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Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia sosiaalisen median kayttajan kokemuksia sosiaalisen
median markkinoinnista ja sen toimivuudesta seka kayda lapi markkinointia ja eri markkinoin-
tistrategioita sosiaalisissa medioissa.

Opinnaytetydn aihe syntyi mielenkiinnosta nuoria kayttajia kohtaan, jotka olivat olleet mukana
sosiaalisen median kehittymisessa alkuvaiheista Iahtien. Miten kayttajat reagoivat markki-
nointiin alati kehittyvéssa sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi yleisesti markkinointia seka sosiaalisen median markkinoinnin
hyotyja ja riskeja.

Tyossa tutkitaan myos mita erilaisia markkinointistrategioita eri sosiaalisissa medioissa kayte-
taan. Missa mediassa yrityksen kannattaa olla tiettyd markkinointia kayttdessaan ja mita mai-
nonta eri medioissa maksaa.

Opinnaytetydn aikana luodaan kyselylomake Google Formsin avulla seka tehdaan henkil6-
haastatteluja opinnaytetyon aiheeseen liittyen. Kyselysta ja henkilohaastatteluista saatu data
analysoidaan ja analysointien perusteella tehdaan paatelmia markkinoinnin toimivuudesta
sosiaalisessa mediassa.

Projektin lopputuloksena saadaan perusteellinen analyysi kayttdjien kokemuksista sosiaali-
sen median markkinoinnista seka kattava kuvaus eri sosiaalisten medioiden markkinointistra-
tegioista.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kaytté on kasvanut huimasti tdhan paivaan saakka ja jatkaa kasva-
mistaan tulevaisuudessakin. Yha useampi henkild omaa kayttajan jossakin sosiaalisen
median kanavassa. Yrityksetkin ovat paasseet sosiaaliseen mediaan ja taman avulla he

ovat paasseet lahemmaksi kuluttajia.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on yleista ja se saa paat kdantymaan. Sita ei voi olla
nakematta ja joillekin tama on huono asia. Markkinoinnilla on kuluttajiin viha-
rakkaussuhde: toiset pitavat sitd hyvana ja toiset yrittavat valtella sita kaikin keinoin.
Markkinointi kuitenkin toimii ja yritykset panostavat joka vuosi enemman sosiaalisen me-

dian markkinointiin.

Opinnaytetydn tavoitteena on kuvata yleisesti markkinointia seka sosiaalisen median
markkinoinnin hyotyja ja riskeja. Tutkimuksessa selvitetaan ja avataan eri sosiaalisten

medioiden markkinointistrategioita.

Opinnaytetydn aikana tehdaan henkiléhaastatteluita sosiaalisen median kayttajille. Haas-
tattelun aiheena on sosiaalisen median markkinoinnin toimivuus kayttajan perspektiivista.
Haastattelut tapahtuvat kasvokkain tai WhatsAppin valityksella. Tyon aikana luodaan
myds kysely Google Formsin avulla liittyen samaan aiheeseen. Kysely julkaistaan kah-
deksi viikoksi Facebookiin ja tdman jalkeen analysoidaan saatu data Excelia avuksi kayt-

taen.
Opinnaytetyd on seka kvalitatiivinen eli laadullinen, etta kvantitatiivinen eli maarallinen.
Projektin lopputuloksena saadaan perusteellinen analyysi kayttgjien kokemuksista sosiaa-

lisen median markkinoinnista seka kattava kuvaus eri sosiaalisten medioiden markkinoin-

tistrategioista.



2 Kasitteita

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on palvelu tai sovellus, jossa kayttaja voi kommunikoida ja jakaa sisal-
t6a muille kayttajille. Sosiaalinen media eroaa normaalista mediasta yksilontarkeydellaan

sekd verkostoitumisella. (Hintikka)

Markkinointi

Markkinointi on toimenpide myynnin parantamiseen. Markkinointi on monen eri toiminnon
kokonaisuus, ei pelkastaan mainonnan ja myynnin. Markkinoinnin tavoitteena on ymmar-
taa ja toteuttaa asiakkaan asettamat tarpeet kilpailijayrityksia paremmin ja saada asiakas

ostamaan yrityksen myyma tuote. (Yritystoiminta)

Kayttaja

Kayttaja on henkilo, joka hyodyntaa verkkopalveluita. Kayttajalla on kayttajatili, jonka avul-
la han voi kayttaa jarjestelman resursseja. Kayttajatiliin vaaditaan usein salasana tai jokin
muu todennus. (Wikipedia)

Kohdennettu mainonta

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

lenkiinnon kohteisiin. Kuluttajan tietoja saadaan tutkimalla hanen kayttaytymistaan inter-

netissa. (GCFLearnFree.org)



3 Markkinointi

3.1 Mita on markkinointi?

Markkinointi on asiakkaisiin sitoutumista ja tuottavien asiakassuhteiden yllapitoa. Se ei
koostu enaa pelkastaan mainonnasta ja myynnista, vaan se keskittyy nykypaivana asiak-
kaan tarpeiden tyydyttamiseen. Markkinoinnin tavoitteena on saada uusia asiakkaita lu-

paamalla arvoa ja samalla pitda vanhat asiakkaat tyytyvaisina. (Armstrong 2017, 32-33)

3.1.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnissa on pohjimmiltaan kyse tuotteen tai brandin nakyvyy-
den jakamisesta. Sita voidaan pitdad myds lahestymistapana, jonka avulla paastaan luo-

maan ja yllapitdmaan asiakassuhteita. (Charlesworth 2014, 296)

Sosiaalisen median markkinoinnin keinoja on monenlaisia, kuten kayttajan luomaa sisal-
t6a, bloggausta ja viraalimarkkinointia. Kayttajan luoma sisalléssa asiakkaat kirjoittavat
palautetta ja tekevat arvosteluja yrityksen tuotteista herattaen taten keskustelua tuottees-
ta. Asiakkaiden palaute tuotteista on myds todella tarkeda muille asiakkaille. Blogit ovat
kuin omia nettisivujaan, jossa kirjoittaja kirjoittaa kiinnostuksen kohteistaan ja mielipiteis-
tédan. Blogit ovat yksia isoja tekijoitd ostopaatoksien teossa. Viraalimarkkinoinnissa pyri-
taan siihen, ettd markkinoinnin nahnyt henkild jakaisi markkinointia muille. Viraalimarkki-
noinnissa markkinoinnin pitda olla kiinnostava, hauska tai ajankohtainen, jotta se saa ih-
miset jakamaan sitd muille. (Charlesworth 2014, 297, 310 ja 314-315)

3.1.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO on kaytanto, jonka avulla nettisivulle voidaan saada enem-
man kavijoita orgaanisten hakukoneiden tulosten avulla. Hakukoneoptimointi pyrkii paran-

tamaan sivulle tulleen liikkenteen laatua ja maaraa seka orgaanisia tuloksia. (Moz)

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

hakulausekkeiden relevanssiin. (Dummies)

3.1.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on tapa, jossa arvokkaalla ja asiaankuuluvalla sisallélla pyritdan hou-

kuttelemaan ja sailyttamaan maariteltya yleisoa ja lopulta harjoittaa kannattavaa asiakas-



toimintaa. Sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on antaa asiakkaalle arvokasta ja merkityksel-

lista sisaltda, eika vain tavanomaista tavaraa. (Content Marketing Institute)

3.2 Sosiaalisen median markkinoinnin hyodyt

Sosiaalisen median markkinointi on nykypaivana yleinen markkinointityyli. Sosiaaliset me-
diat kasvavat kayttajamaarissaan ja yha useamman yrityksen l6ytaa monesta eri sosiaali-

sen median kanavasta.

Nykyaan yrityksen pitaa olla siella, missa heidan asiakkaansakin ovat, sosiaalisessa me-
diassa. Onnistuakseen markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, taytyy yrityksen luoda
markkinointia, joka on suunniteltua, jatkuvaa ja laadukasta ja ennen kaikkea yrityksen
kohdeyleisda kiinnostavaa sisaltda. Maksetun mainonnan avulla yritys saa nakyvyytta

laajemmalta skaalalta ja potentiaalisesti kasvattaa yleis6dan. (Komulainen 2018)

Kun yritys lahtee tekemaan markkinointia sosiaalisessa mediassa, markkinointi kestaa
tietyn ajanjakson verran. Eri kestoisiin markkinointeihin on eri toimenpiteita, kun haetaan
maksimia hy6tya. Jos pyritaan 0-2 vuoden ajanjaksoon, kannattaa yrityksen keskittya
myyntiin ja mainontaan liittyviin toimintoihin. Lyhyen ajanjakson markkinointi sosiaalisessa
mediassa saadaan parhaiten hyddynnettya, kun panostetaan maksettuun mainontaan. 2-
5 vuoden ajanjaksolla pyritaan panostamaan ennemmin sisalléntuotantoon, kuin makset-
tuun mainontaan ja saamaan aikaan yleis63a, joka tuottaa tulosta pidemmalla juoksulla
yritykselle. Yritys tuottaa esimerkiksi videoita, kuvia ja blogikirjoituksia, jotka ovat kohden-
nettu heidan yleisolleen. Yli 5 vuoden ajanjaksolla sosiaalinen media on yritykselle kor-
vaamaton. Toiminta on kutakuinkin samanlaista, kuin 2-5 vuoden ajanjaksolla. Yleison
kanssa kommunikoiminen nousee myés isoksi asiaksi pitemmisséa ajanjaksoissa. (Digi-
markkinointi 2018)

3.2.1 Sosiaalisen median markkinoinnin riskit

Vaikka sosiaalinen media onkin vaikuttava ja elintarkea yritykselle nykypaivana, tuo se

kuitenkin muutamia riskejd mukanaan.

Yrityksen tyontekijat voivat vuotaa yrityksen tietoja sosiaaliseen mediaan tarkoituksella tai
tarkoituksetta. Oli kyse julkistettavasta asiasta tai asiakastiedoista, on se riskitekija silti.
Mainostuksen liiallinen pakottaminen yleisdlle on my®&s riski. Yrityksen yleiso voi narkastya
siita tai hukuttaa mainonnan muun mainonnan sekaan. Maineen pitaminen sosiaalisessa

mediassa on tarkea asia ja sen menettaminen on iso riski. Yrityksen tulisi olla mahdolli-



simman neutraali sosiaalisessa mediassa ja reagoida saamiinsa negatiivisiin kommenttei-
hin asiallisesti ja ammattimaisesti. Talloin yritys yllapitaa statuksensa, nakyy kayttgjille
positiivisena ja estaa virheiden syntymisen, jotka voivat tuhota koko yrityksen maineen.
(Sendenali 2016)



4 Markkinointi eri kanavilla

4.1 Facebook

Facebook on yksi suurimmista sosiaalisen median kanavista, jonka kuukausittainen kavi-
jamaara oli vuoden 2018 joulukuussa yli 2,3 miljardia. Facebook omistaa isoja sosiaalisen

median kanavia, kuten Instagramin seka WhatsAppin. (Wikipedia)

Facebook markkinoinnin aloittamisessa kannattaa miettia kohdeyleiso ja heidan mielty-

myksensa. Taman jalkeen kannattaa miettia markkinointisi ideaali reaktio. Hyvana vaihto-
ehtona toimii esimerkiksi asiakkaiden vieminen yrityksen nettisivuille seka markkinointivi-
deon jakaminen ja sen levittaminen laajemmalle yleisolle. Facebook markkinoinnin pitaisi

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

Facebook omaa noin 2,1 miljardia kayttajaa ja on taten erittain hyva paikka kohdennetulle
mainonnalle. Kun lahtee rakentamaan Facebook mainosta, ensiksi pitaa miettia mainos-
kampanjan tavoite. Taman jalkeen asetetaan mainoksen kohderyhma, sen sijoittelu ja
hinta. Budjetti voi olla kokonais- tai paivabudjettimallinen. Sisallén pitda olla samalla aal-
topituudella kohderyhman kanssa. Kohdentaa pystyy esimerkiksi ian, sukupuolen ja si-

jainnin avulla. (PowerMarkkinointi 2018)

4.2 Twitter

Twitter on sosiaalisen median kanava, joka omaa noin 335 miljoonaa aktiivista kayttajaa.
Se on 12:sta kaydyin sivusto koko internetissa. Twitterissa kayttaja voi tehda twiittteja,
jotka ovat maksimissaan 280 kirjainta pitkia teksteja. Twiiteissa voi olla my0ds kuvia seka
videoita. (Wikipedia)

Twitter ei ole jokaiselle yritykselle sopiva paikka sosiaalisen median markkinointiin. Sen
kautta I16ytaa uusia kontakteja ja lisamyyntia. Twitter on hyva kanava yritykselle, joka ha-
luaa mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan seka nakya tietyille kohderyhmille. Twitter toimii

myds nopeana asiakaspalvelukanavana. (Muurinen 2014)

Twitter-mainoskampanja lahtee liikkeelle tavoitteiden maarittelysta, jonka jalkeen maaritel-
lddn mainoksen kohderyhma seka sen esiintymispaikat, kuten kayttajan aikajana, profiili,

hakutuloksissa seka sivupalkissa. Mainokselle laitetaan paivabudjetti ja valitaan sille hin-



noittelumalli. Hinnoittelumalleja on kolmea erilaista: tavoitehinta, automaattinen seka
enimmaishintatarjous.

Hyva mainos syntyy ajankohtaisuudesta seka nayttavasta sisallosta. Mainos on myos
hyva paikka suunnata kayttajia yrityksen sivuille tai profiiliin "lue lisda” vaihtoehdoilla. (Va-
h&a-Ruka 2016)

Profiilissa pitaisi ndkya heti mielenkiintoisimmat asiat yrityksesta. Twitter- listojen avulla
I0ytaa kohderyhman ja pystyy kayttamaan niitd eduksi ja saamaan twiitit nakymaan laa-
jemmin. Twitter- listat ovat hashtageilla varustettuja sanoja, joita kayttajat voivat laittaa
profiiliinsa I0ytadkseen haluamaansa sisaltéa Twitterista. Apuohjelmat Twitterin kayttéon
ovat myds suositeltavia, jotta viestit saa jasenneltya hyvin. Twiitteja kannattaa laittaa use-
asti ja mainita henkilGita silloin, kun se on mahdollista. Taman avulla yritys paasee naky-
maan laajemmalle yleisdlle. Kuvallinen sisaltd saa laajemman nakyman, kuin tekstisisalto.
(Muurinen 2014)

4.3 Instagram

Instagram on I&hivuosina kasvanut huomattavasti ja silla on paivittaisia kayttajia jo yli 500
miljoonaa. Instagramin tarinat-alusta on iso syy Instagramin kasvulle. Vuoden 2017 ke-
vaasta saman vuoden syksyyn kayttajien maara nousi 150 miljoonasta 400 miljoonaan.
(Simone 2018)

Instagramia voi kayttaa missa vain. Helppokayttoisyys lisda kayttajien aktiivisuutta ja hou-
kuttelee kayttamaan palvelua. Instagramissa kayttaja voi kokea olevansa ammattitaitoinen

kuvaaja ja kertomaan enemman kuvilla, kuin pelkilld sanoilla. (Muurinen 2014)

Instagram-markkinoinnissa tarke&da on saada selville oma kohderyhmansa. Kohderyhman
tulisi koostua henkildista, jotka ovat yrityksen palveluiden tai tuotteiden kayttajia. Taman
avulla yritys voi tuottaa sellaista sisalt6a, jota se edustaa. Sisallon ei tarvitse olla mahdol-
lisimman hyvalaatuista eika sisallon tekemiseen tarvita huipputeknologiaa. Tarinat-
alustalla sisallon lisaaminen olisi paivittaista ja se keskittyisi yrityksen paivittaisiin tapah-
tumiin. Profiilin sisaltd sen sijaan paivitettaisiin noin kolme kertaa viikossa ja se voi olla
enemman mainostamispohjaista. Videoissa ja kuvissa olisi myos hyva olla jokin yrityksen
henkild, jotta yritys olisi helpommin [ahestyttava eika vain eloton organisaatio.

Seuraajien kanssa kommunikoiminen, saanndllisen sisallén luominen, Instagram-tilin ja-
kaminen muissa sosiaalisen median kanavissa seka eri alustojen kayttaminen on tarkea

osa yrityksen nakyvyyden laajentamisessa Instagramissa, mutta se ei ole ikina niin toimi-



vaa kuin maksettu mainonta. Vain noin 2-6% sivutykkayksisté 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 naytto-
kertaa kohti. (Simone 2018)

4.4 YouTube

YouTube on videomarkkinoinnin paras paikka. YouTube omaa yli miljardi kayttajaa ja on
samalla toiseksi kaydyin sivusto koko internetissa. YouTubessa voi tehda videomainontaa
rahaa vastaan, mutta yritys voi myds tehda itselleen oman YouTube-kanavan ja tehda
markkinointia luomalla kanavalleen sisaltdéa. YouTube-kanavan markkinoinnin parantami-
sessa voi kayttaa hakukoneoptimointia, voi panostaa videoiden tekemiseen ja niiden ra-
kenteeseen, voidaan muokata kanavan ulkoasua. Naiden avulla pyritddn kasvattamaan

klikkien maaraa seka yleisomaaraa. (Patel 2018)

Videomainonnalla on kolme sijaintia YouTubessa: Itse videossa, jossa se voi olla videon
alussa, valissa tai lopussa, Hakuosiossa, jossa markkinointivideo on heti ensimmaisena
hakutuloksissa ja puskurimainos, jossa markkinointivideo on 6 sekunnin kestava, 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 pai-
vabudjetti. Videomarkkinointi on tehokasta, koska sen voi kohdistaa tietyille ryhmille esi-
merkiksi ian, asuinpaikan tai sukupuolen mukaan. Videomarkkinoinnin on kuitenkin hyva
olla laadukasta, koska kayttajat eivat padsaantoisesti tule mainoksen takia YouTubeen,

vaan ennemmin heidan valitseman videon vuoksi. (Hongisto 2018)



5 Henkilohaastattelut

Haastatteluiden tavoitteena oli selvittda sosiaalisen median markkinoinnin toimivuutta
kayttajien perspektiivista. Haastatteluiden tavoitteena oli ndhda, onko markkinointi toimi-
vaa sosiaalisen median kayttdjan mielesta ja miten kayttaja kayttaytyy sosiaalisessa me-

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

Haastatteluiden avulla haluttiin saada selville, toimiiko sosiaalisen median markkinointi
kayttajaan nykypaivana ja nahda miten kayttaja reagoi ja kayttaytyy markkinoinnin ympa-
rilla.

Menetelmana toimi henkildhaastattelut, jotka toteutettiin paikan paalla tai Whatsappin
kautta. Graafiset esitykset toteutettiin PowerPointilla. Haastattelut kaytiin aikavalilla 24.2 —
7.3.2019. Haastattelussa oli 10 kysymysta, jotka liittyivat sosiaaliseen mediaan ja sen

markkinointiin.

5.1 Tulokset

Haastatteluissa oli 10 kysymysta ja haastatteluihin vastasi 15 henkilda. Ensimmaisena
kysyttiin ikaa ja toiseksi sukupuolta. Kaikki vastaajat olivat ikavaliltd 21-24. Vastanneista 9

oli miehia ja 6 naisia.
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Kuvio 1. Mitd sosiaalisen median kanavia kéytét.



Vastauksista kavi ilmi, ettd Facebook, YouTube, Whatsapp, Instagram ja Snapchat ovat
haastateltavien suuressa suosiossa, kun taas esimerkiksi Twitterid kaytti vain 3 haastatel-

tavista ja yksi heista vain harvoin.
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Kuvio 2. Oletko ostanut tuotteita/palveluita sosiaalisen median kautta? Mita?

Vastausten perusteella vaatteet olivat ostetuimpia tuotteita haastateltavien keskuudessa.
Toisena olivat henkil6t, jotka eivat olleet ostaneet mitdan sosiaalisesta mediasta. Voidaan
todeta, ettd vaatteiden osto sosiaalisen median kautta on yleista. Useat vastaajat, jotka

olivat ostaneet tuotteita, olivat menneet yrityksen sivuille mainoksen nadhdessaan.
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B Kylla ®"Onjaeiole ™Ei

Kuvio 3. Onko kohdennettu mainonta hyvé asia.

Kysymyksessa 8 vastaajaa (53%) vastasi kylla. Vastauksissa ei ollut yhtdan ei- vastausta,
mutta 7 vastaajaa (47%) oli skeptinen kohdennettua mainontaa kohti. Usean henkilén
mielesta oli hairitsevaa, etta itsestdan kerataan tietoa ja ettd kohdennettu mainonta ei ole
niin toimivaa. Toisaalta, vastauksissa oli hyva nakokohta, ettd mainoksia on kuitenkin aina

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

87 %

®Kyllda = Ei

Kuvio 4. Olisitko valmis maksamaan siita, ettd et nédkisi mainoksia.

Kysymyksessa 13 vastaajaa (87%) ei ollut valmis maksamaan mainoksien poismenosta.
Heille mainokset olivat pieni paha maksun sijasta. 2 vastaajaa (13%) oli valmis maksa-
maan siita, etteivat he nakisi mainoksia. He olivat valmiita maksamaan noin 1-3 euroa
kuukaudessa, mutta kanava vaikuttaa maksamiseen esimerkiksi Facebookista ei oltu

valmiita maksamaan.
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80 %
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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. Naista vastaajista suurin osa mainitsi sosiaalisen median
markkinoinnin olevan helpommin I&hestyttdvampaa seka 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.

Kysymyksessa 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 kenellekaan.
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Kuvio 7. Vaikuttavatko suosittelut ja arvostelut ostokayttédytymiseesi.

Kysymyksessa 13 vastaajaa (87%) sanoi suosittelujen ja arvostelujen vaikuttavan heidan
ostokayttaytymiseen. 2 vastaajaan (13%) mielesta suosittelut ja arvostelut eivat vaikuta
heidan ostokayttaytymiseensa. Mielenkiintoista oli se, ettd niin monen mielesta suosittelut
ja arvostelut vaikuttavat ostokayttaytymiseen, vaikka edellisessa kysymyksessa vain noin
puolet (47%) oli antanut palautetta tai suositellut tuotetta. Suurinta osaa myoéntavasti vas-
tanneista koki myds olevansa varovaisempia uusien ja arvostelemattomien tuotteiden
kohdalla.
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+ Sellainen, joka ei hypi silmille ja se on kohdennettu silla tavalla, etta se ei koko ajan nay kayttajalle. Se kertoisi tuotteen tietoja ja nayttaisi arvosteluja.
’Vaikuttajamarkkinointi on luonnollisempi markkinointitapa. Informoiva seka hyva bréndi/kampanjan, joka puhuu yrityksen visiota ja tuotetta.

* Visuaalisuus, huumori, kritiikki, iskulause. dramatisoiva. Mainoksella isompi vaikutus kuin arvosteluilla.
+ Tietysti hyvannakonen ihan ekana. Se vaikuttaa kans et nayttaako se sisalloltd joka sille alustalle sopis muutenkin, ja onks se tuote/palvelu sellanen jota siin

tarjotaan. Et ehdottomasti visuaalisuus ja sisalto pitaa sopii siihen alustaan jolla se mainos on

* Kiinnostusta herattavat eniten mainokset, joissa on hyvat iskulauseet kuten esim oatly seka sitten esim vaatekauppojen mainoksissa visuaalinen ilme, seka hintoje
selkeys. Lyhyesti sanottuna kaikki mika nayttaa hyvalle pistaa silmaan. Jos on tylsa mainos esim vitamiineista, niin en edes avaa mainosta. Sitten taas jos on video,
esim vaatemainos niin katson esittelyvideon ihan sen ensivaikutelman perusteella.

*  Hienosti toteutettu ja yksi selitteinen markkinointi.

Kuvio 8. Vastauksia kysymykseen 10, minkélainen markkinointi heréttaa sinussa kiinnos-

tusta.

Kysymyksen vastaukset vaihtelivat paljon toisistaan. Muutamaa vastaajaa kiinnosti alen-
nusmainonta ja muutamaa visuaalinen toteutus. Huumori todettiin myos toimivaksi kei-
noksi. Loppujen lopuksi kaikkien suosikiksi kuitenkin nousi yleisesti mainonta, joka kdansi
paita. Mainonta, joka aiheutti reaktioita ja joka sai keskustelua aikaan, oli toimivinta. Voi-

daan todeta, ettd mainontaan kannattaa panostaa sosiaalisessa mediassa.

5.2 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa kyselyssa haastateltiin 15 henkil6a, joista 9 oli miehia ja 6 naisia. Ikaryhmiltdan
henkilot olivat valilta 21-24. Kyselyn pohjalta voidaan todeta, ettd sosiaalisen median
markkinointi on toimivaa ainakin vaatteiden suhteen seka mainokset katsotaan pienem-
pana pahana, jos katsotaan. Toiset antavat palautetta ja suositteluja ja toiset eivat, mutta
suosittelut ja arvostelut tuotteilla vaikuttavat kuitenkin henkilon ostokayttaytymiseen taval-
la tai toisella. Kohdennettu mainonta sai kahdenlaista palautetta. Noin puolet vastanneista
(53%) oli kohdennetun mainonnan kannalla sanoen, ettéd he haluavat ennemmin itselleen
kiinnostavia mainoksia, kuin satunnaisia mainoksia. Toiset (47%) sanoivat kohdennetun
mainonnan olevan hyva ja huono asia. Hyotya tuovat mainokset olivat hyva asia, mutta

yksityistietojen keraaminen ei.
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6 Kysely

Kyselyn tavoitteena oli selvittaa sosiaalisen median markkinoinnin toimivuutta kayttajan
perspektiivista. Kyselylla pyrittin nakemaan, miten kayttaja kayttaytyy sosiaalisen median
markkinointiin ja mitd mieltd han 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 Excelilla. Kysely oli aikavalil-
& 26.3 — 10.4.2019.

6.1 Tulokset

1. 1ka

44 vastausta

® 18-19 @ 3435

@ 2021 @ 35+
22-23
® 24-25
@ 26-27
‘

® 28-29
® 30-31
® 3233

112V

Kuvio 9. Kyselyn vastaajien ikdjakauma.

Kyselyyn vastanneiden ika oli suurimmalta osin (52,3%) 22-23-vuotiaita. Heita oli 23 kap-
paletta. Toiseksi eniten oli yli 35-vuotiaita henkildita (15,9%). Heita oli 7 kappaletta. lkaja-
kauma oli odotettu, koska kysely suunnattiin paaosin nuorille. Tosin yli 35-vuotiaiden vas-
taajamaara yllatti.

Alle 24-vuotiaita vastaajia oli 25 ja yli 24-vuotiaita 19.
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2. Sukupuoli

44 vastausta

@ Vies
@® Nainen

Kuvio 10. Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma.

Kyselyyn vastanneiden sukupuoli jakautui naisille 25 vastaajaa (56,8%) ja miehille 19 vas-
taajaa (43,2%).

3. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

44 vastausta

Facebook
Twitter
Instagram
LinkedIn
Reddit
Snapchat
YouTube
Pinterest
Tiktok
Jodel

Kuvio 11. Eri sosiaalisten medioiden kéytto.

Kaikki kyselyyn vastanneet kayttavat Facebookia. Toiseksi eniten (93,2%) kaytettiin You-
Tubea ja kolmanneksi (81,8%) Instagramia. Vastaajat valitsivat kysymykseen ainakin 2
sosiaalista mediaa. Yllattavana oli Twitterin kayttajien pienuus. Voidaan kuitenkin todeta,
ettd sosiaalisen median kayttd on erittain yleista nuorien keskuudessa.

Instagramia kayttivat enemman naiset (22 naista ja 13 miesta) ja miltei kaikki yli 24-
vuotiaat olivat Instagramin kayttajia (18 alle 24v. ja 17 yli 24v.). Snapchatia kaytti 7 miesta

ja 15 naista, mutta vain 2 heista oli yli 24-vuotiaita. LinkedInilla ikdjakauma sek& sukupuo-
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lijakauma olivat tasaisia, 10 miesta ja 8 naista, joista 9 oli alle 24-vuotiaita ja 9 yli 24-

vuotiaita.

4. Milla sosiaalisen median kanavilla olet tormannyt markkinointiin?

44 vastausta

Facebook

Twitter

Instagram

Linkedin

Reddit

Snapchat

YouTube

Pinterest

En ole tormannyt lainkaan

Jodelli—1 (2,3 %)

Kuvio 12. Markkinoinnin nékyvyys eri sosiaalisissa medioissa.

Kyselyyn vastanneista 43 henkilda (97,7%) olivat tormanneet markkinointiin Facebookis-
sa, 40 (90,9%) YouTubessa ja 36 (81,8%) Instagramissa. Kyseiset mediat olivat kayte-
tyimpia sosiaalisia medioita vastanneiden keskuudessa. Edelliseen kysymykseen peilaten

melkein kaikissa medioissa olevat ovat kyseisissd medioissaan nahneet mainontaa.

Naiset olivat térmanneet Instagramissa useammin markkinointiin (23 naista ja 14 miesta),
mutta ikdjakauma oli tasavertainen alle 24-vuotiailla ja yli 24-vuotiailla. Snapchatissa

markkinointiin oltiin térmatty tasapuolisesti miesten ja naisten valilld (7 miesta ja 8 naista),
mutta kun Snapchatin kayttd oli suuresti nuorempien kaytdssa, oli ikdjakaumakin sen mu-

kainen tdssa kysymyksessa (12 alle 24v. ja 3 yli 24v.).
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5. Oletko ostanut tuotteita/palveluita sosiaalisessa mediassa mainoksen
perusteella?

44 vastausta

® Olen
@®En

Kuvio 13. Jakauma ostotapahtuman tekemisestd mainonnan perusteella.

Kyselyyn vastanneista 23 henkildd (52,3%) eivat olleet ostaneet mitdédn mainonnan perus-
teella ja 21 henkil6a (47,7%) olivat. Vastanneista siis vahan 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 miehia ja 13 naisia. Vastaajat, jotka eivat olleet osta-
neet mitdan, olivat suurimmaksi osaksi alle 24-vuotiaita (16 alle 24v. ja 7 yli 24v.). Heista

11 oli miehia ja 12 naisia.
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Mité olet ostanut? (Valinnainen)

16 vastausta

Jumppahousut!

Kauneustuotteita

Kengat

Kellon

Mainoksessa oli alennus marimerkosta, joten ostin lakanat.

Paljon tuotteita joita olen aiemmin selaillut ja kohdemarkkinointina Facebookissa tullut tuotteeseen hyva tarjous
elintarviketuotteita ja |ahinna palveluita

Paatin menna pitkasta aikaa tutustumaan Zalandon valikoimaan, kun sen mainokset mulle ehdotti paljon kivan
nakoisia vaatteita. Sielta tuli ostettua uutta vaatetta.

Mm. Vaatteita vaatekaupasta.

Vilillisesti kylla. Olen saanut ensikontaktin tuotteeseen/palveluun somen kautta, ja taman perusteella kulkenut
verkkosivuille selaamaan joko samaa tuotetta tai yrityksen muita tuotteita, ja edennyt nain ostamiseen asti

Vaateliikkeiden mainostamia vaatteita v

Kuvio 14. Vastauksia valinnaiseen kysymykseen, mité olet ostanut.

Valinnaiseen kyselyyn vastasi 16 henkil6a ja vastanneista 7 henkil6a oli ostanut vaatteita
tai kenkia. Myds puhelimia, kauneustuotteita ja elintarvikkeita oli ostettu. Vaatteiden osta-
minen netistd on yleistynyt hurjasti viimeisen vuosikymmenen aikana. Itse ostan kaikki
paitani netin valityksella ja joskus olen itsekin mennyt sosiaalisen median markkinoinnin
avustuksella yrityksen sivuille vaateostoksille.

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

ja 9 yli 24-vuotiaita.
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6. Kuinka usein ostat tuotteita sosiaalisen median markkinoinnin
perusteella?

44 vastausta

20

20 (45,5 %)

18 (40,9 %)
15

10

4(9,1 %)

2(4,5%) 0(0%)

Kuvio 15. Ostamisen toistuvuus.

Kysymyksessa numero 1 oli en ollenkaan ja numero 5 oli todella usein. Kyselyyn vastan-
neista 20 henkilda (45,5%) eivat olleet ostaneet koskaan tai eivat ole ostaneet toistuvasti
sosiaalisen median markkinoinnin perusteella. 18 henkil6a (40,9%) ostavat harvoin tuot-

teita. Tulokset voivat hyvinkin johtua siita, ettd mind itse ja tuttavapiirini ostavat useampia
tuotteita kerralla, kuin pienid maaria useammin. Suuremmalla kertaostosmaaralla voi toi-

sista paikoista saada alennusta tai valttya postikuluilta.

Vastaajista, jotka eivat olleet ostaneet tuotteita, 11 oli miehia ja 9 naisia. Alle 24-vuotiaita
oli 12 ja yli 24-vuotiaita 8. Ostajista suurin osa oli naisia (8 miesta ja 16 naista). Heista 13

oli alle 24-vuotiaita ja 11 yli 24-vuotiaita.
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Eipa juuri mitaan.

Ei juuri mitaan ihmeellista

Kohdennettu mainonta on poikkeuksetta hyva asia. En koe kohdentamattoman mainonnan tuottavan minull
Instagramista on tullut vitsi kun se kuuntelee ja mainostaa asioita, joita mikki tunnistaa. Esim. "Hei, menen k
Mielenkiintoa

Todella raivostuttavaa

Se kannattaa kohdentaa oikein, kohderyhman ja ajoituksen valinta on tarkeaa.

Mainokset vituttaa joka paikassa

Onhan se nyt aika perseesta. Tulee sellanen fiilis, etta joku tarkkailee jokaista liiketta.

En pida tietojeni keraamisesta

Lahinna rasittavaa, koska jo hairitsevan paljon pakollisia mainoksia joita ei voi skipata

Arsytysta

Yleensa tulee myodhassa, eli olen jo ostanut tuotteen, joko saman tai vastaavan, mita minulle mainostetaan
Arsyttaa

Ei oikein mitaan

Arsyttaa

Kiinnostusta, koska yleensa mainokset ovat “itselleen” kohdistettuja, joten ns kiinnostus ostamiseen heraa.
Turhaa

Kuvio 16. Vastauksia kysymykseen 7, mité ajatuksia kohdennettu mainonta heréttéé si-

nussa.

Kyselyyn vastanneista 18 henkilda (40,9%) arsytti kohdennettu mainonta, 13 henkil6lla
(29,5%) oli ristiriitaisia tuntemuksia ja 9 henkil6a (20,5%) kiinnosti tai piti sitd hyvana asia-
na. Vastauksissa oli myds pohdittu kohdennetun mainonnan hintaa yritykselle, seka sen
oikeanlaista kohdentamista. Vastaukset olivat odotettavissa. Osa vastanneista oli suun-
tautunut positiivisesti siihen, ettd he saavat mainontaa, joka on heille hyodyllista, kun taas
osa suuntautui negatiivisesti siihen, ettd heidan yksityisyyttaan riistetaan. Kolmantena
olivat viela vastaajat, jotka kauhistelivat yksityisyytensa menettamista ja olivat mielissaan
itselleen relevantista mainonnasta.

Vastaajat, jotka olivat arsyyntyneita kohdennettuun mainontaan, koostuivat 10 miehesta ja
8 naisesta, joista 12 oli alle 24-vuotiaita ja 6 yli 24-vuotiaita. Ristiriidassa olivat 3 miesta ja
10 naista. Heista 8 oli alle 24-vuotiaita ja 5 yli 24-vuotiaita. Lopuksi 4:33 miesta ja 5:ta

naista kiinnosti kohdennettu mainonta. Heista 4 oli alle 24-vuotiaita ja 5 yli 24-vuotiaita.
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8. Olisitko valmis maksamaan siita, etta et nakisi mainoksia?

44 vastausta

® Kylia
®En

Kuvio 17. Jakauma mainosten maksullisesta poistosta.

Kyselyyn vastanneista 29 henkilda (65,9%) ei olisi valmis maksamaan mainosten poistos-
ta. Heista 11 oli miehia ja 18 naisia. 16 oli alle 24-vuotiaita ja 13 yli 24-vuotiaita.
Vastanneista 15 henkil6a (34,1%) olisi valmis maksamaan mainosten poistosta. Heista 8
oli miehia ja 7 naisia. 9 oli alle 24-vuotiaita ja 6 yli 24-vuotiaita. Voidaan todeta, ettd mai-
nokset sosiaalisen median kanavissa eivat ole niin vaivaavia, ettad niiden poistoon kaytet-

taisiin rahaa.

Minkalaisen summan esim. kuukaudessa? (Valinnainen)

24 vastausta

15 (62,5 %

Kuvio 18. Kuukausittaisen maksun hinta.
Valinnaiseen kysymykseen vastasi 24 henkil6a. Suurin osa eli 15 henkilda (62,5%) oli

valmiita maksamaan 0-1 euroa kuukaudessa mainosten poistamisesta. Yllattavaa oli, etta

vaihtoehdoissa yli 5 euroa kuukaudessa oli saanut enemman aania, kuin 4-5 euroa.
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Sukupuolieroja ei vastauksissa paljon ollut (13 miesta ja 11 naista). lallisestikin alle 24-

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

Eiole.

Ei

On. Somemainonta on joskus laadultaan todella ala-arvoista (paintilla vakerretyt kuvamanipulaatiot jne), etta se sy6 uskottavuutta
Ei, paitsi jos se on vaikuttajalta josta pidan, koska silloin yhdistan brandin/tuotteen henkildbrandiin.

Sita nakee paljon enemman

On, sos.median mainokset arsyttavat

Se on mielestani tehokkaampaa.

Mutuilisin asiasta tietamattémana markkinoinnin olevan tehokkaampaa kuin "perinteisten” viestintakanavien kautta.
En kiinnita siihen yhta paljon huomiota

Eiole

Se tuntuu usein paljon "tunkeilevammalta". Mainos pomppaa silmille tai estaa videon yms. Avaamisen

Ei

Pystyy sivuuttamaan helpommin

Se on helpompi kohdentaa hyvin tarkasti, joten vaikutus on sen mukainen.

Ei

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

vaikutus, kuin muulla markkinoinnilla? Miten?

Kyselyyn vastanneista 32 (72,7%) henkilén mielesta sosiaalisen median markkinoinnilla
oli erilainen vaikutus verrattaessa muuhun markkinointiin. Heistd 17 henkil6a (38,6%) koki
asian jollain tapaa hyvana ja 15 henkilda (34,1%) jollain tapaa pahana. 9 henkilén (20,5%)
mielesta markkinoinneilla ei ollut mitaan eroa keskenaan.

Vastaajat, jotka kokivat eridvyyden olevan hyva asia, olivat p&aosin sita mielta, etta sosi-
aalisen median markkinointi on tehokkaampaa ja ettad sen voi myos ohittaa helpommin.
Eriavyytta negatiivisesti kommentoineet mainitsivat, ettd se on arsyttdvampaa, tunkeile-
vampaa ja tokerompaa.

32:sta vastanneesta, jotka kokivat markkinoinnilla olevan erilainen vaikutus, suurin osa oli
naisia (miehid 12 ja naisia 20). Alle ja yli 24-vuotiaita oli kumpiakin 16 vastaajaa. Naista
vastaajista 8 miesta ja 9 naista, joista 9 oli alle 24-vuotiaita ja 8 yli 24-vuotiaita, pitivat
markkinointia positiivisena. Markkinointia huonona pitdvana oli padosin naisia (miehia 4 ja
naisia 11). Heista 7 oli alle 24-vuotiaita ja 8 yli 24-vuotiaita. Loput 9 vastaajaa, jotka eivat
nahneet markkinoinnissa eroja, koostuivat 5:std miehesta ja 4:sta naisesta. Heista suurin

osa oli alle 24-vuotiaita (7 alle 24v. ja 2 yli 24v.).
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10. Oletko suositellut tuotetta/palvelua sosiaalisessa mediassa?

44 vastausta

® Olen
®En

Kuvio 20. Jakauma tuotteen suosittelemisesta.

Kyselyyn vastanneista 25 henkilda (56,8%) ei ole suositellut tuotetta/palvelua sosiaalises-
sa mediassa ja 19 henkil6a (43,2%) on suositellut.

Vastaukset olivat odotettavissa, mutta outoa on, ettd ihmiset turvautuvat suositteluihin ja
arvosteluihin ostoja tehdessaan, mutta eivat itse suosittele tai arvostele tuottei-
ta/palveluita.

Suosittelijoista 9 oli miehia ja 10 naisia. Suosittelijoista 10 oli alle 24-vuotiaita ja 9 yli 24-
vuotiaita. Vastaajat, jotka eivat olleet suositelleet olivat paédosin naisia (10 miesta ja 15

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

11. Oletko antanut palautetta tuotteesta/palvelusta sosiaalisessa
mediassa?

44 vastausta

@® Olen
®En

Kuvio 21. Jakauma palautteen antamisesta sosiaalisessa mediassa.

Kyselyyn vastanneista 24 henkilda (54,5%) oli antanut palautetta sosiaalisessa mediassa
ja 20 henkil6a (45,5%) ei ollut.
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Palautetta antaneet olivat pddosin naisia (miehia 9 ja naisia 15). Heista 13 oli alle 24-
vuotiaita ja 11 yli 24-vuotiaita. Sukupuolijakauma oli tasainen vastaajilla, jotka eivat olleet
antaneet palautetta (miehid 10 ja naisia 10). Heista 12 oli alle 24-vuotiaita ja 8 yli 24-

vuotiaita.

12. Oletko antanut palautetta yrityksesta tai heidan tuotteestaan yrityksen
omilla sivuilla?

44 vastausta

@® Olen
® En

Kuvio 22. Jakauma palautteen antamisesta yrityksen omilla sivuilla.

Kyselyyn vastanneista 26 henkild6a (59,1%) oli antanut palautetta yrityksen omille sivuille
ja 18 henkil6a (40,9%) ei ollut.

Naiset olivat antaneet enemman palautetta yrityksen sivuille, kuin miehet (10 miesta, 16
naista). Palautteen antajista 12 oli alle 24-vuotiaita ja 14 yli 24-vuotiaita.
Sukupuolijakauma oli tasavertainen vastaaijilla, jotka eivat olleet antaneet palautetta yri-

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

Ei juuri mitenkaan

En osta tuotteita, jotka eivat ole saaneet tarpeeksi suurta maaraa luotettavia arvosteluja.

Joskus on pakko saada toinen mielipide, ettd kehtaa ostaa.

Paljon

Ei mitenkaan

Vaikuttavat jonkin verran, varsinkin tekniset seikat ja se, miten tuote tai palvelu erottuu kilpailijoista.

Suuresti.

Niilla on merkittava vaikutus ja voivat muuttaa ostopaatostani

Kokeilen herkemmin suositeltuja

Arvostelut vaikuttavat paljon jos olen ostamassa vahankaan hintavampaa tuotetta
Luen aina arvostelut tuotteista

Paljon

En oikeastaan osta mitaan ennen kuin joku on arvostellut ostettavan asian.

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

tdytymiseesi.

Kyselyyn vastanneista 26 henkild6a (59,1%) kertoi suosittelujen ja arvostelujen vaikuttavan
heidan ostokayttaytymiseen. Heista suurin osa oli naisia (miehia 10 ja naisia 16) ja heista
14 oli alle 24-vuotiaita ja 12 yli 24-vuotiaita.

9 henkil6a (20,5%) sanoi suosittelujen ja arvostelujen vaikuttavan jonkin verran. Heista 3
oli miehia ja 6 naisia. Alle 24-vuotiaita oli 6 ja yli 24-vuotiaita 3.

7:1le henkildlle (15,9%) suosittelut ja arvostelut eivat olleet riippuvaisia heidan ostokayttay-

tymisiinsa. Miehia oli 4 ja naisia 3. Heista 3 oli alle 24-vuotiaita ja 4 yli 24-vuotiaita.

Tuntemattomien yritysten ja sivujen kohdalla vastaajat katsoivat aina arvostelut, jotta sai-
sivat tietdd enemman tuotteesta. Taman jalkeen muutamat viela tarkistivat viela erikseen
tuotteen lapikotaisin muita keinoja kayttaen. Yrityksen imagollakin oli merkitysta. Muuta-
mat luottivat yrityksen myymiin tuotteisiin, jos yrityksella oli jo valmiiksi hyva maine. Voi-
daan todeta, etta suosittelut ja arvostelut saavat vahintaan henkilén harkitsemaan tuot-

teen ostoa.
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14. Minkalainen markkinointi herattaa sinussa kiinnostusta?

44 vastausta

Luova

Ei liian selkea: osta osta osta vaan ehka enemman jotenkin mielenkiintoinen tai innostava/opettava mainos
Tunteisiin vetoavat mainokset videon muodossa ja sitten kahvitarjoukset/-uutuudet :D

Vaatteet

Hyvin suunnitellut ja tuotetut mainokset, esim. Klarnan, Tokmannin ja Lidlin Grillimaisterin mainokset ovat
jaaneet aika hyvin mieleen.

Yksiloity, eli ei massamarkkinointia vauvasta vaariin ikdkategorialla
Alykas

Kaytannonlaheinen; esittelijat, ns sponsori suhteet.

Mainonta joka ei tulvi joka kanavasta elamaani niin kuin yango
Halpa tavara

Omaperaisyys, huumori.

Kuvio 24. Vastauksia kysymykseen 14, minkélainen markkinointi heréttéé sinussa kiinnos-

tusta.

Kyselyyn vastanneista 9:8a henkilda (20,5%) kiinnosti relevantti ja ajankohtainen markki-
nointi, 6:ta henkiléa (13,6%) markkinoinnin luovuus, 5:ta henkil6a (11,3%) alennukset, 5:t4
henkil6a (11,3%) Hyvin suunniteltu ja mieleen jadva markkinointi ja 5:t& henkilda (11,3%)
markkinoinnin aitous. Vastauksissa mainittiin myos markkinoinnin lyhyt kestoisuus, mutta
ytimekas sanoma, huumori ja mielenkiintoa herattava markkinointi.

Miehia kiinnosti eniten yksilollinen ja hyvin suunniteltu mainonta. Visuaalisesti hyvan na-
kdinen ja alykas mainos, joka on kohdennettu oikein. Naisia kiinnosti eniten kohdennettu
ja erottuva mainonta. Oikein kohdennettu mainonta, joka jaa mieleen esimerkiksi huumo-
rilla tai kantaaottavuudellaan. Alle 24-vuotiaille tarkeaa oli hyvin suunniteltu ja mielenkiin-
toinen mainonta, kun taas yli 24-vuotiaille kohdennettu mainonta oli oleellisinta.

Voidaan todeta, ettd markkinoinnin taytyy jollakin tapaa koskettaa kayttgjaa, oli se sitten

rahallisesti alennuksilla tai visuaalisesti nayttavyydella ja sisallollaan.
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15. Minkalaiseen markkinointiin et kiinnita huomiota?

44 vastausta

clickbait

Meinasin kirjottaa etta Comic Sans, mutta nykyaan kiinnittaisin siihen vaan erityisesti huomiota. :D Mutta
sanotaan etta, huonot grafiikat, ei ole nahty pahemmin vaivaa, huumori on tosi kuivaa tai sitten suunnattu
enemman facebook-mammoille tai setaihmisille.

Mainoksiin, joita ei voi skipata
Asioihin jotka eivat ole minulle ajankohtaisia
Itselleni tarpeettomaan.

Perus FB mainoksiin, redditin lankojen valissa oleviin mainoksiin, youtuben ja muiden videomedioiden pakollisiin
videomainoksiin.

Visuaalisesti kompelon, kirjoitusvirheita sisaltavaan, tylsaan
Liikaa ylimaaraista tilpehooria ja tekstia. Ja jos mainos ei liikuta itsea ollenkaan
Arsyttavaan ja huomiohakuiseen.

Tavanomaiseen

Kuvio 25. Vastauksia kysymykseen 15, minkélaiseen markkinointiin et kiinnitd huomiota.

Kyselyyn vastanneista 10 henkilda (22,7%) ei kiinnittdnyt huomiota tylsdan ja huonosti
tehtyyn markkinointiin. 9 henkilda (20,5%) arsytti markkinoinnin tyrkytys ja toiset 9 henki-
168 (20,5%) eivat olleet kiinnostuneet heille epaolennaisesta markkinoinnista. Vastauksis-
sa oli myos kerrottu suuresta vihasta Yangon markkinointiin. Teeskentely, pikavipit ja si-
vubannerimainonta mainittiin myods vastauksissa. Lajittelu on 16yhasti tehty, koska vasta-
ukset olivat todella eriavia toisistaan.

Miehet eivat kiinnittdneet huomiota suurimmaksi osaksi epdolennaiseen seka huonosti
tehtyyn markkinointiin. Tyrkyttava ja tylséd markkinointi ei saanut miehilta hyvaa palautetta.
Naiset olivat samalla aallonpituudella miesten kanssa. Heille epaolennainen ja variton,
huonosti toteutettu markkinointi ei tuottanut tulosta. Alle 24-vuotiaat eivat olleet kiinnostu-
neet markkinoinnista, joka oli heille ep&dolennaista ja joka sisalsi aivan liikaa tekstia. Yli 24-

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

Kyselyyn saatiin 44 vastausta. Maaraltaan vastauksia olisi voinut olla enemman, mutta
kyseiselld maaralla sai kuitenkin hyvaa ja erottuvaa dataa. Vain muutama vastauksista oli
selvasti hutaistuja tai kiusakseen tehtyja, joten saatu data oli laadukasta.

Kyselyn kohderyhma oli 20-25-vuotiaat nuoret ja suurin osa vastaajista (52,3%) oli 22-23-
vuotiaita. Kyselysta saatu data oli osaltaan ennalta arvattavissa, kuten esimerkiksi se, etta
vaatteita ostettiin eniten sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Yllattaviakin vastauksia
I6ytyi, kuten niin monen vastaajan halukkuus maksaa kuukausittaista summaa mainosten
poistamisesta sosiaalisista medioista. Kaikkiaan saatu data oli hyvaa.

Miellyttavaa oli lukea pitkia vastauksia, koska ne antoivat rakentavaa palautetta kysymyk-
seen seka olivat hyvin perusteltuja. Lyhyet vastaukset olivat ytimekkaita ja ne oli helppo
kirjata yl0s.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta sosiaalista mediaa kaytetaan paljon ja ihmisil-
14 on kayttaja useammassa sosiaalisessa mediassa. Vaikka kohdennettu mainonta ote-
taankin uhkana, se koetaan samalla mahdollisuudeksi I0ytaa itselleen merkittavia asioita.

Voidaan todeta, ettd markkinointi nakyy ja toimii sosiaalisessa mediassa.
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7 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia kayttajien kokemuksia sosiaalisen median markki-
noinnista ja analysoida saadun datan avulla markkinoinnin toimivuutta. Mielestani tavoite
saavutettiin kiitettavasti. Dataa saatiin hyvin haastatteluista seka kyselysta. Datan luotet-
tavuus sen sijaan on hiukan kyseenalainen, koska otantani koostui osaltaan tuttavapiiris-
tani. Haastattelut ja kysely pitavat kuitenkin sisallaan muitakin, kuin tuttavapiirissa oleviani
ja saatu data on laadukasta.

Uskon, ettd opinnaytetydsta voi hydtya sosiaalisen median markkinoinnista kiinnostunut
henkilo. Tyosta saa osviittaa oikeanlaisesta markkinoinnista eri kanavista ja myos kaytta-

jan mieltymyksia markkinoinnista sosiaalisessa mediassa.

Tyon teoriaosassa kaytiin lapi mitd markkinointi on ja mita sosiaalisen median markki-
noinnin hyotyja ja riskeja on. Teoriaosassa tutkittiin myos eri sosiaalisten medioiden

markkinointistrategioita.

Tyon tutkimusosassa tehtiin henkildhaastatteluja sosiaalisen median kayttajille sosiaalisen
median markkinoinnin toimivuudesta seka luotiin kysely Googel Formsilla samaan aihee-
seen liittyen. Haastatteluissa ja kyselyssa kysyttiin muun muassa mielipiteitd kohdennet-
tuun mainontaan seka mihin markkinointiin henkilo kiinnittdd huomiota sosiaalisessa me-

diassa.

Tyo6ssa tarvittiin seka kyselya etta haastatteluita, koska mielestani se takasi datan laadun
varmistamisen. Jos kyselysta saatu data ei olisi paatynyt olemaan laadukasta, olisi haas-
tattelut olleet tydn paaosana. Kyselysta ja haastatteluista saatu data myds erottui toisis-

taan. Henkilohaastatteluissa pystyin kysymaan jatkokysymyksia ja tarkentamaan annettu-

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

Opinnaytetydn pohjalta voidaan todeta, ettd sosiaalisen median markkinointi vaikuttaa
kayttajaan, oli se sitten positiivisesti tai negatiivisesti. Markkinointi myds toimii sosiaalises-
sa mediassa, vaikka kohdennettu mainonta saikin negatiivista palautetta kyselysta ja

haastatteluista.
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8 Oma oppiminen

Opinnaytetyo oli henkilékohtainen saavutus. Pitkan tekstin kirjoittaminen oli ollut haasta-
vaa ja suurten tdiden tekeminen stressaavaa. Silti keskittymisen ja paattavaisyyden ansi-
osta tassa ollaan. Tyo on tuonut mukanaan uutta tietoa ja herattanyt mielenkiintoa eri ai-

heisiin.

Tyo6n aihe oli jo ennalta tuttu, mutta aihe itsessaan on todella laaja. Informaatiota 16ytyi
roimasti ja ty6 olisi voinut olla paljon laajempi. Ongelmaksi osoittautui oma sisallén luomi-
sen taito. Vaikka materiaalia 10ytyi, oli tulos paperilla lyhytta ja ytimekasta ja aikaa sen
kirjoittamiseen meni liiankin kauan. Aiheen laajuus auttoi kuitenkin kirjoittamisessa ja se

alkoi tuntua luontevammalta tydn loppuvaiheilla.

Oppimisprosessina tyd on ollut opettavaista. Kyselyn ja haastatteluista saadun datan ana-
lysoiminen oli mieluisaa ja oli mielenkiintoista nahda hyvin selitettyja eriavia mielipiteita eri
asioista. Markkinointistrategioita etsiessa tuli opittua uusia tekniikoita ja mielenkiinto eten-
kin sosiaalisen median markkinointiin kasvoi entisestaan. Aikatauluttaminen ja tekstin

luominen ovat myds kehittyneet tyon aikana.
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Liitteet

Haastattelukysymykset:

1. 1ka?

2. Sukupuoli?

3. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

4. Oletko ostanut tuotteita/palveluita sosiaalisen median kautta?

5. Onko kohdennettu mainonta hyva asia?

6. Olisitko valmis maksamaan siita, etta et nakisi mainoksia?

7.0nko sosiaalisen median markkinoinnilla erilainen vaikutus, kuin muulla markkinoinnil-
la?

8.0letko suositellut/antanut palautetta tuotteesta/palvelusta sosiaalisessa mediassa?

9. Vaikuttavatko suosittelut ja arvostelut ostokayttaytymiseesi?

10. Minkalainen markkinointi herattaa sinussa kiinnostusta?
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Kuvia kyselylomakkeesta:

Sosiaalisen median markkinoinnin
toimivuus

Tutkimuskyselyn tavoitteena on selvittda, miten sosiaalisen median kayttdja suhtautuu ja kayttaytyy
sosiaalisen median markkinointiin. Kyselysta saadun datan avulla vastataan opinndytety6hon,
sosiaalisen median markkinoinnin toimivuus kayttdjan ja markkinoinnin perspektiivista.

Kyselyn on luonut Haaga-Helia ammattikorkeakoulun tietojenkasittelyn oppilas Roni Nokelainen.

Kiitos vastaamisestasi!

*Pakollinen

1. 1ka *

Valitse

2. Sukupuoli *
(O Mies

(O Nainen

3. Mité sosiaalisen median kanavia kaytat? *

[ ] Facebook

[] Twitter
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Instagram
LinkedIn
Reddit
Snapchat
YouTube

Pinterest

O 000000

Muu:

4. Milla sosiaalisen median kanavilla olet tormannyt
markkinointiin? *

[] Facebook
[] Twitter
Instagram
LinkedIn
Reddit

Snapchat

O 0000

YouTube
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[] Pinterest

[] Enole térménnyt lainkaan

(] Muu:

5. Oletko ostanut tuotteita/palveluita sosiaalisessa mediassa
mainoksen perusteella? *

(O Olen
O En

Mita olet ostanut? (Valinnainen)

Nma vacta coci
uma vasStaukKses

6. Kuinka usein ostat tuotteita sosiaalisen median markkinoinnin
perusteella? *

1 2 3 - S

En lainkaan O O O O O Todella usein

7. Mita ajatuksia kohdennettu mainonta herattaa sinussa? *

Nrmma vacot caci
uma vastauKses
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8. Olisitko valmis maksamaan siita, etta et nakisi mainoksia? *

O Kylla
O En

Minkalaisen summan esim. kuukaudessa? (Valinnainen)
[] o1€
[[] 2-3€
[] 45¢€
[] 5€+

9. Onko sosiaalisen median markkinoinnilla erilainen vaikutus,
kuin muulla markkinoinnilla? Miten? *

dSTtauKses

10. Oletko suositellut tuotetta/palvelua sosiaalisessa mediassa?
*

(O Olen
O En
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11. Oletko antanut palautetta tuotteesta/palvelusta
sosiaalisessa mediassa? *

(O Olen
O En

12. Oletko antanut palautetta yrityksesta tai heidan tuotteestaan
yrityksen omilla sivuilla? *

(O Olen
O En

13. Miten suosittelut ja arvostelut vaikuttavat
ostokayttaytymiseesi? *

14. Minkalainen markkinointi herattda sinussa kiinnostusta? *

15. Minkéalaiseen markkinointiin et kiinnita huomiota? *
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