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THVISTELMA

Opinnaytetyossani tutkin Internetin sosiaalisissa medioissa tapahtuvan
markkinoinnin vaikutusta kuluttajien ostokéyttaytymiseen. Paadyin tdhan
tutkimusaiheeseen, koska se on tuore ja 2000-luvulla yleistynyt puheenaihe
mediassa ja ihmisten arkielaméssé. Sosiaalisissa medioissa markkinoimisella on
erilaisia maaritelmid. Yksi niistd maérittelee ilmion kuluttajien valiseksi c to ¢ -
markkinoinniksi. Toisin sanoen kuluttajien valista markkinointia voi tapahtua
esimerkiksi Internet-yhteisoissa kuten Facebookissa ja IRC-galleriassa tai vaikka
sahkopostitse ja Messengerisséd. Myos verkkokaupat kuten Ebay ja Amazon ovat
sosiaalisen markkinoinnin foorumeja. Naill& teknisilla valineilla kuluttajat voivat
keskustella esimerkiksi erilaisista tuotteista ja palveluista, joita yritykset tarjoavat.
Ihmiset voivat tietysti keskustella kulutuskayttaytymisestdan myos Internetin
ulkopuolella esimerkiksi kahviloissa ja muissa julkisissa paikoissa. Yritykset
voivat saada kuluttajien keskustelujen ansiosta joko positiivista tai negatiivista
julkisuutta. Kuitenkin ilmiosté on selkeésti hyotya yrityksille, koska se on ilmaista
mainostusta niiden palveluille ja tuotteille. Kyseista markkinointia voidaan kutsua
myos toisilla nimilld viraalimarkkinoinniksi tai Word of Mouth —
markkinoinniksi.



Selvitén tassd opinnaytetydssa vastaukset seuraaviin kysymyksiin: Mitd on
viraalimarkkinointi ja missa sitd tapahtuu ja toisaalta, kuinka téllainen
markkinointi vaikuttaa, kun jollakin on negatiivista sanottavaa jostain tuotteesta
tai palvelusta? Hyodynsin téssé tutkimuksessa kvalitatiivista seké kvantitatiivista
tutkimustapaa, koska on tutkimuksen hyddynnettavyyden kannalta hyvé asia
saada vastaajien perusteluja vastauksiinsa. On esimerkiksi hyodyllista tutkia, mika
markkinointitapa on kuluttajien mielesté tehokkain ja miksi. Onko perinteinen b
to ¢ -markkinointi tehokkaampaa kuin kuluttajien tekemat suosittelut ja miksi?
Tama ja muut edelld mainitut kysymykset olivat opinndytetyoni keskeisia
tutkimuskysymyksid. Tutkimukseni mukaan sosiaalisella medialla on vaikutusta
kuluttajien ostokéyttaytymiseen ja 54 % vastaajista vastasi ostavansa
tuotteita/palveluita tuttaviensa suosituksesta. Aikaisemmissa tutkimuksissa on
tullut myds ilmi, ettd yli 65 % sosiaalisen median kayttajista etsii sielta tietoa
ostopéatdstensa tueksi.

Avainsanat: Word of Mouth -markkinointi, sosiaalinen media, Internet,
kuluttajakayttaytyminen, ostokayttaytyminen, viraalimarkkinointi
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ABSTRACT

In my thesis | study what affect marketing via the social media has on a
customer’s buying behaviour. | became to study this subject because social media
is common subject of discussion and has became a trend during 21% century in
common discussion and media. Marketing that consumers’ are doing has different
definitions. One is the same as C2C —marketing, i.e., customer to customer
marketing. In other words it means that such marketing can happen for example
trough different Internet communities such as Facebook or IRC-gallery, which is
quite similar social media than Facebook. Of course this kind of recommendation
can also be carried out by e-mail or by Messenger and in different web stores such
as Ebay and Amazon. With these technological equipment people can discuss
products or services of different companies. Also people can discuss their
customer behaviour, for example, in coffee houses and other public places.
Because of C2C -marketing, companies can positive or negative publicity for their
products or services. Still for companies, the advantage of social media is that it is
forum for free advertising for them. Viral Marketing and Word - of — Mouth
marketing are other words used for this phenomenon.

The following questions will be answered in this thesis: What C2C -marketing is
in practice and where is it done? Or, in other words, how will C2C-marketing be
an influence when a person has a negative response about a product or service?
Both a qualitative and quantitative research methods was utilized for this study.



This method choice was seen to be more interesting as it allowed the inclusion of
the study respondent’s explanations to the study questions. For example it was
useful to find out, which way of marketing was most effective according the
consumers and why? Is traditional B2C marketing and advertising more effective
than social C2C-marketing? These and the other questions mentioned earlier were
the main research questions of the thesis. My research tells that social media has
an impact to consumer’s buying behaviour and 54 percent of the people who
answered the research told that they buy now and then products or services after
recommendations of people they know. Other researches also tell that over 65
percent of the users of social media are looking for information there to support
their buying decisions.

Key words: Word of Mouth -marketing, social media, Internet, consumer
behaviour, buying behaviour, viral marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena tutkin sosiaalisen median vaikutuksia kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Valitsin aiheen, koska se on ajankohtainen. Sosiaalisen
median ajankohtaisuus ja nykyaikaisuus johtuvat etenkin siitd, ettd sosiaalisessa
mediassa markkinoiminen tarkoittaa esimerkiksi Internetin keskustelupalstoilla ja
erilaisissa verkkoyhteisoissa kuten Facebookissa ja IRC-galleriassa

markkinoimista.

Sosiaalisuuteen perustuva markkinointi voidaankin pitkalti maaritelld c to c -
markkinoinniksi, joka on siis kuluttajalta toiselle kohdistuvaa markkinointia.
Kansanomaisesti kyse on ns. puskaradioilmiosta eli siitg, ettd kuluttaja kertoo
eteenpéin toiselle kuluttajalle jostakin tuotteesta tai palvelusta. Muita nimityksia
ilmi6lle ovat viraalimarkkinointi ja Word of Mouth — markkinointi. Yrityksille
viraalimarkkinointi tarjoaa ilmaista mainosta, mutta voi toki tuoda seka
positiivista ettd negatiivista julkisuutta riippuen ihmisten puheista. Yritykset eivat
voikaan kontrolloida Facebookin ja IRC-gallerian kaltaisissa yhteisopalveluissa
sitd, mitd niiden tuotteista ja palveluista siella puhutaan (Juslen, 2009). Olennaista
viraalimarkkinoinnissa on yleistéen se, ettd kuluttajat itse ovat aktiivisia ja
suosittelevat toisilleen kiinnostavia tuotteita ja palveluita. Perinteisessa b to ¢ —
markkinoinnissahan markkinointiviestintaa tuottava yritys puolestaan on
aktiivinen osapuoli ja kuluttaja on passiivinen markkinointiviestinnén
vastaanottaja. Kuluttajat siis itse osallistuvat viraalimarkkinoinnin tekemiseen

sosiaalisissa medioissa.



Aiheeseen liittyvié tutkimuskysymyksia ovat: 1. Mitd on viraalimarkkinointi ja
missa sitd tapahtuu? 2. Mik& on sosiaalisen median vaikutus kuluttajien

ostokayttaytymiseen?

Opinnaytetyoni rakenne on se, ettd ensiksi kdyn lapi markkinointia sosiaalisessa
mediassa, sosiaalisen median k&sitemadrittelyn, sosiaalisten medioiden

kehittymisen seké sosiaaliset markkinointikanavat ja -tyypit.

Seuraavassa luvussa kdydaan lapi kuluttajakayttaytymistd, sen madrittely ja
rajaus, kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat seké se, miten sosiaalisen

median palvelut ja kuluttajakéyttaytyminen liittyvét toisiinsa.

Neljannen luvun aiheena on sosiaalisen median vaikutus kuluttajiin. Ensin
késittelen sitd, kuinka mainostajien kannattaa olla nékyvilla sosiaalisessa
mediassa ja kuinka siell& mainostavat tahot pyrkivét vaikuttamaan kuluttajien
kuluttamista koskeviin mielipiteisiin ja saamaan aikaan toimintaa eli erilaisten
tuotteiden ja palvelujen ostamista. Viimeisend ké&sittelen luvussa sita, milla
keinoilla sosiaalisen median vaikutuksia ostokayttaytymiseen todennetaan ja

kuinka merkittavia sosiaalisen median vaikutukset ostokayttaytymiseen ovat.

Viidennessé luvussa raportoin omia tutkimustuloksiani aiheesta ja viimeisessa

yhteenvetoluvussa teen johtopdatokset keradmisténi tutkimustuloksista.

2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisissa medioissa tapahtuu monenlaista markkinointia yritysten mainonnasta
kuluttajien keskinéiseen keskusteluun ja tapahtumien mainostamiseen tutuille.
Viimeksi mainittua tehd&an esimerkiksi Facebookissa, jossa voi suositella tutuille
ihmisille erilaisia tapahtumia kuten konsertteja ja urheilutapahtumia ja itse

ilmoittaa osallistuvansa niihin. Kuluttajien keskindisté keskustelua tuotteista ja



palveluista kutsutaan myos viraalimarkkinoinniksi, jossa viesti voi levita nopeasti
kayttajalta toiselle sekd tavoittaa suuren yleisomaarén helposti. Yritykset ja
julkisuuden henkilot puolestaan hakevat Facebookissa itselleen tunnettuutta
perustamalla sinne omia fanisivujaan, joille ihmiset voivat liittya faneiksi.
Sosiaalisessa mediassa siis seka yksityishenkilot etté yritykset voivat halutessaan
markkinoida ja tehda itsed&n tunnetuksi muille. Liséksi sosiaalisessa mediassa
markkinoiminen on tarkasti kohdennettua etukéteen pééatetyille kohderyhmille.
Virtuaaliyhteisdjéa on verrattu erikoisalan lehteen, joka on suunnattu saman
kiinnostuksen kohteen jakavalle lukijakunnalle (Virkkala 2009, 13, 15).

2.1. Sosiaalisen median méarittely

Sosiaalisen median kasitteesté ei ole olemassa mit&an yksiselitteistd maaritelmaa,
jonka avulla kasitteen kaytosté johtuva sekaannus voitaisiin véltta4. Sosiaalisella
medialla on kuitenkin olemassa monia ominaispiirteitd, joiden avulla ilmioté
voidaan kuvata. Sosiaaliset mediat (esim. blogit, keskustelupalstat, Youtube,
Twitter, Facebook ja IRC-galleria) ovat luonteeltaan muun muassa
vuorovaikutteisia, kollektiivisia, kayttajalahtoisia, henkilokohtaisia, avoimia,
ihmisiin liittyvid, sosiaalisia, mielipide- ja ndk6kulmakeskeisid, demokraattisia,
hallitsemattomia, pirstaloituneita, paikallisia, globaaleja, reaaliaikaisia ja nopeita
asiasiséltojen jakamiseen liittyvia virtuaaliyhteis6ja. Lisaksi sosiaalisten

medioiden tdrke& ominaispiirre on se, ettd ne ovat teknologiasidonnaisia

(Erkkola, 2008, 22-23).



2.2 Sosiaalisten medioiden kehittyminen

Sosiaaliset mediat ovat Internetin mukanaan tuoma 2000-luvulla yleistynyt trendi.
Erityisesti nuoret sosiaalisia medioita paljon kéyttavat kuluttajat ovat
markkinoijille arvokkaita kulutuspotentiaalinsa ja roolinsa takia uudessa
mediaymparistossa. Yritykset pyrkivétkin entistd paremmin tutkimaan ja
ymmartdmaan digitaalista sukupolvea ja kohdistamaan markkinointinsa heihin
(Montgomery, 2008).

Ennen sosiaalisia medioita yhteydenpito ystdvien ja tuttavien kanssa onnistui
parhaiten sahkopostitse tai puhelimitse. Nyt ihmiset voivat viestid keskendan
lisdksi myos esimerkiksi Messengerissa, IRC-galleriassa, Youtubessa,
Facebookissa ja Twitterissa. N&iden yhteisopalvelujen avulla ihmisten
yhteydenpito helpottuu ja he voivat keskustella samanaikaisesti usean eri henkilon
kanssa. Nyky&an onkin yleista, ettd inmisilla on olemassa seka Internet-
persoonallisuus ettd “tosielamén” henkildllisyys. Toisin sanoen yha useammilla
on olemassa virtuaaliminuus ja muu siviilieldma erikseen. Kayttajalla voi olla
erikseen esimerkiksi vain Facebook-kavereita ja kavereita seka todellisessa

elamassa etta Facebookissa.

Tama on johtanut siihen, ettd sosiaaliset mediat ovat kehittyneet potentiaalisiksi
markkinointiympaéristdiksi yrityksille muun markkinoinnin ja mainonnan liséksi.
Kun yritys mainostaa sosiaalisen ¢ to ¢ — markkinoinnin foorumilla, se kunnioittaa
kuluttajiaan, koska se antaa niille vapauden keskustella tuotteistaan ja
palveluistaan Internetin sosiaalisissa medioissa. Yritys sitten mainostaa siella

missé kuluttajat tuotteista ja palveluista keskustelevat. Mainostaminen pitkalle



kehittyneissa sosiaalisissa medioissa antaa yrityksille myos entistd paremmat
mahdollisuudet uusasiakashankintaan, koska sana niiden tuotteista ja palveluista
levida nopeasti keskustelupalstoilla, blogeissa, Facebookissa ja muualla
Internetissa (Virkkala 2009, 5). Sanan levidminen nopeasti perustuu siihen
tosiasiaan, ettd ihmiselle on luontaista seurata johtajaa, joka kertoo ensimmaisena
jostain tuoteinnovaatiosta. Monet ihmiset ostavat sitd mitd muutkin ostavat ja
mielipidejohtajien kayttaytymista seurataan. Ihmiset pitévat
ostokayttaytymisessakin oikeana sitd, miten muut kayttaytyvat (Leppanen 2007,
29).

Toisaalta yritykset voivat my6s menettdd olemassa olevia asiakkaitaan
verkkokeskustelujen seurauksena. Né&in ollen sosiaalisten medioiden ja c to ¢ —
markkinoinnin aikakaudella yritysten kannattaa erityisen paljon panostaa
asiakaspalvelun laatuun, jotta ei tulisi aihetta negatiiviseen verkkokeskusteluun ja
negatiivisten ryhmien perustamiseen. Negatiivisesta sosiaalisessa mediassa
markkinoimisesta on esimerkkind vaikkapa YLE:n mediamaksua vastustava
ryhma Facebookissa (Taysimittainen kapina mediamaksua vastaan). Ryhmélla
pyritddn houkuttelemaan ihmisid vastustamaan negatiivista ja epatasa-arvoista

Y leisradion mediamaksua (175 euroa vuodessa), joka on suunniteltu perittavaksi
kaikilta kotitalouksilta samansuuruisena vuodesta 2012 alkaen. Tallainen ryhmé
tuo varmasti YLE:lle negatiivista julkisuutta eikd ainakaan liséé sen suosiota.
Tyytyméton kuluttaja voikin esimerkiksi perustaa www-sivun tai aloittaa
verkkokeskustelun, joka kohdistuu tiettya yritysta kohtaan tunnetun
tyytymattomyyden lisddmiseen ja vahvistamiseen (Feurst, 2001, 87).

Tarkein perinteisen b to ¢ -markkinoinnin ja kuluttajien sosiaalisuuteen
perustuvan c to ¢ -markkinoinnin eroavaisuus on se, etta perinteisessa
markkinoinnissa yritys markkinoi tuotteitaan kuluttajille, kun taas kuluttajien
harrastama markkinointi on kuluttajien valista keskustelua ja vuoropuhelua
markkinoilla olevista tuotteista. Esimerkiksi itse olen alun perin saanut vinkin
hyvasté lahtelaisesta kebabravintolasta Aspendosista erddn entisen koulukaverini
kehujen perusteella. IIman néitd kehuja en olisi vélttamatta koskaan mennyt

kokeilumielessékaan kyseiseen kebabravintolaan.



Toinen tarked ero on siing, ettd kuluttajien valiseen keskusteluun kuluttamisesta ei
valttamatté tarvita taloudellista panostusta, kun taas perinteinen markkinointi voi
olla hyvinkin kallista (esimerkiksi TV-mainonta ja mainokset sanomalehtien

etusivuilla).

Kolmas téarked eroavaisuus liittyy vuorovaikutukseen perustuvan markkinoinnin ja
perinteisen markkinoinnin erilaisiin markkinointikanaviin: perinteisia
markkinointikanavia ovat esimerkiksi televisio, Internetin bannerimainokset,
sanomalehdet, sahkoposti ja postitse kuluttajille l&hetettavat
suoramarkkinointikirjeet sekd ulkomainokset. Kuluttajien vélisen
viraalimarkkinoinnin kanavia ovat puolestaan erilaiset internetyhteisopalvelut ja
blogit, joiden toiminta perustuu mielipiteiden vaihtoon, keskusteluun ja
kommentointiin. Naiden markkinointikanavien ansiosta markkinoijan on
mahdollista keskustella asiakkaan kanssa ja suositella henkilokohtaisesti ostamaan
joitakin tuotteita. My6s keskenéén tuttujen ihmisten keskustelut kuluttamisesta

ovat ¢ to ¢ — markkinointia.

Avainasia viraalimarkkinoinnissa onkin vuoropuhelu perinteisen yksisuuntaisen
markkinoinnin sijaan. Viraalimarkkinoinnissa on mahdollista selvittéda kuluttajan
yksilolliset tarpeet. Jotkin tutkijat uskovat, ettd Internet on hyvéa véline
asiakkuuksien hallintaan, koska sen avulla voi tehostaa sek& uusien asiakkaiden

houkuttelua ettd heidan asiakkaina pysymistaan.

Liséksi uskotaan, etta vuorovaikutteisuudella on vaikutusta asiakkaiden
ostoméaériin (Uusitalo 2002, 15).



2.3 Sosiaalisuuteen perustuvat markkinointikanavat ja -tyypit

Hyvié vuorovaikutteisuuden hyddyntdmiskanavia markkinoinnissa ovat Internetin
sosiaaliset yhteisot kuten Facebook. Sielld kayttajat muutenkin keskustelevat
ystéviensd ja vaikkapa tyokavereidensa kanssa yleisesti kiinnostavista aiheista tai
vaikkapa harrastuksistaan. Seuraavassa taulukossa on esitettynd keskeisimmat
kayttdjien sosiaalisuuteen perustuvat markkinointikanavat ja niiden

ominaispiirteet:



Kuvio 1. Keskeisimmat kaytta-
jien sosiaalisuuteen perustuvat
markkinointikanavat

Sosiaalinen Internetin yhteisdpalvelu, jonne kéyttdjat voivat rekisteroitya ja
perustaa oman profiilinsa. Henkilokohtaiseen profiiliin on mahdollista tehda
paivityksid esim. omista kuulumisista ja tekemisista seka lisata kuvia ja
tiedotuksia tapahtumista, joihin aikoo osallistua. Muita kayttgjia on myos
mahdollista lisat4 kavereiksi, minka jalkeen yhteydenpito heidén kanssaan

onnistuu keskustellen ja kommentoiden profiilipéivityksia.

Facebook on erittain suosittu yhteisopalvelu, jonka kayttdjaméaara kasvaa koko

Facebook ajan (Henttonen, 2009).
Internetin sosiaalinen media, jossa voi katsella kayttdjien palveluun lahettdmi&
videoita. Videoiden kommentointi ja lI&hettdminen Youtubeen onnistuu
Youtube rekisteroitymalla palveluun.
Ovat Internetin kayttédjien itse perustamia verkkopaivékirjoja, joissa he voivat
kirjoittaa kaikesta mit4 mielessa on ja blogien lukijat voivat halutessaan
Blogit kirjoituksia kommentoida.
Samantyyppinen erityisesti nuorison suosima yhteisépalvelu kuin Facebook.
IRC-galleria
Facebookin tyyppinen yhteiso- ja keskustelupalvelu.
Twitter
On yhteistpalvelu, jossa kayttdjien on mahdollista jakaa kuvia, kuunnella
ilmaista musiikkia, laatia soittolistoja ja katsella musiikkivideoita.
MySpace
Kahden tai useamman henkilon nettichat-keskusteluun soveltuva ohjelma.
Messenger

Keskustelupalstat

Internetissa olevia erilaisia keskustelualueita, joilla voi keskustella eri aiheista.




Nettivideoihin kohdistuu nyky&aén suuri mielenkiinto ja niilla on markkinoinnin ja
viestinndn vélineind uutuudenviehatystd, jolloin hyddyt voivat nousta monta
kertaa panostuksia suuremmiksi. Verkkomainonnan tutkija Duncan Southgaten
mukaan noin 73 miljoonassa eurooppalaisessa kotitaloudessa on laajakaistayhteys,
joka mahdollistaa nettivideoiden katselun, joten niihin kannattaa panostaa. Liséksi
vuoteen 2013 mennessad ennustetaan laajakaistan kayttdalueen kattavan 71
prosenttia koko Euroopasta. (Virolainen 2008, 35). Liséksi Internetin kayttajat
voivat nykyisin liittd4 nettivideoita Internetin yhteisopalveluista esimerkiksi
Facebookiin, jossa ne saavat paljon katselijoita ja laajaa julkisuutta sekd toimivat
hyvana kuluttajien sosiaalisen markkinoinnin vélineend. Tast4 on myos yrityksille
hyotyd, kun kuluttajat levittavat niiden tuottamaa materiaalia ilmaiseksi eteenpdin.
Suomessakin noin 60 prosenttia Internetin kayttajista katsoo verkkovideoita
kuukausittain. (Virolainen 2008, 35). Eniten Suomessa katsotaan Internetista
uutisia (55 % ihmisistd), musiikkivideoita (54 %), TV-ohjelmien patkia (38 %),
urheilukoosteita (22 %) ja kokonaisia TV-ohjelmia (15 %)
(Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto MTL, 2008).

Liséksi esimerkiksi mainosvideoiden liittdminen Youtubeen on ilmaista
markkinointia ja siellakin inmiset keskustelevat ja kertovat mielipiteitdan
videoista paivittéin. Ylipaatadn toimivan markkinoinnin ja mainonnan
ydinkysymys on nykyaén, miten saa ihmiset osallistumaan mukaan
markkinointiin ja elamaan yrityksen, tuotteen tai palvelun mukana tai kehittamaan

niitd (markkinointiaineinen blogi Digital Times, 2010).

Y hteng esimerkking on Hulahoops — snackrinkuloiden markkinointi, joka todistaa
todeksi edelld mainittua. Konsepti on saanut aikaan suuren mééran keskusteluja ja
tunnettuuden sek& myynnin kohdemaassa suureen kasvuun. Perusteiltaan Golden
Hoop Film Awards — seremonian parhaan videon idea on tyhmd, mutta silti
hauska ja koukuttava. (Hulahoopsien valmistaja United Biscuits, 2009). Samalla
Hulahoopsin markkinointisivustolla on ndhtavissd muitakin tuotteen

mainosvideoita, joissa on ideana hiukan naiivi, mutta hauska snackrinkuloilla
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leikkiminen.

Tarked4 on siis nettivideoiden osalta se, ettd ne herattavat joidenkin
ominaisuuksiensa perusteella mahdollisimman paljon keskustelua, josta seuraa
julkisuutta ja sitd kautta oletettavasti pystytaén vaikuttamaan
kulutuskayttaytymiseen. Videoiden on jollakin tavalla erotuttava edukseen
ollakseen kiinnostavia ja toimiakseen mahdollisimman hyvin sosiaalisuuteen

perustuvan markkinoinnin valineind.

Markkinoijan kannattaa nykyaan hyodyntéé Internetissa myos videopalvelu
Youtubea, koska sinne kuka tahansa kayttajatilin luonut voi lahetta4 videoita ja
niitd voi rekisterditymélla vapaasti kommentoida. Tuotteita ja palveluita voi siis
Internetissd mainostaa mainosvideoilla, joista sitten mahdolliset asiakkaat voivat
kertoa mielipiteensd. Tassékin tapauksessa markkinoijan on mahdollista saada
paljon katselijoita ja tunnettuutta mainokselleen pienemmilla kustannuksilla kuin
bannerimainonnassa. Sanan on mahdollista levitd mainoksesta Youtubessa
sosiaalisuuteen perustuvalle markkinoinnille ominaisesti kayttajien kdymien

keskustelujen avulla.

Sosiaalisia yhteis6ja seuraamalla markkinoija voi saada helposti keskusteluista
selville, mista asioista kukin yksild ja eri kohderyhmat ovat kiinnostuneita.
Facebookissa ja IRC-galleriassa tarkoituksena onkin perustaa eri aiheille eri
keskusteluryhmia ja siten keskustella samanhenkisten ihmisten kanssa. Tama
helpottaa markkinoijan tyota, koska erilaisten keskusteluryhmien aiheista voi
nahdd, onko juuri kyseisen markkinoijan tuotteelle tai palveluille kysyntdad. Myos
Messengerissé voi keskustella kaikesta mahdollisesta ja suositella kavereille
vaikkapa mielenkiintoisia konsertteja tai urheilutapahtumia. Tallgin tallaisten
tapahtumien jarjestdjat saavat jalleen ylimééaraista tunnettuutta tapahtumalleen

ilman markkinointikustannuksia.

Tallainen kuluttajien keskusteluissa tapahtuva keskindinen suosittelu on
taloudellisesti jarkevéd ja vie ainoastaan yrityksen henkilostoltd aikaa, kun
keskusteluja pitaa seurata. Esimerkiksi bannerit ovat yrityksille paljon
hyddyttomampid, koska ne maksavat paljon eivétka ole takuuvarma keino

parantaa tuotteiden ja palveluiden menekkia. (Virkkala 2009, 12.)
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Edelld mainittujen palveluiden lisaksi kuluttajien palvelu- ja tuotesuosittelut ovat
mahdollisia ja yleistyneet yhteisopalvelu Twitterissa. Facebookin tavoin Twitter
on Internetin sosiaalinen media, jossa ihmiset yhda enemman eldvat elamaansa
keskustellen, sopien tapaamisista ja vaihtaen kuvia. Tdman takia sosiaaliset
mediat ja Internet ylipaatadn ovatkin yrityksille yksi liiketoimintaymparisto, jossa

on oltava nykyaikana lasn tavalla tai toisella (Viitaméki 2010).

Twitterin ja muiden yhteisopalvelujen liséksi markkinoijalla on tietenkin
Internetissa hyddynnettdvand muun muassa Googlen avulla tapahtuva
hakukonemainonta, jonka ansiosta hakukoneiden kayttajat voivat helposti
yritykseen sopivilla hakusanoilla 10yt&4 yrityksen kotisivut. Yritykset voivat
my0s pitéé ylla keskustelupalstoja kotisivuillaan, joilla tuotteista kiinnostuneet
asiakkaat voivat keskustella yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista.
Keskustelujen kautta yritys voi saada ilmaista mainosta ja tunnettavuutta.

Tunnettavuus tuo lopulta yritykselle maksavia asiakkaita ja tuloja.

Markkinoiminen sosiaalisessa mediassa saéstdd myos rahaa, koska kuluttajat
levittavat sielld tietoa eteenpdin yrityksen tuotteista ja palveluista. Talloin
yritykselle ei synny lainkaan lisdd markkinointikustannuksia sosiaalisessa

mediassa mainostamisesta.

Oheinen linkki vie Laura Virkkalan tekemaan tutkimukseen kuluttajien
suhtautumisesta mainontaan virtuaaliyhteisgissé. Tutkimuksessa keskityt&dén
erityisesti Facebook-yhteisoon ja sen sivulla 21 on esimerkki Facebookissa
esiintyvéasta kuluttajien osallistumisesta markkinointiin, mista on esimerkkikuvio
2 myos linkin alla:
http://hsepubl.lib.hse.fi/Fl/ethesis/pdf/12148/hse_ethesis_12148.pdf



http://hsepubl.lib.hse.fi/FI/ethesis/pdf/12148/hse_ethesis_12148.pdf
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Kuvio 2. Esimerkki Facebookin sosiaalisuuteen perustuvasta markkinoinnista.
Lahde: Virkkala, Laura: Kuluttajien suhtautuminen mainontaan
virtuaaliyhteisossa — Tutkimus Facebook-yhteiséstd, 2009.

3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

3.1 Kuluttajakayttaytymisen méérittely ja rajaus

Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttaa moni asia. Kuluttajakayttaytymisen
tutkimisella halutaan ymmartaa, miksi ihmiset ostavat tuotteita ja kuinka
kuluttaminen vaikuttaa sosiaaliseen maailmaamme, jossa elamme.
Kuluttajakéyttaytymiseen kuuluvat ostaminen, oleminen ja omistaminen — se
miten jonkin omistaminen tai omistamatta oleminen vaikuttaa eldméén ja
olemukseen. Kuluttajan k&yttaytyminen sisaltdd monia toimintoja ja toimijoita.
Ostokayttaytymiseen vaikuttavat ostohalu ja ostokyky. Yksilon tarpeet ja motiivit
tuottavat ostohalun. Ostokyky puolestaan tarkoittaa kuluttajan taloudellista
mahdollisuutta ostaa tuote. Siihen vaikuttavat muun muassa kéytettavissa olevat
varat, luotonsaanti, hintakehitys, maksuehdot sek& ostajan kéytettavissé oleva

aika.
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3.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakéayttaytymiseen vaikuttavat myos kulttuuriset tekijat.
Kuluttajakayttaytymisen yhteydessé kulttuuri tarkoittaa yhteison yhteistda muistia.
Kuluttajuus on osa etenkin Iansimaisen ihmisen identiteettid, olemisen tapaa
(Wikipedia-artikkeli Kulutus, 2010). Kulttuurin perusta muodostuu historiasta,
arvoista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta, asumistavoista ja

ihmissuhteista, joihin kasvetaan lapsuudesta lahtien.

My0s ulkoiset asiat, kuten erilaiset symbolit, perinteet, rituaalit ja sankarit, ovat
kulttuurille tyypillisi4. Jokaisen ihmisen oma kulttuuriymparisto vaikuttaa
persoonallisuuteen ja siten my6s kulutuskéyttaytymiseen. Valtakulttuurilla on
my0s erilaisia alakulttuureja, jotka ovat valtakulttuurin sisalla olevia pienryhmié.

N&illa pienryhmilla on itselleen ominaisia k&yttdytymismuotoja ja kulutustapoja.

Sosiaaliluokat vaikuttavat myos yhtend kulttuuritekijana kuluttamiseen.
Sosiaaliluokka perustuu demografisiin tekijoihin, joita ovat esimerkiksi tulot,
koulutus, ammatti ja asuminen. Demografiset tekijat yhdessa psykologisten ja
sosiaalisten tekijoiden kanssa vaikuttavat elaméantyyliin. Elaméntyyli selittaa
kuluttajan ostokayttaytymistd, ostoprosessin etenemistd, ostopaatdksen tekemista
ja sen merkitysta kuluttajalle. Sosiaaliluokalla on vaikutusta ihmisen

kulutusvalintoihin ja viiteryhmien merkitykseen ostopaatoksissé.

Kuluttamiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita ovat viiteryhmét, ihanneryhmdt ja
jasenryhmat. Viiteryhmét ovat niitd ryhmi, joihin yksilé haluaa samaistua.
Jasenryhmat puolestaan jakaantuvat ensisijaisiin, kuten perhe ja ystavat ja
toissijaisiin, kuten ammattiliitto tai urheiluseura. Yksilon jasenyys ndissé ryhmissa
vaikuttaa suoraan hanen kayttaytymiseensd. lhanneryhmien jasenyytta
tavoitellaan ja viiteryhména voi toimia myos yksittédinen henkild, jota
ihannoidaan. Tyypillisia néille ryhmille ovat yhteiset saannot, joiden mukaan
tulee toimia. Perheessé puolestaan vanhemmat vaikuttavat merkittavasti yksilon

ké&sityksiin taloudesta.
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Kulutuskayttaytymiseen vaikuttavia psykologisia tekijoita ovat motivaatio,
havaitseminen, oppiminen sekd uskomukset ja asenteet. Motiivi tarkoittaa syyta,
joka johtaa tiettyyn kayttaytymiseen. Motiivit voivat olla jarkiperéisia kuten hinta,
tuotteen kaytettavyys ja tehokkuus tai tunneperéisia. Havaitseminen on puolestaan
kuluttajan aktiivista tiedon etsint&d, johon vaikuttavat aiemmat tiedot ja

uskomukset.

Asenteet ndkyvat kulutuskayttdytymisessa siind, miten kuluttaja huomaa ja
ymmartadd mainoksen, milla perusteella han valitsee ostopaikan tai tietyn tuotteen

ja millainen mielikuva hanelld on tietysta tuotteesta ja yrityksesté.

Kuluttajalla on erilaisia rooleja ostoprosessin aikana. N4ité rooleja ovat aloitteen
tekija, vaikuttaja, paattaja, ostaja ja kayttgja. Lisaksi vaikeat ja kalliit
ostopaatokset siséltdvat enemman harkintaa ja osapuolia kuin halvat ostokset.
Ostokayttaytyminen siis vaihtelee tuotteen hinnan mukaan: ”On eri asia ostaa

suklaapatukka, tennismaila, televisio tai auto” (Muroma, 2006).

Kun ostokayttaytyminen siis vaihtelee tuotteen hinnan mukaan, niin seuraavaksi

kuvaillaan erilaisia ostajatyyppejd, jotka voivat olla ostopaatoksen tekijoita.

Erilaisia ostajatyyppeja ovat taloudellinen ostaja, yksilollinen ostaja, sosiaalinen

ostaja, arvojen perusteella ostava ja innoton ostaja.

Taloudellinen ostaja miettii ostokayttaytymisesséan rahankayttodaan tarkasti ja
ostaa vain sellaisia tuotteita, joita ehdottomasti tarvitsee. Yksilollinen ostaja taas
haluaa korostaa erilaisuuttaan eik& osta yleisten kulutustrendien mukaisia
tuotteita. Shoppailijoita on kahdenlaisia: nopeita herdteostoksia tekevié ihmisia ja
niitg, jotka tietavat tarkasti mitd haluavat. Kumpikin ostajaryhma kuitenkin
ostelee aktiivisesti ja nauttii rahan kuluttamisesta. Sosiaalinen ostaja haluaa
yleensa liittad shoppailuun seurustelun ja menee liikkeisiin, joissa on hanelle
tuttuja asiakaspalvelijoita. Liséksi hén liikkuu ostoksilla kaksin kaverinsa kanssa
tai suuremmissakin ryhmissa. Arvojen perusteella ostava ostaa sen mukaan,
millaisia asioita hdn arvostaa eldmassaan. Arvojensa perusteella han voi ostaa
esimerkiksi Reilun kaupan tuotteita, kotimaisia tuotteita ja sellaisia tuotteita, jotka

tuottavat mahdollisimman vahén jatettd. Innoton ostaja menee kauppaan vain
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silloin, kun on pakko ja haluaa ostoksissaan saastaéd mahdollisimman paljon aikaa

ja vaivaa. (Joensuun yliopisto: Kuluttajat ja organisaatiot ostajina, 2009)

Edell& olevien ostajatyyppien liséksi kuluttajakéyttaytymisen tutkimuksessa ovat
tarkeitd high involvement ja low involvement -kasitteet, jotka tarkoittavat
suomeksi kuluttajan pienté ja suurta sitoutumista myytavaan tuotteeseen. Jos siis
jokin tuote on kuluttajalle high involvement -tuote se tarkoittaa sit4, ettd tuon
tuotteen omistaminen ja kayttaminen merkitsee hénelle paljon ja tuotteen ostossa
han kokee oikean vaihtoehdon valinnan tarkeéksi. Suuret ostokset, kuten
kesdmaokki, auto tai asunto ovat tyypillisia high involvement-tuotteita, joita
ostaessaan kuluttaja kay lapi kaikki tavanomaisen ostoprosessin vaiheet. Low
involvement — tuotteen merkitys on puolestaan kuluttajalle alhainen ja sen
valintaan vaikuttavat esimerkiksi helppo saatavuus ja alhainen hinta.
Emotionaalisista syista tarkeité tuotteita voivat olla esimerkiksi vaatteet ja

elintarvikkeet, jotka tuottavat kayttajalleen mielinyvaa.

Markkinointiviestinnén vaikutukset etenevat high involvement ja low
involvement -tilanteissa eri jarjestyksessa. High involvement-tuotteiden
hankinnassa ensin tulee kognitiivinen sitten affektiivinen ja viimeisena
konatiivinen eli houkutteleva vaikutus. High involvement -tuotteista siis
muodostetaan mielipide ennen tuotteen ostoa. Low involvement -tuotteita
ostettaessa puolestaan ensimmaisend on kognitiivinen sitten konatiivinen ja vasta
viimeisend affektiivinen vaikutus. Kuluttajan mielipide merkitykseltdén

vahdisestd tuotteesta syntyy siis vasta tuotekokeilun jalkeen eik& ennen sita

(Vuokko 1993, 39-40).
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3.3 Sosiaalinen media ja kuluttajakayttaytyminen

Kuluttaja ei valttamattd ole virtuaalimarkkinoilla valmis sitovaan
asiakassuhteeseen, vaikka se olisi tarkkaan raataloity juuri hanté varten. Han ei
ehka viitsi kilpailuttaa eri yrityksia hinnan suhteen eika ole mihin
vuorokaudenaikaan tahansa valmis vastaanottamaan viesteja, tekeméén

ostopéatoksié ja keskustelemaan tuotekokemuksistaan muiden kuluttajien kanssa.

Onkin selvéd, ettd verkossa oleva tiedon tulva ja objektiivisen vertailutiedon 16y-
tdmisen vaikeus muodostavat merkittdvan toimintaesteen kuluttajalle (Uusitalo
2002, 22). Kuluttajia luokitellaan perinteisesti sen mukaan misté lahteesté ja kuin-
ka monenlaista tietoa he hakevat. Kuitenkin verkkoymparistossa tarkeinta on kes-
kittyd kykyyn hankkia informaatiota eli sithen, mita polkuja eri kuluttajat k&ytta-
vt tiedon I6ytdmiseksi (Uusitalo 2002, 22). Tiedon I6ytdmisvaikeuksien lisaksi
kuluttajien ostokayttaytymistéd verkossa rajoittaa selkeasti luottamuspula. Luotta-
muspula voi kohdistua koko séhkoiseen kaupankéyntiin ilmiona, sdhkaoista kau-
pankdynti tekevaan yritykseen tai sen tuotteisiin. Luottamus voidaan s&hkdisessa
kaupankaynnissé jakaa yksityisyyteen ja turvallisuuteen. Yksityisyyteen kuuluu
muun muassa se, ketka voivat seurata kuluttajien k&yttaytymista verkossa, miten
kuluttaja voi itse valvoa yksityisia tietojaan, ja missa maarin koetaan ulkopuolis-
ten voivan verkon valitykselld tunkeutua yksityiselle elamanalueelle (Uusitalo
2002, 23). Turvallisuus liittyy ennen kaikkea tuotteiden laatuun ja toimitusvar-
muuteen seké siihen, miten turvalliseksi verkko-ostosten maksaminen koetaan
(Uusitalo 2002, 23 ). Thmiset ovat siis kulutuskayttaytymiseltaan epdvarmempia
Internetissé kuin tosielaméssa ja etsivét Internetissa useimmiten paljon tietoa os-

tokohteesta ennen ostopaatoksen tekemista.

Seuraava sitaatti tiivistad hyvin nykyistd yleistd kulutuskayttaytymisté virtuaali-

markkinoilla:

"Yrityksen mahdollisuudet kontrolloida siitd kaytyé keskustelua ovat nykyisin

olemattomat. Kuluttajat myos luottavat yha enenevassa maarin vertaisarvioihin ja
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nettipalautteeseen tuotteiden valinnassa eivatka enaé pida yrityksen itse lahettamia

viesteja kovin luotettavina” (Koistinen 2009).

Kuluttajat ovat nykyisin aktiivisia merkitysten tuottajia, jotka toimivat yhteydessa
toisiin kuluttajiin ja yrityksiin. Mydskaan pelkéstd&dn materian keraédminen ei ole
nyky-yhteiskunnassa endd kiinnostavaa, vaan aktiivinen kuluttaja etsii ennemmin-
kin tekemiseen liittyvaa sisaltod, elamyksid ja kokemuksia sekd niihin liittyvia
merkityksié (Koistinen 2009).

Kuluttajakéyttdytyminen ja sosiaaliset mediat voivat siis kytkeytya toisiinsa siten,
etta Internetin sosiaalisissa medioissa kuluttajat ensin suosittelevat toisilleen
tuotteita ja palveluita ja ndin joko tuottavat ostohalukkuutta toisissa kuluttajissa tai
eivat. Kuluttajakayttaytyminen sosiaalisissa medioissa onkin mielipiteisiin
vaikuttamista eli sosiaalisuuteen perustuvaa markkinointia keskustelujen avulla.
Kuluttajat luottavat enemman tuoteinformaatioon, jonka he saavat lahipiiriltaan
eli sosiaalisista medioista kuin yritysten mainontaan (Strategic Direction: Getting
the Social Media on your side 2010).

Esimerkiksi panimoyhtié Olvi Oyj:n uusi Kultalonkero on saanut paljon
kuluttajilta 1ahtoisin olevaa tunnettuutta sosiaalisissa medioissa, joten tuotteiden
suosio ei valttamatta aina johdu ainoastaan yritysten omasta tehokkaasta
markkinoinnista (Tili- ja isanndintikeskus T.I. K Oy: Sosiaalinen media

liiketoiminnan ty6valineend 2009).
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4 SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTUS KULUTTAJIIN

Sosiaalisella medialla ja sielld tapahtuvalla markkinoinnilla on monenlaisia

vaikutuksia kuluttajiin.

Ohessa on havainnollistava vaikutushierarkiamalli, jota kutsutaan AIDAS

malliksi vaikutusvaiheiden alkukirjainten mukaan:

Kuvio 3. AIDAS-vaikutushierarkiamalli. Satisfaction

Action

Desire

Interest

Attention
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AIDAS-mallista on ndhtavissa tavallisimmat kuluttajan ostoprosessin
vaiheet. Kun kuluttaja on ostamassa jotakin tuotetta han ensin kiinnittaa
huomiota sitd mainostavaan yritykseen (Attention) ja sen jalkeen joko
kiinnostuu tai ei kiinnostu tuotteesta (Interest). Jos kuluttaja kiinnostuu
myytéavasta tuotteesta, hanelle syntyy ostohalu (Desire), jota seuraa
kuluttajan toiminta eli tuotteen ostaminen (Action). Viimeisessa
ostoprosessin vaiheessa kuluttaja on tyytyvéinen ostettuaan tarpeisiinsa
sopivan tuotteen (Satisfaction) (Vuokko 1993, 37). Naihin tavallisiin
ostoprosessin vaiheisiin kytkeytyvat myos erilaiset ostoprosessin
vaikutustasot, joita ovat kognitiivinen eli tiedollinen vaikutustaso,
affektiivinen eli ostoon motivoitunut vaikutustaso ja konatiivinen eli
toiminnallinen vaikutustaso. AIDAS-mallista nahtévissa olevista
ostoprosessin vaiheista kaksi ensimmaistd (Attention ja Interest) liittyvat
tiedolliseen vaikutustasoon ja kaksi seuraavaa vaihetta (Desire ja Action)
liittyvat ostoon motivoitumiseen eli affektiiviseen vaikutustasoon.
Viimeinen ostoprosessin vaihe (Satisfaction) liittyy konatiiviseen eli
toiminnalliseen vaikutustasoon, jonka aikana kuluttaja kdyttda ostamaansa

tuotetta ja tuntee tyytyvaisyyttd sen kayttdmisesta.

4.1 Vaikuttamisen tavoitteet

4.1.1 Nakyvyys

Sosiaalisista yhteisoista esimerkiksi Facebookilla on monia vaikutuksia
kayttdjiinsa. Joillekin sen kéytto voi aiheuttaa riippuvuutta ja Facebookissa
kirjoittelu voi muuttua jopa jatkuvaksi pakkomielteeksi. Tama tarkoittaa
markkinoijien kannalta sit4, ettd Facebookissa kannattaa mainostaa
aktiivisesti, koska palvelulla on koko ajan aktiivisia kayttajia. Kuluttajat
my0s nykyadén osallistuvat Facebookin kautta aktiivisesti erilaisiin
tapahtumiin ja perustavat niille palvelussa ryhmid, joissa tapahtumista

keskustellaan muiden Facebook-kayttajien kanssa. Keskustelut toimivat
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ilmaisena markkinointina tapahtumien jarjestéjille ja sana tapahtumista ja
muista asioista leviad nopeasti. Tall6in on saavutettu sosiaalisen
markkinoinnin kognitiivinen vaikutustaso eli se, etta kuluttajat tuntevat
mainostavan yrityksen ja sen tuotteet entistd paremmin. (Vuokko 1993,
35). Kuluttajat opettavat keskustelujen kautta mainostajille niita asioita,
joista ovat kiinnostuneita ja painvastoin. T&ssé on kyse One to One -
markkinoinnista eli yksilokeskeisestd markkinoinnin nakékulmasta, jossa
keskeistd on vuoropuhelu mainostajien ja kuluttajien sekéa pelkastaan
kuluttajien vélilla. Kuluttajat saavat esimerkiksi koko ajan Facebookin
kautta tietoa erilaisista kiinnostavista tapahtumista ja tuotteista ja siten
heidén ostohalunsa voi lisdéntyd. Sosiaalisuuteen perustuvassa
markkinoinnissa on tavoitteena puhutella kuluttajia toisin kuin perinteinen
mainonta, joka tuputtaa mainoksia ihmisten nahtavaksi antamatta
mahdollisuutta kuluttamista koskevaan vuoropuheluun. Aktiivinen
lasndolo ja reagointi keskusteluihin sosiaalisissa medioissa antaa
mainostajalle parhaat mahdollisuudet onnistua markkinoinnissaan.
Oheisessa linkisséd olevassa tekstissa kuvataan sitd, kuinka sosiaalisessa
mediassa markkinoivien yritysten tavoitteena on delegoida

markkinointiaan asiakkailleen

(Kanerva 2009).

4.1.2 Mielipiteet

Markkinointiin sosiaalisissa medioissa liittyy my0s kiintedsti suurten
ihmisjoukkojen toiminnan muita ihmisia houkutteleva vaikutus eli
kuluttajien mielipiteisiin vaikuttaminen. Facebook on tastakin ilmidsta
hyva esimerkki, koska sill& on satoja miljoonia kayttajia ympari maailmaa

ja yli miljoona kayttdja4d Suomessa ja yhteisépalvelun k&yttajamaara
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kasvaa koko ajan. Lisaksi Facebookissa on eri ilmidille perustettu erilaisia
ryhmi, joihin on houkuttelevaa liittya, jos itse kannattaa jotain aatetta ja
kannattajina on myos itselle tuttuja ihmisid tai muuten paljon ihmisia.
Né&iden ryhmien avulla voi myds verkostoitua ja saada itselleen kokonaan
uusia tuttuja tosielamaankin. Muita vaikuttamisen keinoja ryhmien lisaksi
ovat kuluttajien keskinéiset keskustelut ja suostuttelut kuluttamiseen
sosiaalisissa medioissa. Suostuttelevan viestinnan térkein tehtdva on

synnyttdd motivaatiota ja halua toimia viestin mukaisesti.

Kun kuluttaja on motivoitunut toimimaan markkinoijan viestinnan
mukaisesti, on kyse markkinointiviestinnan affektiivisesta vaikutustasosta.
Affektiivisista vaikutuksista esimerkkejé ovat positiivinen suhtautuminen
markkinoijaan ja tietyn tuotemerkin pitdminen harkinnan arvoisena
ostotilanteessa (Vuokko 1993, 35).

4.1.3 Toiminta

Suostuttelevasta viestinnasta esimerkkind on lahdeviitteen
tutkimustekstissad mainittu ja ilmastonmuutoksen ehkaisyyn kytkeytyva
pyordilyn ja kdvelyn edistdmiskampanja Australiassa, Tanskassa ja
Kanadassa. Kampanjassa korostetaan, ettd ”pyoraily on hyvaksi ihmisille
itselleen ja koko planeetalle”. Tallaiset kampanjat pyrkivat muuttamaan
ihmisten kulutustottumuksia paljon energiaa vievésta kulutuksesta vahan
energiavaroja vievaan kulutukseen samojen tarpeiden tayttamiseksi.
(Peattie, K., Peattie, S. & Ponting C. 2009, 2).
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N&illa kolmannen tason markkinointiviestinnén vaikutuksilla eli
konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaankin nékyvia
kayttaytymisvaikutuksia. Téllaisia vaikutuksia voivat olla esimerkiksi yll&
olevan lahdeviitteen tutkimustekstissa mainittu pyorailyn ja kdvelyn
lisdédntyminen edistamiskampanjan seurauksena kampanjan kohdemaissa.
Konatiivisia vaikutuksia ovat myos erilaiset tuotekokeilut, ostot ja
tuotteeseen liittyvat kyselyt (Vuokko 1993, 36).

4.2 Vaikutusten todentaminen

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin vaikutuksia kuluttajiin
voidaan mitata erilaisilla tutkimuksilla. Esimerkiksi helsinkildinen
mediatoimisto Voitto Oy on tehnyt tutkimuksen keskustelupalstojen ja
blogien vaikutuksesta kuluttajien ostokéyttaytymiseen. Tutkimuksen
mukaan 62 prosenttia keskustelupalstojen ja blogien kaytt&jist4 on
muuttanut k&sitystadn yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista
lukemansa perusteella. Tutkimuksen otoksena oli 760 15-54-vuotiasta
Internetin aktiivista kayttajad. Yha useampi tukeutuu blogeihin ja
keskustelupalstoihin ostopéatoksisséan eli ostaa tai hylkaa harkitsemansa
tuotteen. Lisaksi yli 40 prosenttia tutkimukseen vastanneista pitaa
keskustelupalstojen ja blogien tietoja melko ja erittdin luotettavina
(Mediatoimisto Voitto Oy: Tutkimus blogien ja Internetin
keskustelupalstojen vaikutuksista ostopadtoksiin 2010).
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Tutkimuksesta voi siis tehdd sen johtopaatoksen, ettd kuluttajat luottavat

enemman toistensa nakemyksiin kuluttamisesta kuin yritysten mainontaan.

My0s englantilaisen konsulttiyhtion Henley Centre Headlight Visionin
tekeman tutkimuksen mukaan 90 prosenttia kuluttajista uskoo vahvasti,
etta ystaviltd ja perheenjaseniltd saatu kuluttamiseen liittyva tieto on totta.
Saman tutkimuksen mukaan 89 prosenttia kuluttajista suosittelee hyvaksi
havaitsemaansa tuottetta tai palvelua tuttavilleen (Hopottajat-
suosittelupalvelu 2005).

Suomen johtava mediatoimisto Dagmar on myds tehnyt sosiaalisen
median tutkimuksen, jonka mukaan kaksi kolmasosaa suomalaisista
verkonkayttajistd kokee myonteisend, etté yritykset pyytavéat osallistumaan
tuotekehitykseen ja ovat itse mukana verkkokeskusteluissa. Sosiaalisten
medioiden aktiivisimmat k&yttéjat ovat puolestaan tutkimuksen mukaan
sitd mieltd, ettd kommentoinnit keskustelupalstoilla ovat auttaneet heitéa

ostopaatoksissa.

Tutkimuksessa suurin osa vastanneista (71 %) vaati eri yritysten
suosimisesta rahanarvoista vastinetta. Nuorista vastaajista perati 90 %

vaati itselleen rahanarvoista vastinetta jonkin yrityksen suosimisesta.

L&hdeviitteen presentaatiossa nakyvét tutkimuksen keskeiset tulokset

kokonaisuudessaan
(Mediatoimisto Dagmar. Sosiaalisen median tutkimus. 2010).

Kiinnostavin ryhméjako tutkimuksessa on suomalaisten sosiaalisen
median kayttéjien jako tuottajiin (17 %), statuspaivittelijoihin (33 %),
kommentoijiin (19 %) ja peesaajiin (27 %).

Tuottajat tuottavat aktiivisesti siséaltda muihinkin verkkoyhteisdihin kuin
Facebookiin ja vaikuttavat siten muiden verkonkayttdjien mielipiteisiin.
Statuspaivittelijat taas haluavat etenkin kommunikoida sosiaalisessa
mediassa monipuolisesti. Kommentoijat puolestaan eivat itse tee

aktiivisesti keskustelunavauksia, mutta kommentoivat mielellddn muiden
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kirjoituksia. Peesaajat ovat passiivisimpia ja vain lukevat muiden

sosiaalisessa mediassa tuottamia kirjoituksia ja muita sisaltoja.

Tutkimuksen mukaan statuspéivittelijoiden ostokayttaytymiseen muiden
tuotesuositteluilla on eniten vaikutusta, koska statuspaivittelijat kayttavat
sosiaalista mediaa monipuolisesti kaikenlaiseen viestintddn — myos
kuluttamiskeskusteluihin muiden kanssa. Tutkimus my0s osoittaa, etta yli
65 % sosiaalisen median k&yttajista etsii sieltd vinkkeja helpottamaan

ostopaatoksiaan.

4.3 Vaikutusten merkittavyys

Sosiaalisissa yhteisoissa keskusteleminen toimii nykyaikaisen
markkinointiviestintdprosessin tavoin. Nykyaikaisessa
markkinointiviestinndssa on kyse niin sanotusta pull-viestinnastg, jossa
kuluttaja itse kdynnistaa prosessin ja on aktiivinen. Tama viestintamalli
toteutuu parhaiten Internetin keskustelupalstoilla ja muissa sosiaalisissa
yhteisoissg, joissa kuluttajat itse voivat keskustella ja kysell4 toisiltaan
itsedén kiinnostavista tuotteista ja palveluista. Sosiaalisessa
markkinoinnissa on siis kyse interaktiivisesta viestinnéstd, jossa viestinnan
molemmat osapuolet voivat osallistua keskusteluun tuotteista ja
palveluista. Perinteisessd markkinointiviestinndssé kuluttaja on vain
passiivinen erityyppisen mainostamisen kohde. Perinteisessa
markkinointiviestinnassa mainostaja ei jaa valttamétta niin helposti
kuluttajan mieleen kuin silloin kun on kyse sosiaalisesta markkinoinnista,

joka antaa mahdollisuuden keskusteluun yrityksen tarjoamista tuotteista ja
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palveluista. Esimerkking kuluttajia aktivoivasta mainonnasta ja
markkinoinnista voidaan pitd4 Niken tossukampanjaa, jossa kuluttajat

voivat itse suunnitella lenkkitossujensa varit

(Pulkkinen 2006).

Tata kuluttajat aktiivisena pitdvad markkinoinnin ndkékulmaa kutsutaan
my0ds One to One -markkinoinniksi, joka on yksilokeskeista ja pyrkii
ottamaan asiakkaan yksilolliset tarpeet ja toiveet huomioon. (Feurst 2001,
24). Jotta markkinointi toimisi sosiaalisissa medioissa mahdollisimman
tehokkaasti, niin yritysten on tuotettava sosiaaliseen mediaan tuotteistaan
ja palveluistaan sellaista sisalt64, josta on huvia ja hyotya sosiaalisen
median kayttajille. Sosiaalisen median kayttajat voivat esimerkiksi
ldhettad ystavilleen hauskan videon arvioidessaan sen kiinnostavan heita,
mutta mainoksia harvoin lahetetdan kenellekaan eteenpéin, koska ne

harvoin koetaan hauskoiksi tai viihdyttaviksi

(Juslen 2010).

Sosiaalisen markkinoinnin keskeinen tavoite puolestaan on muuttaa ihmis-
ten kayttaytymistd pysyvasti tarjoamalla heille tarkasti kohdennettua tietoa
heitd kiinnostavista tuotteista, palveluista ja yhteiskunnallisista ilmi6ista

(Stead, M. Gordon, R. Angus, K. McDermott L. 2007, 126-131). Kaupalli-
sen markkinoinnin ja sosiaalisen markkinoinnin valille onkin térkedd tehda

ero, koska kyse on eri asioista.
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5 TUTKIMUSOSA: SOSIAALISTEN MEDIOIDEN VAIKUTUS KULUTTAJI-
EN OSTOKAYTTAYTYMISEEN

Tein Webropol-kyselyohjelmalla tutkimuskyselyn sosiaalisten medioiden
vaikutuksesta kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tassa luvussa kayn Iapi
tutkimuksen toteutuksen, kohderyhman ja tutkimusraportissa olevat keskeiset
tutkimustulokset.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Toteutin kyselyn Lahden ammattikorkeakoulun tiedotus- ja verkko-
opetusympadristdssa Repussa yleiselld keskustelualueella Lahden
ammattikorkeakoulun henkil6kunnalle ja opiskelijoille. Julkaisin tutkimuksen 8.
lokakuuta 2010 ja tutkimus sulkeutui 25. lokakuuta 2010. Tutkimuksessa kaytin
seka kvalitatiivista ettd kvantitatiivista tutkimustapaa, koska tutkimuslomakkeessa
on sek& monivalintakysymyksia ettd vapaasti sanallisesti vastattavia kysymyksia.

Tutkimukseen vastasi yhteensd 37 kohderyhmaén kuuluvaa vastaajaa.

Tutkimuskysymykset on muodostettu niin, ettd tutkimustuloksia voidaan verrata
aikaisempiin mediatoimistojen Voitto Oy:n ja Dagmarin tutkimustuloksiin
sosiaalisen median kaytosta. Kappaleessa 5.2 kasittelen kunkin kysymyksen yksi

kerrallaan. Tutkimuskysymykset ovat liitteessa 1.
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5.2 Tutkimustulosten analysointi

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien maara: 37

1] 10 12 14 16 18 20 22 26 28

[
b
[acy ]
oo
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nainen

Ensimmaisessé kysymyksessé selvitin tutkimukseen vastanneiden henkildiden
sukupuolijakauman. Kuten ylla olevasta kuviosta 3 on nahtévissa, niin 37
vastaajasta 10 (27 %) on miehid ja 27 (73 %) naisia. T&st4 on paateltavissa, etta

kuluttamiskeskustelu sosiaalisissa medioissa kiinnostaa etenkin naisk&yttajia.
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Kuvio 4. Vastaajien ik&jakauma

Vastaajien maara: 36

18 v tai alle

19-24 v.

25-30v.

31-35w.

36-40v.

Toisessa kysymyksessa aiheena oli vastaajien ik&jakauma. Kysymykseen vastasi
37 vastaajasta 36, joten yksi vastaaja ei halunnut ilmoittaa ikd&nsa. Yksi vastaaja
(2,8 %) ilmoitti idkseen 18 vuotta tai alle, 25 vastaajaa (75 %) on 19-24 —
vuotiaita. Ikaryhmiin 25-30 vuotta ja 31-35 vuotta sijoittui kumpaankin kolme
vastaajaa (8,3 %). Kaksi vastaajaa (5,5 %) ilmoitti kuuluvansa ikaryhmaan 36-40
vuotta. Ik&jakaumasta voi paatelld, ettd sosiaalisia medioita kayttavat ja seuraavat

eniten nuoret aikuiset, mutta vanhempienkin sosiaalisen median kayttéjien

méaré on koko ajan kasvussa.
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Kuvio 5. Jasenenéa oloaika sosiaalisessa mediassa

Vastaajien maara: 37

o2 4 &6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

Alle kuukaucen
1-2 kuukautta
3-6 huukautta

7-12 kuukautta

Tl vuoden

En ol jd=enana missdan
sosiaalisen median valineessa

Kolmannessa kysymyksessé selvitin vastaajien jasenyysaikaa sosiaalisessa medi-
assa. 37 vastaajasta yksi (2,7 %) ilmoitti kayttaneensa sosiaalista mediaa 3-6 kuu-
kautta. Kaksi vastaajaa (5,4 %) puolestaan ilmoitti olleensa sosiaalisen median
jasenend 7-12 kuukautta. Ylivoimainen enemmisto (30 vastaajaa ja 81 % )vastaa-
jista ilmoitti olleensa sosiaalisen median jasenend yli vuoden. Neljé vastaajaa (11
%) puolestaan ilmoitti, ettei ole jasenend missadn sosiaalisen median valineessé.

Vastauksista voi paatelld, etta sosiaalisen median kayttaminen nayttaa olevan
melko arkinen ilmi6, koska 89,1 % tutkimukseen vastanneista ilmoitti olleensa
sosiaalisen median jasen véhintadan kolme kuukautta.
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Kuvio 6. Sosiaalisten medioiden kayttotiheys
Vastaajien maara: 37

16 18 2

Ilseammin kuin kerran
paivassa

Kerran paivassa

Muutaman kerran viikossa

Kerran viikossa

Harvemmin kuin kerran
vilkossa

Neljannessé kysymyksessé selvitin sosiaalisten medioiden kéyttotiheytta. 22 vas-
taajaa 37:std (60 %) ilmoitti kayttdvansa sosiaalisen median palveluita useammin
kuin kerran pdivassé. 10 vastaajaa (27 %) puolestaan ilmoitti k&yttavansa sosiaali-
sia medioita kerran paivassa, kaksi vastaajaa muutaman kerran viikossa (5 %) ja
loput kolme vastaajaa (8 %) harvemmin kuin kerran viikossa. Vastauksista voi
paatella, ettd sosiaalisen median hyédyntdminen on nykyaan hyvin arkista ja
yleisté ja sen palveluiden adressa vietetdén paljon aikaa.
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Kuvio 7. Tuotteiden/palvelujen ostamisen yleisyys tuttavien suosituksesta

Vastaajien maara: 37

o1 2 3 4 &5 6 ¥ 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21

Isein

Melko usein

Silloin talldin

Harvain

En koskaan

Viidennessa kysymyksessa selvitin, kuinka usein vastaajat ostavat jonkin tuotteen
tai palvelun kaverinsa tai tuttavansa suosituksesta. 37 vastaajasta viisi (14 %) il-
moitti ostavansa tuotteita tai palveluita melko usein kaverin tai tuttavan suosituk-
sesta. Perdti 20 vastaajaa 37:std (54 %) ilmoitti ostavansa tuotteita tai palveluita
silloin talloin kaverinsa suosituksesta. Harvoin kaverinsa tai tuttavansa mielipitei-
t4 ostamisesta ilmoitti kuuntelevansa 10 vastaajaa (27 %). Ei koskaan kavereiden
suosituksia kuuntelevia oli vastaajajoukossa kaksi (5 %). Kavereiden suosituksilla
naytta4 siis olevan melko paljon vaikutusta ostokéyttaytymisessd, mutta toisaalta
jonkin verran turvaudutaan ostopéatoksissa myds omaan harkintaan.
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Kuvio 8. Huomion kiinnittdminen kavereiden suosituksiin ja yritysten mainontaan
ostopaatoksia tehdessa

Vastaajien maara: 36

Yritysten mainontaan

Kavereiden suosituksiin

En osaa sanoa

Riippuu tilanteesta

Kuudennen kysymyksen aiheena oli, kiinnittavatko vastaajat enemmén huomiota
yritysten mainontaan vai kavereiden suosituksiin ostopa&toksia tehdessaan. 36
vastaajasta kuusi (17 %) ilmoitti kiinnittdvansad enemman huomiota yritysten
mainontaan ja viisi (14 %) enemmén kavereiden suosituksiin. Kaksi vastaajaa (6
%) ei osannut sanoa kantaansa ja ylivoimainen enemmisto 23 vastaajaa ja 64 %)
vastasi, ettd asia riippuu ostotilanteesta eli siitd, mitd on ostamassa. Vastauksista
voi tehdd sen johtopadatoksen, ettd edelleen sosiaalisen median k&yton yleistyessa
myos yritysten mainonnalla on vaikutusta ostopaatdksiin kavereiden suositusten
liséksi.

Seitseménnessé kysymyksessé pyysin vastaamaan sanallisesti, miksi vastaaja

kiinnitt4d enemmé&n huomiota kavereiden suosituksiin kuin yritysten mainontaan
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ostopaatoksia tehdessadn. Viisi vastaajaa vastasi kysymykseen seuraavasti:

Vastaajien maara: 5

- Kaverit eivat hyddy ostopaatoksesta.

- Olen oppinut ignooraamaan mainokset.

- Uskon mielummin kavereita, koska voi helpommin luottaa.

- Kavereilta saa varmasti kokemukseen perustuvia vinkkeja.

- Kavereiden mielipiteeseen luottaa enemmaén kuin mainokseen.

Vastauksista tulee selkeésti esiin, ettd kavereiden suosituksiin luottavat vastaajat
eivat joko pida yritysten mainonnasta tai sitten luottavat kavereihinsa enemman

ostopaatoksissa, koska kavereilta saa luotettavia kayttajakokemuksia, joiden va-
rassa on luotettavaa tehdé ostoksia.

Kuvio 9. Onko kuluttajien keskinédinen keskustelu kuluttamisesta tehokkaampaa
markkinointia kuin perinteinen mediamainonta TV:ssa, radiossa Internetissé ja

muualla?

Vastaajien maara: 37

o1+ 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Kyl

Ei

En osaa sanoa

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitin, onko kuluttajien keskinéinen keskustelu
kuluttamisesta tehokkaampaa markkinointia kuin perinteinen mediamainonta. 17
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vastaajaa 37:sté (46 %) vastasi kylla ja seitsemén (19 %) vastaajaa puolestaan ei.

11 vastaajaa (30 %) ei osannut sanoa kantaansa.

Yhdeksantend kysymyksena kyselyssa kysyttiin, kuinka monta prosenttia tehok-
kaampaa markkinointia kuluttajien keskindinen keskustelu kuluttamisesta vastaa-

jien mielesté on. 17 kylla—vastauksen esittdneen vastaukset olivat seuraavanlaisia:

Vastaajien maara: 18
- 110%
- 80 %
- 60

- 50%
- 60%
- 39,25
- 60 %
- 30%
- 20%
- 80%
- 10%
- 10%
- 10%
- 80%
- 50%
- 50%
- 50%
- 100%

Vastauksista ndkee, ettd 11 vastaajan mielestd kuluttajien keskindinen keskustelu
kuluttamisesta on vahintadan 50 % tehokkaampaa markkinointia kuin perinteinen
mediamainonta. Tuloksesta voi tehda johtopaattksen, ettd kavereiden kuluttamista

koskeviin neuvoihin ja suosituksiin luotetaan ja niitd pidetdan tehokkaina.
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Kuvio 10. Sosiaalisen median kayttotarkoitukset

Vastaajien maara: 33

o2 4 & B8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 23 30 32

Keskusteluun kavereiden kanssa

Tiedostojenivideoiden linkittamiseen

Erilaisten ryhmien perustamiseen

Pelizovellusten kiyttdén

Erilaisten tuotteiden/palvelujen
suositteluun kavereille

Muubun, mikin?

Kyselyssa kysyin myds mihin tarkoitukseen vastaajat kéayttavat sosiaalisia medio-
ita. Kysymyksessa sai vastata useamman kuin yhden vaihtoehdon ja 31 vastaajaa

33:sta kysymykseen vastanneesta (94 %) ilmoitti kdyttavansa sosiaalisia medioita
keskusteluun kavereiden kanssa. 14 vastaajaa (42 %) ilmoitti kdyttavansa sosiaali-

sia medioita tiedostojen tai videoiden linkittdmiseen, kolme vastaajaa (9 %) eri-
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laisten ryhmien perustamiseen, viisi vastaajaa (15 %) pelisovellusten kayttoon ja
kolme vastaajaa (9 %) erilaisten tuotteiden tai palvelujen suositteluun kavereille.
Avoimissa vastauksissa kolmesta vastaajasta kaksi tarkensi vastaustaan ja toinen
kertoi seuraavansa sosiaalisten medioiden avulla asianomaista ilmiota ja toinen

ilmoitti kayttotarkoitukseksi tiedon hankkimisen.

Tuloksista voi tehdé sen johtop&atoksen, ettd sosiaaliset mediat ovat kéyttajille
padasiassa keskustelukanavia eika tuotteiden ja palvelujen suosittelua kavereille
koeta sosiaalisessa mediassa kovin tarkeaksi asiaksi lukuun ottamatta tiedostojen

ja videoiden linkittdmista.

Kuvio 11. Sosiaalisissa medioissa kirjautuneena vietetty aika vuorokauden aikana

Vastaajien maara: 35

10 11 12 13 14
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¥li 6 tuntia

Kyselyn yhdestoista kysymys oli, kuinka paljon aikaa vastaajat viettavat sosiaali-
sessa mediassa vuorokauden aikana. Kysymykseen vastasi 35 vastaajaa ja heista
14 eli 40 prosenttia ilmoitti viettdvansa vuorokaudessa alle tunnin sosiaalisen me-
dian parissa. 12 vastaajaa (34 %) ilmoitti viettdvansa sosiaalisessa mediassa 1-2
tuntia vuorokauden aikana. Viisi vastaajaa (14 %) vastasi sosiaalisen median kayt-
t0ajakseen 3-4 tuntia vuorokaudessa. Kaksi vastaajista (6 %) ilmoitti kayttdvansa
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sosiaalisia medioita 5-6 tuntia vuorokaudessa ja kaksi vastaajaa (6 %) yli 6 tuntia

vuorokaudessa.

Vastauksista ndkee sen, etté sosiaalisessa mediassa vietetddn aikaa yleensa paivit-

tain, mutta kovin yleista ei ole monen tunnin kéyttoaika kerralla.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan mielipiteensd oheisessa

kuviossa 12 oleviin sosiaalista mediaa koskeviin vaittamiin asteikolla 1-5 (1= tay-

sin samaa mieltd, 2= jokseenkin samaa mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin

eri mielt4 ja 5= taysin eri mieltd).

Kuvio 12. Mainonnan maaréa sosiaalisessa mediassa koskevat vaittamat

Vastaajien maara: 37

1 2 3 4 5 Yhteensa
Mainonta sosiaalisessa mediassa on huomaamatonta 0 7 2 20 8 37
Mainonta sosiaalisessa mediassa on liian huomiota

5 14 4 12 2 37
herattavaa
Mainonnan maéré sosiaalisessa mediassa on sopiva 2 13 8 8 6 37
Sosiaalisessa mediassa on liikaa mainontaa 7 9 4 13 4 37
Sosiaalisen median mainonta sopii tarpeisiini 0 12 9 9 6 36
Sosiaalisen median mainonta innostaa liittymaan sen

3 3 5 10 15 36
kayttajaksi
Yhteensa 17 58 32 72 41 220

Kuviosta on nahtavissa, ettd 37 vastaajasta on 28 (76 %) joko jokseenkin eri miel-

té tai tdysin eri mielta siité, ettd mainonta sosiaalisessa mediassa on huomaama-

tonta. Lisaksi mainonta koetaan enemmiston mielesta sosiaalisessa mediassa liian

huomiota heréttavaksi (19 vastaajaa ja 51 %). Mainonnan maaré kuitenkin on 15

vastaajan mielesté sosiaalisessa mediassa sopiva (41 % joko jokseenkin tai taysin
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samaa mielté vaittdman kanssa). 17 vastaajaa (46 %) on my0s jokseenkin tai tay-
sin eri mieltd siitd, ettd sosiaalisessa mediassa mainostetaan liikaa ja 16 vastaajaa
(43 %) puolestaan jokseenkin tai tdysin samaa mieltd kyseisestd vaittdmasta. 12
vastaajaa 36:sta eli 33 % kokee sosiaalisen median mainonnan sopivan tarpeisiin-
sa ja 15 vastaajaa eli 42 % on joko jokseenkin tai taysin eri mieltd kyseisesta vait-
tdmastd. 25 vastaajaa (69 %) eli reilu enemmisto vastaajista on joko jokseenkin tai
taysin eri mielt4 siit4, ettd sosiaalisen median mainonta innostaa liittymé&an sen
kayttajaksi.

Kuviosta voi tehdd johtopaatdksen, ettd mainonnan méaaré on sosiaalisissa medio-
issa sopiva, mutta mainonnan sisaltd koetaan silti lilan huomiota herattavaksi eiké
se my0skaan innosta enemmist0d vastaajista liittyméaan sosiaalisen median k&ytta-

jaksi.

Kuvio 13. Markkinoinnin luonnetta sosiaalisessa mediassa koskevat vaittamat
(1= Taysin samaa mielta, 2= Jokseenkin samaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 4= Jok-

seenkin eri mieltd ja 5= Taysin eri mieltd)

Vastaajien maara: 37
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1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
kiinnostavaa 3 8 6 15 5 37 3,3
hyodyllista 3 14 8 6 6 37 2,95
viihdyttavaa 2 10 5 11 9 37 3,41
houkuttelevaa 2 5 8 15 7 37 3,54
luotettavaa 1 3 11 12 10 37 3,73
informatiivista 1 11 9 11 5 37 3,22
turhaa 7 12 5 10 3 37 2,73
asiatonta 4 7 6 14 6 37 3,3
arsyttavaa 7 15 8 5 2 37 2,46
tungettelevaa 4 13 11 7 2 37 2,73
yksityisyyttd loukkaavaa 1 5 9 12 10 37 3,68
harhaanjohtavaa 1 15 11 9 0 36 2,78
Yhteensa 36 118 97 127 65 443 3,15

Kyselyn kolmastoista kysymys kasitteli markkinoinnin luonnetta sosiaalisessa
mediassa koskevia vaittdmia. Vaittamiin vastasi 37 vastaajaa ja heista 20 (54 %)
on joko jokseenkin tai taysin eri mielté siitd, ettd markkinointi sosiaalisessa medi-
assa on kiinnostavaa. Toisaalta 17 vastaajaa (46 %) on joko jokseenkin samaa tai
taysin samaa mieltd siitd, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyodyllista.
Sosiaalisessa mediassa markkinoimista ei koeta mytdské&an kovin viihdyttavaksi
(20 vastaajaa 37:std jokseenkin tai taysin eri mieltd, ettd sosiaalisessa mediassa
markkinoiminen on viihdyttavaa). 21 vastaajaa (57 %) ei myoskaan koe sosiaali-
sessa mediassa markkinoimista houkuttelevaksi ja 22 vastaajaa (59 %) kokee sen
epéluotettavaksi. Toisaalta 12 vastaajaa (32 %) kokee sosiaalisessa mediassa
markkinoimisen informatiiviseksi ja 16 vastaajaa (43 %) on joko jokseenkin tai
taysin eri mieltd kyseisen markkinoinnin informatiivisuudesta. Myds markkinoin-
nin turhuuden osalta mielipiteet jakautuvat kahteen suuntaan: 19 vastaajaa (51 %)
on joko jokseenkin tai tdysin samaa mieltd, ettd sosiaalisessa mediassa markKki-
noiminen on turhaa ja 13 vastaajaa (35 %) on joko jokseenkin tai tdysin eri mielta
siitd, ettd kyseinen markkinointi on turhaa. Yli puolet vastaajista (20 vastaajaa ja

54 %) on kuitenkin joko jokseenkin tai taysin eri mielt4 siit4, ettd sosiaalisessa
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mediassa markkinointi on asiatonta, mutta kuitenkin 21 vastaajaa (57 %) pitaa sita

arsyttdvana ja 17 vastaajaa (46 %) kokee sen tungettelevaksi.

Toisaalta sosiaalisessa mediassa markkinoimista ei pideta kovinkaan paljon yksi-
tyisyyttd loukkaavana. 22 vastaajaa (59 %) on vastauksessaan joko jokseenkin tai
taysin eri mielt4 siit4, ettd sosiaalisessa mediassa markkinoiminen on yksityisyytta
loukkaavaa. Markkinoinnin harhaanjohtavuudesta oli puolestaan joko jokseenkin

tai taysin samaa mieltd 16 vastaajaa 36:sta (44 %) véittdmaan vastanneesta.

Tuloksista voi tehdd sen johtopaatoksen, ettd koska enemmistd kokee sosiaalises-
sa mediassa markkinoimisen &rsyttavaksi, harhaanjohtavaksi ja tungettelevaksi,

niin sitd pitdisi ainakin vahentaa sosiaalisen median yhteisgissé.
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Kuvio 14. Markkinointiin reagoimiseen liittyvat vaittamat

(1= Taysin samaa mielta, 2= Jokseenkin samaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 4= Jok-

seenkin eri mieltd, 5= Taysin eri mieltd)

Vastaajien maara: 36

1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
Vastaanotan mielellani markkinointia sosiaalisessa

2 5 4 16 9 36 3,69
mediassa
Klikkaan usein sosiaalisessa mediassa nakemiani

3 0 1 10 22 36 4,33
banner-mainoksia
Seuraan usein mainoksia sosiaalisissa medioissa 1 6 1 11 16 35 4
Luen mielellani mainoksia sosiaalisissa medioissa 1 4 2 12 15 34 4,06
En huomioi yleensd mainoksia sosiaalisissa mediois-

13 11 3 5 4 36 2,33
sa
Pyrin estdméan markkinointia sosiaalisissa medioissa

8 8 11 4 5 36 2,72
mahdollisuuksien mukaan
Yhteensa 28 34 22 58 71 213 3,52

Kyselyn neljannessatoista kysymyksessa selvitettiin vastaajien mielipiteitd mark-
kinointiin reagoimiseen liittyviin vaittdmiin. V&ittdmiin vastasi 36 vastaajaa ja
heista 25 eli 69 % on jokseenkin tai taysin eri mielt4 vaittdmastd “vastaanotan
mielellani markkinointia sosiaalisessa mediassa”. Myos peréti 32 vastaajaa (89 %)

ilmoitti, ettei klikkaa usein sosiaalisessa mediassa ndkemiaan banner-mainoksia.
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27 vastaajaa 35:sté (77 %) puolestaan on jokseenkin tai tdysin eri mielta siita, etta
seuraavat usein mainoksia sosiaalisissa medioissa. Mainoksia ei mydskaén lueta
sosiaalisissa medioissa mielelldén (27 vastaajaa 34:std eli 79 % on joko jokseen-
Kin tai taysin eri mieltd siitg, ettd lukevat mielellddn mainoksia sosiaalisissa me-
dioissa). 24 vastaajaa 36:sta (67 %) on my0s joko jokseenkin tai tdysin samaa
mieltd siitd, ettd eivat huomioi yleenséd mainoksia sosiaalisissa medioissa. Ainoas-
taan pyrkimyksessa estdd markkinointia sosiaalisissa medioissa mahdollisuuksien
mukaan vastaajien mielipiteet hieman jakaantuivat. 36 vastaajasta 16 (44 %) on
joko jokseenkin tai tdysin samaa mielta siitd, ettd pyrkivat estdaméén markkinointia
sosiaalisessa mediassa mahdollisuuksien mukaan. Yhdeksén vastaajaa 36:sta (25

%) on puolestaan joko jokseenkin tai taysin eri mieltd kyseisesta vaitteesta.

Vastauksista voi tulkita, ettd yritysten sosiaalisessa mediassa tuottamasta mainon-
nasta ja markkinoinnista ei pidet& kovin paljon tai ainakaan sitd ei mielellaan vas-

taanoteta.
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Kuvio 15. Mainonnan tuottamista sosiaalisessa mediassa koskevat vaittamat

(1= Taysin samaa mieltd, 2= Jokseenkin samaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 4=

Jokseenkin eri mieltd ja 5= Taysin eri mieltd)

Vastaajien maara: 36

1 2 3 4 5 Yhteensa
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen

2 8 8 12 5 35
sosiaalisessa mediassa on kiinnostavaa.
Osallistun mielelldni itse mainonnan tuottamiseen

2 5 6 11 12 36
sosiaalisessa mediassa.
Osallistun mieluiten sellaiseen virtuaaliyhteisdon,
jossa jasenet voivat osallistua itse mainonnan tuotta- 1 5 13 7 10 36
miseen.
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen

2 13 9 3 9 36
sosiaalisessa mediassa on tarkeaa.
Osallistun usein mainonnan tuottamiseen Faceboo-

1 4 2 9 20 36
kissa tai muussa virtuaaliyhteisossa.
Mielestani kéyttdjien itse tuottama mainonta lisaé

3 14 10 5 3 35
yhteistllisyyttd sosiaalisessa mediassa.
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

3 15 12 3 3 36
kiinnostavampia kuin tavanomainen mainonta.
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

0 4 18 10 4 36
laadukkaampia kuin tavanomainen mainonta.
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

2 14 13 6 1 36
osuvampia kuin tavanomainen mainonta.
Yhteensa 16 82 91 66 67 322

Kyselyn viidestoista kysymys kasitteli mainonnan tuottamista sosiaalisessa
mediassa koskevia véittdmia. Vaittamiin vastasi joko 35 tai 36 vastaajaa. 17
vastaajaa. 17 vastaajaa 35:sté (49 %) on joko jokseenkin tai taysin eri mieltd siita,
ettd mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen sosiaalisessa mediassa

on kiinnostavaa. 23 vastaajaa 36:sta (64 %) on myos joko jokseenkin tai taysin eri
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mielta siitd, ettd osallistuvat mielelladn mainonnan tuottamiseen sosiaalisessa

mediassa.

17 vastaajaa 36:sta (47 %) ei myoskaan osallistu kovin mielelladn sellaiseen
virtuaaliyhteisoon, jossa jasenet voivat osallistua itse mainonnan tuottamiseen.
Kuitenkin vaittdma "Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen
sosiaalisessa mediassa on tarkedd” jakoi vastaajien mielipiteet. 15 vastaajaa 36:sta
(42 %) oli joko jokseenkin tai tdysin samaa mielta vaittdmén kanssa ja 12
vastaajaa (33 %) puolestaan joko jokseenkin tai taysin eri mielta. Yhdeksan

vastaajaa ei osannut sanoa kantaansa.

29 vastaajaa 36:sta (81 %) ilmoitti olevansa joko jokseenkin tai taysin eri mielta
siitd, ettd osallistuvat usein mainonnan tuottamiseen Facebookissa tai muussa
virtuaaliyhteisossa. Kayttajien itse tuottaman mainonnan koettiin kuitenkin
lisddvan yleisesti lisdavan yhteisollisyyttd sosiaalisessa mediassa (17 vastaajaa eli

47 % joko jokseenkin tai tdysin samaa mielté véitteen kanssa).

Toisten kayttéjien itse tuottamat mainokset sosiaalisessa mediassa koetaan
kyselyn mukaan yleisesti kiinnostavammiksi kuin tavanomainen mainonta (18
vastaajaa 36:sta eli 50 % on joko jokseenkin tai tdysin samaa mielté véitteen
kanssa). Toisaalta yleinen mielipide kyselyssa oli, etteivat toisten k&yttdjien itse
tuottamat mainokset ole laadukkaampia kuin tavanomainen mainonta. 14
vastaajaa 36:sta (39 %) on tat4 mieltd, mutta 18 vastaajaa ei osannut sanoa
kantaansa ollenkaan. Kuitenkin 16 vastaajaa 36:sta (44 %) ilmoitti olevansa joko
jokseenkin tai tdysin samaa mielt4 siit4, ettd toisten sosiaalisten medioiden

kayttdjien itse tuottamat mainokset ovat osuvampia kuin tavanomainen mainonta.

Kuviosta 15 voi tehd& sen johtopdatoksen, ettd kayttéjien itse tuottamat mainokset
sosiaalisessa mediassa ovat toivotumpia ja hyvéksytympia kuin tavanomainen

mainonta, joka usein koetaan hairitsevéksi ja tungettelevaksi.
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Kuvio 16. Kuinka luotettavina pidat sosiaalisessa mediassa saatuja
kayttajakokemuksia ja tuotetietoja omassa mielipiteen muodostuksessasi?

Vastaajien maara: 36

o1

[p%]
el
-5
(5]

6 7 8 8§ 10 11 12 13 14 15

Erittain luotettavina
Melko luotettavina
Enosaa sanoa

En kovinkaan luotettavina

En lainkaan luotettavina

Kyselyn kuudestoista kysymys késitteli sosiaalisessa mediassa saatujen tuotteiden
ja palvelujen kayttdjakokemusten luotettavuutta omassa mielipiteen
muodostuksessa.

Kuviosta 16 ndkee, etté 15 vastaajaa 36:sta eli 42 % pitad sosiaalisessa mediassa
saatuja kayttajakokemuksia ja tuotetietoja melko luotettavina omassa mielipiteen
muodostuksessa. 9 vastaajaa eli 25 % ei puolestaan osannut sanoa kantaansa, 11
vastaajaa (31 %) ei pitdnyt muiden kayttdjakokemuksia ja tuotetietoja kovinkaan
luotettavina ja yksi vastaaja (3 %) ei pida niitd lainkaan luotettavina.

Kuviosta voi tehdd sen johtopaatoksen, ettd sosiaalisessa mediassa kyll& luotetaan
tuttujen ihmisten kayttajakokemuksiin ja tuotetietoihin, mutta myds pelk&staan
omalla harkinnalla on ostopéaatoksissa merkitysta.

Kyselyn viimeisessé kysymyksessa kysyttiin, minkélaisten hankintojen
suunnitteluun vastaajat kayttavat apuna sosiaalista mediaa ja Internetia ylipaataan.
Kysymykseen vastasi 17 vastaajaa ja kirjoitetut vastaukset ovat seuraavanlaisia:
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Vastaajien maara: 17

Ulkomaan matkat, kodinelektroniikka, ravintolapalvelut, tavallaan my6s koulutuksesta
tiedon hakeminen kuuluu t&hén.

Laidasta laitaan, esim. tall& hetkelld hintaseurantaa kodinkoneista.

Harrastusvalineiden, kuten soittimet, levyt...

Vaatehankintojen tai elektroniikan.

Matkustamiseen liittyvat jutut (lentoliput, majoitus..)

Musiikki ja elokuvat.

Keskustelupalstoilta luen mielipiteitd isoja hankintoja tehtdessd, kuten epilaattorin tms.
kallista tuotetta hankittaessa.

Myds joskus jos joku kaveri kehuu vaikka uusia karkkeja tms. statuksessaan Facebookisssa
saatan maistaa niitd vain tdman suosituksen perusteella.

Suuremmista ostoksista haen tietoa Internetisté.

Erityisesti kodin elektroniikkaa ostaessa.

Lasten vaatteet ja tarvikkeet, omat vaatteet, jotkin pienet tavarat.

Internetia kdytéan, jos etsin esim. lentolippuja, majoitusvaihtoehtoja tai jotain erikoista ku-
ten hddmekkoa tms.

Isojen ja kalliiden hankintojen suunnitteluun, tai sellaisten hankintojen, joista minulla ei
ole itselld kokemusta.

Vaatteiden ja kenkien.

Isoimpien ostosten suunnitteluun esim. televisio ja sohva.

Vaatteet, elektroniikka, musiikki..

Elektroniikkaostosten tekoon ja palveluiden valintaan (esim. kampaamot, kauneushoidot
jne).

Suurempien ostosten tekoon, esim. k&nnykéan ostoon.

En kéytd apuna.

Vastauksista kay ilmi hyvin se, ettd sosiaalisia medioita ja Internetid kaytetdan

apuna erityisesti kalliita hankintoja tehtéessa eli esimerkiksi vaatteita, huonekaluja

matkoja ja elektroniikkaostoksia harkittaessa. Yhdessé vastauksessa tulee myos

ilmi, etté sosiaalisia medioita ja Internetid yleensa kaytetd&dn myos silloin, jos

hankinnasta ei ole itselld kokemusta. My6s palveluiden valinta ja tiedon hakemi-

nen koulutuksesta tulevat vastauksissa esille, joten johtop&éatds on, ettd Internetié

ja sosiaalisia medioita hyddynnet&én hyvin monipuolisesti erilaisista hankinnoista

tietoa haettaessa.
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6 YHTEENVETO

Y hteenvetona omasta tutkimuksestani ja aikaisemmista tutkimustuloksista on teh-
tavissa se johtopéatos, etté sosiaalinen media ensinnékin kiinnostaa etenkin nuoria
aikuisia ja kavereiden seké tuttavien tuotesuosituksilla sosiaalisessa mediassa on
huomattavasti vaikutusta ostokayttaytymiseen. Tasta kertoo esimerkiksi aikai-
semmin esitelty mediatoimisto Voitto Oy:n tutkimustulos keskustelupalstojen ja
blogien vaikutuksesta ostokayttaytymiseen. Tutkimuksen mukaan 760 15-54 —
vuotiaasta vastaajasta 62 % on muuttanut kasitystadn yrityksista blogeista ja kes-
kustelupalstoilta lukemansa perusteella. Lisaksi yha useampi tukeutuu saman tut-
kimuksen mukaan blogeihin ja keskustelupalstoihin ostopéaatoksisséén eli ostaa tai
hylkaa harkitsemansa tuotteen. Toisaalta omassa tutkimuksessani tuli esiin, etta
mya0s yritysten mainontaan edelleen luotetaan ostopaatoksissa kavereiden suosi-
tusten lisaksi. Siind 64 % eli 23 vastaajaa 37:sta ilmoitti, ettd se luottaako enem-
maén yritysten mainontaan vai kavereiden suosituksiin ostopaatoksissa riippuu os-
toksesta. Tutkimuksessani tuli myos esiin, ettd sosiaalista mediaa hyddynnetéan
erityisesti kalliiden ostosten suunnittelussa kuten matkojen, huonekalujen, elekt-

roniikan ja kodinkoneiden ostamista harkittaessa.

My0s mediatoimisto Dagmarin aikaisemmin esilla olleessa tutkimuksessa tulee
esiin, ettd yli 65 % tutkimukseen vastanneista sosiaalisen median k&yttajista etsii

sieltd vinkkej& ostopaatoksien tueksi.
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Omassa tutkimuksessani ongelmana on tietysti, ettd 37 vastaajaa on melko pieni
tutkimusotos, joten tutkimuksen reliabiliteetti on kyseenalainen. Kuitenkin aikai-
sempien tutkimuksien tulokset tukevat itse keradmiani tutkimustuloksia niin hy-
vin, ettd on oikeutettua sanoa sosiaalisella medialla olevan vaikutusta ostokéyttay-
tymiseen. NAin arvioin jo ennen opinndytetyoni kirjoittamisen alkua, joten alku-
hypoteesi nayttaa pitdvan paikkansa. Yksi tyon alussa esittdmisténi tutkimusky-
symyksista oli my6s onko perinteinen mediamainonta TV:ssa, radiossa, Interne-
tissd ja muualla tehokkaampaa markkinointia kuin kuluttajien tuotesuosittelut toi-
silleen. 46 % tutkimukseni 37 vastaajasta on sitd mieltd, ettd kuluttajien keskinéi-

nen keskustelu kuluttamisesta on tehokkaampaa markkinointia.

Opinnaytetyoni pohjalta voisi sosiaalisesta mediasta tehd& tutkimuksen, kuinka

sosiaalisessa mediassa lasndolo vaikuttaa yritysten taloudelliseen tulokseen.
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LITTEET

LIITE 1.

Sosiaalisten medioiden vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen - tut-
Kimustulokset

1. Sukupuoli?

Vastaajien maara: 37

1] 2 4 5] 3 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28
mies

nainen

2. 1ka?

Vastaajien maara: 36

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 18
18 v. tai alle |
19-24 v,
25-30v,
31-35v

36-40v.

3. Kuinka kauan olet ollut jonkin sosiaalisen median jasen?

Vastaajien maara: 37



[}
F B3
FY

B &8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

Alle kuukauden

1-2 kuukautta

3-6 kuukautta

7-12 kuukautta

*li vuoden

En ole jdzenena missian
zosiaalisen median valineessd

4. Kuinka usein kaytat Internetin sosiaalisia medioita (Facebook, Youtube, Twit-
ter, IRC-galleria, blogit, keskustelupalstat jne.)?

Vastaajien maara: 37

Ilseammin kuin kerran
paivassa

Kerran paivassa

Muutaman kerran viikossa

Kerran viikossa

Harvemmin kuin kerran
vilkossa

5. Kuinka usein ostat jonkin tuotteen/palvelun kaverisi tai tuttavasi suosituksesta?

Vastaajien maara: 37



o1 2 3 4 &5 6 ¥ 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21

Isein

Melko usein

Silloin talldin

Harvain

En koskaan

6. Kiinnitatké enemmén huomiota yritysten mainontaan vai kavereidesi suosituk-

siin ostopééatoksia tehdessasi?

Vastaajien maara: 36

Yritysten mainontaan
Favereiden suosituksiin
En osaa sanoa

Riippuu tilanteesta

7. Jos vastasit edellisessa kysymyksessa kiinnittavasi enemman huomiota kave-
reiden suosituksiin ostopéatoksia tehdessasi, niin miksi kiinnitat niihin enemman

huomiota?

Vastaajien maara: 5

- Kaverit eivat hyddy ostopaatoksesta.

- Olen oppinut ignooraamaan mainokset

- Uskon mieluummin kavereita, koska voi helpommin luottaa.

- Kavereilta saa varmasti kokemukseen perustuvia vinkkeja.

- Kavereiden mielipiteeseen luottaa enemmaén kuin mainokseen.

8. Onko kuluttajien keskindinen keskustelu kuluttamisesta mielestasi tehokkaam-
paa markkinointia kuin perinteinen mediamainonta TV:ssa, Internetissa, radiossa

ja muualla?

Vastaajien maara: 37



o1+ 2 3 4 &5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

kylld
Ei

Enosaasanoa

9. Jos vastasit edellisessa kysymyksessa kylla, montako prosenttia tehokkaampaa
markkinointia kuluttajien keskinainen keskustelu kuluttamisesta mielestési on?

Tayta %-arvo.

Vastaajien maara: 18
- 110%
- 80 %
- 60

- 50%
- 60%
- 39,25
- 60 %
- 30%
- 20%
- 80%
- 10%
- 10%
- 10%
- 80%
- 50%
- 50%
- 50%
- 100%

10. Mihin tarkoituksiin k&ytéat sosiaalisia medioita? (\Voit vastata useamman kuin

yhden vaihtoehdon).

Vastaajien maara: 33



o2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

Heskusteluun kavereiden kanssa

Tiedostojenivideoiden linkittamisesn

Erilaisten ryhmien perustamiseen

Pelizovelusten kdvttbon

Erilaisten tuctteiden/palvelujen
syositteluun kaversills

Muubun, mihin?

Avoimet vastaukset: Muuhun, mihin?
- ao. ilmioén seuraamiseen
- tiedon hankkimiseen

11. Kun Kkirjaudut sosiaaliseen mediaan, niin kuinka paljon vietét siella Kirjautu-

neena aikaa vuorokauden aikana?
Vastaajien maara: 35

0 1 2 3 4 5 6 7 a g 10 11 12 13 14

Alle tunnin

1-2 tuntia

3-4 tuntia

5-6 tuntia

i G tuntia

12. Minun mielestani:(1= Taysin samaa mieltd, 2= Jokseenkin samaa mielt, 3=

En osaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mieltd, 5= T&ysin eri mieltd)

Vastaajien maara: 37



1 2 3 4 5 Yhteensa
Mainonta sosiaalisessa mediassa on huomaamatonta 0 7 2 20 8 37
Mainonta sosiaalisessa mediassa on liian huomiota

5 14 4 12 2 37
herattavaa
Mainonnan maéaré sosiaalisessa mediassa on sopiva 2 13 8 8 6 37
Sosiaalisessa mediassa on liikaa mainontaa 7 9 4 13 4 37
Sosiaalisen median mainonta sopii tarpeisiini 0 12 9 9 6 36
Sosiaalisen median mainonta innostaa liittymaan sen

3 3 5 10 15 36
kayttajaksi
Yhteensa 17 58 32 72 41 220

13. Vastaa seuraaviin markkinoinnin luonnetta sosiaalisessa mediassa koskeviin

vaittamiin.(1= Taysin samaa mieltd, 2= Jokseenkin samaa mieltd, 3= En osaa sa-

noa,4= Jokseenkin eri mielt, 5= Taysin eri mieltd)Mainonta sosiaalisessa medias-

Sa on:

Vastaajien maara: 37

1 2 3 4 5 Yhteensa
kiinnostavaa 3 8 6 15 5 37
hyodyllista 3 14 8 6 6 37
viihdyttavaa 2 10 5 11 9 37
houkuttelevaa 2 5 8 15 7 37
luotettavaa 1 3 11 12 10 37
informatiivista 1 11 9 11 5 37
turhaa 7 12 5 10 3 37
asiatonta 4 7 6 14 6 37
arsyttavaa 7 15 8 5 2 37
tungettelevaa 4 13 11 7 2 37
yksityisyyttd loukkaavaa 1 5 9 12 10 37
harhaanjohtavaa 1 15 11 9 0 36
Yhteensa 36 118 97 127 65 443




14. Vastaa seuraaviin markkinointiin reagoimiseen liittyviin vaittamiin.(1= Taysin

samaa mielta, 2= Jokseenkin samaa mieltd, 3= En o0saa sanoa, 4= Jokseenkin eri

mieltd, 5= Taysin eri mieltd)

Vastaajien maara: 36

1 2 3 4 5 Yhteensa
Vastaanotan mielellani markkinointia sosiaalisessa

2 5 4 16 9 36
mediassa
Klikkaan usein sosiaalisessa mediassa nakemiani

3 0 1 10 22 36
banner-mainoksia
Seuraan usein mainoksia sosiaalisissa medioissa 1 6 1 11 16 35
Luen mielellani mainoksia sosiaalisissa medioissa 1 4 2 12 15 34
En huomioi yleensd mainoksia sosiaalisissa mediois-

13 11 3 5 4 36
sa
Pyrin estdméaan markkinointia sosiaalisissa medioissa

8 8 11 4 5 36
mahdollisuuksien mukaan
Yhteensa 28 34 22 58 71 213

15. Vastaa seuraaviin mainonnan tuottamista koskeviin vaittamiin. Mainonnan

tuottamisella tarkoitetaan vaikkapa kayttéjien itse luomia ryhmid tai tapahtumia,

joita he mainostavat esimerkiksi Facebookissa(1= Tdysin samaa mieltd, 2= Jok-

seenkin samaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mielt4, 5= Taysin eri

mieltd).

Vastaajien maara: 36




1 2 3 4 5 Yhteensa
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen

2 8 8 12 5 35
sosiaalisessa mediassa on kiinnostavaa
Osallistun mielelldni itse mainonnan tuottamiseen

2 5 6 11 12 36
sosiaalisessa mediassa
Osallistun mieluiten sellaiseen virtuaaliyhteisdon,
jossa jasenet voivat osallistua itse mainonnan tuotta- 1 5 13 7 10 36
miseen
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen

2 13 9 3 9 36
sosiaalisessa mediassa on tarkedd
Osallistun usein mainonnan tuottamiseen Faceboo-

1 4 2 9 20 36
kissa tai muussa virtuaaliyhteisossa
Mielestani kéyttdjien itse tuottama mainonta lisaé

3 14 10 5 3 35
yhteistllisyyttd sosiaalisessa mediassa
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

3 15 12 3 3 36
kiinnostavampia kuin tavanomainen mainonta
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

0 4 18 10 4 36
laadukkaampia kuin tavanomainen mainonta
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

2 14 13 6 1 36
osuvampia kuin tavanomainen mainonta
Yhteensd 16 82 91 66 67 322

16. Kuinka luotettavina pidat sosiaalisessa mediassa saatuja kayttajakokemuksia
ja tuotetietoja omassa mielipiteen muodostuksessasi?
Vastaajien maara: 36

o1t 2 3 4 &5 & 7 &8 9 10 11 12 13 14 15

Erittain luotettavina

Melko luotettavina

En osaa sanoa

En kovinkaan luotettavina

En lainkaan luotettavina




17. Minkaélaisten hankintojen suunnitteluun kaytéat apuna sosiaalisia medioita ja

Interneti& ylipaataan?

Vastaajien maara: 17

ulkomaan matkat, kodinelektroniikka, ravintolapalvelut, tavallaan my6s koulutuksesta tie-
don hakeminen kuuluu tahén.

laidasta laitaan, esim. talla hetkelld hintaseurantaa kodinkoneista.

Harrastusvalineiden, kuten soittimet, levyt...

vaatehankintojen tai elektroniikan.

Matkustamiseen liittyvat jutut (lentoliput, majoitus..)

Musiikki ja elokuvat.

Keskustelupalstoilta luen mielipiteitd isoja hankitoja tehtéessa, kuten epilaattorin tms. kal-
lista tuotetta hankittaessa.

Myos joskus jos joku kaveri kehuu vaikka uusia karkkeja tms. statuksessaan facebookisssa
saatan maistaa niitd vain tdman suosituksen perusteella.

Suuremmista ostoksista haen tietoa Internetisté.

Erityisesti kodin elektroniikkaa ostaessa.

Lasten vaatteet ja tarvikkeet, omat vaatteet, jotkin pienet tavarat

Internetia kdytéan, jos etsin esim. lentolippuja, majoitusvaihtoehtoja tai jotain erikoista ku-
ten hddmekkoa tms.

Isojen ja kalliiden hankintojen suunnitteluun, tai sellaisten hankintojen, joista minulla ei
ole itselld kokemusta.

Vaatteiden ja kenkien.

Isoimpien ostosten suunnitteluun esim. televisio ja sohva.

Vaatteet, elektroniikka, musiikki..

Elektroniikkaostosten tekoon ja palveluiden valintaan (esim. kampaamot, kauneushoidot
jne).

suurempien ostosten tekoon, esim. kdnnykéan ostoon.

En kéytd apuna.

LIITE 2.

Sosiaalisten medioiden vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen

1. Sukupuoli?

2. 1ka?

3. Kuinka kauan olet ollut jonkin sosiaalisen median jasen?



4. Kuinka usein kaytat Internetin sosiaalisia medioita (Facebook, Youtube, Twit-

ter, IRC-galleria, blogit, keskustelupalstat jne.)?

5. Kuinka usein ostat jonkin tuotteen/palvelun kaverisi tai tuttavasi suosituksesta?

6. Kiinnitatkd enemman huomiota yritysten mainontaan vai kavereidesi suosituk-

siin ostopééatoksia tendessasi?

7. Jos vastasit edellisessa kysymyksessa kiinnittavasi enemman huomiota kave-
reiden suosituksiin ostopéatoksia tehdessasi, niin miksi kiinnitat niihin enemman

huomiota?

8. Onko kuluttajien keskindinen keskustelu kuluttamisesta mielestasi tehokkaam-
paa markkinointia kuin perinteinen mediamainonta TV:ssa, Internetissd, radiossa

ja muualla?

9. Jos vastasit edellisessa kysymyksessa kylla, montako prosenttia tehokkaampaa
markkinointia kuluttajien keskinainen keskustelu kuluttamisesta mielestési on?

Tayta %-arvo.

10. Mihin tarkoituksiin k&ytét sosiaalisia medioita? (\Voit vastata useamman kuin

yhden vaihtoehdon).

11. Kun Kirjaudut sosiaaliseen mediaan, niin kuinka paljon vietét siella Kirjautu-

neena aikaa vuorokauden aikana?

12. Minun mielesténi:(1= T&ysin samaa mieltd, 2= Jokseenkin samaa mielta, 3=

En osaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mieltd, 5= T&ysin eri mieltd)



1 2 3 4 5 Yhteensa
Mainonta sosiaalisessa mediassa on huomaamatonta 0 7 2 20 8 37
Mainonta sosiaalisessa mediassa on liian huomiota

5 14 4 12 2 37
herattavaa
Mainonnan maéaré sosiaalisessa mediassa on sopiva 2 13 8 8 6 37
Sosiaalisessa mediassa on liikaa mainontaa 7 9 4 13 4 37
Sosiaalisen median mainonta sopii tarpeisiini 0 12 9 9 6 36
Sosiaalisen median mainonta innostaa liittymaan sen

3 3 5 10 15 36
kayttajaksi
Yhteensa 17 58 32 72 41 220

13. Vastaa seuraaviin markkinoinnin luonnetta sosiaalisessa mediassa koskeviin

vaittamiin.(1= Taysin samaa mieltd, 2= Jokseenkin samaa mieltd, 3= En osaa sa-

noa,4= Jokseenkin eri mielt, 5= Taysin eri mieltd)Mainonta sosiaalisessa medias-

Sa on:

1 2 3 4 5 Yhteensé
kiinnostavaa 3 8 6 15 5 37
hyodyllista 3 14 8 6 6 37
viihdyttavaa 2 10 5 11 9 37
houkuttelevaa 2 5 8 15 7 37
luotettavaa 1 3 11 12 10 37
informatiivista 1 11 9 11 5 37
turhaa 7 12 5 10 3 37
asiatonta 4 7 6 14 6 37
arsyttavaa 7 15 8 5 2 37
tungettelevaa 4 13 11 7 2 37
yksityisyyttd loukkaavaa 1 5 9 12 10 37
harhaanjohtavaa 1 15 11 9 0 36
Yhteensa 36 118 97 127 65 443




14. Vastaa seuraaviin markkinointiin reagoimiseen liittyviin vaittamiin.(1= Taysin

samaa mielta, 2= Jokseenkin samaa mieltd, 3= En o0saa sanoa, 4= Jokseenkin eri

mieltd, 5= Taysin eri mieltd)

1 2 3 4 5 Yhteensa
Vastaanotan mielellani markkinointia sosiaalisessa

2 5 4 16 9 36
mediassa
Klikkaan usein sosiaalisessa mediassa ndkemiani

3 0 1 10 22 36
banner-mainoksia
Seuraan usein mainoksia sosiaalisissa medioissa 1 6 1 11 16 35
Luen mielellani mainoksia sosiaalisissa medioissa 1 4 2 12 15 34
En huomioi yleensd mainoksia sosiaalisissa mediois-

13 11 3 5 4 36
sa
Pyrin estdméan markkinointia sosiaalisissa medioissa

8 8 11 4 5 36
mahdollisuuksien mukaan
Yhteensa 28 34 22 58 71 213

15. Vastaa seuraaviin mainonnan tuottamista koskeviin vaittamiin. Mainonnan

tuottamisella tarkoitetaan vaikkapa kayttéjien itse luomia ryhmid tai tapahtumia,

joita he mainostavat esimerkiksi Facebookissa(1= Tdysin samaa mieltd, 2= Jok-

seenkin samaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mielt4, 5= Taysin eri

mieltd).




1 2 3 4 5 Yhteensa
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen

2 8 8 12 5 35
sosiaalisessa mediassa on kiinnostavaa
Osallistun mielelldni itse mainonnan tuottamiseen

2 5 6 11 12 36
sosiaalisessa mediassa
Osallistun mieluiten sellaiseen virtuaaliyhteisdon,
jossa jasenet voivat osallistua itse mainonnan tuotta- 1 5 13 7 10 36
miseen
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen

2 13 9 3 9 36
sosiaalisessa mediassa on tarkedd
Osallistun usein mainonnan tuottamiseen Faceboo-

1 4 2 9 20 36
kissa tai muussa virtuaaliyhteisossa
Mielestani kéyttdjien itse tuottama mainonta lisaé

3 14 10 5 3 35
yhteistllisyyttd sosiaalisessa mediassa
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

3 15 12 3 3 36
kiinnostavampia kuin tavanomainen mainonta
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

0 4 18 10 4 36
laadukkaampia kuin tavanomainen mainonta
Toisten kéyttdjien itse tuottamat mainokset ovat

2 14 13 6 1 36
osuvampia kuin tavanomainen mainonta
Yhteensd 16 82 91 66 67 322

16. Kuinka luotettavina pidat sosiaalisessa mediassa saatuja kayttajakokemuksia

ja tuotetietoja omassa mielipiteen muodostuksessasi?

17. Minkalaisten hankintojen suunnitteluun k&ytat apuna sosiaalisia medioita ja

Internetid ylip4ataan?




