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sosiaalisessa mediassa. 
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1 Johdanto 

Sosiaalisen median käyttö on kasvanut huimasti tähän päivään saakka ja jatkaa kasva-

mistaan tulevaisuudessakin. Yhä useampi henkilö omaa käyttäjän jossakin sosiaalisen 

median kanavassa. Yrityksetkin ovat päässeet sosiaaliseen mediaan ja tämän avulla he 

ovat päässeet lähemmäksi kuluttajia.  

 

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on yleistä ja se saa päät kääntymään. Sitä ei voi olla 

näkemättä ja joillekin tämä on huono asia. Markkinoinnilla on kuluttajiin viha-

rakkaussuhde: toiset pitävät sitä hyvänä ja toiset yrittävät vältellä sitä kaikin keinoin. 

Markkinointi kuitenkin toimii ja yritykset panostavat joka vuosi enemmän sosiaalisen me-

dian markkinointiin.  

 

Opinnäytetyön tavoitteena on kuvata yleisesti markkinointia sekä sosiaalisen median 

markkinoinnin hyötyjä ja riskejä. Tutkimuksessa selvitetään ja avataan eri sosiaalisten 

medioiden markkinointistrategioita. 

 

Opinnäytetyön aikana tehdään henkilöhaastatteluita sosiaalisen median käyttäjille. Haas-

tattelun aiheena on sosiaalisen median markkinoinnin toimivuus käyttäjän perspektiivistä. 

Haastattelut tapahtuvat kasvokkain tai WhatsAppin välityksellä. Työn aikana luodaan 

myös kysely Google Formsin avulla liittyen samaan aiheeseen. Kysely julkaistaan kah-

deksi viikoksi Facebookiin ja tämän jälkeen analysoidaan saatu data Exceliä avuksi käyt-

täen.  

 

Opinnäytetyö on sekä kvalitatiivinen eli laadullinen, että kvantitatiivinen eli määrällinen.   

 

Projektin lopputuloksena saadaan perusteellinen analyysi käyttäjien kokemuksista sosiaa-

lisen median markkinoinnista sekä kattava kuvaus eri sosiaalisten medioiden markkinoin-

tistrategioista. 
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2 Käsitteitä 

 
Sosiaalinen media 

 

Sosiaalinen media on palvelu tai sovellus, jossa käyttäjä voi kommunikoida ja jakaa sisäl-

töä muille käyttäjille. Sosiaalinen media eroaa normaalista mediasta yksilöntärkeydellään 

sekä verkostoitumisella. (Hintikka) 

 

Markkinointi 

 

Markkinointi on toimenpide myynnin parantamiseen. Markkinointi on monen eri toiminnon 

kokonaisuus, ei pelkästään mainonnan ja myynnin.  Markkinoinnin tavoitteena on ymmär-

tää ja toteuttaa asiakkaan asettamat tarpeet kilpailijayrityksiä paremmin ja saada asiakas 

ostamaan yrityksen myymä tuote. (Yritystoiminta) 

 

Käyttäjä 

 

Käyttäjä on henkilö, joka hyödyntää verkkopalveluita. Käyttäjällä on käyttäjätili, jonka avul-

la hän voi käyttää järjestelmän resursseja. Käyttäjätiliin vaaditaan usein salasana tai jokin 

muu todennus. (Wikipedia) 

 

Kohdennettu mainonta 

 

Kohdennettu mainonta on markkinointityyli, jossa keskitytään kuluttajan piirteisiin ja mie-

lenkiinnon kohteisiin. Kuluttajan tietoja saadaan tutkimalla hänen käyttäytymistään inter-

netissä. (GCFLearnFree.org) 
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3 Markkinointi 

 
3.1 Mitä on markkinointi? 

Markkinointi on asiakkaisiin sitoutumista ja tuottavien asiakassuhteiden ylläpitoa. Se ei 

koostu enää pelkästään mainonnasta ja myynnistä, vaan se keskittyy nykypäivänä asiak-

kaan tarpeiden tyydyttämiseen. Markkinoinnin tavoitteena on saada uusia asiakkaita lu-

paamalla arvoa ja samalla pitää vanhat asiakkaat tyytyväisinä. (Armstrong 2017, 32-33) 

 

3.1.1 Sosiaalisen median markkinointi 

Sosiaalisen median markkinoinnissa on pohjimmiltaan kyse tuotteen tai brändin näkyvyy-

den jakamisesta. Sitä voidaan pitää myös lähestymistapana, jonka avulla päästään luo-

maan ja ylläpitämään asiakassuhteita. (Charlesworth 2014, 296) 

 

Sosiaalisen median markkinoinnin keinoja on monenlaisia, kuten käyttäjän luomaa sisäl-

töä, bloggausta ja viraalimarkkinointia. Käyttäjän luoma sisällössä asiakkaat kirjoittavat 

palautetta ja tekevät arvosteluja yrityksen tuotteista herättäen täten keskustelua tuottees-

ta. Asiakkaiden palaute tuotteista on myös todella tärkeää muille asiakkaille. Blogit ovat 

kuin omia nettisivujaan, jossa kirjoittaja kirjoittaa kiinnostuksen kohteistaan ja mielipiteis-

tään. Blogit ovat yksiä isoja tekijöitä ostopäätöksien teossa. Viraalimarkkinoinnissa pyri-

tään siihen, että markkinoinnin nähnyt henkilö jakaisi markkinointia muille. Viraalimarkki-

noinnissa markkinoinnin pitää olla kiinnostava, hauska tai ajankohtainen, jotta se saa ih-

miset jakamaan sitä muille. (Charlesworth 2014, 297, 310 ja 314-315) 

 

3.1.2 Hakukoneoptimointi 

Hakukoneoptimointi eli SEO on käytäntö, jonka avulla nettisivulle voidaan saada enem-

män kävijöitä orgaanisten hakukoneiden tulosten avulla. Hakukoneoptimointi pyrkii paran-

tamaan sivulle tulleen liikenteen laatua ja määrää sekä orgaanisia tuloksia. (Moz) 

 

Orgaaniset eli luonnolliset hakutulokset ovat web-sivuluetteloita, jotka perustuvat käyttäjän 

hakulausekkeiden relevanssiin. (Dummies) 

 

3.1.3 Sisältömarkkinointi 

Sisältömarkkinointi on tapa, jossa arvokkaalla ja asiaankuuluvalla sisällöllä pyritään hou-

kuttelemaan ja säilyttämään määriteltyä yleisöä ja lopulta harjoittaa kannattavaa asiakas-
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toimintaa. Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on antaa asiakkaalle arvokasta ja merkityksel-

listä sisältöä, eikä vain tavanomaista tavaraa. (Content Marketing Institute) 

 

 
3.2 Sosiaalisen median markkinoinnin hyödyt 

Sosiaalisen median markkinointi on nykypäivänä yleinen markkinointityyli. Sosiaaliset me-

diat kasvavat käyttäjämäärissään ja yhä useamman yrityksen löytää monesta eri sosiaali-

sen median kanavasta.  

 
Nykyään yrityksen pitää olla siellä, missä heidän asiakkaansakin ovat, sosiaalisessa me-

diassa. Onnistuakseen markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, täytyy yrityksen luoda 

markkinointia, joka on suunniteltua, jatkuvaa ja laadukasta ja ennen kaikkea yrityksen 

kohdeyleisöä kiinnostavaa sisältöä. Maksetun mainonnan avulla yritys saa näkyvyyttä 

laajemmalta skaalalta ja potentiaalisesti kasvattaa yleisöään. (Komulainen 2018) 

 

Kun yritys lähtee tekemään markkinointia sosiaalisessa mediassa, markkinointi kestää 

tietyn ajanjakson verran. Eri kestoisiin markkinointeihin on eri toimenpiteitä, kun haetaan 

maksimia hyötyä. Jos pyritään 0-2 vuoden ajanjaksoon, kannattaa yrityksen keskittyä 

myyntiin ja mainontaan liittyviin toimintoihin. Lyhyen ajanjakson markkinointi sosiaalisessa 

mediassa saadaan parhaiten hyödynnettyä, kun panostetaan maksettuun mainontaan. 2-

5 vuoden ajanjaksolla pyritään panostamaan ennemmin sisällöntuotantoon, kuin makset-

tuun mainontaan ja saamaan aikaan yleisöä, joka tuottaa tulosta pidemmällä juoksulla 

yritykselle. Yritys tuottaa esimerkiksi videoita, kuvia ja blogikirjoituksia, jotka ovat kohden-

nettu heidän yleisölleen. Yli 5 vuoden ajanjaksolla sosiaalinen media on yritykselle kor-

vaamaton. Toiminta on kutakuinkin samanlaista, kuin 2-5 vuoden ajanjaksolla. Yleisön 

kanssa kommunikoiminen nousee myös isoksi asiaksi pitemmissä ajanjaksoissa. (Digi-

markkinointi 2018) 

 

3.2.1 Sosiaalisen median markkinoinnin riskit 

Vaikka sosiaalinen media onkin vaikuttava ja elintärkeä yritykselle nykypäivänä, tuo se 

kuitenkin muutamia riskejä mukanaan. 

 

Yrityksen työntekijät voivat vuotaa yrityksen tietoja sosiaaliseen mediaan tarkoituksella tai 

tarkoituksetta. Oli kyse julkistettavasta asiasta tai asiakastiedoista, on se riskitekijä silti. 

Mainostuksen liiallinen pakottaminen yleisölle on myös riski. Yrityksen yleisö voi närkästyä 

siitä tai hukuttaa mainonnan muun mainonnan sekaan. Maineen pitäminen sosiaalisessa 

mediassa on tärkeä asia ja sen menettäminen on iso riski. Yrityksen tulisi olla mahdolli-
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simman neutraali sosiaalisessa mediassa ja reagoida saamiinsa negatiivisiin kommenttei-

hin asiallisesti ja ammattimaisesti. Tällöin yritys ylläpitää statuksensa, näkyy käyttäjille 

positiivisena ja estää virheiden syntymisen, jotka voivat tuhota koko yrityksen maineen. 

(Sendenali 2016) 
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4 Markkinointi eri kanavilla  

 
4.1 Facebook 

Facebook on yksi suurimmista sosiaalisen median kanavista, jonka kuukausittainen kävi-

jämäärä oli vuoden 2018 joulukuussa yli 2,3 miljardia. Facebook omistaa isoja sosiaalisen 

median kanavia, kuten Instagramin sekä WhatsAppin. (Wikipedia) 

 

Facebook markkinoinnin aloittamisessa kannattaa miettiä kohdeyleisö ja heidän mielty-

myksensä. Tämän jälkeen kannattaa miettiä markkinointisi ideaali reaktio. Hyvänä vaihto-

ehtona toimii esimerkiksi asiakkaiden vieminen yrityksen nettisivuille sekä markkinointivi-

deon jakaminen ja sen levittäminen laajemmalle yleisölle. Facebook markkinoinnin pitäisi 

myös olla samassa linjassa yrityksen muun markkinoinnin kanssa. (Niko 2015) 

 

Facebook omaa noin 2,1 miljardia käyttäjää ja on täten erittäin hyvä paikka kohdennetulle 

mainonnalle. Kun lähtee rakentamaan Facebook mainosta, ensiksi pitää miettiä mainos-

kampanjan tavoite. Tämän jälkeen asetetaan mainoksen kohderyhmä, sen sijoittelu ja 

hinta. Budjetti voi olla kokonais- tai päiväbudjettimallinen. Sisällön pitää olla samalla aal-

topituudella kohderyhmän kanssa. Kohdentaa pystyy esimerkiksi iän, sukupuolen ja si-

jainnin avulla. (PowerMarkkinointi 2018) 

 

 

4.2 Twitter 

Twitter on sosiaalisen median kanava, joka omaa noin 335 miljoonaa aktiivista käyttäjää. 

Se on 12:sta käydyin sivusto koko internetissä. Twitterissä käyttäjä voi tehdä twiitttejä, 

jotka ovat maksimissaan 280 kirjainta pitkiä tekstejä. Twiiteissä voi olla myös kuvia sekä 

videoita. (Wikipedia) 

 

Twitter ei ole jokaiselle yritykselle sopiva paikka sosiaalisen median markkinointiin. Sen 

kautta löytää uusia kontakteja ja lisämyyntiä. Twitter on hyvä kanava yritykselle, joka ha-

luaa mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan sekä näkyä tietyille kohderyhmille. Twitter toimii 

myös nopeana asiakaspalvelukanavana. (Muurinen 2014) 

 

Twitter-mainoskampanja lähtee liikkeelle tavoitteiden määrittelystä, jonka jälkeen määritel-

lään mainoksen kohderyhmä sekä sen esiintymispaikat, kuten käyttäjän aikajana, profiili, 

hakutuloksissa sekä sivupalkissa. Mainokselle laitetaan päiväbudjetti ja valitaan sille hin-
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noittelumalli. Hinnoittelumalleja on kolmea erilaista: tavoitehinta, automaattinen sekä 

enimmäishintatarjous. 

Hyvä mainos syntyy ajankohtaisuudesta sekä näyttävästä sisällöstä. Mainos on myös 

hyvä paikka suunnata käyttäjiä yrityksen sivuille tai profiiliin ”lue lisää” vaihtoehdoilla. (Vä-

hä-Ruka 2016) 

 

Profiilissa pitäisi näkyä heti mielenkiintoisimmat asiat yrityksestä. Twitter- listojen avulla 

löytää kohderyhmän ja pystyy käyttämään niitä eduksi ja saamaan twiitit näkymään laa-

jemmin. Twitter- listat ovat hashtageilla varustettuja sanoja, joita käyttäjät voivat laittaa 

profiiliinsa löytääkseen haluamaansa sisältöä Twitteristä. Apuohjelmat Twitterin käyttöön 

ovat myös suositeltavia, jotta viestit saa jäsenneltyä hyvin. Twiittejä kannattaa laittaa use-

asti ja mainita henkilöitä silloin, kun se on mahdollista. Tämän avulla yritys pääsee näky-

mään laajemmalle yleisölle. Kuvallinen sisältö saa laajemman näkymän, kuin tekstisisältö. 

(Muurinen 2014) 

 

 

4.3 Instagram 

Instagram on lähivuosina kasvanut huomattavasti ja sillä on päivittäisiä käyttäjiä jo yli 500 

miljoonaa. Instagramin tarinat-alusta on iso syy Instagramin kasvulle. Vuoden 2017 ke-

väästä saman vuoden syksyyn käyttäjien määrä nousi 150 miljoonasta 400 miljoonaan. 

(Simone 2018) 

 

Instagramia voi käyttää missä vain. Helppokäyttöisyys lisää käyttäjien aktiivisuutta ja hou-

kuttelee käyttämään palvelua. Instagramissa käyttäjä voi kokea olevansa ammattitaitoinen 

kuvaaja ja kertomaan enemmän kuvilla, kuin pelkillä sanoilla. (Muurinen 2014) 

 

Instagram-markkinoinnissa tärkeää on saada selville oma kohderyhmänsä. Kohderyhmän 

tulisi koostua henkilöistä, jotka ovat yrityksen palveluiden tai tuotteiden käyttäjiä. Tämän 

avulla yritys voi tuottaa sellaista sisältöä, jota se edustaa. Sisällön ei tarvitse olla mahdol-

lisimman hyvälaatuista eikä sisällön tekemiseen tarvita huipputeknologiaa. Tarinat-

alustalla sisällön lisääminen olisi päivittäistä ja se keskittyisi yrityksen päivittäisiin tapah-

tumiin. Profiilin sisältö sen sijaan päivitettäisiin noin kolme kertaa viikossa ja se voi olla 

enemmän mainostamispohjaista. Videoissa ja kuvissa olisi myös hyvä olla jokin yrityksen 

henkilö, jotta yritys olisi helpommin lähestyttävä eikä vain eloton organisaatio. 

Seuraajien kanssa kommunikoiminen, säännöllisen sisällön luominen, Instagram-tilin ja-

kaminen muissa sosiaalisen median kanavissa sekä eri alustojen käyttäminen on tärkeä 

osa yrityksen näkyvyyden laajentamisessa Instagramissa, mutta se ei ole ikinä niin toimi-
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vaa kuin maksettu mainonta. Vain noin 2-6% sivutykkäyksistä tulee muualta kuin makse-

tusta mainonnasta. Maksettu mainonta on halvempaa Instagramissa, kuin Facebookissa. 

Instagram-mainonta toimii tarinat-alustalla ja se maksaa noin 1,38 euroa 1000:ta näyttö-

kertaa kohti. (Simone 2018) 

 

	
  
4.4 YouTube 

YouTube on videomarkkinoinnin paras paikka. YouTube omaa yli miljardi käyttäjää ja on 

samalla toiseksi käydyin sivusto koko internetissä. YouTubessa voi tehdä videomainontaa 

rahaa vastaan, mutta yritys voi myös tehdä itselleen oman YouTube-kanavan ja tehdä 

markkinointia luomalla kanavalleen sisältöä. YouTube-kanavan markkinoinnin parantami-

sessa voi käyttää hakukoneoptimointia, voi panostaa videoiden tekemiseen ja niiden ra-

kenteeseen, voidaan muokata kanavan ulkoasua. Näiden avulla pyritään kasvattamaan 

klikkien määrää sekä yleisömäärää. (Patel 2018) 

 

Videomainonnalla on kolme sijaintia YouTubessa: Itse videossa, jossa se voi olla videon 

alussa, välissä tai lopussa, Hakuosiossa, jossa markkinointivideo on heti ensimmäisenä 

hakutuloksissa ja puskurimainos, jossa markkinointivideo on 6 sekunnin kestävä, ohitta-

maton mainos ja se on sijoitettu ennen valitun videon alkamista. Videomainonta YouTu-

bessa maksaa n. 0,05-0,10€ per videon katselukerta ja videolle laitetaan muutettava päi-

väbudjetti. Videomarkkinointi on tehokasta, koska sen voi kohdistaa tietyille ryhmille esi-

merkiksi iän, asuinpaikan tai sukupuolen mukaan. Videomarkkinoinnin on kuitenkin hyvä 

olla laadukasta, koska käyttäjät eivät pääsääntöisesti tule mainoksen takia YouTubeen, 

vaan ennemmin heidän valitseman videon vuoksi. (Hongisto 2018) 
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5  Henkilöhaastattelut 

 
Haastatteluiden tavoitteena oli selvittää sosiaalisen median markkinoinnin toimivuutta 

käyttäjien perspektiivistä. Haastatteluiden tavoitteena oli nähdä, onko markkinointi toimi-

vaa sosiaalisen median käyttäjän mielestä ja miten käyttäjä käyttäytyy sosiaalisessa me-

diassa markkinointiin. Kohteena olivat nuoret noin 20-25-vuotiaat käyttäjät.  

 

Haastatteluiden avulla haluttiin saada selville, toimiiko sosiaalisen median markkinointi 

käyttäjään nykypäivänä ja nähdä miten käyttäjä reagoi ja käyttäytyy markkinoinnin ympä-

rillä. 

Menetelmänä toimi henkilöhaastattelut, jotka toteutettiin paikan päällä tai Whatsappin 

kautta. Graafiset esitykset toteutettiin PowerPointilla. Haastattelut käytiin aikavälillä 24.2 – 

7.3.2019. Haastattelussa oli 10 kysymystä, jotka liittyivät sosiaaliseen mediaan ja sen 

markkinointiin. 

 

5.1 Tulokset 

Haastatteluissa oli 10 kysymystä ja haastatteluihin vastasi 15 henkilöä. Ensimmäisenä 

kysyttiin ikää ja toiseksi sukupuolta. Kaikki vastaajat olivat ikäväliltä 21-24. Vastanneista 9 

oli miehiä ja 6 naisia.  

 

 
Kuvio 1. Mitä sosiaalisen median kanavia käytät. 
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Vastauksista kävi ilmi, että Facebook, YouTube, Whatsapp, Instagram ja Snapchat ovat 

haastateltavien suuressa suosiossa, kun taas esimerkiksi Twitteriä käytti vain 3 haastatel-

tavista ja yksi heistä vain harvoin.  

 

 

 
Kuvio 2. Oletko ostanut tuotteita/palveluita sosiaalisen median kautta? Mitä? 

 

Vastausten perusteella vaatteet olivat ostetuimpia tuotteita haastateltavien keskuudessa. 

Toisena olivat henkilöt, jotka eivät olleet ostaneet mitään sosiaalisesta mediasta. Voidaan 

todeta, että vaatteiden osto sosiaalisen median kautta on yleistä. Useat vastaajat, jotka 

olivat ostaneet tuotteita, olivat menneet yrityksen sivuille mainoksen nähdessään. 
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Kuvio 3. Onko kohdennettu mainonta hyvä asia. 

 

Kysymyksessä 8 vastaajaa (53%) vastasi kyllä. Vastauksissa ei ollut yhtään ei- vastausta, 

mutta 7 vastaajaa (47%) oli skeptinen kohdennettua mainontaa kohti. Usean henkilön 

mielestä oli häiritsevää, että itsestään kerätään tietoa ja että kohdennettu mainonta ei ole 

niin toimivaa. Toisaalta, vastauksissa oli hyvä näkökohta, että mainoksia on kuitenkin aina 

saman verran, niin miksi ei ottaisi sellaisia mainoksia, joista saattaisi hyötyä. 

Kyllä	
  
53	
  %	
  

On	
  ja	
  ei	
  ole	
  
47	
  %	
  

Ei	
  
0	
  %	
  

Kyllä	
   On	
  ja	
  ei	
  ole	
   Ei	
  



 

 

12 

 
Kuvio 4. Olisitko valmis maksamaan siitä, että et näkisi mainoksia. 

 

Kysymyksessä 13 vastaajaa (87%) ei ollut valmis maksamaan mainoksien poismenosta. 

Heille mainokset olivat pieni paha maksun sijasta. 2 vastaajaa (13%) oli valmis maksa-

maan siitä, etteivät he näkisi mainoksia. He olivat valmiita maksamaan noin 1-3 euroa 

kuukaudessa, mutta kanava vaikuttaa maksamiseen esimerkiksi Facebookista ei oltu 

valmiita maksamaan.  
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Kuvio 5. Onko sosiaalisen median markkinoinnilla erilainen vaikutus, kuin muulla markki-

noinnilla? Miten? 

 

12 (80%) kysymykseen vastannutta koki sosiaalisen median markkinoinnin erilaisena ver-

rattuna muuhun markkinointiin. Näistä vastaajista suurin osa mainitsi sosiaalisen median 

markkinoinnin olevan helpommin lähestyttävämpää sekä interaktiivisempaa. 3 vastaajaa 

(20%) ei kokenut sosiaalisen median markkinoinnin eroavan muusta markkinoinnista. 
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Kuvio 6. Oletko suositellut/antanut palautetta tuotteesta/palvelusta sosiaalisessa medias-

sa. 

 

Kysymyksessä 7 vastaajaa (47%) oli suositellut tai antanut palautetta tuotteesta tai palve-

lusta johonkin sosiaaliseen mediaan. Suurimmilta osin vastaajat olivat suositelleet tuottei-

ta kavereilleen.  Loput ovat olleet asiakaspalautteita yrityksille. 8 vastaajaa (53%) ei ollut 

antanut palautetta tai suositellut tuotetta kenellekään. 
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Kuvio 7. Vaikuttavatko suosittelut ja arvostelut ostokäyttäytymiseesi. 

 

Kysymyksessä 13 vastaajaa (87%) sanoi suosittelujen ja arvostelujen vaikuttavan heidän 

ostokäyttäytymiseen. 2 vastaajaan (13%) mielestä suosittelut ja arvostelut eivät vaikuta 

heidän ostokäyttäytymiseensä. Mielenkiintoista oli se, että niin monen mielestä suosittelut 

ja arvostelut vaikuttavat ostokäyttäytymiseen, vaikka edellisessä kysymyksessä vain noin 

puolet (47%) oli antanut palautetta tai suositellut tuotetta. Suurinta osaa myöntävästi vas-

tanneista koki myös olevansa varovaisempia uusien ja arvostelemattomien tuotteiden 

kohdalla. 
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Kuvio 8. Vastauksia kysymykseen 10, minkälainen markkinointi herättää sinussa kiinnos-

tusta. 

 

Kysymyksen vastaukset vaihtelivat paljon toisistaan. Muutamaa vastaajaa kiinnosti alen-

nusmainonta ja muutamaa visuaalinen toteutus. Huumori todettiin myös toimivaksi kei-

noksi. Loppujen lopuksi kaikkien suosikiksi kuitenkin nousi yleisesti mainonta, joka käänsi 

päitä. Mainonta, joka aiheutti reaktioita ja joka sai keskustelua aikaan, oli toimivinta. Voi-

daan todeta, että mainontaan kannattaa panostaa sosiaalisessa mediassa. 

 

 

5.2 Yhteenveto ja pohdinta 

Tässä kyselyssä haastateltiin 15 henkilöä, joista 9 oli miehiä ja 6 naisia. Ikäryhmiltään 

henkilöt olivat väliltä 21-24. Kyselyn pohjalta voidaan todeta, että sosiaalisen median 

markkinointi on toimivaa ainakin vaatteiden suhteen sekä mainokset katsotaan pienem-

pänä pahana, jos katsotaan. Toiset antavat palautetta ja suositteluja ja toiset eivät, mutta 

suosittelut ja arvostelut tuotteilla vaikuttavat kuitenkin henkilön ostokäyttäytymiseen taval-

la tai toisella. Kohdennettu mainonta sai kahdenlaista palautetta. Noin puolet vastanneista 

(53%) oli kohdennetun mainonnan kannalla sanoen, että he haluavat ennemmin itselleen 

kiinnostavia mainoksia, kuin satunnaisia mainoksia. Toiset (47%) sanoivat kohdennetun 

mainonnan olevan hyvä ja huono asia. Hyötyä tuovat mainokset olivat hyvä asia, mutta 

yksityistietojen kerääminen ei. 
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6 Kysely 

 
Kyselyn tavoitteena oli selvittää sosiaalisen median markkinoinnin toimivuutta käyttäjän 

perspektiivistä. Kyselyllä pyrittiin näkemään, miten käyttäjä käyttäytyy sosiaalisen median 

markkinointiin ja mitä mieltä hän on markkinoinnista. Kyselyn kohteena olivat 20-25-

vuotiaat nuoret. Kysely toteutettiin Google Formsin avulla ja kysely jaettiin eri sosiaalisiin 

medioihin. Graafiset esitykset toteutettiin Google Formsilla ja Excelillä. Kysely oli aikavälil-

lä 26.3 – 10.4.2019.   

  

 

6.1 Tulokset 

 

 
Kuvio 9. Kyselyn vastaajien ikäjakauma. 

 

Kyselyyn vastanneiden ikä oli suurimmalta osin (52,3%) 22-23-vuotiaita. Heitä oli 23 kap-

paletta. Toiseksi eniten oli yli 35-vuotiaita henkilöitä (15,9%). Heitä oli 7 kappaletta. Ikäja-

kauma oli odotettu, koska kysely suunnattiin pääosin nuorille. Tosin yli 35-vuotiaiden vas-

taajamäärä yllätti. 

Alle 24-vuotiaita vastaajia oli 25 ja yli 24-vuotiaita 19. 
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Kuvio 10. Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma. 

 

Kyselyyn vastanneiden sukupuoli jakautui naisille 25 vastaajaa (56,8%) ja miehille 19 vas-

taajaa (43,2%). 

 

 
Kuvio 11. Eri sosiaalisten medioiden käyttö. 

 

Kaikki kyselyyn vastanneet käyttävät Facebookia. Toiseksi eniten (93,2%) käytettiin You-

Tubea ja kolmanneksi (81,8%) Instagramia. Vastaajat valitsivat kysymykseen ainakin 2 

sosiaalista mediaa. Yllättävänä oli Twitterin käyttäjien pienuus. Voidaan kuitenkin todeta, 

että sosiaalisen median käyttö on erittäin yleistä nuorien keskuudessa. 

Instagramia käyttivät enemmän naiset (22 naista ja 13 miestä) ja miltei kaikki yli 24-

vuotiaat olivat Instagramin käyttäjiä (18 alle 24v. ja 17 yli 24v.). Snapchatia käytti 7 miestä 

ja 15 naista, mutta vain 2 heistä oli yli 24-vuotiaita. LinkedInilla ikäjakauma sekä sukupuo-



 

 

19 

lijakauma olivat tasaisia, 10 miestä ja 8 naista, joista 9 oli alle 24-vuotiaita ja 9 yli 24-

vuotiaita. 

 

 
Kuvio 12.  Markkinoinnin näkyvyys eri sosiaalisissa medioissa. 

 

Kyselyyn vastanneista 43 henkilöä (97,7%) olivat törmänneet markkinointiin Facebookis-

sa, 40 (90,9%) YouTubessa ja 36 (81,8%) Instagramissa. Kyseiset mediat olivat käyte-

tyimpiä sosiaalisia medioita vastanneiden keskuudessa. Edelliseen kysymykseen peilaten 

melkein kaikissa medioissa olevat ovat kyseisissä medioissaan nähneet mainontaa.  

 

Naiset olivat törmänneet Instagramissa useammin markkinointiin (23 naista ja 14 miestä), 

mutta ikäjakauma oli tasavertainen alle 24-vuotiailla ja yli 24-vuotiailla. Snapchatissa 

markkinointiin oltiin törmätty tasapuolisesti miesten ja naisten välillä (7 miestä ja 8 naista), 

mutta kun Snapchatin käyttö oli suuresti nuorempien käytössä, oli ikäjakaumakin sen mu-

kainen tässä kysymyksessä (12 alle 24v. ja 3 yli 24v.).  
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Kuvio 13. Jakauma ostotapahtuman tekemisestä mainonnan perusteella. 

 

Kyselyyn vastanneista 23 henkilöä (52,3%) eivät olleet ostaneet mitään mainonnan perus-

teella ja 21 henkilöä (47,7%) olivat. Vastanneista siis vähän alle puoleen sosiaalisen me-

dian markkinointi oli toiminut.  

Useampi yli 24-vuotias oli ostanut tuotteita verrattuna alle 24-vuotiaisiin (9 alle 24v. ja 12 

yli 24v.). Tuotteita ostaneista 8 oli miehiä ja 13 naisia. Vastaajat, jotka eivät olleet osta-

neet mitään, olivat suurimmaksi osaksi alle 24-vuotiaita (16 alle 24v. ja 7 yli 24v.). Heistä 

11 oli miehiä ja 12 naisia. 
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Kuvio 14. Vastauksia valinnaiseen kysymykseen, mitä olet ostanut. 

 

Valinnaiseen kyselyyn vastasi 16 henkilöä ja vastanneista 7 henkilöä oli ostanut vaatteita 

tai kenkiä. Myös puhelimia, kauneustuotteita ja elintarvikkeita oli ostettu. Vaatteiden osta-

minen netistä on yleistynyt hurjasti viimeisen vuosikymmenen aikana. Itse ostan kaikki 

paitani netin välityksellä ja joskus olen itsekin mennyt sosiaalisen median markkinoinnin 

avustuksella yrityksen sivuille vaateostoksille.  

Kysymykseen vastanneista 6 oli miehiä ja 10 oli naisia. Vastanneista 7 oli alle 24-vuotiaita 

ja 9 yli 24-vuotiaita. 
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Kuvio 15. Ostamisen toistuvuus. 

 

Kysymyksessä numero 1 oli en ollenkaan ja numero 5 oli todella usein. Kyselyyn vastan-

neista 20 henkilöä (45,5%) eivät olleet ostaneet koskaan tai eivät ole ostaneet toistuvasti 

sosiaalisen median markkinoinnin perusteella. 18 henkilöä (40,9%) ostavat harvoin tuot-

teita. Tulokset voivat hyvinkin johtua siitä, että minä itse ja tuttavapiirini ostavat useampia 

tuotteita kerralla, kuin pieniä määriä useammin. Suuremmalla kertaostosmäärällä voi toi-

sista paikoista saada alennusta tai välttyä postikuluilta. 

Vastaajista, jotka eivät olleet ostaneet tuotteita, 11 oli miehiä ja 9 naisia. Alle 24-vuotiaita 

oli 12 ja yli 24-vuotiaita 8. Ostajista suurin osa oli naisia (8 miestä ja 16 naista). Heistä 13 

oli alle 24-vuotiaita ja 11 yli 24-vuotiaita. 
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Kuvio 16. Vastauksia kysymykseen 7, mitä ajatuksia kohdennettu mainonta herättää si-

nussa. 

 

Kyselyyn vastanneista 18 henkilöä (40,9%) ärsytti kohdennettu mainonta, 13 henkilöllä 

(29,5%) oli ristiriitaisia tuntemuksia ja 9 henkilöä (20,5%) kiinnosti tai piti sitä hyvänä asia-

na. Vastauksissa oli myös pohdittu kohdennetun mainonnan hintaa yritykselle, sekä sen 

oikeanlaista kohdentamista. Vastaukset olivat odotettavissa. Osa vastanneista oli suun-

tautunut positiivisesti siihen, että he saavat mainontaa, joka on heille hyödyllistä, kun taas 

osa suuntautui negatiivisesti siihen, että heidän yksityisyyttään riistetään. Kolmantena 

olivat vielä vastaajat, jotka kauhistelivat yksityisyytensä menettämistä ja olivat mielissään 

itselleen relevantista mainonnasta.  

Vastaajat, jotka olivat ärsyyntyneitä kohdennettuun mainontaan, koostuivat 10 miehestä ja 

8 naisesta, joista 12 oli alle 24-vuotiaita ja 6 yli 24-vuotiaita. Ristiriidassa olivat 3 miestä ja 

10 naista. Heistä 8 oli alle 24-vuotiaita ja 5 yli 24-vuotiaita. Lopuksi 4:ää miestä ja 5:tä 

naista kiinnosti kohdennettu mainonta. Heistä 4 oli alle 24-vuotiaita ja 5 yli 24-vuotiaita. 

 



 

 

24 

 
Kuvio 17. Jakauma mainosten maksullisesta poistosta. 

 

Kyselyyn vastanneista 29 henkilöä (65,9%) ei olisi valmis maksamaan mainosten poistos-

ta. Heistä 11 oli miehiä ja 18 naisia. 16 oli alle 24-vuotiaita ja 13 yli 24-vuotiaita.  

Vastanneista 15 henkilöä (34,1%) olisi valmis maksamaan mainosten poistosta. Heistä 8 

oli miehiä ja 7 naisia. 9 oli alle 24-vuotiaita ja 6 yli 24-vuotiaita. Voidaan todeta, että mai-

nokset sosiaalisen median kanavissa eivät ole niin vaivaavia, että niiden poistoon käytet-

täisiin rahaa. 

 

 

 
Kuvio 18. Kuukausittaisen maksun hinta. 

 

Valinnaiseen kysymykseen vastasi 24 henkilöä. Suurin osa eli 15 henkilöä (62,5%) oli 

valmiita maksamaan 0-1 euroa kuukaudessa mainosten poistamisesta. Yllättävää oli, että 

vaihtoehdoissa yli 5 euroa kuukaudessa oli saanut enemmän ääniä, kuin 4-5 euroa. 
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Sukupuolieroja ei vastauksissa paljon ollut (13 miestä ja 11 naista). Iällisestikin alle 24-

vuotiaita oli 14 ja yli 24-vuotiaita 10. Eri summissakin miehiä ja naisia oli saman verran. 

 

 
Kuvio 19. Vastauksia kysymykseen 9, onko sosiaalisen median markkinoinnilla erilainen 

vaikutus, kuin muulla markkinoinnilla? Miten? 

 

Kyselyyn vastanneista 32 (72,7%) henkilön mielestä sosiaalisen median markkinoinnilla 

oli erilainen vaikutus verrattaessa muuhun markkinointiin. Heistä 17 henkilöä (38,6%) koki 

asian jollain tapaa hyvänä ja 15 henkilöä (34,1%) jollain tapaa pahana. 9 henkilön (20,5%) 

mielestä markkinoinneilla ei ollut mitään eroa keskenään. 

Vastaajat, jotka kokivat eriävyyden olevan hyvä asia, olivat pääosin sitä mieltä, että sosi-

aalisen median markkinointi on tehokkaampaa ja että sen voi myös ohittaa helpommin. 

Eriävyyttä negatiivisesti kommentoineet mainitsivat, että se on ärsyttävämpää, tunkeile-

vampaa ja tökerömpää. 

32:sta vastanneesta, jotka kokivat markkinoinnilla olevan erilainen vaikutus, suurin osa oli 

naisia (miehiä 12 ja naisia 20). Alle ja yli 24-vuotiaita oli kumpiakin 16 vastaajaa. Näistä 

vastaajista 8 miestä ja 9 naista, joista 9 oli alle 24-vuotiaita ja 8 yli 24-vuotiaita, pitivät 

markkinointia positiivisena. Markkinointia huonona pitävänä oli pääosin naisia (miehiä 4 ja 

naisia 11). Heistä 7 oli alle 24-vuotiaita ja 8 yli 24-vuotiaita. Loput 9 vastaajaa, jotka eivät 

nähneet markkinoinnissa eroja, koostuivat 5:stä miehestä ja 4:stä naisesta. Heistä suurin 

osa oli alle 24-vuotiaita (7 alle 24v. ja 2 yli 24v.).  
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Kuvio 20. Jakauma tuotteen suosittelemisesta. 

 

Kyselyyn vastanneista 25 henkilöä (56,8%) ei ole suositellut tuotetta/palvelua sosiaalises-

sa mediassa ja 19 henkilöä (43,2%) on suositellut.  

Vastaukset olivat odotettavissa, mutta outoa on, että ihmiset turvautuvat suositteluihin ja 

arvosteluihin ostoja tehdessään, mutta eivät itse suosittele tai arvostele tuottei-

ta/palveluita. 

Suosittelijoista 9 oli miehiä ja 10 naisia. Suosittelijoista 10 oli alle 24-vuotiaita ja 9 yli 24-

vuotiaita. Vastaajat, jotka eivät olleet suositelleet olivat pääosin naisia (10 miestä ja 15 

naista). Heistä 15 oli alle 24-vuotiaita ja 10 yli 24-vuotiaita. 

 

 
Kuvio 21. Jakauma palautteen antamisesta sosiaalisessa mediassa. 

 

Kyselyyn vastanneista 24 henkilöä (54,5%) oli antanut palautetta sosiaalisessa mediassa 

ja 20 henkilöä (45,5%) ei ollut. 
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Palautetta antaneet olivat pääosin naisia (miehiä 9 ja naisia 15). Heistä 13 oli alle 24-

vuotiaita ja 11 yli 24-vuotiaita. Sukupuolijakauma oli tasainen vastaajilla, jotka eivät olleet 

antaneet palautetta (miehiä 10 ja naisia 10). Heistä 12 oli alle 24-vuotiaita ja 8 yli 24-

vuotiaita. 

 

 
Kuvio 22. Jakauma palautteen antamisesta yrityksen omilla sivuilla. 

 

Kyselyyn vastanneista 26 henkilöä (59,1%) oli antanut palautetta yrityksen omille sivuille 

ja 18 henkilöä (40,9%) ei ollut. 

Naiset olivat antaneet enemmän palautetta yrityksen sivuille, kuin miehet (10 miestä, 16 

naista). Palautteen antajista 12 oli alle 24-vuotiaita ja 14 yli 24-vuotiaita.  

Sukupuolijakauma oli tasavertainen vastaajilla, jotka eivät olleet antaneet palautetta yri-

tyksen sivuille (miehet 9 ja naiset 9). Heistä 13 oli alle 24-vuotiaita ja 5 yli 24-vuotiaita. 

 

 

 



 

 

28 

 
Kuvio 23. Vastauksia kysymykseen 13, miten suosittelut ja arvostelut vaikuttavat ostokäyt-

täytymiseesi. 

 

Kyselyyn vastanneista 26 henkilöä (59,1%) kertoi suosittelujen ja arvostelujen vaikuttavan 

heidän ostokäyttäytymiseen. Heistä suurin osa oli naisia (miehiä 10 ja naisia 16) ja heistä 

14 oli alle 24-vuotiaita ja 12 yli 24-vuotiaita. 

9 henkilöä (20,5%) sanoi suosittelujen ja arvostelujen vaikuttavan jonkin verran. Heistä 3 

oli miehiä ja 6 naisia. Alle 24-vuotiaita oli 6 ja yli 24-vuotiaita 3.  

7:lle henkilölle (15,9%) suosittelut ja arvostelut eivät olleet riippuvaisia heidän ostokäyttäy-

tymisiinsä. Miehiä oli 4 ja naisia 3. Heistä 3 oli alle 24-vuotiaita ja 4 yli 24-vuotiaita. 

 

Tuntemattomien yritysten ja sivujen kohdalla vastaajat katsoivat aina arvostelut, jotta sai-

sivat tietää enemmän tuotteesta. Tämän jälkeen muutamat vielä tarkistivat vielä erikseen 

tuotteen läpikotaisin muita keinoja käyttäen. Yrityksen imagollakin oli merkitystä. Muuta-

mat luottivat yrityksen myymiin tuotteisiin, jos yrityksellä oli jo valmiiksi hyvä maine. Voi-

daan todeta, että suosittelut ja arvostelut saavat vähintään henkilön harkitsemaan tuot-

teen ostoa. 
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Kuvio 24. Vastauksia kysymykseen 14, minkälainen markkinointi herättää sinussa kiinnos-

tusta. 

 

Kyselyyn vastanneista 9:ää henkilöä (20,5%) kiinnosti relevantti ja ajankohtainen markki-

nointi, 6:ta henkilöä (13,6%) markkinoinnin luovuus, 5:tä henkilöä (11,3%) alennukset, 5:tä 

henkilöä (11,3%) Hyvin suunniteltu ja mieleen jäävä markkinointi ja 5:tä henkilöä (11,3%) 

markkinoinnin aitous. Vastauksissa mainittiin myös markkinoinnin lyhyt kestoisuus, mutta 

ytimekäs sanoma, huumori ja mielenkiintoa herättävä markkinointi. 

Miehiä kiinnosti eniten yksilöllinen ja hyvin suunniteltu mainonta. Visuaalisesti hyvän nä-

köinen ja älykäs mainos, joka on kohdennettu oikein. Naisia kiinnosti eniten kohdennettu 

ja erottuva mainonta. Oikein kohdennettu mainonta, joka jää mieleen esimerkiksi huumo-

rilla tai kantaaottavuudellaan. Alle 24-vuotiaille tärkeää oli hyvin suunniteltu ja mielenkiin-

toinen mainonta, kun taas yli 24-vuotiaille kohdennettu mainonta oli oleellisinta. 

Voidaan todeta, että markkinoinnin täytyy jollakin tapaa koskettaa käyttäjää, oli se sitten 

rahallisesti alennuksilla tai visuaalisesti näyttävyydellä ja sisällöllään. 
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Kuvio 25. Vastauksia kysymykseen 15, minkälaiseen markkinointiin et kiinnitä huomiota. 

 

Kyselyyn vastanneista 10 henkilöä (22,7%) ei kiinnittänyt huomiota tylsään ja huonosti 

tehtyyn markkinointiin. 9 henkilöä (20,5%) ärsytti markkinoinnin tyrkytys ja toiset 9 henki-

löä (20,5%) eivät olleet kiinnostuneet heille epäolennaisesta markkinoinnista. Vastauksis-

sa oli myös kerrottu suuresta vihasta Yangon markkinointiin. Teeskentely, pikavipit ja si-

vubannerimainonta mainittiin myös vastauksissa. Lajittelu on löyhästi tehty, koska vasta-

ukset olivat todella eriäviä toisistaan. 

Miehet eivät kiinnittäneet huomiota suurimmaksi osaksi epäolennaiseen sekä huonosti 

tehtyyn markkinointiin. Tyrkyttävä ja tylsä markkinointi ei saanut miehiltä hyvää palautetta. 

Naiset olivat samalla aallonpituudella miesten kanssa. Heille epäolennainen ja väritön, 

huonosti toteutettu markkinointi ei tuottanut tulosta. Alle 24-vuotiaat eivät olleet kiinnostu-

neet markkinoinnista, joka oli heille epäolennaista ja joka sisälsi aivan liikaa tekstiä. Yli 24-

vuotiailla markkinoinnin tylsyys ja ärsytys olivat iso miinus.  
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6.2 Yhteenveto ja pohdinta 

Kyselyyn saatiin 44 vastausta. Määrältään vastauksia olisi voinut olla enemmän, mutta 

kyseisellä määrällä sai kuitenkin hyvää ja erottuvaa dataa. Vain muutama vastauksista oli 

selvästi hutaistuja tai kiusakseen tehtyjä, joten saatu data oli laadukasta. 

Kyselyn kohderyhmä oli 20-25-vuotiaat nuoret ja suurin osa vastaajista (52,3%) oli 22-23-

vuotiaita. Kyselystä saatu data oli osaltaan ennalta arvattavissa, kuten esimerkiksi se, että 

vaatteita ostettiin eniten sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Yllättäviäkin vastauksia 

löytyi, kuten niin monen vastaajan halukkuus maksaa kuukausittaista summaa mainosten 

poistamisesta sosiaalisista medioista. Kaikkiaan saatu data oli hyvää.  

Miellyttävää oli lukea pitkiä vastauksia, koska ne antoivat rakentavaa palautetta kysymyk-

seen sekä olivat hyvin perusteltuja. Lyhyet vastaukset olivat ytimekkäitä ja ne oli helppo 

kirjata ylös.  

Vastausten perusteella voidaan todeta, että sosiaalista mediaa käytetään paljon ja ihmisil-

lä on käyttäjä useammassa sosiaalisessa mediassa. Vaikka kohdennettu mainonta ote-

taankin uhkana, se koetaan samalla mahdollisuudeksi löytää itselleen merkittäviä asioita. 

Voidaan todeta, että markkinointi näkyy ja toimii sosiaalisessa mediassa.  
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7 Pohdinta 

 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia käyttäjien kokemuksia sosiaalisen median markki-

noinnista ja analysoida saadun datan avulla markkinoinnin toimivuutta. Mielestäni tavoite 

saavutettiin kiitettävästi. Dataa saatiin hyvin haastatteluista sekä kyselystä. Datan luotet-

tavuus sen sijaan on hiukan kyseenalainen, koska otantani koostui osaltaan tuttavapiiris-

täni. Haastattelut ja kysely pitävät kuitenkin sisällään muitakin, kuin tuttavapiirissä oleviani 

ja saatu data on laadukasta.  

Uskon, että opinnäytetyöstä voi hyötyä sosiaalisen median markkinoinnista kiinnostunut 

henkilö. Työstä saa osviittaa oikeanlaisesta markkinoinnista eri kanavista ja myös käyttä-

jän mieltymyksiä markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. 

 

Työn teoriaosassa käytiin läpi mitä markkinointi on ja mitä sosiaalisen median markki-

noinnin hyötyjä ja riskejä on. Teoriaosassa tutkittiin myös eri sosiaalisten medioiden 

markkinointistrategioita. 

 

Työn tutkimusosassa tehtiin henkilöhaastatteluja sosiaalisen median käyttäjille sosiaalisen 

median markkinoinnin toimivuudesta sekä luotiin kysely Googel Formsilla samaan aihee-

seen liittyen. Haastatteluissa ja kyselyssä kysyttiin muun muassa mielipiteitä kohdennet-

tuun mainontaan sekä mihin markkinointiin henkilö kiinnittää huomiota sosiaalisessa me-

diassa. 

 

Työssä tarvittiin sekä kyselyä että haastatteluita, koska mielestäni se takasi datan laadun 

varmistamisen. Jos kyselystä saatu data ei olisi päätynyt olemaan laadukasta, olisi haas-

tattelut olleet työn pääosana. Kyselystä ja haastatteluista saatu data myös erottui toisis-

taan. Henkilöhaastatteluissa pystyin kysymään jatkokysymyksiä ja tarkentamaan annettu-

ja vastauksia, kun taas kyselystä saatu data piti analysoida sellaisenaan. 

 

Opinnäytetyön pohjalta voidaan todeta, että sosiaalisen median markkinointi vaikuttaa 

käyttäjään, oli se sitten positiivisesti tai negatiivisesti. Markkinointi myös toimii sosiaalises-

sa mediassa, vaikka kohdennettu mainonta saikin negatiivista palautetta kyselystä ja 

haastatteluista. 
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8 Oma oppiminen 

 
Opinnäytetyö oli henkilökohtainen saavutus. Pitkän tekstin kirjoittaminen oli ollut haasta-

vaa ja suurten töiden tekeminen stressaavaa. Silti keskittymisen ja päättäväisyyden ansi-

osta tässä ollaan. Työ on tuonut mukanaan uutta tietoa ja herättänyt mielenkiintoa eri ai-

heisiin. 

 
Työn aihe oli jo ennalta tuttu, mutta aihe itsessään on todella laaja. Informaatiota löytyi 

roimasti ja työ olisi voinut olla paljon laajempi. Ongelmaksi osoittautui oma sisällön luomi-

sen taito. Vaikka materiaalia löytyi, oli tulos paperilla lyhyttä ja ytimekästä ja aikaa sen 

kirjoittamiseen meni liiankin kauan. Aiheen laajuus auttoi kuitenkin kirjoittamisessa ja se 

alkoi tuntua luontevammalta työn loppuvaiheilla. 

 

Oppimisprosessina työ on ollut opettavaista. Kyselyn ja haastatteluista saadun datan ana-

lysoiminen oli mieluisaa ja oli mielenkiintoista nähdä hyvin selitettyjä eriäviä mielipiteitä eri 

asioista. Markkinointistrategioita etsiessä tuli opittua uusia tekniikoita ja mielenkiinto eten-

kin sosiaalisen median markkinointiin kasvoi entisestään. Aikatauluttaminen ja tekstin 

luominen ovat myös kehittyneet työn aikana. 
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Liitteet 

Haastattelukysymykset: 

 

1. Ikä? 

2. Sukupuoli? 

3. Mitä sosiaalisen median kanavia käytät? 

4. Oletko ostanut tuotteita/palveluita sosiaalisen median kautta? 

5. Onko kohdennettu mainonta hyvä asia? 

6. Olisitko valmis maksamaan siitä, että et näkisi mainoksia? 

7.Onko sosiaalisen median markkinoinnilla erilainen vaikutus, kuin muulla markkinoinnil-

la? 

8.Oletko suositellut/antanut palautetta tuotteesta/palvelusta sosiaalisessa mediassa?  

9. Vaikuttavatko suosittelut ja arvostelut ostokäyttäytymiseesi? 

10. Minkälainen markkinointi herättää sinussa kiinnostusta? 
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Kuvia kyselylomakkeesta: 
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