on yksityiskohtaisten tietojen hankintaa, jotka palvelevat hyvin markkinoinnin hienosaatoa.
(Lotti 1998, 12-13.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media (social media) on omaa sisalléntuotantoa ja kayttajien valista kommunikaatiota
internetin uusissa palveluissa ja sovelluksissa. Tarkkaa tunnettua maaritelmaa ei sosiaaliselle medi-
alle ole, vaikka sen kaytté on rajahdysmaisesti kasvanut ja vakiintunut mediassa sekd koulutuksessa.
Perinteisesta mediasta sosiaalinen media poikkeaa muun muassa siind, ettd vastaanottavat kayttajat

voivat myos itse hallita ja tehda toimenpiteitd, jotka vaikuttavat muihin. (Hintikka s.a.)

Sosiaalista mediaa luokitellaan sosiaalisuuden ja median kannalta sekd myds korostaako se yksil6a
vai joukkoa. Yksilén ja sosiaalisuuden hyva esimerkki verkostopalvelusta on Facebook. Samanhenki-
set verkostoituvat ja luovat ryhmia. Facebookissa tuotetaan myds verkkokampanjoita ja jaetaan ta-
pahtumia.

Yksilon ja median palveluissa sisallén tuotto ja jako luovat sosiaalisuutta ja ryhmaytymista, kuten
esimerkiksi YouTube. (Hintikka s.a.)

4.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat verkkopalvelut ovat rajahdysmaisesti kasvaneet. Joka vuosi maailmalle
tulee uusi palvelu tai sovellus, joka syrjayttaa vanhan. Jokainen sosiaalisen median kanava haluaa

panostaa omaan osa-alueensa.

Taloustutkimus tutki suomalaisten somekayttaytymistd vuonna 2014 seuraavasti:

MITA SOME-PALVELUJA KAYTAT?

Facebook 56%
WhatsApp 37%

Google+ 18%
Instagram 16%
Twitter 10%
En mitddn 34%

LAHDE: TALOUSTUTKIMUS

KUVIO 4. Mita Some-palveluja kaytat? (Taloustutkimus 2014).

Tutkimuksesta kay ilmi, etta yli puolet kayttad Facebookia. WhatsApp on taas osakseen syrjayttanyt

tekstiviestit 37% vastaajista. WhatsApp koetaan halvemmaksi tavaksi pitda yhteytta laheisiin ja sen
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kautta voi ndpparasti lahettdd muun muassa kuvaa ja videota. Instagram ja Twitter oli tutkimuk-
sessa vield pienessa suosiossa.

Reilu kolmannes vastanneista ei kdyta somea ollenkaan. Tama selittyy vanhemman ikdryhmén vas-
taajilla.

On huomattu, ettd some-into Facebookin osalta laskee tasaisesti ikaryhmittdain. Kuitenkin havaitaan,
ettd 35-49-vuotiaat ovat kasvattaneet somekayttda, erityisesti Facebookin.

Sosiaalisen median tutkija Suvi Uski Helsingin yliopistosta kertoo, ettd nuoriso edelleen arvostaa Fa-

cebookia ja pitaa profiilin sielld, vaikkakin toimintaa levitetadn uusiin palveluihin. (Mattd 2015.)

4.2  Julkinen imago

Julkisuus on yhteiskunnan nakyvia ja ndkyvaksi tekevia tunnusmerkkeja. Politiikassa julkisuus on
vallankayttda, luotettavuutta ja tiedonantoa kansalaisille. Medialle toiminnan periaate on julkisuden
hyvéksi kayttaminen. Organisaatiot taas havittelevat omille toimilleen julkisuuden kautta menes-
tysta. (Kuutti 2008, 8.)

seuranta
kontaktit

—>
fuotanto 5

epavirallinen tuotanto

viestinta |

asianas
> Qute
internet §°-----.. T

SUURI

suorat yleisitapaamiset

(——- vinkit, vuodot, JUtULDIVEET =————

KUVIO 5. Julkisuus ja sen toimijat. (Kuutti 2008).

Julkisuutta kuvataan itseadn ruokkivaksi tekijaksi. Media ja sen kohteet eli organisaatiot, seka naité
seuraava suuri yleiso vaikuttavat toisiinsa ja sisallén tuottoon. Vuorovaikutus on aktiivista, kun medi-
alla on tarve tuottaa yleistlle mediasisaltdja. Vastaavasti organisaatio seuraa tiiviisti, kun yleisd voi

antaa palautetta suoraan tai keskustelupalstojen kautta, joita media tarkkailee. (Kuutti 2008, 9-10.)

4.3  Sosiaalinen media ja vaalikampanja

Verkkojulkisuus on yleistynyt internetin my&td. Monet luovat itsestaan yksityishenkiléna kotisivuja,
blogeja ja eri keskustelupalstoille kirjoitetaan omana itsendan. Keskustelupalstoille monesti myds
kirjoitetaan kuitenkin nimettdmana. Monesti yrityksista saatuja huonoja kokemuksia puretaan inter-
netin keskustelupalstoilla vailla tietoa viestin lahettajasta ja aiheen todellisuudesta.

Medialle apuvalineiksi on tullut myds ihmisten tarkkaavaisuus. Kuvat, videot ja viestit lahtevat tapah-

tuneesta nopeasti medialle yksityishenkil6lta.
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Nykyddn on siteerattu, ettd jokainen sosiaaliseen mediaan kirjoittanut on potentiaalinen toimittaja.
Yksittdisen julkaisu voi saada talle henkildlle suuren julkisuuden, hyvdssa tai pahassa. (Kuutti 2008.
11.)

Sosiaalinen media on tullut vaalikampanjoinnissa tarkeaksi keinoksi vaikuttaa nopeasti ja monipuoli-
sesti hyddyntden omaa profiilia, blogia, videota ja kuvaa. Facebookin lisandkyvyyden ostaminen on

monelle ehdokkaalle tarkeda varsinkin vaikeassa taloudellisessa tilanteessa. (Kdkela 2015.)

"Yli sadan tonnin mennaan”

SDP

m “Noin kolme prosenttia kampanjabudjetista”

Perussuomalaiset

@

“Muutama tonni Facebookiin ja Twitteriin”

Keskusta
" . ssse tesy)
Emme halua antaa tarkempia euromaaria
Kokoomus
Vihredt De Crona ,, ”
10 000 - 15 000 euroa
Vihrea liitto
“10 000 euroa”
RKP

“Tuhansia euroja”

Kristillisdemokraatit

/// "Noin 2000 euroa”

Vasemmistoliitto

KUVIO 6. Puolueiden somebudijetit (Yle Uutisgrafiikka 2015).

Yle kysyi 2015 eduskuntavaalien aikaan puolueiden sosiaalisen median budjettia. Puolueet kayttivat
Twitter ja Facebook -palveluissa ndkyvyysostoksia ylla olevan kuvion osoittamilla summilla. Kokoo-
mus oli ainut puolue, kuka ei halunnut antaa tarkempia budjettitietoja. SDP panostus somenakyvyy-
teen oli merkittdva. Puolueet kayttavat nakyvyytta somessa kuitenkin harkiten. Liika nékyvyys voi

rasittaa normaalia somettamista ja se koetaan hairitsevana. (Mantymaa 2015.)

Ylen aamu-tv:ssa haastateltiin neljaa istuvaa ja tulevaa kansanedustajaa sosiaalisen median hyddyn-

tdmisesta vaalikampanjoimisessa. (Toivonen 2015.)

Jaana Pelkonen Kokoomuksesta piti some-lasndoloa tarkednd koko ajan, ei pelkastaan vaalikampan-
jan ajalla. Pelkonen pitdd huolestuttavana, etta somessa pitdisi rahaa kayttaa yhd enemman, saa-
dakseen asiansa kuuluviin. (Pelkonen 2017-09-05)
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Antti Kaikkonen Keskustasta koki somen luonnolliseksi ja melko valttédmattdmaksi tyévalineeksi joka
paiva. Han kokee somen demokraattisena, silla se on avoin kaikille ja lahtdkohtaisesti ilmainen.
(Kaikkonen 2017-09-05)

Sanna Marin SDP:std hyodyntdd somea tydssaan ja on ottanut muun muassa vaittelyita Twitter -
palvelussa. Han kuitenkin neuvoo, etta provosointi ei ole hyvasta, vaikkakin siita julkisuutta voi
saada. (Marin 2017-09-05)

Antero Vartia Vihreista kertoi saaneensa danensa kuuluviin juurikin somen kautta. Antero uskoo van-
kasti somen voimaan ja kayttdda myos rahaa nakyvyyden saamiseksi. Vartia kuitenkin kritisoi Face-
bookin hintapolitiikkaa. Mitd useampi ostaa nakyvyyttd, sita kallimmaksi Facebook hinnoittelee sen.

Jo yksi vuosi nakyy hintojen moninkertaisena nousuna. (Vartia 2017-09-05)



14 (32)

5 MARKKINOINTI EDUSKUNTAVAALEISSA

5.1 Eduskuntavaaliehdokas Sakari Paakko ja eduskuntavaalikampanija

Joulukuussa 2014 minut pyydettiin eduskuntavaalikampanjan kampanjapaallikbksi Sakari Paakon
kampanjatiimiin. Sakari Padakko oli ehdokkaana 2015 eduskuntavaaleissa Savo-Karjalan Kokoomuk-
sesta. Sakari Paakké on Turun yliopiston toisen vuoden taloustieteen opiskelija. Sakari on ollut mu-
kana politiikassa jo vuodesta 2012 Idhtien. Sakari toimii Kuopion seudun Kokoomusnuorten puheen-
johtajana seka Savo-Karjalan Kokoomusnuorten varapuheenjohtajana.

Sakari koki vaalikampanjassaan tarkeiksi aiheiksi koulutuksen, ty®n ja hyvinvoinnin. Han profiloitui
nuorten edustajaksi.

Lédhdimme yhdessa kampanjatiimin kanssa rakentamaan vaalikampanja suunnitelmaa. Jalkautumi-

nen kaduilla ja Kuopion erindisissa tapahtumissa oli tarkead. Kuitenkin sosiaalisen median hyoédynta-

minen oli olennaista nuorelle ehdokkaalle.

Kaynnit Sakari Paakon FB sivujen aikajanalla
120
Vaalpaiva
100
Facebook
markkinoint
20 alkoi
TeamSakke kuva lisattin
Facebookkiin kansikuvaksi
Alex Stubb
&0 =
tsemppivideo
julkastin
2
20
5 |"I-|I|.|II|I |I||.||..| "|||“I-|-| I||.|| I|I Illl“'l"llllll" I"
EEEEEEEEEEE EEEEE EEEEE R F R R e s P e s s s 22 EEEEEEEEEE
EESRESRIZZZEEEEE R R L E L LR EEEEEEEEEES SRS 2E
SHRHRAH CENARARRRRANSOo g dsS RS8R BT A

KUVIO 7. Kavijamaarat 19.1-19.4.2015.

Facebook oli kaytetyin sosiaalisen median kanava kampanjan aikana. Sakarilla oli oma profiili jo
2012 kunnallisvaaleilta, joka heratettiin eloon. Sakari julkaisi uutisia ja omia mielipiteita. Vaalikam-
panjatiimin matkaa seurattiin tiiviisti eri tapahtumissa kuvien muodossa. Rahaa Facebookin markki-
noinnissa kaytettiin muutamien satasien edesta vaalien aikana. Instagram oli myds suosittu kanava
vaalien aikana. Kuvamuistot kampanjan ajalta ladattiin Instagramiin ja ndin myés Sakarin seuraajien
maara kasvoi. Sakari hyddynsi itse omaa henkilékohtaista Twitter profiilia vaaleissa.

Minulla oli yllapito-oikeus Sakarin Facebook profiiliin. Seurasin tiiviisti, kuinka paljon Sakarin paivityk-

set tavoittivat ihmisia. Huomasin selkeasti, etté paivitykset mihin oltiin rahaa kaytetty, tavoittivat yli

puolet enemman kiinnostunutta yleis6a ja uusia sivutykkayksia.
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Sakari Paakon vaalikampanjan havainnointi oli kvalitatiivista tutkimusta. Tein tarkkaa otantaa tietylta
ajanjaksolta Sakarin kampanjasta ja kerasin haastatteluin tutkimustulosta.

Vaikkakaan Sakarin matka ei Arkadianmaelle viela paatynytkaan, oli vaalikampanja hyvin suunniteltu
ja toteutettu. Sakari sai paljon kannatusta ja hanet nahtiinkin modernina, suvaitsevaisena ja kan-

sainvadlisend uudistaja tulevaisuuden politiikassa.

5.2 Vaalikdyttdytyminen

Puoluevalintaa analysoidaan monesta nikékulmasta. Adnestija voidaan nahda yhteiskuntarakenteel-
lisessa roolissa, jolloin danestdjalla on yhteiskunnallinen yhteys. Ammatillinen yhteiskuntaluokka,
siihen kuuluminen, mielipiteet, arvostukset ja oma identiteetti kertovat puoluevalinnasta. (Arzheimer
ja Evans 2008; Dalton 2006.)

On huomattu, ettd poliittiseen suuntautumiseen vaikuttaa vahvasti varhaisaikuisuus (17-25 ikévuo-
det). Toisen maailmansodan jdlkeen sosiaalistuminen jonkun puolueen danestajaksi oli vankkaa
etenkin joukkopuolueissa. Nykyaan puolueenvaihto on yleistd, mutta varhaisaikuisuus on vaikutta-

massa poliittiseen arvokantaan. (Tilley ja Evans 2011; Wass 2008.)

Koulutukseen havaitaan olevan yksi vaikuttaja aanestyspaatokselle, silld koulutus avaa muiden yksi-
I6iden arvomaailmoja. Matalasti ja korkeasti koulutettujen valillda nahdaan konfliktiherkkaa vuorovai-
kutusta. (Stubager 2009; van de Werfhorst ja de Graaf 2004.)

Adnestsijilla koulutustason mukaiset puoluetaipumukset ovat karkeasti yhteydessid ammatillisen yh-
teiskuntaluokan kanssa. 2010-luvun eduskuntavaaleissa kansa-, perus- tai keskikoulun, keskiasteen
ja ammatillisen koulutuksen kayneilld SDP oli pidetty puolue. 2015 eduskuntavaaleissa Perussuoma-
laiset oli suositun matalasti koulutettujen danestajien joukossa. Vihreille tuki tuli monesti yliopiston
kayneilta danestajiltd vuoden 2015 eduskuntavaaleissa. Sama suuntaus oli myts Kokoomuksella.
(Westinen 2016.)

Uskonnolla ei ole néhty olevan suurta vaikutusta muihin maihin verrattuna puoluevalinnassa (Fres-
ton 2004; Mykkanen 2012). Evankelis-luterilainen kirkko on herattanyt arvokeskustelua muun mu-
assa seksuaalisista vahemmistoista kirkkojasenyyden ja politilkan osalta suureen rooliin 2010-luvulla
(Westinen 2015).

5.3  Markkinointi vaalikampanjassa

Menestyneen eduskuntavaalikampanjan ensimmainen palaveri tulee pitda vuotta ennen vaaleja.
N&in aloittelevakin ehdokas ehtii luoda profiilia, tehda itseddn tunnetuksi ja kerédmaan kannattajia

ns. heimolaisia ympérilleen. (Laakso 2017, 8.)

Kaiken alku on analysoida oma kampanja, sen tukiverkosto, kohdeyleis6 seka valita vaaliteemat.
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Osaava vaalikampanjapaallikké tulee valita heti. Kampanjapaallikk hoitaa juoksevat asiat ja hallit-
see kokonaisuutta kampanjassa. Ehdokkaan tehtdva on olla esilla, mainostettavana tuotteena. Muut
taustatyét eivat saa vieda aikaa pois esilldoloajasta. (Laakso 2017, 9.)

Oman ehdokasanalyysin tekeminen on kampanjan aluksi sen maaritteleva tekija. Ehdokkaan tulee
madritelld omat kiinnostuksen kohteet, vahvuudet ja sen mukaan madritella omat vaaliteemat. Ana-

lyysi vaikuttaa vahvasti kohdeyleisd6n. (Laakso 2017, 12.)

Vaalikampanjassa tulee maarittda oma universaali- ja erityisyleisd. Universaaliyleisddn kuuluva voi
olla esimerkiksi 25-30-vuotiaat liberaalit kaupunkilaiset. Urheilijat, shakinpelaajat tai koiraharrastajat
lukeutuvat erityisyleis66n. Kampanja onkin tarked rakentaa yleisét huomioiden ja niin, etta teemat

merkitsevat ja vaikuttavat laajemmin valtiollisella- tai paikallisella tasolla. (Laakso 2017, 13.)

Vaalikampanjan onnistumisessa graafinen ilme on ensiarvoisen tdarkeda. Huolella suunniteltu, omien
teemojen ja arvomaailman mukainen graafinen olemus on osa merkittavaa viestintda. Potentiaalinen
kohdeyleisd ndkee ensimmaisena myods vaalikuvan. Kuvan tulee olla laadultaan korkealuokkainen ja

suositeltavaa on kadyttdd ammattivalokuvaajaa. (Laakso 2017,18.)

Ehdokkaan on olennaista kirjoittaa blogia, jossa avataan omaa arvomaailmaa, kampanjan teemoja ja
heratetaan ajankohtaisia puheenaiheita. Oman verkkosivuston blogi ei monesti tuo montaa lukijaa,
kun taas isompi blogialusta esimerkiksi Uuden Suomen Puheenvuoro -blogipalvelu tuo lukijoita ja

potentiaalisia uusia danestajia. (Laakso 2017, 20.)

Nakyvyys sosiaalisessa mediassa tulee aloittaa véhintdan kuusi kuukautta ennen vaaleja ja pari viik-
koa ennen vaaleja vahvistetaan danestajien padtosta valinnasta. Facebook markkinointi tapahtuu
tykkdys-nappia hyddyntdmalld, jolla saadaan mahdollisimman paljon klikkauksia Facebook ehdokas-
sivustolle. Markkina-asiantuntijat ovat havainneet, etté potentiaalisen adnestdjan tulee nahda mai-
nostettava tuote eli ehdokas ainakin kolme kertaa, ennen kuin danestaja on valmis tekemaan paa-
tdksen. (Laakso 2017, 26-27.)

Laakson (2017, 53.) mukaan tulevaisuudessa vaalit ovat keskittyneet digitaalisuuteen, sosiaalisen
mediaan, massaraataldityyn ja suureen tunnelataukseen. Séhkdinen markkinointi on tullut jaadak-

seen ja tulee varmasti osaksi perinteistd vaalikampanjointia kentalla.
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6 TUTKIMUSMENETELMAT, TULOKSET JA ANALYSOINTI

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnadytetydssa tutkimusmenetelmana kdytetdan perinteista tutkimustrategiaa Survey-tutki-
musta eli tietoa poimitaan kyselylomakkeen avulla tietylta vakijoukolta. Tuloksia vertaillaan keske-
naan ja pyritdan selittdmaan havaittua ilmiéta. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2008, 134.)
Survey-tutkimus toteutettiin maarallisena, eli satunnaisotanta suurelta joukolta, jota analysoidaan

tarkoilla mittareilla.

6.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoituksena tutkia haluttua kohdetta mahdollisimman perinpoh-
jaisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen pdaamaarana on nimeta tai kaivaa esiin faktatietoja kuin vain vah-
vistaa vaittamid. (Hirsjarvi ym. 2008,161.)

Kvalitatiiviselle tyypillisia tutkimusominaisuuksia ovat muun muassa kohdejoukon asianmukainen
valinta, ei vain sattumaotanta. Tutkimus on joustava ja tutkimuksen suunnitelma ja suunnittelu voi
muuttua sen edetessa. Tutkimus on kattavaa tiedon keruuta ja silla pyritdan kokonaisvaltaiseen
otantaan. Tutkimus toteutetaan aidossa luonnollisessa tilanteessa, jossa tutkittavien nakékulmat
paasevat julki. (Hirsjarvi ym. 2008, 164.)

Tein kvalitatiivisen tutkimuksen tdssa opinndytetydssa haastatteluin ja havainnoiden tietyltad aikava-
liltd Sakari Padkon vaalikampanjaa, josta muodostui laajempi ndkdkulma tydhoni.

Halusin tutkia tarkemmin tarkoin maaritetylta joukolta, miten he kayttévat sosiaalista mediaa ja vai-
kuttaako se adnestamiskayttdaytymiseen. Sain tutkimusotannan, jossa I8ysin uutta tietoa sosiaalisen

median vaikutuksesta vaalien aikana. Laadullisen tutkimuksen osuus jai vahaiseksi tyéssani.

6.1.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa halutaan tutkia kohdetta numeeriseen mittaukseen ja maaralliseen
keruuseen. Suunnitelma otannasta on tarkka ja siité pidetaan tiukasti kiinni. Saatuja tuloksia mita-
taan kokonaisvaltaisesti taulukkomuodossa, prosenttimerkinngin ja aineisto muutetaan tilastotietoon
muokattavaksi versioksi. (Hirsjarvi ym. 2008, 140.)

Opinnaytetytssa tutkin kahden kvantitatiivisen tutkimuksen avulla sosiaalisen median vaikutusta aa-
nestyspaatokseen kyselylomakkeen kautta. Ensimmainen tutkimus toteutettiin ennen 2015 eduskun-
tavaaleja, vaalitapahtumassa 51 henkil6lta. Toinen tutkimus tehtiin Kuopiossa vuonna 2015 eri vaali-
paikoilla, josta saatiin yli 500 vastauksen otanta. Tutkimustulokset muutettiin mitattavaan muotoon

ja ne analysoitiin muun muassa prosenttimerkintdja hyddyntamalla.
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6.1.3 Luotettavuus

Opinnaytetyon tutkimuksen on luotettavuudeltaan eli reliabiliteetiltaan kehitettavissa. Tassa tutki-
muksessa kaytettiin sekd kvantitatiivista ettad kvalitatiivista menetelmaa monipuolisen tuloksen saa-
miseksi. Kahden eri mittausmenetelman kaytté hankaloittaa reliabiliteetin arviointia. Maarallisessa
tutkimuksessa tiedonkeraajia oli nelja, joiden kanssa kavin lapi tarkkaan tutkimuskysymykset ja mita
kysymyksiltad odotetaan. Luotettavuus on kuitenkin hyva, silla tutkimus on kokonaisvaltainen ja laaja,
josta saadaan kattavat vastaukset ja tutkimus on hyddynnettadvissa tulevaisuudessa toimeksianta-

jalle. Tutkimuskysymykset on pyritty tekemdan mahdollisimman selkeiksi vastaajille.

Opinnaytety6n patevyys eli validius on hyva. Tutkimus kattoi maarallisen otoksen, jotta saadaan
mahdollisimman laaja, kokonaisvaltainen kokonaisuus kasaan. Tutkimuskysymyksia hiottiin ja tutki-
musongelma maariteltiin. Systemaattisia mittausvirheita pidan mahdollisina, mutta virheet on pyritty

rajamaan minimiin. Laadullisen tutkimuksen osuus jai pienemmaksi.

6.2 Tutkimusvaiheet

Opinnaytety6projektin alussa maarittelin tutkimusongelma, jonka ympérille lahdin etsimaan vastauk-
sia. Tutkimusongelman madarittelyn jalkeen valitsin tutkimusmenetelmdt, joiden avulla saadaan tar-
vittavat otokset. Opinnaytettytdssani kdytén kahta maaréllista tutkimusta ja tutkimusstrategia on sur-
vey-tutkimus.

Maarittelin tutkimuskysymykset maarélliseen tutkimukseen, jonka toteutin kolmen muun avustajan
kanssa Kuopion eduskuntavaali adnestyspaikoilla vuonna 2015. Kysymyksia oli viisi kappaletta, jotta
vastausten anto on helppoa ja tulokset ovat myds nopeita mitata.

Toiseen maaralliseen tutkimukseen kehitin yksitoista kysymysta, joilla avataan tarkemmin sosiaalisen
median vaikutusta vaaleihin. Tutkimuksen toteutin kohdennetulle ennalta tuntemattomalle joukolle,
vaalitapahtumassa.

Tutkimukset tulokset analysoin Webropol -ohjelman avulla ja vein otokset myds taulukkomuotoon.

Tastd muodostui opinndytety6 ja vastaus sen tutkimusongelmaan.
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6.3  Tutkimusten tulokset

Aloitin opinndytetydn vastausten kerdamisen 15.4.2015 ehdokkaani jarjestémassa tapahtumassa
maarallisena survey-tutkimuksena kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksen tavoitteena oli kerata tar-
kempaa tietoa maaritelty vakijoukolta sosiaalisen median vaikutusta vaalikdyttaytymiseen. Vastauk-
sia kerasin 51 henkil6lta. Vastaajat olivat suurimaksi osaksi jo aiemmin adnestaneet vaaleissa ja
my®s suurin osa aikoi danestda 2015 eduskuntavaaleissa. Noin puolet vastaajista oli jo paattaneet,
keta aikoivat adnestaa, mutta toinen puolikas etsi vield oikeaa ehdokasta. Melkein kaikki vastaaijista

kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisesti joka paiva.

Sukupuoli
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Nainen
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KUVIO 8. Maarallinen tutkimus1. Sukupuoli.

Naisvastaajia oli tutkimuksessa reilusti enemman. Tapahtumaa markkinoitiin sosiaalisessa mediassa

aktiivisesti.
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KUVIO 9. Maérallinen tutkimusl. Ika.
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Ikdjakauma oli selked, silld nuorten aikuisten 18-25 lasndolo oli suurinta tapahtumassa. Tama kertoo
selkeasti, etta ehdokkaani on mielletty nuorten aanestajien suosioon. Pari seniori-ikaista oli myds

kuuntelemassa tapahtumassa ja vastaamassa kyselyyni.

Miten seuraat vaaleja sosiaalisessa mediassa? (voit
ympyrdidd useamman vaihtoehdon)

Muuten, miten?

Omaehtoisesti etsimalla (esim. Ehdokkaita
seuraamalla, blogit)

Epéasuorana markkinointina (esim. Ystava
tekee tilapaivityksen fb)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

KUVIO 10. Maarallinen tutkimus1. Miten seuraat vaaleja sosiaalisessa mediassa?

Vastaajista reilu puolet seuraavat vaaleja sosiaalisessa mediassa epasuorana markkinointina, esim.
ystava julkaisee Facebookissa vaaleihin liittyvan jutun. Vahan alle puolet vastaajista etsii itse sosiaa-

lisesta mediasta ehdokkaiden blogeja tai seuraa aktiivisesti eri ehdokkaita.

Missa seuraat? (voit ympyrdidd useamman vaihtoehdon)

Jokin muu, mika?

Youtube

Blogi

Instagram

Twitter

Facebook

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

KUVIO 11. Maérallinen tutkimusl. Missa seuraat?

Enemmistd vastaajista hyddynsi vaalien seuraamista sosiaalisessa mediassa Facebookin kautta.
Toinen suosittu seuraamisvayla oli Instagram, jota kaytti yli puolet vastaajista ehdokkaiden ja

vaalien seuraamiseen. Youtube ja Blogit jaivat reilusti alle puolelle vastaajista seuraamistavaksi.



21 (32)

Twitter oli myds kdytetty sosiaalisen median kanava vaalien seuraamiseen, silla Twitterin kautta

monet ehdokkaat julkaisevat ajankohtaisia keskustelunaiheita nopealla tahdilla.

Onko sosiaalinen media vaikuttanut &danestyspaattkseesi?

Ei

Kylla

15 20 25 30 35

o
ol
-
o

KUVIO 12. Maarallinen tutkimusl. Onko sosiaalinen media vaikuttanut danestyspaatokseesi?

36% vastaajista koki, etta sosiaalinen media on vaikuttanut omaan dadnestyspaatdkseen vuoden
2015 eduskuntavaaleissa.

Toisen tutkimuksen opinnadytetydhon toteutin maarallisena eduskuntavaalipaivana 19.4.2015 eri
vaalipaikoilla ympari Kuopiota. Kysymyslomakkeita vaalipaikoilla oli 300 kappaletta ja kaikkiin
vastauksen sain. Loin Webropolin avulla yhdeksi viikoksi viela Internettiin kyselyn, jonne sain
201 vastausta. Eli 501 henkilda vastastasi satunnaisotannalla maaralliseen tutkimukseen lyhyen
kyselylomakkeen avulla.
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KUVIO 13. Maarallinen tutkimus2. Sukupuoli.

Tutkimukseen vastanneista naisvastaajia oli hiukan enemman.
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KUVIO 14. Maarallinen tutkimus2. Ika.

Suurin vastaajaryhma tutkimuksessa oli 20-29-vuotiaat. Tulos kertoo, ettd nuoria kiinnostaa
aanestaa. Toiseksi suurin vastaajaryhma oli 50-59-vuotiaat, joka kertoo keski-ikaisten

kiinnostuksesta uuden eduskunnan valinnasta.

Kaytatko sosiaalista mediaa? Jos kylla, mita sosiaalista
mediaa kaytit vaalien seuraamiseen? (voit valita useamman
vaihtoehdon)

En kayta sosiaalista mediaa

Jokin muu

Youtube

Blogit

Instagram

Twitter

Facebook

0 50 100 150 200 250 300

KUVIO 15. Maarallinen tutkimus2. Kaytatko sosiaalista mediaa?
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Facebook oli ylivoimaisesti kaytetyin sosiaalisen median kanava vaalien seuraamiseen. Youtube
oli toiseksi kaytetyin kanava, josta monesti katsotaan ehdokasgallerioita. Reilu 150 henkiléa ei kayta

sosiaalista mediaa ollenkaan, mika selittyy seniorivastaajilla.

Mita puoluetta kannatat? (valitse yksi)

Jokin muu

KD
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Vihr
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Vas

SDP

Kok.

Kesk.
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KUVIO 16. Maarallinen tutkimus2. Mitd puoluetta kannatat?

Kokoomus oli niukasti kannatetuin puolue ja heti perassa tulivat Keskusta ja Vihredat. Vihredt ovat

selkeasti nostaneet kannatusta, mikd kertoo nuorten aanestdjien arvomaailmasta.

Vaikuttiko sosiaalinen media aanestyspaatokseesi?

Ei

Kylla

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

KUVIO 17. Maarallinen tutkimus2. Vaikuttiko sosiaalinen media danestyspaatdkseesi?

Noin 20% vastaajista katsoi, etta sosiaalinen media oli vaikuttanut aanestyspadtokseensa. Tama
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tulos kertoo, etta uuden sukupolven ehdokkaat ja danestdjat hyddyntavat sosiaalista mediaa
vaaleissa. Vanhempi sukupolvi tukeutuu perinteisiin kanaviin (sanomalehdet, tv, radio,
toritapahtumat).

Aiemmin esittdmani kuvio Puolueiden somebudjeteista (Yle Uutisgrafiikka 2015.) kertoo, ettd SDP on
laittanut yli sadan tuhannen euron edesti rahaa someen. Adnestystulos jai kuitenkin vaisuksi,
verrattuna siihen paljonko SDP oli rahaa budjetoinut sosiaaliseen mediaan. Vihreat olivat laittaneet
10 000-15 000 euron edesta rahaa sosiaaliseen mediaan vaalien aikana ja se nakyi

dénestystuloksessa. Adnestdjat 16ysivat Vihredt somesta ja somekampanjointi kannatti.

Kesk. Kok. SDP Vas PS Vihr RKP KD Jokin muu
(N=116) (N=126) (N=39) (N=17) (N=52) (N=108) (N=2) (N=17) (N=30)
Kylla 13,79% 25,4% 20,51% 11,76% 15,38% 25% 50% 29.41% 26,67%
Ei 86,21% 74,6% 79,49% 88,24% 84,62% 75% 50% 70,59% 73,33%

KUVIO 18. Puoluekannatuksen vaikutus adnestyspaatdkseen.

Tarkastellessa puoluekannatuksen roolia danestyspaatokseen sosiaalisessa mediassa, huomataan,
ettd oikeistopuolueissa sosiaalinen media on vaikuttanut selkedsti enemman verrattuna vasemmisto-
puolueisiin. I&ltdan suurin vastaajaryhma oli selkedsti 20-29-vuotiaat. Téma kertoo, ettd oikestopuo-

lueiden nuoremmat kannattajat kayttavat vasemmistoa aktiivisemmin sosiaalista mediaa hyddykseen

aanestyspaatokseen.
Nainen Mies
(N=289) (N=218)
Kylla 23,53% 17,89%
Ei 76,47% 82,11%

KUVIO 19. Sukupuolen vaikutus danestyspaatokseen.

Sukupuolen vaikutus sosiaalisen median hyddyntémiseen adnestyspaattksessa on selked. Naisilla
sosiaalinen media vaikutti adnestyspaatdkseen enemman kuin miehilld. Tuloksissa voidaan huomata,
ettd naiset kayttdvat sosiaalista mediaa enemman, omaa aadnestyspaatosta vahvistaakseen.
Facebook oli kuitenkin molemmilla sukupuolilla Idhes yhta suosittu kanava vaalien seuraamiseen.
Youtuben kayttd miehilla oli selkedsti suositumpi vayla tutkia ehdokkaita. Youtubea voidaan pitda

helppona keinoa seurata vaaleja, silla videot nayttévat ehdokkaiden vuorovaikutustaitoja aidosti.
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2. 1ka

Kylla Ei

(N=107) (N=400)
18-19 11,21% 2,75%
20-29 53.27% 33,25%
30-39 12,15% 1%
40-49 561% 14,5%
50-59 14,02% 20,25%
60-69 2,8% 13,75%
70-79 0,93% 2,75%
yli 79 0% 1,75%

KUVIO 20. Vaikuttiko ika sosiaalisessa mediassa aanestyspaatokseen.

Kuviossa huomataan, etta 20-29-vuotiailla sosiaalinen media on vaikuttanut dénestyspaattkseen
eduskuntavaaleissa 2015. Tulos kertoo, etta tuleva sukupolvi tulee kdyttamaan entistd enemman
sosiaalista mediaa hyédyntdakseen oman aanestyspaatoksen syntya.

Oikeistopuolueiden 20-29-vuotiailla sosiaalinen media vaikutti eniten adnestyspaattkseen.
Facebook oli selkein sosiaalisen median kanava, mika vaikutti aénestyspaatokseen maarallisen
tutkimuksen vastanneilla.

Naita kahta toteutettua maarallista tutkimusta vertaillessa voidaan huomata, etta tutkimustulokset
vastasivat ldhes toisiaan molemmissa tutkimuksissa. Tutkimuksista havaitaan, etta selkeasti
nuorisolle sosiaalisen median hyddyntaminen on isossa roolissa ja sita tullaan kayttdmaan

tulevaisuudessa aiempaa aktiviisemmin.
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7 POHDINTA

Opinnaytety6 onnistui mielestani kokonaisuudessaan hyvin. Ty6 eteni loppujen lopuksi verkkaisesti,
mutta kypsyi ajansaatossa valmiiksi ja hyddynnettavaksi tulevaisuudessa toimeksiantajalle ja muille
aiheesta kiinnostuneille. Tydn suunnittelu alkoi 2014 vuoden lopussa aiheen tarkemmalla rajauksella
ja tutkimuksen kehittamisella. Paadyin tekemaan kaksi maarallistd tutkimusta, jotta saan mielenkiin-
toisia otoksia tutkimusongelman selvittamiseksi. Laadullisen tutkimuksen toteutin pienempéana ha-
vainnoiden Sakari Padkén Facebook -sivuja ja haastattelemalla vaalikampanjan strategioita.

Vuoden 2015 kevaalla toteutin kaksi maarallista tutkimusta. Tutkimustulokset analysoin pikaisesti
eduskuntavaalien jalkeen. Tydn raportointi alkoi ja jatkui hitaasti, mutta varmasti valmiiksi asti.
TyOn teoriaa oli hyvin l6ydettdvissa kirjallisista- ja nettilahteista. Toin tydhon yhteiskunnallista nako-
kulmaa (uskonta, koulutus ym.), miten ndma osa-alueet ovat vaikuttaneet vaalipaatokseen. Myos
haastatteluja 16ytyi kansanedustajilta ja Sakari Pdakolta hyodynnettavaksi opinndytetydssa. Tyohon
hankittu teoria on monipuolinen ja sopii tydn luonteeseen ja itse tutkimusongelman selvittdmiseen.
Tyon teoria tukee kokonaisuudessaan tyon kokonaisvaltaista etenemista ja antaa laajempaa nako-
kulmaa aiheeseen liittyen.

Tutkimukset olivat tarkeitad toteuttaa laajemman tuloksen selvittamiseksi ja hyddynnettdvaksi tule-
vaisuudessa.

Ongelmana tydssa tuli sen hidas eteneminen. Tavoitteena oli, etta tyd valmistui pikaisesti eduskun-

tavaalien jdlkeen, mutta tyd valmistuu hyvin ennen seuraavia eduskuntavaaleja.

Opinnaytetyoni tutkimukset lisdsivat tietoa sosiaalisen median vaikuttavuudesta adnestyspaatok-
seen. Sosiaalisella medialla tulee olemaan tulevaisuudessa aiempaa isompi rooli vaaleissa ja sité tu-
lee hyédyntaa monipuolisesti ehdokkaiden vaalikampanjoissa. Tehdyt tutkimukseni kertovat aiempaa
enemman ian, sukupuolen, puoluekannatuksen ja sosiaalisen median kanavien vaikutusta aanestys-

paatokseen ja tutkimuksessani niitd tutkitaan myos ristiin.

7.1  Kehitysehdotukset

Tutkimusmenetelmia tulisi kehittaa ja jatkojalostaa. Kysymysasettelua tulee muokata entistéd enem-
man ja viilata tutkimuskysymykset yksinkertaisemmiksi. Tutkimus voisi olla paljon laajempi, joka tie-
tysti vaatisi enemman resursseja ja saadun otannan analysointia. Ehdokkaiden laajempaa kampanja-
tutkimusta olisi hyva tehda vaalien aikana, jolloin padstaan tarkemmin tarkastelemaan sosiaalisen
median vaikutusta jo vaalien aikana. Talléin myds itse ehdokas saa arvokasta tietoa, miten markki-
nointi tapahtuu tehokkaasti ja vaikuttavasti potentiaalisille adnestajille. Opinndytetydlle tulee asettaa
myds selked rytmi ja aikataulu, joka joustaa, mutta sykli pysyy suunnitellusti ajallaan.

Sosiaalisen median vaikutus tulee lisdantymaan tulevaisuuden vaaleissa, joten sen tutkimusta apu-

valineena tulee kehittéd ja tama opinndytetyd on hyva alku siihen.
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LITTE 1. MAARALLINEN2 KYSELYLOMAKE

Sosiaalisen median vaikutus vaalikampanjoinnissa

Julia Kemppainen
Savonia-ammattikorkeakoulu

Ympyréi sopivin vastausvaihtoehto.

1. Sukupuoli

a) Nainen
b) Mies
2. lka

a) alle 20 4. Mita puoluetta kannatat?
b) alle 30 a) Kesk.
c) alle 40 b) Kok.
d) alle 50 c) SDP
e) alle 6o d) Vas
f) alle 70 e) PS
g) alle 8o f) Vihr

g) RKP

h) KD

3. Kaytatkd sosiaalista mediaa? i) Muu, mika?

Jos kylla, mita sosiaalista
mediaa kaytit vaalien
seuraamiseen? 5. Vaikuttiko sosiaalinen media
(Voit valita useamman vaihtoehdon) aanestyspaatokseesi?
a) Facebook a) Kyll3
b) Twitter b) Ei
c) Instagram
d) Blogit
e) Youtube

f) Jokin muu, mika?
g) En kayta sosiaalista mediaa
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LITTE 2. MAARALLINEN1 KYSELYLOMAKE

Sosiaalisen median vaikutus vaaleihin (laadullinen)

1. Sukupuoli *
O Nainen

O Mies

2. Tki*

() 18-25
() 26-35
(7)) 36-45
() 46-55
() 56-65
() 6675
O vti7e

3. Oletko #3nestinyt aiemmin? *
O Ky
O En

4. Aiotko ddnestdd tulevissa vaaleissa? *
O Kyt

O En

5. Oletko jo péaittinyt ketd d4nestit?

O Ky

(Okn

6. Miti viestintdvilineiti tai mediaa kiytit vaalien seuraamiseen? (vastaa muutamalla sanalla) *

7. Kéytitkd sosiaalista mediaa? *

O kya
(OEn

8. Jos kyll4, kuinka usein kiiytit sosiaalista mediaa?
(C) Joka paiva

() 2-5 krt viikossa

O Enintdan kerran viikossa

O Harvemmin

9. Miten seuraat vaaleja sosiaalisessa mediassa? (voit ympyrdidd useamman vaihtoehdon)

[:] Epasuorana markkinointina (esim. Ystava tekee tilapaivityksen fb)
[ ] omaentoisesti etsimél (esim. Endokkaita seuraamala, blogit)
D Muuten, miten?

10. Missi seuraat? (voit ympyrdidi useamman vaihtoehdon)
[] Facebook

[ rwitter

D Instagram
[]Biogi

[] Youtube

[] okin muu, mika?

11. Onko sosiaalinen media vaikuttanut d4nestyspaitokseesi?

Oxya
Os=



LITTE 3. AANETYSPAATOS ENNEN VAALEJA
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En

Oletko jo paattanyt keta aanestat?

Kylla
25 30 35 40
LIITE 4. SOSIAALISEN MEDIA AJALLINEN KAYTTO
Jos kyll&, kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?
Harvemmin
Enintdan kerran viikossa l
2-5 krt viikossa .
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
LIITE 5. IAN VAIKUTUS SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISSA
2. lka
Facebook Twitter Instagram Blogit Youtube Jokin muu En kayta
(N=281) (N=51) (N=73) (N=88) (N=133) (N=64) sosiaalista
mediaa
(N=155)
18-19 7,83% 9,8% 17,81% 5,68% 6,77% 4,69% 0,65%
20-29 51,96% 43,14% 54,79% 4318% 4511% 45.31% 16,77%
30-39 11,39% 13,73% 8,22% 11,36% 12,78% 3,13% 11,61%
40-49 12,46% 13,73% 8,22% 11,36% 10,53% 12,5% 11,61%
50-59 11,03% 15,69% 6,85% 19,32% 15,79% 18,75% 29,03%
60-69 4,98% 1,96% 2,74% 7,95% 827% 14,06% 18,71%
70-79 0,36% 1,96% 1,37% 1,14% 0,75% 1,56% 7.1%
yli 79 0% 0% 0% 0% 0% 0% 4,52%
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LITTE 6. SUKUPUOLEN VAIKUTUS SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIEN KAYTOSSA

3. Kaytatko sosiaalista mediaa? Jos kylla, mita sosiaalista mediaa kaytit
vaalien seuraamiseen? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Nainen Mies

(N=289) (N=218)
Facebook 58,13% 51,83%
Twitter 9,69% 10,55%
Instagram 16,26% 11,93%
Blogit 16,61% 18,35%
Youtube 18,34% 36,7%
Jokin muu 11,42% 14,22%
En kayta sosiaalista mediaa 30,45% 30,73%

LIITE 7. VAIKUTTIKO SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT AANESTYSPAATOKSEEN

3. Kaytatkod sosiaalista mediaa? Jos kylla, mita sosiaalista mediaa kaytit
vaalien seuraamiseen? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Kylla Ei

(N=107) (N=400)
Facebook 82,24% 48,25%
Twitter 19,63% 7,5%
Instagram 31,78% 9,75%
Blogit 29,91% 14%
Youtube 40,19% 22 5%
Jokin muu 17,76% 11,25%
En kayta sosiaalista mediaa 2,8% 38%




