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The purpose of this study was to collect information for the client to help with the Refer-
ral application development. For the development of the application the study examined
competing settings and user experiences regarding the application. This application is
going to be a multidimensional platform which, for example, connects referral and affili-
ate marketing with courier activities.

The study was quantitative by nature and it was conducted in North Karelia in September
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1 Johdanto

Vuoden 2020 kevaalla suomalaiset joutuivat uudenlaiseen tilanteeseen ko-
ronapandemian myota. Taudin leviamisen hillitsemiseksi ylimaaraista liikkumista
julkisilla paikoilla kehotettiin rajoittamaan, ja etenkin iakkaampi vaesto pysyi hal-
lituksen kehotuksesta kodeissaan karanteenissa. Pysy kotona -ilmién myota eri-
laisten tilausten kotiinkuljetukset kasvattivat suosiotaan. Keskon osalta kevaalla
ruuan verkkokaupan kasvu oli jopa 800 % (Kesko 2020). Taman lisaksi monet
ihmiset kokosivat verkostoja, jotta pystyivat auttamaan riskiryhmissa olevia esi-
merkiksi toimittamalla heille kotiin ostokset apteekista ja ruokakaupasta. Muuttu-
nut tilanne vaatii reagointia eri osapuolilta, ja nyt Pohjois-Karjalaan on kehitteilla
sovellus, joka vastaisi kotiinkuljetusvaatimukseen ja helpottaisi muutenkin verk-

kokauppaostoja.

Digitalisaation myo6ta tarve erilaisille sovelluksille kasvaa, kun ihmisilla on kiin-
nostusta niita kohtaan ja valmiit valineet niiden kayttoonottamiseen. Verkossa os-
taminen yleistyy jatkuvasti, ja useilla verkkokaupoilla on jo omat sovelluksensa,
joiden kautta ostaminen helpottuu. Myds sosiaalisten medioiden kayttdé on arki-
paivaistynyt ja tuonut mukanaan suosittelumarkkinoinnin myos verkkokauppa-

asiointiin.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa toimeksiantajayrityksen CXPlea-
sen kehitteleman sovelluksen ominaisuuksia. Yritys on minulle ennalta jo tuttu,
silla suoritin sielld opiskeluihini kuuluvan tyéharjoittelun syksylla 2019. Sovellus
perustuu vahvasti suosittelumarkkinointiin, ja tassa tydossa se mainitaan nimella
Suosittelusovellus. Suosittelusovelluksessa tulee olemaan useita erilaisia toimin-
tamahdollisuuksia, mutta koronatilanteeseen se vastaa tarjoamalla kuriiripalve-
luiden operoimisen paikallisten verkkokauppojen ja asukkaiden valilla. Lisaksi so-
vellus tulee sisaltamaan esimerkiksi tuotearvosteluja, verkkokauppa-alustan

seka tyodkaluja vaikuttajamarkkinointiin.

Sovelluksia on olemassa jokaiseen tarpeeseen, joten oli tarkeaa selvittaa, mitka
ominaisuudet olisivat toivottuja juuri taman tyyppiselle sovellukselle. Tutkimalla



asiaa tassa vaiheessa pystyttiin selvittamaan myds sovelluksen epatoivottuja
ominaisuuksia, mahdollistaen niiden karsimisen tai muuttamisen tassa vaiheessa
tuotteen kehityskaarta. Tutkimusta ohjaavia tutkimusongelmia oli kaksi: millaisia
kokemuksia potentiaalisilla sovelluksen kayttajilla on suosittelumarkkinoinnista ja
millaisia ominaisuuksia he sovelluksessa olisivat kiinnostuneita kayttamaan. Ky-
selyn suunnittelua ohjasivat myos toimeksiantajan esittamat hypoteesit eli oletuk-

set kohderyhmat oletetusta toiminnasta tai mielipiteista.

Tutkimus toteutettiin verkossa kyselytutkimuksena suoraan kohderyhmalle.
Koska tarkoitus on luoda ennen kaikkea paikallisesti toimiva sovellus, oli myos
kohderyhmana kyselylle Pohjois-Karjalan asukkaat. Vastaavanlaista tutkimusta
ei ole aiemmin paikallisesti tehty, joten siita saatu tieto on arvokasta, kun haluttiin

selvittaa kuluttajien tamanhetkisia asenteita suosittelumarkkinoinnin osalta.

2 Suosittelumarkkinointi

2.1 Osa-alueet

Suosittelumarkkinoinnin voidaan katsoa koostuvan useista eri palasista, joilla jo-
kaisella on tarkea roolinsa taman markkinointimenettelyn onnistumiseen. Suosit-
telumarkkinoinnin osa-alueiksi voidaan lukea sosiaalinen kaupankaynti, va-
learvostelut, hakukonemarkkinointi, affiliate-markkinointi seka
vaikuttajamarkkinointi. Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin edella mainituista

osa-alueista.

2.2 Sosiaalinen kaupankaynti

Sosiaalinen kaupankaynti eli Social Shopping on jatkuvasti yleistyva ostokayttay-
tymisen malli verkosta ostamisen yhteydessa. Sosiaalisella kaupankaynnilla tar-
koitetaan sita, kun sosiaalinen media ja verkon kautta ostaminen yhdistetaan.

Ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa etsidkseen tuotearvosteluja tai suositteluja



ja antavat l6ydetyn tiedon auttaa heitd ostospaatoksen tekemisessa. Sosiaali-
seen kaupankayntiin luetaan mukaan erilaiset rankinglistat, suosittelut, kayttajien
koostamat tuotekokoelmat, rekisterdityneiden kayttajien profiilit seka erilaiset tun-
nisteet eli tagit. Olbrichtin ja Holsingin (2014) tekemat tutkimukset osoittivat, etta
tuotteen saamalla korkealla arvosanalla on merkitysta ostajalle, parempia arvo-
sanoja saaneet tuotteet saavat enemman klikkauksia. Lisaksi he huomasivat,
etta merkitysta oli myos silla, kuuluiko ostaja johonkin sosiaaliseen yhteisdon vai
ei. Yhteiso0n kuuluvat tekivat todennakodisemmin klikkauksia tuotteiden kohdalla

kuin tavalliset ostajat.

93 % ihmisistd myontaa, etta verkossa olevat arvostelut vaikuttavat heidan os-
toskaytokseensa (Widmer 2020). Suuressa osassa verkkokauppoja on jo nyt ar-
vosteluita myynnissa olevien tuotteiden yhteydessa. Ongelmalliseksi kuluttajan
puolelta voi muodostua arvosteluiden aitouden tunnistaminen. Liian hyvat arvos-
telut alkavat epailyttaa ostajaa, ja nimettomien arvosteluiden takana saattaakin
olla arvosteluiden kirjoittamiseen perehtynyt palkattu taho. Hakukonejatti Google
yllapitaa niin sanottua mustaa listaa. Listalle Google lisaa verkkosivustoja, joiden
toiminta vaikuttaa sen mielesta hamaralta. Syita listalle joutumiseen voivat olla
esimerkiksi hakkeroinnin kohteeksi joutunut, kayttajalle vaarallinen sivusto tai si-
vusto, joka kayttaa valearvosteluja myyntinsa vauhdittamiseen. Mustalle listalle
joutuneet sivustot estetdan listan pitajan toimesta. Tama tarkoittaa sita, etta si-
vusto ei nay lainkaan hakutuloksissa. Seurauksena tasta on selva lasku sivuston

vierailumaarissa ja nain ollen menetyksia ansioissa. (Anderson 2020.)

Google asettaa joka paiva noin 10 000 internetsivustoa karanteeniin erilaisista
syista. Googlen lisdksi nama sivustot paatyvat myds erilaisten antivirusyritysten
haitallisten sivustojen listoille. (Talalaev 2020.) Internetista 16ytyy paljon tietoa
siitd, miten yrityksen tulisi toimia jouduttuaan mustalle listalle, mutta Google itse

taas pysyy hyvin vaitonaisena perusteistaan siirtaa yritys sinne.



2.3 Valearvostelut

Valearvostelut, eli arvostelut, joiden tekemisesta on maksettu kolmannelle osa-
puolella palkkio, tai pahimmassa tapauksessa yrityksen itsensa tekemat arvoste-
lut, aiheuttavat paljon ongelmia kaikille osapuolille. Isoja vaikutuksia talla on eten-
kin matkailualalla. Oleryn tekeman tutkimuksen mukaan 49 % ihmisista ei varaa
hotelliydpymista ennen arvostelujen lukemista ja jopa 81 % pitaa olemassa olevia
arvosteluita tarkeina. Which Travelin tekeman tutkimuksen mukaan TripAdvisorin
parhaiksi luokitelluilla hotelleilla oli sivustoillaan valearvosteluita parantamassa
hotellin nakyvyytta. Jo vuonna 2012 uutisoitiin, etta TripAdvisorin sivustolla olevat
hotellit maksavat omista, hyvista arvosteluistaan ja siita, etta niiden kilpailijat saa-
vat huonot arvostelut. Nain hotellit paransivat omaa sijoitustaan asiakkaiden sil-

missa ja vastaavasti heikensivat kilpailijoidensa asemaa. (White 2019.)

Valearvostelut aiheuttavat yrityksille monenlaisia ongelmia. Ne vahingoittavat yri-
tyksen mainetta ja uskottavuutta asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden silmissa.
Virheellisten tietojen julkaisun myota yrityksen sijoitus hakukoneissa laskee, ja
nain myos sen nakyvyys ja suosio laskevat. Pahimmillaan valearvosteluiden jul-
kaiseminen saattaa johtaa asiakaskadon lisaksi sakkoihin tai oikeusjuttuun. (Bas-
sig 2020.)

Valearvostelut voivat tulla useista eri [ahteista. Naita ovat palveluiden tarjoajat,
yritysten omistajat, entiset tyontekijat, perhe, ystavat seka asiakkaat. Valearvos-
telut voivat olla positiivisia tai negatiivisia. Valearvosteluiden kirjoittajien motiivit
ovat erilaisia, joku saattaa kirjoittaa arvostelun saadakseen siita itselleen hyotya,
kun taas toinen haluaa aiheuttaa yritykselle epasuotuisaa mainetta ja kirjoittaa
siksi negatiivisen arvostelun. Yrityksilla on tapansa skannata valearvosteluita,
mutta tavallinen kuluttaja voi itsekin tutkia arvosteluita kriittisesti saadakseen sel-
ville, ovatko ne aitoja vai eivat. Yleensa valearvostelun kirjoittaneet jattavat hyvin
vahan henkilokohtaista tietoa itsestaan ja itse arvosteluissa on huonoa kielen-
kayttoa. Lisaksi arvosteluissa on hyvin vahan tarkkaa tietoa arvosteltavasta asi-
asta. (Bassig 2020.)



TripAdvisor ei ole ainoa valearvosteluihin sekaantunut yritys. My6s monet muut
verkkosivustot ovat ajautuneet skandaaleihin valearvostelujen tultua julkisuu-
teen. Tallainen on muun muassa kiinalainen matkanjarjestaja Mafengwoa, jonka
syytettiin kopioineen sivuillaan olevat arvostelut muilta sivustoilta. Vuonna 2015
Reevoo teki tutkimuksen, jonka mukaan yli kolmasosa verkossa olevista arvos-
teluista on epaluotettavia, joten kuluttajan on oltava hyvin tarkkana siina, mihin
voi luottaa. Fakespotin kokemuksien mukaan taas noin 40 % arvosteluista on
vaarennettyja. (White 2019.)

Valearvostelut ovat jo niin mittava ongelma, etta niiden tunnistamiseksi on luotu
mya0s erilaisia sivustoja. Tallainen sivusto on muun muassa Fakespot.com, joka
selainlisdosan avulla analysoi ja skannaa arvosteluja I6ytaakseen niiden joukosta
valearvostelut. Valearvosteluiden erottamiseksi oikeista on kehitetty erilaisia al-
goritmeja. Yhdysvaltalainen Fakespot mainostaa olevansa kaytdossa maineik-
kailla kauppasivustoilla. Naistd Suomessakin tunnettuja ovat Amazon ja TripAd-
visor. 8.6.2020 Fakespot kertoo sivuillaan, etta se on tahan mennessa arvioinut
jo yli 7 biljoonaa arvostelua. Todennakdisesti taman kaltaisen palvelun kaytto tu-
lee tulevaisuudessa olemaan aina vain kysytympaa yritysten pyrkiessa luomaan

itsestaan luotettavampaa kuvaa. (Fakespot 2020.)

2.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joiden avulla sivustot saadaan
sijoittumaan korkeammalle hakukoneiden hakutuloksissa. Parempi nakyvyys tar-
joaa yrityksille paremmat mahdollisuudet sivuston liikenteen ja kaupan kasvulle.
(Lahtinen 2020, 18.) Salomaan (2014, 13) mukaan internetin hakukoneista eten-
kin Googlea kaytettaessa saadaan kahdenlaisia hakutuloksia, luonnollisia eli sel-
laisia, joiden klikkaaminen ei maksa kyseessa olevalle yritykselle mitaan seka
niita, jotka ovat jo valmiiksi maksettuja mainoksia. Usein nama maksetut mainok-
set ovat tuloksissa ensimmaising, ja vasta niiden jalkeen tulevat luonnolliset ha-
kutulokset. Luonnollisiin hakutuloksiin on mahdollisuus vaikuttaa hakukoneopti-

moinnin avulla, paattaa Salomaa (2014, 13).
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Jotta verkkosivusto saadaan karkisijoille luonnollisissa hakutuloksissa, tulee sen
sisallon olla laadukas ja toimiva, ja tassa asiassa hakukoneoptimoinnista on
apua. Karkeen sijoittuvat hakutulokset vaikuttavat myos asiakkaiden mielesta
luotettavammilta, joten viimeisilla sijoituksilla olevat sivustot saavat vahemman
likennetta osakseen. (Lahtinen 2020, 18.)

Kun hakukonerobotit kayvat lapi erilaisia verkkosivustoja, ne samalla luokittelevat
loytamansa sivustot jarjestykseen niiltd 10ydettyjen hakusanojen perusteella.
Search Engine Optimation eli SEO perustuu kolmeen eri alueeseen, joita ovat
sisaltd, tekninen toimivuus seka sivuston linkitykset. Sivuston teknisessa toteu-
tuksessa tulee huomioida sivuston helppokayttoisyys, selkeys ja sisallon tarkoi-
tuksenmukaisuus. Sivusto ei saa sisaltaa esimerkiksi samaa sisaltoa eri kohdissa
ja sen tulee latautua nopeasti. Lisaksi on huomioitava sivuston skaalautuvuus eri
laitteille optimaalisen kayttokokemuksen saamiseksi. Eri lahteista tulevien link-
kien avulla voidaan todentaa sivuston suosiota. Mita useampi laadukas taho ja-
kaa linkkeja yrityksen sivuille, sitéd suurempana myos hakukone sen suosion na-
kee. (Lahtinen 2020, 5-9.)

Hakukoneoptimointiin kuuluvia taktiikoita ovat esimerkiksi hakutapahtumissa
usein esiintyvien avainsanojen asettelu sivustolle, blogipostaukset seka mahdol-

lisuudet jakaa sivuston sisaltda sosiaalisessa mediassa (McMurtry 2017).

Hakukoneoptimoinnin myo6ta esille on tullut myos huijaamista sivustojen sisal-
|6ssa, jotta ne nousisivat korkeammille sijoille hakutuloksissa. Google kuitenkin
muuttaa algoritmejaan jatkuvasti vaikeuttaakseen taman tyyppista toimintaa.
Google seuraa yritysten kayttamista, ja sen havaitessa kiellettya toimintaa laskee
kyseessa olevan yrityksen sijoitus hakutuloksissa hyvin nopeasti. Muuttuvien kri-
teerien vuoksi sivuston hakukoneoptimointia ei voida tehda kerralla valmiiksi,

vaan kyseessa on jatkuvasti paivitettava prosessi. (Lahtinen 2020, 19.)

Hakukoneoptimoinnin onnistumista voidaan mitata seuraamalla sivuston liiken-
netta. Tahan I0ytyy erilaisia apuvalineita myos Googlen puolesta, esimerkiksi
Google Analytics on paljon kaytetty tydkalu kavijamaarien seuraamiseen. (Lahti-
nen 2020, 23.)
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Hakukoneoptimointiin voidaan yhdistaa konversio-optimointi, Conversion Rate
Optimization eli CRO, jonka tavoitteena on saada sivustolla vierailijat tekemaan
kauppiaan tavoittelemia toimenpiteita, esimerkiksi ostamaan tuote verkkokau-
pasta. Konversio-optimoinnilla voidaan vaikuttaa my0s asiakkaan saamaan asia-
kaskokemukseen. (Lahtinen 2020, 7.) Konversio-optimoinnin yhteydessa selvite-
taan sivuston kayttokokemukseen liittyvia seikkoja ja pyritaan suunnittelemaan
sivusto sellaiseksi, etta loistava asiakaskokemus johtaa todennakodisemmin kon-
versioon. (Lahtinen 2020, 9.)

2.5 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi tunnetaan myds nimella affiliate-markkinointi. Taman
tyyppisessa toiminnassa kauppias maksaa maariteltyjen tavoitteiden toteutumi-
sesta valitsemalleen mainosverkolle. Tavoitteella tarkoitetaan kauppiaan tuo-
tetta, joka voi olla esimerkiksi ostos verkkokaupasta tai yhteydenottopyynto. Affi-
liate-markkinointiin tarvitaan useita eri osapuolia. Naita ovat varsinainen
kauppias eli verkkokauppa, mediaa yllapitava julkaisija, kauppiaan tuotteen os-

tava asiakas seka affiliate-verkko. (Digimarkkinointi 2020.)

Yrityksen kannalta affiliate-malli on toimintatapana tehokas, silla yritys maksaa
palkkion affiliate-toimijalle vain siind tapauksessa, ettd kaupat ovat syntyneet.
Paitsi etta affiliate-markkinointi on yritykselle edullista, se on myds tehokasta, silla

yritys saa nakyvyytta hyvin pienella vaivannaolla (Collins & Fiore 2001, 5).

Affiliate-markkinoinnin tapahtumien onnistumisia kutsutaan konversioiksi. Osto-
tapahtuma, asiakkaan rekisterdityminen ja yhteydenottopyyntd luokitellaan kon-
versioiksi. Konversioita voidaan erikseen optimoida. Talla toiminnalla pyritaan sii-
hen, ettd useampi sivuston kaynneista johtaisi konversioon. Optimointi pitaa
sisallaan monia erilaisia keinoja, mutta yksinkertaisimmillaan se voi tarkoittaa
sita, etta verkkokaupasta karsitaan esteita, jotka saattavat estaa ostoksen tai li-

sataan sinne asiakkaita kiinnostavia houkuttimia. (Konversio 2009.)
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Affiliate-verkko yhdistaa julkaisijan ja verkkokaupan. Verkon tehtavana on seu-
rata markkinointia seka hoitaa rahaliikenteen toiminta verkkokaupalta julkaisijalle.
Suomessakin toimii jo useita affiliate-verkkoja. Verkot ovat keskenaan erilaisia ja
hinnoittelumallit voivat vaihdella suuresti. Hinnoittelun perusteita voivat olla esi-
merkiksi Cost Per Sale (CPS) tai Cost Per Click (CPC). CPS tarkoittaa sita, etta
ostoksen pitaa tapahtua, jotta palkkio maksetaan julkaisijalle. CPC:ssa taas riit-
taa se, etta kauppiaan sivulle siirrytty julkaisijan julkaiseman mainoksen kautta.
Affiliate-markkinoinnin kayttd on suosittua etenkin erilaisissa blogeissa, joissa
blogien kirjoittajat toimivat julkaisijoina. Lisaksi on olemassa erilaisia hintavertai-
lusivustoja, joiden kautta asiakas voi tehda oston ja julkaisija keraa affiliate-palk-

kion ostoksesta. (Digimarkkinointi 2020.)

Yksi Suomessa toimivista affiliate-verkoista on Adservice. Yritys on perustettu
vuonna 2007 Tanskassa, ja nykyaan se toimii Pohjoismaiden lisaksi Espanjassa
ja Saksassa. Adservice tarjoaa julkaisijoilleen paljon kehittdmiaan sahkoaisia tyo-
kaluja, jotka helpottavat toiminnan aloittamista. Lisaksi julkaisijoille tarjotaan niin
sanottu avaimet kateen-paketti, jonka tuella aloittaja saa kaiken tarvitsemansa
tuen. Adservicen asiakkaita ovat muuan muassa Airbnb, Viaplay, Telia seka Tri-

vago. (Adservice 2020.)

2.6 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sitd, kun verkossa vaikuttavat henkil6t ja-
kavat viestia sponsorinsa tuotteesta tai palvelusta yleisolleen omissa vaikutuska-
navissaan (Sammis, Lincoln, Pomponi, Ng, Gassman & Zhou 2016, 7). Julkisuu-
den henkildita on kaytetty markkinoinnin apuna jo aiemmin, koska ihmiset
luottavat julkisuuden henkil6ihin ja pitavat heita roolimalleinaan. Nyt tama vanha
tuttu tapa on tuotu vaikuttajamarkkinointiin kaytettavaksi, mutta perinteisten julki-
suuden henkildiden sijaan nama vaikuttajat saattavat olla blogien kirjoittajia tai
Instagram-tahtia. Periaatteessa nykypaivana kuka vain voi alkaa vaikuttajaksi so-
siaalisessa mediassa. Tullakseen vaikuttajaksi tulee halukkaan henkilon kerata
tarpeeksi yleis6a, johon voi sitten julkaisuillaan vaikuttaa. Vaikuttajat eivat ole si-

dottuja yhteen sosiaalisen median alustaan, vaan he voivat olla haluamissaan
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yhteyksissa. Vuonna 2016 merkittavimpiin sosiaalisen median alustoihin tassa
yhteydessa lukeutuivat blogit, Instagram, Twitter, Facebook, Pinterest seka vi-
deot erilaisissa yhteyksissa. (Sammis 2016, 8-12.) 2019 tehdyn Mediakixin vai-
kuttajamarkkinointitutkimuksen mukaan suosituimmat alustat olivat suosituim-
muusjarjestyksessa Instagram, YouTube, Facebook, Blogit ja Twitter (Mediakix
2019).

Vaikuttajat voidaan jakaa neljaan kategoriaan heidan seuraajamaaransa perus-
teella. Nama kategoriat ovat mega-, makro-, mikro- ja nanovaikuttajat. Megavai-
kuttajat ovat yleensa julkisuuden henkilita, joilla seuraajia on yli miljoona. Mega-
vaikuttajien on sanottu olevan jopa enemman kuuluisia kuin vaikutusvaltaisia.
Taman kaltaiset vaikuttajat takaavat tuotteille hyvan nakyvyyden, mutta vastaa-
vasti kustannukset nousevat sen myo6ta. Makrovaikuttajan seuraajamaara sijoit-
tuu valille 100 000 — 1 000 000. Taman kategorian vaikuttajat ovat yleensa saa-
vuttaneet maineensa suoraan internetin kautta, esimerkiksi julkaisemalla
kiinnostavaa sisaltdéa. Makrovaikuttajien kautta markkinointi suoraan tietylle koh-
deryhmalle on helpompaa kuin esimerkiksi megavaikuttajien kautta. (Ismail
2018.)

Mikrovaikuttajilla on seuraajia yleensa tuhannesta sataantuhanteen asti, ja he
ovat oman alansa huippuosaajia. He saattavat olla myds mielipidejohtajia ja hei-
dan yleisonsa on hyvin yhtenainen. Markkinoinnissa mikrovaikuttajia voidaan
hyodyntaa silloin, kun halutaan tavoittaa yleis6a juuri vaikuttajan omalta alalta.
Nanovaikuttajat ovat uusin lisdys kategoriaan ja seuraajia heillda on alle 1 000.
Nanovaikuttajien vaikutus nakyy yleensa heidan yhteisdssaan, esimerkiksi naa-
purustossa. Heidan kauttaan voidaan vieda sanomaa eteenpain tavallisille ihmi-
sille erityisesti kayttajien luoman sisallon kautta. Nanovaikuttajat ovat kaikista vai-
kuttajista sitoutuneimpia, ja taman ovat huomanneet myds erilaisten
tuotemerkkien edustajat. Aitojen ja tosielamassa kiinni olevien nanovaikuttajien

kayttdé markkinoinnissa lisaantyy. (Ismail 2018.)

Se kuinka yleiso kokee vaikuttajan luotettavuuden ja asiantuntijuuden, maarittaa
vaikuttajamarkkinoinnin tehoa. Suosittelijan viestin tulee vaikuttaa aidolta, jotta

se on yleisdn mielesta uskottavaa. (Reinikainen 2018.)
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Tuotemerkeille on tarjolla erilaisia vaikuttajaohjelmia, joiden avulla ne saavat
omia tuotteitaan vaikuttajien piiriin ja ndin heidan yleisojensa tietoisuuteen (Sam-
mis ym. 2016, 8). Vaikuttajamarkkinoinnin piiriin pyrkivan yrityksen on tarkeaa
antaa vaikuttajalle vapaat kadet tehda omanlaistaan materiaalia tuotteesta. Vai-

kuttaja tuntee oman yleisonsa parhaiten. (Sammis ym. 2016, 13.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa tarkeaa on sen kohdentaminen. Usein vaikuttajamark-
kinoinninkin yhteydessa kaytetaan sukupolviluokittelua, jossa eri sukupolvet on
jaoteltu luokkiin X, Y ja Z. X-sukupolveen kuuluvat vuosina 1965-1979 syntyneet,
Y-sukupolveen vuosina 1980-1994 ja Z-sukupolveen luetaan kuuluviksi 1995-
2015 syntyneet. Sukupolvien valilld voidaan havaita selkeita eroja arvomaailman,
kulutustottumuksien seka mieltymyksien valilla. Naista luokista sukupolvea X kut-
sutaan myos milleniaaleiksi ja juuri heidan on huomattu seuraavan erityisesti ar-
vosteluja. Sukupolveen Z kuuluvat taas ovat niin sanottuja diginatiiveja eli he ovat

lapsuudestaan asti varttuneet internettia kayttden. (Weckstrom 2019.)

Bloggaaja Marjo kirjoittaa Postituspoikien sivuilla vaikuttajamarkkinoinnissa on-
gelmien liittyvan yleensa markkinoinnin etiikkaan. Markkinoijan tulisi ymmartaa
hyvan maun rajat ja pitaa vaikuttaminen asiallisena. Vaikuttajamarkkinointia var-
ten on olemassa erilaisia ohjeistuksia, ja esimerkiksi PING Helsinki on valmista-

nut kaikille avoimet eettiset ohjeet vaikuttajamarkkinointia varten. (Marjo 2018.)

3 Suosittelusovellus

3.1 Sovelluksen toiminta-ajatus

Kehitteilla oleva sovellus tulee olemaan moniulotteinen ja siihen liitetyt ominai-
suudet palvelevat monipuolisuudellaan monia erilaisia kohderyhmia. Toimeksi-
antajayrityksen sovelluksen olisi tarkoitus kerata arvosteluja tuotteista ja toimia
samalla kauppa-alustana. Myos mahdollisuus affiliate-markkinoinnin hyodynta-
miseen on olemassa. Suomen markkinoilla tai edes kansainvalisessa levityk-

sessa ei aivan vastaavaa sivustoa tai sovellusta viela ole, mutta naita eri osioita
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erikseen hyoddyntavia tahoja on kylla markkinoilla paljon. Sovelluksesta puhutaan

jatkossa nimella Suosittelusovellus, joka kuvaakin hyvin sen toiminta-ajatusta.

Jo useat verkkokaupat keraavat itse omia arvostelujaan myymistaan tuotteista
vakuuttaakseen asiakkaita ostopaatoksen edessa. On olemassa myo0s yrityksia,
jotka hoitavat arvostelujen keraamisen ja kirjaamisen yrityksen puolesta. Kan-
sainvalisesti alalla on monia isoja toimijoita, mutta Suomessa tdman kaltainen
toiminta on ollut pienempaa. Alalle on tullut monia pienia toimijoita, mutta yhden-
kaan naista toiminta ei ole paisunut niin isoksi, etta voitaisiin puhua hallitsevasta
markkina-asemasta viela. Markkinoilla vaikuttaisi siis olevan viela tilaa uusille tu-

lokkaille.

3.2 Suosittelusovelluksen ominaisuudet

Ihmiset ovat mielellaan tekemisissa sellaisten inmisten kanssa, joiden kesken he
voivat jakaa nakemyksia ja arvoja seka vertailla kokemuksia (McMurtry 2017).
Juuri tdhan tarpeeseen kehitettava suosittelusovellus vastaa. Sovellus on saanut
alkunsa halusta kehittaa tuotearvostelut yhteen kokoava alusta, josta hyotyisivat
niin kuluttajat, tuotteiden jalleenmyyjat kuin valmistajatkin. Ainakin aluksi ky-
seessa tulee olemaan vain Pohjois-Karjalan alueella toimiva sovellus, joka ko-
koaa yhteen paikalliset kuluttajat ja jalleenmyyjat. Myohemmassa vaiheessa so-
vellus pyritaan saamaan laajemmille markkinoille. Suosittelusovelluksen eri osa-
alueet on esitetty tiivistettyna kuviossa 1. Ylimpana ja vahvistetulla tekstilla on

suositteluiden keraaminen, joka on sovelluksen paatoiminta-ajatus.
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Suosittelut/arvostelut

Verkkokauppa-alusta Vaikuttajamarkkinointi

Kumppanuus-

markkinointi
Kuriiritoiminta

Suosittelusovellus

Kuvio 1. Suosittelusovellukset osa-alueet

Sovellus tulee olemaan usean eri osa-alueen kokonaisuus, ja eri osa-alueita on

mahdollista tuoda markkinoille eri aikaan.

3.2.1 Suositteluiden keraaminen

Kuluttajat kaipaavat tietoa siita, millaisia kokemuksia muilla on yrityksesta ja sen
tuotteista. Huonoja arvosteluita harvemmin laitetaan esille verkkosivustoille,
mutta pelkastaan positiivisetkin arvostelut pelkastaan auttavat kuluttajaa luo-

maan oman mielikuvansa yrityksesta. (McMurtry 2017.)

Sovelluksen tarkein ominaisuus on siihen muodostuva arvostelutietokanta. Kayt-
tajat voivat jattaa ostamistaan tuotteista arvosteluita ja jakaa niitéd haluamallaan
tavalla oman verkostonsa kesken. Lisaksi verkkokaupat saavat arvostelut naky-
maan omilla sivuillaan ja taman liséksi niista voivat hydtya myods tuotteiden val-
mistajat. Tavallisesti tuotearvostelut annetaan heti ostotapahtuman jalkeen tilan-
teessa, jossa ostajalla ei ole viela varsinaista kayttokokemusta tilaamastaan
tuotteesta. Tarkeaa tietoa muilla kuluttajille ovat myoés tuotteen kestavyyteen liit-
tyvat seikat. Sovelluksen kautta tehtavat arvostelut ovatkin muista vastaavista
poiketen taydennettavia niin, etta ostaja voi myohemmin palata kertomaan arvos-
teluunsa kayttokokemuksistaan ja antaa nain realistista tietoa tuotteesta ja sen

ominaisuuksista
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Arvosteluita voivat kirjata vain rekisterdityneet kayttajat, jotka ovat todistetusti ky-
seessa olevan tuotteen ostaneet. Nain arvosteluista tulee luotettavia, ja vaikeu-
tetaan niin sanottujen valearvosteluiden paasya palveluun. Kayttajat saavat te-
kemistaan arvosteluista ja niiden jakamisesta etua itselleen. Tarkkaa tietoa
etujen maaraytymisesta ja palkkioiden muodosta ei viela tadssa vaiheessa sovel-
luksen kehitysta ole, mutta mahdollisia vaihtoehtoja ovat prosenttialennus tuot-

teen hinnasta tai etukuponki kaytettavaksi kyseiseen kauppaan.

Ajan myota arvosteluista koostuva tietokanta kasvaa ja tarjoaa nain arvokasta
tietoa useille eri tahoille. Arvosteluita analysoimalla myoOs tuotteiden valmistajat
saavat arvokasta tuotteidensa elinkaaresta, eli esimerkiksi siitd, miten tuotteet

ovat toimineet kaytanndssa ja miten ne ovat muuten vastanneet tuotekuvauksia.

3.2.2 Verkkokauppa-alusta

Sovelluksen yhteydessa tulee kayttoon myds verkkokauppa-alusta. Alustan
kautta yrittaja saa vaivattomasti perustettua verkkokaupan ilman suuria alkuin-
vestointeja tai ohjelmisto-osaamista. Paitsi ettd verkkokaupan perustaminen on
helppoa, myds sen yllapito alustan kautta on tehty niin yksinkertaiseksi, etta se
ei vie liikaa aikaa yrittdjaasiakkaan varsinaiselta tyolta. Kohderyhmana verkko-
kauppa-alustalle ovat pienet yrittajat, joille verkkokaupan perustaminen muuten
olisi liilan suuri ponnistus. Potentiaalisia verkkokauppa-alustan hyddyntajia ovat

esimerkiksi erilaiset paikalliset kasityoyrittajat.

Verkkokauppa-alusta ominaisuutena on sellainen, etta sen voi sovelluksen julkai-

suun sisallyttdad myohemmassa vaiheessa.

3.2.3 Kuriiritoiminta

Tilausten toimitus tulee olemaan yksi osa-alue sovelluksessa. Sovellusta yllapi-
tava yritys ei palkkaa ketaan toimitusten jakelijaksi, vaan halukkaat kuriirit toimi-
vat itse yrittgjina. Nain tydsuhdetta ei synny, vaan ainoastaan toimeksiantoja ku-

riirin  omien resurssien mukaisesti. Toimitustoiminta tulee toimimaan
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samantyyppisesti kuin nyt paljon suosiota saanut ravintolaruokia kotiin toimittava
kuljetuspalvelu Wolt. Yksinkertaisuudessaan toimitus menee niin, etta sovelluk-
sen asiakas tekee itse pyynnon tuotteen toimituksesta ja halukas kuriiri ottaa sen
omien resurssiensa mukaan vastaan. Hinnoittelumalli toiminnan osalta on viela
avoin, mutta osuus toimitusmaksusta tai palkkiosta menee sovelluksen yllapita-

jayritykselle.

Kuriiritoimintaan osallistuminen on itse Kuriireille helppoa, eika se sido heita pi-
dempiin tyétehtaviin. Jokainen kuriiri voi valita omat tehtdvansa oman aikansa ja

jaksamisensa mukaan.

3.2.4 Kumppanuusmarkkinointi

Affiliate-markkinoinnin osio sovelluksen toiminnassa nakyy erityisesti suosittelui-
den yhteydessa. Tuotesuositteluiden yhteyteen tulee mahdollisuus ostaa ky-
seessa oleva tuote asiakkaan haluamasta kaupasta, ja nain affiliate-markkinoin-
nin kuvio tulee esille ostotilanteessa. Vaihtoehtoisina ostopaikkoina tulevat
olemaan ne yhteistyoyritykset, joiden valikoimassa kyseista tuotetta on myos
saatavilla. Konversion tapahtuessa ansaitsee tuotetta suositellut asiakas itsel-
leen tapahtumasta etua ja samaten sovelluksen yllapitajat saavat affiliate-toimi-

jan palkkionsa.

3.2.5 Vaikuttajamarkkinointi sovelluksessa

Myds vaikuttajamarkkinoinnin osa-alueita otetaan huomioon sovelluksessa. So-
vellus tulee sisaltamaan ominaisuuksia, jotka helpottavat suosittelujen jakoa vai-
kuttajien omissa kanavissa, esimerkiksi blogeissa tai sosiaalisen median alus-
toissa. Erityisesti  nanovaikuttajat  tulevat  hyotymaan  sovelluksen
ominaisuuksista, silla sovelluksen kautta vaikuttajaksi ryhtyminen helpottuu, kun
verkoston rakentamiseen saa apua jakamismahdollisuuksien ja verkostoitumisen

myota.
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4 Markkinatilanne

4.1 Sosiaalisen kaupankaynnin toimijat

Tassa luvussa esitellaan sosiaalista kaupankayntia hyodyntavia sovelluksia tai
sivustoja ja tarkastellaan niiden toimintatapoja. Toimintatavoista pyritaan nosta-
maan esille samankaltaisuuksia toimeksiantajayrityksen sovelluksen kanssa. Jos
naista toimintavoista saa poimittua esiin asiakkaita eniten miellyttavat ja toimivim-
mat seikat, on toimeksiantajan helpompi lahtea viemaan eteenpain oman sovel-
luksensa kehitysta. Toisaalta myos asiakkaat ovat saattaneet tottua johonkin tie-
tynlaiseen toimintamalliin, jonka tuttuus muissakin yhteyksissa saattaa houkuttaa

ja vakuuttaa heita kayttamaan uutta, viela tuntematonta sovellusta.

4.2 Trustpilot

Trustpilot on alun perin tanskalainen yritys, mutta nykyisin silla on toimipisteita
hyvinkin kansainvalisesti sijoitettuina. Yritys on perustettu vuonna 2007 ja nyky-
aan siina edustettuna 45 eri maata. Trustpilot on toimija, jonka operoimia arvos-
teluita on nahtavilla myds useissa Suomessa toimivissa verkkokaupoissa.
Trustpilotin asiakkaita ovat muun muassa suomalaisille hyvin tutut verkkokaupat

Kodin 1, Jollyroom.fi seka Reima. (Trustpilot 2020.)

Jo yrityksen slogan, "Jokaisen arvostelun takana on henkilokohtainen kokemus,
jolla on valia”, kertoo etta Trustpilot on erikoistunut arvosteluiden keraamiseen.
Yritykset ostavat arvostelupalvelun Trustpilotilta, joka keraa arvostelut asiakkailta
pyytamalla niita sahkopostin valityksella tietyn ajan kuluttua ostoksen tekemi-
sesta. Arvostelut tulevat nakyville Trustpilotin omille sivuille ja taman lisaksi asia-
kasyritykset saavat arvostelut nakyville omille sivuilleen. Kutsuviestien lisaksi
kuka vain voi tehda arvostelun suoraan Trustpilotin sivuston kautta, mutta tassa
tapauksessa arvostelun yhteyteen ei tule nimimerkin yhteyteen Vahvistettu-mer-
kintda. Arvosteluita voi kuka vain jakaa painikkeen kautta suoraan Facebookissa
tai Twitterissa. Lisaksi arvosteluiden lukijat voivat halutessaan merkita arvoste-
luja hyddyllisiksi. (Trustpilot 2020.)
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Asiakasyritykset voivat hydodyntaa arvosteluiden esittamisessa erilaisia widget-
teja, joita Trustpilot asiakasyrityksilleen tarjoaa. Arvostelun tehneet asiakkaat ei-
vat saa mitaan palkintoa tai korvausta tekemastaan arvostelusta, vaan tassa asi-
assa yritys luottaa ihmisten haluun jakaa kokemuksiaan auttamisen ilosta.
Trustpilotin arvostelut kuvataan tahtien muodossa, asteikko naissa on 1-5 tahtea.
Taman lisaksi ostajat voivat arvostella yrityksen luotettavuutta. Trustpilotin kautta
asiakkaat eivat voi suoranaisesti arvostella tuotteita, vaan kaikki arvostelut kirja-
taan yrityksen arvosteluiksi. Arvostelua jatettdessa on avoin kentta, johon asia-
kas voi halutessaan kirjoittaa tarkempia tietoja, mutta taman kentan kautta arvos-

telua ei kuitenkaan yhdisteta tiettyyn tuotteeseen. (Trustpilot 2020.)

Valearvosteluiden tuomien ongelmien ehkaisemiseksi suuri osa Trustpilotin ar-
vosteluista on todennettujen asiakkaiden tekemia. Tama tarkoittaa sita, etta asia-
kas on saanut sahkopostikutsun tehda arvostelu ja linkin avulla tehty arvostelu
merkitaan vahvistetuksi. Asiakkaat saavat esiintya omalla nimellaan tai keksia
itselleen nimimerkin, joka arvostelussa nakyy muiden sita katsoessa. Yritykset
eivat pysty editoimaan omia arvostelujaan, ja tama lisaa niiden todenmukai-
suutta. (Trustpilot 2020.)

Trustpilotillakin on ollut ongelmia valearvosteluiden kanssa aiemmin. Esimerkiksi
2018 BBC uutisoi siita, kuinka Trustpilot oli ostanut viiden tahden arvosteluita
palveluunsa internetin kautta. Trustpilot iimoitti, ettei se sieda valearvosteluita, ja
kertoi omaavansa ohjelmiston, joka kay arvosteluita Iapi ympari vuorokauden 10y-
taakseen valearvostelut oikeiden joukosta. (Box & Crocker 2018.) Verkosta Ioytyy
paljon artikkeleita ja keskusteluja siita, ovatko Trustpilotin arvostelut luotettavia
vai eivat, joten selvastikin uutisoinnit ovat heratelleet inmisia pohtimaan naita asi-

oita.

Trustpilotin kaltaista arvostelualustaa voidaan kayttaa myos tuottamaan haittaa
yritysten maineelle. Esimerkkina tallaisesta toiminnasta on lentojen hintoja ver-
tailevan CheapAirin tapaus. Vuonna 2018 STD Company nimella esiintyva ky-
berrikollisryhma uhkasi kirjoittaa tuhansia negatiivisia arvosteluita CheapAirista

muun muassa Trustpilotin palveluun, jos yritys ei maksaisi ryhmalle 1.5 bitcoinia.
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Lisaksi ryhma uhkasi loata yrityksen maineen myos sosiaalisessa mediassa. Ta-
man lisaksi STD Company tarjosi lentoyhtidlle palveluksiaan, joilla lentoyhtidn kil-
pailijoita voitaisiin vahingoittaa. (Cox 2018.) Yritys ei suostunut maksamaan lun-
naita, mutta se menetti isoja summia taistellakseen tallaista toimintaa vastaan

(Sjouwerman 2018).

4.3 Reevoo

Reevoo on perustettu vuonna 2005 Englannissa. Yrityksen kumppaneina on mai-
nittu muuan muassa Facebook seka Google, jotka molemmat ovat isoja toimijoita
verkkokauppamarkkinoinnin saralla nykyaan. Reevoon periaatteena on alusta
asti ollut luoda kuluttajille ja tuotevalmistajille mahdollisuus kommunikoida keske-
naan kayttaen viestintavalineena kuluttajien tekemia tuotearvosteluja. Yrityksen
motto “Customers convincing customers. That's not marketing. That’s life.” on
hyvin osuva. Motto, "asiakkaat vakuuttavat asiakkaita” toimii hyvin ohjenuorana
yritykselle, joka keraa todellisia kokemuksia jakaakseen niitd eteenpain. (Reevoo
2020.)

Reevoon arvostelut perustuvat kuluttajien oikeisiin kokemuksiin erilaisista tuot-
teista, eli niita voivat hyodyntaa kaikki arvosteltua tuotetta myyvat tahot. Lisaksi
Reevoo keraa arvosteluita myoOs yrityksista itsestaan. Tuotteita myyvat yritykset
voivat ostaa Reevoolta palautteiden keraamispalvelun ja valttya nain itse arvos-
teluiden keraamisen vaatimilta toimenpiteiltd. Reevoo hyvaksyy arvosteluita
myOs muilta kuin yhteistyOkumppaneidensa asiakkailta, mutta naissa tapauk-
sissa arvostelun jattajan tulee muulla tavalla todistaa ostaneensa kyseisen tuot-
teen. Oston todisteena arvostelun jattaja voi kayttaa esimerkiksi sahkoista kuittia

ostoksestaan. (Reevoo 2020.)

Sivustollaan Reevoo korostaa arvosteluiden merkittdvaa roolia markkinoinnissa.
Reevoon sivuilta voi etsia tuotteita nimella tai kategorioittain, eli esimerkiksi uutta
tiskikonetta ostavan on helppoa ja nopeaa vertailla kaikki palvelussa nakyvat tis-

kikoneet ja nopeuttaa ndin omaa ostosprosessiaan. Reevoo mainostaa kayttéon-
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oton olevan hyvin yksinkertaista yritysasiakkaille, ja sen alusta toimiikin jo usei-
den verkkokauppa-alustojen, sahkopostipalvelutarjoajien seka jarjestelmainteg-

raatioiden kanssa. (Reevoo 2020.)

Reevoon toimenkuvaan kuuluu myds arvosteluiden tarkastaminen, jossa se on
Fakespotin kanssa merkittava toimija silla toimialueella (White 2019). Reevoo
painottaa sivuillaan, etta kaikki heidan kauttaan tulevat arvostelut ovat aitoja.
Tama varmistetaan silla, etta arvosteluita kerataan vain vahvistetuilta ostaijilta.
Taman lisaksi yritys painottaa, etta se ei ikina editoi tai poista arvosteluja, jotka
muuten tayttavat sen tarkat kriteerit. Taman lisaksi on mainittu erikseen, etta yri-
tys ei myoskaan maksa ihmisille siita, etta he kirjoittaisivat hyvan arvostelun.
(Reevoo 2020.)

Reevoo ei toimi ainakaan viela Suomessa, eika silla ole suomalaisia kumppa-
neita. Tamanhetkinen toiminta kattaa muuten isoimpia maita ympari Eurooppaa.
(Reevoo 2020.)

4.4 Bonusway

Bonusway on suomalainen ostohyvityssivusto, joka on perustettu vuonna 2011
Helsingissa. Bonusway edustaa tassa otannassa ainoana palveluna suomalaista
osaamista. Suomen lisdksi Bonuswaylla on toimintaa esimerkiksi Ruotsissa,
Tanskassa, Puolassa seka Kazakstanissa. (Bonusway, 2020.) Bonusway on laa-
jentanut toimintaansa yritysostojen myota. Viimeisimpina Bonusway on ostanut
hollantilaisen ~ Shopkorting.nl:n  sekd ruotsalaista  alkuperda olevan
Cashbackshopping.se:n. (Lexia 2020.) Bonusway ei suoranaisesti ole suositte-
luun keskittynyt toimija, mutta suosittelu on yksi osa sen toimintaa. Suosittelu si-
vustolla toimii niin, ettd asiakkaat suosittelevat verkkokauppoja toisilleen luomalla
niihin niin sanottuja liideja, itse tuotteita ei siis arvostella. Liidissa voidaan esimer-
kiksi kertoa, kuinka verkkokaupassa on joku tietty tuote tarjouksessa tai yleinen
alennusmyynti menossa. Tata kirjoitettaessa Bonuswaylla oli palvelussaan maa-

ilmanlaajuisesti 11 327 verkkokauppaa seka yli 5 miljoonaa kayttajaa. Suomen
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palvelussa kayttajia oli yli 200 000. Lisaksi sivustolla on nahtavissa erilaisia tie-
toja siita, onko jonkun kaupan suosio esimerkiksi juuri noussut huomattavasti tai

onko joku uusi kauppa liittynyt mukaan toimintaan. (Bonusway, 2020.)

Bonusway toimii affiliate-periaatteella eli se on kumppanuusmarkkinoinnin julkai-
sijaosapuoli. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta asiakkaat siirtyvat verkko-
kauppoihin Bonuswayn sivuston tai sovelluksen kautta. Bonusway saa tassa ta-
pauksessa sovitun osuuden mahdollisesti toteutuneesta konversiosta ja asiakas,
eli ostaja, saa myos sovitun palkkiosuuden tehtydan ostoksensa juuri Bonuswayn
kautta. Kun asiakas on kerryttanyt tarpeeksi bonuksia ostoistaan, voi han pyytaa
niiden tilitystd pankkitililleen, tdma on niin sanottu Cashback-tapahtuma. (Bo-

nusway 2020.)

Rekisterdityminen on asiakkaille veloituksetonta, eika se sido asiakkaita mihin-
kaan toimintaan. Bonusway tarjoaa lisaksi kayttoon selaimeen asennettavan li-
saosan, joka muistuttaa asiakasta, jos vierailtavasta verkkokaupasta on mahdol-
lista bonuksia sen kautta kerryttaa. Asiakas voi kayttda Bonuswayta joko
selaimen kautta tai asentaa sen tarjoaman mobiilisovelluksen. Jos rekisterditynyt
kayttaja saa suosittelunsa seurauksena hankittua uuden Bonuswayn kayttajan,
han tienaa silla itselleen palkkiorahaa 5 euroa jokaisesta hankitusta uudesta ja-
senesta. Bonusta kerryttavat kaupat on keratty yrityksen sivuille kategorioittain,
ja lisaksi sivuilla toimii hakukone, jolla voi loytaa juuri sen verkkokaupan, jota on

ollut etsimassa. (Bonusway, 2020.)

Bonuswayn asiakkaina on pitkalti jopa samoja yrityksia kuin esimerkiksi Truspi-
lotilla. Nama palveluthan eivat sulje toisiaan pois, vaan parhaassa tapauksessa
voivat tadydentaa toisiaan. Bonuswayn kautta ostoksia voi tehda muun muassa
lasten vaatteita myyvan Reiman verkkokaupassa, hotellivarausvalittdja Boo-
king.comin seka eldintarvikkeita myyvan Peten koiratarvikkeen sivustoilta. Myos
matkapuhelinoperaattorit ovat ottaneet Bonuswayn palveluita kayttdonsa. Sivus-
tolla kayttajat voivat seurata toisiaan, ja saada nain esimerkiksi vinkkeja uutuuk-
sista tai hyvista tarjouksista. (Bonusway 2020.)
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4.5 Shopify

Shopify on verkkokauppa-alusta. Alkunsa se on saanut vuonna 2004 Kanadassa
ja nykyaan se on monikansallinen yritys. Shopify on mukana tutkittavissa sivus-
toissa etenkin siksi, etta sen verkkokauppa-alustaominaisuudet vastaavat niita
ominaisuuksia, joita kehitteilld olevalta sovellukselta vaaditaan. Shopifyn kautta
toimii nykyaan yli miljoona verkkokauppaa maailmanlaajuisesti. Shopifyn mukaan
edullinen hinnoittelu mahdollistaa kaupankaynnin aloituksen matalalla kynnyk-
sella, ja helppokayttoisyydella houkutellaan asiakkaiksi ihan vasta-aloittaviakin
kauppiaita. (Shopify, 2020.)

Lisaksi Shopifylla on oma affiliate-ohjelma kaytossa. Affiliate-ohjelmansa kautta
Shopify maksaa suosittelulinkin kautta tapahtuneista kaupoista komissiota erilai-
sille sosiaalisen median vaikuttajille, yrittajille seka sisallon tuottajille. Yritys mai-
nostaa sivuillaan, etta sen kautta on kaytdssa yli miljoona verkkokauppaa ympari
maailman. Se tarjoaa verkkokaupoille responsiivisen alustan ja jatkuvan tuen.
Sovelluskehittajille yritys tarjoaa myds mahdollisuuksia yhteistydn merkeissa, mi-
kali sopivia sovelluksia on tarjolla. Shopifyta on mahdollista kayttda Suomessa,
mutta suomenkielista sivustoa heilla ei ole tarjota, kun taas ruotsinkielinen sivusto
on jo kaytdssa. (Shopify 2020.)

Shopifyn slogan on "eCommerce made easy”, eli kaupankaynti verkossa tehtyna
helpoksi. Tama nayttaa pitavan hyvin paikkansa, silla palvelun kayttaja saa kaikki
tarvitsemansa palvelut samalta luukulta. Shopifyn kautta verkkokaupan omistaja
saa helposti myos tarvitsemaansa dataa verkkokaupan kannattavuudesta ja
asiakasvirroista. Lisaksi verkkokaupan perustajan on mahdollista ostaa tukipal-
veluita Shopifylta aina kaupan perustamisesta sen yllapitamiseen. Naiden lisaksi
tarjolla on ilmaisia tydkaluja, joiden avulla voi muun muassa keksia nimen yrityk-
selle, luoda QR-koodin tai tehda jopa logon omalle yritykselleen. Naiden tyokalu-
jen avulla verkkokaupan perustamisen kynnys madaltuu huomattavasti. (Shopify
2020.)
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Myoskaan Shopify ei ole valttynyt vaarinkaytoksilta. Huijarit ovat perustaneet va-
leyrityksia Shopifyn alustalle. Verkkokaupan aloitus tata kautta on nopeaa ja edul-
lista, ja palvelee siksi hyvin myos ei-toivottuja asiakkaita. Vaarinkayttajat ovat
saattaneet kopioida Shopifyn alustalla jo toimivia kauppoja, ottaen niiden tuotteet
ja jopa lahes saman nimenkin kayttoonsa. Taman tyyppisten tapausten lisaksi
Shopifylla on ollut oikeusjuttuja liittyen tavaramerkki- ja tekijanoikeusrikkomuksiin
liittyen. (Barr & De Vynck 2018.) Taman lisaksi Shopifyta on syytetty kayttajatie-
tojen vaihtamisesta Facebookin kanssa (PYMNTS 2018).

Shopify tarjoaa kattavasti tydkaluja myds erikseen markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Tallaisia ovat muun muassa erilaiset sovellukset avustamaan vaikut-
tajamarkkinoinnissa seka tyokalut, joilla markkinointia voi hoitaa suoraan Face-

bookin Messengerin tai WhatsAppin kautta. (Shopify 2020.)

4.6 Toimijoiden vertailu

Kuten aiemmassa tekstissa kavi ilmi, jokaisella esitellyista toimijoista on tarjota
erilaisella yhdistelmalla suosittelumarkkinointiinkin liittyvia palveluja. Taulukossa
1 on koottuna eri tahojen tarjoamat palvelut, niin etta niitd on helppo verrata toi-
siinsa. Tassa korostuu Suosittelusovelluksen monipuolisuus verrattuna muihin
vastaaviin toimijoihin, sen toiminta-ajatuksena on koota muiden toimijoiden tarjo-
amia osa-alueita niputettuna yhdeksi kokonaisuudeksi. Taman kokonaisuuden

hallinta olisi yksinkertaisempaa, silla kaikki palvelut olisivat ns. saman katon alla.

Ominai- Arvostelut/ | Affiliate- Vaikuttaja- | Verkko- Kuriiri-
suudet suosittelut | markki- markki- kauppa- toiminta
Toimija nointi nointi alusta

Suosittelu- | x X X X X
sovellus

Trustpilot | x

Reevoo X

Bonusway | x X X

Shopify X X X

Taulukko 1. Eri toimijoiden ominaisuuksien vertailu.
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Arvostelut ja suosittelut olivat osa-alue, joka yhdistaa lahes kaikkia vertailtuja toi-
mijoita, ainoastaan Shopifylla ei taman tyyppista toimintaa ole. Vertailussa Suo-
sittelusovellus on selvasti monipuolisempi sisalloltaan kuin muut markkinoilla jo

olevat toimijat.

5 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

5.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyohon liittyva tutkimus toteutettiin  kvantitatiivisena tutkimuksena.
Kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus koostuu kysymyksista, joilla selvitetaan
erilaisia lukumaaria seka prosenttiosuuksia. Tarkeaa tallaisessa tutkimuksessa
on tarpeeksi suuri ja edustava otos kohderyhmasta. Yleisin tapa suorittaa tilas-
tollinen tutkimus on tehda se tutkimuslomakkeen avulla. Tutkimustuloksia voi-
daan kuvat erilaisten taulukoiden ja kuvioiden avulla. Taman kaltaisen tutkimuk-
sen avulla voidaan helposti selvittda myos erilaisten asioiden riippuvuuksia tai
tutkimusaiheen ymparilla tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla voidaan hyvin selvittaa tutkimusaiheen nykytilannetta, mutta jos on tarve
selvittaa syita, jotka tilanteeseen johtivat, tarvitaan myos kvalitatiivista tutkimusta
avuksi. (Heikkila 1998, 16.)

Tutkimuksen suunnittelua ohjasivat toimeksiantajan esittamat hypoteesit, joille
kyselyssa haettiin vahvistusta tai niiden kumoamista. Naita hypoteeseja olivat:
1. Kuluttajat tutkivat keskimaarin 4 tuotearvostelua ennen ostopaatosta.

2. Arviointipyyntdja ja kyselyita toimitetaan kuluttajille jatkuvasti, ja ihmiset ovat
kyllastyneita niihin. Tama aiheuttaa sen, etta vastauskynnys erilaisiin kyselyihin
on korkea.

3. Nuoret arvostavat enemman videoita arvosteluissa kuin tekstia.

4. Kuriiritoiminnan harjoittamista kohtaan on vahan kiinnostusta.

5. Kuluttajat etsivat arvosteluita enimmakseen Googlen kautta.
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Tutkimuksiin liittyy aina myos eettisia kysymyksia. Kvantitatiivista tutkimusta to-
teutettaessa tulisi pohtia, kuinka tutkimuksesta saadun tiedon avulla voidaan pa-
rantaa kohderyhman tilannetta. Lisaksi tulee ottaa huomioon tulosten luottamuk-
sellisuus ja seuraukset, joita tulosten julkaisujen myota voi vastaajaryhmalle
koitua. (Hallamaa ym. 2006, 141.) Toteutettavan tutkimuksen aihepiiri on sellai-
nen, joka ei ole liian henkildokohtainen ja ei oletettavasti aiheuta nain ahdistavia

tunteita vastaajaryhmassa.

Uuden sovelluksen ominaisuuksiin ja Pohjois-Karjalan asukkaiden suosittelu-
markkinointikokemuksiin liittyen ei ole viela olemassa sellaista tutkimusmateriaa-
lia, josta olisi apua tutkittavan sovelluksen kohdalla. Tasta syysta kvantitatiivinen
tutkimus tulee suorittaa juuri tahan teemaan kustomoituna. Tutkimus toteutetaan
kyselytutkimuksena internetin kautta. Taman kaltaista tutkimusta kutsutaan sur-
vey-tutkimukseksi. Survey-tutkimus on suunnitelmallisesti toteutettu kysely, ja se
on hyvin tehokas ja edullinen tapa kerata tietoa suuresta joukosta. Ongelmaksi
taman tyyppisessa kyselyssa voi muodostua tutkimuksesta tiedottaminen kohde-
ryhmalle seka kohderyhmaan kuulumattomien henkildiden osallistuminen kyse-
lyyn. Lisaksi on hyva huomioida, kuinka voisi estaa samojen henkildiden vastaa-
minen useaan kertaan. Survey-tutkimuksen etuna on myds se, etta siina
valtetdan haastattelijan vaikutus tutkittavan henkilon vastauksiin ja lisaksi vas-

taukset kyselyyn saadaan varsin nopeasti. (Heikkila 1998, 18-20.)

Survey-tutkimuksessa tulee kiinnittda huomiota kyselylomakkeen pituuteen. Mita
pidempi lomake on, sitd varmemmin ihmiset jattavat vastaamisen kesken tai jat-
tavat sen jopa aloittamatta. llman haastattelijaa toteuttavassa kyselyssa vastaajat
voivat pysya anonyymeina, ja tasta syysta myos henkilokohtaisia kysymyksia on
helppo esittaa. Toisaalta avoimiin kysymyksiin on vaikeampi saada vastauksia
taman tyyppisessa kyselyssa. Lisaksi ongelmia voivat olla vaarinkaytdosten mah-
dollisuus on suuri seka vastausten tarkkuus voi olla kyseenalainen. (Heikkila
1998, 20.)

Ihmisille toimitettavien kyselyiden maara on vuosien saatossa ollut koko ajan kas-
vussa, ja tama on aiheuttanut vastaajien joukossa vastausvasymysta. Vastaus-

vasymys laskee vastausprosentteja huomattavasti. Vasymysta voidaan ehkaista
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huolellisella suunnittelulla ja kyselyn tiivistamisella. Ennen kyselyn julkaisemista
on myo0s tarkeaa testata kyselya, jotta mahdolliset epakohdat saadaan seulottua
siita pois. Testaajat tulisi valita kohderyhmasta ja testaajien maaran ei tarvitse
olla iso. (Vehkalahti 2014, 48.) Sen lisaksi etta edella mainitut seikat otettiin huo-
mioon, niin tassa tutkimuksessa vastausvasymysta pyrittiin ehkaisemaan myos
mahdollisuudella osallistua arvontaan kyselyn taytettyaan. Kyselyn testaus suo-
ritettiin ennen sen julkaisua. Testaukseen osallistui 5 inmista eri ikaluokista. Tes-
tauksen myo6ta kavi ilmi, ettd loppupaan kysymyksissa oli vastaajilla hahmotus-
ongelmia. Testauksen jalkeen naihin kysymyksiin lisattiin perusteellisempi

ohjeistus, jonka toivotaan auttavan vastaajia varsinaisessa kyselyssa.

Tarkea osa kyselyd on myds sen saatekirje. Tutkimuksen perustiedot, eli kuka
tekee tutkimusta ja mihin tutkimustuloksia tullaan kayttamaan, esitelldan saate-
kirjeessa. Saatekirjeen tehtava on motivoida vastaajaa kyselyn pariin, mutta huo-
nosti muotoiltu, saattaa se myos saada vastaajan hylkaamaan koko kyselyn. Ky-
selyn aihe vaikuttaa vastaamiseen vahvasti, mutta hyvin muotoillulla

saatekirjeella voidaan herattaa kiinnostusta. (Vehkalahti 2014, 47-48)

5.2 Tutkimuksen aihe ja taustat

Tutkimus tehtiin tilaustyona suosittelusovellusta kehittavalle joensuulaiselle toi-
meksiantajalle. Toimeksiantaja halusi saada lisatietoa kohderyhman aiemmista
suosittelukokemusta sosiaaliseen kaupankayntiin liittyen seka tietoa siita, millai-
sia ominaisuuksia kehitteilla olevaan sovellukseen kaivataan. Vastaavan laista
tutkimusta ei Pohjois-Karjalan alueella ole tehty, joten tutkimuksesta saatu tieto

on ainutlaatuista ja toimeksiantajalle hyvin arvokasta

Tutkimusta varten kerattiin ajantasaista aineistoa suoraan kohderyhmalta kyse-
lytutkimuksen muodossa. Taman lisaksi teoreettista tietoa etsittiin erityyppisista
kirjalahteista, aiemmista alaan liittyvista tutkimuksista seka tieteellisista julkai-
suista. Olemassa olevien sovelluksien kohdalla tarkeita lahteita olivat kyseisten

yritysten omat verkkosivut, joista faktatietoa oli hyvin saatavilla.
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5.3 Vastausten kasittely ja raportointi

Kyselyn vastaukset kasiteltiin luottamuksellisesti ja niiden yhteydessa saadut tie-
dot yhteystietoineen havitettiin, kun niita ei enaa tarvittu. Nimia tai katuosoitteita
kyselyssa ei keratty, mutta arvontaa varten vastaajat pystyivat halutessaan jatta-
maan sahkopostiosoitteensa. Sahkdpostiosoitteita ja vastauksia ei yhdistetty toi-
siinsa millaan tavalla nimettomyyden takaamiseksi. Sdhkopostiosoite luetaan kui-
tenkin henkilotiedoksi, ja sen kasittelya koskevat GDPR-saadokset. Vastaajalla
oli mahdollisuus tayttaa kysely myos ilman sahkopostiosoitettaan, mutta tassa
tapauksessa arvontaan osallistuminen ei onnistunut. Taman lisaksi vastaaja pys-
tyi halutessaan rastittamaan kohdan, jossa han hyvaksyi tulevaa sovellusta kos-

kevien tiedotteiden lahettamisen sahkdpostiinsa.

Vastaukset analysoitiin Webropolin omilla tyokaluilla ja ne raportoitiin erilaisina
kaavioina, kuvioina seka tekstina taman tyon yhteydessa. Raportointi toteutettiin

niin, etta valittiin aina tuloksia parhaiten kuvaava raportointitapa.

5.4 Tutkimusongelmat

Tutkimusongelmat ovat hyvin keskeinen asia tutkimuksessa ja tarvittaessa niita
voidaan paloitella my6s pienempiin osioihin, osaongelmiin. Vaittamien eli hypo-
teesien avulla voidaan kuvat osaongelmiin pohjautuvia kysymyksia. Hypoteesit
muodostetaan teorian tai aiempien tutkimusten pohjalta, ja niiden avulla voidaan
yhdistaa teoreettinen tieto tutkittuun tietoon, kun peilataan tutkimuksen tuloksia
hypoteeseihin. Mita paremmin tutkimusongelma on maaritetty, se parempi tutki-

muksen lopputulos aina on. (Heikkila 1998, 23-24.)

Varsinaisia tutkimusongelmia on kaksi: mita ominaisuuksia vastaajat olisivat so-
velluksessa kiinnostuneita kayttamaan ja millaisia kokemuksia heilla on suositte-
lumarkkinoinnista. Molemmat tutkimusongelmat ovat hyvin moniulotteisia ja niista
saa hyvin koostettua kysymyksia varsinaiseen kyselytutkimukseen. Sovelluksen
ominaisuuksiin ja niiden kiinnostavuuteen liittyvat seikat voidaan saada myos in-
tegroitua suosittelumarkkinointia koskeviin kysymyeksiin, silla ominaisuudet liitty-

vat vahvasti suositteluun. Tutkimuksessa on tarkoitus tassa vaiheessa selvittaa
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suositteluun liittyvien osien kiinnostavuutta, joten esimerkiksi verkkokauppa-alus-

taominaisuus ei nay tutkimuksessa millaan lailla.

Kokemukset suosittelumarkkinoinnista voidaan erotella seuraaviin osa-alueisiin:
huonot ja hyvat kokemukset suosittelumarkkinoinnista, kiinnostus suosittelu-
markkinointia kohtaan seka asiat, jotka lisaavat mielenkiintoa suosittelumarkki-

nointia kohtaan.

5.5 Tyokalut

Kyselytutkimus toteutettiin Karelia-ammattikorkeakoulun tarjoamalla Webropol-
sovelluksella. Webropol on pohjoismaiden kaytetyin kysely- ja raportointisovellus.
Se on kaytdéssa maailmanlaajuisesti ja sen kautta kerataan vuosittain yli 30 mil-
joonaa vastausta. Webropol luonnehtii palveluaan helpoksi kayttaa ja sen kautta
onkin mahdollista kerata tietoa ja jatkojalostaa sitd analysoinnin avulla. Palvelu
korostaa vahvaa tietoturvaansa, joten kyselyn tekemiseksi Webropol vaikuttaa

luotettavalta alustalta. (Webropol 2020.)

Karelia tarjoaa opiskelijoiden kayttoon Webropol 3.0-sovelluksen veloituksetta.
Sovelluksen kautta tehtavissa kyselyissa tulee kayttda Karelia ammattikorkea-
koulun omaa pohjaa, joka I0ytyy suoraan palvelusta. Webropolia on jo paljon kay-
tetty erilaisissa kyselyissa, joten se alkaa olla vastaajillekin tuttu. Palvelun tuttuus
voi kannustaa eparoivia vastaajia suorittamaan kyselyn loppuun. Sovelluksena
Webropol on yksinkertainen kayttaa suomalaisine ohjeteksteineen ja nain ollen

se sopi hyvin myos taman kyselyn toteuttamiseen.

5.6 Kyselyn rakenne

Varsinainen kysely sellaisenaan on liitteessa 1 ja saatekirje litteena 2. Kysely on
koostettu perinteiseen malliin. Ensin vastaajalta pyydetaan perustiedot hanesta
itsestaan, sitten ovat tutkimuskysymykset ja taman jalkeen on mahdollisuus jat-
taa sahkopostiosoite arvontaan osallistumista varten. Kyselyssa pakollisia kysy-
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myksia ovat kaikki varsinaiseen tutkittavaan asiaan liittyvat kysymykset. Vapaa-
ehtoisina ovat vain lopussa olevat sahkopostiosoitteen ilmoittaminen arvontaan
varten seka vapaan palautteen kysymys. Jos vastaaja ei tayttanyt pakollisia ky-

symyksia, han ei paassyt kyselyssa eteenpain.

5.7 Kohderyhma

Sovellus on tarkoitus suunnata aluksi Pohjois-Karjalan alueen asukkaille ja pai-
kallisille yrityksille, joten luontaisena kohderyhmana olivat taman myota kyseisen
alueen asukkaat. Potentiaalisina kayttajina pidetaan etenkin nuoria inmisia, eten-
kin ikaryhma 16-40-vuotiaat ovat hyvin merkittdvassa roolissa ja heidan osallis-
tumisensa kyselyyn oli toivottua. Kyselya oli haastavaa suoraan kohdistaa tietylle
ikaryhmalle, koska kysely tuli jakelunsa vuoksi olemaan avoin kaikille. Kuitenkin
kanavat, joissa tutkimusta jaettiin, pyrittiin valitsemaan sen perusteella, miten kat-

tavasti kohderyhma oli niiden kautta tavoitettavissa.

Yksi tutkimuksen luotettavuuden mittari on vastausprosentti. Sen perusteella voi-
daan maaritella, kuinka moni tutkimukseen valituista vastasi tutkimuksen kyse-
lyyn. Yleensa vastausprosentti likkuu 50 % alapuolella. (Vehkalahti 2014, 44.)
Kysely lahetettiin suoraan Karelia ammattikorkeakoulun opiskelijoille, joista val-
taosa edusti toivottua ikaryhmaa. Tutkimusta levitettiin myos sosiaalisen median
kautta Pohjois-Karjalan alueen paikallisissa niin sanotuissa puskaradioryhmissa.
Taman kaltaiset ryhmat on tarkoitettu paikallisen tiedon valittdmiseen ja niiden
kayttajista 1oytyy ihmisia lahes kaikista ikaluokista. Lisaksi tallaisia Puskaradio-
ryhmia I0ytyy pienimmiltakin paikkakunnilta, joten alueen vaeston saavutettavuus

niiden kautta on hyva.

Vaikka toivottu ikdaryhma koostuu nuoremmista asukkaista, olivat myds muiden
ikaryhmien vastaukset toivottuja ja arvokkaita. Tarkeinta tiedon keruussa oli juuri
se, etta vastaukset tulevat oikeasti alueella asuvilta, jotta palvelut osataan koh-

dentaa juuri heille valmiissa lopputuotteessa. Jotta varmistettiin juuri oikean alu-
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een asukkaiden vastaukset, oli kyselyn saatteessa tieto kohderyhmasta seka var-
sinaisessa kyselyssa kysymys, jossa vastaaja valitsee oman asuinpaikkansa

Pohjois-Karjalan kuntien joukosta.

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Yleista

Tutkimus oli avoinna 10.9-20.9.2020, torstaista sunnuntai-iltaan. Vastauksia tana
aikana kertyi yhteensa 581 kappaletta, joten tuloksia paastiin analysoimaan riit-
tavan monipuolisesti talla otannalla. Varsinainen kysely l0ytyy liitteesta 1 ja kyse-
lyn mukana toimitettu saatekirje liitteesta 2. Tassa luvussa kaydaan tuloksia lapi
tarkemmin ristiintaulukoinnin avulla. Liitteessa 3 10ytyy kyselyn perusraportti,
josta loytyvat kaikkien kysymysten vastaukset taulukkomuodossa. Tassa kappa-

leessa on kasitelty kyselysta saatua tietoa myos ristiintaulukoinnin avulla.

6.2 Perustiedot

Vastaajan taustatiedot olivat tutkimuksen kannalta hyvin tarkeita, jotta voitiin sel-
vittaa eri ryhmien kiinnostuksen kohteet ja aiemmat kokemukset tutkittavan asian
tiimoilta. Kysymykset 1-5 kasittelivat vastaajien taustatietoja. Naissa kysymyk-
sissa selvitettiin vastaajan ikaryhma, asuinkunta, asuinymparistd, sukupuoli seka
tyollisyystilanne. Ikaryhmissa on mukailtu jaottelua X-, Y- ja Z-sukupolvien valilla,
eli vaihtoehdot ovat 25 vuotta tai alle, 26-40 vuotta, 41-55 vuotta ja yli 56 vuotta
(Weckstrom 2019). Asuinkunnan vaihtoehtoina olivat vain Pohjois-Karjalan alu-
een kunnat ja lisaksi "En asu Pohjois-Karjalassa’- vaihtoehto niille, jotka ovat vir-
heellisesti kyselyyn paatyneet. Kysymyksessa numero 6 selvitettiin, mitd kautta
vastaaja kyselyyn paatyi. Vaihtoehtoja olivat suora kutsu tutkimukseen, [0ydetty
linkki sosiaalisesta mediasta tai tuttavalta saatu vinkki tutkimuksesta.
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Mihin ikaryhmaan kuulut?

Vastaajista 40 % kuului ikdryhmaan 25 vuotta tai alle, toiseksi suurinta ikdryhmaa
edusti 26-40 vuotta, johon vastaajista lukeutui 37 %. 41-55 vuotiaita vastaajia oli
17 % ja yli 56-vuotiaiden osuus jai hyvin pieneksi sen ollessa 6 %. Vastaajien
ikdjakauman suhteen tulokset olivat toivottuja, silla toimeksiantajan toiveena ol
tavoittaa juuri nuorempia sukupolvia, jotka todennakdisemmin ovat Suositteluso-
velluksen kohderyhmaa. Se ettd nuoremmat kohderyhmat tavoitettiin nain hyvin,
oli seurausta siita, etta tutkimus toimitettiin Karelian opiskelijoille suoraan sahko-
postin valityksella. Tasta kertoo se, etta 67 % vastaajista vastasi olevansa opis-

kelija.

Sukupuoli, asuinpaikkakunta?

Vastaajista 68 % oli naisia, ja 77 % ilmoitti asuinpaikakseen Joensuun. Toiseksi
eniten vastaajista oli kontiolahtelaisia (7%) ja kattavammin vastauksia tuli myos
Kiteelta, Lieksasta, Liperista, Nurmeksesta ja Tohmajarvelta. 20 vastaajista, eli 3
% ilmoitti olevansa muualta kuin Pohjois-Karjalasta, joten kyselyn kohdentami-

nen onnistui hyvin.

Tyotilanteesi?

Tydtilannettaan valtaosa vastaajista luonnehti vaihtoehdolla opiskelija (67 %).
Toiseksi eniten vastaajien joukossa oli kokopaivatydssa olevia (31 %) ja osa-ai-
katyossa ilmoitti olevansa lahes viidesosa vastaajista. llahduttavaa oli se, etta
jokaiseen tyotilannekategoriaan 10ytyi vastaajia. Kysymyksessa oli mahdollista
valita useita eri vaihtoehtoja, joten sama vastaaja voi esiintyda useammassakin

kategoriassa.

Mita kautta loysit kyselyn?

Suurin osa vastaajista (75 %) oli paatynyt kyselyyn sahkdpostikutsun kautta.
Sosiaalisen median kautta kyselyyn paatyi 24 % vastaajista ja tuttavan antaman
vinkin avulla vain 1 %. Varsinaista vastausprosenttia kyselylle ei voida maarit-
taa, silla kysely oli vapaassa jaossa sosiaalisessa mediassa, ja on mahdotonta
arvioida, kuinka moni sen mahdollisesti naki ja jatti vastaamatta. Vastaajajoukko
oli kuitenkin tarvittavan kattava, joten vastausprosentilla ei tdssa kyselyssa ole

merkitysta.
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6.3 Kokemukset suositteluista

Jotta suosittelusovellukseen saataisiin juuri oikeanlainen sisalto ja toiminnot, tuli
tietda kohderyhman aiemmista kokemuksista suosittelujen osalta. Oli tarkeaa tie-
taa tekevatko ihmiset yleensa itse arvosteluita muiden nahtavaksi. Tata selvitti
kysymys numero 12, jossa yksi vastausvaihtoehdoista oli: en ole tehnyt (arvos-
teluita), mutta aion tehda jatkossa. Erilaisilla vaihtoehdoilla voitiin jaotella ihmiset
aktiivisiin arvosteluiden tekijoihin ja potentiaalisiin uusiin tekijoihin. Lisaksi kysy-
mys auttoi selvittdmaan sen, kuinka moni ei arvosteluihin osallistu lainkaan. Ky-
symys numero 13 pyrki etsimaan syita siihen, miksi arvosteluita ei yleensa kirjoi-
teta. Kysymys oli toteutettu monivalintakysymyksena, jossa vastaaja sai valita
haluamansa kohdat vaihtoehtojen joukosta. Vaihtoehtoina tassa olivat mm. ei ole
aikaa tehda arvosteluja; en usko etta, arvosteluillani on merkitysta seka en koe

saavani hyotya arvostelun kirjoittamisesta.

Valearvostelut ovat aina riski joka arvosteluissa piilee. Kysymyksella 14 pyrittiin
selvittamaan vastaajien luottamusta ja kriittisyytta internetissa oleviin arvostelui-
hin. Vastaaja sai tdssa kohdassa valita useita eri vaihtoehtoja sen mukaan, mil-

laisiin arvosteluihin han luottaa tai ei luota.

Tarkoituksenmukaista oli selvittdaa myos se, miten arvosteluista palkitseminen
vaikuttaisi vastaajan kaytdokseen, koska tdmankaltainen toiminta olisi merkittava
osa Suosittelusovellusta. Asiaa selvitettiin kysymyksessa 16: "Jos saisit itsellesi
etua arvostelun tekemisesta tai sen jakamisesta tuttavapiirillesi? Kannustaisiko
se sinua tekemaan enemman arvosteluita?”. Vastauksessa vastaaja sai valita
yhden vaihtoehdon. Vaihtoehtoja ovat mm.: kylla, jos saan edun heti kayttooni;

kylla, vaikka etu ei olisi heti kaytdssani ja asialla ei olisi minulle merkitysta.

Kysymyksessa 17 selvitettiin vastaajan kiinnostusta siihen, jos han saisi etua sen
mukaan, kuinka suosittu hanen tekemansa arvostelu on. Kysymyksessa oli erik-

seen mainittu, ettd myos negatiivinen arvostelu voi olla suosittu, jotta vastaaja
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ymmartaisi, ettei arvosteluilla haeta pelkastaan kehuja, silld negatiivinen tietokin

on usein iso apu ostopaatostaan pohtivalle.

Taman osion lopussa selvitettiin vastaajan kiinnostusta pienimuotoiseen kuriiri-
toimintaan. Vastausvaihtoehdot olivat selkeat kylla, mahdollisesti ja ei. Kysymys
auttoi selvittamaan tasta toiminnasta kiinnostuneiden maaraa ja yhdistettyna
taustatietoihin se antaa hyvan kuvan lahtotilanteesta kuriiritoiminnan jarjestelya

varten.

Luetko muiden kuluttajien tekemia arvosteluita tuotteesta ennen ostopaa-
tostasi?

Tahan kysymykseen kaikista vastaajista 34 % valitsi vaihtoehdon kylla, kun taas
63 % ilmoitti lukevansa niita joskus. Ainoastaan 3 % vastaajista ilmoitti, etteivat
he lue arvosteluita ikind. 97 % lukee siis arvosteluita vahintadan joskus, ja tama
on huomattavan suuri luku. Ikdryhmassa 25 vuotta tai alle, 36 % vastaajista
vastasi kylla ja 62 % vastasi lukevansa arvosteluja joskus. Seuraavassa ikaryh-
massa eli 26-40 vuotta kylla vastasi 37 % ja joskus 61 %. Arvostelujen lukemis-

aktiivisuus on siis 1ahes sama ikaluokasta riippumatta.

Luetko muiden kuluttajien kokemuksia verkkokaupasta ennen ostopaatos-
tasi?

Vastaava kysymys esitettiin myos koskien muiden kokemuksia verkkokaupasta
ennen ostopaatdksen tekoa (kuvio 2). Tassa kohdassa 2 % vastaajista ilmoitti,
etteivat he lue muiden verkkokauppakokemuksista lainkaan. Yleensa arvosteluja

luki 34 % vastaajista, ja kaupan ollessa tuntematon 41 %.
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Kuvio 2. Luetko muiden kuluttajien kokemuksia verkkokaupasta ennen ostopaa-
tostasi? Kaikki vastaajat.

Mita kautta etsit tuotearvostelija/lkokemuksia?

Selkeasti suosituin osoite etsia arvosteluja oli vastaajien mielestd hakukone
Google, jonka valitsi 85 % vastaajista. Googlen suosio hakukoneista on kiistaton,
silld muut hakukoneet ovat kdytdssa vain 2 % vastaajista. Toiseksi eniten suo-
siota saivat verkkokauppasivustot (59 %) ja melkein samoihin lukemiin paatyi ko-
kemuksien kysyminen tuttavilta (57 %). Sosiaalinen media (50 %) ja keskustelu-
palstat (49 %) olivat 1ahes yhta suosittuja arvostelujen etsimispaikkoja. Pienta
eroa kaikkiin vastaajiin on nahtavissa ikaryhmassa 25 vuotta tai alle. Ryhmassa
sosiaalisen median suosio oli 58 %, keskustelupalstat 54 % ja kokemusten kysy-

minen tutuilta 63 %.

Kuinka monta tuotearvostelua luet ennen ostopaatostasi?

Kysymyksessa 10 selvitettiin luettujen arvostelujen maaraa ennen ostopaatoksen
tekemista (kuvio 3). Vastaajista valtaosalle (45 %) ostopaatdksen syntymiseen
riitti 2-3 arvostelua. Ikaryhmissa tassa kysymyksessa nousi eroja esille, Ikaryh-
massa 25 vuotta tai alle 43 % vastaajista luki 4-5 arvostelua, ja 41 % 2-3 arvos-
telua. lkdryhmassa 26-40 vuotta 45 % riitti 2-3 arvostelua ostopaatokseen ja 35
% luki 4-5 arvostelua vakuuttuakseen. |lkaryhmassa 41-55 vuotta 50 % vastaa-

jista luki 2-3 arvostelua, ja 32 % 4-5 arvostelua. 56 vuotta ja sitd vanhemmissa
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vastaajissa suosituin vaihtoehto tassa kohdassa oli 2-3 arvostelua, joka valitsi 54

% vastaajista. 4-5 arvostelua sai ikdluokassa 27 % vastauksista.

50%
45%
45%
40% 37%
35%
30%
25%
20%
14%
15%
10%
5% 2% 2%

0%
6 tai enemman En lue
arvosteluja

Kuvio 3. Kuinka monta arvostelua luet ennen ostopaatdstasi? Kaikki vastaajat.

Millaiset ominaisuudet miellyttavat sinua arvostelussa?
Arvosteluiden ominaisuuksista kirjallinen arvostelu (86 %) ja tuotteen kayttévinkit
seka kokemukset (71 %) olivat ehdottomasti suosituimmat kaikkien vastaajien

kesken (kuvio 4).

Ikdryhmassa 25 vuotta tai alle kirjallinen arvostelu oli mieleen 87 % vastaajista ja
kayttovinkit saivat suosiota 67 %. Tuotteen kayttdvideota arvosti 21 % ja pidem-

paa videota esimerkiksi YouTubessa arvosti 27 %.

Ikdryhmassa 26-40 vuotta kirjallisen arvostelun valitsi 87 % ja 77 % kayttovinkit
tai kokemukset. Tassa ryhmassa videota tuotteen kaytdsta arvosti 18 % ja pi-

dempaa videota 20 %.
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Tuotteeseen liittyvat linkit I 14%
Arvostelussa on mukana video... I 17%
Pitka video tuotteesta (esim. YouTube) [ 20%
Arvostelussa on kuva/kuvia [N 46%
Arvostelussa on tuotteeseen liittyvia... NG 71%
Kirjallinen arvostelu NN 86%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Kuvio 4. Arvostelun ominaisuudet, kaikki vastaajat.

Oletko itse tehnyt tuotearvosteluja muiden nahtavaksi?

36 % kaikista vastaajista oli tehnyt arvosteluja ja aikoi jatkaa niiden tekemista
jatkossa. Lahes neljasosa (24 %) kaikista vastaajista ei ollut viela arvosteluita
tehnyt, mutta aikoivat tehda niitd tulevaisuudessa. Yhteensa 40 % kaikista vas-

taajista ei ollut ikina tehnyt arvosteluja, tai ei aikonut tehda niita enaa jatkossa

Ikdryhmassa 25 vuotta tai alle 33 % oli jo tehnyt arvosteluja ja 25 % oli aikeissa
tehda niitd. Seuraavassa ikdryhmassa 26-40 vuotta vastaavat luvut olivat 39 %
arvosteluja tehneiden kohdalla ja 23 % kohdassa aion tehda arvosteluja, eli luvut

ovat hyvin samansuuntaisia.

Jos et ole tehnyt tai et halua tulevaisuudessakaan tehda tuotearvosteluita,
osaatko nimeta syita siihen?

Suurin syy arvosteluiden tekemattdmyyteen oli ajanpuute, jonka 37 % heista,
jotka eivat tee arvosteluja ilmoitti syyksi toimintaansa. Toiseksi merkittavin syy oli
se, etta vastaajat eivat kokeneet saavansa arvostelun tekemisesta hyotya, taman
vaihtoehdon valitsi 27 % arvosteluja tekemattomista. 21 % vastaajista ilmoitti,
ettei halua tehdaan mitdan ylimaaraista ostamisen jalkeen ja 15 % koki, etta hei-

dan tekemallaan arvostelulla ei ole merkitysta.
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Luotatko internetista Ioytyviin arvosteluihin?

Arvosteluiden luotettavuus on merkittava seikka niiden kaytéssa (kuvio 5). Kai-
kista vastaajista puolet (50 %) piti arvostelua luotettavana, jos se oli tehty vahvis-
tetun ostoksen yhteydessa. Melkein yhta luotettavana (46 %) pidettiin arvostelua,
joka on tehty verkkokaupan tuotesivun kautta. Ainoastaan 3 % vastaajista ilmoitti,
etta he eivat luota lainkaan verkossa julkaistuihin arvosteluihin. Myos julkaisijan
vahvistama oikeellisuus heratti luottamusta 38 % vastaajia. Omalla kielella kirjoi-
tettuihin arvosteluihin luotti 31 % vastaajista. Viidesosa (20 %) vastaajista ei luot-

tanut arvosteluihin, jos niiden tekija oli palkittu arvostelun tekemisesta.

En lue/katso arvosteluita netistd 1%

En luota verkossa julkaistuihin arvosteluihin

0,
lainkaan 3%

En luota arvosteluihin joiden tekija on

. s . 20%
palkittu arvostelusta jollain tavoin

Luotan verkossa |6ytamiini arvosteluihin 21%

Luotan arvosteluihin, jotka on tehty omalla

0,
kielellani 31%

Luotan jos niiden julkaisija vahvistaa niiden

0,
oikeellisuuden esim. rekisterdinnin kautta 8%

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

Kuvio 5. Luottamus verkossa oleviin arvosteluihin, kaikki vastaajat.

Kahden alemman ikaryhman vastaukset noudattivat pitkalti samaa kaavaa, mutta
eroja oli havaittavissa ikaryhman 41-55 vuotta vastauksissa (kuvio 6). Naista vas-
taajista 42 % luotti arvosteluun, joka on tehty vahvistetun ostoksen yhteydessa ja
37 % luotti verkkokaupan tuotesivujen kautta tehtyihin arvioihin. 6 % vastaajista
tassa ryhmassa ilmoitti, ettei luota lainkaan verkossa julkaistuihin arvosteluihin ja
23 % luotti omalla kielelldaan tehtyihin arvosteluihin. 23 % ei mydskaan luottanut
arvosteluihin, jos niiden tekija on saanut jonkinlaisen palkkion vastineeksi arvos-
telusta. Vastaajia tassa ikaluokassa oli 101 kappaletta, joten otanta oli koko vas-

taajamaaraan verrattuna kattava.
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Kuvio 6. Luottamus verkosta |6ytyviin arvosteluihin, vastaajat 41-55 vuotta ja yli
56 vuotta.

Yli 56-vuotiaiden vastaajien epaluottamus arvosteluihin selvasti kasvaa (kuvio 6).
8 % vastaajista ei luottanut lainkaan verkossa oleviin arvosteluihin ja eniten suo-
siota saivat (35 %) arvostelut, jotka julkaisija on vahvistanut esimerkiksi rekiste-

roinnin myota.

Jos saisit itsellesi etua arvostelun tekemisesta tai sen jakamisesta tuttava-
piirillesi? Kannustaisiko se sinua tekemaan enemman arvosteluita?

Kysymyksessa 16. selvitettiin vastaajien mielipiteita siita, miten edun tarjoaminen
vaikuttaisi heidan omaan kayttaytymiseensa arvostelujen teossa, lisaisiko se ar-
vostelujen tekemista (kuvio 7). Lahes puolet (49 %) vastasi tdman lisdavan hei-
dan haluaan tehda arvosteluja, 25 % lisaisi arvostelujen tekoa, jos saisi edun heti
kayttdonsa ja 24 % vaikka edun saisi mydhemmin kaytettavaksi. Silla etta arvos-
teluista saatava etu kasvaisi ajan myota, ei nayttanyt olevan merkitysta vastaa-
jille, joista 4 % valitsi taman vaihtoehdon. Vain 9 % kaikista vastaajista ilmoitti,
ettei asialla olisi merkitysta heille. Ikdryhmassa 26-40 vuotta yhteensa 54 % vas-
tasi taman seikan kannustavan heita arvosteluiden tekemiseen, jos etu olisi heti

kaytossa tai etu ei olisi heti kaytettavissa.
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Kuvio 7. Edun saaminen arvostelun jakamisesta, kaikki vastaajat.

Enta jos saisit itsellesi etua vain sen mukaan kuinka suosittu ja jaettu te-
kemasi arvostelu olisi? Huomioi etta myods negatiivinen arvostelu voi olla
suosittu! Miten tama vaikuttaisi halukkuuteesi tehda arvosteluja?

Edun saaminen sen mukaan kuinka suosittu ja jaettu tehty arvostelu olisi ei vai-
kuttanut lisaavan dramaattisesti vastaajien kiinnostusta arvostelujen tekemiseen.
Lisaisi mielenkiintoa vaihtoehdon valitsi kaikista vastaajista 10 % ja mahdollisesti
lisaisi mielenkiintoa vastasi 24 %. 35 % vastasi, ettei asialla olisi heille merkitysta
ja jopa 26 % ilmoitti taman kaltaisen etujarjestelyn vahentavan heidan mielenkiin-

toaan arvostelujen tekemiseen.

Millaisia sosiaalisen median sovelluksia kaytat?

Ainoastaan 1 % kaikista vastaajista ilmoitti, ettei kayta sosiaalista mediaa lain-
kaan. Kolmen karjessa sosiaalisista medioista olivat WhatsApp (94 %), Facebook
(88 %) ja YouTube (85%). Lahes yhta paljon suosiota sai Instagram jota 76 %
vastaajista ilmoitti kayttavansa. Lyhytta videosisaltdéa jakavat palvelut olivat huo-
mattavasti vahemman suosittuja, 42 % vastasi kayttdvansa SnapChattia ja vain
24 % TikTokia.

Sosiaalisen median suhteen ikaryhmissa oli eroja. lkaryhmassa 26-40 vuotta I&-
hes tasaisen suosion saivat WhatsApp (97 %), YouTube (91 %), Instagram (90
%), Facebook (86 %) ja SnapChat (85 %). TikTokia kaytti Iahes puolet eli 48 %
ikaluokan vastaajista.
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Olisitko kiinnostunut hankkimaan lisaansioita pienimuotoisen kuriiritoimin-
nan kautta, eli keikkamuotoista kuljetusta tilauksen mukaisesti vahan sa-
maan tapaan kuin Wolt?

Ainoastaan 5 % vastaajista vastasi suoraan olevansa kiinnostunut pienimuotoi-
sesta kuriiritoiminnasta ja 24 % vastasi olevana mahdollisesti kiinnostunut. Toi-
saalta kuriirien maaralla ei valttamatta ole niin isoa merkitysta, kuin silla milla alu-
eella he pystyvat toimimaan ja millaisella volyymilla. Tama kysymys kartoitti hyvin
kiinnostusta, ja mahdollisesti kiinnostuneetkin saattavat toiminnasta kiinnostua,
kun sovellus on markkinoilla ja toiminta-alueet ovat selvat. Vastauksiin on saat-
tanut vaikuttaa myos se, etta Woltia kaytettiin esimerkkina kysymyksessa ja sen

palvelut toimivat vain Joensuun keskustan alueilla.

Ikaluokassa 25 vuotta tai alle 8 % vastasi suoraan olevansa kiinnostunut kuriirina
toimimisesta ja 30 % olisi mahdollisesti kiinnostunut. Seuraavassa ikaryhmassa
eli 26-40 vuotta suoraan kiinnostuneita oli 3 % ja mahdollisesti kiinnostuneita 22
%. Ikaryhmassa 41-55 vuotta suoran kiinnostuksen ilmaisi 2 % vastaajista ja
mahdollisen kiinnostuksen 17 %. Yli 56 vuotiaista vastaajista 3 % oli kiinnostunut

kuriirina toimisesta ja 16 % mahdollisesti olisi kiinnostunut toiminnasta.

Eri paikkakunnilla suoran kiinnostuksensa ilmoittaneissa oli myos eroja. Isoimmat
vastaajamaarat saavuttaneista kunnista suoraan kiinnostuneita oli kaikista vas-
taajista seuraavasti: Joensuu 5 %, Kitee 12 % ja Liperi 5 %, kun Kontiolahdella,
Lieksassa, Nurmes ja Tohmajarvi ei suoraan kiinnostuneita ollut lainkaan. Poh-
jois-Karjalan ulkopuolisia vastaajia kyselyssa oli 20 ja heista kuljetuksesta kiin-

nostuneita oli 15 %.

6.4 Yleiset sovelluksiin liittyvat kysymykset

Kysymysten 19 ja 20 tarkoitus oli selvittaa taustasyita, jotka saavat vastaajan la-
taamaan laitteelle uusia sovelluksia ja nain selvittaa myos suunnitteilla olevan
sovelluksen markkinointimahdollisuuksia. Vastaajan tuli laittaa valmiiksi annetut
syyt jarjestykseen niin, etta tarkein syy oli numero 1, toiseksi tarkein numero 2 ja

niin edelleen.
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Kysymys 20 kasitteli erilaisten kirjautumisvaihtoehtojen suosiota vastaajien jou-
kossa. Vaihtoehtoina olivat mm. Googletilin kayttaminen kirjautumiseen tai omat
tunnukset jokaiseen eri palveluun. Taman asian kartoittaminen helpottaa Suosit-

telusovelluksen sisaankirjautumisvaihtoehtojen valinnassa.

Mitka syyt saavat sinut lataamaan uuden sovelluksen laitteellesi?

Syita poistaa ja asentaa sovelluksia selvitettiin kysymyksilla, joissa piti laittaa val-
miiksi listattuja syita tarkeysjarjestykseen oman valinnan mukaan. Vastaukselle
siis ikdan kuin annettiin arvosana, tassa tapauksessa arvosana 1 oli suurin ja 6
pienin. Tuloksia tarkasteltiin jokaisen vastauksen saaman keskiarvon mukaan.
Parhaimman keskiarvon eli 1,6, sai vastaus: sovellus on minulle tarpeellinen.
Toiseksi keskiarvon 2,8 perusteella sijoittui syy: saan sovelluksen kayttamisesta
jotain etua/hyodtya ja kolmanneksi suosituin oli: tarvitsen sovellusta tyossa/opin-

noissa keskiarvolla 2,9.

Vastaajista yllattavan iso joukko, eli 426, vastasi etta he eivat ikina asenna sovel-
luksia laitteilleen. Osa vastauksista on tassakin kohdassa varmasti oikein, mutta
kyseessa on varmasti kyselyn puutteellisen ohjeistuksen luoma virhetilanne. Vas-
tauskohtia kyselyssa oli 6, mutta varsinaisia asennussyita oli 5. Viimeinen kohta,
eli en ikina asenna sovelluksia oli tarkoitus valita vain yksittaisena syyna ja jatkaa
sitten eteenpain seuraavaan kysymykseen. Oletettavasti monet ovat kuitenkin
valinneet taman syyksi numero 7 ja jatkaneet sitten vasta eteenpain. Kysymys oli
hankalaan muotoon rakennettu ja vaaristyneiden vastauksen vuoksi sen tulkinta

oli hyvin haastavaa.

Mitka syyt saavat sinut poistamaan sovelluksia laitteeltasi?

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin syita sovellusten poistamiselle. Kysymys
oli rakennettu samaan tapaan kuin edellinen kysymys ” Mitka syyt saavat sinut
lataamaan uuden sovelluksen laitteellesi?”, joten myos tulkinta toteutettiin sa-
maan tapaan keskiarvon perusteella. Pienimman keskiarvon 2,0 eli parhaimman
sijoituksen sai syy: sovellus ei ollut enaa tarpeellinen ja toiseksi sijoittui syy, so-
vellus toimii huonosti keskiarvolla 2,7. Kolmanneksi merkittdvimmaksi syyksi va-

littiin se, ettd en koe saavani sovelluksesta hydtya/iloa keskiarvolla 2,9. Taman
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kysymyksen kohdalla hajontaa vastausten arvottamisen suhteen oli huomatta-
vasti enemman kuin edellisen kysymyksen kohdalla, joka nakyy jo siina, etta suo-

situimman syy keskiarvo oli tasan 2,0.

En asenna/poista sovelluksia kohdan kanssa oli havaittavissa samanlainen vaa-
rinkasitys kuin edellisen kysymyksen kohdalla, silla jokainen kysymykseen vas-

tannut oli valinnut myos taman vaihtoehdon ja sen keskiarvoksi tuli 5,3.

Yleensa erilaisiin sovelluksiin pitaa rekisteroitya ja kirjautua. Mika olisi si-
nulle mieluisin tapaa hoitaa kirjautuminen?

Sovelluksien kirjautumistapaa koskeva kysymys ei tuottanut yllatyksia. Lahes
puolet (49 %) vastaajista piti parhaana vaihtoehtona omia tunnuksia ja salasanoja
joka sovellukseen, ja tama onkin se tietoturvallisin tapa toimia. Seuraavaksi suo-
situin tapa oli kirjautuminen Google-tunnuksilla (42 %), ja kolmanneksi suosituin

oli kirjautuminen Facebook-tunnuksilla (31 %).

Ikaryhmassa 26-40 vuotta eniten suosiota sai Googlen kautta kirjautuminen (52

%) ja seuraavaksi eniten omat salasanat ja tunnukset (49 %).

6.5 Kyselyn paattaminen

Kyselyn lopussa vastaaja sai halutessaan antaa sahkodpostiosoitteensa kyselyn
jalkeen tapahtuvaa arvontaa varten (kysymys 22). Lisaksi taman jalkeen hanelta
kysyttiin suostumusta siihen, ettd samaiseen osoitteeseen lahetettaisiin tietoa
suunnitellusta sovelluksesta tulevaisuudessa (kysymys 23). Viimeisessa kysy-
myksessa oli tekstilaatikko, johon vastaaja saattoi halutessaan jattaa palautetta
kyselysta tai kirjata siihen jotain muita kommentteja asiaan liittyen. Tama oli ainut

kohta kyselyssa, johon vastaaja voi suoraan ajatuksiaan kirjoittaa.

Jos haluat osallistua arvontaan, jata alle sahkopostiosoitteesi.
581 vastaajasta 506, eli 87 % vastaajista, antoi sahkopostiosoitteensa ja osallis-

tui sen myota arvontaan. Lisaksi vastaajilta kysyttiin halua saada sahkopostiinsa
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viesteja koskien kehitteilla ollutta sovellusta ja taman vaihtoehdon hyvaksyi 105
vastaajaa eli 18 % kaikista vastaajista. lkdryhmassa 26-40 vuotta 43 vastaajaa

halusi saada lisatietoja sovelluksesta.

Jos sinulla on muuta palautetta kyselysta tai sen aiheesta, voit kirjoittaa ne
tahan.

Vastaajat jattivat yhteensa 42 avointa palautetta, joista suurin osa oli kannustavia
viesteja mutta mukana oli myos hyvia huomioita koskien esimerkiksi suosittelujen
sisaltoa. Palautteista on poimittu oleellisimmat, ja niita kasitelldaan Pohdinta-kap-

paleessa.

7 Paatelmat

Ennen tutkimuksen aloittamista toimeksiantaja esitti omat olettamuksensa Suo-
sittelusovelluksen sovelluksiin liittyvista seikoista, ja tutkimuksella haettiin naihin
hypoteeseihin vahvistusta tai niiden kumoamista. Hypoteesit perustuivat toimek-
siantajan itse tekemaan selvitykseen, jossa aineistona oli yleisimmin Yhdysval-
loissa toteutettuja tutkimuksia. Alla on hypoteesit lyhyesti kerrottuna, tarkemmat
tiedot niista tulevat jaliempana tekstissa:

1. Kuluttajat tutkivat keskimaarin 4 tuotearvostelua ennen ostopaatosta.

2. Ihmiset ovat kyllastyneita kyselyihin, arviointipyyntoihin eri kokemuksista ja eri-
laisiin mielipidemittauksiin, ja ndin ollen vastauskynnys naihin on korkea.

3. Nuoret arvostavat enemman videoarvosteluita kuin tekstia.

4. Kuriiritoimintaa kohtaan on vahan kiinnostusta.

5. Arvosteluita etsitdan Googlen kautta.

Olettamus oli se, ettd kuluttajat tutkivat keskimaarin 4 tuotearvostelua en-
nen ostopaatoksen tekemista.

Tama olettamus ei pitanyt paikkaansa, suosituin maara luettuja arvosteluja oli 2-
3 kappaletta, jonka valitsi lahes puolet kaikista vastaajista. Luonnollisesti tassakin

toimintatavassa oli hienoisia eroja eri ikaryhmien valilla. Nuorimmat vastaajat el
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25 vuotta tai alle, olivat ainut ikaryhma, jonka suosituin vaihtoehto oli 4-5 arvos-
telua, tdman valitsi 43 %. Saman ikdryhman edustajista 41 % valitsi vaihtoehdon
2-3 arvostelua, eli ero ei ollut iso naiden kahden valilla. Muissa ikaryhmissa 2-3
arvostelua oli suosituin vaihtoehto sen suosion vaihdellessa valilla 45-54 %.
Mutta mika voisi selittaa eron, miksi jo pari arvostelua riittda inmiselle? Arvostelut
ovat suomalaissa verkkokaupoissa kohtuullisen uusi ominaisuus, ja kyse voikin
olla siita, etta niita ei ole viela taysin opittu hyodyntamaan. Arvostelujen maara
Suosittelusovelluksessakaan tuskin tulee olemaan ratkaiseva tekija, vaan arvos-
telujen laatu ja uskottavuus. Taman tutkimuksen tulokset osoittivat, etta ihmiset
luottavat eniten arvosteluihin, jotka on tehty vahvistetun ostoksen yhteydessa tai
verkkokaupan tuotesivun kautta. Lisaksi merkitysta oli myaos silla, oliko arvostelun
julkaisija vahvistanut arvostelun oikeellisuuden esimerkiksi vaatimalla arvostelun
jattajaa rekisteroitymaan. Kun nama seikat huomioidaan myds Suosittelusovel-

luksen suunnittelussa, paastaan vastaajia tyydyttavaan kokonaisuuteen.

Toimeksiantajan oletus oli, etta ihmiset ovat kyllastyneita kyselyihin, arvi-
ointipyyntoihin eri kokemuksista ja erilaisiin mielipidemittauksiin, ja nain
ollen vastauskynnys naihin on korkea.

Tuotearvosteluiden kohdalla oletus oli se, etta ihmiset ovat varsin laiskoja kirjoit-
tamaan tuotearvosteluja, eivatka jaksa lukea pitkia arvosteluja. Nykyisin inmisille
toimitetaan eri kanavissa arvostelupyyntoja tuotteista tai palvelutapahtumista.
Tutkimuksessa ei otettu kantaa arvosteluiden pituuteen, mutta arvosteluiden te-
kemisaktiivisuutta selvitettiin. Vastaajista noin joka kolmas ilmoitti tekevansa ar-
vosteluja nyt ja jatkossa, ja neljasosa suunnitteli arvostelujen tekemista. Yh-
teensa 60 % kaikista vastaajista siis teki tai ainakin aikoi tehda arvosteluja, ja

tama maara oli huomattavasti suurempi kuin oletus antoi ymmartaa.

Jopa 40 % vastaajista ilmoitti suoraan, etteivat tee arvosteluita nyt, eivatka aio
tehda niitd mydskaan tulevaisuudessa. Osa oli tehnyt arvosteluja, mutta ei aiko-
nut tehda niitd enaa. Suurin syy tahan oli ajanpuute, eli koetaanko arvostelun
tekemisen vievan liian paljon aikaa ja saisiko prosessin nopeuttamisella lisaa te-
kijoita arvosteluille. Lisaksi arvosteluita tekemattomat kokivat, etta he ei eivat itse

hyody arvostelun tekemisesta millaan lailla, ja siksi eivat niitd halua myoskaan
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tehda. Naiden tulosten valossa Suosittelusovelluksessa tarjottava etu suositteli-
joiden tekijoille seka arvostelun jattaminen helpommin sovelluksen kautta voisivat

aktivoida uusia tekijoita arvosteluille.

Videomateriaalin osalta hypoteesina oli se, etta etenkin nuoret arvostaisi-
vat lyhyita videoarvosteluita enemman kuin kirjallisia arvosteluita.

Tama olettamus osoittautui taysin vaaraksi. Kaikissa ikaluokissa eniten vastaajia
miellytti kirjallinen arvostelu, jonka vastaajista 86 % valitsi. Alle 25 vuotiaista vas-
taajista 87 % arvosti kirjallista arvostelua ja tuotteen kayttdvideota vain 21 %.
Seuraavassa ikdryhmassa luvut olivat vastaavat, 87 % valitsi kirjallisen arvoste-
lun ja kayttdvideon 18 %. Videoita suositumpia olivat esimerkiksi kokemukset ja
kayttovinkit ja kuvat. Tulos oli yllattava, silla erilaisia videoita kaytetdan yha enem-
man tehokeinoina markkinoinnissakin eri kanavissa ja nuoret sosiaalisen median
kayttajat itsekin paljon nailla keinoilla viestivat. Tekstiarvostelun saaman suurem-
man suosion voi selittaa se, etta tekstista tarvittavan tiedon saa useimmiten no-
peammin kuin katsomalla videon. Ihmisilla ei valttamatta ole aikaa perehtya kat-
somaan videoita, joissa tarvittava tieto tuotteesta voi olla missa kohti vain.

Tekstista saman tiedon saattaa I0ytaa jo pelkalla nopealla silmailylla.

Suosittelusovelluksen ominaisuuksien kehittamisen kannalta tulokset osoittavat,
etta arvosteluiden yhteydessa ei kannata panostaa liikaa videomahdollisuuteen,
vaan painottaa teksti- ja kuvaosioita. Ehka olisi hyva my0s ohjeistaa arvostelun
jattajia kijaamaan omia, aitoja kokemuksiaan tuotteen kaytosta, jotta arvoste-

lusta tulisi mahdollisimman kiinnostavat kohderyhmalle.

Kuriiritoimintaa kohtaan toimeksiantaja oletti olevan vahan kiinnostusta, ja
sitdakin enemman nuoremman vaeston joukossa.

Vastaajista suoran kiinnostuksensa toimintaa kohtaan ilmoitti 5 % ja mahdollisesti
kiinnostuneita oli 24 %, eli yhteensa 29 % vastaajista oli edes jollain tavalla kiin-
nostunut kuriirina toimimisesta. Eri ikaluokissa kiinnostuksessa oli selvasti eroja
ja olettamus osui oikeaan, nuorin ikdryhma oli kiinnostunein toimimaan kuriiriteh-
tavissa. Alle 25 vuotiaista vastaajista 8 % ilmoitti suoraan olevansa kiinnostunut

kuriiritehtavistd, kun taas muissa ikdryhmissa suora kiinnostus vaihteli 2-3 % va-
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lilla. Useimmat nuorimman ikaryhman vastaajista olivat opiskelijoita, ja tama voi-
kin selittdaa kiinnostuksen maaran. Opiskeluiden ohella tehtava satunnainen keik-
katyo voisi hyvin taydentaa opiskelijan toimeentuloa, etenkin jos tyota voisi tehda
juuri silloin kun se itselle parhaiten sopii. Paikkakunnittain kiinnostuksessa oli
my0s eroja. Eniten kiinnostusta kuljetustoiminta heratti Joensuussa, Kiteella ja
Liperissa, mutta yllattavaa oli, etta suoraan kiinnostuneita ei |I0ytynyt lainkaan esi-
merkiksi Kontiolahdelta, joka sijaitse aivan Joensuun kupeessa. Lisaksi Liek-
sasta, Nurmeksesta ja Tohmajarvelta ei suoraa kannatusta kuriiritoiminnalle 10y-
tynyt. Kiinnostuksen vahyytta voi selittdd myods se, ettd tdman tyyppinen toiminta
on useimmille viela kasitteenakin vierasta ja Woltin kayttaminen esimerkkina ky-

selyssa on saattanut myos vieda ajatuksia liikaa mielikuviin Woltia kohtaan.

Googlen kautta etsitaan yleisimmin tuotearvosteluita ja kokemuksia eri
verkkokaupoista, etenkin jos ne ovat tuntemattomia ja sijaitsevat ulko-
mailla.

Tama oletus pystyttiin vastausten perusteella osoittamaan oikeaksi. Vastaajista
jopa 85 % ilmoitti Googlen tyOkaluksi, jolla etsivat arvosteluja ja kokemuksia.
Muut hakukoneet jaivat selvasti jalkeen, niihin luotti vain 2 % kaikista vastaajista.
Suosittua oli myds verkkokauppasivustojen tutkiminen (59%) ja kokemusten ky-
syminen suoraan tuttavilta (57 %). Kuitenkin sosiaalinen media oli kokemusten
kyselemisen yhteydessa kaytdssa vain puolella vastaajista. Sosiaalisen median
kayton vahyys tassa yhteydessa oli yllattavaa, silla 94 % vastasi kayttavansa so-
siaalisin medioihin lukeutuvia WhatsAppia ja 88 % Facebookia. Tahan voi vaikut-
taa se, ettd ihmiset kokevat sosiaalisen median kautta tapahtuvan yhteydenpidon
olevan samaa kuin Kysyisi kokemuksia tuttavilta. Periaatteessa tuttavilta kysymi-
sen ja sosiaalisen median kayton voi joissakin tapauksissa yhdistaa toisiinsa, silla
monet hoitavat yhteydenpitoaan tuttaviinsa erityisesti sosiaalisen median kautta.
25 vuotta ja sita nuorempien kohdalla sosiaalinen media oli kuitenkin hieman suo-
situmpi tapa ja samaten tuttavilta kysyminen. Naiden vastausten perusteella voi
paatella, ettd nuorempi sukupolvi osaa paremmin hyddyntada omia verkostojaan

tiedon saamiseksi.

Merkittavana asiana arvostelujen suhteen nousi esille se seikka, etta vastaajat

eivat luota arvosteluihin, joiden tekija on saanut arvostelustaan palkkion, tata
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mielta oli viidennes kaikista vastaajista. Tassa oli havaittavissa myos selvia eroja
eri ikaryhmien valilla, nuorimpien kohdalla oli vahiten epaluottamusta ja ikaryh-
missa ylospain siirryttaessa epaluottamus kasvoi tasaisesti. Ihmiset tiedostavat
nykyaan jo paremmin sen, etta kaikki verkosta |0ytyva materiaali ei ole luotetta-
vaa. Lisaksi valearvostelutapauksista on uutisoitu paljon, ja tamakin on varmasti
saanut ihmiset varpailleen. Lisaksi sanonta liian hyvaa ollakseen totta, kummitte-
lee varmasti usean arvosteluja lukevan mielessa. Olisivatko Suosittelusovelluk-
seen tehdyt arvostelut sitten automaattisesti epaluotettavan oloisia, jos niiden te-
kijat saisivat jonkinlaisen edun tekemastaan arviosta? Tata on vaikeaa arvioida.
Ensin Suosittelusovelluksen pitaisi saada tunnettuutta ja hyva jalansija markki-
noilla, ja voi olla, etta tama tilanne olisi hyva saavuttaa ilman suoranaisia arvos-
telijalle tulevia etuja. Jos arvosteluista jaettaisiinkin etua kolmannelle osapuolelle,
esimerkiksi hyvantekevaisyyteen, voisi tilanne tuoda Suosittelusovellukselle hy-

vaa mainetta ja luotettavuutta.

Vastaaijilla oli mahdollisuus jattaa avointa palautetta kyselyn lopussa. Tassa on
kasitelty muutamia avoimia palautteita, joissa oli rakentavaa sisaltéa tutkimusta

ajatellen.

Avoin palaute: "Esimerkiksi suosittelujen méaéré liittyy enemmén kyseisen palve-
lun tai tuotteen luonteeseen, ei niinkéén yleiseen hyvéksymiskynnykseen. On eri
asia tilata verkkokaupasta takki kuin valita soveltuva Airbnb huoneisto. Takkiin
riittdé yksi tai muutama suosittelu, kun loma-asunnon valintaan tarvitaan useita
positiivisia ja erityisesti negatiivisié vertaisarviointeja :-).”

Kyseessa on hyva huomio, erilaisia tuotteita tulisi arvostella eri lailla, ja niiden
ostajat etsivat erilaisia ominaisuuksia. Suosittelusovelluksessa tama olisikin hyva
huomioida silla, etta erilaisten tuotteiden kohdalla voisi valmiita kysymyksia/aihe-
piireja, joilla vastaajaa voitaisiin ohjata jattamaan yleis6a parhaiten palveleva ar-
vostelu. Lisaksi tdssa korostuu myos se mielipide, etta hyva arvostelu ei voi olla
totta.

Avoin palaute: ”... Vaikka jos arvostelu 16ytyy YouTubesta, ja arvostelija on luonut
uran tietynkaltaisten tuotteiden arvosteluilla ja télta 16ytyy suuri tilaajaméaéréa, niin

se saa minut helposti vakuuttumaan tuotteen laadusta. Jos joku random tyyppi,
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oli olosuhteet mitké tahansa, arvostelee tuotteen, niin ei se minua hirveésti va-
kuuta...”

Tama vastaus on suora viittaus siihen, etta vastaajan mielesta vaikuttajamarkki-
noinnilla on arvoa ja luotettavuutta. Vastaajalle riittaisi nanovaikuttajan suositus,
jos kyseessa olisi hanen omasta mielestaan alansa osaaja. Samaan kategoriaan
voidaan laittaa seuraava avoin palaute: "Puuttui vaihtoehto "luotan kriittisiin arvi-

oihin tai niiden puuttumiseen, en tuotetta kehuviin"

Aiemmissa palautteissa mainittiin seikkoja, jotka vaikuttavat siihen luottavatko ar-
vosteluiden lukijat arvosteluihin vai eivat. Myos seuraavassa kommentissa oli
mainittu luotettavuuteen liittyvia seikka:

Avoin palaute: "Myés vaihtoehto arvostelujen luotettavuudessa voisi olla vaihto-
ehto, etté en luota yksittéaisen ladhteen arvosteluun, mutta jos useampi suosittelee,
niin luotto kasvaa.”

Naiden palautteiden perusteella voisi paatella, etta inmiset ovat valmiita luotta-
maan sellaisen vaikuttajan arvosteluun, jolla on jo seuraajia taustallaan. Yksittai-
nen arvostelu ei herata luottamusta, mutta jos arvostelulla on samantyylisia ar-
vosteluja rinnallaan, on luottamus ansaittu. Nama seikat kertovat siita, etta
ihmiset ovat valmiita luottamaan joukkoon tai asiantuntijaan, jolla ihmisjoukko ta-
kanaan. Nama seikat puhuvat paljon vaikuttajamarkkinoinnin puolesta, ja Suosit-
telusovelluksenkin kohdalla sen kayttaminen on varmasti mahdollisuus. Lisaksi
oli mainittu se seikka, etta kriittiset arviot tuntuvat luotettavimmilta kuin arvostel-

tua kohdetta ylistavat.
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Hypoteesi

Toteu-
tumi-
nen

Huomiot

Kuluttajat tutkivat n. 4
tuotearvostelua ennen
ostopaatosta

Ei toteu-
tunut

Suurimmalle osalle vastaajista riitti 2-3
arvostelua. Ainoastaan ikaryhmassa 25
vuotta tai alle oli 4-5 arvostelua hieman
suositumpi vaihtoehto.

Ihmiset ovat kyllasty-
neita kyselyihin, arvioin-
tipyyntoihin eri kokemuk-
sista ja erilaisiin
mielipidemittauksiin, ja
nain ollen vastauskyn-
nys naihin on korkea.

Ei toteu-
tunut

Yllattavan monet myonsivat tekevansa
arvosteluja muiden luettavaksi, ja useat
my0s suunnittelevat tekevansa niita tule-
vaisuudessa.

Etenkin nuoret arvostai-
sivat lyhyita videoarvos-
teluita enemman kuin
kirjallisia arvosteluita.

Ei toteu-
tunut

Kirjalliset arvostelut olivat suosituimpia
kaikissa ikaryhmissa.

Kuriiritoimintaa kohtaan
on vahan kiinnostusta, ja
sitdkin enemman nuo-
remman vaeston jou-
kossa

Kylla to-
teutui

Kaiken kaikkiaan 5 % vastaajista oli toi-
minnasta kiinnostunut.

Googlen kautta etsitaan
yleisimmin tuotearvoste-
luita ja kokemuksia eri
verkkokaupoista, eten-
kin jos ne ovat tuntemat-
tomia ja sijaitsevat ulko-
mailla.

Kylla to-
teutui

Google oli ehdottomasti suosituin vayla
arvostelujen etsimisessa.

Taulukko 2. Kuinka hypoteesit toteutuivat kyselyssa.

Kyselytutkimuksessa selvitetyt hypoteesit on keratty taulukkoon 2. Viidesta hypo-

teesista ainoastaan kaksi voidaan suoraan merkita toteutuneiksi, kun taas kol-

men kohdalle toteutumiseen tuli merkinta ei toteutunut.

8 Pohdinta

Aloitin opinnaytetyon tekemisen suunnittelemalla aikataulun. Alun perin olin

suunnittelut toteuttavani tydhon liittyvan kyselyn jo heinakuussa 2020, mika olisi



52

sopinut todella hyvin omaan aikatauluuni. Suunnitelmaan tuli kuitenkin muutok-
sia, ja syita siihen oli useita. Ensinnakin heinakuu on tunnetusti Suomessa se
tarkein kesalomakuukausi ja tama vaikutti tutkimusluvan hakemiseen. Tutkimus-
lupa piti saada, jotta kysely voitiin koulun puolesta toimittaa suoraan Karelian
opiskelijoille ja henkilokunnalle. Lisaksi uhkakuvaksi muodostui vahainen vastaa-
jamaara kesken lomakauden. Tutkimusluvan hakuun paasin elokuussa, kun kou-
lun toiminnot olivat palautuneet kesaloman jalkeen ja itse kysely paastin toteut-
tamaan syyskuussa, kun tutkimuslupa oli hyvaksytty. Toisaalta ajankohdan
muutos oli varmasti hyvaksikin, koska vastaajamaara kyselyssa oli ilahduttavan
suuri, ja vastauksia tuli hyvin etenkin juuri kesalomalta palanneilta Karelian opis-
kelijoilta. Tutkimusluvan odottelu aiheutti tydon tekemiseen seisahduksen, silla olin
saanut teoriapuolen valmiiksi jo aiemmin. Paremmalla ty6ajansuunnittelulla toi-

mintaa olisi varmasti voinut tehostaa.

Kyselyn suunnittelu oli haastavaa, ja se vei ennalta suunniteltua enemman aikaa.
Suunnittelua tein yhdessa toimeksiantajan kanssa, mutta silti jalkikateen tuli mie-
leen asioita, joita olisi ollut hyva kyselyssa selvittaa. Kyselya rajoitti myos se, etta
kyselyn pituus piti pitaa siedettavissa rajoissa, lilan pitka kysely olisi saattanut
vahentaa vastaajien maaraa. Jalkeen pain ajateltuna kyselyssa olisi ollut hyva
kartoittaa myods tuote- ja verkkokauppa-arvostelun toivottua pituutta/kestoa, eli
sitd minka mittaisia arvosteluja vastaajat mielellaan lukevat tai katsovat. Lisaksi
luottamusta arvosteluihin olisi voinut selvittaa viela kattavammin, jotta tata seik-
kaa olisi voitu viela tehokkaammin hyddyntaa Suosittelusovelluksen suunnitte-
lussa. Luotettavuuden yhteydessa olisi voinut olla kohta avoimelle palautteelle,
jotta kaikki ajatukset asiasta ja sen ymparilta olisi saatu kirjattua ylos. Toisaalta

lian runsas avoimen palautteen maara olisi hankaloittanut aineiston kasittelya.

Omat haasteensa toi myds relevantin aineiston I6ytaminen. Aiheeseen liittyvat
teemat ovat sellaisia, ettd ne vanhenevat todella pian ja nain ollen valtaosa 16y-
detysta tiedosta oli jo vanhentunutta. Jos |0ydetty tieto ei ollut suoranaisesta van-
haa, oli se ikansa puolesta mahdollisesti vanhentunutta ja aiheutti nain uusien
lahteiden etsimista vertailun vuoksi. Aihepiirista tietoa oli kuitenkin hyvin saata-
villa, kunhan vain osasi hakea sita oikeilla hakusanoilla ja tarpeeksi pieniin pala-

siin pilkottuna. Tiedonhaun osalta kaytin lahteind myds ihan perinteisia painettuja
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kirjoja, mutta luonnollisesti erilaiset sahkoiset lahteet olivat eniten kaytossa. Myos
opinnaytetyon suunnittelu oli hyvaa oppia tulevia tyoprojekteja varten. Vastuu te-
kemisesta oli koko ajan vain minulla, ja tama toisaalta sitten mahdollisesti jous-

tamisen tyoskentelyajoissa seka nopeatkin muutokset tekemiseen.

Kyselytutkimusta olisi hyvin taydentanyt kayttajatestaus Suosittelusovelluksen
demolla, jossa kohderyhmasta olisi valittu kattava otanta mukaan testaukseen.
Ikava kylla tama ei ollut mahdollista, silla kehitystyo oli tutkimuksen aikana viela
siina vaiheessa, ettd demoa ei saatu kaytettavaksi. Kayttajatestaus toteutetaan
ennen sovelluksen julkistamista, mutta kyselyn yhteydessa siita olisi saatu var-
masti enemman irti, kun kokemuksia ja kayttda olisi voitu peilata toisiinsa ja miet-

tia miten mikakin ominaisuus sovelluksessa nayttaytyy.

Kaikin puolin opinnaytetyd onnistui omien ja toimeksiantajani odotusten mukai-
sesti. Kysely tuotti paljon hyodyllista ja paikallista tietoa, jonka avulla Suosittelu-
sovelluksen suunnittelua voidaan vieda oikeaan suuntaan ja toivottavasti pian to-
teutukseen asti. Itse sain tydon toteuttamisen kautta hyvin uutta perspektiivia
sovelluksen suunnittelun alkuvaiheisiin ja erityisesti naista opeista korostui etu-
kateissuunnittelun tarkeys ennen toteutukseen menemista. Lisaksi tiedonhaun
kautta opin arvioimaan paremmin erilaisten lahteiden luotettavuutta seka kaytta-
maan luovuutta hakuprosessissa parhaiden tuloksien saavuttamiseksi. Itse olisin
toivonut opinnaytteessani olevan enemman varsinaista toteutusta, mutta tyon te-
keminen oli kuitenkin motivoivaa, silla tiesin tarkalleen, minka vuoksi asian tutki-
minen sovelluksen ymparilta oli tarkeaa. Tydssa perehdyttiin paljon myds Suosit-
telusovelluksen kilpailijoihin, mika tuottaa varmasti hyotya
toimeksiantajayritykselle heidan miettiessaan esimerkiksi omaan markkinointi-

strategiaansa.

Oman oppimiseni kannalta opinnaytetyo oli ajatuksia avartava. Paitsi etta tyon
tekemisen kautta sain tarkeaa tietoa sovellukseen liittyvista asioista, kehitin myos
samalla omia tiedonhakutaitojani. Kyselytutkimus kasittelee aiheita, joiden ympa-
rille Suosittelusovelluksen ominaisuudet tulevat rakentumaan. Naiden asioiden

tutkiminen sai minut my6s pohtimaan kuinka ne kayttajalle sovelluksessa voivat
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nayttaytya ja miten ne saataisiin selkeasti esitettya kayttgjille. Lisaksi potentiaa-
listen kilpailijoiden tutkiminen avasi kokonaiskuvaa toimivasta yhdistelmasta, ja
nain ollen sain itse hyvaa oppia toimivan sovelluksen rakentamisesta. Lisaksi
opinnaytetyon kautta sain paivitettya tietojani digitaalisen markkinoinnin osalta

hyvin kattavasti, silla teoriaosuudessa tahan teemaan on syvennytty paljon.

Kyselytutkimuksen suunnittelu ja toteutus toivat myos lisaarvoa oppimisproses-
siini. Suunnitteluvaihe oli ennakko-oletuksiani haastavampi. Kysymysten maaran
rajoittaminen ja tarpeeksi selkeiden kysymysten laatiminen olivat haastavia osa-
alueita suunnittelussa ja toteutuksessa. Ihan taysin kysymysten selkeys ei onnis-
tunutkaan ja tama kavi ilmi kysymyksissa 19 ja 20. Nama olivat kysymykset,
joissa vastaajan piti arvottaa syitd sovelluksen lataamiselle tai poistamiselle.
Paitsi etta vastaajat olivat ymmartaneet vastausperiaatetta vaarin, oli ongelmia
my0s vastausten analysoinnin suhteen. Tama jos mika opetti pysymaan jatkossa

yksinkertaisissa kysymyksissa ja valttamaan monimutkaisia vastausmalleja.

Kyselysta saadut tiedot saatiin toimitettua nopeasti toimeksiantajalle ja niitéa paas-
tiin heti hyddyntamaan kehitystyossa. Erityisen hyodylliseksi osoittautui tieto vas-
taajien suhtautumisesta arvosteluihin, joissa niiden tekija on palkittu jollain ta-
valla. Vastausten perusteella voitiin paatella, etta monella oli luottamuspulaa
palkittujen arvosteluiden suhteen, joten tama asia pitaa ottaa huomioon paatet-

taessa lopullista palkitsemismallia Suosittelusovellukseen.
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TUOTEARVOSTELUKYSELY

1. Mihin ikdryhmaan kuulut? Valitse oikea vaihtoehto. *
25 vuotta tai alle

26 - 40 vuotta

41-55 vuotta

56 vuotta tai yli

2. Sukupuolesi, valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. *
Mies

Nainen

Muu

En halua sanoa

3. Asuinpaikkakuntasi? Valitse oikea vaihtoehto alasvetovalikosta. *
llomantsi
Joensuu
Juuka
Kitee
Kontiolahti
Lieksa
Liperi
Nurmes
Outokumpu
Polvijarvi
Raakkyla
Tohmajarvi

En asu Pohjois-Karjalassa

4. Mika kuvaa parhaiten asuinymparistoasi? Valitse parhaiten tilannettasi
kuvaava vaihtoehto. *

Kaupunki

Taajama

Maaseutu
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5. Tyotilanteesi, valitse kaikki vaihtoehdot jotka sopivat. *
Kokopaivatyossa

Osa-aikatyossa

Opiskelija

Elakkeella

Tyoton

Muu

6. Mita kautta loysit kyselyn? Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto alasve-
tovalikosta. *

Sain kutsun kyselyyn

LAysin linkin sosiaalisen median kautta

Tuttava vinkkasi kyselysta minulle

7. Luetko muiden kuluttajien tekemia arvosteluita tuotteesta ennen osto-
paatostasi? Valitse sopivin vaihtoehto. *

Kylla

Joskus

En ikina

8. Luetko muiden kuluttajien kokemuksia verkkokaupasta ennen ostopaa-
tostasi? Valitse sopivin vaihtoehto. *

Kylla yleensa

Vain jos verkkokauppa on minulle ennalta tuntematon

Joskus

En ikina

9. Mita kautta etsit tuotearvosteluja / kokemuksia? Voit valita useamman
vaihtoehdon. *

Verkkokauppasivustot

Googlen kautta

Muut hakukoneet kuin Google

Keskustelupalstat

Sosiaalinen media

Valmistajan sivut
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Kyselen tutuiltani kokemuksia

En lue arvosteluja

10. Kuinka monta arvostelua luet ennen ostopaatdstasi? Valitse sopivin
vaihtoehto. *

1

2-3

4-5

6 tai enemman

En lue arvosteluja

11. Millaiset ominaisuudet miellyttavat sinua arvosteluissa? Valitse kaikki
sopivat vaihtoehdot. *

Kirjallinen arvostelu

Arvostelussa on kuva/kuvia

Arvostelussa on mukana video tuotteen kaytosta

Lyhyt video tuotteesta (esim. TikTok)

Pitka video tuotteesta (esim. YouTube)

Tuotteeseen liittyvat linkit

Arvostelussa on tuotteeseen liittyvia kayttovinkkeja tai kokemuksia sen kaytosta

12. Oletko itse tehnyt tuotearvosteluja muiden nahtavaksi? Valitse sopiva
vaihtoehto. *

Olen tehnyt ja teen varmasti myos jatkossa

Olen tehnyt, en aio tehda enaa jatkossa

En ole tehnyt viela, mutta aion tehda

En ole tehnyt, eika ole aikomusta tehda jatkossakaan

13. Jos et ole tehnyt tai et halua tulevaisuudessakaan tehda tuotearvoste-
luita, osaatko nimeta syita siihen? Valitse sopivat vaihtoehdot alta, voit
valita niin monta kuin haluat. *

Ei ole aikaa tehda arvosteluita

En koe saavani hyotya arvosteluiden tekemisesta

En usko etta arvosteluillani on merkitysta

En halua tehda mitaan ylimaaraista tuotteen ostamisen jalkeen

Teen jo, tai aion tehda arvosteluita
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14. Luotatko internetista Ioytyviin arvosteluihin? Valitse kaikki sopivat
vaihtoehdot. *

Luotan, jos niiden julkaisija vahvistaa niiden oikeellisuuden esim. rekisterdinnin
myota

Luotan arvosteluihin, jotka on tehty vahvistetun ostoksen yhteydessa

Luotan arvosteluihin, jotka on tehty verkkokaupan tuotesivun kautta

Luotan arvosteluihin, jotka on tehty omalla kielellani

Luotan verkossa l6ytamiini arvosteluihin

En luota verkossa julkaistuihin arvosteluihin lainkaan

En lue/katso arvosteluita internetista

En luota arvosteluihin joiden tekija on palkittu arvostelusta jollain tavoin

15. Millaisia sosiaalisen median sovelluksia kaytat? Valitse kaikki sopivat
vaihtoehdot. *
Facebook
Instagram
LinkedIn
TikTok

Twitter
SnapChat
YouTube
WhatsApp
Vkontakte
Joku muu

En kayta sosiaalista mediaa

16. Jos saisit itsellesi etua arvostelun tekemisesta tai sen jakamisesta tut-
tavapiirillesi?

Kannustaisiko se sinua tekemaan enemman arvosteluita? Valitse sopivin
vaihtoehto. *

Kylla, jos saan edun heti kayttooni

Kylla, vaikka etu ei olisi heti kaytossani

Kylla, jos tiedan edun arvon kasvavan ajan myéta

Mahdollisesti

Asialla ei olisi minulle merkitysta

En halua tehda arvosteluita missdan nimessa
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17. Enta jos saisit itsellesi etua vain sen mukaan kuinka suosittu ja jaettu
tekemasi arvostelu olisi? Huomioi ettda myos negatiivinen arvostelu voi
olla suosittu! Miten tama vaikuttaisi halukkuuteesi tehda arvosteluja? Va-
litse sopivin vaihtoehto. *

Lisaisi mielenkiintoa tekemiseen

Mahdollisesti lisaisi kiinnostusta tekemiseen

Asialla ei olisi minulle merkitysta

Vahentaisi mielenkiintoani arvosteluiden tekoon

En halua tehda arvosteluita missaan nimessa

18. Olisitko kiinnostunut hankkimaan lisdaansioita pienimuotoisen kuriiri-
toiminnan kautta, eli keikkamuotoista kuljetusta tilauksen mukaisesti va-
han samaan tapaan kuin Wolt? Valitse sopivin vaihtoehto.

Kylla olisin

Mahdollisesti olisin

En olisi kiinnostunut

19. Mitka syyt saavat sinut lataamaan uuden sovelluksen laitteellesi? Laita
seuraavat kohdat jarjestykseen niin etta 1 on tarkein, 2 seuraavaksi tar-
kein on tarkein jne. Samaa numeroa ei voi kayttaa kahta kertaa. Jos et
asenna sovelluksia, voit valita vain kohdan "En ikina asenna sovelluksia"
ja merkata siihen numeron 1 ja jatkaa sitten eteenpain. *

Sovellus on minulle tarpeellinen

Saan sovelluksen kayttamisesta jotain etua/hyotya

Sovellusta on suositeltu minulle

Pidan uusien sovelluksien kokeilemisesta

20. Mitka syyt saavat sinut poistamaan sovelluksia laitteeltasi? Laita seu-
raavat kohdat jarjestykseen niin etta 1 on tarkein, 2 seuraavaksi tarkein on
tarkein jne. Samaa numeroa ei voi kayttaa kahta kertaa. Jos et
asennal/poista sovelluksia, voit valita vain kohdan "En ikina asennal/poista
sovelluksia” ja merkata siihen numeron 1 ja jatkaa sitten eteenpain. *
Sovellus ei ole enaa tarpeellinen minulle

En koe saavani sovelluksesta hyotyal/iloa

Olen vaihtanut toiseen vastaavaan sovellukseen

Sovellus toimii huonosti
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21. Yleensa erilaisiin sovelluksiin pitaa rekisteroitya ja kirjautua. Mika olisi
sinulle mieluisin tapaa hoitaa kirjautuminen? *

Omat tunnukset ja salasanat joka sovellukseen

Kirjautuminen Facebook-tunnuksilla

Kirjautuminen Google-tunnuksilla

Kirjautuminen jonkun muun palvelun tunnuksella

En kayta sovelluksia jotka vaativat kirjautumisen

22. Jos haluat osallistua arvontaan, jata alle sahkopostiosoitteesi. Tietoja
ei yhdisteta kyselyn vastauksiin.

Sahkopostiosoite:

23. Haluatko saada viesteja sahkopostiini koskien tulevaa sovellusta? Jos
et halua, sahkopostiosoitteesi sailytetaan vain arvontaa varten.
Kylla

24. Jos sinulla on muuta palautetta kyselysta tai sen aiheesta, voit kirjoit-
taa ne tahan.

Liitteet voivat sisaltda havainnollistavaa ja taydentavaa materiaalia (tekstia, ku-
via, kuvioita, taulukoita ym.)

Ensimmaisen, kaksisivuisen liitteen ensimmainen sivu
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SAATEKIRJE

Hei sie Pohjois-Karjalan asukki,

Nyt on kehitteillda ihan oma paikallinen sovellus Pohjois-Karjalaisille, ja juuri si-
nun apuasi tarvitaan sen viimeistelyyn. Vastaamalla tahan lyhyeen opinnaytet-
tani koskevaan kyselyyn autat paikallisen inmisen korona-arkea helpottavan so-

velluksen kehittamisessa. Kyselyn tayttamisessa menee aikaa alle 10 minuuttia.

Kysely on nimetdn, mutta jos haluat osallistua arvontaan, voit jattaa sahkoposti-
osoitteesi kyselyn lopussa. Sahkopostiosoitteensa jattaneiden vastaajien kes-
ken arvotaan 25.9.2020 Vastaajien kesken arvotaan tuotepalkintoja seuraavilta
paikallisilta yrityksilta: FixUdrink.com 10 x 2 kpl Hangover Recovery Drink Survi-
val Set, BurgerKing.fi 12 x Whopper ateria, Kerubi.fi 10 x lippu Lehtia llosaa-
reen seka MRoom.com 3 x tuotepaketti. Voittaneille ilmoitetaan henkilokohtai-

sesti.

Kyselyyn paaset tasta: https://link.webropolsuveys.com/S/52B6256B23B9BFD2

Vastaamisaikaa on 20.9.2020 saakka.

Kiitos ajastasi, jokainen vastaus kyselyyn on tarkea! Lisatietoja kyselysta saat

sahkopostitse aino.lakiasuo@edu.karelia.fi

Ystavallisin terveisin

Aino Lakiasuo, tietojenkasittelyn opiskelija, Karelia ammattikorkeakoulu


https://slack-redir.net/link?url=http%3A%2F%2FFixUdrink.com
https://slack-redir.net/link?url=http%3A%2F%2FBurgerKing.fi
https://slack-redir.net/link?url=http%3A%2F%2FKerubi.fi
https://slack-redir.net/link?url=http%3A%2F%2FMRoom.com
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Perusraportti, Tuotearvostelukysely
Vastaajien kokonaismaara: 581

1. Mihin ikdaryhmaan kuulut? Valitse oikea vaihtoehto.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti

25 vuotta tai alle | 229 | 39,42%
26 - 40 vuotta 214 | 36,83%
41-55 vuotta 101 | 17,38%
56 vuotta taiyli |37 |6,37%

2. Sukupuolesi, valitse parhaiten sopiva vaihtoehto.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti

Mies 179 | 30,81%
Nainen 396 | 68,16%
Muu 3 0,52%

En halua sanoa | 3 0,52%

3. Asuinpaikkakuntasi? Valitse oikea vaihtoehto alasvetovalikosta.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti
llomantsi 3 0,52%
Joensuu 447 | 76,93%
Juuka 2 0,34%
Kitee 8 1,38%
Kontiolahti 40 |6,88%
Lieksa 10 | 1,72%
Liperi 22 | 3,79%
Nurmes 9 1,55%
Outokumpu 3 0,52%
Polvijarvi 3 0,52%




Liite 3 2(9)

Raakkyla 3 0,52%
Tohmajarvi 11 [1,89%
En asu Pohjois-Karjalassa | 20 | 3,44%

4. Mika kuvaa parhaiten asuinymparistodasi? Valitse parhaiten tilannettasi
kuvaava vaihtoehto.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti
Kaupunki | 338 | 58,17%
Taajama | 159 | 27,37%
Maaseutu | 84 | 14,46%

5. Tyotilanteesi, valitse kaikki vaihtoehdot, jotka sopivat.

Vastaajien maara: 581, valittujen vastausten lukumaara: 748

n Prosentti
Kokopaivatydssa | 181 | 31,15%
Osa-aikatyossa | 105 | 18,07%

Opiskelija 389 | 66,95%
Elakkeella 15 | 2,58%
Ty6ton 35 |6,02%
Muu 23 | 3,96%

6. Mita kautta Ioysit kyselyn? Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto alasve-
tovalikosta.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti

Sain kutsun kyselyyn 438 | 75,39%

LAysin linkin sosiaalisen median kautta | 137 | 23,58%

Tuttava vinkkasi kyselysta minulle 6 1,03%
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7. Luetko muiden kuluttajien tekemia arvosteluita tuotteesta ennen osto-

paatostasi? Valitse sopivin vaihtoehto.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti
Kylla 199 | 34,25%
Joskus | 368 | 63,34%
Enikind | 14 | 2,41%

8. Luetko muiden kuluttajien kokemuksia verkkokaupasta ennen ostopaa-

tostasi? Valitse sopivin vaihtoehto.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti
Kylla yleensa 200 | 34,42%
Vain jos verkkokauppa on minulle ennalta tuntematon | 237 | 40,79%
Joskus 132 | 22,72%
En ikina 12 | 2,07%

9. Mita kautta etsit tuotearvosteluja / kokemuksia? Voit valita useamman

vaihtoehdon.

Vastaajien maara: 581, valittujen vastausten lukumaara: 1944

n Prosentti

Verkkokauppasivustot 340 | 58,52%
Googlen kautta 494 | 85,03%
Muut hakukoneet kuin Google | 13 | 2,24%

Keskustelupalstat 283 | 48,71%
Sosiaalinen media 289 | 49,74%
Valmistajan sivut 186 | 32,01%
Kyselen tutuiltani kokemuksia | 333 | 57,31%
En lue arvosteluja 6 1,03%
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10. Kuinka monta arvostelua luet ennen ostopaatostasi? Valitse sopivin

vaihtoehto.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti

1 10 | 1,72%
2-3 262 | 45,09%
4-5 2151 37,01%
6 tai enemman 79 | 13,6%

En lue arvosteluja | 15 | 2,58%

11. Millaiset ominaisuudet miellyttavat sinua arvosteluissa? Valitse kaikki

sopivat vaihtoehdot.

Vastaajien maara: 581, valittujen vastausten lukumaara: 1512

muksia sen kaytosta

n Prosentti
Kirjallinen arvostelu 499 | 85,89%
Arvostelussa on kuva/kuvia 266 | 45,78%
Arvostelussa on mukana video tuotteen kaytosta 101 | 17,38%
Lyhyt video tuotteesta (esim. TikTok) 35 |6,02%
Pitka video tuotteesta (esim. YouTube) 117 | 20,14%
Tuotteeseen liittyvat linkit 83 | 14,29%
Arvostelussa on tuotteeseen liittyvia kayttovinkkeja tai koke-

4111 70,74%

12. Oletko itse tehnyt tuotearvosteluja muiden nahtavaksi? Valitse sopiva

vaihtoehto.
Vastaajien maara: 581

n Prosentti
Olen tehnyt ja teen varmasti myos jatkossa 211 | 36,32%
Olen tehnyt, en aio tehda enaa jatkossa 15 |2,58%
En ole tehnyt vield, mutta aion tehda 138 | 23,75%
En ole tehnyt, eika ole aikomusta tehda jatkossakaan | 217 | 37,35%
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13. Jos et ole tehnyt tai et halua tulevaisuudessakaan tehda tuotearvoste-

luita, osaatko nimeta syita siihen? Valitse sopivat vaihtoehdot alta, voit

valita niin monta kuin haluat.

Vastaajien maara: 581, valittujen vastausten lukumaara: 724

n Prosentti
Ei ole aikaa tehda arvosteluita 172 | 29,6%
En koe saavani hyotya arvosteluiden tekemisesta 127 | 21,86%
En usko etta arvosteluillani on merkistysta 68 | 11,7%
En halua tehda mitaan ylimaaraista tuotteen ostamisen jal-

101 | 17,38%
keen
Teen jo, tai aion tehda arvosteluita 256 | 44,06%

14. Luotatko internetista Ioytyviin arvosteluihin? Valitse kaikki sopivat

vaihtoehdot.

Vastaajien maara: 581, valittujen vastausten lukumaara: 1224

jollain tavoin

n Prosentti
Luotan, jos niiden julkaisija vahvistaa niiden oikeellisuuden
) o 220 | 37,87%
esim. rekisterdinnin myota
Luotan arvosteluihin, jotka on tehty vahvistetun ostoksen
} 289 | 49,74%
yhteydessa
Luotan arvosteluihin, jotka on tehty verkkokaupan tuotesi-
266 | 45,78%
vun kautta
Luotan arvosteluihin, jotka on tehty omalla kielellani 182 | 31,33%
Luotan verkossa l6ytamiini arvosteluihin 124 | 21,34%
En luota verkossa julkaistuihin arvosteluihin lainkaan 16 | 2,75%
En lue/katso arvosteluita internetista 8 1,38%
En luota arvosteluihin joiden tekija on palkittu arvostelusta
119 | 20,48%
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15. Millaisia sosiaalisen median sovelluksia kaytat? Valitse kaikki sopivat

vaihtoehdot.

Vastaajien maara: 581, valittujen vastausten lukumaara: 2719

n Prosentti
Facebook 509 | 87,61%
Instagram 443 | 76,25%
LinkedIn 161 | 27,71%
TikTok 140 | 24,1%
Twitter 112 | 19,28%
SnapChat 246 | 42,34%
YouTube 495 | 85,2%
WhatsApp 548 | 94,32%
Vkontakte 13 | 2,24%
Joku muu 49 |8,43%
En kayta sosiaalista mediaa | 3 0,52%

16. Jos saisit itsellesi etua arvostelun tekemisesta tai sen jakamisesta tut-

tavapiirillesi? Kannustaisiko se sinua tekemaan enemman arvosteluita?

Valitse sopivin vaihtoehto.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti
Kylla, jos saan edun heti kayttooni 144 | 24,79%
Kylla, vaikka etu ei olisi heti kdytdssani 138 | 23,75%
Kylla, jos tiedan edun arvon kasvavan ajan myoéta | 24 | 4,13%
Mahdollisesti 205 | 35,28%
Asialla ei olisi minulle merkitysta 52 | 8,95%
En halua tehda arvosteluita missaan nimessa 18 | 3,1%
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17. Enta jos saisit itsellesi etua vain sen mukaan kuinka suosittu ja jaettu
tekemasi arvostelu olisi? Huomioi ettda myos negatiivinen arvostelu voi
olla suosittu! Miten tama vaikuttaisi halukkuuteesi tehda arvosteluja?
Valitse sopivin vaihtoehto.

Vastaajien maara: 581

n Prosentti

Lisaisi mielenkiintoa tekemiseen 57 19,81%
Mahdollisesti lisaisi kiinnostusta tekemiseen 141 | 24,27%
Asialla ei olisi minulle merkitysta 202 | 34,77%

Vahentaisi mielenkiintoani arvosteluiden tekoon | 154 | 26,5%

En halua tehda arvosteluita missaan nimessa 27 | 4,65%

18. Olisitko kiinnostunut hankkimaan lisaansioita pienimuotoisen kuriiri-
toiminnan kautta, eli keikkamuotoista kuljetusta tilauksen mukaisesti va-
han samaan tapaan kuin Wolt? Valitse sopivin vaihtoehto.

Vastaajien maara: 580

n Prosentti
Kylla olisin 29 | 5%
Mahdollisesti olisin | 139 | 23,97%
En olisi kiinnostunut | 412 | 71,03%

19. Mitka syyt saavat sinut lataamaan uuden sovelluksen laitteellesi? Laita
seuraavat kohdat jarjestykseen niin etta 1 on tarkein, 2 seuraavaksi tar-
kein on tarkein jne. Samaa numeroa ei voi kayttaa kahta kertaa. Jos et
asenna sovelluksia, voit valita vain kohdan "En ikina asenna sovelluksia"
ja merkata siihen numeron 1 ja jatkaa sitten eteenpain.

Vastaajien maara: 581

Sovellus on minulle
77.12% | 9,78% [2,95% |1,11% |2,03% | 7,01%

tarpeellinen
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Saan sovelluksen
kayttamisesta jo- 7,18% | 34,25% | 32,78% | 14,55% | 10,13% | 1,11%
tain etua/hyotya
Sovellusta on su-
2,22% | 7,76% |22,55% | 49,35% | 16,64% | 1,48%
ositeltu minulle
Pidan uusien
sovelluksien 238% |7,32% |9,71% | 19,05% | 56,96% | 4,58%
kokeilemisesta
Tarvitsen sovel-
lusta 7,32% |39,82% | 29,82% | 11,61% | 9,82% | 1,61%
tydssa/opinnoissa
En ikind asenna
11,03% | 0,47% | 1,17% |2,35% |2,35% |82,63%

20. Mitka syyt saavat sinut poistamaan sovelluksia laitteeltasi? Laita seu-

raavat kohdat jarjestykseen niin etta 1 on tarkein, 2 seuraavaksi tarkein on

tarkein jne. Samaa numeroa ei voi kayttaa kahta kertaa. Jos et

asennal/poista sovelluksia, voit valita vain kohdan "En ikina asenna/poista

sovelluksia” ja merkata siihen numeron 1 ja jatkaa sitten eteenpain.

Vastaajien maara: 581

laitteeni muistia

1 2 3 4 5 6
Sovellus ei ole
enaa tarpeellinen 52,98% | 23,51% | 8,77% | 5,22% |2,99% |6,53%
minulle
En koe saavani so-
velluksesta hyo- 9,72% | 33,83% | 31,4% | 12,34% | 11,03% | 1,68%
tyaliloa
Olen vaihtanut toi-
seen vastaavaan 2% 8,73% | 22,36% | 34,55% | 30% 2,36%
sovellukseen
Sovellus toimii hu-

_ 22,77% | 22,04% | 25,68% | 22,77% | 5,1% 1,64%

onosti
Haluan vapauttaa

8,63% | 12,77% | 11,51% | 21,22% | 41,73% | 4,14%
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En asenna/poista
10,44% | 0,49% | 1,46% |1,21% |5,1% 81,31%
sovelluksia

21. Yleensa erilaisiin sovelluksiin pitaa rekisteroitya ja kirjautua. Mika olisi
sinulle mieluisin tapaa hoitaa kirjautuminen?

Vastaajien maara: 581, valittujen vastausten lukumaara: 804

n Prosentti

Omat tunnukset ja salasanat joka sovellukseen | 284 | 48,88%

Kirjautuminen Facebook-tunnuksilla 183 | 31,5%

Kirjautuminen Google-tunnuksilla 244 | 42%

Kirjautuminen jonkun muun palvelun tunnuksella | 61 | 10,5%

En kayta sovelluksia jotka vaativat kirjautumisen | 32 | 5,51%

22. Jos haluat osallistua arvontaan, jata alle sahkopostiosoitteesi. Tietoja
ei yhdisteta kyselyn vastauksiin.

Vastaajien maara 506

23. Haluatko saada viesteja sahkopostiini koskien tulevaa sovellusta? Jos
et halua, sahkopostiosoitteesi sailytetaan vain arvontaa varten.

Vastaajien maara 105

24. Jos sinulla on muuta palautetta kyselysta tai sen aiheesta, voit kirjoit-
taa ne tahan.

Avoimia palautteita tuli yhteensa 42 kappaletta.
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