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Tédmin pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittdd, milld tavalla Facebook-kayttdjat
suhtautuvat kohdennettuun verkkomainontaan. Tutkimusalustana toimii Facebook
suuren kdvijdmidran ja mainonnan vuoksi. Tutkimuksessa tarkastellaan kéyttdjien
mielipiteitd, suhtautumista ja reagointia.

Tutkimuksen tueksi on luotu kolme hypoteesia, jotka ovat 1. Facebookin kokeminen
viihteelliseksi vaikuttaa positiivisesti suhtautumiseen, 2. Koettu mainonnan hyoty
vaikuttaa positiivisesti suhtautumiseen ja 3. Sukupuolella on merkitystd suhtautumisen
muodostumisessa mainontaa kohtaan: miehet suhtautuvat positiivisemmin kuin naiset.
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viestintdympéristona.

Tutkimusaineisto koostuu verkkokyselyn kautta saaduista 134 vastauksesta.
Verkkokysely julkaistiin  Facebookissa 1.11-6.11.2016. Tutkimusmenetelméni
kiytetddn kvantitatiivista eli méardllistd tutkimusmenetelmdd, jonka avulla
tutkimustuloksia voidaan késitelld numeraalisesti.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Facebookia kaytetddn aktiivisesti ja siihen
suhtaudutaan positiivisesti. My0s Facebookin mainonnan siséltoon suhtaudutaan
positiivisesti, mutta mainonta koetaan siitd huolimatta héiritsevéksi ja tunkeilevaksi.
Naiset suhtautuvat mainonnan sisdltédn ja muotoon positiivisemmin kuin miehet.
Mainontaan myos kiinnitetdin huomiota, mutta mainonta ei silti johda toimintaan.
Verkkokyselyyn vastanneet Facebook-kdyttdjiat eivdt esimerkiksi sano tekevinsi
ostopddtdstd mainonnan pohjalta. Kaiyttdjat eivit myodskddn koe Facebookia
turvalliseksi jaettaessa tai annettaessa tietoa.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median kdyttd on kasvanut viime vuosien aikana merkittdvésti. Kasvun
syynd ovat sosiaalisen median tarjoamat monet mahdollisuudet. Sosiaalinen media on
verkkoviestintdympdristd, jossa kayttdjilldi on mahdollisuus kommunikoida muiden
kayttdjien kanssa, mutta myos luoda siséltod (Bruhn, Schoenmueller & Schifer 2012:
770-772). Sosiaalisen median luomat mahdollisuudet tekevit siitd kiinnostavan, koska
kayttdjilla on mahdollisuus kurkistaa muiden kiyttdjien eldméén, pitdd yhteyttd ystiviin
ja luoda tarina omasta eldméstdéin muiden kayttdjien ndhtidviksi. Yksi kdytetyimmisté
sosiaalisista medioista on Facebook, josta on kasvanut merkittdvd verkkoyhteisd ja
markkinointikanava. ~ Vuonna 2007  Facebookin  ominaisuuksiin  lisédttiin
markkinointialusta, joka mahdollistaa verkkomainonnan tuottamisen Facebookissa.

(Facebook Newsroom 2016; MTV 2015)

Sosiaalisten medioiden suosion kasvun mydtd mainonnan tuottaminen verkossa on
lisddntynyt (IAB 2014). Verkkomainonnasta on tullut yrityksille uusi markkinoinnin
tyokalu, jonka kautta yrityksilld on mahdollisuus saavuttaa suuri kohderyhmé
samanaikaisesti. Verkkomainonnan kasvuun vaikuttaa myo6s mahdollisuus luoda
kohderyhmdn  mukaista  verkkomainontaa, jota  kutsutaan  kohdennetuksi
verkkomainonnaksi. Kéyttdjien verkossa tekemien toimintojen ja sielld annettujen
tietojen pohjalta kayttéjille luodaan mainontaa. Mainonnan tavoite on saada kiyttdjien

huomio, mutta miten kéyttdjit suhtautuvat mainontaan riippuu monista tekijoista.

Verkkomainonnan kasvun myotd kuluttajien rooli mainonnan tuottamisessa on
muuttunut. Kuluttajat ovat tietoisempia omista mahdollisuuksistaan vaikuttaa siséltoon,
esimerkiksi sithen, millaista tietoa he luovuttavat yrityksille ja kuinka aktiivisia he ovat
sosiaalisissa medioissa. Kuluttajan suhtautuminen verkkomainontaa ja kohdennettua
verkkomainontaa kohtaan vaikuttaa nidin ollen my0s mainonnan sisdltoon. Mité
positiivisemmin mainontaan suhtaudutaan, sitd enemmén mainontaa halutaan nihda.
Esimerkiksi Facebookissa kéyttdjilld on mahdollisuus valita, millaista mainontaa heille

esitetdéin ja minkd pohjalta mainoksia luodaan.



1.1 Tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, milld tavalla Facebook-kdyttdjit suhtautuvat
kohdennettuun verkkomainontaan Facebookissa. Verkkomainonnan merkitys on
kasvanut viimeisten vuosien aikana, ja internetistd on tullut perinteisen mainonnan
ohelle merkittivd mainoskanava. Verkkomainonnan toteuttaminen on mahdollista
sosiaalisen median kautta. Facebook on verkkoviestintiymparistd, joka toimii niin
yrityksille kuin yksityisille henkildille mainospaikkana, joten Facebookia kdyttdessddn
kayttdja kohtaa mainontaa (IAB Finland 2015). Téstd syystd valitsin tarkastelun
kohteeksi Facebookin.

Tarkastelen aihetta kolmen hypoteesin kautta. Hypoteeseihin saadaan vastauksia
verkkokyselylomakkeen kautta saaduista vastauksista. Hypoteesit perustuvat
aikaisempaan tutkimukseen, ja ne ovat muodoltaan positiivisia. Esittelen aiempaa

tutkimusta tarkemmin luvussa 2.

1. Facebookin kokeminen viihteelliseksi vaikuttaa positiivisesti suhtautumiseen
2. Koettu mainonnan hyoty vaikuttaa positiivisesti suhtautumiseen
3. Sukupuolella on merkitystd suhtautumisen muodostumisessa mainontaa

kohtaan: miehet suhtautuvat positiivisemmin kuin naiset

Ensimmaéisen hypoteesin mukaan viihteellisyyden kokemus vaikuttaa positiivisesti
vastaajien suhtatutumiseen Facebookia kohtaan. Viihteelld tarkoitetaan tapaa viettda
aikaa (Kotimaisen kielen keskus 2017). Hypoteesin avulla tarkoitus on selvittdd,
suhtautuvatko vastaajat viihteelliseksi koettuun asiaan positiivisesti. Esimerkiksi
Facebookin aktiivinen kaytto viittaa siithen, ettd se koetaan viihteelliseksi. Facebookissa
kayttdjilla on mahdollisuus kéyttdd erilaisia toimintoja, jotka tarjoavat kayttijille

viihdett.

Toisen hypoteesin mukaan mainoksista koettu hydty vaikuttaa positiivisesti
suhtautumiseen mainontaa kohtaan. Suhtautumisella tarkoitetaan sitd, millainen asenne

ja mielipide vastaajilla on mainonnan sisdltdoon ja muotoon. Mainoksen hyo6dylld
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vuorostaan tarkoitetaan sitd, millaiseksi vastaajat kokevat mainonnan. Esimerkiksi onko

mainonta informatiivista, hyodyllisti tai luotettavaa.

Kolmannen hypoteesin mukaan sukupuolella on merkitystd suhtautumisen
muodostumisessa mainontaa kohtaan: miehet suhtautuvat positiivisemmin kuin naiset.
Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettdi michet suhtautuvat kohdennettuun

verkkomainontaan positiivisemmin kuin naiset (Wolin & Korgaonkar 2003: 379-380).

Kuluttajien suhtautumista kohdennettuun verkkomainontaan on hyodyllistd tutkia,
koska kohdennettua verkkomainontaa tuotetaan yhd enemmain. Kuluttajat ovat osana
kohdennetun verkkomainonnan luontia, koska heilld on mahdollisuus paattda, millaista
tietoa he luovuttavat esimerkiksi Facebookissa. Tutkimukseni on hyddyllinen
yrityksille, jotka tuottavat verkkomainontaa, koska siitd selvidd, kuinka kuluttajat
suhtautuvat kohdennettuun verkkomainontaan. Kun suhtautumisesta on tutkittua tietoa,
markkinointi-, mainonta-, ja viestintdalan yritykset voivat luoda tehokkaampaa

mainontaa.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu Facebookin kautta saaduista verkkokyselyn vastauksista.
Verkkokyselyn tavoitevastausméddrd oli 100  henkilod, jotta  madiarillisen
tutkimusmenetelmin kéytto olisi mahdollista (Vilkka 2014: 17). Verkkokysely on
julkaistu Facebookin uutisosiossa oman henkil6kohtaisen profiilini kautta. Kenelld
tahansa Facebook-kiyttdjdlld ja verkkokyselyn tavoittaneella oli mahdollisuus vastata
kyselyyn. Facebookissa 16 henkildd jakoi verkkokyselyyn johtaneen linkin omalla
Facebook-kéyttdjatilillaén, jolloin verkkokysely tavoitti eri ikdisid henkilditd eri
ikédluokista. Verkkokyselyyn sain vastauksia 134 henkil6ltd. Julkaisin tilapdivityksen

kaksi kertaa Facebook-profiilissani.

Tutkimuksessani en rajannut kohderyhméé tiettyyn segmenttiin, vaan kenelld tahansa

Facebookia kayttivilld henkil6lld oli mahdollisuus vastata kyselyyn 1.11-6.11.2016
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vilisend aikana. Tilastokeskuksen vuonna 2015 teettdma tutkimus osoittaa, ettd 16—64-
vuotiaista suomalaisista 97 % kéyttdd internetid ja heistd noin 2 miljoonaa kayttda
Facebookia paivittdin (Tilastokeskus 2015a), joten Facebookissa julkaistu verkkokysely

saavuttaa suuren kohderyhmén.

Verkkokyselylomakkeen kohdalla ajoitus on tirked. Kannustimena arvoin kaikkien
kyselyyn vastaajien kesken 40 euron arvoisen lahjakortin. Vastaajilla oli mahdollisuus
vastata verkkokyselyyn anonyymind, mutta arvonta edellytti yhteystietojen jattamista.
Yhteystietoja ei kuitenkaan yhdistetd vastauksiin. Kyselyyn vastaajilla tuli olla
internetyhteys ja Facebook-kéyttdjatili. Verkkokyselyyn oli myos mahdollisuus vastata,

vaikka Facebook-kéyttdja olisi kieltanyt kohdennetun verkkomainonnan Facebookissa.

Verkkoviestintdpalveluiden my6td verkkokyselyiden kdyttd on yleistynyt internetin
tarjotessa erilaisia tyokaluja verkkokyselyiden tekoon, ja kysely voidaan ldhettéa usealle
henkildlle samanaikaisesti. Verkkokyselystd saatu data voidaan kerdtd yhteen paikkaan,
jolloin tulosten ldpikdyminen on nopeampaa kuin tulosten ldpikdyminen késin.
(Laaksonen, Martikainen & Tikka 2013: 68—69) Internetin kautta kohderyhmin
saavuttaminen on nopea ja kustannustehokas tapa. Esimerkiksi Facebookissa yrityksilla
on mahdollisuus ostaa halutusta kohderyhmaésté tietoa, jolloin verkkokysely voidaan

lahettdd halutulle kohderyhmalle.

Kun kenelld tahansa Facebook-kidyttdjdlld on mahdollisuus vastata verkkokyselyyn,
puhutaan itsevalikoituneesta verkkokyselytutkimuksesta. Tutkimuksen tiimoilta ei oteta
yhteyttd vastaajiin, mikd madaltaa vastaajien kynnystd vastata. Henkilot vastaavat

verkkokyselyyn anonyymeina. (Laaksonen ym. 2013: 88)

1.3 Tutkimusmenetelma

Kayttdméssdni verkkokyselyssd tutkimuskysymykset oli standardoitu eli vakioitu.
Standardointi tarkoittaa sitd, ettd tutkimuskysymykset esitettiin kaikille verkkokyselyyn

vastanneille henkil6ille samalla tavalla ja samassa jdrjestyksessd. Verkkokyselyn tuli
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olla selked, ymmairrettiva ja yleispdtevd, jotta mahdollisimman moni vastaaja koki
pystyvénsd vastaamaan. (Vilkka 2014: 28) Verkkokyselyni perustuu aiheesta tehtyyn

aikaisempaan tutkimukseen.

Tutkimuskysymykset olin muotoillut niin, ettd niithin oli nopea ja helppo vastata.
Verkkokysely sisdlsi monivalinta- ja Likert-asteikkoon perustuvia kysymyksid (ks. Liite
1). Monivalintakysymysten vastausvaihtoehdot olin ennalta méaéritellyt ja niiden avulla
tutkin vastaajien tietdmystd ja suhtautumista kohdennettua verkkomainontaa kohtaan.
Likert-asteikon kysymysten avulla tutkin vastaajien mielipidettd ja reagointia
kohdennettua verkkomainontaa kohtaan. (Vilkka 2014: 46, 67) Monivalintakysymysten
vastausvaihtoehdot =~ maédrittelin ~ ennalta  verkkokyselyyn. Keskiarvollisesti
monivalintakysymyksissd vastausvaihtoehtoja oli neljd. Pienin vastausvaihtoehtojen
méérd oli kaksi ja suurin yhdeksdn. Verkkokyselyssd Likert-asteikon kysymykset oli
muotoiltu 5-portaiseksi jérjestysasteikoksi. Kyseinen asteikko sisdlsi viisi eri
vastausvaihtoehtoa, jossa ensimméiinen porras tarkoittaa, ettd vastaaja on tdysin samaa
mieltd ja viimeinen porras, ettd hidn on tdysin eri mieltd. Loin tutkimukseni
verkkokyselyn Vaasan yliopiston opiskelijoille ilmaiseksi tarjoaman E-lomake-

verkkosivuston kautta.

Tutkimuksessa kéytin kvantitatiivista eli méérallistd tutkimusmenetelmdi. Sen avulla
pystyin kisittelemédn tutkimustuloksia numeraalisesti ja vertailla ja analysoida niitd
keskenddn. Tutkimuksessa esitdn tutkimustulokset prosenttiluvuin ja kokoan saadut
tutkimustulokset taulukoihin. (Vilkka 2014: 14—15; Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2004:
114-115) Valitsin verkkokyselyn tiedonkeruumenetelmidksi, koska sen avulla saa

vastauksia nopeasti ja suuremmalta kohderyhmélti samanaikaisesti.

Madrédllisen tutkimusmenetelmédn avulla tutkitaan muuttujia. Muuttyjilla tarkoitetaan
asioita, joita mdidrdlliselld tutkimusmenetelmilld halutaan selvittdd. Muuttujat ovat
keskeisid kasitteitd tutkimuksessa. (Vilkka 2014: 13—14) Muuttujat ovat tutkimukseni
tutkimuskohde, joiden avulla tutkin kohdennettua verkkomainontaa. Keskeisid
muuttujia tutkimuksessani ovat suhtautuminen, mielipide, toiminnot, asenne ja

sukupuoli. Mairéllisessd tutkimuksessa on kahdenlaisia muuttujia: riippuvia ja
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riippumattomia. Riippuvat muuttujat ovat tutkimukseni pédkésitteitd ja niiden pohjalta
luon verkkokyselyn. Riippumattomia muuttujia tutkimuksessani on esimerkiksi ik,
jonka avulla on mahdollisuus tutkia verkkokyselyyn vastanneiden henkil6iden
ikdjakaumaa. Riippumattomat muuttujat eivét ole keskeisid tutkimuksen kannalta, mutta
niiden avulla voi analysoida esimerkiksi, miksi tutkimuskysymyksiin vastattiin tietylld

tavalla.
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2 KULUTTAJAT VERKKOMAINONNAN KOHTEENA

Internetin yleistyttyd 1990-luvun jilkeen ja yritysten siirtdessd palveluitaan verkkoon,
thmiset kéyttavdt sitd yhd enemmédn arkisten asioiden hoitamiseen. Se on
verkkoympdristonéd tehokas kommunikointikanava ja informaation ldhde. Tuotteiden ja
palveluiden siirtyminen internetiin on myds muuttanut mainostamisen muotoa.
Perinteisestd =~ mainonnasta,  kuten = sanomalehtimainonnasta ~ on  siirrytty
verkkomainontaan. Mainonnalla tarkoitetaan sité, ettd jostakin asiasta tehdédn tunnettu.
Mainonnan tavoite on saada mahdollisimman paljon nékyvyytté tuotteelle tai palvelulle
ja saada sen kohde kaupaksi. Tavoite on my0s houkutella kuluttajat yrityksen
verkkosivuille tai kivijalkamyymaildén. Kuluttajalla tarkoitetaan henkildd, joka ostaa
tuotteen tai palvelun jonkun tarpeen tai halun tyydyttdmiseksi tai oman identiteetin

vahvistamiseksi. (Paloranta 2014: 1-2; Peter & Olson 2008: 294-295, 414)

Mainonta liittyy ldheisesti markkinoinnin késitteeseen, koska se on markkinoinnin
tyokalu. Tavoite on sama, mutta mainonta on vain yksi markkinoinnin tyokaluista.
Mainonta on viestintdkanava yritysten ja kuluttajien vililld. Sen perusidea sdilyy
samana, mutta mainontatavat muuttavat koko ajan muotoaan. Yritysten on koko ajan
kehitettivd uusia ideoita mainontatapoihin kiinnittdékseen kuluttajien huomion.
(Paloranta 2014: 1-2; Peter ym. 2008: 414—415) Internet mainoskanavana mahdollistaa
yrityksille erilaisia tapoja toteuttaa verkkomainontaa. Néitd ovat esimerkiksi sosiaalinen

media, display-mainonta ja mobiilimainonta.

Verkkomainonnan yleistymisen mydtd mainonnan tuottamisesta on tullut sujuvampaa,
koska yritykset pystyvit tarkemmin mairittelemdén kohderyhminsd. Verkkomainonta
voidaan kohdistaa useille maantieteellisille alueille samanaikaisesti. Perinteinen
mainonta mahdollistaa mainonnan laaja-alaisesti, mutta halutulle kohderyhmélle
mainostaminen on haasteellista henkilokohtaisten tietojen kerddmisen vaikeuden
vuoksi. Verkkomainonnassa on my0s haasteensa, koska yritysten on ymmarrettdva
kohderyhmien ja verkkomainonnan toteuttamistapojen eroavuudet. Verkkomainonnan

vahvuus yrityksille on kohderyhmien tarkka méérittdminen, mutta yritykset myds
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joutuvat pohtimaan tarkemmin, kuinka kohderyhmén kuluttajat tavoitetaan ja kuinka

heité palvellaan entistd paremmin. (Leino 2010: 136; Janal 1998: 30, 74)

Jokaiselle mainokselle yritys méérittelee kohderyhmén eli segmentin. Segmentoinnilla
tarkoitetaan sitd, ettd yritys kategorisoi olemassa olevat ja uudet potentiaaliset asiakkaat
eri perustein. Yrityksen segmentit voidaan kategorisoida demografisen, psykograafisen,
maantieteellisen tai kéyttdytymisen perusteella. Yritys méérittelee mainokselle myds
tavoitteen. Tavoite on asia, jolla halutaan saada aikaiseksi tietty vaikutus kuluttajissa.
Mainoksia tuotetaan asetetun segmentin ja tavoitteen mukaisesti. (Shaw 2011: 256-257;

Vuokko 2003: 203-204)

Verkkomainonnalla viitataan yleisesti internetissd tapahtuvaan mainontaan, mutta
verkkomainontaa voidaan toteuttaa myds kohdennetusti. Kohdennettu verkkomainonta
on internetissd tapahtuvaa mainontaa, jota toteutetaan kuluttajan henkilokohtaisen
tiedon pohjalta. Henkilokohtaisen tiedon pohjalta toteutetun kohdennetun
verkkomainonnan mahdollistavat evisteet ja vastaavat tekniikat. Evisteelld tarkoitetaan
pienid tiedostoja, jotka tallentuvat kidyttdjan tietokoneelle tai mobiilille kayttdjan

vieraillessa ensimmdisté kertaa verkkosivustolla. (Ohje- ja tukikeskus 2016a)

Vastaavilla tekniikoilla tarkoitetaan vuorostaan tunnisteita, kuten laite- ja
pikselitunnisteita. Pikselitunnisteet ovat koodikatkelmia kdyttdjan verkkosivustolla tai
sovelluksessa. Pikselitunnisteiden avuilla verkkosivut ja sovellukset pystyvit
tunnistamaan evisteen ja asentamaan sen kayttdjén selaimeen tai laitteeseen. Kdyttdjan
palatessa seuraavan kerran aikaisemmin vierailulle verkkosivustolle, verkkosivusto
tunnistaa kayttdjdn ja ndyttdd kiyttdjdlle mainoksia aikaisemman vierailun pohjalta.
(Ohje- ja tukikeskus 2016a; Paloranta 2014: 160—161) Evésteiden kédyton kieltiminen ei
kuitenkaan poista kokonaan mainosten esittdmistd. Kuluttajalle esitetddn mainoksia,
mutta niitd ei ole luotu kuluttajan henkilokohtaisen tiedon pohjalta. Kéyttidessini

jatkossa termid evdste, viitaan kaikkiin edelld mainittuihin tekniikoihin.
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2.1 Mainonnan tehtdvét ja psykologiset vaikutustasot

Mainonnan kohteena olevan tuotteen tai palvelun myynnin nopeus ei ole aina stabiilia,
vaan se vaihtelee lyhyestéd aikavilistd pitkdén aikavéliin. Kuluttajien suhtautuminen ja
tietdmys siitd vaikuttaa myynnin nopeuteen. Mainonnalle on luotu erilaisia tehtévii,
joita hyoddyntdmailld yritykset voivat vaikuttaa myynnin nopeuteen ja kuluttajien
suhtautumiseen mainontaa kohtaan. Mainonnalla on kolme tehtévii, jotka ovat suorassa
yhteydessd psykologiseen malliin (ks. kuvio 1). Mallin avulla yritykset pystyvéit
tutkimaan, mitkd asiat vaikuttavat kuluttajien suhteeseen mainonnassa olevaa tuotetta
tai palvelua kohtaan. Psykologinen malli koostuu tehtdvien tavoin kolmesta

vaikutustasosta. (Lavidge & Steiner 1961: 59, 61)

Pitkdn aikavilin myynti
Mainonnan tehtivat Psykologiset vaikutustasot
1. Tietoisuus ja tunnettuus 1. Kognitiivinen vaikutustaso
2. Mielipide ja asenne 2. Affektiivinen vaikutustaso
3. Kayttaytyminen ja aikomukset 3. Konatiivinen vaikutustaso

v Lyhyen aikavilin myynti

Kuvio 1. Mainonnan kolme tehtévaa ja psykologista vaikutustasoa

Mainonnan kolme tehtdvaa edustavat eri tasoja. Jokaiselle tasolle on tehtdvi, joka tulee
tuoda esille mainonnassa. Mainonnan ensimmdiinen taso on tietoisuus ja tunnettuus,
jonka tarkoitus on mainonnan kautta informoida ja luoda ideoita kuluttajille. Toinen

taso on mielipide ja asenne, jonka tehtdvd on vuorostaan herdttdd keskustelua
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kuluttajissa, vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin positiivisesti tai negatiivisesti ja herattda
tunteita kuluttajissa. Kolmannen tason tehtdvd on saada kuluttajat ostamaan
mainoksessa oleva tuote tai palvelu tai perehtyméén mainoksessa olevaan tuotteeseen
tai palveluun. Yritykset pystyvét mallin avulla tutkimaan edelld mainittujen mainonnan
tehtévien vaikutuksia kuluttajiin psykologisen mallin avulla ja sitd kautta selvittiméan
kuluttajien suhtautumista mainontaa kohtaan, kun yritykset ymmartdvéit kuinka

mainonnan tehtdvét vaikuttavat kuluttajien mieleen. (Lavidge ym. 1961: 60)

Psykologinen malli koostuu kolmesta vaikutustasosta. Tasot ovat kognitiivinen,
affektiivinen ja konatiivinen. Kognitiivinen vaikutustaso tutkii kuluttajien dlykkyyttd ja
affektiivinen vaikutustaso persoonallisuutta. Konatiivinen vaikutustaso tutkii
vuorostaan kuluttajien dlykkyytti ja persoonallisuutta. Alykkyydelld viitataan tahtoon ja

tietoon. Kuluttajan tahtotila muodostuu esimerkiksi mielenkiinnon kohteiden kautta.

Mainonnan ensimmdinen tehtdvd on yhteydessd kognitiiviseen vaikutustasoon.
Kognitiivisella vaikutustasolla tutkitaan kuluttajien mieltd, arviointia ja tunnistamista
mainontaa kohtaan. Esimerkiksi uuden tuotteen tai palvelun mainostaminen aloitetaan
ensimmaiseltd tasolta, koska kuluttajilla ei ole aikaisempaa tietimystd tai mainonnan
tuntemusta. Mainonnan kautta uudesta tuotteesta tai palvelusta annetaan informaatiota
kuluttajille. Ensimmaisen vaikutustason kohdalla myyntiprosessi on pitké, koska ennen
ostopéditoksen tekemistd kuluttajat tutustuvat tuotteeseen tai palveluun. Kognitiivinen
taso vaikuttaa myos silloin, jos kuluttajilla ei ole aikaisempaa kokemusta tuotteesta tai
palvelusta, jolloin mainonnan kautta pyritdin muuttamaan kuluttajien suhtautumista
tuotetta tai palvelua kohtaan. (Kyr6, Myllédri & Seikkula-Leino 2008: 272-274; Lavidge
ym. 1961: 60)

Mainonnan toisen tehtdvin tavoite on saada aikaan keskustelua ja tutkia kuluttajien
mielipiteitd ja asenteita mainoksessa olevaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Mainonnan
toinen taso on yhteydessd affektiiviseen vaikutustasoon. Affektiivinen vaikutustaso
tutkii kuluttajien tunteita ja suhtautumista mainonnan kautta tulevaa informaatiota
kohtaan. Mainonnan kautta herdévd keskustelu voi olla negatiivista tai positiivista,

mutta tdrkeintd on, ettd mainonnalla ollaan saatu kuluttajien huomio, eli affektiivisen
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vaikutustason tavoite on saavutettu. Kyseisessd vaikutustasossa myyntiprosessi on
lyhyen ja pitkén aikavilin vélissd. Tamai tarkoittaa sitd, ettd jos kuluttajat kokevat
positiivisia tuntemuksia mainontaa kohtaan myyntiprosessi on lyhyt, mutta jos
kuluttajat kokevat negatiivisia tuntemuksia myyntiprosessi on pitkikestoisempi. (Kyro

ym. 2008: 273-274; Lavidge ym. 1961: 60)

Psykologisen mallin viimeinen taso on konatiivinen vaikutustaso, mika tutkii kuluttajien
tahtoa ja motivaatiota, eli toimintaa mainonnassa olevaa tuotetta, palvelua tai yritysté
kohtaan. Kuluttajan toiminta mainontaa kohtaan madrdytyy kuluttajan sisdisten
tavoitteiden, asenteiden ja uskomusten kautta. Mainonnan kolmas tehtdvd on tuoda
mainonnan kautta esille ominaisuuksia, joiden avulla saadaan kuluttaja ostamaan tuote
tai palvelu ja konatiivisen vaikutustason tavoite on tutkia, saavutetaanko asetetut
tavoitteet. Konatiivisen vaikutustason myyntiprosessi on lyhyt, koska kuluttaja on
tehnyt padtoksen mainoksessa olevaa tuotetta tai palvelua kohtaan. (Lavidge ym. 1961:

60; Kyrd ym. 2008: 273-274)

2.1.1 Elaboration Likelihood -malli

Elaboration Likelihood -mallin eli ELM-mallin avulla havainnollistetaan kuluttajien
mielipidettd ja sitoutuneisuutta mainonnassa olevaa tuotetta, palvelua tai yritysté
kohtaan. Kuluttajien mielipide mainonnasta vaikuttaa sitoutuneisuuden asteeseen. ELM-
malli tarjoaa kaksi erilaista 1dhestymistapaa: suora ja epdsuora vaikutus. ELM-malli
koostuu kolmesta vaiheesta: huomio, ymmairtdminen ja suostuttelu. Naméd kolme
vaihetta kdydddn ldpi molemmissa l&dhestymistavoissa. (Vuokko 2003: 57; Peter ym.

2008: 427-428)

Mainoksen nédhdessdén kuluttaja muodostaa mielipiteen, joka maédrittelee, kumpaa
lahestymistapaa ELM-mallissa sovelletaan. ELM-mallin ensimmaéisessd vaiheessa
vaikuttaa affektiivinen vaikutustaso, kun kuluttaja muodostaa mielipiteensd ja
asenteensa mainontaa kohtaan. Affektiivinen vaikutustaso vaikuttaa konatiivisen
vaikutustasoon, joka taas maédrittelee kuluttajan toiminnan eli reagoimisen mainontaa

kohtaan. Sitoutuneisuuden aste midrdytyy kuluttajan kiinnostuneisuuden mukaan. Jos
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kuluttajalla on kiinnostusta mainontaa kohtaan, kuluttajan mielipide muodostuu
mainonnan sisdllon ja muodon kautta. Jos kuluttajalla ei ole kiinnostusta mainontaa
kohtaan, mielipide syntyy pelkdstdan mainonnan muodon kautta. Mainonnan sisallolla
tarkoitetaan sitd, mitd mainoksessa sanotaan, kuten esimerkiksi tuotetiedot ja
informaatio. Mainonnan muodolla tarkoitetaan vuorostaan ulkoisia asioita, kuten
esimerkiksi visuaalisuutta ja mitd mainonnasta yleisesti ollaan mieltd. Télloin jos
kuluttajan huomio kiinnittyy ainoastaan mainonnan muotoon, kuluttajan mielipide ei
muodostu faktojen pohjalta vaan muualta kuultujen asioiden pohjalta. (Vuokko 2003:

58; Peter ym. 2008: 427-428)

: ton likelih . . - )
I:labqratl 1kc1. ood Suoravaikutus Epésuoravaikutus
-mallin kolme vaihetta
A 4
Huomio Informaatio Visuaalisuus
1 l \ 4
R Osallistamisen Ei osallistamisen
Ymmirtiminen
tunne tunnetta
- Luottamus oy .
Suostuttelu . Brandiuskollisuus
yritykseen
Ostotapahtuma Ostotapahtuma

Kuvio 2. Elaboration likelihood -mallin kaksi 1dhestymistapaa

ELM-mallin ensimméisen ldhestymistavan kautta tutkitaan mainonnan suoraa
vaikutusta kuluttajiin (ks. kuvio 2). Suorassa vaikutuksessa kuluttajien huomio
kiinnitetdin mainoksessa olevalla informaatiolla. Kuluttajat kiinnostuvat mainonnan
sanomasta. Kuluttajien huomio kiinnitetdin esimerkiksi tuotetiedolla ja hinnalla.

Affektiivinen vaikutustaso vaikuttaa silloin, kun mainonnalla halutaan saada kuluttajien
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huomio ja kuluttaja muodostaa mielipiteen mainoksesta. Huomion kiinnittdmisen
jélkeen kuluttaja haluaa tarkempaa tietoa mainoksessa olevasta tuotteesta tai palvelusta.
Suorassa vaikutuksessa kuluttaja myds kokee, ettd mainos on suunnattu hénelle. Yritys

osallistaa kuluttajan osaksi mainonnan muodostumista.

Kognitiivinen vaikutustaso vaikuttaa vuorostaan silloin, kun kuluttaja haluaa lisétietoa
ja ymmaérrystd mainoksesta. Téssd vaiheessa kuluttajalle syntyy positiivinen mielipide
mainoksesta. ELM-mallin viimeinen vaihe on suostuttelu. Suostutteluvaiheessa
kuluttaja uskoo yritykseen ja yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Talldin hén
menee varta vasten verkkokauppaan tai kivijalkamyymélddn ostamaan mainoksessa

olevan tuotteen tai palvelun. (Peter ym. 2008: 427-428; Vuokko 2003: 58)

ELM-mallin toisen ldhestymistavan kautta tutkitaan mainonnan epésuoraa vaikutusta
kuluttajaan (ks. kuvio 2). Epédsuorasta vaikutuksesta puhutaan silloin, kun kuluttajalla ei
ole mielenkiintoa mainonnassa olevaan sanomaan. Kuluttajan huomiota ei kiinnitetd
mainonnassa olevalla informaatiolla, vaan huomio kiinnitetdan mainonnan muodolla,
esimerkiksi visuaalisuudella, jonka pohjalta kuluttaja muodostaa mielipiteensa.
Epédsuorassa vaikutuksessa kognitiivinen vaikutustaso vaikuttaa piinvastaisesti kuin
suorassa vaikutuksessa. Kuluttajille ei tule osallistamisen tunnetta. Kuluttaja kokee, ettd
mainos on suunnattu suuremmalle kohderyhmaille, ei siis juuri hénelle. Kuluttajan
mielipidettd tukevat argumentit ovat negatiivisia eivdtkd suoranaisesti kehota

hankkimaan tuotetta tai palvelua. (Peter ym. 2008: 427-428; Vuokko 2008: 57-58)

Epdsuorassa  vaikutuksessa  kuluttajat  eivit mene  verkkokauppaan  tai
kivijalkamyymaéldan mainoksen vuoksi. Epdsuoran vaikutustason kuluttajat ovat usein
uskollisia tietylle brandille. Brandilld viitataan yrityksen tavaramerkkiin. Brandin arvo
médritellddn sen mukaan, kuinka vahva ja positiivinen maine brandilla on ja kuinka
hyvin brdndi tunnetaan. Brdndiuskollisuus johtaa siithen, ettd suostutteluvaiheessa
kuluttajat kiinnittdvdt huomiota mainonnan muotoon, jolloin huomio kiinnittyy
mainonnassa kidytettyyn brindiin. Brindi saattaa lisdtd kuluttajien kiinnostusta

mainonnassa olevaan tuotteeseen tai palveluun, mikd johtaa siihen, ettd kuluttajat
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tekevit ostopdédtoksen. Kuluttajat ostavat tuotteen tai palvelun briandin vuoksi, ei niiden

ominaisuuksia takia. (Peter ym. 2008: 427-428; Vuokko 2003: 57-58)

2.1.2 Vaikutushierarkiamalli AIDA

Yritykset voivat kéayttad mainonnan suunnitteluun apuna myos
vaikutushierarkiamalleja. Vaikutushierarkiamallin tarkoitus on kuvata, milld tasolla
kuluttajat ovat. Yksi vaikutushierarkiamalleista on AIDA-malli, joka koostuu neljisti
porrasaskelmasta (ks. kuvio 3). Atenttion-Interest-Desire-Action -malli eli AIDA-malli

on saanut nimensd porrasaskelmien nimistd. (Lee & Hoffman 2015: 9; Vuokko 2003:

50-51)

A

D Action

I Desire

A Interest

Attention

Kuvio 3. Vaikutushierarkiamalli AIDA

Attention on AIDA-mallin ensimméinen porrasaskelma. Ensimméiisen porrasaskelman
tavoite on tehdd mainoksesta niin kiinnostava, ettd silli kiinnitetdéin kuluttajien huomio.
Ensimméinen porrasaskelma kuvastaa kognitiivista vaikutustasoa. Interest on mallin
toinen porrasaskelma. Sen tavoite on herdttdd kuluttajien mielenkiinto mainoksessa
olevaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Mainonnan kautta tuodaan esille tuotteen tai
palvelun hyvét ominaisuudet, joiden avulla saadaan herétettyd kuluttajien mielenkiinto.

Desire on AIDA-mallin kolmas porrasaskelma. Sen tavoite on saada kuluttaja
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haluamaan mainoksessa olevaa tuotetta tai palvelua. Mallin toinen ja kolmas
porrasaskelma kuvastavat affektiivista vaikutustasoa. Action on mallin korkein
porrasaskelma. Sen tavoite on saada kuluttaja ostamaan mainoksessa oleva tuote tai
palvelu. Neljds porrasaskelma kuvastaa konatiivista vaikutustasoa eli toimintaa.

(Vuokko 2003: 50-51; Lee ym. 2015: 9)

AIDA-mallia hyddynnetdén silloin, kun mainoksen kautta halutaan kertoa tuotteesta tai
palvelusta kuluttajille mahdollisimman paljon. Ensimmdiselld porrasaskelmalla
kuluttajien huomio heritetdén esimerkiksi kayttdmailld mainoksessa visuaalista kuvaa,
tunnetun henkilon d4nté tai videokuvaa. Kun mainoksella on saatu kuluttajien huomio,
siirrytddn AIDA-mallin toiseen porrasaskelmaan, minkd tavoite on saada kuluttajat
kiinnostumaan. Mallin toisen porrasaskelman kanssa suorassa yhteydessd on kolmas
porrasaskelma, jonka tavoite on heréttdd kuluttajien halu ja tarve. Ne syntyvét tuomalla
mainoksen kautta esille ominaisuuksia, jotka tekevét tuotteesta tai palvelusta paremman
kuin kilpailevien yritysten. AIDA-mallin viimeisessd porrasaskelmassa tavoitteena on
mainoksen kautta saada kuluttajat ostamaan tuote tai palvelu. Télloin yritykset tuovat
mainoksessa esille esimerkiksi tarjoushinnan, alennuksen tiettynd ajankohtana tai

alennuskupongin. (Lee ym. 2015: 9-10)

Verkkokyselystd saatujen tutkimustulosten tarkoitus on selvittdd, mitd mieltd vastaajat
ovat verkkomainonnasta, joten AIDA-mallin hyddyntdminen tutkimustulosten
analyysissa on mahdollista. Facebook-mainonnassa toteutuu AIDA-mallin nelja
porrasaskelmaa, joten on mielenkiintoista selvittdd, milld porrasaskelmalla

verkkokyselyyn vastanneet henkilot ovat.

2.2 Kuluttajien tunteet mainonnan suhtautumisen mittarina

Kuluttajien suhtautumista mainontaa kohtaan on mahdollista tutkia tunteiden ja
toimintojen kautta. Tunteilla viitataan kuluttajien asenteeseen, suhtautumiseen ja
kiyttdytymiseen, kun taas toiminnalla viitataan siihen, kuinka kuluttajat toimivat

mainonnan suhteen.
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Tutkimuksessani kisittelen padsdintdisesti tutkimuksia, jotka tarkastelevat kuluttajien
suhtautumista tunteiden kautta, koska tutkimukseni hypoteesien avulla selvitdn juuri
kuluttajien suhtautumista ja asennetta. Asenne vaikuttaa kdyttdytymiseen positiivisesti
tai negatiivisesti. Asenteen ulottuvuuksia ovat kognitiivinen, affektiivinen ja
konatiivinen, jotka vaikuttavat asenteen muodostumiseen (ks. luku 2.1). Ne luovat

pohjan tutkimukselleni.

Celebi (2015: 312-313) on tutkinut, kuinka kuluttajien motivaatio vaikuttaa asenteeseen
ja kéyttdytymiseen internet- ja Facebook-mainontaa kohtaan. Aluksi selvitettiin
kuluttajien motivaatiota, asenteita ja kayttdytymistd internet-mainontaa kohtaan, minka
jilkeen Celebi (emt.) tutkii kuluttajien motivaatiota, asenteita ja kéyttdytymisté
Facebook-mainonnan  ndkokulmasta.  Tutkimuksessani  keskityn  pelkdstddn
jalkimmadiseen osioon. Celebi (2015: 317-318) tutkii Facebook-kéyttdjien motivaatiota,
asenteita ja kayttdytymistd Facebook-mainontaa kohtaan kuuden eri jaottelun kautta.
Néama ovat Facebookin ominaisuuksien kdyttd, invasiivisuus, informatiivisuus ja viihde,
brindin samankaltaisuus, kéyttdjien eldmédnlaatu ja yksityisyys. Jaottelut ovat
tutkimuksen mittareita. Mittareiden pohjalta on luotu hypoteeseja eli véittdmié, joiden

Celebi uskoo toteutuvan tutkimustuloksissa (ks. taulukko 1).

Ensimméinen kategoria on Facebookin ominaisuuksien kéyttd. Facebookin
ominaisuuksilla viitataan ty6kaluihin, joiden avulla ja kautta Facebookia kdytetddn.
Facebook on luonut ominaisuuksia, joiden avulla siitd on pyritty tekemddn
helppokéyttdinen ja kiyttdjilldi on mahdollisuus kommunikoida muiden kayttdjien
kanssa. Celebin (2015: 317) mukaan kéyttdjien motivaatiolla on positiivinen vaikutus
Facebookin ominaisuuksien kéyttoon. Myds iélld, sukupuolella ja Facebookin
kayttotarkoituksella on vaikutusta siihen, kuinka Facebookin ominaisuuksia kéytetién.
Celebin (2015: 317) toinen kategoria oli invasiivisuus, jolla tarkoitetaan tilaa, jossa
kayttajat kokevat, ettd heiddn yksityistd ja sosiaalista elimidnsd hdiritdén.
Invasiivisuuden tutkiminen on keskeistd, koska mainonta voi keskeyttdd ja héiriti,

esimerkiksi ponnahdusikkunamainoksella voi olla tdllainen vaikutus.



Taulukko 1. Celebin kuusi hypoteesia
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Hypoteesi

Mittari

H1: Informatiivisuus, viihde,
eldmédnlaatu ja brandin samankaltaisuus
vaikuttavat positiivisesti Facebookin
ominaisuuksien kdyttoon

Kayttdjien Facebook kiyttotarkoitus:
tilapdivitykset, kommentointi,
yksityisviestit, chat, ryhmit, ik4 ja
sukupuoli

H2: Koettu invasiivisuus Facebook-
mainonnasta vaikuttaa negatiivisesti
kiyttdjien suhtautumiseen, asenteeseen ja
kayttaytymiseen Facebook-mainontaa
kohtaan

Kayttdjien suhtautuminen mainosten
aiheuttamaan toimintojen keskeytymiseen
ja héirintdin

H3: Koettu informatiivisuus ja vithde
vaikuttaa positiivisesti asenteeseen
Facebook-mainontaa kohtaan,
Facebookin kéyttdtiheyteen ja kestoon

Kayttdjien suhtautuminen ja
kayttaytyminen Facebook mainontaa
kohtaan: mainosten klikkaaminen,
ostotapahtuma, hyoty ja viihteellisyys

H4: Kayttdjien kokema samankaltaisuus
brindin kanssa vaikuttaa positiivisesti
asenteeseen Facebook-mainontaa
kohtaan ja Facebookin kdyttdmisen
kestoon

Kayttdjien kokema yhdenmukaisuus
mainoksessa olevien tuotteiden ja
palveluiden kanssa

H5: Koettu eldménlaatu vaikuttaa
positiivisesti kdyttdjien asenteeseen
Facebook-mainontaa kohtaan,
Facebookin kéytttiheyteen ja kestoon

Kaéyttdjien aktiivisuus Facebookissa ja
Facebookin vaikutus kdyttédjien
eldiménlaatuun

H6: Turvallisuuden tunne Facebookissa
vaikuttaa positiivisesti kdyttdjien
asenteeseen Facebook-mainontaa
kohtaan

Kayttdjien kokema turvallisuudentunne ja
luottamus

Kolmas kategoria on informatiivisuus

ja viihde. Kayttdjiat kayttavit internetid

informatiivisuuden ja viithteen takia. Informatiivisuudella tarkoitetaan sitd, ettd

kuluttajat saavat internetistd tietoa, mutta myds jakavat tietoa muille. Viihde on

kayttdjille ajanvietettd internetissd, mikd tuottaa mielihyvdd. Celebin (2015: 318)

mukaan kayttdjat, jotka kokevat

Facebookin mainonnan

informatiivisena ja

viihteellisend, kokevat Facebookin mainonnan positiivisena.
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Celebin (2015: 318) neljas kategoria on brindin samankaltaisuus. Bréndin
samankaltaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd kayttdjit peilaavat omaa mindkuvaansa
briandien luomiin kuviin. Kéyttdjit rakentavat mindkuvaansa tuotteiden ja palveluiden
kautta kuuluakseen tiettyyn sosiaaliseen ryhmédn. Kéyttdjien tarve olla samanlainen
kuin briandien luoma kuva vaikuttaa positiivisesti ostoaikeeseen. Celebin (2015: 318)
viides kategoria on kiyttdjien eldménlaatu. Kéyttdjat liittyvédt sosiaaliseen mediaan
tyydyttddkseen sosiaaliset tarpeensa. Kommunikointi muiden sosiaalisen median
kiyttdjien kanssa parantaa eldménlaatua, kun he kokevat samankaltaisuutta muiden
kayttdjien kanssa esimerkiksi harrastusten ja kiinnostusten kohteiden kautta.
Sosiaalisesta mediasta muodostuu kayttédjille rutiini, joka vaikuttaa positiivisesti

Facebookin kayttoon.

Celebin (2015: 318) viimeinen kategoria tutkii kdyttdjien asennetta ja kdyttdytymistad
yksityisyyttd koskevia asioita kohtaan. Celebin (emt.) mukaan kéyttdjat vilttelevit
verkkosivustoja, jotka tiedottavat yksityisyyteen liittyvistd asioista. He eivit vélttdmétta
ole tietoisia siitd, mitd tietoa yritykset kerddvit heistd. Facebookissa kayttdjét saattavat
kokea, ettd heiddn henkilokohtaista tietoa kdytetddn viddrin, jos he esimerkiksi
klikkaavat mainosta. Taulukkoon 1 koottuja hypoteeseja tutkittiin verkkokyselyn avulla.
Kysymysten vastausvaihtoehtona kéytettiin Likertin 5-portaisasteikkoa, jossa oli kaksi
ddripadtd: vahvasti samaa mieltd ja vahvasti eri mieltd. Celebin (2015) tutkimuksessa
kysymykset on aseteltu viittimidnmuotoon, joihin vastaajien tuli vastata annetun

asteikon avulla.

Tutkimustulos osoitti Celebin (2015: 320-321) kaikki hypoteesit oikeiksi. Henkilot,
joiden asenne Facebookia kohtaan on positiivinen, hyddyntidvit Facebookin tarjoamia
ominaisuuksia. Tulos osoitti myds, ettd eldminlaatu vaikuttaa positiivisesti henkildiden
kommunikointiin muiden henkildiden kanssa Facebookissa. Henkilot kommunikoivat
aktiivisesti muiden henkildiden kanssa Facebookin tarjoamien ominaisuuksien kautta.
Tutkimuksessa eldménlaadulla viitataan sithen, kuinka Facebook vaikuttaa henkiléiden
mielentilaan ja sosiaaliseen asemaan. Keskeyttivd ja hiiritsevd mainonta vaikutti

negatiivisesti henkildiden asenteeseen ja kayttdytymiseen.
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Wang ja Sun (2010) tutkivat kuluttajien suhtautumista verkkomainontaa kohtaan
kuluttajien tunteiden kautta. Celebin tavoin Wang ja Sun tutkivat kuluttajien tunteita
asenteiden, uskomusten ja kiyttdytymisen avulla. Tutkimuksessa selvitettiin myds,
miten tunteet vaikuttavat kuluttajien toimintaan, esimerkiksi siithen, klikkaavatko
kuluttajat mainosta ja tekevitkd he ostopddtoksen mainoksen pohjalta. Wang ja Sun
(2010) kéyttavat tutkimuksessa ATOA-mallia. ATOA-malli on lyhenne lauseesta
attitudes toward online advertising. Tutkimuksen mukaan uskomukset vaikuttavat

kuluttajan ATOA-malliin, miké vuorostaan vaikuttaa kuluttajien kdyttdytymiseen.

Taulukko 2. Wangin ja Sunin kolme hypoteesia

Hypoteesi Mittari

H1: Kuluttajan uskomuksilla Kuluttajien uskomukset verkkomainontaa
verkkomainontaa kohtaan on positiivinen | kohtaan: viihde, nautinto ja

vaikutus kuluttajan ATOA-malliin ajankohtaisuus

H2: Mitid positiivisempi asenne
kuluttajalla on verkkomainontaa kohtaan,
sitd suuremmalla todennékoisyydelld
kuluttaja klikkaa mainosta

Kuluttajien positiivinen tai negatiivinen
asenne verkkomainontaa kohtaan:
verkkomainonnan hyddyllisyys

H3: Miti positiivisempi asenne
kuluttajalla on verkkomainontaa kohtaan, | Kuluttajien kdyttdytyminen

sitd suuremmalla todennékoisyydelld verkkomainontaa kohtaan: klikkaus ja
kuluttaja tekee ostotapahtuman ostotapahtuma

verkkokaupassa mainoksen ndhtydin

Wang ja Sun (2010: 334-336) ovat jakaneet tutkimuksensa kolmeen kategoriaan, joiden
pohjalta on luotu tutkimukselle hypoteesit. Kategorioita ovat kuluttajien uskomukset,
asenteet ja kayttdytyminen verkkomainontaa kohtaan. Kuluttajien uskomuksella ja
asenteella on tirked rooli mainosten tehokkuuden mittaamisessa. Tutkimuksen mukaan
kuluttajien uskomus muodostuu asenteen pohjalta. Uskomuksella viitataan mielentilaan,

jossa kuluttaja on vakuuttunut jonkin asian todellisuudesta. (Emt.)
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Wang ja Sun uskovat, ettd asenne muodostuu kognitiivisen ja affektiivisen tasojen
kautta. Kognitiivinen vaikutustaso vaikuttaa kuluttajien mieleen ja kayttdytymiseen, kun
taas affektiivinen vaikutustaso vaikuttaa kuluttajien tunteisiin ja suhtautumiseen (ks.
luku 2.1). Kuluttajien asenne vuorostaan vaikuttaa kuluttajien kayttdytymiseen
verkkomainontaa kohtaan. Wang ja Sun (emt.) ovat esittidneet tutkimuksessa kolme

hypoteesia, joihin haetaan vastauksia kysymysten avulla (ks. taulukko 2).

Kategorioiden avulla Wang ja Sun (2010: 334-336) tutkivat hypoteesien
paikkansapitidvyyttd, mutta myos kuinka edelld mainitut mittarit vaikuttavat ATOA-
malliin eli kuluttajien suhtautumiseen verkkomainontaa kohtaan. Tutkimustulokset
osoittivat, ettd suurimmaksi osaksi mittareilla on positiivinen vaikutus kuluttajien
suhtautumiseen verkkomainontaa kohtaan. Ensimmadiselld ja viimeiselld mittarilla on
positiivinen vaikutus ATOA-malliin, kun taas toisella mittarilla negatiivinen vaikutus.
Tutkimustulokset osoittivat, ettd positiivinen uskomus ja asenne vaikuttavat

positiivisesti ATOA-malliin ja kuluttajan kayttdytymiseen verkkomainontaa kohtaan.

Wolin ja Korgaonkar (2003: 376-377) vuorostaan tutkivat sukupuolen vaikutusta
verkkomainonnan suhtautumiseen. Wolin ja Korgaonkar uskovat, ettd miehet ja naiset
suhtautuvat verkkomainontaan, internetin kéyttoon ja yksityisyyteen eri tavalla, koska
aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd sukupuolet suhtautuvat eri tavalla. Miesten
uskotaan suhtautuvan positiivisemmin edelld mainittuihin asioihin. Tutkimuksessa asiaa
selvitettiin viiden hypoteesin avulla (ks. taulukko 3) Ensimmdiinen ja toinen hypoteesi
véittivit, ettd sukupuolella on vaikutusta sithen, kuinka perinteiseen mainontaan ja
verkkomainontaan suhtaudutaan. Perinteiselld mainonnalla tarkoitetaan radio-,
sanomalehti-, aikakausilehti- ja televisiomainontaa. Kysymysten avulla tutkittiin
esimerkiksi, koetaanko perinteinen mainonta tehokkaammaksi, informatiivisemmaksi

tai drsyttdvammaksi kuin verkkomainonta.

Kuluttajien kayttdytymistd voidaan tutkia kulutuksen ja valintojen kautta. Wolin ja
Korgaonkar (2003: 377-378) uskovat, ettd michet tekevit ostopddtdoksen mainosten
perusteella herkemmin kuin naiset. Miehet my0s kéyttdvét internetid viihteen,

toimintojen ja ostosten tekemiseen. Naiset vuorostaan kéyttdvit internetid
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kommunikoimiseen. Kuluttajien kulutusta ja valintoja selvitettiin viimeisten kolmen
hypoteesin avulla. Hypoteesien avulla selvitettiin valintoihin vaikuttavia tekijoité, joita
ovat ostokset, toiminto, vithde ja kommunikaatio. Tutkimuksessa tirkedssd roolissa
olivat vastaajien taustatiedot, joita selvitettiin kysymélld vastaajien sukupuoli, ik,
koulutus, ammatti ja vuositulot, koska niitd tietoja voidaan kdyttdd pohjana

ristiintaulukoitaessa suhtautumiseen vaikuttavia seikkoja.

Taulukko 3. Wolinin ja Korgaonkarin viisi hypoteesia

Hypoteesi Mittari

H1: Miehet suhtautuvat naisia Kuluttajien suhtautuminen
positiivisemmin verkkomainontaan kuin | verkkomainontaan ja perinteiseen
perinteiseen mainontaan, kun mainontaan: kumman kuluttajat kokevat
verkkomainontaa tutkitaan hyodyllisemméksi. Verkkomainonta:
informatiivisesta, nautinnollisesta ja informatiivista, nautinnollista ja
kaytannollisestd ndkokulmasta. ajankohtaista

H2: Naiset suhtautuvat miehid
positiivisemmin verkkomainontaan kuin | Kuluttajien suhtautuminen
perinteiseen mainontaan, kun verkkomainontaan: hiiritsevyys ja
verkkomainontaa tutkitaan loukkaavasta, | tunkeilevuus

drsyttavastd ja petollisesta ndkokulmasta

Kokevatko kuluttajat verkkomainonnan
tarkedksi: onko verkkomainonta hyva vai
huono asia?

H3: Miehillé on positiivisempi asenne
kuin naisilla verkkomainontaa kohtaan

Kuluttajien tekemé ostopdétds
verkkomainonnan pohjalta ja kuinka
usein tekevit ostoksia verkkokaupoissa?

H4: Miehet kayttivit internettid ostosten,
viihteen ja toimintojen takia

Mitd kanavia naiset kdyttavét
kommunikoimiseen esimerkiksi
sosiaalinen media, séhkoposti jne.

H5: Naiset kayttévit internettia
kommunikoimiseen

Tutkimustulokset osoittivat, ettd suurin ero tuloksissa oli ensimméisen ja toisen
hypoteesin kohdalla. Esimerkiksi michet kokivat verkkomainonnan
nautinnollisemmaksi  kuin aikakausilehtimainonnan ja hyddyllisemméksi kuin

radiomainonnan. Naiset vuorostaan kokivat verkkomainonnan &rsyttivaimmaksi kuin
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sanomalehtimainonnan ja loukkaavammaksi kuin radiomainonnan. Miehilld oli myds

positiivisempi asenne verkkomainontaa kohtaan. (Wolin & Korgaonkar 2003: 379-380)

Kolmen viimeisen hypoteesin kohdalla suurin ero tutkimustuloksissa oli ostosten,
toimintojen ja viithteen kohdalla. Tulokset osoittivat, etti miehet kéyttdvit internetil
padsddntoisesti toimintojen ja viithteen vuoksi, kun taas naiset kdyttdvét internetid
ostosten tekemiseen ja kuluttavat enemmén aikaa ostosten tekemiseen. Tulokset
osoittivat kommunikoinnin olevan tasapuolista naisten ja miesten vélilld. (Wolin ym.

2003: 379-380)

Loin verkkokyselyn kaikkien edelld mainittujen eri tutkijoiden hypoteesien pohjalta.
Celebin (2015) kuudesta hypoteeseista hyddynsin kaikkia hypoteeseja. Verkkokyselyssa
selvitin mittareiden avulla Facebookin ominaisuuksien kdyttod ja kéyttotarkoitusta,
vastaajien perustietoja ja heiddn kokemaansa samankaltaisuutta mainosten kanssa ja
sitd, millaiseksi vastaajat kokevat yksityisyyden mainosten ja Facebookin kohdalla.
Wang ja Sun (2010) selvittivdt hypoteesien avulla kuluttajien internetin kayttéd, kun
taas tutkimuksessani tutkin Facebookin kiytt6d. Hyddynsin myds Wangin ja Sunin
kaikkia kolmea hypoteesia verkkokyselyssd, mutta tutkimuksessani en tutki vastaajien

uskomuksia, koska tdlloin tarkasteltavasta alueesta tulisi liian laaja.

Wolin ja Korgaonkarin (2013) viidestd hypoteesista hyddynsin kolmea ensimmaisté
hypoteesia. Ensimmadinen hypoteesi vertaili kuluttajien suhtautumista perinteiseen
mainontaan ja verkkomainontaan. Verkkokyselyssd en vertaile perinteistd mainontaa ja
verkkomainontaa vaan keskityn pelkistddn verkkomainontaan. Hypoteesien pohjalta
loin verkkokyselyyn positiivisen ja negatiivisen ndkokulman. Kahta viimeistd
hypoteesia en ottanut verkkokyselyyn, koska tarkoituksenani ei ollut selvittdd naisten ja
miesten vilisid eroja ostosten teossa tai kanavien kdytossd. Verkkokyselyn tarkoitus ei

ollut mydskaén tutkia, miksi naiset tai miehet kéyttavat internetid.
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3 FACEBOOKIN HYODYNTAMINEN MAINOSKANAVANA

Mainoskanavilla tarkoitetaan kanavia, joiden kautta mainontaa voidaan toteuttaa.
Mainoskanavia ovat esimerkiksi televisio, internet, radio ja sanomalehdet. Internetin
kautta toteutettu verkkomainonta on yrityksille tehokas ja nopea viestintdkanava, jonka
avulla yritys tavoittaa suuren miédrdn kuluttajia kohdennetusti. (TNS Gallup 2014;
Vuokko 2003) Yritykset voivat toteuttaa verkkomainontaa sosiaalisessa mediassa, kuten
esimerkiksi Facebookissa. Sosiaalisen median kéiyttd on mahdollista tietokoneiden,
tablettien ja mobiililaitteiden kautta. Verkkomainontaa voidaan esittdd sosiaalisen
median kautta ndytto-, klikki-, tulos- ja tilauspohjaisesti ja niitd voidaan toteuttaa eri
keinoin. Yritykset paattivat, mikd verkkomainonnan esitystapa on niille kannattavin.
Télloin puhutaan mainonnan muodoista, joita ovat esimerkiksi display-, hakusana- ja

ponnahdusikkunamainonta.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on internetissd toimiva verkkoviestintdympéristd ja tyokalu, joka
mahdollistaa viestien luomisen ja vaihtamisen muiden kdyttdjien kanssa. Sosiaalinen
media on tydkalu esimerkiksi identiteetin, kontaktien, keskusteluiden, suhteiden,
maineen ja ryhmien luonnille. Sosiaalisen median hyodyntdminen mainoskanavana on
ohittanut perinteisen mainonnan, esimerkiksi radio, televisio ja printtimainonnan, koska
sosiaalisen median kautta saavutetaan iso méérd kuluttajia nopeasti ja samanaikaisesti.
Sosiaalisen median kasvun mydtd kuluttajilla on suurempi rooli yrityksen brindin
muodostamisessa, koska sosiaalisen median kautta kuluttajat pystyvét tuomaan esille
mielipiteensd ja keskustelemaan muiden kuluttajien kanssa. Keskusteluiden ja
mielipiteiden esiin tuomisen kautta kuluttajat vaikuttavat yritysten brandin

muodostumiseen ja tétd kautta brandin menestykseen. (Bruhn ym. 2012: 770-772)

Sosiaalista mediaa toteutetaan eri verkkoympéristjen kautta. Sosiaalisuudella viitataan
vuorovaikutteisuuteen, ja kyseiset verkkoympdristot ovat internetissé toimivia alustoja,

joiden kautta henkil6t pystyvét olemaan vuorovaikutuksessa eli sosiaalisia muiden
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henkildiden kanssa. Sosiaalisen median verkkoympéristdjd ovat yhteistyohankkeet,
blogit, mikroblogit, yhteisdt, virtuaalimaailma, verkkokeskustelut ja sosiaalisen
verkostoitumisen sivut. YhteistyShanke on esimerkiksi Wikipedia, joka on internetissé
toimiva tietosanakirja. Blogien kautta tuotetaan sosiaalista mediaa ja jotta sosiaalisen
median toteuttaminen olisi mahdollista tarvitaan julkaisualusta, jolle blogi luodaan
esimerkiksi WordPress. Mikroblogi eroaa blogista siten, ettd mikroblogiin esimerkiksi
Twitteriin kirjoitetaan lyhyitd tekstejd ja sielld on ennalta méaarétty tekstikentdn pituus.

(Khan 2015: 136; Laaksonen ym. 2013: 14-15)

Sosiaalisen median verkkoympadristojd on esimerkiksi videopalvelu YouTube.
Wikipedian tavoin YouTuben siséllontuottajia ovat kayttdjat. Sosiaalista sisaltod
tuotetaan my0s virtuaalimaailmoiden eli tekomaailmoiden kautta. Virtuaaliset maailmat
voivat olla peli- tai sosiaalisia maailmoja, kuten esimerkiksi World of Warcraft.
Sosiaaliselle medialle ominaista on, ettd siséltdod tuottavat kéyttdjdt ja tuotetusta
siséllostd keskustellaan muiden kéyttdjien kanssa. Téllaisiksi verkkoymparistdiksi
luetaan my0s verkkokeskustelut, kuten esimerkiksi Suomi24. Sosiaalisen
verkostoitumisen sivut mahdollistavat yhteydenpidon muiden kéyttdjien kanssa ja
omien ajatusten julkaisemisen tekstin, kuvien, videoiden tai d4nen kautta. Sosiaalisen
verkostoitumisen sivut ovat muiden verkkoympdristdjen ohella yrityksille

mainoskanavia. (Khan 2015: 136; Laaksonen ym. 2013: 14—15)

3.2 Facebook viestintdymparistoné

Facebook on sosiaalinen media, joka perustettiin vuonna 2004 Mark Zuckerbergin
toimesta ja se on yksi maailman suosituimmista sosiaalisista medioista 1.09 biljoonalla
paivittdiselld kayttdjalld. Sen missio on tehdd maailmasta avoimempi ja yhtendisempi
paikka, jonka kautta ihmisillda on mahdollisuus olla yhteydessa toistensa kanssa ajasta ja
paikasta riippumatta. Facebook haluaa, ettd ihmiset pystyvit jakamaan tietoa toistensa

kanssa paikkakunnasta, maasta tai mantereesta riippumatta. (Facebook Newsroom

2016)
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Facebook on viestintdkanava yksityisille henkil6ille, mutta myds yrityksille. Se myy
yrityksille mainospaikkoja, ja suurin osa sen tuloista tuleekin mainonnan myynnin
kautta. Vuonna 2016 Facebookin liikevaihto oli 5,84 miljardia. Facebook hyodyntda
mainonnassa evdsteistd. Siitd tulevaa tietoa kédytetdédn mainonnan parantamiseen, mutta
tietoa voidaan tarjota my0s ulkopuolisille yrityksille, jolloin yritykset pystyvit
toteuttamaan kohdennettua verkkomainontaa. Facebook tekee myds yhteistyotéd
ulkopuolisten yritysten kanssa, jolloin saadaan kuluttajista tietoa, jota voidaan
hyodyntdd kohdennetussa verkkomainonnassa. Evisteiden kautta saadaan arvokasta
tietoa kayttdjistd, kuten esimerkiksi, miten he ovat mainokseen reagoineet. Evésteiden
kautta pystytddn mittamaan mainosten tehokkuutta, analysoimaan tuloksia ja

kehittiméddn mainontaa. (Taloussanomat 2016; Ohje- ja tukikeskus 2016a)

Evésteiden avulla Facebook pystyy tarjoamaan kéyttdjille paremman mainonnan
siséllon, tunnistamaan kéyttdjdt ja huolehtimaan kayttdjien turvallisuudesta sekd
tutkimaan, analysoimaan ja kehittimddn palvelun toimintaa. Kehittdmilld palvelun
sisdltod  kayttdjille pystytddn tarjoamaan toimivampi ja kayttdystdvéllisempi
kokonaisuus. Kayttdjan tunnistamisella tarkoitetaan sité, ettd evésteitd hyodyntdmalla
kiyttdja pystytddn tunnistamaan sisddnkirjautumisen yhteydessd. Jos kiyttdja on
vieraillut aikaisemmin Facebookissa samalla verkkoselaimella, Facebook tunnistaa
hénet ja hédnen tarvitsee vain antaa salasanansa sisddnkirjautumisen yhteydessa.
Evésteiden tarkoitus on my0s luoda kayttijille turvallisempi viestintdympéristd. (Ohje-

ja tukikeskus 2016a)

Facebook kayttdd suljettua ldhdekoodia palvelussaan. Suljetulla ldhdekoodilla
tarkoitetaan sitd, ettd ulkopuolisilla henkil6illd ei ole mahdollisuutta pédstd kasiksi
henkildiden henkildkohtaisiin tietoihin Facebookissa. Facebook-kéyttdja pystyy itse
nidkemiin, milloin URL-osoite eli www-sivusto on suljettu. Esimerkiksi kéyttdjan
kirjautuessa Facebook-profiiliinsa URL-osoitteen edessd on symbolina suljettu lukko,
mikd kuvastaa sitd, ettd osoitteen ldhdekoodi on suljettu. Suljetulla ldhdekoodilla
varmistetaan, etteivit ulkopuoliset tahot pysty jéljittdmédén kayttdjén liikkeitd. Suljettu
lahdekoodi muutetaan ohjelmiston konekieleksi eli koodiksi, jolloin ulkopuoliset tahot

eivit pysty koodia kiyttdmédn. (Ohje- ja tukikeskus 2016b; Privacy basics 2016)
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Suljetulla ldhdekoodilla varmistetaan esimerkiksi, etteivdt ulkopuoliset tahot padse
kisiksi kédyttdjin salasanaan. Ilman suljettua ldhdekoodia URL-osoite ei ole suojattu,
jolloin ulkopuolisilla tahoilla on mahdollisuus pééstd kayttdjédn sisdénkirjautumista

koskeviin tietoihin.

3.2.1 Mainospaikat Facebookissa

Facebookista on mahdollista ostaa klikkauksiin perustuvia mainospaikkoja.
Klikkauksiin perustuvia mainoksia on kolme erilaista vaihtoehtoa: karuselli, linkki ja
perussivu. Linkki- ja perussivumainokset voivat olla kuvia tai videoita, kun taas
karusellimainokset pystyy toteuttamaan ainoastaan kuvina. Karusellilla tarkoitetaan siti,
ettd yhden mainoskuvan sijasta banneriin voidaan lisdtd 3-5 kuvaa. Karusellissa
selattavat kuvat ovat vierekkdin, mistd syntyy karuselliefekti. Karusellissa on
mahdollista, ettd jokainen kuva ohjaa kdyttdjan eri paikkaan yrityksen verkkosivustolla.
Karusellimainoksessa yritykset voivat tuoda esille esimerkiksi yrityksen tuotteita tai

kertoa yrityksen tarinan kuvien kautta. (Facebook ads guide 2016a)

Linkilld tarkoitetaan vuorostaan sitd, ettd kun kéyttdjd klikkaa mainosta, hédn siirtyy
automaattisesti mainospaikan ostaneen yrityksen verkkosivulle. Yritysten on
mahdollista toteuttaa mainos mobiililaitteisiin esimerkiksi dlypuhelimiin ja tabletteihin
sopivalla tavalla. Tilloin puhutaan perussivumainoksesta. Perussivumainos on
ulkoasultaan ja toiminnoiltaan ldhes samanlainen kuin linkkimainos, mutta se on
rakennettu toimimaan mobiililaitteissa. Perussivumainonta on ollut yritysten suosiossa,
ja se ndkyy Facebookin litkevaihdossa. Facebookin mainonta kasvoi 52 % vuodesta
2015 vuoteen 2016, mistd 80 % on mobiilimainonnan ansiosta. (Facebook ads guide

2016b; Facebook ads guide 2016c¢; Taloussanomat 2016)

Facebook tarjoaa yrityksille kaksi eri vaihtoehtoa mainospaikan sijoittamiselle.
Vaihtoehdot on luotu tietokoneilla ndkyville mainoksille. Ensimméinen vaihtoehto on
sijoittaa mainos kdyttdjan etusivulla ndkyvain uutisosioon. Facebookin etusivu koostuu
uutisista, jotka perustuvat kdyttdjan kiinnostuksen kohteisiin. Kiinnostuksen kohteeseen

perustuvaa uutisointia on esimerkiksi kdyttdjin seuraamien sivustojen ja Facebook-
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kaverien tilapdivitysten kautta syntyvd uutisointi. Sijoittamalla mainos uutisosioon
mainos nidkyy muiden uutisten joukossa kidyttdjan vierittdessd nédytolld olevia uutisia

ylos- tai alaspdin. (Facebook for business 2016a)

Toinen vaihtoehto on, ettd mainos sijoitetaan sivun oikeaan reunaan. Sivun oikeaan
reunaan sijoitettu mainos on staattinen eli kdyttdjan vierittdessd niytolld olevaa siséltod,
mainos pysyy koko ajan samassa paikassa eli mainos on koko ajan katsojan nékyvilla.
Ero mainospaikkojen vililld on, ettdi uutisiin sijoitettu mainos ndkyy ainoastaan
kayttdjdn etusivulla, kun taas oikean reunan mainos nikyy myos muilla Facebook-
sivuilla. Uutisissa nidkyvd mainos voi myos olla kooltaan isompi kuin sivun oikeassa

reunassa niakyvd mainos. (Facebook for business 2016a)

3.2.2 Mainosten kohdennusvaihtoehdot

Facebookissa kohdennettua verkkomainontaa voidaan toteuttaa selainkdyttoon
pohjautuvan  tiedon  kautta, mutta myds eri  Facebookin tarjoamien
kohdennusvaihtoehtojen kautta. Facebook mahdollistaa yrityksille useita eri tapoja
toteuttaa kohdennettua verkkomainontaa. Erilaisia kohdennusvaihtoehtoja Facebookissa
on mukautettu kohderyhmi, sijainti, ikd, sukupuoli, kiinnostuksen kohteet,
koulutustaso, tyonantaja yhteydet ja kiyttdytymiset. Facebookissa on mahdollisuus
tarkentaa esimerkiksi, mind vuonna kéyttdji on valmistunut tai mikd on hénen
ammattinimikkeensd, jolloin mainonnasta saadaan vield henkil6kohtaisempaa.
Facebookissa kéyttdji voi mainosasetusten kautta maédritelld, millaista Facebook-
mainonnan siséltd on. Kayttdjd voi padttdd, haluaako hidn ndhdd mainontaa, joka
muodostuu aikaisemmin vierailuiden sivustojen ja sovellusten pohjalta. Kéyttdjalld on
myOs mahdollisuus vaikuttaa mainoksiin, jotka esitetdén sen perusteella, mihin muut
kayttavit ovat Facebookissa reagoineet. (Facebook for business 2016f ; Ohje- ja

tukikeskus 2016d)

Mukautetulla kohderyhmadlld tarkoitetaan yrityksen itse méiérittelemdd kohderyhmai,
jota yhdistdd tietty ominaisuus. Esimerkiksi ryhmdan kuuluvat kdyttdjat, jotka ovat

ostaneet tietynlaisia tuotteita yrityksen verkkokaupasta. Télloin yritykselld on
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mahdollisuus luoda Facebookissa ryhmé, johon kuuluvat kyseiset kayttdjat ja luoda
heiddn tarpeisiinsa sopivaa mainontaa. Demografisten tietojen hyddyntdminen on
hyodyllistd silloin, kun tuote on suunnattu tietylle kohderyhmalle esimerkiksi tietylle
sukupuolelle tai ikdryhmélle. Kayttéja luo Facebook-profiilinsa kiinnostavien asioiden
perusteella. Néin yrityksen on mahdollista toteuttaa mainontaa, joka perustuu kayttéjan
kiinnostuksen kohteisiin. Kayttdytymiselld viitataan vuorostaan toimintoihin, joita
kayttdja tekee Facebookissa, mutta myos sen ulkopuolella. Kéyttdytymiseen perustuvan
kohdentamisen kautta kayttdjélle voidaan esittid myds mainoksia, jotka perustuvat

kayttdjan liikkeisiin Facebookin ulkopuolella. (Facebook for business 2016f)

3.2.3 Mainosten mittaamisen tydkalut

Yritys médrittelee mainonnalle haluamansa tavoitteet ostaessaan mainospaikkoja.
Esimerkiksi klikkaukseen pohjautuvassa mainonnassa yrityksen tavoite on, ettéd
mahdollisimman moni kéyttdjd klikkaa mainosta ja siirtyy yrityksen verkkosivustolle
ostamaan mainoksessa olevan tuotteen tai palvelun. Facebook on luonut yrityksille
mainosten mittaamisen tydkalut, joiden avulla saadaan vastaus eri tavoitteisiin.
Ensimmaéinen mittaamisen tydkalu on mainosten raportointi. Mainonnan raportoinnin
tyokalun avulla tarkoitus on selvittdd yritysten mainonnan tehokkuus. Tehokkuudella
viitataan sithen, kuinka mainonnalla saavutetaan haluttu kohderyhma ja mitka asiat ovat
olleet tehokkaita mainonnassa. Tydkalun avulla yritykset pystyvdt puuttumaan

mainonnan epékohtiin. (Facebook for business 2016b)

Mainosten raportoinnissa yritykset nikevét perustiedot koskien mainontaa eli millaista
mainontaa Facebookista on ostettu, mainosaika ja hinta. Raportista nikee myos, kuinka
moni kayttdjd tavoitettiin mainonnalla ja kuinka moni heistd sitoutui sithen. Osaksi
mainonnan raportointia kuuluu mainontarakenteen suunnittelu. Mainontarakenteen
suunnittelussa kdyddan ldpi asioita, joita myOhemmin mitataan mainonnan
raportoinnissa. Tavoitteiden asettamisen jidlkeen yritys médrittelee mainonnan
kohderyhmidn ja mainoksen ulkoasun. Tyokalun kautta yritys pystyy muokkaamaan

asetuksia, jos asetetut tavoitteet eivét tiyty. (Facebook for business 2016b; 2016c¢)
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Yrityksilld on mahdollisuus seurata Facebookissa kuluttajien toimenpiteitd yrityksen
mainoksia kohtaan niin sanotun konversiopikselin avulla. Siitd kéytetddn lyhennetté
CR, joka tulee sanoista conversion rate. Konversio on myds mittaamisen tyokalu, jonka
avulla yritykset pystyvdt seuraamaan, toteutuvatko mainokselle asetetut tavoitteet.
Konversiomittarin avulla mitataan, esimerkiksi kuinka moni mainoksen ndhneisti
kuluttajista osti tuotteen, kuinka moni mainoksen néhneisti ei ostanut tuotetta tai kuinka
moni mainoksen kohderyhmiéstd saapui verkkosivustolle Facebookin kautta.
Konversiopikseli on koodikatkelma, joka asetetaan yrityksen verkkosivustolle.
Koodikatkelma ei kata koko verkkosivustoa, vaan se asctetaan verkkosivuilla kohtaan,
jota halutaan tutkia. Esimerkiksi yritys on tuonut markkinoille uuden tuotteen ja haluaa
tutkia kuluttajien mielenkiintoa tuotetta kohtaan, silloin koodikatkelma asetetaan
kyseisen sivuston HTML-koodiin. HTML-koodilla tarkoitetaan tekstid, jolla
verkkosivustot on kirjoitettu. Kéyttdjdn toimiessa yrityksen asettamien tavoitteiden
mukaisesti hdn on tehnyt konversion. Konversiopikselin avulla yritys voi mitata, miké
mainospaikoista on yritykselle tuottoisin eli kuinka moni verkkosivustolle saapuvista
kuluttajista ostaa tuotteen tai mik& mainospaikoista tuo yritykselle eniten nikyvyytta.
(Facebook for business 2016d; Pyyhtid, Roponen, Seppd, Relander, Vastaméiki, Korpi,
Filenius, Sulin & Engberg 2013: 46—47)

Facebookissa yritys voi myos luoda omat sivut. Omilla sivuilla tarkoitetaan sivua, jolla
yritys julkaisee yrityksestd tirkeitd asioita. Omien sivujensa kautta yritys voi optimoida
ostettujen mainospaikkojen lisdksi tuotteiden ja palveluiden nékyvyyttd. Omien sivujen
kautta yrityksilld on mahdollisuus ndhdd, kuinka mainoksella tavoitettiin kohderyhma,
kuinka moni kommentoi mainosta ja millaisen vastaanoton mainos sai. Yrityksilld on
mahdollisuus nidhdi, kuinka moni kuluttajista on sitoutunut yritykseen Facebookissa.
Kohderyhmén tavoittamisen kautta voidaan tutkia, mitd kautta kéyttdjit saapuivat
yrityksen omille sivuille ja mitd asioita he pitdvéit mielenkiintoisina. Edelld mainitut

asiat voidaan mitata yhden péivén tai kuukauden ajalta. (Facebook for business 2016e)

Omien sivujen kautta yritykselldi on mahdollisuus ndhdd, milloin se tavoittaa
kohderyhmidn parhaiten, esimerkiksi mihin kellonaikaan suurin osa Facebook-

kayttdjistd on Facebookissa. Mainokset kannattaa julkaista silloin, kun kohderyhmén
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tavoitettavuus on korkein. Yrityksen sivujen kautta 10ytyy myds mittari, jotka tutkii
millaisia ovat henkil6t, jotka ovat sitoutuneita yritykseen. Jos yritys on kohdentanut
mainoksen tietylle kohderyhmélle, mutta mittari osoittaa, ettd sitoutuneisuus on
suurempi kohderyhmén ulkopuolella, yritys voi muuttaa mainoksen kohderyhmaé,

jolloin parannetaan mainoksen tehokuutta. (Facebook for business 2016¢)

3.3 Mobiilimainonta

Mobiiliteknologialla viitataan tieto- ja viestintitekniikan laitteisiin, joihin lukeutuvat
muun muassa dlypuhelimet ja tabletit. Mobiilimainonnasta on tullut tirked mainonnan
muoto, koska yritykset saavat langattoman verkon kautta yhteyden kuluttajiin
esimerkiksi sovelluksien ja verkkosivustojen kautta. Langattomasta verkosta kdytetdin
myo0s nimitystd WLAN, mikd on lyhenne sanoista wireless local area network. WLAN
mahdollistaa  reaaliaikaisen =~ vuorovaikutuksen  toisten  ihmisten  kanssa.
Mobiilimainonnan suosio on kasvanut etenkin Suomessa ja Japanissa, koska kuluttajat
kiyttivit dlypuhelinta niin kotona kuin myds tydeldmissd. Alypuhelimesta on tullut
kuluttajille kddenjatke, joka mahdollistaa arkisten asioiden hoitamisen. Mobiililaitteiden
kautta esitetyt mainokset ovat kuluttajille yksinkertaisia ja henkilokohtaisia. Mainokset
siséltdvidt enemmaédn lyhyitd lauseita ja ovat muodoltaan kehottavia. Esimerkiksi ne
voivat muistuttaa jostakin tai olla informatiivisia. Kohdeyleison tavoittaminen on
mahdollista mobiilimainonnan kautta, koska yritykset saavuttavat yhdelld kertaa suuren
méiirdn kuluttajia alhaisin hinnoin. (Faber, Lee & Nan 2004: 454; Gao & Zang 2016:
203-205; Izquierdo-Yusta, Olarte-Pascual & Reinares-Lara 2014: 355-356)

Kohdennettu verkkomainonta on yleistynyt mobiililaitteiden kautta, koska yritykset
pystyviat hyodyntdméddn sovelluksia ja sijaintipalvelua. Sovelluksella tarkoitetaan
internetin avulla toimivaa tietokoneohjelmaa. Sovellusten kautta yritykset pystyvit
esittdmédn kuluttajille kohdennettua verkkomainontaa esimerkiksi tiettynd kellonaikana
tai pdivimadrdnd. Sovellusten avulla yritykset pystyvit kerddméén kuluttajista
informaatiota kohdennetun verkkomainonnan toteuttamiseksi. (Faber ym. 2004: 454;

Gao ym. 2016: 203-205) Sovelluksen avulla kuluttajilla on mahdollisuus katsoa
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televisiota &dlypuhelimen vilitykselld esimerkiksi Ruutu- tai Katsomo-sovelluksen
kautta. Yritykset pystyvdt hyodyntiméddn sovellusten televisio-ominaisuutta ja
esittimddn kohdennettua verkkomainontaa samalla tavalla kuin televisiossa esitetdin
mainontaa. Yritykset voivat esimerkiksi hyddyntdd sijaintipalvelua esittdmélld

kuluttajalle tarjouksia kuluttajan ohittaessa esimerkiksi ravintolan tai ruokakaupan.

3.4 Verkkomainonnan esitystavoista toteuttamisen muotoihin

Markkinointistrategiaa suunniteltaessa yritys padttdd, milld tavalla verkkomainontaa
esitetddn kuluttajille. Yritys voi esittdd verkkomainontaa esimerkiksi niyttopohjaisesti.
Néyttopohjaisesta verkkomainonnasta kdytetddn nimitystd CPM-mainonta, mikd on
lyhenne sanoista cost per thousand. Néyttopohjainen mainostaminen tarkoittaa, ettd
mainos esitetddn verkkosivulla ostettujen ndyttdjen verran. Esimerkiksi jos yritys on
ostanut miljoona mainosndyttod, verkkomainos esitetddn miljoona kertaa, jonka jélkeen
mainoskampanja  pdittyy. Mainospaikkoja myyvd verkkosivusto maédrittelee
ndyttopohjaiselle verkkomainonnalle hinnan eli kuinka paljon esimerkiksi tuhat
ndyttokertaa maksaa. Mainospaikkoja myyvd verkkosivusto ja mainospaikan ostanut
yritys tekevédt sopimuksen, jossa sovitaan tarkemmin mainonnan yksityiskohdista.

(Janal 1998: 188, 196; Pyyhtid ym. 2013: 200)

Néyttopohjaisessa verkkomainonnassa yrityksen kannattaa huomioida, mihin kohtaan
verkkosivustoa mainos asetetaan. Yhdeksi nédyttopohjaiseksi mainoskerraksi lasketaan
se, kun kuluttaja avaa verkkosivun. Jos mainos on asetettu verkkosivun alalaitaan,
mainoksen ndkeminen vaatii myos, ettd kuluttaja selaa verkkosivustoa alaspdin.
Néyttopohjainen mainonta toteutuu silloin, kun kuluttaja avaa verkkosivuston, vaikka

mainos sijaitsisi verkkosivun alalaidassa ja kuluttaja ei selaa verkkosivua alaspéin.

Verkkomainontaa voidaan esittdd myds klikkipohjaisesti. Klikkaamisella tarkoitetaan
sitd, kun kuluttaja painaa tietokoneen hiiren painiketta. Klikkipohjaisesta
verkkomainonnasta kéytetdéin nimitystd CPC-mainonta eli cost per click -mainonta.

Klikkipohjaisen verkkomainonnan hinta mairdytyy klikkauksen perusteella. Yrityksen
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mainosta klikattaessaan kéyttdjd siirtyy automaattisesti yrityksen verkkosivulle.
Klikkipohjaisessa verkkomainonnassa yritys maksaa mainospaikan tarjoaville
yrityksille etukdteen klikkauksesta sovitun hinnan, kun mainosta klikataan. Klikkauksen
hinta midraytyy sen mukaan, milld alalla yritys on. Esimerkiksi vaatteiden
mainostaminen on eri asia kuin asuntojen mainostaminen. Kuluttajien ostopditds on
alhaisempi vaatteiden kuin asuntojen kohdalla. Yrityksen on kannattavaa maksaa
alhaisempi hinta asuntomainosten klikkauksista, koska asuntomainoksia klikataan

harvemmin. (Janal 1998: 188, 196; Leino 2010: 43)

Verkkomainonnan esittiminen on mahdollista myds tulospohjaisesti. Tulospohjaisesta
verkkomainonnasta kdytetddan lyhennettd CPA-mainonta, mikd on lyhenne sanoista cost
per action. Tulospohjaisessa mainonnassa yritys maksaa silloin, kun sovittu tavoite
mainonnasta toteutuu. Tavoite voi esimerkiksi olla, ettd kuluttaja ostaa mainoksessa
olevan tuotteen tai palvelun yrityksen verkkokaupasta tai kuluttaja rekisterdityy

yrityksen asiakkaaksi.

Hyvin samantapainen mainontamuoto on tilauskohtainen verkkomainonta, CPO-
mainonta. Lyhenne tulee sanoista cost per oder, mika tarkoittaa tilauskohtaista hintaa.
Tulospohjaisessa verkkomainonnassa yrityksen on mahdollista pdittdd mainonnan
tavoite, kun taas tilauskohtaisessa verkkomainonnassa tavoite tdyttyy silloin, kun
kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun yrityksen verkkosivulta. Yritys maksaa
tulospohjaisesta verkkomainonnasta silloin, kun verkkomainonnasta haluttu tavoite

saavutetaan. (Pyyhtid ym. 2013: 46, 200)

3.4.1 Display-mainonta

Yleisin verkkomainonnan toteuttamismuoto on display-mainonta eli bannerimainonta.
Bannerimainos on graafinen kuva, joka asetetaan verkkosivustolle verkkomainokseksi.
Bannerilla viitataan mainoskuvaan, kun taas display-mainonnalla viitataan banneriin ja
verkkoympéristoon, johon banneri asetetaan. Bannerimainos on usein suorakaiteen
muotoinen graafinen mainos, joka voidaan asettaa verkkosivuston yld-, sivu- tai

alareunaan. Mainontaa kéytetidn usein silloin, kun halutaan luoda yhteys mainoksen ja
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mainospaikan ostaneen yrityksen viélilld. Klikkaamalla bannerimainosta kuluttaja siirtyy
automaattisesti mainospaikan ostaneen yrityksen verkkosivustolle. Bannerimainonnan
idea on sama kuin perinteisessd mainonnassa kdytetyn mainostaulun. Bannerimainoksen
ja mainostaulun tarkoitus on mainostaa kuluttajille yrityksen tuotteita ja palveluita.
Bannerimainos ei rajoitu tiettyyn visuaaliseen ulkomuotoon esimerkiksi kuvaan, vaan
yritykselld on mahdollisuus pdittdé, millaisen mainoksen haluaa toteuttaa. Bannereiden
kayttd mainospaikkana on yksi yleisimmistd mainospaikanmuodoista internetissd, koska
bannerimainos voidaan toteuttaa tekstin, kuvan, videon ja ddnen kautta. (Faber ym.

2004: 449; Steinbock 1998: 61)

Bannerilla ei tarkoiteta pelkéstddn tietyn kokoista suorakaiteen muotoista painiketta
vaan bannerista on erilaisia muotoja. Erilaisia bannerin muotoja on nappi, avainsanat,
portti ja sopit. Napilla tarkoitetaan banneria, jonka normaalikoko on 120x60. Nappia
painamalla kuluttaja siirtyy mainostajan verkkosivuille. Bannerimainonta voidaan
toteuttaa my0s avainsanoilla. Avainsanoihin perustuva mainonta on uudenlainen tapa
toteuttaa mainontaa. Avainsanoja ostetaan halutulta verkkosivustolta ja avainsanat
yleensd liittyvét yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Kuluttajan hakiessa ostetuilla
avainsanoilla tuotteita tai palveluita kuluttajan kuvaruudulle ilmestyy yrityksen mainos.
Portilla tarkoitetaan visuaalista kuvaa, joka yleenséd on staattinen. Napin tavoin porttia
painamalla kuluttaja siirtyy mainostajan verkkosivulle. Sopit vuorostaan eroavat
porteista siten, ettd sopit siséltdvit mainoslauseen. Mainoslause sisdltdd usein tuote-,

palvelu- tai yritysesittelyn. (Faber ym. 2004: 450; Steinbock 1998: 63)

Display-mainontaa eli bannerimainontaa voidaan tarjota yrityksille kolmella eri tavalla:
integroituna, kelluvana tai radtiloitynd. Mainospaikkoja tarjoavat yritykset ovat ennalta
médritelleet, missd kohdissa mainospaikat verkkosivulla ovat. Télloin puhutaan
integroiduista mainospaikoista. Mainospaikan ostaneella yritykselld ei ole valtaa
padttdd, mihin kohtaan yrityksen mainos asetetaan vaan se on ennalta madritelty.
Kelluva mainospaikka vuorostaan tarkoittaa sitd, ettd mainos ilmestyy niin sanotusti
verkkosivuston péaille. Kelluvasta mainospaikasta kdytetdéin nimitystdi OTP-mainos eli
over the page. Kelluva mainos ponnahtaa sovittuna ajankohtana kuluttajan kuvaruudulle

erilliseen ikkunaan. Ré&atdloidyt mainospaikat ovat erikoismainospaikkoja, jotka
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suunnitellaan yhdessd mainospaikan tarjoajan kanssa. Erikoismainospaikat luodaan

verkkosivuston sallimien asetusten ja mielikuvituksen mukaan. (Leino 2010: 63, 77)

3.4.2 Hakusanamainonta

Hakusanoiksi kutsutaan sanoja, joiden avulla kuluttaja etsii internetistd tietoa.
Hakusanamainonnalla tarkoitetaan vuorostaan sanoja, jotka yritys on ostanut
hakukonemainontaa tarjoavalta yritykseltd. Hakukonemainontaa tarjoavia yrityksid ovat
esimerkiksi Google ja Yahoo!. Mainostaja valitsee hakusanat, jotka johdattavat
kuluttajat mainostajan eli yrityksen verkkosivuille. Hakusanat voivat liittyd yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin. Hakusanat voivat my0s olla sanoja, jotka eivdt ndy
kuluttajille, mutta ovat térkeitd sanoja verkkosivujen loydettdvyyden kannalta. Valitut
hakusanat ostetaan hakukonemainontaa tarjoavalta yritykseltd, jolloin kuluttajan
hakiessa tietoa internetistd ostetut hakusanat tulevat tuloksena ensimmadisena. (169; Lo,

Hsieh & Chiu 2014: 221-222; Paloranta 2004)

Hakusanamainonta on yrityksille tehokas mainontakanava, koska kuluttajat eivét
vélttimittd ole tietoisia, ettd kyseessd on mainonta. Hakusanamainontaa on
kahdenlaista: luonnolliset hakutulokset ja maksetut hakutulokset. Luonnolliset
hakutulokset ovat tuloksia, jotka ndkyvét kuluttajalle kuluttajan etsiessd tietoa
hakusanoilla. Luonnolliset hakutulokset eivit ole maksettuja hakusanoja vaan tulokset
tulevat kuluttajalle ndkyviin esimerkiksi suosion mukaan. Maksetut hakusanat ovat
ostettuja hakusanoja, joten ne nédkyvit kuluttajalle sivun yld-, sivu- tai alalaidassa
hakusanamainonnasta  tehdyn sopimuksen mukaan. Hakusanamainonta on
maksupohjaista verkkomainontaa eli pay per clik -mainontaa. Mainostaja maksaa
sovitun hinnan, kun kuluttaja klikkaa maksettua hakusanaa ja siirtyy mainostajan

verkkosivulle. (Lo ym. 2014: 221-222; Paloranta 2004: 169)

3.4.3 Ponnahdusikkunamainonta

Ponnahdusikkunamainos ilmestyy kuluttajan kuvaruudulle erilliseen ikkunaan

kuluttajan vieraillessa verkkosivustolla, jossa kdytetddn ponnahdusikkunamainontaa.



41

Ponnahdusikkunamainonnasta kiytetddn myos nimitystd pop up -mainonta. Mainoksen
ilmestyessé erilliseen ikkunaan kuluttajan tulee itse poistua verkkosivustolta tai sulkea
verkkosivu poistaakseen mainoksen kuvaruudulta. Ponnahdusikkunamainonta eroaa
bannerimainonnasta siten, ettd bannerimainonnan kohdalla kuluttaja voi itse paattdi,
katsooko mainoksen. Ponnahdusikkunmainos ilmestyy automaattisesti kuluttajan

kuvaruudulle, joten kuluttajalla ei ole valtaa valita, katsooko mainoksen vai ei.

Ponnahdusikkunamainos koetaan negatiivisempana kuin bannerimainos, koska
ponnahdusikkuna mainos keskeyttdd verkkoselailun. Mitd keskittyneempi kuluttaja on
verkkoselailuun, sitd negatiivisempana mainos koetaan. Ponnahdusikkunamainos on
kuitenkin tehokkaampi kuin staattinen bannerimainos. Ponnahdusikkunamainonnan
kohdalla kuluttaja joutuu katsomaan mainoksen pidistikseen pois verkkosivulta, joten
todennédkoisyys on suurempi, etti kuluttaja ostaa mainonnassa olevan tuotteen tai
palvelun. Myds negatiiviseksi koettu mainos voi olla positiivinen asia yritykselle, koska
negatiivinen mainos jdd kuluttajan mieleen ja tdtd kautta yritys saa huomiota

kuluttajalta. (Faber ym. 2004: 450)

3.5 Tekninen niakdkulma mainonnan kohdentamisen mahdollisuuksiin

Kuluttajan hyviksyessd evésteiden kédyton, verkkosivusto luo kuluttajalle mainoksia,
jotka luodaan kuluttajan henkilokohtaisen tiedon pohjalta. Henkilokohtaisella tiedolla
tarkoitetaan tietoa, jota henkild itse pystyy hallitsemaan ja kéyttdd omiin tarkoituksiinsa.
Tietoa voi hyddyntdd esimerkiksi Facebook, mutta tiedon kdyttéon tulee olla lupa.
Henkilokohtaista tietoa on myds tieto, jonka henkild kokee henkilokohtaiseksi.
Evésteiden ja vastaavien tekniikoiden avulla henkildstd saadaan esille henkilokohtaista
tietoa esimerkiksi hakusanojen, sivuhistorian, verkko-ostosten ja sdahkopostiotsikoiden
perusteella. Evésteiden avulla yritykset pystyvit tutkimaan myos kéyttdjien liikkeitd
internetissd. Evésteiden kautta yritykset saavat selville esimerkiksi, mitd verkkosivua tai
palvelinta pitkin kéyttdjd on saapunut yrityksen verkkosivulle ja mihin kellonaikaan.
Suomen lainsddddntd on luonut sddnnoét, kuinka evisteitd kdytetddn lainmukaisesti. Lain

mukaan evésteiden kéytostd on kerrottava kiyttdjalle ja kayttdjalld on valta valita,
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hyviksyyko niiden kdyton. (Finlex 1999; Jones 2008: 33-35; Kox, Straathof, Zwart
2014: 2—4; Paloranta 2014: 161) Verkkosivut tiedottavat kdyttdjille evisteistd eri tavoin.
Verkkosivut voivat esimerkiksi tiedottaa evédsteiden kéytostd kuluttajan saapuessa
verkkosivustolle sivun yldlaidassa, jonka kautta kuluttajalla on mahdollisuus hyvéksyé

evésteiden kaytto.

Kuluttajan vieraillessa verkkosivustolla hidn on tilattomassa tilassa, jolloin
verkkosivusto ei pysty tunnistamaan hinti. Evidsteet muuttavat kuluttajan tilattoman
tilan tilalliseksi. Tilallinen tila tarkoittaa sitd, ettd evésteet mahdollistavat kuluttajan
tunnistamisen ja tuotteiden ja palveluiden lisddmisen ostoskoriin ilman, ettd jokaisen
sivuhaun jilkeen kuluttajan tarvitsee lisdtd tuotteet tai palvelut uudelleen ostoskoriin.
Tilattomuuden kompensoinnin tavoin evidsteiden avulla verkkosivusto tunnistaa
kuluttajan aikaisempien vierailuiden pohjalta. Evisteitd hyddyntdméilld verkkosivusto
voi tarjota esimerkiksi tuotteita kuluttajan aikaisemmin tehtyjen ostosten perusteella.

(Jarvinen 2002: 152—-153; Paloranta 2014: 160—-161)

Evésteistd kdytetddn myOs nimitystd cookie eli keksi ja se kehitettiin yrityksille ja
yksityisille henkildille avuksi tunnistamaan verkkosivustolla vierailleet kuluttajat.
Verkkomainonnan yleistyessid evisteestd on kuitenkin tullut kiyttdjdlle epdmieluisa
vieras, koska eviéste seuraa kéyttdjan liikkeitd internetissd. Evisteen tehtdvd on
identifioida kiyttdja. Identifiointi tapahtuu kéyttdjin ja www-palvelimen vililld. Www-
palvelin on tietokone tai ohjelmisto, joka yhdessd verkkoselainohjelman kanssa kaéntaa
koodikielen kiyttdjdlle luettavaan muotoon eli verkkosivuksi. [lman evisteitd kayttdjaa
el pystyttdisi identifioimaan, jolloin kohdennettu verkkomainonta ei onnistuisi.

(Jarvinen 2002: 152)

Evésteitd on olemassa kahdenlaisia: istuntokohtainen ja tavallinen evéste.
Istuntokohtainen eviste poistuu kdyttdjan laitteelta kdyttdjan poistuessa verkkosivulta,
kun taas tavallinen evdste sdilyy kéyttdjdn laitteella kéyttdjin poistuessa
verkkosivustolta. Istuntokohtaisen evisteen asentaa verkkosivusto kdyttdjan laitteelle,

kun taas tavallisen evésteen asentaa esimerkiksi mainosverkko, jonka tarkoituksena on
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seurata kayttdjan liikkeitd verkkosivulta toiselle. Tavallisen evdsteen kautta syntyy

kayttdjdlle radtiloity kohdennettu verkkomainonta. (Jarvinen 2002: 153—154)

Ulkopuolelta tulleilla mainoksilla tarkoitetaan mainoksia, jotka muodostuvat kuluttajan
aikaisemmin vierailluiden verkkosivustojen pohjalta. Kyseinen kohdennuskeino
pohjautuu kuluttajien selainkéyttoon, jonka kautta kuluttajalle tuotetaan kohdennettua
verkkomainontaa. Selainkdyttoon pohjautuvaa verkkomainontaa kutsutaan online
behavioural advertising eli OBA-mainonnaksi. Selainkdyttdon pohjautuva mainos
tarkoittaa sitd, ettd kdyttdjan vieraillessa tietylld verkkosivustolla kuluttajan laitteelle
tallentuu eviste. Evéste ei keréd tai tallenna tietoa, mutta kdyttijin saapuessa uudelleen
verkkosivustolle, jossa kéyttdjd on aikaisemmin hyvdksynyt evisteet, verkkosivusto
tunnistaa kuluttajan ja nédyttdd kuluttajalle esimerkiksi tuotteita, joita kuluttaja on

aikaisemmin katsonut. (Paloranta 2014: 160-161)

Kohdennetun verkkomainonnan ja internetin kdyton yleistyessd kuluttajien
henkilokohtaisesta tiedosta on tullut enemmédn yleistd kuin salaista tietoa.
Yksityisyydensuojasta ~ puhuminen on  yleistynyt internetin  kehittyessa.
Yksityisyydensuoja on luotu turvaamaan henkilon yksityisyyttd esimerkiksi
sosiaaliturvatunnusta, jonka kautta henkild voidaan tunnistaa. Se takaa my0s sen, ettd
tietoa késitellddn huolellisesti ja oikeudenmukaisesti rikkomatta yksityisyydensuojaa.
Yksityisyydensuoja kasittdd samoja asioita kuin tietosuoja- ja turva. Yritykset kerddvét
internetissd kuluttajista henkilokohtaista tietoa, jonka avulla ne voivat tarjota parempaa
palvelua kuluttajille. Kuitenkin jo tieto siitd, ettd yritykset kerddvét tietoa, saattaa
alentaa kuluttajien suhtautumista yritysté ja yrityksen bréndid kohtaan. (Jarvinen 2002:

21-22; Yksityisyydensuoja 2016)

Tietoturvaan liittyy l&heisesti kisite CIA, mikd on lyhenne sanoista confidentiality,
integrity ja availibility: luottamuksellisuus, eheys ja saatavuus. Tietoturvan tehtdvina on
varmistaa, ettd CIA toteutuu henkilon henkilokohtaisten tietojen kohdalla.
Henkilokohtaisella tiedolla viitataan tietoihin, joiden kautta henkilon identiteetti
voidaan tunnistaa. Téllaisia tietoja ovat esimerkiksi henkilon nimi tai sdhkdpostiosoite.

Luottamuksellisuudella tarkoitetaan sitd, ettd tietoturvan tulee suojata henkilon
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yksityisyyttd eli sellaista tietoa, jotka henkild haluaa pitdd salassa ulkopuolisilta
henkil6iltd tai yrityksiltd. Tietoturvan tarkoitus on puolustaa henkiloén oikeuksia. [lman
tietoturvaa kuka tahansa voisi kéyttdd henkilokohtaisia tietoja véérin. Eheydelld
tarkoitetaan sitd, ettd tietoturvan tulee varmistaa, ettd tieto pysyy muuttumattomana.
Tama tarkoittaa sitd, ettd tietoturvan tulee varmistaa, etteivit ulkopuoliset tahot pdise
muuttamaan tietoa. Tietoturva ei rajoitu pelkéstddn henkildiden henkildkohtaisiin
tietoihin, vaan se turvaa myos esimerkiksi yritysten tietoja, tiedostoja ja www-sivustoja.
Saatavuudella vuorostaan tarkoitetaan sitd, ettd tieto on aina saatavilla. Esimerkiksi
internetin yleistyessd yhd useampi tieto on internetyhteyden takana. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd internetyhteyden kaatuessa tietoon ei ole mahdollista padstd, joten tieto tulisi
tallentaa sellaiseen paikkaan, mihin on mahdollista pdéstd myos ilman internetyhteytta.

(Jarvinen 2002: 21-24)
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4 FACEBOOK-MAINONTA

Tamén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Facebook-kiyttdjit suhtautuvat
kohdennettuun verkkomainontaan. Tutkimukseni aineistona on Facebookissa julkaistu
verkkokysely ja tutkimusmenetelméni on kvantitatiivinen menetelmé. Tutkimuksessa
on kolme hypoteesia, joiden paikkaansa pitdvyyttd tutkin tutkimustulosten avulla.
Verkkokysely on luotu hypoteesien pohjalta ja tutkimustulosten tarkoitus on antaa
vastaus hypoteeseille. Verkkokyselyn kautta saatujen tutkimustulosten lidpikdynnin
jélkeen analysoin pédatanto-luvussa, kuinka hypoteesit toteutuivat. Selvitin myds, mihin
verkkokyselyyn vastanneet henkil6t sijoittuvat psykologisessa vaikutustasossa ja missé
AIDA-mallin porrasaskelmassa he ovat. AIDA-mallin porrasaskelmat ovat myos
yhteydessd psykologisiin vaikutustasoihin. Viimeiseksi peilaan tutkimustuloksia
Elaboration Likelihood -malliin. Mallin avulla analysoin kiyttdjien sitoutuneisuutta

mainontaa kohtaan.

4.1 Suhtautumista tutkivan verkkokyselyn runko

Verkkokysely sisdlsi kysymyksid, joiden kautta selvitin suhtautumista kohdennettuun
verkkomainontaan, mutta myds kéyttdjien tietoisuutta  verkkomainonnasta.
Verkkokyselyé ei kohdistettu millekddn rajatulle ikd-, ammatti- tai koulutusryhmadlle,
koska tavoitteena oli saada mahdollisimman monipuolinen tutkimusaineisto. Yhteensi
kysymyksié verkkokyselyssé oli 22 (ks. Liite 1). Verkkokyselyn lopuksi vastaajalla oli
mahdollisuus jéttdd yhteystiedot arvontaa varten. Tutkimustulosten analysoinnissa
kisittelin jokaisen vastauksen anonyymina, eli arvontaan jittdneiden henkildiden

yhteistietoja en ottanut huomioon tutkimustulosten analysoinnissa.

Jaottelin verkkokyselyn kolmeen osioon: perustiedot, Facebook-mainonta seki
mainosten hdiritsevyys ja luotettavuus. Osiot kertovat vastaajalle, mihin aihealueeseen
kysymykset sijoittuvat ja osioiden avulla verkkokyselystd tulee loogisempi. Léhetin
verkkokyselyn testiryhmille, jotta kyselystd tulisi mahdollisimman selked ja

ymmérrettdvd. Testiryhméltd saamani palautteen kautta huomasin, ettd verkkokyselyn
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kannalta tirkeitd késitteitd on hyvd tdsmentdd. Kyselyssd kéytetyt termit saattavat
merkitd eri ihmisille eri asioita, joten niiden avaamatta jattdminen saattaa vaikuttaa

vastausvaihtoehdon valintaan.

Verkkokyselyn ensimmiinen osio kartoitti vastaajan perustietoja. Kysymyksilld 1-5
tutkin vastaajan henkilokohtaisia tietoja, kuten esimerkiksi ik&d ja sukupuolta.
Vastaajan perustietojen avulla pystyin tutkimaan, ovatko eri sukupuolen edustajat
vastanneet eri tavalla verkkokyselyyn. Vastaajan suhtautuminen Facebookiin vaikuttaa
oletettavasti myos vastaajien suhtautumiseen Facebook-mainontaa kohtaan. Esimerkiksi
positiivinen suhtautuminen Facebookia kohtaan tarkoittaa sitd, ettd kéyttdjd on
aktiivinen Facebookissa, jolloin kiyttdjd altistuu enemmén mainoksille. Vastaajien

Facebookin kéyttdd ja aktiivisuutta Facebookissa tutkin kysymysten 6—10 avulla.

Toinen osio tutki vastaajien suhtautumista ja tietimystd Facebook-mainonnasta.
Kysymykset 11-16 keskittyivdt vastaajien positiiviseen suhtautumiseen mainontaa
kohtaan sekd vastaajien tietoihin kohdennetusta verkkomainonnasta. Kohdennettu
verkkomainonta on mahdollista evidsteiden avulla, joten selvitin kysymysten avulla
vastaajien tietoa evésteistd ja vastaavista tekniikoista ja myds, miten Facebook-kayttéjét

reagoivat mainontaan Facebookissa.

Verkkokyselyn kolmas osio tutki vastaajien ndkemystd mainosten hiiritsevyydestéd ja
luotettavuudesta.  Kysymykset  17-22  keskittyivdt  vastaajien  negatiiviseen
suhtautumiseen ja siithen, miten vastaajat kokevat turvallisuuden antaessaan ja
jakaessaan henkilokohtaista tietoa Facebookissa. Kohdennettu verkkomainonta
muodostuu Facebook-kéyttdjien toimintojen kautta, joten on hyddyllistd tutkia,

millaiseksi vastaajat kokevat Facebookin kéyton.

4.2 Verkkokyselyyn vastanneiden perustiedot

Tutkimuksen ensimmdisen hypoteesin mukaan kiyttdjdt, jotka kokevat Facebookin

viihteelliseksi suhtautuvat positiivisesti Facebookiin. Jotta Facebook koetaan
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viihteelliseksi, on selvitettivd vastaajien aktiivisuutta Facebookissa. Ensimmdiisen

hypoteesin paikkaansa pitdvyyttd tutkin verkkokyselyyn vastanneiden henkil6iden

perustietojen ja Facebookin kayttotarkoituksen avulla. Verkkokyselyyn vastanneista

henkil6istd 69 % oli naisia ja 31 % miehii (ks. taulukko 4).

Taulukko 4. Vastaajien sukupuolijakauma
Lukumééra Osuus %
Nainen 92 69
Mies 42 31
Yhteensd 134 100

Verkkokyselyyn vastaaminen edellytti henkil6d kertomaan sukupuolen, koska sen

avulla selvitin eri sukupuolten vilistd suhtautumista. Verkkokyselyyn vastasi 134

henkild4 ja analyysissa otin huomioon jokaisen vastauksen.
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Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma
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Verkkokyselyssé vastaajilla oli mahdollisuus myds valita kuudesta ikédryhmaistd, mihin

ikdryhmddan kuuluu. Vastaajilla ei ollut mahdollisuutta itse miérittdd ik&dnsd, koska
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ikdryhmén tarkkuus on tdmin tutkimuksen tarpeisiin riittdvd. Ik& on tutkimuksessa
riippumaton muuttuja, jota voidaan kéyttdd tukena tutkimustulosten analysoinnissa.

Verkkokyselyyn vastanneista 66 % kuului ikdluokkaan 21-30 vuotta (ks. kuvio 4).

Toiseksi eniten vastauksia tuli ikdluokasta 31-40 vuotta. Tilastokeskuksen teettdmin
tutkimuksen mukaan 16-24- ja 25-34-ikéluokat ovat aktiivisimpia yhteisopalveluiden,
kuten Facebookin, kéyttdjid (Tilastokeskus 2015b). Suuri vastausprosentti ikdluokista

21-30 ja 3140 vastaa sosiaalisen median kdyton yleisyyttd laajemminkin.

Taulukko 5. Vastaajien koulutustausta

Lukumééra Osuus %
Peruskoulu 2 2
Lukio 20 15
Ammatillinen koulutus 35 26
Alempi korkeakoulututkinto 30 22
Ylempi korkeakoulututkinto 16 12
Ammattikorkeakoulu 31 23
Yhteensi 134 100

Tutkimuksen kannalta riippumattomia muuttujia ovat myds verkkokyselyyn
vastanneiden henkildiden koulutustaso ja sosioekonominen asema. Kyseiset tiedot
antavat lisdtietoa verkkokyselyyn vastanneista henkildistd. Verkkokyselyssa vastaajilla
oli valittavana viisi eri vaihtoehtoa ja kysymykseen tuli vastata sen hetkinen
koulutustaso (ks. taulukko 5). Verkkokyselyyn vastanneista henkilostd 26 %:lla oli
ammatillinen koulutus. Toiseksi eniten oli ammattikorkeakoulututkinnon omaavia
henkil6itd 23 %. Alemman korkeakoulututkinnon omaavia henkil6itd (22 %) oli ldhes

yhtd paljon kuin ammattikorkeakoulututkinnon omaavia henkil6ita (23 %).
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Koulutustason lisdksi tutkin vastaajien sosioekonomista asemaa. Sosioekonominen
asema kertoo, mihin yhteiskuntaluokkaan vastaajat kuuluvat. Verkkokyselyssd
vastaajien tuli valita vaihtoehto, joka kuvastaa heiddn sen hetkistd sosioekonomista
asemaansa. Verkkokyselyssd sosioekonominen asema oli kategorisoitu viiteen eri

vaihtoehtoon (ks. taulukko 6).

Taulukko 6. Vastaajien sosioekonominen asema

Lukumaééra Osuus %
Yrittdja 7 5
Palkansaaja 92 69
Opiskelija 40 30
Eldkeldinen 1 1
Ty6ton 7 5
Yhteensi 134 100

Verkkokyselyyn vastanneista henkildistdi 69 % oli palkansaajia. Palkansaajalla
tarkoitetaan henkil6d, joka on ja hidnelle maksetaan tehdystd tydstd palkkaa
(Tilastokeskus 2016). Toiseksi eniten vastauksia tuli kolmanteen vastausvaihtoehtoon
eli verkkokyselyyn vastanneista 30 % ilmoitti olevansa opiskelijoita. Kysymyksen
kohdalla vastaajilla ei ollut mahdollisuutta valita useaa vastausvaihtoehtoa, joten

tutkimuksessa ei kdy ilmi, kuinka moni opiskelijoita tydskentelee opintojen ohella.

4.2.1 Facebookin kayttotarkoitukset

Vastaajien perustietojen lisdksi tutkin vastaajien Facebookin kéyttod. Tutkittaessa
kohdennettua verkkomainontaa on hyddyllistd tietdd, kuinka usein verkkokyselyyn
vastanneet henkil6t kirjautuvat Facebookiin. Facebookin kéytolld vuorostaan selvitdn

vastaajien Facebookin kdyttdd ja mihin kéyttotarkoitukseen sovellusta kaytetddn.
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Esimerkiksi Facebookissa on mahdollista seurata kavereiden tilapdivityksié tai kirjoittaa

kommentti kavereiden julkaisemiin kuviin.

Taulukko 7. Vastaajien aktiivisuus Facebookissa

Lukumaéara Osuus %
Useamman kerran paivéssi 121 90
Kerran péivissa 10 7
Muutaman kerran viikossa 1 1
Kerran viikossa 1 1
Harvemmin kuin kerran viikossa 1 1
Yhteensi 134 100

Verkkokyselyyn vastanneista henkildistd 90 % kayttdd Facebookia useamman kerran
pdivassd ja vain 7 % verkkokyselyyn vastanneista kdyttdd Facebookia kerran pdivéssi
(ks. taulukko 7). Esimerkiksi Facebookia harvoin kéyttdviat henkilot altistuvat
harvemmin kohdennetulle verkkomainonnalle kuin henkil6t, jotka vierailevat

Facebookissa useamman kerran paivéssa.

Aktiivisuuden lisdksi tutkin, mihin tarkoituksiin verkkokyselyyn vastanneet henkilot
ensisijaisesti kayttdvdat Facebookia. Kysymyksessd oli valittavana yhdeksén eri
vaihtoehtoa, joista tuli valita omaa kéyttod eniten vastaavat vaihtoehdot. Vastaajilla oli
tassd kysymyksessd mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto. Vastausvaihtoehdot
perustuvat toimintoihin, joita voi suorittaa Facebookissa, esimerkiksi mainosten tai eri
sivustojen seuraamiseen. Kaikki kéyttdjiat eivét vélttdmattd kéytd Facebookia tietyn

toiminnon suorittamiseen, joten tdma oltiin myods huomioitu vastausvaihtoehdoissa.

Vastaajat ilmoittivat kayttdvinsd Facebookia ensisijaisesti kavereiden tilapdivitysten
lukemiseen (71 %) ja yhteydenpitokanavana (50 %) (ks. taulukko 8). Vihiten

verkkokyselyyn vastanneet henkilot kiyttivit Facebookia pelaamiseen (1 %) tai
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mainosten  seuraamiseen (3 %). Facebook-kdyttdjat mieltdvdit Facebookin
kommunikointikanavaksi, jonka kautta on mahdollisuus kommunikoida, mutta myos
seurata Facebook-kavereiden henkilokohtaista profiilia. Tilapdivitysten kautta kayttdjat

pysyvit ajan tasalla siitd, mitd Facebook-kavereille kuuluu.

Taulukko 8. Vastaajien Facebookin kdyttotarkoitus

Lukumééra Osuus %
Kavereiden tilapiivitysten lukemiseen 95 71
Keskusteluihin osallistuminen eri ryhmissé 50 37
Kuvien ja videoiden lisd&miseen 26 19
Mainosten seuraamiseen 4 3
Pelaamiseen 1 1
Tilapiivitysten lukemiseen 19 14
Yhteydenpito kavereihin 67 50
En kéytd Facebookia mihinkdén erityiseen asiaan 13 10

Verkkokyselyn avulla selvitin my6s, miksi Facebookia kéytetddn. Kysymykseen
vastaajilla oli mahdollisuus valita vastaus viidesti vastausvaihtoehdosta ja vastaajilla oli
mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Vastausvaihtoehtojen kautta oli myds
mahdollista tutkia vastaajien suhtautumista Facebookia kohtaan. Kysymyksen

vastausvaihtoehdot liittyivét vastaajien tapaan viettdd vapaa-aikaa ja eldménlaatuun.

Suurin osa vastaajista ilmoitti kokevansa Facebookin ajanviettotapana (78 %) (ks.
taulukko 9). Facebookin kautta monen eri toiminnon tekeminen on mahdollista, joten se
tarjoaa kéyttdjilleen erilaisia ajanviettotapoja. Vastaajista 33 % koki Facebookin

kiinnostavaksi, miki osaltaan liittyy Facebookin monipuolisiin toimintoihin.
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Taulukko 9. Vastaajien Facebookin kiyton syyt

Lukuméérd | Osuus %
Facebook on kiinnostava 44 33
Facebookissa tunnen kuuluvani sosiaaliseen ryhméin 22 16
Facebook parantaa eldméanlaatuani 3 2
Facebook on tapa viettdd aikaa 104 78
Facebookin kdyttd on minun tapani lieventdi stressid 10 8

Mielenkiintoisen Facebookista vastaajien mielestd tekee myds, ettd Facebookissa
kayttdjat padsevit nikemédn, millaista eldimdd Facebook-kaverit eldvét tekstin, kuvien
ja videon kautta. Vihiten vastaajat kokivat, ettd Facebook parantaa heiddn

eldmédnlaatuaan (2 %) ja ettd Facebookin kdyttd on tapa lievittdd stressid (8 %).

4.2.2 Vastaajien suhtautuminen Facebookia kohtaan

Verkkokyselyn avulla tutkin myds, onko vastaajien suhtautuminen Facebookiin
positiivista vai negatiivista. Suhtautumista tutkin kahden kysymyksen avulla, jotka
olivat vditemuodossa. Kysymyksiin tuli vastata 5-portaisen asteikon avulla. Taulukossa
11 numerot 1-5 kuvastavat Likertin vastausvaihtoehtoja. Vastaajien tuli valita

vastausvaihtoehto, joka kuvastaa parhaiten vastaajan mielipidettd (taulukko 10).

Vastaajista 45 % on jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd he sanovat positiivisia asioita
Facebookista ystivilleen ja 49 %, ettd he suosittelevat Facebookiin liittymista.
Positiivinen suhtautuminen Facebookia kohtaan tarkoittaa sitd, ettd vastaajat kdyttavét
sitd mielellddn. Suhtautuminen Facebookia kohtaan vaikuttaa my0s siihen, kuinka siitd

puhutaan muille ihmisille.
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Taulukko 10. Vastaajien suhtautuminen Facebookiin

1.% 12.% |3.% [ 4.% | 5. %

Sanon positiivisia asioita Facebookista ystévilleni 19 45 17 14 5

Suosittelen Facebookiin liittymisti ystavilleni 15 49 17 15 4

Taulukko 10 osoittaa, ettd vastaajien suhtautuessa positiivisesti he myds suosittelevat
muille Facebookiin liittymistd. Ainoastaan 5 % vastaajista oli tdysin eri mieltd siitd, ettd

sanovat positiivisia asioita Facebookista ja 4 % suosittelevat Facebookiin liittymista.

4.3 Vastaajien suhtautuminen Facebook-mainontaa kohtaan

Tutkimuksen toisen hypoteesin mukaan koettu mainonnan hydty on positiivisen
suhtautumisen ldhteend. Hypoteesi tarkoittaa sitd, ettd Facebook-kdyttdjan kokiessa
mainonnan hy0ddylliseksi hénen suhtautumisensa on positiivinen Facebookia ja
mainoksia  kohtaan. Kohdennetun verkkomainonnan mahdollistavat evisteet.
Tutkittaessa vastaajien suhtautumista kohdennettuun verkkomainontaan, on téirke&da
tutkia vastaajien tietdmystd niistd. Ennen kisitteiden avaamista vastaajilta kysyttiin,
tietdvatkd he, mitd tarkoitetaan evisteilld ja vastaavilla tekniikoilla. Kysymyksiin

vastaajilla oli mahdollisuus vastata kylla tai ei.

Vastaajista 83 % kertoi tietdvansé, mité tarkoitetaan evésteilld ja vastaavilla tekniikoilla
(ks. taulukko 11). Kysymyksen jdlkeen verkkokyselyssé kerrottiin vastaajille, mit niilla
tarkoitetaan. Facebookissa evisteiden avulla pystytddn esimerkiksi kerddméddn
kayttdjdsta tietoa, kuten sitd mihin mainoksiin kéyttdja on reagoinut. Kerdttyjen tietojen

pohjalta kéyttdjille luodaan verkkomainontaa.

Seuraavaksi selvitin vastaajien tietimystd kohdennetusta verkkomainonnasta. Kerrottu

tietdmys evésteistd ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd vastaajat todella tietdvat, mité
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tarkoitetaan kohdennetulla verkkomainonnalla. Vastaajista 95 % kertoi tietdvansé, kun
taas 5 % vastaajista kertoi, ettei tiedd, mitd kohdennetulla verkkomainonnalla
tarkoitetaan. Edellisen kysymyksen tavoin vastaajille kerrottiin vastauksen jilkeen, mité
kohdennettu verkkomainonta tarkoittaa. Facebookissa evésteiden avulla luotu
verkkomainonta on kohdennettua verkkomainontaa, koska se on luotu kiyttdjdn

henkildkohtaisten tietojen perusteella.

Facebook-kéyttdjilld on mahdollisuus vaikuttaa siihen, millaista mainontaa Facebook
ndyttdd: mainontaa, joka perustuu kiyttdjin henkilokohtaisiin tietoihin tai mainontaa,
joka ei perustu henkilokohtaisiin tietoihin. Mainonta, joka ei perustu kiyttdjan
henkilokohtaisiin tietothin on mainontaa, jonka oletetaan kiinnostavan kayttdjaa.
Kayttdjdlle esitetdén tiettyjd mainoksia, koska yrityksen mielestd kayttdja kuuluu

mainoksen kohderyhméén.

Taulukko 11. Vastaajien tietdmys evésteisté ja kohdennetusta verkkomainonnasta

Kylld % Ei %

Tieditkod mité tarkoitetaan

evasteilld ja vastaavilla 83 17
tekniikoilla

Tieditkod mité tarkoitetaan
kohdennetulla 95 5
verkkomainonnalla

Facebookissa olen
hyvéksynyt kohdennetun 79 21
verkkomainonnan

Kolmannen kysymyksen avulla tutkin, ovatko vastaajat hyvdksyneet kohdennetun
verkkomainonnan Facebookissa. Verkkokyselyyn vastanneista 79 % ilmoitti
hyvéksyneensd kohdennetun verkkomainonnan Facebookissa, kun taas vastaajista 21 %

ilmoitti ettei ole hyvéksynyt.
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4.3.1 Positiivinen suhtautuminen

Suhtautuminen kohdennettua verkkomainontaa kohtaan voi olla positiivista, negatiivista
tai se ei herdtd tuntemuksia henkilossd. Vastaajien positiivisuutta selvitin sen kautta,
miten vastaajat suhtautuvat mainonnan sisdltdéon ja muotoon Facebookissa.
Kysymyksessd oli kahdeksan eri positiivista viittimdi ja vastaajien tuli valita 5-
portaisesta asteikosta, mikd vaihtoehto kuvaa parhaiten heiddn suhtautumistaan

taulukossa 12 esitettyihin vaittdmiin.

Taulukko 12. Vastaajien positiivinen suhtautuminen

Millaista mainonta L% 2% 3% 4% 5%

Informatiivista 5 45 13 27 10
Viihdyttavaa 6 33 11 31 19
Nautittavaa 2 14 20 35 29
Hyddyllista 3 43 11 28 14
Mielenkiintoista 2 35 13 31 19
Uskottavaa 1 17 18 43 21
Luotettavaa 1 15 18 47 19
Ajankohtaista 11 61 10 10 7

Kysymyksessd olevat viittdmit liittyivdt mainonnan sisdltdon ja tunteisiin, jonka
mainonta saa aikaiseksi vastaanottajassa. Vastaajilta kysyttiin, millaista mainonta on
Facebookissa. Vastaajista 61 % oli jokseenkin samaa mieltd (2.) siitd, etti mainonta
Facebookissa on ajankohtaista. Kohdennettu verkkomainonta toteutetaan kayttdjan
toimintojen perusteella, miké tekee mainonnasta ajankohtaista. Tulokset osoittavat, etti
vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd (2.) siitdi myos siitd, ettd mainonta on
informatiivista (45 %), viithdyttdvaa (33 %), hyodyllistd (43 %) ja mielenkiintoista (35
%). Mainonnan sisélto ja sen luomat tunteet koettiin enemmin positiivisena asiana kuin

negatiivisena.
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Vastaajat olivat jokseenkin eri mieltd (4.) siitd, ettd mainonta Facebookissa on
nautittavaa (35 %), uskottavaa (43 %) ja luotettavaa (47 %). Uskottavuus ja luotettavuus
saatetaan kokea negatiivisena, jos esimerkiksi Facebookissa esitetyn mainonnan
alkuperédstd ei valttdimattd ole viitteitd tai mainonnan siséltd ei ole uskottavaa.
Uskottavuuteen saattaa vaikuttaa esimerkiksi, jos mainostetaan tuotetta todella halvalla

hinnalla.

4.3.2 Negatiivinen suhtautuminen

Positiivisen suhtautumisen lisdksi tutkin vastaajien negatiivista suhtautumista
kohdennettua verkkomainontaa kohtaan, eli sitd millaiseksi vastaajat kokevat
mainonnan Facebookissa. Positiivisen kysymyksen tavoin kysymyksessd oli vdittamié
ja vastaajien tuli valita 5-portaisesta asteikosta vastausta parhaiten kuvaava vaihtoehto.
Kysymyksessd oli viisi viittdmid, joiden tarkoitus oli mitata vastaajien negatiivista

suhtautumista (ks. taulukko 13)

Taulukko 13. Vastaajien negatiivinen suhtautuminen

Millaiseksi koet mainonnan Facebookissa? 1.%12.% |3.% [4.% | 5. %

Hairitseviksi 29 43 7 17 4
Tunkeilevaksi 25 44 6 20 5
Arsyttiviksi 28 47 9 12 4
En huomio mainoksia 5 29 10 44 12
Pyrin estimdin mainokset 26 21 12 32 9

Vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd (2.) siitd, ettd mainonta Facebookissa on
arsyttdvaa (47 %), tunkeilevaa (44 %) ja héiritsevdd (43 %). Esimerkiksi kohdennettu
verkkomainonta voidaan kokea tunkeilevaksi, koska kohdennettu verkkomainonta

muodostuu Facebook-kéyttdjien henkilokohtaisten toimintojen pohjalta tai kayttéjét
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voivat kokea olonsa seuratuksi, koska Facebookissa esitetyt mainokset heijastavat

kayttdjan tekemid toimintoja Facebookin ulkopuolella.

Vastaajista 32 % oli jokseenkin eri mieltd (4.) siitd, ettd pyrkivét estimién mainokset
Facebookissa. Tama tarkoittaa sitd, ettd 32 % vastaajista ei estd mainosten ndkymisté
Facebook-profiilissaan. Osa vastaajista ldihes samalla vastausprosentilla (26 %) oli
vuorostaan tdysin samaa mieltd (1.) véittdmdn kanssa. Tidlloin jos kéyttdjd on
hyvéksynyt kohdennetun verkkomainonnan Facebookissa, mutta kéyttdji on estényt
mainosten nakymisen, kéyttdjélle saatetaan esittdd satunaisia mainoksia, mutta ne eivét
perustu kéyttdjin henkilokohtaisiin tietoihin ja toimintoihin. Vastaajista 44 %

vuorostaan kertoi kiinnittdvansd huomiota Facebook-mainontaan.

4.3.3 Vastaajien toiminnot Facebook-mainontaa kohtaan

Suhtautumisen liséksi selvitin, kuinka vastaajat reagoivat mainontaan Facebookissa.
Kysymys sisdlsi seitsemdn véittiméad. Vastaajilla oli mahdollisuus valita, miki
vastausvaihtoehdoista kuvaa parhaiten heiddn suhtautumistaan mainontaan. Vaittdmien
avulla tutkin esimerkiksi, vastaanottavatko vastaajat mielelldin mainontaa Facebookissa

ja tehddénko mainosten pohjalta usein ostopdatoksia (ks. taulukko 14).

Vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd (2.) siitd (41 %), ettd he kiinnittdvit huomiota
bannerimainontaan Facebookissa. Verkkokyselyssd myos kerrottiin vastaajille, miti
bannerimainonnalla tarkoitetaan. Bannerimainonta on verkkomainontaa, joka yleensd
siséltdd kuvan, videon tai tekstid. Banneri-mainosta klikattaessa kayttdjd siirtyy

mainostajan kotisivulle (Steinbock 1998: 61).

Toimintoihin liittyvistd viittdmistd vastaajat olivat yhden véittimén kanssa jokseenkin
samaa mieltd (2.) ja jokseenkin eri mieltd (4.), mutta viiden muun viittimén kanssa
vastaajat olivat tdysin eri mieltd (5.). Vastaajat olivat jokseenkin eri mieltd siitd (34 %),

ettd vastaanottavat mielellddn mainontaa Facebookissa.
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Taulukko 14. Vastaajien reagointi Facebook-mainontaa kohtaan

Kuinka reagoit 1% 2.% 3. % 4. % 5. %
mainontaan?

Vastaanotan mlelellapl 3 23 7 34 33
mainontaa Facebookissa

Kunmtgn huomlota 5 41 7 28 19
bannerimainontaan

Klikkaan usein mainosta 2 10 2 33 53
Tee?n usein ostqpaatoksen 1 9 6 37 47
mainoksen pohjalta

Seuraan u§eln mainoksia ) 13 5 3 48
Facebookissa

Kommentoin usein

mainoksia Facebookissa 0 > 2 14 L
qun yhdenmukaisuutta ) 18 16 31 33
mainonnan kanssa

Téysin eri mieltd vastaajat olivat vuorostaan esimerkiksi siitd, ettd he klikkaavat usein
mainosta (53 %), tekevit usein ostopditdksid mainosten pohjalta (47 %) tai seuraavat
usein mainoksia Facebookissa (48 %). Suurin osa vastaajista 79 % kertoi olevansa
taysin eri mieltd siitd, ettd he kommentoivat usein mainoksia Facebookissa. Vastaajista
kukaan ei mydskddn ollut tdysin samaa mieltd kyseisen viittimdn kanssa. Vastaajat
olivat tdysin eri mieltd myos siité, ettd he kokevat yhdenmukaisuutta mainonnan kanssa
(33 %). Verkkokyselyssd kerrottiin vastaajille mité, tarkoitetaan yhdenmukaisuudella.
Yhdenmukaisuus tarkoittaa sitd, kun mainosta katsoessa kokee, ettd mainos on

suunnattu juuri sinulle.

Kysyin myds, mihin vastaajat kiinnittdvdit huomiota mainonnassa. Mainos voidaan
luoda tekstin, kuvan, videon ja &inen avulla. Mainonnan viestilld tarkoitetaan
mainoksessa olevaa tekstid, esimerkiksi hintaa. Muodolla vuorostaan viitataan

mainoksen visuaalisuuteen esimerkiksi valokuva tuotteesta (ks. taulukko 15).
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Taulukko 15. Mainonnan viesti ja muoto

Lukema Osuus %
Mainonnan viesti eli sisdlto (esim. tuotetieto tai
. . 31 23
informaatio)
Mainonnan muoto eli visuaalisuus (esim. kuvat,
I 46 33
ddni tai video)
Kiinnitdn huomiota molempiin yhti paljon 57 43

Verkkokyselyn tulokset osoittavat, ettd vastaajista 43 % kertoi kiinnittivinsd huomiota
yhtd paljon mainonnan viestiin sekd muotoon. Toiseksi eniten vastaajat kiinnittivét
huomiota mainonnan muotoon eli visuaalisuuteen (33 %). Mainos voidaan luoda viestin
ja muodon avulla, jolloin mainos saavuttaa suuremman kohdeyleison. Esimerkiksi
mainos, joka sisiltdd sekd tekstid ettd ddntd on tehokkaampi kuin mainos, joka sisiltda

pelkdstddn tekstid.

4.4 Sukupuolen merkitys mainonnan muodostumisessa

Kolmas hypoteesi selvitti sukupuolten merkitystd siithen, kuinka kohdennettuun
verkkomainontaan suhtaudutaan. Hypoteesi on, ettd sukupuolella on merkitysté
suhtautumisen muodostumisessa kohdennettua verkkomainontaa kohtaan: miehet
suhtautuvat positiivisemmin kuin naiset. Kyseisen hypoteesin paikkaansa pitdvyyttd
selvitin positiivista ja negatiivista suhtautumista tutkivien kysymysten avulla.

Tutkimuspohjana kéytin aikaisemmin esiin tuotuja tutkimuskysymyksia.

4.4.1 Sukupuolen vaikutus suhtautumiseen

Selvitin sukupuolten vilisid eroja suhtautumiseen eli eroavatko verkkokyselyyn
vastanneiden naisten ja miesten suhtautuminen Facebook-mainontaan. Ensimmiiseni
tutkin positiivista suhtautumista ja heiddn tuli vastata positiivisiin véittdmiin Likertin 5-

portaisen asteikon avulla. Tutkimustulokset on koottu taulukkoon 16. Taulukossa on
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naisten ja miesten vastausprosentit Likert-asteikon mukaisesti niin, ettd naisten
vastaukset ovat portaikon vasemmalla puolella ja miesten vastaukset oikealla puolella.

Positiivista suhtautumista selvitin kahdeksan vaittimén avulla.

Verkkokyselyyn vastanneet naiset olivat viidestd viittimasti jokseenkin samaa mieltd
(2.). Naiset kertoivat, ettd mainonta Facebookissa on ajankohtaista (63 %), hyodyllista
(53 %), informatiivista (49 %), mielenkiintoista (43 %) ja viihdyttdvai (36 %). Kolmeen
muuhun viittdimadn verkkokyselyyn vastanneet naiset olivat jokseenkin eri mieltd (4.).
Naiset olivat jokseenkin eri mieltd siitd, ettd mainonta Facebookissa on luotettavaa (49
%), uskottavaa (43 %) ja nautittavaa (40 %). Tutkimustulokset osoittivat, ettd naiset
kokivat mainonnan Facebookissa jokseenkin ajankohtaiseksi, mutta olivat jokseenkin

eri mieltd siitd, ettd mainonta on luotettavaa.

Taulukko 16. Naisten ja miesten positiivinen suhtautuminen

N M N M N M N M N M

1.% | 1.% | 2.% |2.% [ 3.% | 3.% | 4.% |4.% | 5.% | 5. %
Informatiivista 3 7 49 36 14 12 24 33 10 12
Viihdyttavaa 8 2|1 36| 26 11 12| 31 31 141 29
Nautittavaa 2 0 14 12| 20| 22| 40| 26| 24| 40
Hyddyllista 3 2 53| 22 10 14| 24| 38 10| 24
Mielenkiintoista 2 0 43 19 13 14 27 38 15 29
Uskottavaa 1 0 18 14 18 17 43| 45 200 24
Luotettavaa 1 0 16 12 18 19 49| 43 16 | 26
Ajankohtaista 12 10 63 54 9 14 10 12 6 10

Verkkokyselyyn vastanneiden miesten positiivista suhtautumista selvitin samojen
véittimien pohjalta kuin naisten. Yhdekséstd vdittdméstd vastanneet miehet olivat
kahdesta véittdméstd jokseenkin samaa mieltd (2.). Miehet olivat jokseenkin samaa

mieltd siitd, ettd mainonta on ajankohtaista (54 %) ja informatiivista (36 %).
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Verkkokyselyyn vastanneet miehet olivat jokseenkin eri mieltd (4.) neljdn véiittimén
kanssa. Miehet olivat jokseenkin eri mieltd siitd, ettdi mainonta Facebookissa on
uskottavaa (45 %), luotettavaa (43 %), hyodyllistd (38 %) ja mielenkiintoista (38 %).
Kahdesta viittimasté he olivat tidysin eri mielté (5.). Miehet olivat tdysin eri mielti siité,
ettd mainonta Facebookissa on nautittavaa (40 %) ja viihdyttivdd (29 %).
Tutkimustulokset osoittivat, ettd miehet kokevat mainonnan Facebookissa jokseenkin

ajankohtaiseksi, mutta olivat jokseenkin eri mieltd mainonnan uskottavuudesta.

Verkkokyselyyn vastanneet naiset ja miehet olivat samaa mieltd siitd, ettd mainonta
Facebookissa on ajankohtaista ja informatiivista. Naiset kuitenkin kokivat mainonnan
positiivisemmaksi kuin miehet. Tamé kdy ilmi tutkimustuloksissa esimerkiksi naiset
olivat jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd mainonta Facebookissa on viihdyttdvia,
hyodyllistéd ja ajankohtaista, kun taas miehet olivat kyseisistd viittdmistd jokseenkin eri
mieltd. Naisten positiivisempaan suhtautumiseen saattaa vaikuttaa esimerkiksi naisten
aktiivinen vierailu vaate- ja kenkdverkkokaupoissa, mikd vaikuttaa Facebookissa
ndkyviin mainoksiin. Mainokset ovat ajankohtaisia ja hyodyllisid tarjouksia

aikaisemmin vierailluilta verkkosivuilta.

Verkkokyselyyn vastanneiden naisten ja miesten negatiivista suhtautumista selvitin
kysymyksen avulla, joka sisdlsi viisi vdittimad. Vaittdmét selvittivdt, millaiseksi
vastaajat kokevat mainonnan Facebookissa. Verkkokyselyyn vastanneet naiset olivat
kolmesta véittdméstd jokseenkin samaa mieltd (2.) ja kahdesta viittdiméstd jokseenkin
eri mieltd (4.) (ks. taulukko 17). Jokseenkin samaa mieltd naiset olivat siitd, ettd he
kokevat mainonnan drsyttiviksi (49 %), tunkeilevaksi (48 %) ja héiiritsevéksi (44 %).
Vuorostaan jokseenkin eri mieltd naiset olivat siitd, ettd he eivdt huomioi mainoksia (47
%) ja pyri estiméén niitd (32 %). Tutkimustulokset osoittavat, ettd naiset kiinnittavét
huomiota mainoksiin, mutta mainokset koetaan jokseenkin &rsyttdviksi. Mainokset
saatetaan kokea drsyttidviksi kohdennetun verkkomainonnan takia. Kohdennus saattaa

saada aikaiseksi tunteen, ettd kayttdjan henkilokohtaisia liikkeitd seuraan.

Verkkokyselyyn vastanneet miehet olivat vuorostaan kolmesta véittimasté tdysin samaa

mieltd (1.). He kokevat mainonnan Facebookissa héiritseviksi (41 %) ja tunkeilevaksi



62

(38%). Miehet my0s pyrkivit estiméddn mainokset Facebookissa (43 %). Mainosten
estiminen on mahdollista Facebookissa, jolloin kéyttdjdlle ei nédytetd kohdennettua
verkkomainontaa. Vastanneet michet olivat jokseenkin samaa mieltd (2.) siitd, etti
mainokset ovat drsyttavid (45 %) ja hairitsevid (41 %). Viimeisestd viittdiméstd miehet
olivat jokseenkin eri mieltd (4.). He olivat jokseenkin eri mieltd siitd, etteivit huomioi

mainoksia Facebookissa (40 %).

Taulukko 17. Naisten ja miesten negatiivinen suhtautuminen

N M N M N M N M N M
1.% [ 1.% [ 2.% |2.% | 3.% [ 3.% | 4.% | 4.% | 5.% | 5.%

Hairitseviksi 24| 41| 44| 41| 10 21 18] 14 4 2
Tunkeilevaksi 21| 38| 48| 36 7 51 18] 16 6 5
Arsyttaviksi 26| 31| 49| 45 o| 10| 12| 12 4 2
En huomioi 41 10| 27| 31 o| 12| 47| 40| 13 7
mainoksia

Pyrin estiméain

) 17 43 22 19 15 5 32 31 14 2
mainokset

Suurin osa vastanneista naisista ja michistd oli samaa mieltd siitd, ettd mainonta
Facebookissa on hdiritsevédd, tunkeilevaa ja drsyttdvdd. Miehet kuitenkin kokivat
mainonnan héiritsevimmaksi ja tunkeilevammaksi kuin naiset. Miehet myos pyrkivét
estiméddn mainokset Facebookissa, kun taas naiset eivdt. Naiset ja miehet olivat samaa
mieltd siitd, ettd he huomioivat mainokset Facebookissa. Tutkimustulokset osoittavat,

ettd miehet kokevat mainonnan negatiivisemmin kuin naiset.

4.4.2 Facebook-kéyttdjien kokema turvallisuuden tunne

Osa Facebook-kéyttdjistd saattaa tuntea, ettd heiddn liikkeitddn seurataan, kun
verkkosivusto tiedottaa kiyttdvinsd evésteitd ja vastaavia tekniikoita. Ndiden avulla

kiyttdjien identifiointi on mahdollista, mikd vuorostaan saattaa saada kéyttdjit
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pohtimaan yksityisyydensuojaa ja tietoturvaa. Yksityisyydensuojan tehtidvd on turvata
kayttdjien henkilokohtaisen tiedon levidminen, kun taas tietoturvan tehtdavé on tekniikan
avulla turvata, ettd henkilokohtainen tieto pysyy salassa. Molempien tehtdvd on siis

suojata kdyttdjien tietoja.

Taulukko 18. Facebookin luoma turvallisuuden tunne

1.% 2.% [3.% |4% |5 %

Tunnen oloni turvalliseksi antaessani
henkilokohtaista tietoa Facebookille

Tunnen oloni turvalliseksi jakaessani
henkildkohtaista tietoa Facebookissa

Olen sitd mieltd, ettei Facebook kéyti
henkilokohtaista tictoani vaarin

Olen tietoinen omista mahdollisuuksista
vaikuttaa mainontaan Facebookissa

Verkkokyselyn avulla tutkin vastaajien kokemaa turvallisuuden tunnetta Facebookissa.
Seuraavien neljain kysymysten avulla selvitin, millaiseksi vastaajat kokevat
henkilokohtaisten tiedon jakamisen Facebookissa ja kuinka turvalliseksi vastaajat
kokevat Facebookin. Turvallisuuteen liittyi kolme viittdimaa, joihin vastaajilla oli
mahdollisuus vastata 5-portaisen asteikon avulla. Ensimmdiinen viittdmi selvitti,
tuntevatko vastaajat olonsa turvalliseksi antaessaan henkilokohtaista tietoa
Facebookille. Vastaajista 43 % oli jokseenkin eri mieltd (4.) (ks. taulukko 18).
Seuraava véittdméd tutki vastaajien turvallisuuden tunnetta heiddn jakaessaan
henkilokohtaista tietoa Facebookissa. Vastaajista 51 % oli véittdméstd jokseenkin eri
mieltd. Tdmd tarkoittaa sitd, ettd vastaajista 43 % ei tunne oloaan turvalliseksi
antaessaan ja 51 % ei tunne oloaan turvalliseksi jakaessaan henkilokohtaista tietoa
Facebookille. Verkkokyselyssd vastaajille kerrottiin vastauksen jilkeen, mité

tarkoitetaan henkilokohtaisella tiedolla.
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Kolmas viittdma liittyen turvallisuuden tunteeseen tutki vastaajien mielipidettd siiti,
kayttadko Facebook henkilokohtaista tietoa vddrin. Viitteestd vastaajat olivat ldhes
tasaisesti jokseenkin eri mieltd (4.) (32 %) ja jokseenkin samaa mieltd (2.) (26 %).
Vastatuista 28 % ei osannut sanoa vastausta (3.). Vastaamatta jattdminen saattaa viitata
sithen, ettei vastaajilla ole henkil6kohtaista mielipidettd asiasta tai he eivét ole ajatelleet
asiaa. Jokseenkin eri mieltd olevat vastaajat saattavat esimerkiksi kokea, ettd heiddn
tietojaan annetaan eteenpdin kolmansille osapuolille, jota vastaajat eivdt ole
hyviksyneet. Viimeinen véittimad tutki, ovatko vastaajat tietoisia omista
mahdollisuuksista vaikuttaa mainontaan Facebookissa. Vastaajista 37 % oli jokseenkin
samaa mieltd viittiman kanssa, kun taas 26 % oli jokseenkin eri mieltd. Vastaajista 23
% ei osannut antaa vastausta viittimddn. Suuri vastausprosentti kyseisessd kohdassa
saattaa selittyd silld, ettei vastaajilla ole tietoa siitd miten, mainokset voi kieltdd

Facebook-asetusten kautta.

4.5 Teorian suhteuttaminen tutkimustuloksiin

Téssd luvussa peilaan tutkimustuloksia mainonnan vaikutustasoihin, Elaboration
Likelihood -malliin ja AIDA-vaikutushierarkiamalliin. Pohdin, mihin verkkokyselyyn

vastanneet henkil6t sijoittuvat kyseisissd kolmessa eri mallissa.

Ensimmaéisend késittelen sitd, mihin tasoon vastaajat sijoittuvat mainonnan
vaikutustasoissa. Mainonnan vaikutustasot koostuvat mainonnan tehtdvisti ja
psykologisista vaikutustasoista (ks. sivu 15). Tutkimustulokset osoittavat, ettd vastaajat
sijoittuvat affektiiviseen ja konatiiviseen vaikutustasoihin, jolloin Facebook-mainonnan
tehtdvd on herdttdd kéyttdjissd mielipiteitd ja toimintoja mainontaa kohtaan.
Affektiivinen vaikutustaso herétti vastaajissa sekd positiivisia, ettd negatiivisia.
Tutkimustulokset osoittivat, ettd naiset suhtautuvat positiivisemmin mainoksiin

Facebookissa kuin miehet.

Jotta konatiivinen vaikutustaso voidaan saavuttaa, tulee ensin saavuttaa affektiivinen

vaikutustaso. Verkkokyselyyn vastanneet henkilt ovat olleet vuorovaikutuksessa
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mainosten kanssa, ja sen kautta he ovat luoneet mielipiteensd Facebook-mainonnasta ja
vastanneet verkkokyselyyn. Vastanneiden henkildiden kohdalla myyntiprosessi osittain
riippuu vastaajien suhtautumisesta mainontaa kohtaan. Tutkimustulokset osoittavat, ettd
suurin osa verkkokyselyyn vastanneista henkildistd suhtautuu positiivisesti mainonnan
sisdltdon ja muotoon, mutta kokee mainonnan kuitenkin hiiritsevéksi ja drsyttdviksi.
Tamé tarkoittaa sitd, ettd konatiivisessa vaikutustasossa Facebook-kdyttijien
myyntiprosessi on lyhyt, mutta negatiivisessa ndkokulmassa esimerkiksi kéyttdjit eivét
osta tuotteita mainonnan pohjalta, vaikka mainonta olisikin ajankohtaista,

informatiivista ja vithdyttavaa.

Kisittelin aiemmin my0s Elaboration Likelihood -mallia, jonka tarkoitus on tutkia
mainonnan vaikutusta kuluttajiin (k. sivu 17). Mallin avulla tutkitaan kuluttajien
sitoutuneisuutta ja mielipidettd mainonnasta. Verkkokyselystd saadut tutkimustulokset
osoittavat, ettd vastaajista 23 % kiinnittdd huomiota mainonnan viestiin, kun taas 33 %
kiinnittdd huomiota mainonnan muotoon. Kuluttajien kiinnittdessd huomiota mainonnan
viestiin kyseessd on suora vaikutus, kun taas kuluttajien kiinnittdessd huomiota

mainonnan muotoon kyseessd on epdsuora vaikutus.

Suorassa vaikutuksessa kuluttajien huomio kiinnitetdin mainoksen viestilld, jonka
kautta kuluttaja muodostaa mielipiteensd mainoksesta. Kuluttajien kiinnittdessi
huomiota mainokseen, vaikuttaa affektiivinen vaikutustaso. Verkkokyselyyn vastanneet
henkilot ovat affektiivisessa vaikutustasossa, koska he ovat kiinnittineet huomiota
Facebook-mainontaan ja muodostaneet mielipiteensd. Psykologisista vaikutustasoista
kognitiivinen vaikutustaso tulee esiin affektiivisen vaikutustason jélkeen, kun henkil6t
haluavat lisdtietoa tuotteesta ja kokevat, ettd mainonta on suunnattu heille esimerkiksi
kohdennetun verkkomainonnan avulla. Henkilét my0s suhtautuvat mainontaan

positiivisemmin kuin episuorassa vaikutuksessa olevat henkilot.

Epdsuorassa vaikutuksessa kuluttajien huomio kiinnitetddn muodolla, esimerkiksi
kuvalla tai dinelld. Mainonnan muodon kautta kuluttajille muodostuu mielipide.
Epdsuorassa vaikutuksessa kognitiivinen vaikutus vaikuttaa péinvastaisesti kuin

suorassa vaikutuksessa. Kuluttajille ei tule tunnetta, ettd mainokset on kohdennettu juuri
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tietylle kohderyhmélle. Epésuorassa vaikutuksessa suhtautuminen on vuorostaan

enemman negatiivista kuin positiivista.

Viimeinen malli, jonka tuon teoriassa esille on AIDA-vaikutushierarkiamalli. AIDA-
malli koostuu neljdstd porrasaskelmasta (ks. sivu 20), joiden tarkoitus on kuvata, missé
tasossa kuluttajat ovat. Mallin avulla saadaan késitys siitd, kuinka kuluttajat suhtautuvat
mainontaan. Verkkokyselystd saadut tutkimustulokset, osoittavat, etti vastaajat ovat
ensimmadiselld ja toisella porrasaskelmalla. Vastaajat ovat kiinnittdneet huomiota
Facebookissa esitettyihin mainoksiin, ja he ovat titd kautta muodostaneet mielipiteen
mainoksista. Tutkimustuloksista kdy ilmi, ettd mainosten sisdltdoon ja muotoon
suhtaudutaan positiivisesti, mutta mainokset koetaan hairitseviksi ja tunkeileviksi. Tdma
tarkoittaa sitd, ettd vastaajat eivdt ole porrasaskelmien kolmannella tai neljdnnelld
askelmalla, koska tutkimustulokset osoittavat, ettd vastaajat eivit kerro klikkaavansa

mainoksia tai tekevénsé ostopaatoksia.
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5 PAATANTO

Tutkimuksen tavoite oli selvittdd, miten verkkokyselyyn vastanneet henkil5t
suhtautuvat kohdennettuun verkkomainontaan Facebookissa. Tutkimuksessani kdytin

kvantitatiivista tutkimusmenetelmai, jonka tueksi loin kolme hypoteesia.

1. Facebookin kokeminen viihteelliseksi vaikuttaa positiivisesti suhtautumiseen
2. Koettu mainonnan hyoty vaikuttaa positiivisesti suhtautumiseen
3. Sukupuolella on merkitystd suhtautumisen muodostumisessa mainontaa

kohtaan: miehet suhtautuvat positiivisemmin kuin naiset

Tutkimukselle luoduista kolmesta hypoteesista kaksi toteutuu tutkimustuloksissa.
Tutkimustulokset osoittavat, ettd Facebookin kokeminen viihteellisend ja koettu
mainonnan hydty ovat positiivisen suhtautumisen ldhteend. Vastaajat, jotka kokevat
Facebookin viihteelliseksi ja ovat aktiivisia kayttdjid, suhtautuvat positiivisesti
Facebookiin. Suurin osa vastaajista kokee my0s mainonnan Facebookissa hyddylliseksi,

informatiiviseksi ja ajankohtaiseksi, joten niihin suhtaudutaan positiivisesti.

Ensimmaéisen hypoteesin paikkaansa pitdvyyttd selvitin kysymélld vastaajien
aktiivisuutta Facebookissa, mihin ja miksi Facebookia kéytetddn sekd miten
Facebookiin suhtaudutaan. Aktiivisuus Facebookia kohtaan antaa viitteitd siitd, kuinka
usein vastaajat ndkevit mainoksia Facebookissa. Vastaajista 90 % kiy Facebookissa
useamman kerran pdivdssd. Suurin osa vastaajista kayttdd Facebookia kavereiden
tilapdivitysten lukemiseen (71 %) ja yhteydenpitokanavana kavereihin (50 %). Tutkin
myo0s, miksi vastaajat ylipddtdnsd kdyttdvit Facebookia. Vastaajista 78 % kertoi, etté
Facebook on tapa viettdd aikaa. Facebookin kiyttotarkoituksen liséksi tutkin, mité
vastaajat sanovat Facebookista kavereilleen. Vastaajista 45 % oli jokseenkin samaa
mieltd siitd, ettd he sanovat positiivisia asioita Facebookista kavereilleen, ja 49 % oli

jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd suosittelevat Facebookia kavereilleen.

Facebookista on tullut vastaajille kohtaamispaikka, joka mahdollistaa sen, ettei tarvitse

litkkkua omasta kodista jutellakseen kavereiden kanssa. Facebook on ajasta ja paikasta
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riippumaton, joten vastaajilla on mahdollisuus kirjautua sinne, kun haluaa esimerkiksi
ottaa hetken taukoa muusta maailmasta. Facebook koetaan positiiviseksi, koska sitd
kayttamélld vastaajat tuntevat olonsa sosiaaliseksi. Arki voi olla vélilld hyvin hektistd ja
aikataulujen sovittaminen haasteellista, joten Facebook mahdollistaa yhteydenpidon

kavereihin kyseisisté asioista huolimatta.

Toisen hypoteesin paikkaansa pitdvyyttd selvitin kysymélld vastaajien suhtautumista
mainontaa kohtaan. Tutkin asiaa positiivisten ja negatiivisten véittdmien avulla. Tdmédn
lisdksi selvitin vastaajien tietimystd siitd, mitd tarkoitetaan kohdennetulla
verkkomainonnalla ja miten se luodaan. Vastaajista 95 % sanoi tietdvédnsd, mité
tarkoitetaan kohdennetulla verkkomainonnalla, ja 83 % vastaajista sanoi tietdvénsi,
mité tarkoitetaan evisteilld ja vastaavilla tekniikoilla. Vastaajista 79 % oli hyvéksynyt

kohdennetun verkkomainonnan kidyton Facebookissa.

Positiivista suhtautumista tutkin kysymaélld vastaajilta, millaista mainonta Facebookissa
on. Vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd mainonta Facebookissa on
esimerkiksi ajankohtaista (61 %), informatiivista (45 %) ja hyodyllistd (43 %).
Kahdeksasta véittdmaistd vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd viiden viittimdn
kanssa, joten vastaajat kokivat mainonnan enemmin positiiviseksi kuin negatiiviseksi.
Negatiivista suhtautumista tutkin kysymdlld, millaiseksi vastaajat kokevat mainonnan
Facebookissa. Vastaajat ovat jokseenkin samaa mieltd siité, ettd mainonta Facebookissa
on heiddn mielestddn hiiritsevdd (43 %), tunkeilevaa (44 %) ja arsyttivad (47 %).
Viidestid véittdméstd vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd kolmen viittdimén kanssa,
joten vaikka vastaajat suhtautuvat mainontaan positiivisesti, se koetaan myds

negatiivisena asiana.

Suhtautumisen lisdksi tutkin vastaajien reagointia Facebookin mainoksia kohtaan.
Vastaajat olivat tdysin eri mielti siitd, ettd he esimerkiksi klikkaavat usein mainosta (53
%), tekevit ostopddtoksen mainoksen pohjalta (47 %) ja kommentoivat mainoksia (79
%). Vastaajista 41 % oli kuitenkin jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd he kiinnittdvat

huomiota bannerimainoksiin.
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Suurin osa vastaajista tiesi mité tarkoitetaan kohdennetulla verkkomainonnalla ja miten
sitd luodaan. Suurin osa oli myds hyvéiksynyt sen kdytdon Facebookissa. Vastaajat
ilmoittivat olevansa tietoisia siitd, mitd kohdennettu verkkomainonta on, mutta sen
pohjalta luotua mainontaa ei kielletd. Tama tulee esille tutkimustuloksissa siten, etti
mainonta Facebookissa koetaan esimerkiksi hiiritsevdksi ja tunkeilevaksi. Vastaajat
kuitenkin kokevat mainonnan Facebookissa enemmén positiiviseksi kuin negatiiviseksi.
Heidén mielestdin mainonta sisdlloltddn on positiivista, mutta kohdennetun
verkkomainonnan  vuoksi se koetaan tunkeilevana. Kohdennusmahdollisuus
Facebookissa saattaa saada vastaajissa aikaiseksi tunteen, ettd heiddn liikkeitddn
seurataan. Tutkimustuloksista selvisi, ettd 37 % tietdd omista mahdollisuuksistaan
vaikuttaa omiin Facebook-asetuksiin, joten on mielenkiintoista, ettd mainokset koetaan
héiritseviksi, vaikka vastaajilla olisi mahdollisuus kieltdd kohdennettu verkkomainonta

Facebookissa.

Facebook-mainontaan suhtaudutaan positiivisesti, mutta se silti koetaan héiritsevéna.
Vastaajien positiivisuuden suhtautumisen muodostumiseen saattaa vaikuttaa vastaajien
kokema yhdenmukaisuus mainonnan kanssa. Tédméi tarkoittaa sitd, ettd vastaajat
kokevat, ettd mainonta vastaa heiddn tarpeisiin ja haluihin. Vastaajien kokeman
yhdenmukaisuuden mainonnan kanssa mahdollistaa se, ettd vastaajat ovat hyvéksyneet
kohdennetun verkkomainonnan Facebookissa. Facebook-mainontaa on myos erilaisten
tapahtumien, kuten esimerkiksi konserttien ja festivaalien mainostaminen.
Tapahtumamainontaan suhtaudutaan positiivisesti, koska mainosten kautta saadaan
informaatiota ja ajankohtaista tietoa tulevista tapahtumista, mitkd muuten saattaisivat
jdada ndkemattd. Facebook-mainonta ndyttdd myos kayttdjille tarjouksia ja alennuksia,
joihin suhtaudutaan positiivisesti. Esimerkiksi aikaisemmin vierailulla sivulla
ajankohtainen tarjous on saattanut jaddd nidkeméttd, mutta evisteiden ansiosta tarjous

nédytetddn uudestaan kéyttdjdn Facebook-profiilissa.

Haiiritsevddn ja tunkeilevaan suhtautumiseen saattaa vaikuttaa vastaajien aktiivinen
Facebook kayttd. Tama tarkoittaa sité, ettd mainontaa nihdiin usein, koska Facebookiin
kirjaudutaan pdivdn aikana wuseaan otteeseen. Osa vastaajista tiesi omista

mahdollisuuksista vaikuttaa mainosten ndkyvyyteen Facebookissa, mutta mainosten
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nikyvyyttd ei estetd. Vastaajat saattavat kokea Facebookin asetukset haasteellisena eli
heilld ei ole tarkkaa tictoa siitd, miten mainonta kielletian. Suhtautumiseen vaikuttaa
my0s se, millainen mainos on kyseessd esimerkiksi Facebookissa kaytetddn
bannerimainoksia, jotka ovat osa kayttdjén uutisosiota. Vaikka bannerimainonta koetaan
héiritsevénd, sithen ei tarvitse reagoida, kuten esimerkiksi ponnahdusikkunamainontaan.
Kohdennettua verkkomainontaa on haasteellista toteuttaa silloin, kun samaista
tietokonetta kéyttdd useampi henkild. Tdméd saattaa johtaa siihen, miksi mainonta
koetaan hdiritsevdnd ja tunkeilevana esimerkiksi samaa konetta kayttdvit henkilot
ndkevdt omalla Facebook-profiilillaan, missd verkkosivustoilla muut tietokonetta

kayttaneet henkil6t ovat aikaisemmin vierailleet.

Kolmannen hypoteesin paikkaansa pitdvyyttd tutkin samojen viittdimien avulla, mutta
erottelin sukupuolet toisistaan. Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, etti michet
suhtautuvat positiivisemmin kuin naiset, joten oli mielenkiintoista tutkia, onko

sukupuolen vililla eroja.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd naiset suhtautuvat positiivisemmin siithen, millaista
mainonta Facebookissa on kuin miehet. Naiset myds kokevat mainonnan siséllon
viihteellisemmaiksi kuin miehet. Naiset ja miehet ovat kuitenkin jokseenkin samaa
mieltd siitd, ettd mainokset Facebookissa eivit ole uskottavia ja luotettavia. Negatiivista
suhtautumista selvittdessd osoittautui, ettd miechet kokevat mainonnan enemméin
negatiivisesti kuin naiset. Tami tarkoittaa sitd, ettd miesten mielestd mainonta on
héiritsevdd ja tunkeilevaa. Naiset ja miehet suhtautuvat mainontaan eri tavalla, koska
heille ndytetdén erilaista mainontaa. Esimerkiksi naisille saatetaan kohdistaa kauneuteen
ja pukeutumiseen sisdltyvdd mainontaa, kun taas miehille saatetaan esittdd

rakentamiseen ja teknologiaan liittyvéd mainontaa.

Positiivista suhtautumista selvittdessd tutkimustulokset osoittavat, ettd naiset olivat
kahdeksasta viittdmastd viidestd jokseenkin samaa mieltd. Esimerkiksi naiset kokevat
mainonnan ajankohtaiseksi (63 %) ja hyoddylliseksi (53 %). Vuorostaan kolmesta
véitteestd naiset olivat jokseenkin eri mieltd. Naisten mielestd mainokset Facebookissa

eivit ole nautittavia (40 %), uskottavia (43 %) ja luotettavia (49 %). Miehet vuorostaan
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olivat jokseenkin samaa mieltd kahdesta viittdméstd. Esimerkiksi mainonta
Facebookissa on ajankohtaista (54 %) ja informatiivista (36 %). Neljastd vaittiméasti
miehet olivat jokseenkin eri mieltd esimerkiksi mainokset eivit ole hyodyllisid (38 %)
ja uskottavia (45 %). Kahdesta viittdmistd miehet olivat vuorostaan tdysin eri mielta.

Miesten mielestd mainokset eivit ole esimerkiksi nautittavia (40 %).

Negatiivisen suhtautumisen kohdalla naiset olivat jokseenkin samaa mieltd kolmen
vaittdimén kanssa. Esimerkiksi mainonta on héiritsevdd (44 %) ja drsyttavad (49 %).
Kahdesta vdittdméstd naiset olivat vuorostaan jokseenkin eri mieltd. Esimerkiksi
naisista 32 % ei pyri estdméddn mainoksia Facebookissa ja 47 % huomioi mainokset
Facebookissa. Miehet vuorostaan olivat kolmesta viitteestd tdysin samaa mielti.
Esimerkiksi miehistd 43 % pyrkii estimdén mainokset Facebookissa ja 38 % kokee
mainonnan tunkeilevaksi. Jokseenkin samaa mieltd miehet olivat siitd, ettd mainonta on
hiiritsevdd (41 %) ja drsyttdvad (45 %), kun taas yhdestd viittdmistd miehet olivat

jokseenkin eri mieltd. Miehistd 40 % huomioi mainokset Facebookissa.

Viimeiseksi tutkin erottamatta sukupuolia, vastaajien kokemaa turvallisuuden tunnetta
Facebookissa. Turvallisuutta tutkin kolmen kysymyksen avulla. Vastaajista 43 % oli
jokseenkin eri mieltd siitd, ettd he tuntevat olonsa turvalliseksi antaessaan
henkilokohtaista tietoa Facebookille. Jokseenkin eri mieltd oli myds 51 % siitd, ettd he
tuntevat olonsa turvalliseksi jakaessaan henkilokohtaista tietoa Facebookissa.
Vastaajista 32 % oli jokseenkin eri mieltd myos siitd, ettei Facebook kéytd
henkilokohtaista tietoa vdirin. Tutkimustulokset osoittavat, ettd vastaajat eivit tunne

oloaan tiysin turvalliseksi Facebookissa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd verkkokyselyyn vastasi prosentuaalisesti enemmén
naisia (69%) kuin miehid (31%). Suurin vastausprosentti (66 %) tuli verkkokyselyyn
ikédluokasta 21-30 vuotta. Suuri vastausprosentti kyseisessd ikéluokassa saattaa selittyd
ajankohdalla, jolloin verkkokysely julkaistiin. Vastaajilta kysyttiin my0s heiddn
koulutustaustaansa. Prosentuaalisesti vastausmddrd jakautui tasaisesti kaikkien

vaihtoehtojen vélilld. Vastaajista 26 %:lla oli ammatillinen koulutus, 23 % oli
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ammattikorkeakoulututkinto ja 22 % alempi korkeakoulututkinto. Eniten vastaajista oli

palkkatydssd (69 %) ja toiseksi eniten vastaajista oli opiskelijoita (30 %).

Tutkimukseni tulokset heijastavat tutkimukseni ldhtokohtia. Tutkimustulosten avulla
sain vastauksia asetettuihin hypoteeseihin ja tutkimukseni tavoitteeseen. Mielestini
verkkokysely tiedonhakumenetelménd oli hyvd ja kéyttdisin sitd jatkossa uudestaan.
Verkkokyselyyn on mahdollista luoda tutkimuksen tavoitteisiin vastaavia kysymyksid
aikaisempien tutkimusten ja omien tavoitteiden pohjalta. On tirkedd, ettd
verkkokyselyyn luodut kysymykset on muotoiltu niin, ettd ne vastaavat sithen, miti
halutaan tietdd. V&idrin muotoiltu kysymys saattaa antaa véddrdn vastauksen, jolloin
kysymystd ei voi kiyttdd tutkimustulosten analyysissa. Mielestdni verkkokyselyyn
luodut kysymykset vastasivat hyvin haluttuihin asioihin ja pystyin hyodyntiméan ldhes

kaikkia kysymyksié tutkimustulosten analyysissa.

Verkkokysely on nopea tapa saada vastauksia, ja sitd kdyttdmailli on mahdollista
médrittdd haluttu  kohderyhmid. Tutkimuksessani en kuitenkaan mééritellyt
kohderyhmaii, koska halusin, ettd kenelld tahansa Facebook-kéyttdjilld on mahdollisuus
vastata kyselyyn. Uskoin myos sithen, ettd tavoitan tilapdivityksen kautta
mahdollisimman monta kayttdjad. Sain kyselylleni halutun vastaajamdirén, mutta
vastauksien saaminen saattaa olla haasteellista, jos verkkokysely esimerkiksi julkaistaan
pelkdstddn tilapdivityksend. Verkkokyselyn julkaiseminen on mahdollista eri Facebook

ryhmissd, jolloin voidaan paremmin tavoittaa juuri haluttu kohderyhma.

Oman Facebook-profiilin kautta julkaistu verkkokysely saattaa nédkyad esimerkiksi
vastaajien ikdjakaumassa ja sosioekonomissa asemassa. Omassa kyselysséni suurin osa
vastanneista kuului ikdryhmédan 20-30 vuotta ja oli sosioekonomiselta asemaltaan
palkansaajia tai opiskelijoita. Kun haluttua kohderyhmii ei médritelld ja verkkokysely
julkaistaan omassa Facebook-profiilissa, tulokset saattavat heijastaa sen, mihin ryhméan
tutkija itse kuuluu. Néin ollen tutkimukseni tuloksia voikin yleistdd l&dhinnd juuri

kyseisen ikdryhmén ja sosioekonomisen aseman omaaviin henkilihin.



73

Tutkimustulosten analyysissa herdsi mielenkiinto sithen, miksi vastaajat ovat tiettyihin
kysymyksiin tietylld tavalla. Jatkotutkimuksessa verkkokyselyyn voisi lisdtd avoimia
kysymyksid, jolloin wvoisi tutkia, miksi vastaajat vastasivat kuten vastasivat.
Tutkimustuloksia analysoidessani huomasin myds, ettd jatkotutkimuksessa olisi
mielenkiintoista tehdd kuva-analyysi. Verkkokyselyyn voisi sisidllyttdd kuvia
mainoksista, ja laatia kysymyksid tdmédn analyysin pohjalta. Talloin pystyttdisiin

konkreettisesti tutkimaan, mitka asiat koetaan positiivisena ja negatiivisena.
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Liite 1. Verkkokyselyn runko

¢ University of Vaasa

Suhtautuminen kohdennettuun verkkomainontaan Facebookissa

Aluksi

Olen kuudennen vuoden opiskelija Vaasan yliopistossa, ja kirjoitan télla hetkelld pro gradu -tutkiel kuluttaji Vi

Olisin kiitollinen, jos Sinulla olisi aikaa vastata alla olevaan verkkokyselyyn. Vastaaminen vie aikaa noin 5-10 minuuttia.

Lopuksi voit jattdd yhteystiedot, mikili haluat osallistua arvontaan. Osallistuneiden kesken arvotaan 40€ lahjakortti Stadiumiin.

Perustiedot

1. Sukupuoli

(7 Nainen ) Mies

2. lka

[ Alle 20
) 20-30
) 31-40
) 41-50
) 51-60
o Yliel

3. Asuinalue

[ Etela-Suomi
() Lansi-Suomi
) Itd-Suomi

[ Keski-Suomi
") Pohjois-Suomi



4. Koulutus

) Peruskoulu

() Lukiokoulutus

[C) Ammatillinen koulutus

) Alempi korkeakoulututkinto
) Ylempi korkeakoulututkinto
7)) Ammattikorkeakoulu

5. Sosioekonominen asema

) Yrittaja

[ Palkansaaja
) Opiskelija
() Eldkeldinen
[ Tyéton

6. Kuinka usein kdyt Facebookissa?

[7) Useamman kerran paivassa

[ Kerran pédivassa

[7) Muutaman kerran viikossa

[7) Kerran viikossa

(7} Harvemmin kuin kerran viikossa

7. Mihin i i kdytat Facebook

(C) Eri sivustojen seuraamiseen

) Kavereiden tilapdivitysten lukemiseen

) Keskusteluihin osallistumiseen eri ryhmissa

() Kuvien ja videoiden lisdamiseen

[7) Mainosten seuraamiseen

) Pelaamiseen

[7) Tilapaivitysten lisadamiseen

[0 Yhteydenpito kavereihen

() En kayta Facebookia mihinkaan erityiseen asiaan

8. Miksi kaytat Facebookia?

[C) Facebook on kiinnostava

() Facebookissa tunnen kuuluvani sosiaaliseen ryhmain
[T) Facebook parantaa elaméanlaatuani

[C) Facebook on tapa viettda aikaa

(7] Facebookin kdytté on minun tapani lieventda stressia

9. Sanon positiivisia asioita Facebookista ystavilleni:

[C) Tdysin samaa mielta

(7] Jokseenkin samaa mieltd
() En osaa sanoa

) Jokseenkin eri mieltd

[C) Tdysin eri mielta

10. Suosittelen Facebookiin liittymista ystévilleni:

() Tdysin samaa mielta

) Jokseenkin samaa mieltd
[T En osaa sanoa

[T Jokseenkin eri mielta

(7] Tdysin eri mielta



Facebook-mainonta

11. Tieddtkd mitd tarkoitetaan evisteilld ja vastaavilla tekniikoilla?

0 Kylla
[ En

Eviste on tiedosto, jonka verkkosivusto asettaa kayttdjan tietokoneelle. Evisteen avulla kiyttdjasta keritaan tietoa esimerkiksi Facebookissa.

12. Tiedatkd mitd tar ver

0 Kylla
[ En

Kohd 1 omai asteiden ja en tekniikoiden avulla.

iden avulla F
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bookissa nikyvi mainonta voidaan kohdistaa kyttdjin

henkilgkohtaisen tiedon pohjalta.

13. Facebool olen hy yny ver

0 Kylla
[ En

14. Mainonta Facebookissa on:
Téysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa mieltd

# Informatiivista (0] O
* Viihdyttavaa (@] 0O
 Nautittavaa O (e}
# Hyodyllistd O 0O
* Mielenkiintoista (@) O
# Uskottavaa O 0O
# Luotettavaa O 0O

# Ajankohtaista

15. Kuinka reagoit mainontaan Facebookissa?

Taysin samaa mieltd

hanki

*V. mielellani mai Fac

“Kiinnitan huomiota banneri-mainontaan

“Klikkaan usein mainosta

Teen usein ostopaatoksen mainoksen pohjalta

“Seuraan usein mainoksia Facebookissa

oNoNoNONONONS)

“ Kommentoin usein mainoksia Facebookissa

 Koen yhdenmukaisuutta mainonnan kanssa

16. Mikd herattdd mielenkiinnon mainoksessa?

() Mainonnan viesti eli sislto (esim. tuotetieto tai informaatio)
) Mai muoto eli vi (esim. kuvat, &ani tai video)
[ Kiinnitdn huomiota molempiin yhta paljon

En osaa sanoa

0O

OO 0O

O OO

Jokseenkin

Jokseenkin eri mieltd

0O

Taysin eri mieltd

0O

samaa mieltd  En osaa sanoa Jokseenkin eri mieltd

ONONONONONONS]

ONONONONONONS]

ONONONONONON®]

Téysin eri mieltd
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Viirinkiyt5lli tarkoitetaan sitd, ettei Facebook luovuta henkilokohtaista tietoa eteenpéin tahoille

tai

20. Olen sitd mieltd, ettei Facebook kiytd tietoani vaarin:

() Téysin samaa mieltd

() Jokseenkin samaa mieltd
() En osaa sanoa

) Jokseenkin eri mieltd

() Taysin eri mieltd

21.Olen omista F;

() Taysin samaa mielta

[ Jokseenkin samaa mieltd
() En osaa sanoa

() Jokseenkin eri mieltd

() Téysin eri mieltd

Facebook-

sitd, minki pohjalta niet Facebook mainonta
pohjalta vai imerkiksi yrityksen sivuston tai mainosten kommentoinnin pohjalta?
22. Misté Facebook d
(C) Mainonta muodostuu Facebookin pah
0 Mai d Facebook i kautta
] d in vaihtoehdon kautta yhté paljon
<< Edellinen Seuraava >>

Mainosten héiritsevyys ja luotettavuus

17. Millaiseksi koet Facebook-mainonnan?

Tdysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa mieltd

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mieltd

# Hairitsevaksi O @) @) @) @)
# Tunkeilevaksi O @) @) @)
# Arsyttaviksi O @) @) @) @)
# En huomio mainoksia O @) O @) @)
# Pyrin estamaan mainokset O @) O @) @)
Henkilokohtaisella tiedolla vii imerkiksi toimintoihin Facebooki: kkiykset, k jne.) tai p ihin (ikd, sukupuoli, kotikaupunki, mielenk kohteet jne.)
18. Tunnen oloni turvalliseksi i henkil6koh tietoa Facebookille:

(1) Taysin samaa mielta

) Jokseenkin samaa mieltid
(C) En osaa sanoa

) Jokseenkin eri mielta

() Taysin eri mielta

19. Tunnen oloni turvalliseksi jak i henkildkohtaista tietoa Faceb

kissa:

[0) Taysin samaa mielta

() Jokseenkin samaa mieltid
(C) En osaa sanoa

() Jokseenkin eri mielta

() Taysin eri mieltad



