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Sosiaalinen media on késitteend uusi, vaikka siitd puhutaankin paljon. Sosiaaliseen
mediaan kuuluu monia erilaisia palveluita ja sosiaalinen media on nimensa mukaan
sosiaalista ja yhteisoOllista kanssakdymisté palvelunkayttajien kesken. Yksi sosiaaliseen
mediaan kuuluva palvelu on verkkoyhteisot. Verkkoyhteisdjen kayttajamaara kasvaa
koko ajan ja verkkoyhteistjen kautta voidaan saavuttaa yha enemman ihmisia. Tamé
kiinnostaa yrityksid uudenlaisena markkinointikanavana. Tutkielman teoriaosassa
esitellddn sosiaalista mediaa, verkkoyhteisdja sekd& markkinointia ja mainontaa néissa
ymparist0issa.

Tutkimusosuudessa tavoitteena oli saada tietoa verkkoyhteisdissa mainostamisen
tehokkuudesta seka siitd, miten kayttajat kokevat verkkoyhteisomainonnan.
Tutkimuksen tavoite jaettiin viiteen tutkimuskysymykseen, joihin pyrittiin 16ytdméaan
vastaukset tutkimustuloksista.

Ensimmaéinen tutkimuskysymys oli, kannattaako verkkoyhteisdissd mainostaa. Tahan ei
odotettu suoraa vastausta, vaan vastaus muodostettiin tutkimustulosten pohjalta.
Toisella tutkimuskysymykselld kartoitettiin miten verkkoyhteisdissa mainostamiseen
suhtaudutaan. Kolmannen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli saada selville, miten
luotettavina mainostajia pidetddn. Neljannelld tutkimuskysymykselld selvitettiin sit4,
seurataanko  mainoksia ja  vaikuttavatko ne  ostopaatoksiin.  Viimeisella
tutkimuskysymykselld haluttiin  vastaus siihen, liitytdanko yritysten tekemille
profiilisivuille ja ndytetddnko kiinnostus jotain tuotetta tai palvelua kohtaan.

Tutkimuksella saatiin arvokasta tietoa verkkoyhteisgissa esiintyvastda mainonnasta.
Verkkoyhteisoissa kannattaa mainostaa, kunhan ottaa huomioon kohderyhménsa ja on
aktiivisesti l&snd yhteison toiminnassa. Mainonnassa tulee ottaa huomioon se, ettd
kayttdjat ovat verkostossa enemman viettdméssa aikaa ystdviensd kanssa kuin
katselemassa mainoksia. Markkinoijalla on haasteenaan oman markkinaviestinsa
sisallyttdminen yhteisoon siten, ettei se drsytd kéyttdjid vaan saisi aikaan halutun
lopputuloksen. VerkkoyhteisGjen kayttajat ovat kriittisia mainontaa kohtaan, joten
mainostajan on osattava kohdentaa sanomansa oikein. Verkkoyhteisoissa
mainostamisessa tdrkeintd on saada kayttdjat hyvaksymaan yritys osaksi
verkkoyhteisoa.
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ABSTRACT:

Social media is a new term despite of that it is mentioned often. Many different services
belong to the social media and social media is according to it’s name, social and
communal interaction between other service users. One service that belongs to the
social media is the social networks. User amount in social networks is growing all the
time and more and more people can be reached through social networks. Companies are
interested in this new marketing channel. Social media, social networks as well as
marketing and advertising in these surroundings are introduced in the theory part of the
thesis.

Obijective in the research part was to gain information from marketing efficiency in the
social networks as well as that how the users experience social network marketing.
Objective of the research was divided in five research questions, which were tried to
find answers through research results.

First research question was, is it reasonable to advertise in the social networks. Direct
answer was not expected to this question but answer based on research results. With
second research question defined how the users regarded to marketing in the social
networks. Aim of the third research question was to solve, how reliable the users think
that the advertisers are. With fourth research question defined that are the ads followed
and do they mediate to the purchasing decisions. With the last research question wanted
to get answer to that, do users join to the companies profile sites and do they show their
interest toward some product or service.

Valuable information from advertising that occur in the social networks were gotten
though the research. It is profitable to advertise in the social networks as long as
advertiser pays attention to own target group and is actively present in the community’s
action. Users are in the communities more to hang out with their friends than looking at
the ads which must be observed while advertising. Advertiser’s challenge is to include
own marketing message to the community in the way that it don’t annoy users but will
generate the wanted outcome. Users of the social networks are critical toward
advertising so marketers have to know how to aim right their own messages. The most
important thing about marketing in social networks is to get users to approve company
as a part of the community.
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1. JOHDANTO

Ihmiset viihtyvat yhd enemman internetissa. Sosiaalinen kanssakayminen on siirtynyt
verkkoon ja synnyttdnyt aivan uudenlaisen ilmitn, sosiaalisen median. Sosiaaliseen
mediaan kuuluu useita erityyppisia palveluita, joiden yhteisend tekijand on
yhteisollisyys. Monille tutut Facebook, YouTube sek& Twitter kuuluvat kaikki
sosiaaliseen mediaan. Ala on nopeassa nousukiidossa, ja uusia sosiaalisen median

palveluita syntyy paivittain.

Yksi sosiaaliseen mediaan kuuluva palvelutyyppi on verkkoyhteisot. Verkkoyhteisdjen
kayttdjamaara kasvaa huimaa vauhtia ja kayttajien ik&haarukka laajenee. Facebookissa
on jo koko perhe isovanhempia myoten péivittdmassd statustaan ja seuraamassa
ystaviensa sekd tuttaviensa ilmoituksia. Hiljalleen myods yritykset ja yhteisét ovat
huomanneet sosiaalisen median tuomat hyddyt ja ovat siirtyméssa yhd enemman

kayttamadn tat4 uutta markkinointikanavaa.

Suosituin verkkoyhteisé on talla hetkelld maailmanlaajuinen Facebook-verkkoyhteiso,
jolla on yli puoli miljardia aktiivikayttajaa (Linnake 2010). Facebookin liikevaihto oli
vuonna 2009 0,8 miljardia dollaria ja sen markkina-arvon on arvioitu olevan noin
viidesosa hakukonejétti Googlen 190 miljardin dollarin markkina-arvosta. (Bhose
2010a: 14). Internetissé pyorivét siis suuret rahasummat, jonka ovat huomanneet myos
mainostajat. Tamé& on johtanut yhd useamman yrityksen liittymiseen johonkin
sosiaalisen median palveluun saadakseen uusia asiakkaita sek& tuomaan itsedan

kuluttajien tietoisuuteen.

Pro gradu-tutkielmassa selvitetddn, millainen sosiaalinen media oikeastaan on ja mita
kaikkea siihen kuuluu. Taman jélkeen keskitytadn verkkoyhteisgjen kuvaamiseen seka
niissé tapahtuvaan mainontaan ja markkinointiin. Aiemmin tekemdssani kandidaatin
tutkielmassa tehtiin talle pro gradu-tutkielmalle esitutkimus verkkoyhteisdjen kaytosta

ja niihin liittyvista mielipiteistd. Pro gradu-tutkielmassa lahdetéd&n selventdmaan ja



syventdmadn  aiemmin  saatuja  tietoja = verkkoyhteisOjen  kdytostd  ja

verkkoyhteisomarkkinoinnista.

1.1. Tutkielman tavoite

Tutkielman tavoitteena on luoda yleiskuva sosiaalisesta mediasta ja verkkoyhteisoista
sekd niissd esiintyvastd mainonnasta ja markkinoinnista. Pro gradu-tutkielmassa
kaytetdan termia verkkoyhteisomarkkinointi kuvattaessa verkkoyhteisdissé tapahtuvaa
mainontaa ja markkinointia. Tdma aihe on suhteellisen tuore, eika sitd ole vield tutkittu
kovin laajasti, joten tutkielman avulla pyritddn luomaan kattava kuva tastd uudesta
sosiaalisen median osasta. Tutkielman tutkimusosuuden tavoitteena on saada tietoa
verkkoyhteisodissd mainostamisen tehokkuudesta ja siitd, miten verkkoyhteisdjen
kayttajat kokevat verkkoyhteisomarkkinoinnin. Talld tavoin saadaan lisétietoa
markkinointi- ja mainontatavoista, joita kannattaa kayttdd halutessaan mainostaa

verkkoyhteisoissd menestyksekkaasti.

Tutkimuksen tavoite jakautuu seuraaviin tutkimuskysymyksiin, joihin pyritdan
I0ytamaan vastaukset:

Kannattaako verkkoyhteisissa mainostaa?
Miten verkkoyhteisoissd mainostamiseen suhtaudutaan?
Miten luotettavina mainostajia pidetdan?

Seurataanko mainoksia ja vaikuttavatko ne ostopéaatoksiin?

o~ w0 DN

Liitytdaanko yritysten tekemille profiilisivuille ja naytetdankd kiinnostus jotain

tuotetta tai palvelua kohtaan?

Suurin painoarvo tutkimuksessa on ensimmaiselld tutkimuskysymykselld. Tahan ei
kuitenkaan voida olettaa saatavan taydellistd vastausta vaan vastaus muodostetaan

saadusta tutkimusaineistosta.



1.2. Tutkimuksen kohdejoukko ja aineisto

Tutkimuksen kohdejoukkona ovat verkkoyhteistjen kayttajat ja tutkimuksen otos on 30
henkilod. Tutkimushenkil6iksi valittiin satunnaisesti Facebook-verkkoyhteison kayttajia
yhden kayttajan ystavalistasta. Facebook valittiin tutkimushenkildiden valintapaikaksi
siitd syysta, ettd se on talla hetkelld suurin verkkoyhteiso ja se tavoittaa mainostajien

nakokulmasta eniten potentiaalisia asiakkaita.

1.3. Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen rakenne

Tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, koska tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita saamaan méaarallistad sek& numeeriseen mittaamiseen soveltuvaa aineistoa
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004: 131). Tutkimus suoritettiin kysymyslomakkeella,
jossa on padasiassa monivalintakysymyksia. Lisdksi mukaan otettiin muutama avoin
kysymys selventaméédn vastauksia. Tutkimuskysymyksid suunniteltaessa kaytettiin
apuna aiemman kandidaatin tutkielman antamia suuntaviivoja hyodyllisista
kysymyksistd. Tutkimus toteutettiin internetpohjaisena lomakkeena, jonka linkki
lahetettiin  kohdejoukolle  Facebookin  viesti-toimintoa kéyttden. Vastattuaan

tutkimushenkil6t palauttivat lomakkeen sédhkoisesti.

Tutkimuslomake on jaettu kolmeen eri osaan. Alussa selvitetddn vastaajien taustatietoja,
toisessa osassa kysytdan yleisid kysymyksia vastaajien verkkoyhteisdjen kaytosta ja
viimeisessa osassa keskitytdan verkkoyhteisdmainontaan. Tama tapa valittiin selkeyden
vuoksi: vastaajien on helpompi vastata samanaiheisiin kysymyksiin kerralla ja siirtya
sen jalkeen eri aiheeseen. Myos tulosten analysointi on helpompaa, kun kysymykset on

jaoteltu valmiiksi.



2. SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on suhteellisen uusi ilmi6 ja sen tarkka mé&é&rittdminen on vaikeaa.
Nimensd mukaan sosiaalinen media on sosiaalista ja se perustuu ihmisten valiseen
kanssakaymiseen. Sosiaaliseen mediaan kuuluu monia erilaisia ja erityyppisié palveluita
kuten YouTube, Wikipedia, Facebook ja Twitter. Naille kaikille yhteista on sosiaalisuus
kayttajien kesken. Erilaiset sosiaalisen median palvelut voidaan ryhmitell4 usealla
tavalla, mutta ryhmien rajat ovat liukuvia. Monet palvelut sopivat moneen eri ryhmaan
tai eivat taysin mihink&an.

Sosiaalisen median rinnalla on myo6s kéytetty termid yhteisomedia tai yhteisollinen
media. Molemmat termit kuvaavat samaa asiaa kuin sosiaalinen media. Sosiaalisen
median kaytt6d on Kritisoitu harhaanjohtavaksi sen vuoksi, koska jo kahden ihmisen
valinen kommunikaatio on sosiaalista. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin yleensa kyse
suuremmasta joukosta, yhteisostd, jossa kommunikoidaan toistensa kanssa. (Soininen,
Leponiemi & Wasenius 2010: 36.) Tassé tutkielmassa kaytetddn kuitenkin sosiaalinen
media-termid, koska se on télld hetkelld kdytetympi termi kuin kaksi muuta edelld
kuvattua. Liséksi englanninkielisisséd artikkeleissa kdytetdédn useimmiten termid social

media”.

2.1. Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalisella medialla kuvataan internetpalvelua, joka saa suurimman osan siséallostaan
kayttajiltaan tai kerddmalla tietoja muilta sivustoilta (Lietsala & Sirkkunen 2008: 13).
Sosiaalinen media voidaan maéaritella joukoksi palveluita, jotka mahdollistavat
kayttdjiensa luoda siséltéd ja muuttaa jo valmista sisdltoa (Kaplan & Haenlein 2010:
61). Sosiaalinen media kuvataan usein prosessina, jossa yksilot ja ryhmat luovat yhteisia
merkityksia sisaltdjen, yhteisojen ja verkkoteknologian avulla (Kalliala & Toikkanen
2009: 18). Sosiaalisen median maarittdminen yksiselitteisesti on vaikeaa, koska siihen
kuuluu niin paljon erilaisia osa-alueita ja palvelutyyppeja. Kiteytettynd voidaan sanoa,
etté tarkein elementti sosiaalisen median muodostumiselle on yhteisd (Korpi 2010: 6).

Sosiaalista mediaa pidetd&n usein nuorten ilmiénd, mik& on véara olettamus. Aktiivisen
kéyton rajapyykkind pidetd&dn noin 35 vuoden ik&4 ja verkkoyhteis6é Facebookissa



10

nopeiten kasvaa yli 35-vuotiaiden kéyttdjien maard. Uusien viestintatapojen
omaksuminen on helppoa opiskelun ja tydelamédn kautta. Sosiaalisessa mediassa
jokaisella on yhtélaiset mahdollisuudet vaikuttaa asioihin, mika vahvistaa sen suosiota.
(Aalto & Uusisaari 2009: 93.)

Lietsala ja Sirkkunen (2008: 24) ovat koonneet viisi ominaisuutta, jotka toteutuvat
suosituimmissa sosiaalisen median palveluissa:

Tila, missé voi julkaista siséltoa

Kéayttajat luovat, jakavat tai arvioivat kaiken tai lahes kaiken sisallosta itse
Perustuu sosiaaliseen kanssakdymiseen

Kaikesta sisallosta on linkki ulkopuoliseen verkostoon

o M N e

Kaikilla kayttajilla on omat profiilisivunsa, johon he voivat linkittdd verkostonsa,
siséltonsa sekd haluamansa sovellukset

Yleensé yritysten omat kotisivut eivat kuulu sosiaaliseen mediaan, koska niilla lukija ei
perinteisesti voi mitenkaan tuottaa omaa sisaltod (Korpi 2010: 8).

Sosiaalinen media on perusperiaatteeltaan osallistumista. Se tarkoittaa yhdessé tuotettua
sisaltod, joten ilman sisaltod ei ole sosiaalista mediaa. Sisaltd on kayttajien tuottamaa
tietoa aiheesta, joka kyseessé olevalla sivustolla on keskeistd. Se, miten paljon lisdarvoa
kayttdja pystyy antamaan omalla panoksellaan, vaikuttaa koko keskustelun laatuun ja
yksittéisen kayttajan painoarvoon kyseisessé palvelussa. Lisaarvoa voi tuottaa tekemalla
omaa sisaltod sekd kommentoimalla toisten tekemié siséltoja. (Korpi 2010: 10-11.)

Sosiaalisessa mediassa voi tehda monia eri asioita. Verkostoituminen on yksi tarkeimpia
tapoja kayttdd sosiaalista mediaa. Sosiaaliseen mediaan kuuluu myds tiedon
julkistaminen, jolloin kéyttdja haluaa aikaansaada julkaisemastaan sisallosta
kommentteja, kysymyksid tai muuta keskustelua. Keskustelu onkin toinen térkea
elementti sosiaalisessa mediassa yhteisollisyyden liséksi. (Korpi 2010: 13.)
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2.2. Sosiaalisen median tyypit

Sosiaalinen media voidaan jakaa karkeasti eri tyyppeihin. Luokittelu on vaikeaa, koska
uusia sosiaalisen median palveluita syntyy lahes péivittdin ja ne ovat yleensa
keskittyneitd useampaan kuin yhteen toimintoon. Lietsala ja Sirkkunen (2008: 13-14)
jakavat sosiaalisen median seuraaviin tyyppeihin: sisaltoa luovat tai julkaisevat palvelut,
sisaltoa jakavat palvelut, verkkoyhteisdt, yhteistd sisaltéd luovat palvelut,
virtuaalimaailmat sek& liitanndispalvelut. Toisaalta Kaplan ja Haenlein (2010: 3-4)
jakavat sosiaalisen median hieman erilaisiin tyyppeihin: blogeihin, verkkoyhteisoihin,
virtuaalisiin ~ sosiaalisiin  maailmoihin, yhteistd sisaltéa luoviin  palveluihin,
sisaltoyhteisoihin seka virtuaalipeliyhteisdihin. Pééaasiassa namaé tyypit ovat samanlaisia
kuin Lietsalan ja Sirkkusen (2008: 13-14) méarittelemat tyypit. Poikkeuksena Kaplan ja
Haenlein (2010: 3-4) jakavat virtuaalimaailmat kahteen eri ryhmaén, sosiaalisiin
maailmoihin ja pelimaailmoihin. Kaplan ja Haenlein (2010: 3-4) eivat ole ottaneet
luokitukseen mukaan lainkaan liitdnnéispalveluita, jotka ovat Lietsalan ja Sirkkusen
(2008: 13-14) ryhmittelyssa. Toisaalta alan uusin luokittelu jakaa sosiaalisen median
palvelut kayton funktioiden mukaan. Sosiaalisessa mediassa voi olla hyoty- ja
huvikéyttdd, joiden perusteella eri palvelut jaetaan. (Soininen ym. 2010: 42.) Kappaleen
lopussa esitellaan tarkemmin sosiaalisen median erilaiset tyypit ja tdssa kdytetddn samaa
luokitteluperustetta kuin Lietsala ja Sirkkunen (2008: 13-14) ovat kayttdneet omassa
jaottelussaan. Tama tapa valittiin, koska luokittelussa ovat mukana myos
liitdnnaispalvelut, jotka ovat suuressa roolissa verkkoyhteisoissa.

Sosiaalisessa mediassa jaetaan vapaaehtoisesti sisaltod kuten esimerkiksi kuvia, videoita
ja tekstia erilaisilla alustoilla, jotka perustuvat sosiaalisiin ohjelmistoihin. Lietsala ja
Sirkkunen (2008: 19) madrittelevét sosiaalisten ohjelmistojen tarkoittavan koodia ja
teknologiaa, joka mahdollistaa sosiaalisen median toteutumisen. Sisaltdéon kuuluvat
kayttdjien luoma sisdltd, vertaistuotanto sekd kayttétuotanto. Sisallon kayttd ja
tuottaminen sekoittuvat eivatka ihmiset ole endd kuluttajia vaan tuottajakuluttajia.
(Kalliala & Toikkanen 2009: 18.)

Sosiaalisen median siséll6lld on samanlainen katsojakunta kuin esimerkiksi televisio-
ohjelmalla. Suurin ero perinteiseen mediaan verrattuna on se, ettd sosiaalisen median
kayttajat nauttivat saadessaan tuoda muiden katsottavaksi omatekemdansa tai muualta
lainattua siséltod. Sisaltd voi olla joko taysin julkista kaikille palvelun kayttgjille tai
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rajattua vain tietylle piirille, esimerkiksi julkaisijan omalle verkostolle. Verkkoyhteist
on sosiaalisen median tyypillisin ilmentyma juuri sisallén julkaisussa. (Lietsala &
Sirkkunen 2008: 19-20.)

Yleenséd kéyttdjan yhteisot sosiaalisessa mediassa ovat samat kuin normaalieldmassa.
Tama ei kuitenkaan pida aina paikkaansa, vaan joskus kéyttdjat esiintyvat keksitylla
identiteetilld ja kayttaytyvét verkossa hyvin erilaisella tavalla kuin verkon ulkopuolella.
Sosiaalisen median palveluissa kayttdjalla on usein oma tili tai useita tileja, joiden
sisdltéd han hallitsee. Liséksi han voi olla yhteydessd muihin sosiaalisen median
kayttdjiin haluamallansa tavalla. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 21-22.)

Sosiaalista mediaa kuvaa myos tekijanoikeusloukkaukset. Yleensa sivuston yllapitaja ei
valvo lainkaan julkaistua sisaltéd ennen sen julkaisemista. Siséllon julkaisemisen
jalkeen pelkastdan toiset kayttajat arvioivat sisallon laillisuuden, asiallisuuden ja
hyvalaatuisuuden. Tdma on johtanut useisiin tekijanoikeusongelmiin, koska kayttéjat
eivat tiedda tai eivat vélitd tekijanoikeusrajoituksista. Lisavaikeuksia asiaan tuo
kansainvélinen toiminta: usein verkkoyhteisot toimivat eri maassa kuin kayttaja, jolloin
maiden lainsaddannot ovat erilaisia. Se miké on kiellettya ja rikkoo tekijanoikeutta
toisessa maassa voi olla sallittua toisessa. (Kalliala & Toikkanen 2009: 121; Lietsala &
Sirkkunen 2008: 22.)

MyoOs erilaiset yritykset ovat I0ytdneet sosiaalisen median ja sen kayton
liiketoiminnassaan. Yritykset kayttavat blogeja kommunikointiin  sekd wikeja
tuodakseen tietoa itsestdan verkonkayttdjille. Esimerkiksi lentoyhtié Finnairilla on
kymmenen yritysblogia, joita on lukenut yli puoli miljoonaa suomalaista. Finnairille
blogit ovat tapa olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Sita kautta
yritys saa my0s tietoa asiakkaidensa tarpeista ja tekee asiakaspalveluaan
nakyvammaksi. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 23; Rdmd 2010: 21.)

Kuten jo aiemmin todettiin, Lietsala ja Sirkkunen (2008: 13-14) jaottelevat sosiaalisen
median palvelut eri tyyppeihin. Ndma kuvataan tarkemmin alla.

Sisaltoad luovat ja julkaisevat palvelut pitavat sisélldédn blogit, wikit ja podcastit. Blogi
on verkkojulkaisu, joka etenee siten, ettd viimeisin julkaisu ndkyy aina ylimpéna.
Blogin kirjoittajaa voi olla amatdori, amatdori-ammattilainen tai ammattilainen. Blogin
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aihe ei ole rajattu eika yleensé kukaan muu kuin blogin Kirjoittaja valvo blogissa olevaa
materiaalia. Wikit ovat internetsivustoja, jotka sallivat kayttajansa luoda uutta sisaltéa
tai muokata olemassa olevaa sisélt6d. Ne voivat olla joko julkisia tai suljettuja. Wikien
sisdltoa ei ole rajattu, ne voivat olla tekstid, kuvia tai videoita. Podcastit ovat audio- tai
videotiedostoja, jotka julkaistaan internetissé ja joita muut kayttajat voivat arvostella.
Arvostelu-ominaisuus tekee podcasteista voimakkaan sosiaalisen median osa-alueen ja
auttaa kayttdjia saamaan itselleen yleison. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 31-32; 34-35;
41.)

Sisalta jakavat sivustot muistuttavat verkkoyhteistja siind, ettd niille téytyy
rekisterdityd, tehdd oma profiili sekd luoda oma verkostonsa ystaviensd kanssa. Nama
sivustot ovat kuitenkin keskittyneet jakamaan tietyn tyyppisté siséltod eivatka niinkaan
sosiaalisten verkostojen luomiseen. Tyypillinen sisaltéd jakava sivusto on YouTube,
jonka kautta kayttdjat voivat julkaista videoitaan ja kommentoida muiden videoita.
Siséltdd jakavat sivustot sisaltdvat todella paljon erilaisia palveluita perinteisesta
journalismista kirjanmerkkeihin. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 42-43.)

Verkkoyhteisot ovat keskittyneet pelkéstdén sosiaalisten suhteiden luomiseen tai ajan
viettamiseen jo aikaisemmin olemassa olleen yhteison kanssa. Verkkoyhteisot eivét ole
pelkéstdan yksityishenkildiden kayttdmid, vaan palveluissa oman profiilinsa voivat
luoda myds yhtyeet, yritykset, tuotemerkit, lemmikit tai joukko samanhenkisia ihmisié.
Perusajatuksena verkkoyhteisissd on se, ettd jokainen kéyttdja voi tehda oman
profiilinsa, valita tuttavansa sekd nahda sosiaalisen verkostonsa sen hetkisen tilanteen
sekd historian ja kommunikoida eri tavoin muiden kayttajien kanssa. Tyypillisesti
verkkoyhteisoissa kayttajat voivat luoda julkisen tai puolijulkisen profiilin.
Tunnusomaista verkkoyhteisolle on kéyttdjien verkostojen ndyttaminen eli palveluissa
nakee kaikki henkilot, joiden kanssa kayttdja on yhteydessa. Verkkoyhteisdissa
paapaino on sosiaalisilla suhteilla eikd niinkaan siséllolla kuten siséltéa jakavilla
sivustoilla. Kayttaja paivittdd omaa profiiliaan ja hanen koko verkostonsa saa tiedon
tastd. Nain kayttajat tietavat toistensa kuulumiset heti kun ne julkaistaan. (Kalliala &
Toikkanen 2009: 82; Lietsala & Sirkkunen 2008: 47-48.)

Yhteista sisaltoa luovassa palvelussa kayttéjilla on jokin yhteinen tavoite jota kohti
kaikki yhteison jasenet pyrkivédt. Tavoite voi olla esimerkiksi jonkin projektin
suorittaminen. Perusideana on, ettd kayttajat eivat tuota useita itsendisia tiedostoja vaan
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yhden yhteisen tiedoston, joka lopulta kootaan kaikista kayttdjien lahettdmista osista.
Esimerkki sisaltod luovasta palvelusta on suomalainen Star Wrek-elokuva, joka koottiin
monen eri kayttajan tekemista palasista. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 51-52.)

Virtuaalimaailmat ovat nimensd mukaan palveluita, jotka tarjoavat kayttajilleen puitteet
toimia eri tavoin. Ne pyrkivat visuaalisesti ja kokemuksellisesti muistuttamaan
todellista kolmiulotteista maailmaa. Virtuaalimaailmassa kayttdjd voi luoda oman
hahmon, jota hdn voi ohjata haluamallaan tavalla. Joissain virtuaalimaailmoissa myods
yritykset voivat perustaa oman alueensa, jossa he laajentavat toimintaansa. (Kalliala &
Toikkanen 2009: 90-91; Lietsala & Sirkkunen 2008: 52.)

Liitannaispalveluita suunnitellaan jo valmiina olevalle palvelulle tuomaan
alkuperdiseen palveluun lisdominaisuuksia. Ndma voivat olla esimerkiksi jonkun
yrityksen tekemié palveluita, kuten esimerkiksi Facebookille tehty PhotoBucket, jonka
kautta kayttajat voivat lahettdd omia videoitaan tai kuviaan. (Lietsala & Sirkkunen
2008: 53-54.)

2.3. Yritykset sosiaalisessa mediassa

Ihmisilla on aina ollut tarve keskustella toistensa kanssa. Asioista juorutaan ja omia
mielipiteitd kerrotaan muille. Té&llainen kanssakdyminen on siirtynyt yha enenevissa
madrin verkkoon ja my0s yritykset ovat huomanneet tdmén. Verkossa tapahtuvan
kanssakdymisen suuruusluokasta kertoo esimerkiksi se, ettd suomalaisista 41 prosenttia
on kirjautunut jonkin yhteisopalvelun jaseneksi ja Facebook-palvelulla oli Suomessa
lokakuussa 2010 noin 1,8 miljoonaa kayttdjaa. Tamén lisdksi kayttdjat kommunikoivat
muun muassa keskustelupalstoilla, verkkokaupoissa, Wikipediassa sek& Twitterissa.
(Bhose 2010a: 15; Ramo 2010: 21.) Kaikki palvelut mukaan lukien sosiaalisen median
kautta voidaan saavuttaa todella suuri madré potentiaalisia ja jo olemassa olevia
asiakkaita.

Mainostajien liiton kyselyn mukaan (Erkko 2010: 4) joka viidellad yrityksella on
olemassa sosiaalisen median strategia. Yli puolet yrityksista ilmoittaa suunnittelevansa
strategian luomista. Ainostaan joka neljas yritys ei hyddynnd sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan lainkaan. Sosiaalisen median kaytetyimmaksi palveluksi kyselyssa
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nousi Facebook. Taman liséksi yritykset ilmoittivat markkinoivansa myés YouTubessa,
Wikipediassa sekd bloggaajien kautta. Yrityksistd 92 prosenttia uskoo sosiaalisen
median merkityksen kasvuun tulevaisuudessa, eli sosiaalista mediaa ei pideta
ohimenevand muoti-ilmiéna. (Erkko 2010: 4.)

Yritystoiminnan kannalta sosiaalinen media antaa mahdollisuuden luoda erilaisia
sosiaalisia verkostoja. Liséksi yritystoiminta saa sosiaalisen median kautta uusia
yhteydenpito- ja viestintavélineitd, yhteistd sisallontuotantoa, virtuaalimaailmoja,
simulaatioita sekd mahdollisuuden hyodyntda joukkoviisautta. Yrityksen tai yrittajan
liiketoiminta-alueesta riippuen he voivat osallistua sosiaaliseen mediaan eri tavoin.
Luovat tuottajat saavat sosiaalisen median kautta uudet kanavat tdidensa esilletuontiin.
(Kalliala & Toikkanen 2009: 18.)

Yrityksissa ajatellaan usein kuluttajia yleisona. Sosiaalisessa mediassa tdma ajatus pitaa
unohtaa: asiakkaat ovat muuttuneet passiivisista seuraajista aktiivisiksi keskusteluihin
osallistujiksi. Tama ei tarkoita pelkéstddn sitd, ettd asiakkaiden kanssa pitéisi
keskustella, vaan heidén mielipiteitdan ja nakokulmiaan tulisi arvostaa. Taytyy muistaa,
ettd ndma uudenlaiset keskustelut pidetdan julkisesti ja ne pysyvét julkisina pitkalle
tulevaisuuteen tai jopa ikuisesti. Taman uudenlaisen keskustelutavan vuoksi
sosiaalisessa mediassa on erityisen tarkeda kayttdd oikeanlaista keskustelutyylid ja
ulosantia. (Brown 2009: 23.)

Yrityksen kannattaa ennen sosiaaliseen mediaan osallistumista kuunnella sita palvelua,
mihin haluaa liittyd. Kuunteleminen tarkoittaa ajan tasalla olemista keskusteluista ja
sellaisten keskustelujen etsimistd, joihin yritys haluaa lahted mukaan. Sosiaaliseen
mediaan voi osallistua my6s julkaisemalla jotain siséltda ja katsoa millaista keskustelua
siitd herad. Sosiaalinen media vaikuttaa kahdella tavalla yrityksen verkkonakyvyyteen.
Se auttaa oman sivuston optimoinnissa eli hakukonenakyvyyden parantamisessa seké
tuo yrityksen mukaan keskusteluun ja ihmisten mieliin. Sosiaalisessa mediassa
toimimisen hyoty yritykselle realisoituu aktiivisen osallistumisen kautta seka tuomalla
lisdarvoa yhteisoon ja keskusteluun. Kun tdman sitoo yrityksen tavoitteeseen pitkalla ja
lyhyell& tahtadimelld, voi odottaa hyotya sosiaalisesta mediasta. Myo6s verkostoituminen
oman toimialansa muiden yrittdjien kanssa hyoddyttdd tiedonvaihtamisen kautta ja
samalla yritys voi Kkehittdd asiantuntijuuttaan t&ssa ympadristossd samoin kuin
asiakkaiden joukossa. (Korpi 2010: 15, 18-19.)
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Kuitenkin on yhd monia yrityksid, jotka eivat ole liittyneet sosiaaliseen mediaan. Tdman
vaitetddn johtuvan siitd, etta yritysten ylin johto el&é vielé offline-maailmassa eivatka he
ole yksityishenkil6ind tutustuneet sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median huomiotta
jattamisen sanotaan olevan ldhes sama asia kuin he Kkieltdytyisivat vapaa-ajalla
lukemasta sanomalehtid tai katsomasta tv-uutisia. Suuryritysten toimitusjohtajat
loistavat poissaolollaan yhteisollisissd medioissa, vaikka sosiaalisen median tarkeydesta
on puhuttu jo pitkaan. (Bhose 2010b: 16.)

Viestintatoimistoketju Weber Shandwickin tutkimuksen mukaan (Bhose 2010b: 16) 64
prosenttia maailman suuryritysten toimitusjohtajista eivat ndy mitenk&én sosiaalisessa
mediassa. Vain reilu kolmannes tutkimukseen osallistuneesta 60 yritysjohtajasta on
mukana yhteisémediassa. Tutkimuksen mukaan toimitusjohtajat ovat sosiaalisen
median suhteen epasosiaalisia. Facebook-profiili 16ytyy vain neljaltd prosentilta
toimitusjohtajista. Namé tulokset selittyvét silld, etta yritysjohtajilla ei ole vieléd aitoa
painetta kuulua sosiaaliseen mediaan. Toimitusjohtajilta puuttuu syy, miksi heidan
pitéisi olla mukana sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa
lasna olevien johtajien maine on parempi kuin niiden, jotka eivat ole sosiaalisessa
mediassa. Lisaksi sosiaalisessa mediassa onnistuneesti toimineet toimitusjohtajat ovat
saavuttaneet siitd merkittavaa hyotya. (Bhose 2010b: 16; Salminen 2010: 10.)

Yritykset eivat pérjaa sosiaalisessa mediassa perinteiselld organisaatioiden kielelld vaan
siella on kaytettdva samaa kielta kuin tavattaessa ihminen kasvotusten. Organisaatioiden
pitdd uskaltaa nayttaa tunteensa ja verkostoitua avoimesti. On siirrytty puhumaan siita,
mistd kohderyhmét haluavat puhua sen sijaan ettd puhuttaisiin yritysten haluamista
asioista. Sosiaalisesta mediasta on mahdollista 10ytdd uusia asiakas- ja sidosryhmig,
joten siella toimiminen tuottaa yrityksille lisdaarvoa. (Salminen 2010:10.)

Sosiaalisen median aikakaudella kuluttajat ovat vahvempia kuin aikaisemmin. He myos
kertovat herkemmin saamastaan huonosta palvelusta eteenpdin. Tutkimusten mukaan
tyytyvéinen asiakas kertoo kokemuksestaan eteenpéin kahdelle ihmiselle ja tyytyméton
10-12 henkildlle. Namé& luvut kertovat vain kasvokkain tapahtuvasta keskustelusta:
luvut ovat huomattavasti suuremmat otettaessa mukaan internetin mahdollistamat
kanavat. Hyvan késityksen tasta antaa se, ettd keskivertokayttdjalla Facebookissa on 130
ystavéd, jotka nakevat kayttdjan tekemén statuspéivityksen. Mikali paivityksessa
kerrotaan positiivista tai negatiivista jostakin yrityksestd, tdma kantautuu todella
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suurelle joukolle ihmisié. Sosiaalisen median mahdollistamasta tiedonvalityksesta ja sen
laajuudesta kertoo esimerkiksi erdédn miehen aikaansaama keskustelu sairaalasta ja sen
kaytanndista. Mies oli ollut sairaalassa potilaana ja han koki saaneensa huonoa palvelua,
eikd tuntenut saaneensa kunnollista korvausta sairaalalta kokemastaan vaaryydesta. Han
kirjoitti kohtelustaan Twitteriin sekd omaan blogiinsa ja jakoi ndin kokemuksensa yli
2700 lukijansa kanssa ja sai aikaan huomattavaa vahinkoa sairaalan maineelle. (Segbers
2010: 22-24.)

Sosiaalisessa mediassa mainostamisen eduista on tehty jo useita erilaisia tutkimuksia.
Eduiksi ovat nousseet muun muassa oman yrityksen saaminen ihmisten tietoisuuteen,
omalle kotisivulle tulevan liikenteen lisadminen sek& uusien liikekumppaneiden
I6ytdminen. Hyotyna nahdaéan usein myos yrityksen nouseminen hakukoneiden ranking-
listoilla. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median tarkeimmat tyokalut ovat
mainostajien mielesta Twitter, blogit, LinkedIn sekd Facebook. (Stelzner 2010: 5, 14,
19.)

Sosiaaliseen mediaan liittymisen positiivisena puolena on myos yrityksen pienemmalla
panostuksella saama suurempi kohderyhma tuotteilleen tai palveluilleen. Lisaksi
sosiaalisen median kautta yritys voi saada uusia asiakkaita kertomalla verkkoyhteisoissa
tekemisistdan. Verkkoyhteisoissa yritys voi kyselld kommentteja tuotteidensa tai
palveluidensa parantamiseksi ja se on myds hyva kanava l0ytda yhteistydkumppaneita
seka vertaistukea. (Pohjalainen 2010a: 2.)

On ennustettu, ettd tulevaisuudessa sosiaalisen median tarjoamat kanavat vertaistuelle
korostuvat. Alan tutkijoiden mukaan yksi tulevaisuuden trendeista on social commerce
tai social shopping. Tama tarkoittaa sovelluksia, joiden avulla kayttdja voisi kaupassa
ollessaan ottaa tuotteista kuvia ja lahettda ne ystavilleen jonkin verkkoyhteisopalvelun
kautta. Toinen nouseva trendi sosiaalisessa mediassa on jo kaynnissd oleva
paikkatietopalvelujen lisdantyminen. Tamé tarkoittaa normaalista poikkeavaa
mainostapaa: kévellessa liikkeen ohi kayttdjan mobiililaitteeseen lahetetddn liikkeelta
mainos, jossa kerrotaan mika tuote liikkeessé on silla hetkelld tarjouksessa. Ainakin
Facebook on jo tuonut téllaisen lokaatiopalvelun osaksi palvelutarjontaansa.
Alypuhelinten yleistymisen my6ta lokaatiopalveluiden kayton ennustetaan kasvavan ja
sosiaalisten median palveluita kehitetddn yh& enemmaén alypuhelinten ominaisuuksia
hyoédyntaviksi. (Pohjalainen 2010a: 2; Pulkkinen 2010: 16.)
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Tarkein ohje sosiaalisessa mediassa toimimiselle on kayttajien kuunteleminen. On
tutkittu, ettd kolmannes vaesttstd on arvostellut jotain séhkdisesti ja ndita arvosteluja
voivat lukea miljoonat muut internetin kéyttajat. Taman vuoksi on yrityksen kannalta
tarkedd huolehtia siitd, ettd mahdollisimman véhan negatiivista julkisuutta esiintyy
verkossa. Yritysten kannattaa valvoa mitd heistd sosiaalisessa mediassa Kirjoitetaan.
Talloin tulee ensin seurata millaista keskustelu on, ennen kuin l&htee itse kirjoittamaan
aiheesta yrityksen edustajana. Lisdksi pitdd muistaa, ettd sosiaalinen media on
keskustelua, jossa taytyy olla jatkuvasti lasné. (Segbers 2010: 24-25.)

Jonkun henkilén kirjoittamaan negatiiviseen kommenttiin omasta yrityksestd tulisi
vastata mahdollisimman pian ja ndin pyrkid oikaisemaan virheellinen tieto tai korjata
negatiivinen asia. On tarkead, ettd asiasta saadaan keskustelua aikaiseksi. Sosiaalisessa
mediassa ei kuitenkaan saa esiintyd valheellisesti, esimerkiksi teeskentelemélla
tyytyvaistd asiakasta, vaan oikeana ihmisend. Talloin ei myodskaan saa olla yrityksen
johtajan kaltaisena hahmona mukana, vaan taytyy olla muiden keskustelijoiden kanssa
samalla viivalla. Ndin saadaan aikaan parhaimmat tulokset sosiaalisessa mediassa.
(Segbers 2010: 25.)

Sosiaalista mediaa voi myos kayttda estadkseen negatiivisen tiedon leviamista. Talloin
yritys  voi esimerkiksi kertoa sosiaalisessa mediassa tulevista muutoksista
organisaatiossaan ja tarjota ratkaisuja esilld oleviin ongelmiin. Lisaksi sosiaalisen
median palveluita voi kéyttdad esimerkiksi asiakaskokemusten jakamiseen liittamélla
asiakaskokemuksen yrityksen omaan Twitter-sivuun. Yrityksen Facebook-sivulla voi
taas julkaista esimerkiksi asiakkaiden positiivisia videoita.  Sosiaalisen median
oikeanlainen kayttd voi rakentaa hyvantahtoisuutta kayttajien keskuudessa, nostaa
kayttdjien sitoutuneisuutta yritykseen sekd kasvattaa mainetta osakkeenomistajien
mielikuvissa. (Segbers 2010: 25.)

Sosiaalisen median sanotaan olevan markkinoinnin kultakaivos ja suuri mahdollisuus.
Samalla se on kuitenkin myos haaste valtavan informaatiotulvansa vuoksi. Sosiaalisen
median kattava seuranta on vaikeaa lukemattomien keskustelupalstojen ja blogien sek&
muiden sosiaalisen median palveluiden vuoksi. Mediaseuranta ei pelkastaan riitd vaan
markkinoijan tulisi kayttdd hyvakseen koko sitd materiaalia, jota internet tarjoaa.
(Kalima 2010: 6.)
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3. VERKKOYHTEISOT OSANA SOSIAALISTA MEDIAA

Sosiaaliseen mediaan kuuluvat erilaiset verkkoyhteisot. Verkkoyhteisdjd on olemassa
lukuisia erilaisia ja tall4 hetkelld n&ista suosituin ja kéytetyin on Facebook, jolla on jo
540 miljoonaa ké&yttdjadd ympdri maailmaa. Tam& on noin 35 prosenttia kaikista
internetin kayttajistd. Facebookin Suomi-ryhmassakin on jo yli 1,1 miljoonaa jasenta ja
nopeimmin kasvaa yli 35-vuotiaiden Facebook-kéyttdjien maara. Viime aikoina yli 45-
vuotiaiden kiinnostus palvelua kohtaan on myo6s kasvanut. Aktiivisimpia Facebookin
kayttdjid ovat kuitenkin edelleen 25-34-vuotiaat. Joulukuussa 2010 Facebookilla oli
Suomessa 1,85 miljoonaa ké&vijaa, jotka kayvét palvelussa vahintdén kerran kuussa.
Viikkokayttajia palvelulla oli 1,7 miljoonaa ja péivittdiskayttajia 1,3 miljoonaa.
Suomalaisten ké&yttajien madran uskotaan nousevaan 2,5-3 miljoonaan, jonka jélkeen
kasvu pyséhtyy. Facebookista on tullut yha enenevissd maarin séhkopostin ja
tekstiviestin korvike, koska sen avulla saa vélitettyd ajatuksiaan helposti ja nopeasti
suurelle joukolle. Esimerkiksi kayttamalla statusviestia kayttdjan koko ystavaverkosto
saa tiedon ajankohtaisesta asiasta. (Aalto & Uusisaari 2009: 93; Kauppalehti 2010a: 9;
Leino 2010: 250, 256.)

Tassa tutkielmassa tarkastellaan suurimmalta osin Facebookissa esiintyvdd mainontaa
palvelun suuren kayttajamaaran ja suosion vuoksi. Facebookin suosiosta kertoo osaltaan
my0s se, ettd palvelu nousi vuonna 2010 ensimmadista kertaa Yhdysvalloissa
suosiossaan ohi hakukone Googlen. Facebookin osuus verkkosivukaynneistd nousi
silloin 7,1 prosenttiin, kun Google jéi 7,0 prosenttiin. Facebookin kasvu on ollut hurjaa
ympéri maailmaa, ja Yhdysvalloissa suosion kasvu on ollut erityisen rajua. Vuonna
2009 palvelun osuus verkkosivukaynneista oli vain hieman yli kaksi prosenttia. Google
pitad kuitenkin viel& johtopaikkaa verkkosivukdynneissd Yhdysvalloissa, jos mukaan
lasketaan kaikki Googlen oheispalvelut, kuten Google Maps ja Gmail. (STT 2010: 21.)

3.1. Verkkoyhteis6jen ominaispiirteet

Verkkoyhteisgja kutsutaan myo6s yhteisosivustoiksi. N&ma sivustot on tarkoitettu
verkostoitumiseen ja ajatusten jakamiseen oman verkostonsa kanssa. Verkkoyhteisdjen
kéyttaja voi toimia kolmessa eri roolissa: henkilékohtaisessa roolissa, ammatillisessa
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roolissa tai yhteison edustajana. Aiheet, joita verkkoyhteisoissé jaetaan, riippuvat siitd,
missa roolissa verkkoyhteisdssa toimitaan. (Korpi 2010: 26)

Verkkoyhteisot ovat palveluita, joiden kautta kéyttajat voivat luoda julkisen tai osittain
julkisen profiilin itsestddn. Verkkoyhteisdjen kayttd perustuu oikeaan identiteettiin ja
olemassa oleviin kontakteihin. Yhteisossad kayttdjat voivat tehdad listan henkil@ist,
joihin haluavat olla yhteydessa sekd katsoa muiden kéyttdjien tekemid listoja.
Verkkoyhteisdjen kayttajat ovat yleensd yhteydessa jo ennestdan tuntemiinsa ihmisiin
eivatka niinkdan tuntemattomiin kayttdjiin. Verkkoyhteisdjen suosion sanotaan
perustuvan siihen, ettd kayttajat voivat tuoda nakyviin muille omat sosiaaliset
verkostonsa. Palvelun kautta kayttajat voivat olla yhteydessa myds ihmisiin, joiden
kanssa he eivat muuten pida usein yhteytta. Verkkoyhteisdissa ei siis yleensa etsita
uusia kontakteja vaan ensisijaisesti kommunikoidaan ihmisten kanssa, jotka ovat jo
ennestaan kayttajan tuttavapiirissa. (Aalto & Uusisaari 2009: 93; Boyd & Ellison 2007.)

Facebook on suosituin verkkoyhteisd ja sen suosion kulmakivend pidetddn matalaa
osallistumiskynnysta. Palveluun on helppo mennd mukaan, koska suurin osa sen
kaytosta perustuu olemassa olevien sosiaalisten suhteiden virtuaaliseen merkitsemiseen.
Facebookin menestykseen sanotaan vaikuttavan myods sen, ettd kayttokokemus on
luonteeltaan yksityisempaa Facebookissa kuin muissa sosiaalisen median palveluissa.
(Soininen ym. 2010: 52.)

Facebookissa voidaan my®s perustaa ryhmia mihin tahansa aiheeseen liittyen. Toiset
kayttajat voivat liittya ryhmiin ja ndin verkosto voi kasvaa todella suureksi pienessa
ajassa. Myos kaikenlaisille mielenilmauksille voidaan tehdd oma ryhménsa,
Facebookissa on esimerkiksi lukemattomia eldinradkkéysta tai pedofiliaa vastustavia
ryhmid. (Aalto & Uusisaari 2009: 93.)

Verkkoyhteisot eivat ole pelkéastdan yksityishenkildiden kéayttdmia. Palveluissa oman
profiilinsa voivat luoda yhtyeet, yritykset, tuotemerkit, lemmikit tai vaikka joukko
samanhenkisid ihmisid. Kuka tahansa voi siis tehd4d oman profiilinsa. Osalle profiileista
on luotu omat verkkoyhteisonsa, kuten esimerkiksi lemmikeille suunnattu suomalainen
Petsie, jonne voivat liittyd vain lemmikit. Joissakin palveluissa, kuten esimerkiksi
Facebookissa, kayttdja voi luoda henkilokohtaisen profiilin sekd yrityksen oman
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profiilin tai fanisivun. Na&in yrittdja voi kayttdd palvelua yksityishenkilona seké
ammatillisesti. (Korpi 2010: 26; Lietsala & Sirkkunen 2008: 47.)

3.2. Kayttdja osana verkkoyhteisoa

Verkkoyhteisdjen suosio kasvaa koko ajan ja yha useammat liittyvét verkkoyhteisoihin.
ComScore Media Metrixin mukaan (Bhose 2010a: 14) joka toinen internetkayttaja
Yhdysvalloissa on vieraillut vahintddn kerran 15 suosituimmassa verkkoyhteisgssa.
Sama yritys on myods juuri julkaissut uuden tutkimustuloksensa, jonka mukaan
amerikkalainen 21-29-vuotias nainen kuluttaa viisi tuntia pdivassd Facebookissa
katsoen ystaviensa statuspéivityksid, seuraten linkitettyja mainoksia ja videoita, pelaten
palvelussa olevia peleja tai muuten vaan surffailemalla yhteisopalvelussa. Facebook on
siis yleisimmin ajanvietettd, muistojen tallennuspaikka sek& suurimmilta osin
yhteydenpitokanava. (Bhose 2010a: 14; Leino 2010: 256; Trusov, Bucklin & Pauwels
2009: 92.)

Verkkoyhteisoissd roikkuminen on ohittanut suosiossaan pelkan netin selaamisen.
Facebook on myods noussut Googlen ohi ajankaytossé: amerikkalaiset kayttavat liki
neljanneksen netissd viettdmastddn ajasta sosiaalisessa mediassa. Suomessa ollaan
menossa Samaan suuntaan kuin Amerikassa. Facebookin rooli kasvaa ja tulee
vaikuttamaan myos ihmisten maailmankuvan muodostumiseen. Vditetta perustellaan
sillg, ettd Facebookin virtuaalinen kaveripiiri vaikuttaa siihen, millaista tietoa ihminen
saa. Sosiaalisen median kautta saatua tietoa pidetadn merkittdvampéné kuin perinteisesti
saatua tietoa, koska se vastaa paremmin ihmisen kiinnostuksia, arvoja ja elaméntyylia.
(Bhose 2010a: 14.)

Verkkoyhteisopalveluiden suosio perustuu jésenten itsenséd tuottamaan sisaltoon ja
kayttdjan mahdollisuuteen koota yhteen omat tuttavansa. Lisaksi esimerkiksi Facebook
tarjoaa tyOkaluja ja toiminta-alustan  monenlaisille  muille  toiminnoille.
Verkkoyhteisdjen siséltd on useimmiten pienimuotoista: tilapéivityksid, kayttajan
erilaisten sovellusten kautta tekemi& testituloksia tai linkkeja palveluun liséttyihin
valokuviin, videoihin tai internetsivuihin. Verkkoyhteisoissa kayttdja paasee jakamaan
idean, ajatuksen, mielipiteen, valokuvan, linkin, videon tai mit4d muuta tahansa
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valittémasti  kaikille tutuilleen. Valittdmastd jakamisesta on syntynyt myos
lieveilmidita: suutuksissa Kkirjoitettu teksti voi panna alulle jopa rikostutkinnan.
Esimerkiksi eldinradkkéystapauksen tultua julki, yksi Facebook-kayttdja perusti ryhman
raakkaajia vastaan. Taméa sivusto jouduttiin sulkemaan, koska sen kayttdjat olivat
julkaisseet sivustolla tappouhkauksia eldinrdakkadjille. Asiasta ei ole vield nostettu
syytteitd, mutta lain mukaan kyseessé voi olla laiton uhkaus eldinradkkéajia kohtaan.
(Laine 2010: 270-271; Paavoseppa 2010.)

Facebookissa kéyttdja voi myos kayttaa digitaalisia eleitd ilmaistakseen mielipiteitd
toisten kayttdjien julkaisemasta sisallostd. Kayttdja voi tokédta kavereitaan tai tykata
heidan julkaisuistaan. Muut kéyttajat nékevat sisallon alla siitd tykkaavien nimet.
Kéyttajat voivat tykéatd myos yrityksistd seka organisaatioista ja ndin viestittdd omalle
verkostolleen, mitkd tahot ovat hdnen mielestadn kannatettavia. Lisaksi Facebookissa on
lukuisia erilaisia sovelluksia, joiden kautta kayttdjat voivat muun muassa flirttailla,
leikkié ja pelata. (Aalto & Uusisaari 2009: 93.)

Yksityishenkiléiden ohella myds eduskuntavaaliehdokkaat ovat l6ytaneet sosiaalisen
median mahdollistamat kanavat omien mielipiteidensad seké itsensé julkituontiin. On
ennustettu, ettd tulevissa eduskuntavaaleissa ehdokkaat tapaisivat ja keskustelisivat
kannattajiensa kanssa yha enemman verkkoyhteisdissa. Facebook-profiili tuo
ehdokkaalle nakyvyytta, mutta joitakin aanestajia voi myds arsyttadad se, ettd ehdokas
pyytaa heita kaverikseen. Osa ehdokkaista on ratkaissut tamén ongelman perustamalla
Facebookiin fanisivun itselleen. Talloin &énestdjat voivat tykatd tasta sivusta, eika
heidan tarvitse olla ehdokkaan kavereita. (Pohjalainen 2010b: 3.)

Eri puolueet ovat antaneet ehdokkailleen ohjeita, miten sosiaalista mediaa voisi kayttaa
vaalitydssa hyvakseen. Sita on jopa kehotettu kdyttdmaan yhtend osana vaality6ta, mika
kertoo sosiaalisen median téarkeydestd. Monelle ehdokkaalle sosiaalinen media ja
verkkoyhteisot voivat olla lahes ainoa mahdollisuus markkinoida itseddn, koska sen
kaytto on edullista ja helppoa. Ehdokkaat myds uskovat verkkoyhteisdjen kayton olevan
tehokas itsensd markkinointitapa. He ovat kuitenkin eri mielta siitd, mihin ik&ryhmaan
sosiaalisen median kautta vaikutetaan eniten: toisten edustajien mielestd sosiaalisen
median kautta saavutetaan enemman ikdihmisié ja toisten mielestd nuoria. (Pohjalainen
2010b: 3.)
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MEC Finlandin kyselytutkimuksen mukaan (Metsaméki 2011: 19) Facebookiin
rekisterdityneista suomalaisista kéyttdjista ldhes puolet kertoi liittyneensd jonkin
brandin tai yrityksen tykkaajaksi. Heistda selvd enemmistd myods kertoi lukevansa
sédannollisesti yritysten lahettdamid viestejd ja osallistuvansa ndiden jarjestamiin
kilpailuihin. Kuitenkin vain pari prosenttia kayttéjista osallistui yritysten sivuilla oleviin
keskusteluihin, eli kayttajat eivat ole aktiivisia tuomaan omia mielipiteitdan julki
Facebookissa. (Metsdmaki 2011: 19.) Samanlaisia tutkimustuloksia saatiin myds tassé
pro gradu-tutkielmassa.

3.3. Yritys osana verkkoyhteisoa

Perinteisesti kaupallista mediaa rahoitetaan mainostuloilla ja tilausmaksuilla tai ndiden
yhdistelmilla. Verkkopalvelut eroavat t&sta siten, ettd ne ovat yleensa ilmaisia. Kayttajat
eivat ole halukkaita maksamaan sisallosta, koska sitd 16ytyy myos ilmaiseksi. Jotkin
verkkoyhteisot ovat onnistuneet yhdistdmaan ilmaiseen peruskayttoon maksullisia
palveluita, esimerkiksi Facebookissa tietyissd sovelluksissa voi ostaa lisda
ominaisuuksia pelinahmoilleen. Verkkoyhteistjen padomaa ovat kayttajat, joiden tietoja
palvelun yll&pitdja voi myyd& mainostajille. Myo6s kéyttdjien toiminnasta syntyva
digitaalinen tieto voidaan myydé eteenpéin. (Aalto & Uusisaari 2009: 104.)

Yritys voi luoda Facebookissa joko Facebook-sivun tai -ryhman. Facebook-sivu on
usein helpommin lahestyttédva, koska siihen liittymisen kynnys koetaan matalammaksi
kuin ryhméén liittymisen. Ryhman luominen toimii paremmin silloin, kun kaikki
ryhman jasenet ovat tasavertaisia, esimerkiksi tietty urheiluporukka. Ryhmé&ssé
yhteenkuuluvuus ja aktiivisuus ovat suurempaa kuin pelkéllda Facebook-sivulla.
(Soininen ym. 2010: 53.)

Facebook tarjoaa yrityksille paljon erilasia mahdollisuuksia kohdata ja ohjata asiakkaita
sen tuotteiden ja palveluiden pariin. Facebookissa mainostamisen etuna on, ettd sen
kayttajat voidaan profiloida tarkasti ja ndin mainoksen kohderyhméa on helppo
ldhestyd. Verkkoyhteison kautta yritys voi my6s rakentaa ja yll&pitdd omia
asiakasyhteisojaan ja talla tavoin ohjata yhteison jasenid kéyttdmaan myos muita
yrityksen sahkadisid jérjestelmia. (Soininen ym. 2010: 52-53.)
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Verkkoyhteisdissa on monenlaisia toimijoita ja yrityksid: harrastajia, aatteellisia
yhdistyksid, yksityisyrittdjid, kansainvalisia yritysryppéita seka lukematon méara muita
tahoja. Yrityksille ja mainostajille on vield vahan epaselvéd, miten verkkoyhteisoissa
toimitaan ja miten niitd hyddynnetdan. Ennen verkkoyhteisdon liittymista yritykselle on
tarkeintd miettid, miksi se haluaa olla mukana sosiaalisessa mediassa. Liséksi taytyy
selvittad, keté sosiaalisen median kautta halutaan tavoittaa ja mité silla saavuttaa. (Aalto
& Uusisaari 2009: 104.)

Yhteisot ovat avoimia ympdristdjd, joissa yleisé voi vastata ja ilmoittaa
tyytyvaisyytensa tai tyytyméattomyytensa yrityksen toimintaan, joten mainosviestinta
tulee suunnitella tarkoin. Térkeintd ei saa olla vain “fanien” saaminen vaan sosiaalinen
ulottuvuus: Facebookista kerédtadan asiakkaiden kokemuksia ja palautetta seké vastataan
kysymyksiin. Sosiaalisen median palvelut ovat tapoja olla vuorovaikutuksessa
asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Yritykset saavat tietoa asiakkaiden tarpeista ja
tekevat samalla asiakaspalveluaan nakyvammaksi. Voidaan myods kokea huonoksi
palveluksi se ettei yritys ole sielld missa sen asiakkaat ovat eli tissa tapauksessa
sosiaalisessa mediassa ja verkkoyhteisOissd. (Aalto & Uusisaari 2009: 104; Brown
2009: 51; Rdmo 2010: 21.)

Yrityksen luoman verkkoyhteison siséllon tarkoitus pitdd olla lukijoiden ohjaaminen
eteenpdin heidan ratkaisuissaan neuvomalla ja muuten hyodyttamélla heita
pyrkimyksissaan. Ensiksi tulee ajatella muita lukijoita ja sitten vasta itsedan. Tarkeinta
on miettid, mitd yritys voi antaa yhteisolle sielld mainostamisella. Tamén tulee olla
jokin konkreettinen hyoty, pelkkd tarjouksen kertominen ei riitd. Yrityksen
asiantuntijuus ja hyvaksyttavyys kasvaa sen kautta, miten paljon yritys voi tuoda
yhteison tietovarastoon lisdd ja uutta osaamista. Hyva keino tassa on seurata
keskusteluja ja niissé esiin nousevia kysymyksia. Sen lisaksi, ettd yritys vastaa suoraan
yksittdisen kysyjan kysymykseen, se voi myos tuottaa laajemman sisallon samasta
aihepiirista. (Brown 2009: 51; Korpi 2010: 43.)

Verkkoyhteisoissa ei parjaa, mikéli siella pelkastdan kehuu suureen daneen itsedan. Silla
saa aikaan vain muiden kayttajien arsyyntymistd sek& huonoimmassa tapauksessa
negatiivista julkisuutta. Sosiaalisessa mediassa pitda olla inhimillinen, koska ihmiset
kayttavat verkkoyhteistja pitddkseen yhteyttd muihin kayttajiin eivatkd saadakseen
tietoa tuotteista tai palveluista. Tutkimusten mukaan suomalaiset Facebook-kéyttajat
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pitavét yritysten Facebook-sivujen tarkeimpand ominaisuutena sitd, ettei se laheta heille
mitdan. Sosiaalisessa mediassa tuloksia saa aikaan pelkastdan jatkuvalla ja
pitkdjanteisella lasnéololla. Tdman vuoksi, vaikka mediatila onkin ilmaista, hyva sisaltd
vaatii henkilOstoresursseja. Menestys sosiaalisessa mediassa ei tule helpolla, vaan se
vaatii resursseja, harkintaa sekd paamadrétietoisuutta. Yrityksen taytyy mitata,
saavuttaako se asetetut tavoitteensa sosiaalisen median kéaytolla. Sosiaalisessa mediassa
toimimisessa patee seuraava saantd: seuraa, osallistu ja mittaa. Vain talla tavalla
voidaan saavuttaa hyva lopputulos. (Hayrinen 2010: 12; Leino 2010: 251; Ramé 2010:
22-23.)

Verkkoyhteisot eivét siis ole yksi mainoskampanjan kanava. Se vaatii jatkuvaa
lasndoloa, jos siihen haluaa osallistua mahdollisimman tehokkaasti. Kuuntelemalla ja
reagoimisella aktiivisiin keskusteluihin péésee pitkélle verkkoyhteisoissé. Liséksi pitéa
muistaa, ettd kysyttdessa jotain juuri omalta yritykseltd, siihen on valttaméatonta vastata.
Jotkin keskustelut ovat hyvin nopeatempoisia, joten niihin pitéisi osata reagoida ajoissa.
Toiset keskustelut ovat hitaampia, joissa vastaaminen nopeasti ei ole niin térkeaa.
Taman vuoksi sosiaalisessa mediassa ja verkkoyhteisoissd kaytyd keskustelua pitéisi
seurata mahdollisimman usein, ettei jad jalkeen ajankohtaisista keskusteluista. (Korpi
2010: 44-45.)
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4. VERKKOYHTEISOMARKKINOINTI

Internetistd on tullut yh& suuremmassa méérin kiinnostava yhteydenpitokanava, koska
sielld voidaan raataloida sisalté katsojan, yhteison ja ajankohtaisuuden mukaan.
Nykypaivan internet on pdadasiassa keskittynyt ihmisiin, sisallén jakamiseen seka
avoimeen kommunikaatioon ja tdman vuoksi voidaankin puhua sosiaalisesta
internetista. Yrityksille timé sosiaalisuus tarkoittaa sitd, miten internet kokoaa kuluttajat
yhteen ja mahdollistaa yrityksen alaan liittyvan keskustelun joko asiakkaiden tai
yhteistyokumppaneiden kanssa. Internetistd on tulossa térkein kanava brandin
rakentamiselle seké sen kerronnalliselle kehittdmiselle. (Dahlén, Lange & Smith 2010:
459-460.)

Jokaiselle yritykselle markkinointi on toimintaa, joka téhtdd ostotapahtumaan. Tata
yritetdan saavuttaa myds verkkoyhteisomarkkinoinnilla. Yrityksen toimialasta riippuu,
miten hyvin sen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin verkkoyhteisémarkkinointi sopii.
Esimerkiksi verkkokaupan ja tavallisen kaupan toimintatavat ovat erilaiset
verkkoyhteisoissa markkinoidessa. Tavoitteena molemmilla myyntitavoilla on kuitenkin
kasvattaa myyntid. Toisena tavoitteena yrityksilla on uusintaoston tavoitteleminen.
(Korpi 2010: 68.)

Digitaalisen markkinointiviestintatoimiston N2:n toimitusjohtaja Alex Nieminen (2011:
17) kiteyttdd Facebookin merkityksen uudenlaisena markkinointikanavana hyvin.
Hénen mukaansa Facebookista on tullut internet internetin sisddn. Tama tarkoittaa, ettd
verkossa on yha enemmaén ihmisid, jotka eivat kdy verkossa ollessaan missaan muualla
kuin Facebookissa. Nieminen (2011: 17) sanoo Facebookin vahvuuden olevan
suosittelussa ja siitd on tulossa todella merkittava brandimarkkinoinnin areena. Ihmiset
uskovat helpommin ystavansa suositteluun kuin mainostajan mainosviestiin.

Verkkoyhteisomarkkinoissa tarkedd on seurata sitd, miten markkinoinnille annetut
tavoitteet toteutuvat. Myynnin lahteen jaljittdminen ja seuraaminen ovat ensiarvoisia
haluttaessa osoittaa tietyn markkinointikanavan tuottavuus. Tavoitteet antavat
toiminnalle suunnan ja viitekehyksen, joiden avulla toimintaa on helpompi suunnata
haluttuun lopputulokseen. Hyo6tyjen mittaaminen tapahtuu annettujen tavoitteiden
toteutumisen kautta. Esimerkiksi tavoitteena voi olla 20 liséké&vijan saaminen yrityksen
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kotisivulle. Téaman tavoitteen toteutumista on helppo seurata verkkosivuston
kavijalaskurilla. (Korpi 2010: 72, 74.)

Verkkoyhteisoissa markkinointi tuo yritykselle yhteisohydétya eli yhteisOissé osallistuvat
henkil6t tuovat hyotyad yritykselle. Yhteisohyoty tarkoittaa asiakkuuksien siirtymista,
kohderyhmén aktivointia, asiakaspalvelua, sivuston kavijoita jne. Verkkoyhteisoissa on
tarkedd saada itselleen kavereita, faneja tai ryhman jasenid. Yrityksen tuottama sisélto
saa fanit kdyméaan yrityksen sivulla usein. Sivun toimivuutta voidaan mitata omalle
verkkosivustolle tulleena liikenteend, verkkoyhteisssé tehdyilld kommenteilla seka
sisallon tykk&amisella. (Korpi 2010: 62, 144.) Verkkoyhteisomarkkinointia voidaan
toteuttaa usealla eri tavalla, jotka on kuvattu seuraavissa alaluvuissa.

4.1. WOM-markkinointi

Verkkoyhteisoista puhuttaessa viitataan usein word-of-mouth-markkinointiin eli
WOMiin. Tietotekniikan yleistyessa ja WOMIin siirryttyd yha enemman internetiin, on
alettu puhua yhd enemmaén viraalimarkkinoinnista. Viraalimarkkinointi on suomennos
word-of-mouth-markkinoinnista ja téssa tutkielmassa kaytetddn enemmadan tutumpaa
WOM-lyhennetté kerrottaessa tasta markkinointitavasta.

Yksinkertaisesti kuvattuna WOM voidaan kasittdd ik&an kuin puskaradiona: ihmiset
jakavat toistensa kanssa omia kokemuksiaan ja mielipiteitddn. Mikéli jokin kyseessé
oleva asia on hyvd tai huono kertojan mielestd, siitd voidaan puhua ilman
asiaankuuluvia faktoja. Markkinoijat ovat kiinnostuneet tietdmaan lisaéd WOMuista,
koska perinteiset tiedonvalitysmuodot ovat menettaneet tehokkuuttaan. Tdman vuoksi
kiinnostus siirtyy yha enemman uusiin ymparistdihin: verkkoyhteiséihin ja sosiaaliseen
mediaan. (Trusov ym. 2009: 90).

WOM-markkinointi on kiinnostavaa, koska mainostettava asia péasee sen avulla
edullisesti ja tehokkaasti kuluttajien tietoisuuteen. WOMin avulla voidaan rikkoa
kuluttajan vastustus edullisilla kuluilla ja nopeasti. Internet on merkittdvda WOM-
markkinoinnin keino saada nopeita tuloksia markkinoinnille, koska se tarjoaa lukuisia
sivustoja ja tapoja, joilla kuluttajat voivat jakaa mielipiteitddn, mieltymyksidan tai
kokemuksiaan toistensa kanssa. Suurin kanava WOMille ovat verkkoyhteisét. WOM
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auttaa uusien kayttajien saamisessa ja silla on huomattavasti suurempi kantavuus kuin
yritysten perinteisesti kayttdmilla markkinointitavoilla. (Trusov ym. 2009: 90.)

WOMIin kayttoa markkinoinnissa on tutkittu laajasti. Markkinoijat tekivét tutkimuksen,
jossa he antoivat matkapuhelimen 83 bloggaajan kayttdon ja bloggaajia seurattiin kuusi
kuukautta. Tutkimuksen tuloksena saatiin selville nelja sosiaalisen median
kommunikaatiotapaa: arvioiminen, hyvaksyminen, tukeminen ja selittdminen. Jokaiseen
naisté vaikuttaa persoonallinen kertomistapa, keskustelufoorumit, yhteisolliset normit ja
mainostamisen tyyli. Tdmé& uusi yhteistuotannollinen malli naytt&a, ettd yhteisollinen
WOM ei vain lisdd tai paranna markkinoijien lahettdmia viesteja vaan
markkinointiviestit ~ ja  tarkoitukset muuttuvat systemaattisesti niiden
hyvaksymisprosessin aikana. Verkon yhteistuotannollisessa mallissa markkinoijat
voivat vaikuttaa suoraan WOMIiin erilaisten verkon tarjoamien mahdollisuuksien avulla.
(Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner 2010: 71.)

Tutkimuksen avulla kehitetyn uuden mallin mukaan WOM-markkinoinnin tulee
tapahtua tavalla, joka sopii asian kertojan persoonalliseen tyyliin, keskustelufoorumin
ilmeeseen sekd ympériston luomiin normeihin. Teorian perusteella johdon pitdisi
Kiinnittdd huomiota siihen, ettd WOMia kaytettdisiin vain vakaan kokemuksen pohjalta
eikd liian hatikoidysti. Lisdksi markkinoijien tulisi priorisoida WOMia suunniteltaessa
ennemmin sen esiintymisymparistd ja ympariston ominaispiirteet kuin perinteinen
WOM-markkinointi.  WOMilla on pidempi jatkuvuus kuin  perinteisilla
markkinointitoimilla ja se my6s tuottaa suurempaa vastakaikua kohteessaan. (Kozinets
ym. 2010: 86-87; Trusov ym. 2009: 90-91.)

4.2. Lisaarvon tuottaminen yhteisolle

Yritys voi markkinoida itsedan tuomalla lisdarvoa yhteisolle ja ndin saada itselleen
tunnettuutta. Vastaamalla muiden kayttdjien esittdmiin kysymyksiin voidaan luoda
lisdarvoa yhteisoon. Télla tavalla paéastdédn luomaan suhteita niiden henkildiden kanssa,
jotka asiaa kysyvat sekd rakentamaan yrityksen omaa asiantuntijuutta ja roolia tietyssé
yhteisdssa. Yritys voi my0s ryhtyd ennustamaan esiin nousevia asioita ja tuottaa
ratkaisuja etukateen tietdessédan, mink& asioiden kanssa yrityksen asiakkaat usein
kamppailevat. Lisdksi yritys voi itse siirtyd Kkysyjan rooliin: yritys voi esittadé
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kysymyksen, johon odottaa lisakysymyksia tai kommentteja. N&in muut kayttajat
tuntevat voivansa auttaa yritystd. (Korpi 2010: 94-95.)

Tarpeellinen sisalto ja ratkaisuja tarjoavat neuvot ovat sellaisia, joita linkitetaén ja jotka
levidvédt verkostossa. Tallaisen sisallon luomisessa voi auttaa henkilokohtaisen
nakokulman tuominen tekstiin mukaan. Henkilokohtaisen n&kdkulman saa aikaan
esimerkiksi tarinan muodossa, jolloin tarinalla voi olla jokin opetus tai muu vastaava
hyoty. Uutta sisaltoééd tulisi luoda usein, koska uutta siséltda julkaisemalla paastaan
kriittiseen massaan, joka taas alkaa tehdd tamén jalkeen tyotd yrityksen puolesta.
Siséllon tulee olla mahdollisimman monipuolista seka laajasti esiteltyd eli useissa eri
sosiaalisen median palveluissa nakyvaa. (Korpi 2010: 95-96.) Néin saadaan yritys
jadmaan kayttajien mieliin.

Lisdarvoa voidaan tuottaa myds kéyttdmalla suorapalautekanavaa. Se tarkoittaa
mainosta tai muuta markkinointitoimenpidettd, jolla kehotetaan lukijaa tekemaan
jotakin ja sen tekemisen méaara ja/tai laatu pystytadn mittaamaan. Esimerkiksi yritys voi
julkaista verkkoyhteisossa viestin: “kdy lataamassa uusin kuvasto osoitteesta” ja ndin
kayttdja hakee kuvaston. Kuvasto on linkin takana, jolle ei ohjata muuta
kavijaliikennettd, joten toimenpiteen tehoa voidaan seurata tarkasti. (Korpi 2010: 100.)

4.3. Brandimarkkinointi

Kuten kappaleen alussa todettiin, internetistd on tulossa tarkein kanava brandin
rakentamiseen seka kehittdmiseen ja brandimarkkinointia voidaan toteuttaa sosiaalisessa
mediassa seka verkkoyhteisgissa. Talloin brandimarkkinointia tulee ajatella asiakkaiden
kannalta eli huomioida se, miten brandi rakentuu laatuvaikutelmien ja tuotteesta koetun
lisdarvon sek& saadun kokemuksen Kkautta. VerkkoyhteisOistda voidaan hakea
suositteluita kayttdjilta, jotka toimivat brandin puolestapuhujina. Talloin on kuitenkin
tarkead, ettei haalita vain mahdollisimman paljon suosittelijoita. Jotkin yritykset ovat
palkanneet suosittelijoita sellaisista ihmisistd, jotka eivét ole edes kéyttaneet tuotetta.
Talloin sosiaalista mediaa kaytetadn vaarin ja muut kayttajat yleensa huomaavat tdman.
Brandimainonta onnistuu parhaiten aitojen suosittelijoiden avustuksella. Tdméa tulee
tehdd kampanjaluontoisesti tai osana verkkomainontaa, ei niin ettd sosiaalinen media
toimii padmarkkinointikanavana. (Dahlén ym. 2010: 460; Korpi 2010: 99-100.)
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Brandimarkkinoinnilla pyritddn paasemaan kuluttajan nékokenttddn mahdollisimman
laadukkaan nakdisend. Liséksi silla tavoitellaan top-of-mindia: kun kayttajalle tulee
tarve kyseessa olevan kategorian tuotteeseen, han valitsee tdmén brandin, koska se on
ollut eniten esilla. Kuitenkin pienelle yrittajalle on tarkeampaa 16ytaa ne ihmiset, jotka
tarvitsevat yrityksen tarjoamaa tuotetta heti, joten ndin tuote voidaan myyda
valittémasti. (Korpi 2010: 100.)

Suuri osa verkon ulkopuolisesta mediasta, kuten televisiomainonnasta seké
lehtimainonnasta, ohjaa katsojia tai lukijoita internetiin yrityksen omille sivuille. Usein
mainoksissa kehotetaan kuluttajaa hakemaan yrityksen kotisivuilta lisaa tietoa ja nain
heille pyritddn tarjoamaan laajempi brandikokemus. Kuluttajia yritetdén talla tavoin
sitouttaa brandeihin paremmin. (Dahlén ym. 2010: 460.)

Talla hetkelld ennustetaan, ettd brandi ja sosiaalinen media tulevat ratkaisemaan
Suomen vuoden 2011 eduskuntavaalit. Esimerkiksi Perussuomalaiset ovat nousseet
fanien méarassa Suomen suosituimmaksi palveluksi Facebookissa. Puolue on ohittanut
kannatuksessaan vihreét, joka on aikaisemmin ollut Facebookin suosituin puolue.
Puolueet yrittavatkin nyt saada mahdollisimman paljon irti sosiaalisesta mediasta, koska
kampanjointiin on kdytettavissa yha vahemman rahaa. (Kauppalehti 2010b: 5.)

Vaalien alla my6s henkil6branddys on alkanut nostaa Suomessa paatdadn ja on
odotettavissa, ettd ehdokkaat siirtyvat mainostamaan itsedan yha enemman sosiaaliseen
mediaan. Henkilobrandien luomisessa kaytetdan yleensa erilaisia konsultteja ja
markkinoinnin asiantuntijoita. Maailmalta 16ytyy jo onnistuneita henkil6brandayksia,
joista tunnetuin on Yhdysvaltain presidentiksi noussut Barack Obama. Hénen
henkildbrandissaan kaikki olivat linjassa: viestit, lupaukset, olemus seka teot. (Tanni
2010: 15.)

4.4. Verkkoyhteisomarkkinoinnin haasteet

Uusi markkinointitapa nostaa esiin myos uudenlaisia haasteita. Jotkut sosiaalisen
median strategioita markkinoivista konsulteista yrittdvat pelkistdd sosiaalisen
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vuorovaikutuksen internetissd vain sarjaksi erilaisia temppuja. Yritys voi esitella
suurella nakyvyydelld omaa mainosviestidan ja houkutella kampanjoillaan tuhansia
faneja sivustolleen. Tallainen fanius on kuitenkin nékyvissa vain ruudulla, eika se tuo
mitdan lisdarvoa suoraan yritykselle. Yhd useammat yritykset alkavat kysella
verkkoyhteismarkkinointiin sijoitetun padoman tuottoa. Tété ei ole helppoa osoittaa tai
maadrittdd. Toinen ongelma verkkoyhteisomarkkinoinnissa on yritysten sosiaalisen
median pelko. Yritysten johto ei tiedd miten verkkoyhteisOissé toimitaan, joten he
ostavat sosiaalisen median hoidon ulkopuoliselta taholta. Tama ei kuitenkaan alan
tutkijoiden mukaan kannata, koska sosiaalisuutta ei voi ulkoistaa. Muut palvelun
kayttdjat huomaavat markkinointilupausten onttouden ja lopulta yritykset ymmartévat,
ettd niiden taytyy itse saada kontakti asiakkaisiinsa. (Erkko 2010: 4.)

On my6s huomattu, ettei sosiaalisessa mediassa ja verkkoyhteisoissé toiminen olekaan
ilmaista. Se vaatii investointeja, jotka tdytyy pystyd perustelemaan kuten muutkin
liiketoiminnan investoinnit. Yritykset usein alimitoittavat sosiaalisen median
investointinsa. Vaikka rahalliset investoinnit eivat ole valttdméattd kovin suuria se
kuitenkin kuluttaa henkildresursseja ja aikaa. Mikali sosiaaliselle medialle on annettu
yrityksessa rooli, se tdytyy olla myods kytkettdvissd numeraalisiin tavoitteisiin.
Suomessa sosiaalisen median jarjestelméllinen kaytt6 ei viela toimi kovin
ammattimaisesti. Yrityksilla ei ole yleensa selkedd tavoitetta sosiaalisessa mediassa
toimimiselle ja tdiman vuoksi myds tulosten mittaaminen on olematonta. Tyypillista on,
ettd yritys huolehtii muista osa-alueista, mutta tulosten mittaamiseen ei olla valmiita
investoimaan. (Kaartinen 2010: 6.)

On virhe seurata sosiaalisessa mediassa toimimisen menestystd samoilla maarallisilla
mittareilla kuin perinteisid verkkomainoskampanjoita. Tulokset eivat valttaméatta kerro
todellisuudesta mitdan kaytettavaa tietoa. Yrityksilla voi olla esimerkiksi tavoitteena
saada tietty madra faneja Facebook-sivustolleen. Taméa ei kuitenkaan voi olla
todellisuudessa mikaan mittari. Vasta fanien toiminta ja relevanttius maarittelee, onko
heistd mitdan hyotya yritykselle. (Kaartinen 2010: 6.)

Ongelmia sosiaalisessa mediassa toimimiselle aiheuttaa my6s sen laajuus. Mikéan
yritys ei ehdi kaikkiin paikkoihin, miss& olisi hyva olla mukana. Yritysten pitdisikin
keskittya niihin yhteiséihin ja sosiaalisen median ymparistdihin, jotka ovat niiden
sidosryhmien kannalta merkittdvimmat. T&ssd auttavat erilaiset mediaseurantaa



32

tarjoavat yritykset. On olemassa palveluita, joiden avulla mediaseurantayritys voi
seurata ja analysoida julkista keskustelua aihepiirien mukaan. Tdma auttaa nopeaan
reagointiin sekd mainonnan ja markkinointiviestien kohdentamiseen mahdollisimman
tarkasti. Viestit tulee kohdentaa oikeille ihmisille eli potentiaalisille asiakkaille. On
my0s oltava tietoinen Suomen ulkopuolella tapahtuvasta keskustelusta seké
kansainvélisista trendeistd. Yritysten tulisi my6s miettid, milld nékokulmalla ne
menevat sosiaaliseen mediaan ja verkkoyhteisdihin mukaan. Nékokulmana voi olla
asiakaspalvelun laajentaminen, tyontekijoiden rekrytointi tai toimialan nakdkulma.
(Kaartinen 2010: 6; Kalima 2010: 6.)

Sosiaaliseen mediaan ja verkkoyhteisoihin sijoitetun pddoman tuotto tulee vasta pitkan
ajan viiveella. Se on enemmankin jatkumo eiké niink&én projekti tai kampanja. Kyse on
vuorovaikutuksesta muiden kayttajien kanssa, joten mittauksissa pitdisi ottaa huomioon
tdma pitkdjanteisyys ja erityisesti laatu. Kaiken kattavaa mittausta ei kannata yrittaa
suorittaa, koska se ei suurella todennakdisyydelld onnistu. Suurin haaste on yhdistella
eri lahteistd saatua dataa: hakukoneoptimointia ja -mainontaa, verkkokauppaa seka
sosiaalista mediaa tulisi tarkastella yhdessa. (Kaartinen 2010: 7.)

4.5. Verkkoyhteisomarkkinoinnin tulevaisuus

Abo Akademin organisaation johtamisen ja hallinnan professori Alf Rehn ennustaa
(Erkko 2010: 4), ettd sosiaalinen media alkaa kasvaa kuluttajien ehdoilla, kunhan
paastddn alkuvaikeuksien yli. Yritysten pikakampanjat korvautuvat oikealla
vuorovaikutuksella. Hanen mukaansa nykyteineille sosiaalinen verkottuminen on
luonnollista eika heihin vaikuta perinteinen mainonta.

Rehnin mukaan (Erkko 2010: 4) kymmenen vuoden kuluessa yrityksié kohtaan osoitetut
vaatimukset muuttuvat ja yrityksiltd odotetaan osallistumista keskusteluun. Ihmiset
alkavat olettaa, ettd yrityksell4 on asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. Mikéli yritys
ei ole mukana sosiaalisessa mediassa, ihmiset alkavat epéilld yrityksen olemassaoloa.
Suuret yritykset eivét tule kestdaméén tallaista maaraa vuorovaikutusta ilman omien
prosessiensa muuttamista. Yritysten taytyy avautua uudenlaisen sosiaalisuuden edessa.
Niiden taytyy kertoa prosesseistaan ja toimistaan asiakkailleen. Erityisen vaikeaa tdmé
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tulee Rehnin mukaan (Erkko 2010: 5) olemaan yrityksille, jotka ovat rakentuneet
hallinnan ja tiedon salaamisen ideoille.

Sanotaan, ettd Facebook-markkinointi on saavuttanut vaiheen, jossa moni yritys lopettaa
toimintansa verkkoyhteistssd ja toiset haistavat siind mahdollisuuden. Facebookiin
voidaan mennd enemmaénkin oppimaan, eli kokemaan verkkoyhteisd oppimisprosessina
eiké niink&én kaupallisena prosessina. (Metsamaki 2011: 19.)

Kuitenkaan kaikkien yritysten ei tarvitse toimia sosiaalisessa mediassa ja
verkkoyhteisoissd, vaikka niiltd avautumista vaaditaankin. Yrityksille térkeintd on
valmistaa tuotteita, joihin ihmiset luottavat. Esimerkiksi Applea ei ndy missdéan
sosiaalisen median palvelussa, ja se on antanut yrityksen valttikortin. Apple on taysin
haluton toimimaan misséaan sosiaalisen median palvelussa ja ndin se osoittaa kuluttajille
omaavansa asenteen, jota se tahtoo noudattaa. (Erkko 2010: 5.)
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5. TUTKIMUS VERKKOYHTEISOMARKKINOINNISTA

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa verkkoyhteisfissd mainostamisen
tehokkuudesta seka verkkoyhteisojen kayttajien mielipiteista
verkkoyhteisomarkkinoinnista ja -mainonnasta. Tavoite on jaettu viiteen
tutkimuskysymykseen, joihin pyritddn saamaan vastaukset. Tdssd luvussa kerrotaan
aluksi tutkimuksen toteutuksesta ja taman jalkeen kaydaan lapi saadut tutkimustulokset.

5.1. Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen eli maérallinen tutkimus, koska nain
saadaan lukumaérallisesti enemmé&n vastauksia kuin muilla tutkimusmenetelmilla.
Tutkimuksen tavoitteena ei ollut tehdd kokonaisotantaa kaikista verkkoyhteisojen
kayttajistd, vaan pelkastddn saada yleiskuva verkkoyhteison kayttajien mielipiteista.
(Hirsjarvi ym. 2004: 179.) Téalla perusteella edustavaksi otokseksi on maéaritelty 30
henkil6é.

Tutkimuksen toteutusajankohta oli 18.-27.11.2010. Ennen tutkimuksen toteuttamista
aikarajaksi tutkimusvastausten kerd&miselle maériteltiin kuukausi. Vastaukset saatiin
kuitenkin jo reilun viikon sisélla eik& n&in ollen ollut tarvetta pitda lomaketta avoinna
koko ennakkoon madriteltyd ajanjaksoa. Muistutusviestid ei tarvinnut myoskaan
lahettdd, koska vastaukset tulivat odotettua nopeammin. Tutkimuksen vastausmaaréksi
tuli 30 vastaajaa ja vastausprosentiksi 100.

Tutkimusvastausten  kerddmiseen  kéytettiin  elektronista ~ lomaketta.  Tadma
tutkimusmenetelma valittiin, koska siten voitiin parhaiten saavuttaa tutkimushenkilot.
On myo0s luontevampaa vastata elektronista ilmiotd koskevaan kyselyyn elektronisesti
kuin kirjallisessa muodossa. Lisdksi elektronisen lomakkeen avulla saatiin vastaukset
paljon nopeammin kuin kdytettdessé perinteisempéa tutkimustapaa ja tutkimushenkil6t
voitiin valita laajemmalta maantieteelliseltd alueelta.

Elektroninen lomake suunniteltiin EdulLabin tarjoamalla lomakkeenteko-ohjelmalla.
Lomake testattiin kahdella henkil6lld, jonka jélkeen lomakkeeseen tehtiin tarvittavat
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korjaukset. Tamén jalkeen lomake avattiin julkiseen kayttéon. Linkki elektroniseen
lomakkeeseen lahetettiin 30:lle henkildlle yhden Facebook-kayttdjan ystavélistan kautta.
Nama kéyttajat oli valittu ystavalistalta satunnaisotannalla. Linkin mukaan laitettiin
viesti, jossa kerrottiin kdynnissé olevasta tutkimuksesta tarkemmin. Tutkimushenkil6t
vastasivat lomakkeeseen ja vastaamisensa jélkeen painoivat lopussa olevaa painiketta,
joka lahetti vastaukset tutkijalle. Tulokset tallentuivat suoraan tietokantaan, josta oli
helppo siirtdd tulokset eteenpdin analysoitavaksi. Tutkimuslomake on liitteend
tutkielman lopussa. (LIITE 1.)

Tutkimuslomakkeessa on 20 kysymystd, joista nelja on avointa kysymysta. Loput
kysymykset ovat joko monivalinta- tai yksivalintakysymyksia. Téhan kysymysmaaraan
ja -tyyliin paadyttiin, koska kysymyslomakkeen ollessa liian pitkd, ihmiset eivét viitsi
vastata Kyselyyn ja néin vastausprosentti olisi voinut laskea (Lahtinen & Isoviita 1998:
74). Liséksi téalld tavalla mukaan valikoituivat vain tutkittavan asian kannalta
relevanteimmat kysymykset eikd taytekysymyksid syntynyt. Lomakkeessa on paljon
suljettuja kysymyksid, koska kysymysten ymmarrettavyys ja niihin vastaaminen kasvaa
kysymysten ollessa suljettuja (Lahtinen & Isoviita 1998: 81). Nailla kysymyksilla
voidaan selvittdd halutut tiedot tarkasti ja yksinkertaisesti. Avoimet kysymykset ovat
selkeitd ja tulevat edellisen kysymyksen perdssa selventdaméédn edellistd valintaa,
esimerkiksi suljettua kysymystd: “Oletko koskaan hankkinut tuotetta tai kayttdnyt
palvelua ndhtydsi mainoksen siitd verkkoyhteisdssa?” seuraa avoin kysymys ”JOS
vastasit edelliseen kylla, miké tuote tai palvelu oli kyseessa?”

5.2. Tulosten analysointimenetelmat ja ké&sittely

Tulosten  analysoimiseen  kaytettiin ~ Excel-taulukkolaskentaohjelmaa,  koska
tutkimusaineisto oli suhteellisen pieni. Td&man vuoksi Excelin arveltiin riittdvan
tutkimusten analysointiin eikd muita ohjelmia, kuten SPSS-analysointity6kalua,
tarvinnut kayttdd. Havainnoinnin helpottamiseksi saadut tulokset esitetddn monessa
kysymyksessa kuvioina. Graafisista kuvioista on helpompi yhdella silméykselld n&hda
vastausten jakauma sekd vastausméaérat. Kuvioita on kaytetty kysymyksissd, joissa
vastaukset vaihtelevat paljon tai joissa on monia eri vastausvaihtoehtoja. Vastaukset on
my0s jokaisessa kysymyksessa kerrottu Kirjallisesti, joten tarkemmat luvut voi lukea
kuvion alta.
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5.3. Tutkimusaineiston luotettavuus

Aineiston tuottamisen olosuhteiden kertominen selvasti ja totuudenmukaisesti parantaa
tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2004: 232). Tahan pyritddn kertomalla
tutkimuksen tekemiseen sekd tutkimusaineiston kerda@miseen liittyneet seikat
mahdollisimman tarkasti. Lisaksi liitteeseen 2 on listattu avoimet kysymykset ja niihin
saadut vastaukset muokkaamattomina. Na&in jokainen yksittdinen vastaus on
dokumentoitu, eikd mikaan vastaus jaa huomioimatta.

5.4. Tutkimustulokset

Tutkimukselle  asetettiin  alussa tarkemmin  maéaritellyt  tutkimuskysymykset.
Tutkimustuloksia  esitettdessa  tulokset  kuitenkin kerrotaan lomakkeen
tutkimuskysymysten esittdmisjarjestyksessa. Tama tapa valittiin, koska nain jokainen
lomakkeen kysymys tulee analysoitua omassa kysymyskokonaisuudessaan. Luvussa 6
pyritddn vastaamaan tutkielman tutkimuskysymyksiin tutkimuksessa saadun aineiston
perusteella.

Kysymykset oli jaoteltu kysymyslomakkeessa aihealueittain  taustatietoihin,
verkkoyhteisjen kayttoon seka verkkoyhteisomainontaan. Tutkimustulokset esitetddn
jaoteltuina ndihin aihealueisiin.

5.4.1. Taustatiedot

Taustatietoihin liittyvat kysymykset olivat kaikki yksivalintakysymyksid, joissa
vastaajat valitsivat ainoastaan yhden vastauksen annetuista vaihtoehdoista. Kysymykset
esitettiin tdssd muodossa, koska ndin tulosten analysoiminen on yksinkertaisempaa ja
nopeampaa kuin kayttdmalla muuta kysymystapaa. Liséksi vastaukset ovat helposti
luokiteltavissa, esimerkiksi sukupuolen ja ikaryhman mukaan, joten ei ole syyta
kysymysten tekemiseen muulla tavalla kuin milla ne nyt tehtiin. Tutkimuksen kannalta
ei pidetty relevanttina tietdd esimerkiksi henkilon tarkkaa ik&a.



37

Sukupuolijakauma

Ensimmaisend kysymyslomakkeessa tiedusteltiin  vastaajan sukupuolta. Naisia
vastaajista oli 87 prosenttia eli 26 henkil6a ja miehié 13 prosenttia eli 4 henkil6d. Naisia
valikoitui tutkimushenkildiksi enemmaén, koska heitd oli valintaan kéytetylla
ystavélistalla suhteellisesti enemman kuin miehid. Sukupuolijakauma on perusteltua
mya0s siind valossa, etta tutkimusten mukaan naiset kayttavat aktiivisemmin Facebookia
ja enemmistd Facebook-kéyttajista on naisia (Siljaméki 2010).

Ikdjakauma
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Kuvio 1. Ikdjakauma (N=30).

Toisena kysymyksena tiedusteltiin vastaajan ik&a. Tutkimushenkil6ista suurin osa eli 13
henkilda olivat 25-29-vuotiaita. Toiseksi suurin ikdryhma olivat 20—-24-vuotiaat, johon
kuului kahdeksan vastaajaa. Alle 20-vuotiaita vastaajia oli kaksi, 30—34-vuotiaita yksi,
35-39-vuotiaita kaksi, 40-44-vuotiaita ei lainkaan ja yli 45-vuotiaita vastaajia 4. Suurin
osa henkil6istd kuului siis ikdryhmadn 25-34-vuotiaat, jotka ovat aktiivisimpia
verkkoyhteisojen kayttajia (Kauppalehti 2010a: 9).

14
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Paatoimi

Kolmas kysymys koski tutkimushenkildiden paatoimea. Henkil@ista suurin osa oli joko
tyoelamassa, 14 henkilod, tai opiskelemassa, 13 henkilod. Aitiys-, vanhempain- tai
hoitovapaalla oli 3 henkil6d. Kukaan vastaajista ei ollut ty6ttoméana.

Koulutus

Ylempi yliopistollinen
korkeakoulututkinto

B Ylempi
ammattikorkeakoulututkinto

Alempi yliopistollinen
korkeakoulututkinto
B Ammattikorkeakoulututkinto

Opistotason koulutus

Ammatillinen koulutus

B Ylioppilastutkinto

Peruskoulu

2 4 6 8 10

Kuvio 2. Koulutus (N=30).

o

Neljannesséd kysymyksessa tahdottiin tietdd vastaajien korkein koulutus tai tutkinto.
Tutkimushenkildiden koulutustausta vaihteli paljon ja jokaiseen eri ryhmaan kuului
vahintddn yksi henkil6. Suurimmalla osalla oli korkeimpana tutkintonaan
ylioppilastutkinto, joka loytyi kahdeksalta vastaajalta. Toiseksi eniten vastaajilla oli
taustallaan alempi yliopistollinen korkeakoulututkinto, joka oli kuudella henkildlla.
Nelja vastaajaa oli suorittanut ammatillisen koulutuksen, samoin nelja vastaajaa oli
suorittanut ammattikorkeakoulututkinnon ja neljd vastaajaa ylemmaén yliopistollisen
korkeakoulututkinnon. Kahdella vastaajalla oli taustallaan peruskoulu, yhdellad
opistotason koulutus ja yhdelld ylempi ammattikorkeakoulututkinto.
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5.4.2. Verkkoyhteistjen kayttd

Verkkoyhteisojen kéayttod koskevat kysymykset sisélsivat kolme monivalintakysymysta
ja yhden yksivalintaisen kysymyksen. Monivalintakysymykset koskivat aiheita, joihin
voi olla useampi kuin yksi vastaus. Vastausmaara oli kuitenkin rajattu kolmeen eli
vastaaja voi vastata enintddn kolmeen Kkysymykseen. Tastd poikkesi ainoastaan
kysymys, mihin verkkoyhteisdihin vastaaja kuuluu. Tassa kysymyksessé vastausmaaraa
ei ollut rajattu, koska vastaaja voi kuulua useampaan kuin kolmeen verkkoyhteis6on
samanaikaisesti.

Verkkoyhteisoihin kuuluminen

Ensimmaisessd  verkkoyhteisdjen kéayttoon liittyvassa  kysymyksessa — Kysyttiin
verkkoyhteisoa tai verkkoyhteiséjd, joihin vastaajat kuuluvat. Vastausvaihtoehdot oli
madritelty ennalta, eikd kysymyksessa pidetty relevanttina selvittdd kaikkia
verkkoyhteis6ja, joihin vastaaja kuuluu. Tdman vuoksi kysymyksessa ei ollut paikkaa
jonkin muun verkkoyhteison nimen ilmoittamiseen. Jokainen vastaaja kuului ainakin
Facebookiin, mik& on tdysin odotettava tulos ottaen huomioon sen, ettd kysely
suoritettiin Facebookin kayttéjille. Vastaajista nelja kuului liséksi LinkedIn:iin ja nelja
johonkin muuhun verkkoyhteisoén. IRC-Galleriaan kuului kolme vastaajaa ja Twitteriin
kaksi vastaajaa. Kukaan vastaajista ei kuulunut MySpaceen.

Verkkoyhteistjen ajallinen kayttd

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin verkkoyhteisdjen ajallista kéayttod. Yli puolet
vastaajista eli 18 henkiloa kéaytti verkkoyhteisdja paivittdin. Muutamana péaivana
viikossa verkkoyhteistja kaytti 11 vastaajaa ja kerran viikossa yksi vastaaja. Kukaan
vastaajista ei kayttanyt verkkoyhteisoja kuukausittain, harvemmin tai satunnaisesti eika
kausiluontoisesti.
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Verkkoyhteisoihin liittymisen syyt

10 Halu l6ytaa vanhoja ystavia

B Halu I6yt&a uusia ihmisié ja
verkostoitua

8 Halu jakaa omia kuulumisia
ystavapiirille

Halu tietdd ystavapiirin
kuulumiset

B Sukulaisten kuuluminen
verkkoyhteisoon

Ystdvien kuuluminen
25 verkkoyhteisdon
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Kuvio 3. Verkkoyhteis@ihin liittymisen syyt (N=30).

Kolmantena verkkoyhteisdjen kayttoon liittyvassa kysymyksessa tiedusteltiin syita
verkkoyhteisoihin liittymiselle. Vastaajat saivat valita enintdadn kolme vastausta ennalta
madritellyistd vaihtoehdoista. Suurin osa vastaajista, 25 vastaajaa, ilmoitti syyksi
liittymiselle ystavien kuulumisen verkkoyhteisoédn. Toiseksi eniten syyné vaikutti halu
tietdd ystavapiirin kuulumiset, jonka 19 vastaajaa valitsi. Kuitenkin vain kahdeksan
vastaajaa ilmoitti syyksi liittymiselle halun jakaa omia kuulumisiaan ystéavilleen. 10
vastaajaa ilmoitti syyksi liittymiselle halun 16ytda vanhoja ystavia ja nelja ilmoitti syyn
liittymiselle olevan sukulaisten kuuluminen yhteisdihin. Kolmen vastaajan syyna
liittymiselle oli halu 16ytaa uusia ihmisia ja verkostoitua.

Saadut tulokset ovat samankaltaisia aiemmin tehdyn kandidaatin tutkielman tulosten
kanssa. Kandidaatin tutkielmassa tehtiin samanlainen kysymys verkkoyhteisoihin
liittymisen syistd. Tassékin tutkimuksessa suurin syy liittymiseen oli ystdvien
kuuluminen verkkoyhteiséon. Myds muut tutkijat ovat saaneet samanlaisen vastauksen
verkkoyhteisoon liittymisen syistd, esimerkiksi tohtorin véitoskirjaa Helsingin Aalto-
yliopiston kauppakorkeakouluun tekeva Miia Akkinen sai Facebook-kayttajille
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suunnatussa tutkimuksessaan syiksi verkkoyhteisoon liittymiselle yhteydenpidon
tuttuihin sekd halun saada tietoa ja kokemusta asioista (Pohjalainen 2010a: 2).

Verkkoyhteistjen kayttétarkoitus

B Muiden paivitysten
seuraamiseen

B Muiden tekeman sisallon
Julkaisemiseen

W Omatelceman sisallon
Julkaisemiseen

B Pelaamiseen

B Yhteydenpitoon/
kommunikontiin

0 10 20 30 40

Kuvio 4. Verkkoyhteisdjen kayttotarkoitus (N=30).

Neljantend kysymyksena oli verkkoyhteisdjen kayttd eli mihin vastaajat kayttavat
verkkoyhteisoja. Kysymyksessa oli annettu valmiit vaihtoehdot, joista vastaaja sai valita
enintdan kolme. Kaikki vastaajat ilmoittivat kayttdvansé verkkoyhteisoa yhteydenpitoon
ja kommunikointiin. Toiseksi eniten, 18 vastaajaa, ilmoitti kayttavansa verkkoyhteista
muiden paivitysten seuraamiseen ja kolmanneksi eniten, kuusi vastaajaa, pelaamiseen.
Omatekeman sisallon julkaisuun verkkoyhteisod kaytti neljd vastaajaa ja muiden
tekemaén sisallon julkaisemiseen yksi henkild.



42

5.4.3. Verkkoyhteisdmainonta

Kolmantena aihepiirind kyselysséd oli verkkoyhteisomainonta. Tama osa-alue on
tutkimuksen kannalta kaikista kiinnostavia, koska nama kysymykset koskevat asiaa,
mitd tutkimuksessa oli tavoitteena tutkia. Alueeseen kuului 12 kysymystd, joista
avoimia kysymyksida oli nelja. Yksi kysymys toteutettiin 5-portaisena Likertin
asteikkona, jossa vastaajat saivat valita mieluisimman vaihtoehdon viidestd eri
vaihtoehdosta. Seitseman kysymysta oli yksivalintaisia kysymyksié.

Mainoksen havaittavuus

Mainoksen havaittavuuteen vaikuttavia ominaisuuksia selvitettdessa kaytettiin apuna
Likertin asteikkoa. Tdma tapa valittiin, koska haluttiin selvittdd numeerisesti miten
tarkeind mainoksen eri osa-alueita pidettiin. Likertin asteikolla vaittamat esitettiin 5-
portaisella asteikolla, jossa pienin arvo 1 vastasi viittdméa “ei lainkaan tirked”, arvo 2
viittdmad “ei juurikaan tdrked”, arvo 3 véittimdd “ei vaikuta huomaamiseen”, arvo 4
vaittdmaa ”jonkin verran tirked” ja suurin arvo 5 véittdmad erittdin tirked”. Tulokset
esitetadn seuraavilla sivuilla jaoteltuina kysyttyihin ominaisuuksiin.



43

Varikkyys
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Kuvio 5. Mainoksen varikkyys (N=29).

Vérikkyyttd pidettiin mainoksen huomaamisen kannalta jonkin verran tarke&nd, jonka
vastasi 17 henkil6a tai erittdin tarkednd, jolle antoi danensd kuusi henkil6d. Viiden
vastaajan mielesté varikkyys ei vaikuttanut huomaamiseen. Yksi vastaaja oli sita mieltg,
etta varikkyys ei vaikuta mainoksen huomaamiseen lainkaan. Kukaan vastaajista ei

vastannut vaihtoehtoa
kysymykseen.

ei juurikaan tdrked”. Yksi henkild jatti vastaamatta
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Kuvio 6. Mainoksen &&ni (N=28).

Mainoksen aani oli kahden vastaajan mukaan erittain tarked mainoksen huomaamisen
kannalta ja 10 vastaajan mielesta jonkin verran tarked. Viiden vastaajan mukaan tamaé ei
vaikuttanut mainoksen huomaamiseen. Kuudelle vastaajalle &ani ei ollut juurikaan
tarked ja viidelle vastaajalla se ei ollut lainkaan térked mainoksen huomaamisessa.
Kaksi henkil®é jatti vastaamatta kysymykseen.
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Liikkuva kuva
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Kuvio 7. Mainoksen liikkuva kuva (N=29).

Liikkuva kuva oli erittdin tarked mainoksen huomaamisessa kuuden vastaajan mielesté.
Jonkin verran térkednd sita piti 11 vastaajaa. Viidellad vastaajalla tdma ei vaikuttanut
mainoksen huomaamiseen. Liikkuvaa kuvaa ei pitdnyt juurikaan tarkedna nelja
vastaajaa ja sita ei pitanyt lainkaan tarkeéna kolme vastaajaa. Yksi henkild ei vastannut
kysymykseen.
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Mainostaja
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0
Kuvio 8. Mainostaja (N=29).

Mainostaja vaikutti mainoksen huomaamiseen seitsemélld vastaajalla erittdin paljon.
Jonkin verran tarkeédna sita piti yhdekséan vastaajaa. Kuudella vastaajalla mainostaja ei
vaikuttanut mainoksen huomaamiseen. Viiden vastaajan mielestd mainostaja ei ollut
juurikaan tarked ja kahden vastaajan mukaan se ei ollut lainkaan tarked. Yksi henkild ei
vastannut kysymykseen.
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Mainostettava tuote
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Kuvio 9. Mainostettava tuote (N=29).

Mainostettava tuote oli erittdin tdrked mainoksen huomaamisen kannalta 11 vastaajan
mielestd. Kahdelletoista vastaajalle se oli jonkin verran tarked. Kolmelle vastaajalle
mainostettava tuote ei vaikuttanut huomaamiseen. Kahdelle vastaajalle mainostettava
tuote ei ollut juurikaan tarked mainoksen huomaamisessa ja yhdelle vastaajalle se ei
ollut lainkaan tarked. Yksi henkild ei vastannut kysymykseen.
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Suhtautuminen verkkoyhteisémainontaan
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Kuvio 10. Suhtautuminen verkkoyhteisomainontaan (N=30).

Tasséd kysymyksessd tiedusteltiin vastaajien suhtautumista verkkoyhteisémainontaan.
Kysymyksessd oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Vastaajat suhtautuivat
verkkoyhteisbmainontaan padsaantoisesti negatiivisesti tai neutraalisti: negatiivisesti
suhtautui kaksi vastaajaa ja hieman negatiivisesti 12 vastaajaa. Neutraalisti
verkkoyhteisomainontaan ~ suhtautui 10  vastaajaa. = Hieman  positiivisesti
verkkoyhteisomainontaan suhtautui kaksi henkil6a ja positiivisesti nelja henkil6a.

Tulosta voidaan selittdd esimerkiksi sillg, ettd yleensé verkkoyhteisdjen kéyttajat eivét
pidd mainosten liiallisesta nakyvyydestd. Kayttdjat haluavat itse valita, katsovatko
mainoksen vai eivatkod, ja yrityksen Facebook-sivun tarkeimpand ominaisuutena
pidetddn sitd, ettei se lahetd kayttdjalle mitddn mainontaa (Hayrinen 2010: 12).
Suhtautuminen verkkoyhteisomainontaan voi muuttua negatiiviseksi, mikali mainontaa
tapahtuu paljon.
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Mainostajien luotettavuus ja sen syyt
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Kuvio 11. Mainostajien luotettavuus (N=29).

Kysymyksessé tiedusteltiin, luottavatko vastaajat verkkoyhteisfissd mainostaviin
tahoihin. Kuusi vastaajaa ilmoitti luottavansa verkkoyhteisdissa mainostajiin. 11
vastaajaa ilmoitti, ettei luota nédihin mainostajiin ja 12 vastaajaa ei osannut sanoa
suhtautumistaan. Yksi henkild ei vastannut kysymykseen.

Seuraavassa kysymyksessd tiedusteltiin syytd siihen, mika vaikuttaa mainostajan
luotettavuuteen. Tulokset havainnollistetaan graafisesti seuraavalla sivulla.



50

Luotettavuuden syyt
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Kuvio 12. Luotettavuuden syyt (N=30).

Tarkein syy, jonka vuoksi mainostava taho koettiin luotettavaksi, oli mainostaja. 19
vastaajaa ilmoitti tdméan olevan tarkein syy luotettavuudelle. Toiseksi tarkeimpéana
koettiin mainoksen tyyli, jonka vastasi kahdeksan henkil6a ja kolmanneksi tarkeimpané
pidettiin mainostettavaa tuotetta, jonka ilmoitti tarkeimméksi luotettavuuden syyksi
kolme henkil6a.

Tuotteiden hankkiminen mainoksen jalkeen

Tassd kysymyksessd tahdottiin  selvittdd aiheuttaako mainoksen né&keminen
verkkoyhteisoissd mainostetun tuotteen tai palvelun hankinnan tai kaytén. Vastaajista
viisi oli hankkinut tuotteen tai kayttdnyt palvelua nédhtydan siitd mainoksen
verkkoyhteisossd. Hankinnat vaihtelivat suuresti, vastauksena esiin nousivat esimerkiksi
sisustustuotteet, magneettikuula-stressilelu, hampaiden valkaisugeeli, lehtitilaus seka
Steam-pelipalvelu. Yksi vastaaja oli lisaksi ilmoittanut kayttdneensd nettikauppaa
néhtyadn siitd mainoksen verkkoyhteisossa.
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Yritysten ja tuotteiden profiilisivut

Tassa kysymyksessd — kysyttiin, liittyvatkd vastaajat yritysten ja tuotteiden
profiilisivuille. Vastaajista viisi ilmoitti liittyvansa profiilisivuille. Muut vastaajat eli 25
henkiloa eivét olleet liittyneet millekaan profiilisivuille. Profiilisivut, joille vastaajat
olivat liittyneet, olivat aiheeltaan erityyppisia: ruoka-aiheisia kuten Fazerin sininen ja
kahvi, terveyteen liittyvia kuten urheiluteippi.fi, matkailuun liittyvid kuten Finnmatkat
ja johonkin kiinnostuksen aiheeseen liittyvid kuten Pohjanmaa-aiheiset sivustot seké
hevosiin liittyvét sivustot.

Tykkaaminen tuotteista tai palveluista

Kysymykselld haluttiin selvittad, osoittavatko vastaajat verkkoyhteisossa tykkaavéansa
tietysta tuotteesta, yrityksesta tai palvelusta. 13 vastaajaa vastasi kysymykseen kylla ja
17 vastaajaa ei. Ldhes puolet siis tykkasi tuotteista, yrityksista tai palveluista.
Vastauksissa nousi esiin monenlaisia tuotteita, kuten kahvi, viini, kulutustuotteet,
ruokabrandit, eldinten tuotteet sekd kosmetiikka. Vastaajat myos kertoivat tykkéévansa
artisteista, kiinnostavista ja ajankohtaisista asioista, matkailuyrityksistd, elokuvista,
musiikista, voittoa tavoittelemattomista saatidistd, oppilaitokseen ja harrastuksiin
liittyvista asioista seka ystdviensad tekemistd kampanjoista. Vastauksista ilmeni eri
aloilla olevia tuotteita ja yrityksid, joista pidettiin. Tama on yrityksille positiivinen
tulos: jos siitd tai sen tuotteesta pidetddn, se voidaan myds tuoda julki
verkkoyhteisoissa.

Tutkimustulosta tukevat myos aiemmin tehdyt tutkimukset
verkkoyhteisomarkkinoinnista. Esimerkiksi MEC Finlandin kyselytutkimuksessa
(Metsaméki 2011: 19) saatiin samanlainen tulos Facebook-tykk&amisistd: sen tekeman
tutkimuksen mukaan miltei puolet Facebookiin rekisterdityneistd suomalaisista
kayttajista tykkasi jostain brandista tai yrityksesta.
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Verkkoyhteisomainonnan maara
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Kuvio 13. Verkkoyhteisomainonnan maara (N=30).

Kysyttédessd verkkoyhteisomainonnan maéarastd, sitd ei ollut kenenkdin vastaajan
mielestd syytd tarjota paljon enemman. Hieman enemman mainontaa toivoi yksi
vastaaja. Mainonnan mé&éra oli sopiva 12 vastaajan mielestd. Hieman véhemmén
mainontaa toivoivat 10 vastaajaa ja mainontaa oli seitseman vastaajan mukaan aivan
lilkaa.

Mielipiteet ja kommentit verkkoyhteisomainonnasta

Kysymyslomakkeen viimeisena kysymyksena oli avoin tila, mihin vastaaja sai Kirjoittaa
mielipiteitd tai kommentteja verkkoyhteisomainonnasta. Kaksi vastaajaa vastasi, ettd
eivat pidad ponnahdusikkunamainoksista, koska niit4 ei saa heti pois. Yhden vastaajan
mukaan mainontaa on internetissa ja verkkoyhteisoissa niin paljon, etta hyvét mainokset
ja mainostavat tahot hukkuvat huonon mainonnan sekaan. Yhden vastaajan mukaan
verkkoyhteisoissd mainonta ei ole liian hairitsevaa.
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Kokonaisuudessa vastaajat siis pitivat mainonnasta, kunhan sita ei ole liikaa eiké se ole
lilan tungettelevaa. Yksi vastaaja oli kiteyttdnyt verkkomainonnan mielestéani

loistavasti: “verkkomainonta on siedettdvéd silloin, kun itse pystyy hallitsemaan sen

tulvaa.”
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6. YHTEENVETO JA LOPPUPAATELMAT

Tutkielman tavoitteena oli saada tietoa verkkoyhteisdissa mainostamisen tehokkuudesta
sekd miten verkkoyhteisojen kayttajat kokevat verkkoyhteisomainonnan. Tutkimuksen
tavoite jaettiin alussa tutkimuskysymyksiin, joihin pyrittiin [0ytamaan tutkimuksen
avulla vastaukset.

Ensimméinen tutkimuskysymys oli, kannattaako verkkoyhteisgissa mainostaa.
Tutkimuksen mukaan mainostaminen kannattaa, mikali kohderyhmalle osaa mainostaa
sen haluamalla tavalla. Mainokset eivéat saa olla lilan rdikeitd tai hairitsevid vaan
mieluummin hillittyja siten, ettd kayttdja saa itse valita haluaako héan tutustua
mainokseen paremmin. Verkkoyhteisoissa p&&paino on enemman ajanvietteelld kuin
kaupallisuudella: sinne on tultu viettdmaan aikaa, ei katsomaan mainoksia.

Toisella tutkimuskysymyksella haluttiin tietdd, miten verkkoyhteisgissa mainostamiseen
suhtaudutaan. 12 vastaajaa suhtautui verkkoyhteisomainontaan hieman negatiivisesti. 10
vastaajaa suhtautui verkkoyhteisdmainontaan neutraalisti ja positiivisesti siihen
suhtautui yhteensa kuusi vastaajaa. Suhtautumiseen verkkoyhteisomainontaan vaikuttaa
mainoksen tyyli ja mainostaja.

Kolmannen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli saada selville, miten luotettavina
mainostajia  pidetadn. Kuusi vastaajaa ilmoitti luottavansa verkkoyhteisoissa
mainostajiin. Mainostajia on kuitenkin verkkoyhteisoissa niin paljon, ettd on vaikea
sanoa, luottaako néihin vai ei. Tama nakyi siing, ettd 12 vastaajaa ei osannut kertoa,
luottaako mainostajiin vai ei. 19 vastaajan mielesta tarkeimpana asiana luotettavuuteen
vaikutti mainostava taho. Toiseksi tarkeimpana pidettiin mainoksen tyyli4, joka oli
tarkein luotettavuuden mittari kahdeksan henkilon mielestd. Johtopaatoksena
tutkimuskysymykseen voidaan vastata, ettd mainostajan ollessa arvostettu yritys tai
taho, sen mainosviestit heréattdvat enemmén luottamusta kuin tuntemattoman
mainostajan viestit.

Neljannelld tutkimuskysymyksell& selvitettiin, seurataanko mainoksia ja vaikuttavatko
ne ostopaatoksiin. Vastaajista viisi oli hankkinut tuotteen tai kayttanyt palvelua
nahtyéan siitd mainoksen verkkoyhteisossa. Néilla vastaajilla mainos oli siis vaikuttanut
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ostopaatokseen positiivisesti tai aiheuttanut haluttua kaytosta, kuten tietyn palvelun
kayton. Mainostaminen ei ole turhaa, vaan mainoksia myos seurataan.

Viimeisella tutkimuskysymykselld haluttiin tietdd, liitytddnkd yritysten tekemille
profiilisivuille ja ndytetddnko kiinnostus jotain tuotetta tai palvelua kohtaan. Vastaajista
viisi ilmoitti liittyvansa yritysten ja tuotteiden profiilisivuille. Naiden profiilisivujen
aiheet vaihtelivat laajasti. 13 vastaajaa Kkertoi tykkadvansd tietystd tuotteesta tai
palvelusta. Lahes puolet kaikista vastaajista tykkési tuotteista, yrityksista tai palveluista.
Tassakin kysymyksessa pidettavét tahot olivat monelta eri alalta. Tulosten mukaan
kayttdjat tuovat esiin, mikali he pitdvat jostain tuotteesta ja nayttdvat sen myos
verkostolleen.

Tutkimuksella saatiin arvokasta tietoa verkkoyhteisoissa esiintyvastda mainonnasta.
Verkkoyhteisdissa mainostamisessa tulee ottaa huomioon, ettd kayttajat ovat
verkostossa enemman ystaviddn varten eivatkd niinkd&n mainoksia lukeakseen.
Markkinoijan pitdd sisallyttdd oma markkinaviestinsa tahan yhteyteen siten, ettei se
arsyttéisi kayttdjia vaan saisi aikaan halutun lopputuloksen joko tuotteen ostosta tai
muusta toiminnosta. Verkkoyhteisdiden kayttdjat ovat kriittisid mainontaa kohtaan,
joten mainostajan on osattava kohdentaa sanomansa oikein. Verkkoyhteisoissa
mainostamisessa tarkeintd on saada kayttdjat hyvaksymaan itsensda osaksi
verkkoyhteisoa ja olla yhteisossa aktiivisesti lasna.

Tutkielma herdatti mielenkiintoisia ajatuksia mahdollista jatkotutkimusta varten. Jatkossa
voitaisiin tutkia, millainen mainos olisi miellyttdvd ja tehokas. Liséksi olisi
mielenkiintoista selvittdd, onko aggressiivinen mainostaminen verkkoyhteisdissa
mill&an tavalla tehokasta vai onko pelkka lasndolo verkkoyhteisoissa tarkeampaa?
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LITTEET
LIITE 1. Kysymyslomake

A
Wiy VAASAN YLIOPISTO

Mainonta verkkoyhteisoissa

Lomake on ajastettu: julkisuus paattyy 29.11.2010 8.00

Taustatiedot
Sukupuoli

Tka

nainen
mies

2 alle 20 vuotta

20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
yli 45

Oletko talla hetkelld paatoimisesti

opiskelemassa

tydelamassa

aitiys-, vanhempain- tai hoitovapaalla
ty6ton

Mika on korkein suorittamasi koulutus tai tutkinto?

peruskoulu

ylioppilastutkinto

ammatillinen koulutus

opistotason koulutus
ammattikorkeakoulututkinto

alempi yliopistollinen korkeakoulututkinto
ylempi ammattikorkeakoulututkinto

’ ylempi yliopistollinen korkeakoulututkinto

Verkkoyhteisojen kiytto

6.2.20
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E-lomake - Mainonta verkkoyhteisoissa file:///J:/GRADU/lomake. htm!

~Mihin verkkoyhteisoihin kuulut? ?
& Facebook
& IRC-Galleria
B LinkedIn
& MySpace
Twitter
joku muu

(i}

m

Miten usein kaytét verkkoyhteisdja? ——
© péivittdin
© muutamana pdivéna viikossa
“ kerran viikossa
© kuukausittain
harvemmin tai satunnaisesti
© kausiluontoisesti (esim. tiettyyn aikaan vuodesta)

Mitké syyt vaikuttivat verkkoyhteisoon liittymiseesi? ?
& ystavien kuuluminen verkkoyhteisoon
& sukulaisten kuuluminen verkkoyhteis66n
5 halu tietaa ystavapiirin kuulumiset
& halu jakaa omia kuulumisia ystévipiirille
& halu l6ytaa uusia ihmisid ja verkostoitua
halu 16yt4a vanhoja ystavia

]
)

Mihin kéytat verkkoyhteisoa?

& yhteydenpitoon / kommunikointiin
pelaamiseen
omatekemin sisillon julkaisemiseen
muiden tekemén sisallon julkaisemiseen
muiden péivitysten seuraamiseen

i IO = T - e |

Verkkoyhteisomainonta

Miten tirke#dné pidit seuraavia seikkoja mainoksen havaitsemisessa?

Kiinniti ei lainkaan ei juurikaan ei vaikuta jonkin verran erittdin
otsikkorivi tirkeé tirked huomaamiseen tirked tirke#
viirikkyys ; C O O

#déini o C C

liikkuva kuva

mainostaja

mainostettava
tuote

2/4 6.2.2011 18:5
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E-lomake - Mainonta verkkoyhteisoissa file:///T:/GRADU/lomake htm

Suhtaudutko verkkoyhteisomainontaan —
© negatiivisesti
~  hieman negatiivisesti
© neutraalisti
“ hieman positiivisesti
positiivisesti
Pidatko verkkoyhteisoissa mainostavia tahoja yleensé luotettavana?
© kylla
© en osaa sanoa
ei
~Mika vaikuttaa eniten mainostavan tahon luotettavuuteen?
© mainostettava tuote
’ mainoksen tyyli
© mainostaja
Oletko koskaan hankkinut tuotetta tai kayttinyt palvelua nihtyasi mainoksen siitd verkkoyhteisossi? -
7 kylla

© en

Jos vastasit edelliseen kylla, miké tuote tai ﬁalr\rlélilivoli kj}seésséé &

Liitytko yritysten tai tuotteiden omille profiilisivuille?

O kylla

© en

Jos vastasit edelliseen kylla, mihin sivustoille olet liittynyt?

Osoitatko verkkoyhteisossa "tykkaavisi" tietysta tuotteesta, yrityksestéd, palvelusta yms.?
© kylla

en

| Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll4, minkalaisista tahoista "tykkdat"?

3/4 6.2.2011 18:5¢
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Mita mieltd olet verkkoyhteisomainonnan maarastg? —————
© Mainontaa on aivan liikaa

“ Mainontaa pitéisi olla hieman vahemman

© Mainontaa on juuri sopivasti

© Mainontaa pitéisi olla hieman enemmén

’ Mainontaa pitiisi olla paljon enemmén

| Mikali tahdot kertoa mielipiteitd tai kommenftéjé Vvél;l'(ﬂk'bnﬁihﬁhnasté, sana on \A/abz{ah

' Tietojen Lihetys

Tallenna

Jarjestelména Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake. fi

4/4 6.2.2011 18:59
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LIITE 2. Avoimet vastaukset

KYSYMYS: ”Oletko koskaan hankkinut tuotetta tai kdyttinyt palvelua niahtyisi
mainoksen siitd verkkoyhteisossa?”

Semmoinen magneettikuula-stressilelu
Nettikauppa sisustustuotteita
Hampaiden valkaisugeeli

Lehtitilaus

Steam pelipalvelu

KYSYMYS: "Liitytko yritysten tai tuotteiden omille profiilisivuille?”

Fazerin sininen, kahvi, lauantaipussin salmiakkiauto
Urheiluteippi.fi, kuntoutumiskeskus Apila

Calevo Vila

Finnmatkat

Pohjankyro-lehti, Pohjanmaa-aiheiset sivustot ja yritykset

KYSYMYS: ” Osoitatko verkkoyhteisdssa "tykkaavasi™ tietysta tuotteesta, yrityksesta,
palvelusta yms.?”

viini, kahvi, lauantaipussin salmiakkiauto

Jos se on positiivinen tuote / yritys / palvelu.

artistit, kulutustuotteet, ruokabrandit

Sellaisista jotka kiinnostaa ja on ajankohtaisia

sisustusliikkeet, paikalliset yritykset

Elokuvat, musiikki ja pelit. Roosa-nauha-séétio (‘voittoa tavoittelematon’).

Riippuu hieman; eldinten tuotteet, kosmetiikka, joku ruoka tai viini ym.

Oppilaitokseeni ja harrastuksiin liittyvista. Lisaksi ystavien tekemien kampanjoiden

(esimerkiksi jonkun yhdistyksen alla) sivuille liityn "ystavénpalveluksena'.

e Tuntemani yritykset, yhdistykset, kulttuuri- ja musiikkitapahtumat (esim. festivaalit
ja konsertit).

e Matkayrityksista

e tutut yritykset tai tuotteet, joita haluaa suositella, tai johon on jokin suhde (esim.

ystavan yritys tmv.)
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e Jotkut ruoat (esim. suklaa), jotkut yritykset (esim. pikkuleipomo omalla
paikkakunnalla)
e Koulutuksiin, kaupunkeihin ja ohjelmiin liittyvista.

KYSYMYS: ”Mikili tahdot kertoa mielipiteitd tai kommentteja verkkomainonnasta,
sana on vapaa”

e ponnahdusikkunamainokset ovat &rsyttdvid, mainostaa Vvoi mielestani

laidoillakin ihan riittdvésti, ponnahdusikkunoita kun ei aina edes heti saa pois kun ei

I0yda rastia tai sulje-kohtaa.
e verkkomainonta on siedettavaa silloin, kun itse pystyy hallitsemaan sen tulvaa.

e En yleensa vilitd verkkomainonnasta tai huomioi sita, ellei se kdy liian héiritsevéksi.

Verkkoyhteisoissa mainonta ei mielestani ole viel& liian hairitsevaa.

e Mainonta on kivaa, mutta eniten kaikista mainonnasta inhoan mainoksia jotka
pomppaavat kuvaruudulle ja se pitdéd klikata pois ruudulta ettd paasee sivulle mihin
haluaa. Olen ottanut tavakseni etten vahingossakaan lue téllaisen mainoksen

lausettakaan vaan ik&an kuin suljen silmisténi koko mainoksen pois.

e Nykydan mainontaa on internetissé ja verkkoyhteisoissa niin paljon ettd ns. hyvét

mainokset/mainostavat tahot hukkuvat huonon mainonnan sekaan



