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KULUTTAJIEN SUHTAUTUMINEN MAINONTAAN VIRTUAALIYHTEISOSSA
Tutkielman tavoitteet

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd kuluttajien suhtautumista mainontaan virtuaaliyhteisdssa.
Aihetta ldhdettiin pohtimaan seuraavien alaongelmien kautta: mitd on internetmarkkinointi,
miten kuluttajat vastaanottavat markkinointiviestinnin ja mitd on virtuaaliyhteisollisyys. Tar-
kempi syventyminen tutkimusaiheeseen aloitettiin kirjallisuuskatsauksella, jossa kartoitettiin
aiempia tutkimuksia sekd teorioita internetmarkkinoinnista, markkinointiviestinnin vastaanot-
tamisesta sekd virtuaaliyhteisollisyydestd. Témén jilkeen paino siirrettiin tutkielman metodo-
logiaan sekd empiiriseen toteutukseen

Aineisto ja tutkimustapa

Aineisto kerittiin tutkimuksen kohteena olevasta Facebook-verkostoitumispalvelusta. Valitulle
Facebookin kiyttdjajoukolle ldhetettiin kutsu osallistua internetkyselyyn suhtautumisesta mai-
nontaan Facebookissa. Alkuperdistd tutkimusjoukkoa pyydettiin lahettiméédn kutsua eteenpéin
oman verkostonsa jésenille, ja tdlld tavoin saavutettiin vastaajajoukko, joka koostui 543 suoma-
laisesta henkilostd. Tutkimusaineistoa analysointiin faktori- ja klusterianalyysia hyddyntden
sekd erilaisia taulukoita ja kuvioita apuna kiyttéen.

Tulokset

Tutkimustulokset osoittivat, etteivdt kuluttajat pidd suuressa arvossa Facebookissa esiintyvaa
mainontaan. Suurin osa kyselyyn vastanneista ilmoitti, ettei vastaanota mielellddn mainontaa
Facebookin vilitykselld ja kokee sen ennemminkin hédiritsevand kuin hyddyllisend. Mainontaa
ei siis suhtauduta kovin suopeasti Facebookissa eikd se nykyisessd muodossaan ole kovin te-
hokasta. Téstd syystd markkinoitsijoiden tulisi tarkoin miettid, miten aikovat hyddyntda virtu-
aaliyhteisgja markkinointitoimenpiteissian.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Virtuaaliyhteisot, verkkoyhteisot, verkostoitumispalvelut ovat sanoja, jotka ovat tdnd pdivina
kaikkien huulilla. Erityisesti verkostoitumispalvelut ovat saavuttaneet erityisen suuren suosion,
mistd myds numerot puhuvat puolestaan. Facebookin kéyttdjimaird on rikkonut vuoden 2009
alkupuolella jo 200 miljoonan rajapyykin MySpacen tullessa perdssd 100 miljoonalla kayttdjal-
l4. Samalla kuin ndiden kahden suurimman verkostoitumispalvelun kéyttdjiméadrat nousevat,
niin nousevat myos mainostulot. Endi ei puhuta pikkurahoista, kun MySpacen Yhdysvaltojen
mainostulot nousivat miljardiin dollariin. Markkinoitsijat juoksevat kilpaa saadaksensa mai-

noksensa tai sovelluksensa virtuaaliyhteison sivuille.

Miksi sitten virtuaaliyhteisot ndhdddn markkinoitsijoiden silmissd kultakaivoksena, jotka vain
odottavat noutajaansa kerddmaién voitot kotiin? Virtuaaliyhteisot mahdollistavat markkinointi-
toimenpiteiden kohdistamisen suoraan halutulle kohderyhmélle. Yhteis6jen jésenet ovat usein
valmiiksi profiloituneet demografisten piirteiden tai kiinnostuksen kohteiden mukaan, ja mark-
kinoitsijoiden tehtdvind on valita, minka tekijoiden perusteella markkinointitoimenpiteitd koh-
distetaan. Vaihtoehtoisesti markkinoitsijat voivat hyddyntdd yhteisdissd viraalimarkkinointia,
jolloin yhteisdjen jasenet levittdvit yrityksen markkinointiviestid verkostoonsa kuuluville kayt-

tijille.

Mutta ndkevitkod kuluttajat markkinoitsijoiden tapaan virtuaaliyhteisot kultakaivoksina, jotka
pursuavat tietoa eri yritysten tuotteista seké palveluista? Kokevatko yhteisdjen jisenet markki-
nointitoimenpiteet miellyttaviksi sekd hyddyllisiksi vai kokevatko he ne ennemminkin héirit-

seviksi? Néihin kysymyksiin tdmén tutkimuksen on tarkoitus saada vastaus.

Aikaisemmat tutkimukset virtuaaliyhteisOistd ovat pddasiassa késitelleet virtuaaliyhteisdjen
ominaispiirteitd, tarkoitusta sekd osallistumisen muotoja. Virtuaaliyhteisdjen ominaispiirteisiin
on perehtynyt Porter (2004) tutkimuksessa A Typology of Virtual Communities”, virtuaaliyh-
teison tarkoitusta on tutkinut Sproull ym. (2007) artikkelissa Introduction to the Special Issue:

Online Communities” ja Wang & Lai (2006) puolestaan ovat kisitelleet virtuaaliyhteisén osal-



listumisen muotoja tutkimuksessa ”Knowledge Contribution in the Online Virtual Community:
Capability and Motivation”. Virtuaaliyhteisdihin liittymisen motiivit ovat myds olleet suuren-
nuslasin alla. Markkinointiviestinnin vastaanottamisen osalta tutkimuksia riittdd paljon. Edel-
tavit tutkimukset ovat perehtyneet esimerkiksi, kuinka kuluttajat vastaanottavat mainosviestin
eri konteksteissa, sekd miten kuluttajat suhtautuvat eri mainostyyppeihin. Mainonnan vastaan-
ottamista on muun muassa tutkinut Torres & Briggs (2007) tutkimuksessa “Identification Ef-
fects on Advertising Response” ja eri mainostyyppeihin suhtautumista ovat tutkineet Park ym.
(2008) artikkelissa ”Cognitive, Affective and Conative Responses to Visual Simulation: The
Effects of Rotation in Online Product”. Tarkastelun alla on ollut myds kuluttajien suhtautumi-
nen internetmainontaan. Sen sijaan vield ei ole juurikaan tutkittu, miten virtuaaliyhteisdjen ja-

senet suhtautuvat mainontaan yhteisdissa.

Tédmin tutkimuksen kohdeyhteisoné on virtuaaliyhteisd Facebook, joka on muodoltaan verkos-
toitumispalvelu. Facebook on valittu tutkimuksen kohteeksi, koska se on maailmanlaajuisesti
yksi suosituimmista virtuaaliyhteisoistd, ja sen vilitykselld on mahdollista tavoittaa suuri jouk-
ko vastaajia. Tutkimus toteutetaan internetkyselynd, ja aihetta késitellddn virtuaaliyhteison ji-

senten nidkokulmasta.

1.2 Tutkimusongelma, tutkielman rakenne ja tutkielman rajaukset

Tamén tutkielman tarkoituksena on perehtya, miten kuluttajat suhtautuvat mainontaan virtu-

aaliyhteisossid? Tutkimusongelmaa ldhestytdéin seuraavien alakysymysten avulla:

* Mité on internetmarkkinointi?
= Miten kuluttajat vastaanottavat markkinointiviestinnan?

= Mitd on virtuaaliyhteisollisyys?

Tutkimuksen toisessa luvussa tullaan perehtyméén siihen, mitd on internetmarkkinointi, seka
mitkd ovat internetmarkkinoinnin keinot. Toisessa luvussa késitellain myos markkinointivies-
tinndn vastaanottamista, minka lisdksi tarkoituksena on selvittdd, mitd on internetmainonta.
Kolmannessa luvussa késitellddn virtuaaliyhteisdjd, sekd mitd ominaispiirteitd yhteisollisyyteen
liittyy. Neljdnnessé sekd viidennessd luvussa pureudutaan tutkimuksen toteutukseen seké tilas-

tollisiin menetelmiin, joita tutkimuksessa tullaan kdyttdmadan. Tutkimuksen viimeisessd luvussa



analysoidaan tutkimuksen tulokset seki tiivistetdfin yhteenvedossa tutkimuksen keskeiset tu-

lokset.

Virtuaaliyhteisdjen eri muodoista tutkimus on rajattu késittelemédn verkostoitumispalveluja ja
kohdeyhteisoksi on valittu Facebook-verkostoitumispalvelu. Témén lisdksi tutkimus on rajattu
suomalaisiin Facebook-kéyttdjiin. Tutkimus toteutetaan internetkyselynd ja aihetta kisitelldén

kuluttajan nakokulmasta.

1.3 Keskeiset kisitteet

Seuraavaksi kisitellddn tutkimuksen tarkeimmaét késitteet virtuaaliyhteisé sekd markkinointi-

viestintd.

e Virtuaaliyhteiso: Virtuaaliyhteisolld tarkoitetaan sosiaalista verkostoa, jota ylldpide-
tddn internettydkalujen avulla (Hanson & Kalyman, 2007, 599)

e Markkinointiviestintid: Markkinointiviestinndlld pyritdfin saamaan asiakas tietoiseksi
yrityksen tuotteista tai palveluista sekd vakuuttamaan sijoittajat yrityksen elinkelpoi-

suudesta (Vuokko, 2003)



2 INTERNETMARKKINOINTI JA MAINONNAN VASTAANOTTAMINEN

Internetmarkkinointi ja sen eri muodot ovat nousemassa yhd merkittivimpddn asemaan osana
yritysten markkinointitoimenpiteitd. Jatkuvasti kehitelldin uusia tapoja hyodyntdd internetid
markkinointikanavana, jotta tavoitettaisiin mahdollisimman suuri yleiso yrityksen tuotteille tai
palveluille. Perinteinen banner-mainonta ei endd pure kuluttajiin klikkausmidirien jaddessd
muutamaan prosenttiin. Yrityksen etsiessd tehokkaita ratkaisuja internetmarkkinoinnin hyd-
dyntdmiseksi on térkedd punnita eri mahdollisuuksia, joita internet tarjoaa. Témén lisdksi on
olennaista huomioida, miten kuluttajat vastaanottavat mainonnan, jotta internetmarkkinoinnin
hyddyt maksimoitaisiin. Tassd luvussa tullaankin perehtyméin internetmarkkinoinnin eri kei-

noihin seka sithen, miten kuluttajat vastaanottavat mainonnan.

2.1 Internetmarkkinointi ja sen hyodyt sekd haitat

Internetmarkkinointi ei ole pelkéstddn verkossa ndkyvdd mainontaa, vaan se on useista eri osa-
alueista koostuva prosessi, jonka avulla pyritddn ylldpitimiddn nykyisid asiakassuhteita seka
luomaan uusia. Tarkoituksena internetmarkkinoinnissa on edistdd ideoiden, tuotteiden seka
palvelujen vaihdantaa, jotta sekd kuluttajat ettd markkinoitsijat voisivat hyotyé ja saavuttaa ta-
voitteensa vaihdannassa (Rafi ym., 2002). Hyodyntdmélld internetid markkinointikanavana
voidaan tuotteita sekd palveluita tarjota kuluttajille alhaisemmalla hinnalla, silld markkinointi-
kustannukset ovat internetissd huomattavasti pienemmaét verrattuna muihin medioihin. Internet
on myds hyvi ja nopea kanava saada vilitontd palautetta markkinoinnin tehokkuudesta tai yri-
tyksen tuotteista sekd palveluista. Internetmarkkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata esimer-
kiksi kotisivujen kdvijamédrin perusteella, banner-mainoksen klikkauksiin pohjautuen tai mi-

ten yrityksen myynti on kehittynyt markkinointitoimenpiteiden aloittamisen jélkeen.

Misté tdma paljon puhuttu internetmarkkinointi koostuu ja mitd se pitdd sisdlladn? Aihetta 14h-
detddn ensiksi tarkastelemaan Rafi ym. (2002) miiritelmélld, jonka mukaan internetmarkki-

nointi on viidesta osasta muodostuva kokonaisuus.



Nama4 viisi osaa ovat:

1. Prosessi

2. Asiakassuhteiden rakentaminen seka ylldpito
3. Internet

4. Vaihdanta

5. Osapuolten tavoitteiden saavuttaminen

Kuten perinteinen markkinointi (radio, televisio, painettu materiaali), niin myds internetmark-
kinointi on osista koostuva prosessi. Internetmarkkinoinnin ensimméinen osa on prosessin
madrittely sekd markkinointistrategian muodostaminen (Rafi ym., 2002). Internetmarkkinoin-
nin toisessa vaiheessa, asiakassuhteiden rakentamisessa, on tarkoitus luoda kestdvid asiakas-
suhteita ja saavuttaa uskollisia asiakkaita. Asiakassuhteiden rakentamisessa ja ylldpidossa ei
ole kysymys ainoastaan verkkoasiakkaista, vaan my0s niistd kuluttajista, jotka kdyttavit inter-
netin lisdksi perinteisid jakelukanavia. Kolmas osa, internet, on elinehto internetmarkkinoinnil-
le, silld ilman alustaa sekd tydkaluja ei koko prosessi ole mahdollinen. Neljds vaihe internet-
markkinointia on vaihdanta, joka on siis markkinoinnin perimmaéinen tarkoitus. Internetin vai-
kutus vaihdannassa tulisi ndhdé osana perinteistd kaupankdyntid eikd siitd irrallisena prosessi-
na. Viimeisend osana internetmarkkinointia on molempien vaihdannan osapuolten tavoitteiden
saavuttaminen. Kumpikin osapuoli, sekd markkinoija ettd kuluttaja, tavoittelevat hyotyd vaih-
dannasta, ja ainoastaan tdmén viimeisen osan toteutuminen takaa koko prosessin onnistumisen

(Rafi ym., 2002, 4-5).

Internetmarkkinoinnissa on sekd hyotynsa ettd haittansa. Yksi merkittdvimmisté internetmark-
kinoinnin hyddyistd on tuotteiden sekd palveluiden markkinoiminen kuluttajille ympéri vuoro-
kauden ajasta tai paikasta riippumatta. Internet mahdollistaa tietoon késiksi pddsyn, muokkaa-
misen sekd uudelleen esittdmisen ympéri vuorokauden. Myos interaktiivinen tiedon, tuotteiden

sekd palveluiden vaihdanta luetaan internetmarkkinoinnin etuihin (Dae-Young ym. 2006).

Internet tarjoaa puitteet tiedon nopeaan levidmiseen suurelle yleisdlle. Esimerkiksi YouTube
on nopea kanava saada yrityksen mainos- tai demovideo levidmaién, jos kuluttajat kokevat sen
kiinnostavaksi ja vélittivit sitd eteenpdin. Laajan sekd nopean levikin lisdksi internetin avulla

voidaan saavuttaa kustannussdistdjd. Internetissd markkinointikonseptia voidaan monistaa il-
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man sen suurempia lisdkustannuksia. Esimerkiksi sama markkinointiviesti voidaan ldhettda

sahkopostitse usealle vastaanottajalle ilman kustannusten nousua

Internetid hyodyntdmélld on mahdollista hankkia uusia asiakkaita sekd kasvattaa markkina-
osuutta. Esimerkiksi matkailualalla internet jatkuvasti kasvattaa osuuttaan kuluttajien matkai-
lupalvelujen hankintakanavana, ja samanaikaisesti parantaa matkailupalveluiden tarjoajien kil-
pailukykya. Erityisesti pienempien matkailupalveluidentarjoajien mahdollisuudet liiketoimin-
nan kasvattamiseen ovat parantuneet huomattavasti internetin myotd. Verkostoitumisen sekd
yhteismarkkinoinnin avulla voidaan my0s parantaa palvelujen 10ydettdvyyttd sekéd laajentaa

markkinointitoimenpiteitd (Law ym. 2004).

Kuten internetin hyotyjd on lukuisia, niin on myos haittoja. Yleisimmat internetin varjopuolet
liittyvit kayttoturvallisuuteen. Esimerkiksi kuluttajan henkilGtietoja, kéyttdjdtunnuksia ja sala-
sanoja voidaan varastaa tai myydd eteenpdin. On myds mahdollista, ettd kuluttajilta yritetdén
urkkia esimerkiksi luottokorttitiedot niin sanotuilla véarennetyilld internetsivustoilla, jotka ovat
alkuperdisten internetsivujen nakdiskopioita. Ndiden lisdksi vaarana on virusten levidminen ja

tietokoneiden vakoilu (Zeithaml & Bitner 2003, 400—401).

Myoskdin virtuaaliyhteisdjen jisenet eivit ole sdédstyneet verkkoterroristien iskuilta. Esimer-
kiksi Facebookin jdsenten identiteettitietoja on varastettu Facebookin vilitykselld ja vaaria
identiteettitietoja kiytetty pankkitilien avaamiseen sekd rahanhuijaamiseen. Habbo Hotelli -
virtuaalimaailmassa on kidyttéjatietoja urkkimalla varastettu kdyttdjien Habbo-omaisuutta eli
rahalla ostettuja huonekaluja, joilla Habbossa on voinut sisustaa oman huoneensa. Hyvin tdrkea
elementti internetissd on siis kuluttajien luottamus palveluntuottajaa kohtaan. Luottamuksen

puute onkin suurin syy, etteivit kuluttajat tee ostoksia verkossa (Jyh-Jeng Wu ym. 2005).

2.2 Internetmarkkinoinnin keinot

Internetmarkkinoinnissa keinoja on lukuisia, joista yritysten tulisi valita omaan toimintaansa
sopivin vaihtoehto. Seuraavaksi tullaan kdymaéén 1épi eri internetmarkkinoinnin keinoja, joista
ensiksi tutustutaan Kotlerin ja Amstrongin esittdmiin tapoihin, joilla hyddyntdd internetid
markkinointikanavana. Tdmén jilkeen perehdytddn hieman yksityiskohtaisemmin eri internet-

markkinoinnin muotoihin seki asiakassuhteiden luomiseen internetin avulla.
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Kotlerin ja Amstrongin (2001) mukaan internetmarkkinoinnin keinoja on nelja:

Nékyvyyden luonti internetissi
Mainosten sijoittaminen internetiin

Internetfoorumeihin osallistuminen

W bdb =

Sahkopostin tai RSS-syotteiden hyodyntdminen

Yritykset voivat luoda ndkyvyyttd internetissd esimerkiksi avaamalla omat kotisivut tai osta-
malla mainostilaa toiselta kaupalliselta internetsivustolta. Jilkimmdinen vaihtoehto toteutuu
kaytanndsséd, kun yritys maksaa toiselle internetsivustolle esimerkiksi vuotuisen maksun siitd
hyvéstd, ettd heiddn tuotteitaan mainostetaan tai kaupataan kyseiselld sivustolla (Kotler &
Armstrong 2001, 639). Vaihtoehtoinen tapa internetnékyvyyden luontiin on omien kotisivujen
tekeminen. Tdméa voidaan toteuttaa kehittdmélld markkinointiin suuntautuneet kotisivut, joilla
pyritddn houkuttelemaan asiakkaita tuotteen tai palvelun ostoon. Vaihtoehtoisesti yritys voi

luoda toiminnastaan kertovat informaativiset kotisivut (Kotler & Armstrong 2001, 640).

Toinen Kotlerin ja Armstrongin (2001) esittdma tapa kayttdd internetid markkinointikanavana
on mainosten sijoittaminen internetiin. T&ll4 tavoin yritykset voivat markkinoida tuotteita tai
palveluita laajalti eri internetsivustoilla. Mainokset ovat useimmiten bannereita, joita késitel-
ld4n tarkemmin myOohemmaissd vaiheessa. Esimerkiksi monet virtuaaliyhteisdt ovat tdynna

mainosbannereita, joiden esilld olosta yritykset maksavat yhteison yllapitéjélle.

Kolmas tapa hyddyntdéd internetid markkinointikanavana on osallistua keskustelu- sekéd uutis-
foorumeihin tai virtuaaliyhteisdihin (Kotler & Armstrong 2001, 642). Foorumien ja virtuaa-
liyhteisdjen kayttijat edustavat yleensd tiettyd kohderyhmaié, jonka jésenet jakavat saman kiin-
nostuksen kohteen. Yritysten on helppo kohdentaa mainontaansa halutulle kohderyhmalle, kun

yhteisdjen ja foorumien kdyttdjdt ovat jo valmiiksi profiloituneet.

Neljantend internetmarkkinoinninkeinona Kotler ja Armstrong (2001) mainitsevat sdhkdpostin
ja RSS-syotteiden hydodyntdmisen. RSS-syo6tteilld (Really Simple Syndication) tarkoitetaan lu-
kijaohjelmia, jotka hakevat kayttdjidlle esimerkiksi blogien uusimmat kirjoitukset ilman, etti
blogin lukijan tarvitsee jatkuvasti vierailla sivuilla tarkastamassa, onko uusia kirjoituksia il-

mestynyt. S@hkopostin vilitykselld yritys voi vastaanottaa kysymyksid seké asiakaspalautetta,
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ja vastavuoroisesti ldhettdd asiakkaille sekd potentiaalisille asiakkaille markkinointimateriaalia.
Tyypillisid sihkdpostilla lihetettédvid markkinointimateriaaleja ovat tarjouskirjeet, jasenlehtiset,

uutiskirjeet sekd tapahtumamainokset.

RSS-sydtteitd hyodyntdmalld asiakkaat vastaanottavat tietokoneellensa, sdhkdpostiinsa tai in-
ternetkansioonsa tietoa haluamastaan aihealueesta. Kyse voi olla esimerkiksi uutisista, viihtees-
té tai blogikirjoituksista (Kotler & Armstrong 2001, 644). Ideana on se, ettei kuluttajan tarvitse

itse seurata jatkuvasti internetsivujen péivittymisté, vaan tieto siitd toimitetaan suoraan hénelle.

2.2.1 Kotisivut

Ténd pdivand yrityksen kotisivut ovat ldhestulkoon itsestdéinselvyys ja niiden olemassaolo on
ennemminkin sdidntd kuin poikkeus. Kotisivut toimivat ikdén kuin yrityksen kdyntikorttina. Si-
vujen kautta nykyiset sekd potentiaaliset asiakkaat saavat tietoa yrityksestd sekd sen palvelutar-
jonnasta. Tiedonhaku on suurilta osin siirtynyt internetiin, jolloin kotisivut ovat erinomainen
tapa edistdd yrityksen nakyvyyttd sekd tunnettuutta. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksilld on
vield mahdollisuus edistdé kotisivujensa 10ydettavyytta sekd kalastella uusia potentiaalisia asi-
akkaita. Koska yritysten kotisivut ovat tirked osa internetmarkkinointia sekd myos tiedonhaun
kannalta merkittédvéssd asemassa, tulisi my0s kotisivujen sisdltoon sekd ulkoasuun myds panos-
taa. Olennaista on, ettd kotisivut ovat ulkoasultaan selkeét sekéd helposti kéytettavit. Visuaali-
sen suunnittelun avulla voidaan herdttdd kuluttajien kiinnostusta seké lisétd palvelun houkutte-
levuutta. Linkit muille sivuille ovat myds hyvi tapa lisdtd potentiaalisten asiakkaiden kiinnos-

tusta (Steinbock 1998, 176-183).

2.2.2 Banner- ja pop-up -mainokset

Banner-mainokset ovat olleet osa internetmainontaa jo reilun kymmenen vuoden ajan. Banne-
rien alkuvuosien jdlkeen niiden klikkausméarit ovat laskeneet huomattavasti, kuten myds ban-
nereiden tehokkuus internetmainonnassa. Bannerit ndkyvit kiyttdjille internetsivulla yleensa
joko sivun yla- tai alaosassa tai vaihtoehtoisesti sivun reunassa (Edwards ym. 2002). Bannerit
voivat olla rakenteeltaan liikkumattomia tai sisdltdd animaatio-ominaisuuksia. Bannereiden ra-

kenteet ovat saaneet uusia muotoja vuosien varrella, kun flash- sekd muut animaatioelementit
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on lisdtty bannereihin kuluttajien huomionheréttimiseksi (Hanson & Kalyanam, 2007, 280).
Tyypillistd bannereille on se, etteivit ne keskeytd internetin kiyttokokemusta sijaitessaan sivun
reunoilla, eivitkd myoskdédn jad nidkyviin kdyttdjan suljettua sivun. Bannerit ndkyvat kayttdjélle
madrityn ajan ja vaihtuvat siirryttdessd sivulta toiselle (Edwards ym. 2002). Bannerien tarkoi-
tuksena on herdttdd kuluttajan kiinnostus seké saada kuluttaja klikkaamaan mainosta. Klikkaa-

misen todenndkdisyyttd edistdviat Hansonin sekd Kalyanam (2007) mukaan seuraavat tekijét:

e Voimakkaat vérit

e Sijoittelu sivun yldreunaan
e Animaatio

e Herite toimintaan

e Rajoitettu kesto mainokselle altistumiseen

Nailla ylla listatuilla tekijoilld voidaan siis pyrkid parantamaan bannerien houkuttelevuutta se-

ki kasvattamaan klikkausten maaraa.

Pop-up -mainoksille ominaista on se, ettd ne hypahtavit ruutuun uudessa ikkunassa samanai-
kaisesti kuin kéyttdjd avaa internetsivun. Pop-up -mainokset voivat jaddd myos nikyviin taus-
talle vield senkin jélkeen, kun varsinainen vierailun kohteena oleva sivusto on suljettu (Ed-
wards ym. 2002). Pop-up -mainoksien ominaisuuksiin kuulu my6s se, ettd kuluttajat eivét voi
vilttyd niiltd avatessaan internetsivun ellei internetasetuksista ole valittu pop-up -ikkunoiden
estoa. Talloin siis kuluttajat alistuvat mainonnalle tahtomattaan, miké saattaa héiritd kayttoko-

kemusta seka drsyttdd kuluttajaa.

2.2.3 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi eli toisella nimelld word-of-mouth -markkinointi (WOM) on markkinoin-
nin muoto, jossa markkinointitoimenpiteet valittyvit kuluttajalta toiselle. Virtuaaliympéristossa
viesti voi levitd nopeasti internetin kdyttdjalta toiselle sekd tavoittaa helposti suuren yleisd méa-
ridn (Salmenkivi & Nyman, 2007, 235). Mainosviestin on kuitenkin oltava riittdvédn kiinnostava
sekd houkutteleva, jotta kuluttajat 1dhettdisivdt sitd eteenpdin. Internetissd viraalimarkkinointi
usein toteutetaan sdhkopostin vélitykselld 1dhettdmalla linkki levityksen kohteena olevan mai-

noksen sivuille tai esimerkiksi lihettdmélléd linkki YouTubeen, jossa mainos on néhtavilld. On-
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nistuakseen viraalimarkkinoinnin kohteena olevan brandin on siis oltava kiinnostava, ajankoh-
tainen sekd mainos on saatava levidméén internetinkdyttdjien keskuudessa. Virtuaaliyhteisdissa
viraalimarkkinointi levidd yhteison jasenelté toiselle. Esimerkiksi Facebookissa kayttdjit ldhet-
tavit toisilleen eri markkinoitsijoiden kilpailukutsuja tai vélittédvét tapahtumakutsuja ystévil-

leen.

2.2.4 Massamarkkinointi ja suoramarkkinointi

Internetmarkkinoinnissa voidaan hyodyntdad sekd massamarkkinointia ettd henkilokohtaista
suoramarkkinointia. Massamarkkinoinnissa on kyse, kun markkinointitoimenpiteet suunnataan
kollektiivisesti suurelle yleisolle. Massamarkkinointi nidkyy usein internetissd bannereina eri
yritysten tai yhteisjen sivuilla. Suoramarkkinoinnissa puolestaan markkinointitoimenpiteet
kohdistetaan suoraan yksilollisesti kuluttajalle sdhkopostitse. Suoramarkkinointia voidaan to-
teuttaa esimerkiksi kerddmaélld kuluttajien yhteystiedot heidin vieraillessaan yrityksen internet-
sivuilla ja rekisterdityessddn sivujen kayttdjaksi. Talld tavoin saadaan kuluttajan tiedot kootuksi
yrityksen asiakastietokantaan, jonka avulla on helppo kohdistaa markkinointitoimenpiteet suo-
raan potentiaalisille asiakkaille (Middleton & Clarke 2001). Sdhkopostitse voidaan ldhettda
muun muassa yrityksen uutislehtinen tai muuta markkinointimateriaalia. Esimerkiksi RyanAir
lahettda sadnnollisesti sdhkopostitse lentotarjouksia sekéd vinkkejd matkakohteen edullisista ho-
telleista. Matkatoimisto KILROY puolestaan ldhettdd séhkoisessdé muodossa jidsenlehtisensd

rekisterdityneille asiakkaille ja markkinoi tdlld tavalla palveluitaan kuluttajille.

Facebookin kaltaisessa sosiaalisessa verkostoitumispalvelussa suoramarkkinointi toteutetaan
yhteison jdsenten liittymien ryhmien tai tapahtumien vélitykselld. Kun Facebookin jisen on
liittynyt esimerkiksi CUBA! —Bar und Revolution -ryhméén, saa hidn viestejd tulevista tapah-
tumista suoraan Facebookin postilaatikkoon. Samoin myds, jos Facebookin jésen on liittynyt
vaikkapa tapahtumaan UMFS5-festivaalit, saa hin tietoa tapahtumasta sekd esiintyjistd suoraan

Facebookin sisdiseen sdhkopostiin.



15

2.2.5 Internetmarkkinointi virtuaaliyhteisoissd

Markkinoitsijat ovat havainneet virtuaaliyhteisdjen tarjoavan potentiaalisen markkinointipai-
kan, jossa markkinointitoimenpiteet voidaan kohdistaa hyvinkin tarkkojen demografisten piir-
teiden mukaan. Hanson (2000) on verrannut virtuaaliyhteisdjd erikoisalan lehteen, joka on
omistettu sekd fokusoitu saman kiinnostuksen kohteen jakavalle lukijakunnalle. Wangin ja Fe-
senmaierin (2003) puolestaan nédkevét virtuaaliyhteisomarkkinoinnin nousevan osaksi yritysten
litkketoimintamallia. Kun virtuaaliyhteisé on yhdistetty organisaation internetsivuihin, voidaan
se ndhdé kanavana kasvattaa seké sdilyttdd asiakkaita. Virtuaaliyhteisdjd pidetddn myos otolli-
sena kanavana asiakassuhdemarkkinointiin ja kestdvien asiakassuhteiden luomiseen niissd kon-

teksteissa, joissa vuorovaikutusmekanismi on osa yhteiséd (Gupta & Hee-Woong, 2004).

Virtuaaliyhteisdissd markkinointitoimenpiteet nidkyvit monella eri tapaa. Banner-mainokset
ovat ndkyvin sekd selkeimmin tunnistettavista markkinoinnin muodoista niin Facebookissa
kuin monissa muissa virtuaaliyhteisdissd. Seuraavaksi esitellddn erilaisia markkinointikeinoja,

joita verkostoitumispalvelu Facebookissa esiintyy. Naitd keinoja ovat:

1. Bannerit

2. Sovellukset

3. Ryhmit

4. Tapahtumat

5. Yrityssivut

6. Sosiaalinen mainonta

Bannereiden lisdksi useat yritykset ovat keksineet Facebook-sovellukset keinoksi markkinoida
yrityksen brandia sekd saavuttaa nidkyvyyttd. Esimerkiksi Nikelld on Facebookissa kuviossa 1
nékyvé “Nike + Running Monitor” -sovellus, jonka Facebookin jdsen voi ladata profiilinsa yh-
teyteen. Sovelluksen avulla kdyttdja voi ylldpitdd juoksupdividkirjaa, merkitd tulokset sekd
juoksutavoitteensa, jotka paivittyvét profiiliin. Tdlld tavoin Nike markkinoi itseddn seki tarjoaa

kayttdjille ilmaisen sovelluksen juoksuharjoittelun tehostamiseksi.
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Mike+ Running Monitor : Enter Your Data About Us | Contact Us | Write A Review

m AN See Mike+ Friends Invite Your Friends
Date Format: IDDMMM :’I Colour Scheme (Coming Soon): |B|UE *I
Distance Format: Ilﬁlomet'es 'I Nike + Friends Visibility: (What Is This?) IPrivate vl

Mew Runs News-Feed Updates: (What Is This?) I Mo 'I
Plzase Note: This option only works i ywou have pasted your "Grabbed Profile Code® in the top-left box below.
You Must Click Here To Allow News-Feed Updates
{Must Push Upload Mike+ Detsils Button At Bottom After Clicking Here)

Select What Shows On Your WaIITab:IProﬁIe vl

{Requires You Push Add To Profile On The Next Page AND Corresponding Grabbed Information Pasted Below):

Below Is What Will Show In The Nike+ Tab
(Tick The Bexes You Want To Show... For Help Finding Cedes Click The Red Text Abowve)

Click Here For Help Finding The Required Codes
All pformation Pactad Below Should Start With <object.
Mike + RUNNing Manitor My i M s p—.

Applications Menu v

Kuvio 1: Nike Running + monitor

Sovellusten lisdksi yritykset ovat luoneet myds Facebook-ryhmid, joihin kuluttajat voivat liit-
tyd (Poynter, 2008). Esimerkiksi STA Travelsilla on oma Facebook-ryhmd, jonka sivuilla se
mainostaa tarjouksia ja ryhménjisenet voivat kdyda keskustelua eri matkakohteista. Facebook-
ryhmén liséksi STA Travelsilla on myds kuviossa 2 ndkyvéd Facebook-sovellus ”Cheap Deals
Finder”, joka ldhettdad sovelluksen kayttdjélle viimeisimmét STA Travelsin tarjoukset. Ryhmi-
en ja sovellusten lisdksi markkinoitsijat voivat luoda Facebookiin kilpailuja, joihin osallistumi-

nen vaatii kilpailukutsun eteenpiin ldhettdmisen x-méérille ystavia.
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Welcome to the new Facebook

facebuuk Home Profile Friends Inbox Laura Virkkala

A Cheap Deal Finder 4 Browse More Applications

+] Go to Application

Become a Fan
Block Application

About this Application
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This application was not developed
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About STA Travel
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easy-to-use app. You can link back to the STA Travel site to book you trip, and e el

get inspired with an image of your dream destination from the STA Travel
library. ¥ Fans

5 fans See Al

e

Applications Menu + , .

Kuvio 2: STA Travelsin Cheap Deal Finder

Markkinoitsijoilla on myds mahdollisuus luoda Facebookiin tapahtumia, joiden vélitykselld
tapahtumakutsun hyvéksyneille voidaan ldhettdd suoramarkkinointia kdyttden viestejd tapah-
tuman luonteesta sekd antaa lisdinformaatiota tapahtumasta. Tdtd markkinointikeinoa kéyttavat
usein festivaalien jérjestdjat sekd ravintolat. Kuviossa 3 on esimerkki Pori Jazz —festivaalien

Facebookissa olevasta tapahtumamainoksesta.
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Welcome to the new Facebook

fﬂcﬂhﬂkﬁ Home Profile Friends Inbox LauraVirkkala Settings Logout
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Porissa nghdaén kesills mm. Carlos Santana, Mary J Blige, Shaggy, Bob Geldof, Sharon Jones and The Dap-

Kings, Little Feat, Return To Forever, Metro Special Edition, San Frandisco Jazz Collection, Tower of Poweer, ' Net Attending
Joan Armatrading, Conscious Youths, Stax Records Soul Revue seka monia muita jazzin, soulin, funkin ja
rBben nimiz
Other Information
Liput myynnissi Lippupslvelun pubslinpalvelusss, p 0500 10800 tzi 0500 10020, nettikaupassa
wiwewlippupalvelu.fi ja myyntipisteissa kautta maan. Lippuja voi ostaa myds Pori Jazzin toimistolta, p. 010 * Guests are allowed to bring
522 1200, friends to this event

Pori Jazz 2008 jErjestetisn 12-20, heingkuuta TEmE on jo 43, kerta, kun jaz= ja muu rytmimusiik ki sci Porin

Kirjurinlucdossa ja Kokeméanjoen rantojen tuntumassa sijaitsevissa konserttisaleissz ja klubeissa, Festivaslin Other Imvites
suurst ulkcilmakonsertt jErjest=tin perinteiszan tapaan Kirjurinlucto Arznalla festivazliviikon torstaista S
*t ot o' omacijaitses niyds festivaalin suurin ita- ja yEkonserttitila, LP43 Uutena Maybe Attending (852) See Al

Annlicatinne Menn % o mu o reie e Selee st Pesie A e bie e e e e e =

Kuvio 3: Pori Jazz —festivaalien tapahtumamainos Facebookissa

Yrityksilld on mahdollisuus luoda Facebookiin ja MySpaceen omat yrityssivunsa, jotka voivat
keskittyd mainostamaan tiettyd tuotetta tai brandia. Esimerkiksi Applella on Facebookissa iP-
hone-yrityssivu, jossa yritys esittelee toimintaansa sekd iPhonea. Sivulle on ladattu iPhonen
mainosvideoita, linkkejd Applen, iPhonen sekd iTunesin sivuille, minkd lisdksi Facebookin
kayttdjiat voivat kdyda sivulla keskusteluita iPhonesiin liittyvistd aiheista. Facebookin jdsenilla
on mahdollista ryhtyé yrityssivun faniksi, ja esimerkiksi kuviossa 4 ndkyvélld iPhonesin sivulla
on ldhes 350 000 fania. Kun kéyttdjad on liittynyt yrityssivun faniksi, hdnen profiiliinsa tulee
ndkyviin, ettd hdn suosii kyseistd sivua. Kdyttdjin yksityisasetuksista riippuen levidid tieto

my06s muille yhteisdjen jésenille siitd, ettd hanestéd on tullut kyseisen sivun fani.
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Virtuaaliyhteis6t Facebook ja MySpace ottivat vuoden 2007 lopussa kéyttoon sosiaalisen

markkinoinnin, jonka vilitykselld kéyttdjdt saavat tietoa toistensa tekemisistd muualla verkos-

sa. Tieto siitd, ettd ystdvé oli ostanut esimerkiksi kirjan verkkokaupasta, levisi hdanen kuvansa

mukana muiden kdyttédjien tietoisuuteen, ja samalla yrityksen markkinointiviesti vilittyi eteen-

pdin (Koistinen, 2007). Tdméa paljon huomiota herittanyt sovellus Beacon on kuitenkin mah-

dollista nykyédn poistaa kdytdsté, jolloin tieto omista verkko-ostoksista sekd muista liikkeistd

internetissd ei levid muiden kiyttédjien tietoisuuteen. Facebookin sisdlld sosiaaliset mainokset

toimivat samalla periaatteella kdyttdjdn yksityisasetuksista riippuen. Jos kéyttdjd on sallinut

sosiaaliset mainokset, hdnen nimensé ja kuvansa voidaan liittd4 osaksi Facebookin sosiaalista

mainosta, kun kayttdjd on paittanyt tukea jotain mainosta tai yrityssivua. Alla olevassa kuvios-

sa 5 on esimerkki Facebookin sosiaalisesta mainoksesta.
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Kuvio 5: Facebookin sosiaalinen mainos

Yrityksilld on mahdollisuus kohdistaa Facebookissa markkinointitoimenpiteitddn hyvinkin tar-
kasti tietylle kohderyhmalle eri demografisten ominaisuuksien mukaan perustuen niihin tietoi-
hin, joita kdyttdjdt ovat itsestddn paljastaneet profiilissaan. Esimerkiksi mainonta voidaan koh-
dentaa suoraan suomalaisille 25-30-vuotiaille sinkkumiehille, jotka harrastavat lumilautailua.
Facebookissa yrityksille tarjotaan myds Lexicon-toiminto, jonka avulla markkinoitsijat voivat
vastaanottaa tietoa Facebookin ylldpidolta haluamastaan aiheesta. Tdméi Lexicon-toiminto ke-
rdd eri profiileista, ryhmistd sekd tapahtumien kirjoitusalustoilta tietoa siitd, mistd ihmiset kes-

kustelevat, sekd mitkéd ovat valloillaan olevat trendit.

2.2.6 Asiakassuhteiden luonti internetin avulla

Asiakassuhteissa on kysymys yrityksen ja asiakkaan vilisestd siteestd, jonka avulla voidaan
saavuttaa taloudellisia, sosiaalisia, psykologisia tai tunnepitoisia etuja. Internetin avulla luo-
duissa asiakassuhteissa voi olla haasteellista saavuttaa niitd edelld mainittuja sosiaalisia, psy-
kologisia tai tunnepitoisia siteitd asiakkaisiin henkilokohtaisen vuorovaikutuksen puuttuessa

(Rafi ym. 2002, 200-201).

Kuten aikaisemmin internetin haittapuolista puhuttaessa todettiin, luottamus internetsivustoon
on hyvin tdrked elementti varsinkin verkkokaupassa. Luottamus on siis perusta internetissi luo-
taville asiakassuhteille. Toinen merkittdva tekijd internetin vélitykselld luotavassa asiakassuh-
teessa on asiakkaan osallistumisenaste internetpalvelun kdyttoon. Osallistumisen aste heijastaa
asiakassuhteen syvyyttd ja luonnollisesti korkea osallistumisen aste on merkki syvemmaésti
asiakassuhteen tasosta. Osallistumisen aste vaihtelee yleensd kuluttajan arvojen, kiinnostuksen

sekd tarpeiden mukaan.
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Asiakassuhteen luominen on prosessi, jonka Rafi ym. (2002) ovat mééritelleet etenevdn neljés-

sd eri vaiheessa, joita ovat:

Asiakas tulee tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta
Tutkimisvaihe

Sitoutuminen ja vaihdanta

W bdb =

Asiakassuhteen padttyminen

Asiakassuhteen etenemiselld on neljé tasoa, joista ensimmaéisessd asiakas tulee tietoiseksi tuot-
teesta tai palvelusta (Rafi ym. 2002, 215-225). Tét4 seuraa tutkimisvaihe, jolloin asiakas alkaa
harkita mahdollista vaihdantaa yrityksen kanssa. Tutkimusvaiheen jélkeen asiakassuhteen
luonti etenee sitoutumisvaiheeseen, jolloin asiakas sitoutuu yritykseen, ja mahdollinen vaih-
danta yrityksen sekd kuluttajan vélilld voi alkaa. Viimeiselld tasolla on vuorossa asiakassuh-

teen pddttyminen, jolloin yritys, asiakas tai molemmat irtisanovat sopimuksensa vaihdannasta.

2.2.7 Internetmarkkinoinnin kentti

Kuten tdhdn mennessd on todettu, internetmarkkinointi on laaja-alainen kentté, joka tarjoaa
monia mahdollisuuksia yrityksille markkinoida tuotteitaan sekd palveluitaan. Yritykset voivat
valita, keskittdviatké he markkinointitoimenpiteet omille kotisivuilleen, toisen palveluntarjoajan
sivuille, virtuaaliyhteisdihin tai blogeihin. Yrityksilld on valittavanaan my6s massamarkki-
noinnin, suoramarkkinoinnin ja viraalimarkkinoinnin keinot. Se mikd internetmarkkinoinnin
keinosta sopii parhaiten kullekin yritykselle, riippuu pitkélti yrityksen toiminnan luonteesta

sekd asiakaskunnasta.

2.3 Markkinointiviestinndn vastaanottaminen ja vaikutukset

Tédmén luvun toisessa osassa tullaan perehtyméédn markkinointiviestinndn sekd mainonnan vas-
taanottamiseen. Internetmarkkinoinnissa ei ole ainoastaan kyse sen eri keinoista, vaan myos
siitd, miten kuluttajat vastaanottavat markkinointiviestinnén. Jotta markkinointiviestintd inter-
netissd olisi mahdollisimman tehokasta, on yritysten huomioitava, miki on ideaalinen ympéris-
t0 saada markkinointiviesti ldpi siten, ettd kuluttajat kokevat sen myonteisend eivatkd markki-

nointitoimenpiteet aiheuta nérkéstystd. Seuraavaksi tarkastellaankin, miten kuluttajat vastaan-



22

ottavat mainonnan sekd markkinointiviestinnén. Syventyminen aiheeseen aloitetaan markki-
nointiviestinnistd sekd sen vaikutuksista. Tdmén jélkeen siirrytdén markkinointiviestinnin kei-
noihin ja perehdytddn, miten markkinointiviestintid vastaanotetaan. Luvun lopussa yhdistetdin

sen osiot toisiinsa ja keskitytdéin internetmainonnan vastaanottamiseen.

Markkinointiviestinnin tarkoituksena on vaikuttaa viestin vastaanottavaan osapuoleen. Viestin
vastaanottaminen saattaa heréttdd joko positiivisia tai negatiivisia tuntemuksia markkinointi-
viestin ldhettdjdd kohtaan. Markkinointiviestinnidn perimméisend tarkoituksena on heréttié vas-
taanottajassa positiivinen reaktio. Markkinointiviestinndn vaikutuksiin voidaan tutustua eri né-

kokulmista, jotka Vuokko (2003) on mééritellyt seuraavasti:

Vaikutustasot
Negatiiviset vaikutukset
Vaikutusten kohdistaminen

Vaikutushetki ja vaikutuksen kesto

A o e

Suorat ja vililliset vaikutuksen muodot

Ensimmaisessid nikokulmassa markkinointiviestinnidn vaikutustasoista voidaan havaita kolme

eri tasoa, jotka on jaoteltu seuraaviin luokkiin (Ladvige & Steiner 1961; Park ym. 2008):

¢ Kognitiivinen vaikutustaso: tieto ja tunnettuus
o Affektiivinen vaikutustaso: mielipiteet ja asenteet

e Konatiivinen vaikutustaso: toiminta ja kdyttdytyminen

Kognitiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan kuluttajan tietoisuuden heréttdmistd markkinoivaa
yritysti tai tuotetta kohtaan (Ladvige & Steiner 1961, Park ym. 2008). Markkinointiviestinnin
avulla pyritddn lisdédméédn kuluttajan tietoisuutta yrityksen toimintakokonaisuudesta sekd kas-
vattamaan markkinoivan yrityksen tunnettavuutta. Tdmé kognitiivinen taso on perusta kahdelle
seuraavalle vaikutustasolle, silld ilman ettd kuluttajat ovat tietoisia kyseisestd yrityksestd tai
sen tarjonnasta, ei sitd kohtaan voi syntyd mielipiteitd, asenteita tai toimintaa. (Vuokko, 2003,

37)

Seuraavassa affektiivisessa vaikutustasossa on kysymys mielipiteisiin, asenteisiin sekd mielty-

myksiin liittyvistd vaikutuksista (Ladvige & Steiner 1961; Park ym. 2008). Markkinointivies-
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tinndn avulla voidaan vaikuttaa ndihin affektiivisiin elementteihin seka edistdd myOnteistd mie-
likuvaa yrityksestd tai tuotteesta kuluttajan silmissd. Affektiivinen vaikutustaso on merkittava
siitd syystd, ettd tdlloin kuluttaja kyseenalaistaa hyotynsd suhteessa tuotteeseen tai palveluun
(MacKenzie ym. 1986). Viimeisessd konatiivisessa vaikutustasossa keskeisend tekijdnd ovat
kayttaytymisvaikutukset. Talld tarkoitetaan markkinointiviestinnin avulla saavutetusta positii-
visesta vaikutuksesta, jonka kuluttaja kokee. Kadytdnnossa tdmé voi tarkoittaa myonteistd osto-
padtostd tai syvéllisempédéd perehtymistd tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin (Lavidge & Stei-

ner 1961; Park ym. 2008).

Toinen markkinointiviestinndn nidkdkulma on negatiiviset vaikutukset. Markkinointiviestintd
saattaa aiheuttaa negatiivisia reaktioita kuluttajassa, mikd on tdysin pédinvastaista kuin haluttu
lopputulos. Negatiivisten vaikutusten taustalla saattaa olla useita tekijoitd; mainosviesti tulki-
taan vadrin, mainosviestin liiallinen toisto, joka johtaa kylldstymiseen, epdluotettava sanoman
ldhde tai sanoman muoto saattaa aiheuttaa drsytystd kuluttajassa (Li ym. 2002). Mainosviestin
arsyttdvyys on hyvin yleinen syy, jonka takia kuluttaja kokee negatiivisia tuntemuksia mainos-
ta kohtaan (Edwars ym. 2002). Tdhén aiheeseen perehdytdin yksityiskohtaisemmin mydhem-

min mainonnan héiritsevyyden yhteydessa.

Kolmas markkinointiviestinndn nikdkulma késittelee vaikutusten kohdistamista. Markkinoin-
tiviestinndn vaikutukset voidaan kohdistaa useaan eri kohteeseen, kuten tuotteeseen, tuoteryh-
méén, ilmidon, yritykseen tai sanomaan (Vuokko 2003, 40). Pddasiassa markkinointiviestinndn
avulla pyritddn vaikuttamaan tuotteeseen tai tuoteryhméén, mutta esimerkiksi sponsoroinnin tai

suhdetoiminnan avulla voidaan pyrkié yrityskuvan parantamiseen.

Neljas markkinointiviestinndn nédkdkulma keskittyy vaikutushetkeen seké vaikutuksen kestoon.
Vaikutus saattaa syntyé valittomisti, lyhyelld tai pitkélld viiveelld eli voidaan puhua vaikutus-
ajan vaihtelevan sekunneista péiviin sekd kuukausiin (Tellis & Frances 2006). Vaikutusaikaan
vaikuttavat my0s useat tekijit, kuten esimerkiksi se, ettei vaikutuksen viliton syntyminen ole
mahdollista, sanoma huomataan viiveelld, kuluttaja tarvitsee aikaa sanoman pohdintaan seka
analysointi tai sanoman ldhde herittdd kuluttajassa negatiivisia tuntemuksia (Tellis & Frances
2006). Vilittdmén vaikutuksen sanotaankin Vuokon (2003) mukaan syntyvin seuraavan yhté-

16n perusteella:

Sanoman vaikutus + Ldhteen vaikutus = Viliton vaikutus
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Markkinointiviestinndn vaikutusaika vaihtelee hetkellisestd lyhyt- seké pitkdkestoiseen. Mark-
kinointiviestinndn muistijalki voi myds haalistua ajan myotd, miké tarkoittaa ettd markkinoijan
on uusittava sekd vahvistettava sanomaansa aika ajoin. Vaikutuksen kestossa normaalisti pyri-
tddn pitkdaikaiseen vaikutukseen, jottei markkinointitoimenpiteitd pidd jatkuvasti toistaa. On
my0s tapauksia, joissa pyritddn vain lyhytaikaiseen vaikutukseen, kuten esimerkiksi loppuun-

myynnin yhteydessd (Vuokko, 2003, 44).

Viimeisend markkinointiviestinnidn vaikutuksen ndkokulmana on suora seki vilillinen vaiku-
tustapa. Suoralla vaikutustavalla tarkoitetaan markkinoijan kohdistaessa viestin loppusanoman
suoraan kuluttajalle. Vilillisessd vaikutustavassa on puolestaan kysymys siitd, ettd viesti vélit-
tyy kuluttajalle vélikdden kautta (Vuokko 2003, 46). Esimerkiksi matkailupalvelujen markki-
noinnissa tdmi voisi tarkoittaa sité, ettd suorassa vaikutustavassa esimerkiksi lentoyhtié mark-
kinoi lentojaan suoraan kuluttajalle ja vilillisessd vaikutustavassa matkatoimiston kautta

(Zeithmal & Bitner 2003, 382—-383).

2.4 Markkinointiviestinndn vastaanotto

Seuraavaksi tullaan perehtymién erilaisiin markkinointiviestinnidn vastaanoton malleihin. En-
simmdiiseksi niistd tarkastellaan Elaboration Likelihood — mallia. Tdmén jilkeen tutustutaan
hierarkiamalleihin, jotka ovat vanhimpia malleja mainosviestin vastaanottamisen tutkimuksen
alalla. Hierarkiamalleista tarkemmin pureudutaan AIDA-malliin seka siitd johdettuun Integra-
tive-malliin. Nédiden lisdksi tarkastellaan Dagmar-mallia sekd sen johdannaismalleja. Luvun
loppupuolella perehdytédn tarkemmin internetmainonnan vastaanottamiseen sekd Interactive
Advertising Modeliin. Viimeiseksi tarkastellaan hieman mainonnan vastaanottamista virtuaa-

liyhteisoissé.
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2.4.1 Elaboration Likelihood Model (ELM)

Seuraavaksi esitellddn Cacioppon sekd Pettyn (1979) kehittelemd Elaboration Likelihood —
malli, joka kuvaa, kuinka kuluttajan sitoutumisen aste vaikuttaa sithen, miten hén tulkitsee seka
prosessoi markkinointiviestin sanomaa. Sitoutumisen aste voi vaihdella korkean sitoutumisen
asteesta matalan sitoutumisen asteeseen, riippuen kuluttajan osallistumisen asteen madrasti ky-
seiseen palveluun tai tuotteeseen kognitiivisella, affektiivisella sekd konatiivisella tasolla
(Vuokko 2003, 52-58). Kuluttajan motivaatio on yleensd suurempi korkean osallistumisen
tuotteiden kohdalla kuin matalan osallistumisen tuotteissa (Torres & Briggs, 2007). Kun ky-
seessd on matalan osallistumisen tuote, kuluttaja saattaa olla vihemmén motivoitunut proses-
soimaan tietoa tuotteesta kuin korkeaa osallistumista vaativien tuotteiden kohdalla (Torres &

Briggs, 2007).

Mallin mukaan viestintd synnyttdd aina ensiksi affektiivisen vaikutustason ja vasta tdmén jil-
keen konatiivisen tason (Vuokko 2003, 58). Kdytdnnossd tdma tarkoittaa sitéd, ettd kuluttajan
tulee ensiksi muodostaa affektiivisella tasolla mielipiteen esimerkiksi Costa Ricasta matkakoh-
teena ennen kuin hén tekee konatiivisella tasolla ostopédatoksen matkapaketista. Viestin vas-
taanottaminen puolestaan riippuu vastaanottajan kyvystd, motivaatiosta ja mahdollisuudesta
avata sekd tulkita sanomaa (Torres & Briggs, 2007). Prosessiin siis liittyy vastaanottajan kiin-
nostuksen aste sanoman siséllostd, ldhettdjistd, muodosta ja kyvystd prosessoida sanoma. Mita
merkittivimpid on viestin argumentit sekd sisélto, sitd suurempi vaikutus ndilla on mielipiteen

muodostuksessa (Krishnamurthy & Sivaraman, 2002).

Yoo ja Stoutin (2002) sovelsivat ELM- mallia tutkiessaan kotisivun etusivun merkittédvyytta.
Internetsivujen etusivulla esiintyvdn mainoksen vastaanottamiseen liittyvd prosessointi mai-
noksen siséllostd vaikutti kuluttajan mydhempédn kéyttdytymiseen sekd ostoaikomuksiin. Ne
kuluttajat, jotka vierailivat suosituilla ja kiinnostavilla internetsivuilla, olivat vastaanottavai-
sempia etusivun mainosviestin suhteen kuin taas ne kuluttajat, jotka kéviviat vihemmaén suosio-
ta saavuttaneilla sivulla. Etusivulla on siis merkittdvd asema, mainosten havaitsemisessa seka

prosessoinnissa (Schuman & Thorson, 2007, 45).

Seuraavassa kuviossa 6 on esitetty Elaboration Likelithood — malli Cacioppon ja Pettyn teoriaa
sekd Vuokon (2003) mallia mukaillen. Kuvion sisempi osa kuvastaa sanoman sisiltdd, ja

ulompi ulottuvuus puolestaan sitd, miten sanoma viestitaén.
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EI KYKYA & HALUA
VASTAANOTTAA
JA TULKITA SANOMAA

KYKY & HALU
VASTAANOTTAA
JA TULKITA SANOMA_

SANOMAN
SISALTO

MIELIPIDE

Kuvio 6: Elaboration Likelihood —malli, mukaillen Vuokko 2003, Cacioppo & Petty

Elaboration Likelihood —mallin mukaan, jos kuluttajalla ei ole motivaatiota eikd kykya selvit-
tdd mainoksen sisdltod, muodostaa hdan mielipiteensd pelkdstddn mainoksen perusteella. Tulkin-
taan vaikuttaa myods huomattavasti mainoksen ulkoasu; keskittyykd se korostamaan teknisid
ominaisuuksia vai pyrkiiko se luomaan mielikuvia kyseisesté tuotteesta tai palvelusta mainon-
nan avulla. Vastaanottajasta seké kulttuuriympéristosta riippuu se, suosiiko vastaanottaja tekni-
sid ominaisuuksia vai tuotteeseen liittyvid mielikuvia korostavaa mainontaa. Markkinoijan on
siis huomioitava mainontaa suunnitellessaan kohderyhma seké kulttuurikonteksti, jothin mark-

kinointitoimenpiteet kohdistetaan (Chang, C., 2006).
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2.4.2 Vaikutushierarkiamallit, AIDA

Hierarchy-of-effects Approach — mallit ovat vanhimpia metodeja, joilla on tutkittu kuluttajien
suhtautumista mainontaan. Niiden perusolettamukset Schumann ja Thorsonin mukaan (2007,

39) pohjautuvat siihen ajatukseen, ettd mainokset vaikuttavat seuraavalla tavalla:

1. Tietoisuus: kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteen tai palvelun olemassaolosta mai-
nonnan avulla
2. Vaikutus: mainonnan kautta kuluttaja saadaan kiinnostumaan tuotteesta

3. Toiminta: kuluttaja pdityy lopulta ostamaan tuotteen

AIDA-malli on yksi tunnetuimmista sekd kaytetyimmistd hierarkiamalleista. Alla olevassa ku-

viossa 7 on kuvattu perinteinen AIDA-malli seké osat, joista se koostuu.

D Action

I Desire

A Interest

Attention

Kuvio 7: Viestinndn vaikutushierarkiamalli AIDA, mukaillen Vuokko (2003) ja Cramphorn
(20006)

Malli ldhtee liikkeelle siitd oletuksesta, etti mainosviestin vastaanottoprosessissa on ensiksi
saavutettava kuluttajan huomio. Tdm4 tarkoittaa sitd, ettd kuluttajan huomio kiinnittyy mainok-

seen. Kun kuluttajan huomio on saavutettu, etenee mallin olettamus seuraavaan vaiheeseen,
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jossa kuluttajan kiinnostus herdd mainostettavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Télloin kuluttaja
hakee lisdd tietoa mainostettavasta brandista. Kun kiinnostus mainostettavaa tuotetta kohtaan

on syntynyt, seuraa tétd halu, joka puolestaan johtaa toimintaan, kuten ostoprosessiin.

AIDA-mallia sekd muita hierarkiamalleja on kuitenkin kritisoitu siitd, etteivéit ne ota huomioon
tunteita, joita kuluttajalla voi olla brandista ennen ensimmadistd “attention” vaihetta sekd drsyk-
keen vastaanottamista (Cramphorn, 2006). Toisin sanoen AIDA-malli ei selitd lainkaan, mista
tunteet brandia kohtaan tulevat. Cramphornin (2006) mukaan, huomion kiinnittyminen ei
myOskéddn johda automaattisesti brandista kiinnostumiseen. Mallia on myds kritisoitu siité,
ettei prosessi mainosviestin vastaanottamisesta etene hierarkkisesti huomion kiinnittymisesta
asteittain ostopédtokseen saakka. Niinpa perinteistdi AIDA-mallia on tdydennetty ja tunteet se-
ki kokemukset brandista on otettu huomioon uudessa Integrative Model of Advertising —
mallissa. Perinteistd AIDA-mallia on muokattu sekéd tdydennetty soveltuvampaan muotoon,
jotta se vastaisi paremmin mainosten vastaanottamisprosessia ja huomioisi myds tunteiden

merkityksen.

A= Attention —p Ad Attention (mainoksen huomioiminen)
I =interest —> Brand News (brandiuutiset & ajatukset)
D = Desire —» Brand Feelings (branditunteet)

A = Action —  Purchase Intent (ostoaikomus)

Ensimmdiisen A tarkoittaa uudessa mallissa mainoksen huomioimista, johon yhdistyy myos
mainokseen liittyvit tunteet. Uusi I tarkoittaa puolestaan ajatuksia sekd uutisia, jotka liittyvat
kyseiseen brandiin. AIDA-mallin D-kirjain korvautuu uudessa mallissa tunteilla, jotka kohdis-
tuvat brandiin. Viimeinen A omalta osaltaan viittaa suoraan ostoaikomukseen. Uusi Integrative
Model of Advertising -malli siis pyrkii kuvaamaan, miten tunteet vaikuttavat mainosviestin
vastaanottoprosessissa, sekd miten ne vaikuttavat lopulliseen ostopditokseen. Malli ei etene
hierarkkisesti AIDA-mallin tavoin, vaan eri vaiheet vaikuttavat toisiinsa ja lopulliseen ostovai-
kutukseen. Seuraavassa kuviossa 8 on kuvattu Integrative Model of Advertising, sekd miten

eri vaiheet vaikuttavat toisiinsa.
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Mainoksen herat-
tamat tunteet
(Attention)

Brandiajatukset
(News and position-

ing)

Brandin heratta-
mat tunteet
(Attitudes)

Ostoaikomus
(Action)

Nykyinen
kaytto

- —_

Kuvio 8: Integrative Model of Advertising, mukaillen Cramphorn 2006

Cramphornin (2006) tutkimusten mukaan mainoksen huomioiminen ei johda suoranaisesti seu-
raavaan vaiheeseen brandista herénneisiin ajatuksiin. Brandiajatuksilla ei myoskédédn ole suora-
naista vaikutusta brandiin liittyvien tunteiden kanssa. Mutta brandin herdttdmilld tunteilla on
todettu olevan suoranainen vaikutus ostoaikomukseen. Myds mainoksen huomioiminen seka
brandiajatukset vaikuttavat ostoaikomukseen, mutta eivdt hierarkkisesti, kuten perinteisessa

AIDA-mallissa oletetaan.

Toisin sanoen ndmi kaksi mallia, AIDA seki Integrative Model of Advertising, eivit yksioi-
koisesti selitd kuluttajan mainosviestin vastaanottamisprosessia sekd syy-seuraus-suhteita.
Mutta ndmi mallit antavat suuntaa, mistd vaiheista mainosviestin vastaanottamisprosessi koos-

tuu, sekd miten ne vaikuttavat toisiinsa.
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2.4.3 Opi-tunne-toimi -teoriat, DAGMAR —malli

Colleyn (1961) luvoman DAGMAR-mallin tarkoituksena on mitata mainonnan tehokkuutta.
Mallin peruslédhtokohtana on ajatus, ettei mainonnan tavoitteena ole ainoastaan myyntiin vai-
kuttaminen, vaan sen tarkoituksena on viestid tuotteen tai palvelun hyvid ominaisuuksia kulut-
tajalle (Marschner, 1971). Téstd syystd mainonnan tehokkuutta tulisi mitata erilaisin mittarein,
joiden avulla voidaan arvioida viestinndn tavoitteiden onnistumista (Maloney 1994, 36).

DAGMAR-malli muodostuu seuraavista osista:

D- Defining A= Advertising G = Goals
(for)

M = Measured A= Advertising R = Results

DAGMAR-mallin tarkoituksena on siis mainonnan tavoitteiden madrittiminen mainonnan tu-
loksien mittaamiseksi. DAGMAR-malli sekd sen tavoitteet perustuvat seuraavanlaisen proses-

simalliin, joka on esitelty alla olevassa kuviossa 9.

Unawareness
=tietamattomyys

|

Awareness
=tietoisuus

|

Comprehension
=ymmarrys

|

Conviction
=vakuuttuneisuus

|

Action
=toiminta

Kuvio 9: DAGMAR-malli, mukaillen Maloney 1994, Lavidge & Steiner 1961, Dutka 1995,
76-78
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Malli etenee siten, ettd ensimmdiisessd vaiheessa markkinoitsija pyrkii saamaan mainonnan
keinoin kuluttajan tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta. Toisessa vaiheessa pyritddn kasvatta-
maan kuluttajan tietoisuutta sekd ymmarrystd tuotteen tai palvelun ominaisuuksista. Kolman-
nessa vaiheessa tarkoituksena on kuluttajan vakuuttaminen tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
sista. Viimeisessd vaiheessa tavoitteena on kuluttajan heréttiminen toimintaan eli ostopdétok-

sen tekoon tai esimerkiksi lisdinformaation hakuun paétdksenteon tueksi.

Ymmarrys sekd vakuuttuneisuuden vaiheiden ollessa osa mallia, se huomioi kognition, eli us-
komusten sekd tiedon, motivoivat vaikutukset kuluttajan tekoihin sekd paédtoksiin. Kognitiot
taas puolestaan vaikuttavat sithen, millaiseksi kuluttajien tunteet muodostuvat mainontaa tai
tiettyd asiaa kohtaan. Kognition ja tunteiden huomioonottamisen myotd DAGMAR-malli tun-

netaan myos opi-tunne-toimi -teoriana ja epasuorana hierarkiamallina (Maloney, 194, 36).

Lavidge ja Steiner (1961) ovat mééritelleet mainonnan prosessin, jossa kuluttajat litkkuvat seit-
semélld eri tasolla kohti ostospdétdstd. Tasot ovat samat kuin DAGMAR-mallissa, mutta ym-
maérrysvaiheen sekd vakuuttuneisuusvaiheen vilille on lisdtty seuraavat tasot: pitiminen seka
mieltymys. Kéytdnnossd ndma uudet tasot tarkoittavat, ettd kuluttajat pitavat tuotteen tai palve-
lun ominaisuuksista ja suosivat niitd verrattuna muihin vaihtoehtoihin. Lavidge ja Steiner
(1961) ndkevit mainonnan myds kolmena eri funktiona, jotka muodostuvat seuraavan kuvion

10 mukaisesti:

Tietoisuus Tieto

Tietamys = Ideat |::> 1) Kogn

t

vinen

Mieltymys — Asenteet ::> 2) Affektiivinen

Preferenssi Tunteet

Vakuuttuneisuus — Toiminta L
Osto |::> 3) Konatiivinen

Kuvio 10: Mainonnan funktiot, mukaillen Lavidge & Steiner, 1961
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Lavidge seka Steiner (1961) ovat yhdistdneet mainonnan funktionaaliset tasot sekd mainospro-

sessin eri tasot, jotka nidkyvit alla olevassa kuviossa 11.

1. KOGNITTIVINEN Tietoisuus
Tietamys
N
2. AFFEKTIIVINEN Mieltymys
Preferenssi
N
3. KONATIIVINEN Vakuuttuneisuus
Toiminta

Kuvio 11: Mainonnan funktiot, mukaillen Lavidge & Steiner, 1961

Kuten DAGMAR-mallissa sekd Lavidgen ja Steinerin (1961) mallissa on kysymys mainonnan
tavoitteiden madrittdmisestd mainonnan tehokkuuden mittaamiseksi. Mainonnan tehokkuuteen
vaikuttavat eri tasot, joiden kautta kuluttaja tulee ensiksi tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta.
Téstd seuraa kuluttajan mieltymysten sekd preferenssien muodostuminen, jolloin kuluttaja
muodostaa mielipiteensé tuotteesta tai palvelusta. Viimeisesséd vaiheessa kuluttaja on vakuuttu-
nut tuotteesta tai palvelusta, mikd johtaa toimintaa tai kédyttdytymiseen. Kuten aikaisemmin
markkinoinnin vaikutustasojen yhteydessd kéytiin ldpi, niin tasot jakautuvat kognitiiviseen,
affektiiviseen sekd konatiiviseen ulottuvuuteen. Namé samat tasot ovat myos havaittavissa

DAGMAR-mallissa sekd Lavidgen ja Steinerin mainonnan tehokkuutta mittaavassa mallissa.

Téssd tutkimuksessa mallia voidaan hyddyntdd siten, ettd mainonnan kognitiiviset, affektiiviset
sekd konatiiviset tasot otetaan huomioon selvitettiesséd virtuaaliyhteison jasenten suhtautumista

mainontaan. Suhtautumista tarkastellaan néilld kolmella eri tasolla ja tutkitaan, missd mairin
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kuluttajat ovat tietoisia mainonnasta, minkilaisia tuntemuksia mainonta herittdi ja viimeiseksi,

miten mainonta vaikuttaa heiddn kiyttdytymiseensa.

2.4.4 Markkinointiviestinndn drsykkeen kokeminen

Markkinointiviestinndn vastaanottaja arvioi viestid sen drsykeominaisuuksien perusteella eli
toisin sanoen markkinointiviestin sisdllon sekd muodon perusteella. Markkinointiviestinnin
vastaanottajalla voidaan nidhdé olevan kaksi erilaista roolia, joista toinen etsii aktiivisesti tietoa
ja toinen altistuu passiivisesti markkinointiviestinndlle (Vuokko 2003, 68). Aktiivisesta mark-
kinointiviestin vastaanottajan roolista voidaan ottaa esimerkiksi sellainen tilanne, jossa kulutta-
ja etsii aktiivisesti tietoa digitaalikameroista. Kun kuluttaja taas havaitsee sattumalta Verkko-
kauppa.comin sivulla tarjouksen Canonin digitaalikamerasta, on hén télloin passiivinen mark-

kinointiviestinnin vastaanottaja.

Markkinointiviestinndn prosessin katsotaan onnistuneeksi silloin, kun kuluttaja etsii aktiivisesti
tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista, ja hin on tyytyvédinen saamaansa tietoon. Télloin ku-
luttaja kokee markkinointiviestinnén positiiviseksi. Pdinvastaisessa tilanteessa, jolloin kuluttaja
ei ole tyytyvdinen vastaanotettavan tiedon laatuun tai méaariaén, kokee hidn markkinointiviestin-
ndn negatiivisesti ja helposti siirtyy toisen tuotteen- tai palveluntarjoajan puoleen (Rodgers

2002).

Markkinointiviestinnin ollessa hauskaa, asiallista, selkedd, yllattdvaa tai oivalluksia sisiltavaa,
se koetaan useimmiten positiivisesti. Péinvastoin, jos markkinointiviestintd koetaan héiritse-
vdnd, vastenmielisend tai tungettelevana, se heréttdd kuluttajissa negatiivisia tuntemuksia
markkinoitsijaa kohtaan (Li ym. 2002). Ndma tuntemukset korostuvat erityisesti perinteisessa
televisio- sekd radiomainonnassa, jossa kuluttajalla on vihemméin vaikutusvaltaa mainoksille
altistumiseseen kuin esimerkiksi digitaalisessa mainonnassa. Mutta vaikka markkinointiviestin-
t4 koetaankin #rsyttiviksi, se ei aina johda tuotteen tai palvelun hylk4imisreaktioon. Arsyttivi
mainos jattdd muistijaljen kuluttajan mieleen, miké auttaa tuotteen tai palvelun tunnistamisessa
myohemmaissd vaiheessa. Markkinointiviestinndn vilittdmit drsykkeet voivat myds muuttaa
muotoaan. Jos aluksi markkinointiviestintd on mielletty positiiviseksi, saattaa tdmi drsyke

myShemmin muuttua drsyttdviksi mainonnan liiallisella toistolla.
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2.4.5 Kulttuuriset tekijit mainonnan vastaanottamisessa

Tutkimusten mukaan mainosviestien vastaanottajat suhtautuvat myonteisemmin mainosvies-
tiin, joka on esitetty heiddn omalla didinkielelldén tai viestin esittdd samaa etnisté taustaa oleva
henkilo (Torres & Briggs, 2007). Toinen merkittédvé tekijd mainonnan vastaanottamisessa on
kuluttajan sosiaalinen tausta. Kun mainonta on kohdistettu tietylle sosiaaliluokalle, sen vaiku-
tuksen on todettu olevan tehokkaampaa (Torres & Briggs, 2007). Myds mainoksissa esiintyvin
henkilon ihonvirilld on todettu olevan vaikutusta mainosviestin vastaanottamiseen. Esimerkik-
si tummaihoiset samaistavat itsensd voimakkaammin mainoksiin, joissa esiintyy henkild, jolla
on yhtenevié piirteitd, verrattuna mainoksiin, joissa esiintyy vaaleaihoisia (Torres & Briggs,
2007). Lee, Fernandez ja Martin (2002) havaitsivat tutkimuksessaan, sen ettd etnisiin kuluttaja-
ryhmiin vaikuttaa voimakkaammin heidédn taustaansa viittaavat mainokset. Naitd vaikutuksia

olivat:

e Kauluttajat suhtautuivat positiivisemmin mainokseen sekd mainoksen muotoon
e Kuluttajien ostoaikomukset kasvoivat mainostettua brandia kohtaan

e Kuluttajien myonteisempi mielikuva mainostettua brandia kohtaan

Torres ja Briggs (2007) havaitsivat myos tutkimuksessaan, ettd mitd voimakkaampi etniseen
kulttuuriin liittyvét piirteet mainoksissa esiintyy, sitd tehokkaampia mainonnan vaikutukset
ovat sekd korkean ettd matalan osallistumisen tuotteissa. Mainonta on kuitenkin tehokkaampaa
niissd etnisissd ryhmissé, joiden jdsenten etninen identiteetti on voimakkaampi. Mainonta ko-
kee myds paremman vastaanoton erityisesti matalan osallistumisen tuotteissa, joissa kdytetddn

etnisid elementteja.

2.4.6 Mainosten herdttimien tunteiden vaikutus mainonnan vastaanottamisessa

Mainosten herdttdmét tunteet vaikuttavat sithen, miten mainosviesti vastaanotetaan. Myos kon-
teksti, jossa mainosviesti on esitetty, vaikuttaa kuluttajien mainosviestien vastaanottamiseen.
Esimerkiksi kuluttajat suhtautuvat myonteisemmin mainoksiin, jotka ovat esitetty iloisten tv-
ohjelmien yhteydessd. Pdinvastaisesti kuluttajat suhtautuvat mainoksiin negatiivisemmin sil-

loin, kun ne esitetdén surullisten tv-ohjelmien yhteydessd (Brown ym.,1998). Toinen merkitta-
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vé tekijé liittyen kuluttajien mainosviestin vastaanottamiseen on hetki, jolloin mainos on néhty

sekd aikaisemman tiedon miiard mainoksen sisallosta.

Erdiden tutkimusten mukaisesti voimakkaimmat mainosten herdttdmadt tuntemukset syntyvat
silloin, kun motivaatio prosessoida brandiin liittyvdd informaatiota on alhainen. MydGs positii-
visella mielialalla on vaikutusta brandin arviointiin silloin, kun henkilokohtainen merkitys on
alhainen. Kun mainoksen kohteen merkitys on henkildlle suuri, ei positiivisella mielialalla ole
vaikutusta (Brown ym., 1998). Tunteilla on sanottu olevan nimenomaisesti vaikutusta silloin,
kun motivaatio kisitelld kognitiivista tietoa on alhainen (Brown ym., 1998). Yleisesti positiivi-
sella informaatiolla negatiiviseen ndhden on voimakkaampi vaikutus tuoteattribuutteja vertail-
taessa. Tdmén on sanottu johtuvan muun muassa sosiaalisista vaikutuksista, joiden yleensa
odotetaan olevan positiivisia. Positiiviset tunteet heijastavat yksilon hyvinvointia suhteessa
ympdristdonsd ja negatiiviset tunteet puolestaan ongelmia tai potentiaalisia ongelmia (Brown

ym., 1998).

2.4.7 Markkinointiviestinndn vastaanottamisen monimuotoisuus

Téassd markkinointiviestinnin vastaanottamista késitelleessd osiossa on perehdytty muun muas-
sa Elaboration Likehood Modeliin, AIDA- sekd DAGMAR —malleihin sekd niiden johdan-
naismalleihin. Tdmén liséksi tehtiin katsaus markkinointiviestinnén drsykkeiden, kulttuuristen
tekijoiden sekd tunteiden vaikutuksesta markkinointiviestinndn vastaanottamiseen. N&itd kasi-
telleiden tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd markkinointiviestinndn kokemiseen vai-
kuttavat monimuotoiset seikat niin kognitiivisella, affektiivisella sekd konatiivisella tasolla,

mitkd tulisi huomioida markkinointiviestintda suunniteltaessa.

2.5 Kuluttajien suhtautuminen internetmainontaan

Tamédn kappaleen tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttajat suhtautuvat internetmainontaan
sekd miten he prosessoivat mainoksia ja niiden sanomaa. Tarkastelu aloitetaan tutustumalla
internetmainonnan vastaanottoprosessiin seké siithen vaikuttaviin tekijoihin. Tdmaén jélkeen pe-
rehdytdén, miten kuluttajat vastaanottavat banner- sekd pop-up -mainoksia ja viimeiseksi kasi-

telldén internetmainonnan héiritsevyyttd sekd markkinointitoimenpiteitd virtuaaliyhteisdissa.
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2.5.1 Internetmainonnan vastaanottaminen

Kuten aikaisemmin jo tuotiin esille, kuluttajan motiiveilla on suuri merkitys mainosviestin vas-
taanottamisessa. Toinen vaikuttava tekijd mainosviestin vastaanottamisessa on se, missé yhtey-
dessd mainokset on esitetty. Jos esimerkiksi matkailupalveluja mainostetaan matkailuyhteison
verkkosivuilla, ne saavat todenndkdisesti paremman vastaanoton kuin satunnaisen internetsi-
vuston sivuilla (Li ym., 2001). Kontekstin on siis oltava oikea, jotta mainos heréttéisi toivottua
huomiota, eikd aiheuttaisi esimerkiksi drsytystd. Kolmas huomionarvoinen seikka mainosvies-
tin vastaanottamisessa on mainonnan ajoitus. Kun mainos tulee nidkyviin verkkosivua avatessa,
kuluttaja ei ole vield tdssd vaiheessa ehtinyt syventyé selailutehtédvidnsi ja mainos todennikoi-
semmin herdttdd positiivisemman reaktion kuin, jos mainos keskeyttéisi internetkdyttdjan tie-
donhakuprosessin. Toinen otollinen ajoitus mainosviestin esittdmiselle, on siirryttdessd verk-
kosivulta toiselta. Talloin kuluttaja ei ole tdysin syventynyt tehtdvddnsd, eivitkd mainokset

keskeytd kayttoprosessia.

Li ja Bukovacin (1999) esittavit kuluttajan kiinnittdvan huomionsa mainokseen kolmen eri te-

kijin perusteella, joita ovat:

1. Arsyke
2. Persoonalliset tekijét

3. Tilannetekijit

Kuluttajan mainosviestin vastaanottoprosessissa siis vaikuttaa ensiksi mainoksen herdttima
arsyke eli sen esitysmuoto, toiseksi persoonalliset tekijit eli vastaako mainos kuluttajan motii-
veja ja kolmantena tilannetekijét, kuten mainosviestin ajoitus sekd tismidéminen kdyttdmotiivin

kanssa.

Mainoksen huomioimiseen vaikuttaa my6s Li ja Bukovacin (1999) méiritteleméd informaatio-

prosessi, jonka mukaisesti:

1. Kuluttaja kiinnittdd huomion mainokseen
2. Kuluttaja kiinnittd4d huomion mainokseen ja osa huomiosta suuntautuu toiseen mainok-
seen

3. Huomio kiinnittyy tiysin kolmanteen mainokseen
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2.5.2 Banner-mainosten vastaanottaminen

Li ja Bukovac (1999) ovat tutkineet banner-mainosten vaikutusta kuluttajan kdyttaytymiseen.
Tutkimuksen mukaan banner-mainosviestin vastaanottamisessa ei ole merkitystd, onko inter-
netkdyttdjin motiivi tiedonhakuperusteinen vai ainoastaan surffailuun keskittyvd. Tadma tutki-
mustulos pohjautuu siihen olettamukseen, ettd kuluttajalla on tietty motiivi internetin kayttoon.
Jos banner-mainosviesti ei tdsmai yksilon motiivin tai kiinnostuksen kohteen kanssa, jid mai-
nos huomioimatta. Internetin kdyttoon pohjautuvalla motiivilla on puolestaan havaittu olevan

merkitystd, minkilaisia bannereita kuluttaja paityy klikkaamaan.

Li ja Bukovacin (1999) mukaan “surffailijat” klikkasivat useammin suuria bannereita kuin tie-
donhakuun internetid kdyttavat kuluttajat. Selityksend tdhén on esitetty se, ettd surffaajat eivit
ole yhtd keskittyneitd tehtdviénsd verrattuna tiedonetsijoihin, ja téstd syystd helpommin paity-
vit klikkaamaan banneria. Kuluttajat myds ymmartavit suurten bannerien mainossanoman pa-
remmin kuin pienten. Taustalla tdssd piilee se yksinkertainen syy, ettd suurten bannerien viesti
on helpommin luettavissa sekd ymmaérrettavissd kuin pienten. Suuret bannerit lisddvit myos
brandin uskottavuutta, silld kookkaammat bannerit luovat mielikuvan brandin laadusta vakava-
raisuudesta sekd menestyksestd (Li & Bukovac, 1999). Tdméin ilmidn tulkinnan taustalla on
”Attribution teoria”, jonka mukaan kuluttaja tekee johtopédétoksensd perustuen niihin ominai-

suuksiin, jotka hdn havainnoi tarkastelun kohteesta.

Li ja Bukovacin (1999) esittdvit myds, ettd bannerin rakenteella on vaikutusta sithen, miten
nopeasti internetin kayttdjit reagoivat mainokseen. Tdhén liittyy vahvasti Distinctive teoria”,
joka selittdd drsykkeiden vaikutusta muistamiseen. Kun erikoiset drsykkeet herdttivit yksilon
huomion, jaa siitd erityinen muistijélki, joka parantaa drsykkeen kohteen muistamista seuraa-
valla kerralla (Li & Bukovac, 1999, 43). Animaatiobannerit ovat kdytidnnon esimerkki Disticti-
ve teoriasta; ne herdttdvit nopeammin kuluttajan huomion verrattuna bannereihin, jotka eivit
sisdlld litkkkuvia elementtejd. Ndin ollen animaatiobannerit myds muistetaan paremmin suhtees-

sa litkkkumattomiin bannereihin.

Kuluttajan motiivit méérittdvat, mitd internetmainoksia henkild paédtyy klikkaamaan. Mainos-
viestin vastaanotto riippuu siis pitkélti siitd, ovatko mainokset kohdistettu oikealle kohderyh-

mélle. Jos internetmainokset on suunnattu védrille kohderyhmille, eivét kuluttajan motiivit
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kohtaa mainosviestid ja markkinoitsijan markkinointitoimenpiteet jaavéat vaille huomiota (Rod-

gers, 2002).

2.5.3 Pop-up -mainosten vastaanottaminen

Kuten jo aikaisemmin mainittiin pop-up -mainokset ilmestyvét internetin kayttdjan kuvaruu-
tuun hdnen avatessaan tietyn internetsivun. Pop-up -mainokset keskeyttavit tilloin kuluttajan
normaalin sivun katseluprosessin sekd saattavat hidastaa sivuston lataamista. Pop-up -
mainokset my0ds pakottavat kuluttajan reagoimaan mainontaan kognitiivisesti, affektiivisesti tai
konatiivisesti aiheuttaen joko positiivisen tai negatiivisen reaktion kayttdjassda (Edwards, Li &

Lee, 2002).

Li, Edwards sekd Lee (2001) esittivit, ettd pop-up -mainosten vastaanotto riippuu suuresti sii-
td, hiiritsevitkd pop-up -mainokset kuluttajan internetin kayttdprosessia ja tukeeko mainos-
viesti kdyttdmotiivia. Pop-up -mainokset saavat usein negatiivisen vastaanoton, jos niiden koe-
taan keskeyttdvit internetin kédyttoprosessin sekd hiiritsevan sitd. My0s silloin, kun pop-up -
mainos ei vastaa lainkaan kuluttajan motiiveja, mainosviestin vastaanottaminen saattaa aiheut-
taa negatiivisen reaktion. Eli toisin sanoen pop-up -mainosviesteihin suhtaudutaan todennékdi-
sesti positiivisesti, jos mainossanoma on informatiivinen ja se tukee kuluttajan motiiveja. Posi-
tiivista suhtautumista edistdd myos mainoksen viihteellisyys seké konteksti, jossa se esitetddn.
Viimeisend tekijd pop-up -mainoksen vastaanottamisessa on mainoksen oikea aikainen ajoit-
taminen kuluttajan internetin kdyttoprosessin aikana. Pop-up -mainosten kéytt internet-
mainonnassa on laskenut huomattavasti ja usein tietokoneen internetasetukset estavét pop-up -

mainosten ponnahtamisen nayttoon.

2.5.4 Internetmainonnan hiiritsevyys

Edwardsin ym. (2002) mukaan mainonta itsessdin ei ole hiiritsevdd, vaan drsytys muodostuu
sen mukaan, mitd mieltd kuluttaja on mainosviestin esityksestd, sekd miten tdmé linkittyy ku-
luttajan omiin motiiveihin. Arsytyksen tunne saattaa syntyi, jos mainos ei tarjoa toivottua lisi-
arvoa kuluttajalle, ja talloin saattaa herdtd negatiivisia tuntemuksia. Mainos voidaan myds ko-

kea ostopdidtokseen maanittelevalta ja sen tdhden tungettelevalta. Kuluttajat voivat kokea vas-
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tustusteorian (Reactance Theory, Clee & Wicklund, 1980) mukaan, ettd heiddn vapauden as-
teensa vihenee, kun he altistustuvat tahtomattaan mainonnalle. Tésti voi atheutua vastustusta
mainontaan kohtaan sekd asenteiden ja uskomusten muuttumista negatiiviseen suuntaan (Clee
& Wicklund, 1980). Vapauden menetyksen tunne sekd mainoksen tungettelevuus voivat siis
aiheuttaa tdysin vastakkaisen reaktion kuin mitd markkinoitsijat toivoivat. Clee ja Wicklund
(1980) my0s esittdvit, ettd erittdin myyntikeskeiset markkinointitekniikat toimivat pehmedm-
pid heikommin, koska ne korostavat myyntiorientoituneisuutta ja aiheuttavat kuluttajissa vasta-

rintaa.

Edwardsin ym. (2002) mukaan kuluttajat kokevat internetmainonnan keskeytykset hiiritse-
vammaksi silloin, kun he ovat keskittyneitd tiettyyn tehtdvddn, kuten esimerkiksi tiedonha-
kuun, verrattuna siihen, etteivét he ole keskittyneitd tiettyyn tehtdvéddn. Internetmainonnan ar-
sytyksen aste kuitenkin vdhenee, jos mainosviesti tukee internetin kdyttdjin motiiveja. Mai-

nokset koetaan myds vihemmén drsyttaviksi silloin, kun ne ovat viihdyttavia.

Internetmainonnan hiiritsevyys sekd negatiiviset tuntemukset mainontaa kohtaan saattavat olla
haitalliset mainonnan kohteena olevalle brandille. Mainonnan héiritsevyys saattaa vaikuttaa
negatiivisesti kuluttajan ostopdédtdkseen (Schumann & Thorson, 2007, 46). Joidenkin tutkimus-
ten mukaan mainosten héiritsevyys on erdénlainen funktio, joka koostuu mainonnan siséllosta

sekd drsykkeiden méarasta.

Edwardsin ym. (2002) kehittivdit mallin internetmainonnan héiritsevyydestd. Mallissa mainon-
nan hdiritsevyyttd mitataan seitsemédn eri mittarin avulla, ja alla olevassa kuviossa 12 on esitet-

ty tiivistetysti prosessi internetmainonnan héiritsevyydesta.
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Lahtokohta Seuraus
Kognitiivinen Mainoksen viih- Mainoksen
voimakkuus dyttavyys arsyttavyys

Mainoksen
tungettele-
vuus

Paamainok- | Mainoksen _
sen kona- informatiivi- Ma!_noksen
ruenssi | suus valttely

Kuvio 12: Arsytyksen lihtokohta ja seuraukset

Kognition méiérd sekd mainoksen yhteensopivuus vaikuttavat lahtokohtaisesti sithen, miten ku-
luttaja vastaanottaa mainoksen. Tdmédn lisdksi mainoksen informatiivisuus sekd viithdyttavyys
osakseen vaikuttavat, miten kuluttaja kokee mainoksen tungettelevuuden. Lopuksi tungettele-
vuuden asteesta riippuen kuluttaja saattaa kokea mainoksen &rsyttaviksi tai ryhtyé vélttelemiin

mainosta. Téssi tutkimuksessa héiritsevyytté tarkastellaan suhteessa yhteisdssd toimimiseen.

2.5.5 Markkinointiviestinndiin vastaanottaminen virtuaaliyhteisoissii

Markkinointiviestinndn vastaanottamista virtuaaliyhteisdssd on tutkittu tdhdn mennessd hyvin
véhién, eika siitd ole juurikaan tehty tieteellistd tutkimusta. Nakyvimmin mainonnan vastaanot-
to on nidkynyt Facebookiin kohdistuneella kritiikilld vuoden 2007 lopulla, jolloin Facebook otti
kayttoon sosiaalisen mainonnan. Eniten huomiota herétti sosiaalisen mainonnan uusi tekniikka
Beacon, joka seuraa Fecebookin kéyttdjien ostoksia sekd toimia muualla verkossa ja vilittda
tastd tietoa kéyttdjin Facebook-kontakteille. Esimerkiksi jos Facebookin kdyttdja arvostelee
yrityksen tuotetta verkossa, kdyttdjdn kuva siirtyy yrityksen logon kanssa Facebookin sivuilla

ndkyvddn banner-mainokseen. (MicroPC, 2007) Facebookin kdyttdjien keskuudessa sosiaaliset
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mainokset heréttivat paljon nirda, silld Beacon-toiminnon yhteydessa ei kysytty lainkaan kéyt-

tdjien suostumusta tuotteiden mainostamiseen heidén kuvillaan.

Markkinointia tarkkaileva MoveOn.org —kansalaisjérjestd perusti Facebookiin ryhmén Stop
invading my privacy!”, jonka tarkoituksena on parantaa Facebookin kéyttdjien yksityisyytta.
Ryhméén oli liittynyt heinikuuhun 2008 mennesséd yli 73 000 jidsentd, jotka kaikki yhteisesti
vastustivat heiddn kuvillaan varustettuja sosiaalisia mainoksia. Facebook joutuikin suuren pro-
testin vuoksi muuttamaan kayttdjien yksityisyysasetuksia, joiden avulla kayttdjd saa halutes-

saan kytkettyd Beacon-sovelluksen pois paalt.

Clemons & ym (2007) mielestd virtuaaliyhteisot eivit ole sopivia mainospaikkoja. He myds
véittdvit virtuaaliyhteisdjen jdsenten kokevan mainonnan yhteisdissd ennemminkin héiiritse-
véksi kuin hyddylliseksi. Ndkemyksenséd he perustavat aikaisempiin tutkimuksiin seki teorioi-
hin markkinointiviestinndn vastaanottamisesta. Tutkijat my0s esittavit, ettei virtuaaliyhteisois-
sd markkinointiviestinndn ldhdettd koeta tarpeeksi luotettavaksi, silloin kun markkinointi ta-
pahtuu viraalimarkkinointina. Clemonsin & ym. véittdmat eivdt kuitenkaan perustu empiiriseen

tutkimukseen, vaan heiddn omiin olettamuksiinsa.
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3 VIRTUAALIYHTEISOLLISYYS

Viime vuosina virtuaaliyhteis6t ovat saavuttaneet suuren yleisdn suosion, ja jo nyt on pahim-
millaan maalailtu virtuaaliyhteisojen muodostavan uhkakuvan normaalille yhteiskunnalle.
Normaali yhteiskunta on tuskin kuitenkaan ihan vield vaarassa, mutta yhd useampi taho on 10y-
tanyt tiensd virtuaaliyhteisdihin. Tavallisten kuluttajien lisdksi markkinoitsijat ovat keksineet
virtuaaliyhteisojen nerokkuuden, ja ndkevétkin ne otollisena paikkana tuotteiden seké palvelui-
den markkinointiin. Tdmé juontaa juurensa siitéd, ettd markkinointitoimenpiteet voidaan entista
paremmin kohdentaa halutulle kohderyhmalle, minka lisdksi virtuaaliyhteisot avaavat ovet tiy-
sin uusille markkinointimuodoille. Seuraavaksi tullaan perehtymédin virtuaaliyhteison késittee-
seen tarkemmin ja suurennuslasin alla ovat myds virtuaaliyhteisdjen ominaispiirteet, eri muo-

dot ja osallistumisen aste.

3.1 Virtuaaliyhteisdjen ominaispiirteet ja jisenten ominaispiirteet

Internetin kdyttd on muuttanut muotoaan ja pakkaa sekoittavat kisitteet kuten rikas internet,
yhteisollinen media ja Web 2.0, joka mielletddn tdnd pdivinad jo hieman kuluneeksi kasitteeksi.

Néiden lisdksi termit kuten verkostoitumispalvelu, yhteisdpalvelu, verkkoyhteisd ja virtuaa-
liyhteiso herdttavat himmennysté ja ihmetystd. Mit siis ndilld termeilld tarkoitetaan, ja mité on
virtuaaliyhteisollisyys, jota nyt lihdetddn tarkastelemaan? Edelld mainitut termit ovat ldhes
toistensa synonyymejd, ja tdssd tutkielmassa virtuaaliyhteis6d kdytetddn yleisnimityksend kai-
kille internetissd toimiville yhteisdille. Virtuaaliyhteisé voidaan méaritelld sosiaaliseksi verkos-
toksi, jonka vélitykselld on mahdollista pitdd yhteyttd ystdviin, saman ammatin harjoittajiin se-
ki yleistden kaikkiin yhteisen kiinnostuksen kohteen jakaviin henkil6ihin. Teknologia tarjoaa

puitteet virtuaaliyhteisolle ja sen jdsenet tekevit siitd elivdn kokonaisuuden.

Virtuaaliyhteisot toimivat digitaalisessa ympéristdssd, jolle on ominaista verkostoituminen se-
ki tiedon paljous (Wang & Fesenmaier, 2003). Tyypillistd yhteisdille on jasenten keskindinen
tiedonvaihto. Useissa tapauksissa jadsenet ovat tuntemattomia toisilleen ja tiedonjako tapahtuu
pyyteettomasti ilman odotuksia vastapalveluksista. Virtuaaliyhteisdjen jésenet ovat myds tie-
toisia, ettd joukossa esiintyy niin sanottuja vapaamatkustajia, jotka ainoastaan hakevat tietoa

yhteisdistd, mutta eivét jaa sitd. Tastd seikasta huolimatta useat kéyttdjat jakavat omaa tieté-
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mystddn auliisti muiden kanssa (Wang & Lai, 2006). Virtuaaliyhteisdjen ominaispiirteistd ei
ole yhtd vedenpitivdd méadritelmii, vaan ominaispiirteet ovat monimuotoisia, kuten ovat niité
kisittelevit teoriatkin. Seuraavaksi tullaankin kdymaién ldpi nditd eri virtuaaliyhteisdjen omi-

naispiirteitd késittelevid teorioita paremman yleiskuvan saavuttamiseksi.

Ensimmdisend virtuaaliyhteison mééritelminé esitelldidn Hansonin (2000) nikemys, jonka mu-

kaan virtuaaliyhteisoihin liittyy neljd merkittdvda ominaisuutta:

Tyokalut internetissd kommunikointiin
Virtuaaliyhteison jdsenyyden sddnnot

Jasenten yhteinen sisillontuotanto

el N

Jasenten jatkuva vierailu yhteisdissé

Ominaista siis virtuaaliyhteison jésenille on jatkuva kommunikointi sekd yhtendinen sisdllon-
tuotanto sekd tiedonvaihto yhteisdissd. Tdmai jatkuva vuorovaikutus muiden virtuaaliyhteison
jasenten kanssa lisdd ulottuvuuksia, kuten sosiaalista yhtendisyyttd, luottamusta seki jatkuvuut-
ta. Virtuaaliyhteisoissd on myds omat sdéntonsd, kuinka yhteisoissd kadyttdydytidén. Yhteisojen
jdsenet sitoutuvat noudattamaan néitd sdantdja seka yhteisid kiyttdytymistapoja. Virtuaaliyhtei-
solle on ominaista jasenten yhteinen sisdllontuotanto. Jasenet vaihtavat tietoa keskendén yhtei-
sestd kiinnostuksen kohteesta. Tamédn lisdksi virtuaaliyhteisostéd riippuen jésenet voivat luoda
oman profiilin, kdyttdjisovelluksia, uusia keskusteluryhmii ja niin edelleen. Ominaista virtuaa-
liyhteisoille on myds jasenten jatkuva vierailu yhteisdisséd. Jatkuva vierailu on usein myos edel-

lytyksend virtuaaliyhteisdssd kommunikoinnille sekd sisdllontuotannolle.

Porter (2004) puolestaan on mééritellyt virtuaaliyhteisdjen ominaispiirteitd viiden P:n avulla,

joita ovat:

Purpose (tarkoitus)
Place (paikka)
Platform (alusta)

Population interaction structure (jasenten vuorovaikutuksen rakenne)

A o e

Profit model (ansaintamalli).
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Alla olevaan kuvioon 13 on koottu Porterin viisi P:td seké selitetty, mitd ne tarkoittavat.

1. Tarkoitus :> Mika on yhteisdn tarkoitus seka
jasenia yhdistava tekija

2. Paikka Miten vuorovaikutus valittyy,

virtuaalisesti/ hybridisti

3. Alusta Vuorovaikutuksen muoto, asyn-

kroninen, synkroninen

4. Jiasenten vuorovaiku-:> ATK-perusteiset sosiaaliset ver-

tuksen rakenne kostot, pienet ryhmat ja ver-
kostot, julkisyhteis®

5. Ansaintamalli }:> Miten virtuaaliyhteisén avulla

saavutetaan tuloja

Kuvio 13: Porterin 5 P:td, mukaillen Porter (2004)

Ensimmadisend mallissa on mainittu virtuaaliyhteison tarkoitus eli miksi yhteisé on olemassa,
sekd mika on jdsenid yhdistdvi tekijd. Kyseesséd voi olla esimerkiksi Flickr-yhteiso, jonka tar-
koituksena ja yhteisend tekijanéd on ladata seké jakaa valokuvia. Toinen mallin vaihe on paikka,
jossa vuorovaikutus syntyy. Luonnollisesti virtuaaliyhteisdissd vuorovaikutus tapahtuu virtuaa-
lisesti, mutta se voi sisdltdd my0s hybridielementtejé, jolloin vuorovaikutus siséltdd seké fyysi-
sid ettd virtuaalisia elementtejd; esimerkiksi yhteison jdsenet voivat kommunikoida virtuaali-

maailmassa seké ddnen ettd videon vilitykselld (Porter 2004).

Kolmantena Porterin (2004) mallissa on mairitetty vuorovaikutuksen muoto, joka voi olla
asynkroninen tai synkroninen. Asynkroninen vuorovaikutus ei vility reaaliajassa ja pédinvastai-
sesti synkroninen yhteys tapahtuu vélittomasti. Esimerkkind asynkronisesta vuorovaikutuksesta
voidaan ottaa Pallontallaajat-virtuaaliyhteison keskustelufoorumit, joissa jdsenet kirjoittavat
viestejd foorumeille tietyn keskusteluaiheen alle. Vastaus kirjoitukseen saattaa tulla tunteja,
pdivid tai viikkkoja myohemmin. Facebookissa puolestaan jésenet voivat keskustella chatin véli-

tykselld reaaliajassa, jolloin kyseessd on synkroninen vuorovaikutus.
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Neljantend mallin vaiheena on jdsenten vuorovaikutuksen rakenne, joka voi olla Porterin
(2004) mukaan muodoltaan atk-perusteinen sosiaalinen verkosto, pienempi ryhmai/verkosto tai
julkisyhteisd. Sosiaaliset yhteisot voivat olla niin sanottuja tukiryhmié, jotka toimivat verkossa.
Pienet ryhmiit tai verkostot puolestaan ovat virtuaaliyhteis6jé, joissa vuorovaikutuksen aste on
suuri ja suhde muihin jéseniin ldheinen (Porter 2004). Julkisyhteisot taas ovat avoimia kaikille
kayttdjille ja saattavat palvella useita eri tarkoitusperid. Julkisyhteisot voivat myos siséltda seka
heikkoja ettd vahvoja siteitd jisenten vililld. Esimerkkind julkisyhteisdistd voidaan mainita Fa-

cebook sekd Hi5.

Viimeisend Porterin (2004) mallissa on virtuaaliyhteison ansaintamalli, joka olettaa, ettd ky-
seessd on kaupallinen yhteisd. Esimerkkind ansaintamallista voidaan ajatella MySpace- verkos-
toitumispalvelua, jonka ansaintamallina on mainostulot, joita yhteisd saa yritysten ostaessa

mainostilaa yhteison sivuilta.

Sumeet ja Hee-Woong (2004) omalta osaltaan ovat mééritelleet virtuaaliyhteisdjen ominais-

piirteitd seuraavalla tavalla:

1. Jéasenien yhteinen tavoite, kiinnostuksen kohde, tarve tai toiminta, joka on paiasiallinen
syy virtuaaliyhteis66n kuulumiseen

2. Jasenien jatkuva ja aktiivinen osallistuminen virtuaaliyhteison toimintaan, usein myds
vahva vuorovaikutus sekd tunnepitoiset siteet yhteison jasenten kesken

3. Vastavuoroinen tiedonjako, tuki seké palvelut kiyttdjien kesken

4. Yhteiset sosiaaliset kdytdnnot, kieli ja protokolla

Virtuaaliyhteisdjen on médritelty olevan sosiaalinen ldpimurto. Kommunikaatio virtuaaliyhtei-
s0ssd on moniulotteista; jasenet ovat vuorovaikutuksessa keskendén sekéd kuluttavat ettd vaih-
tavat tietoa keskenddn. Jatkuva vuorovaikutus luo sosiaalisia piirteitd yhteisojen keskuudessa
sekd kayttdytymistavoissa. Luottamus sekd lojaalisuus ovat esimerkkeja niistd sosiaalisista piir-
teistd, jotka kehittyvit jatkuvan vuorovaikutuksen myotd (Hanson & Kaylaman, 2007, 328).
Tyypillistd siis virtuaaliyhteisdille on se, ettd ihmiset kokoontuvat yhteen vaihtamaan mielipi-

teitd, informaatiota tai ajatuksia toisten kayttéjien kanssa (Wang & Fasenmaier, 2003).
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Hanson & Kayalman (2007, 329) ovat esittdneet kolme piirrettd, jotka kuvaavat virtuaaliyhtei-

s0jd:

1. Lojaalisuus
2. Vetoavuus

3. Profiili

Yhteison sivujen sisdllolld on merkittdva osuus sen vetoavuuteen. Sisdllon merkityksellisyys,
saatavuus seki jdsenten oma sisdllontuotanto kaikki vaikuttavat virtuaaliyhteisojen vetoavuu-
teen. Kun sisdllon mééra yhteisoissd kasvaa, niin sen mydtéd yleensd myos vetoavuus sekd kéyt-
tdjamadrat lisdantyvat (Hanson & Kaylman, 2007, 329). Sosiaalisissa virtuaaliyhteisdissé, ku-
ten esimerkiksi MySpacessa tai Facebookissa, kayttdjaprofiilin luominen on merkittivd osa
yhteison sisdltod sekd toimintaa. Profiilin avulla virtuaaliyhteison jdsenet ovat vuorovaikutuk-
sessa keskenddn sekd vastaanottavat sekd luovuttavat tietoja omasta sekd toistensa toiminnasta,
ajatuksista ja mielipiteistd. Profiilin kautta omaa tietamystd, elimdd sekéd tekemisid halutaan

tuoda julki ystévien tai tuntemattomien tietoisuuteen.

3.2 Virtuaaliyhteisijen eri muodot

Virtuaaliyhteis6illd on paljon eri ilmenemismuotoja riippuen kiinnostuksen kohteesta, vuoro-
vaikutuksen tasosta sekd yhteison tarkoitusperdstd. Osa virtuaaliyhteisdistd toimii siten, etteivit
sen jisenet tunne toisiaan entuudestaan ja jisenet kommunikoivat anonyymisti. Tdméantyyppis-
ten yhteisdjen rakenne vaihtelee teknisten sekd kaupallisten ominaisuuksien monimutkaisuu-
den asteen mukaan. Yksinkertaisin virtuaaliyhteisomuoto on keskustelupalstat, joilla yhteisén
jasenet keskustelevat yleensd anonyymistd tietystd aiheesta. Yksi teknisesti kehittyneimmisté
virtuaaliyhteisonmuodoista ovat fantasiaverkkopelit, joihin voi osallistua useampi pelaaja yhta-

aikaisesti, ja pelin pelaaminen vaatii tdysin oman ohjelmistonsa (Sproull ym., 2007).
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Porter (2004) puolestaan on jakanut virtuaaliyhteisot kuvion 14 jaottelun mukaisesti.

Virtuaaliyhteisot
Perustus: Jasenenperus- Organisaatiope-
] teinen rusteinen
Suuntaus: Sosiaalinen | | Ammatillinen | | Kaupallinen | | Non-profit| |Hallitus
\ 4 v v v il
Muoto: Avoin/Suljettu | | Avoin/Suljettu Avoin Avoin/Suljettu Avoin

Kuvio 14: Virtuaaliyhteisgjen typologia, mukaillen Porter (2004)

Y1li olevassa kuviossa 14 virtuaaliyhteisot ovat ensiksi jaettu kahteen eri kategoriaan sen mu-
kaan, miten yhteisd on perustettu. Jasenperusteiset yhteisdt ovat jisenten perustamia, ylldpita-
miéd sekd hallinnoimia. Organisaatioperusteiset puolestaan ovat kaupallisen tai ei-kaupallisen
organisaatioiden perustamia. Seuraavalla tasolla jdsenperusteiset sekd organisaatioperusteiset
virtuaaliyhteisot ovat vield jaoteltu alatasoille sen mukaan, minkilainen suhde jdsenilld on kes-
kenddn. Jdsenperusteiset virtuaaliyhteisot jakautuvat sosiaalisiin ja ammatillisiin yhteisdihin.
Organisaatioperusteisissa virtuaaliyhteisdissd puolestaan suhde voi olla kaupallinen, non-profit
tai hallituksen muodostama. Suhde tdméntyyppisissd yhteisdissd on muodoltaan yksilon ja vir-
tuaaliyhteison ylldpitdmén organisaation vélinen. Viimeiselld tasolla on méiritetty virtuaaliyh-
teison muoto, eli onko se avoin vai suljettu. Télld tarkoitetaan sitd, ettd avoimeen virtuaaliyh-

teisdon kenen tahansa on mahdollista liittyé ja suljettuun taas vain rajattujen henkildiden.

Virtuaaliyhteisot on jaettu my0s kategorioihin sen mukaisesti, mikd on yhteison tarkoitus, seké
mitkd ovat jasenten yhteisesti jakamat ominaispiirteet. Wamalwan (2007) mukaan virtuaaliyh-

teisdjen jaottelu menee seuraavan kuvion 15 mukaisesti.
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1. Ammattiyhteisét ——» Jasenet harjoittavat samaa ammat-
tia

2. Olosuhdeyhteisét — Jasenilla sama henkilékohtainen ti-
lanne

3. PAamaarayhteisot n— Jasenet jakavat yhteisen tavoitteen

4. Harrasteyhteisot Jasenilla on yhteinen kiinnostuksen

kohde

Kuvio 15: Virtuaaliyhteisdjen eri muodot

Ammattiyhteisdille on tyypillistd, ettd virtuaaliyhteison jdsenet harjoittavat samaa ammattia,
kuten esimerkiksi kirjanpitoa. Olosuhdeyhteisdille on taas ominaista, ettd jasenet jakavat sa-
man henkilokohtaisen tilanteen, ja esimerkiksi tydskentelevdt samassa tiimissd. Paddmadrdyh-
teison jdsenille on puolestaan tyypillistd, ettd he jakavat yhteisen tavoitteen, kuten vaikkapa
yhteisen oppimistavoitteen verkko-oppimisyhteisdssd. Harrasteyhteisot muodostuvat yhteisen
kiinnostuksen kohteen mukaan ja tdstd esimerkkind on Pallontallaajat- yhteiso, jossa jdsenet

keskustelevat seké jakavat tietoa matkustamiseen liittyvissd asioista.

Seuraavaksi esitelldén Stanoevska-Slabevan ja Schmidin (2001) luokittelu virtuaaliyhteisoista,

jossa virtuaaliyhteisot ovat jaettu neljdén eri paaluokkaan:

1. Keskusteluyhteisot

2. Tehtédvi- ja tavoiteorientoitunut yhteiso
3. Virtuaalimaailma

4. Hybridiyhteiso

Wamalwanin luokittelu sisdltdd samoja elementtejd kuin Stanoevska-Slabevan ja Schmidin
luokittelu, mutta viimeksi mainitut tutkijat jakavat pddluokat vield alaluokkiin. Alla olevaan
kuvioon 16 on koottu Stanoevska-Slabevan ja Schmidin luokittelemat yhteisotyypit alakatego-

rioineen. Mybhemmissa vaiheessa jokainen luokka esitelldéin yksityiskohtaisemmin.
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Virtuaaliyhteisot
1
' ] . ' '
Keskusteluyhteisod Tehtdva- ja tavoite- Virtuaalimaailma Hybridiyhteisd
orientoitunut yhteisd
Suora henkildiden vali- Vaihdantayhteisoét Avattaret
| nen keskusteluyhteisd | [ B
- — Verkkopelit
Aihepainotteinen kes- Suunnitteluyhteisot
kusteluyhteis6 B
Asiantuntija keskustelu-| | | Virtuaaliset oppi-
| yhteis6 misyhteisét
Epasuora keskustelu-
L yhteis®

Kuvio 16: Virtuaaliyhteisdjen luokittelu, Stanoevska-Sloabeva & Schmid (2001)

Néamé aikaisemmin esitetyt mallit jattévét tarkastelun ulkopuolelle tdysin uudentyyppiset virtu-
aaliyhteisot, joita Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan kutsutaan verkostoitumispalveluik-

si.
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Virtuaaliyhteisot

/\

Jasenperusteinen

Organisaatioperusteinen

Ammattiyhteisot

Paamaarayhteisot

Kaupallinen| | Non-profit

Hallitus

Keskusteluyhteis6t

Virtuaalimaailma

\Verkostoitumispalvelut

Tehtdva- ja tavoiteo-
rientoitunut yhteisd

Asiantuntijayhteistt

Hybridi/ Pelit

Harrasteyhteisot

Kuvio 17: Virtuaaliyhteisdjen typologia

Facebook

Verkostoitumispalvelut, kuten Facebook, Hi5 ja MySpace ovat lyoneet itsensi ldpi vasta muu-

taman viime vuoden aikana, eivitkd sen tdhden esiinny vanhemmissa virtuaaliyhteisdjen luo-

kitteluissa. Téstd syystd olen koonnut ylld olevaan kuvioon 17 edellisid luokituksia sekd Sal-

menkiven ja Nymanin (2007) teoriaa mukaillen uuden kuvion, joka ottaa huomioon myos ver-

kostoitumispalvelut. Kuvio 17 on siis laadittu kuvaamaan laaja-alaisesti kaikkia virtuaaliyhtei-

s0jé ja se havainnollistaa, miten Facebook-verkostoitumispalvelu sijoittuu muiden virtuaaliyh-

teisjen joukkoon. Seuraavaksi tullaan perehtymidin yksityiskohtaisemmin eri yhteisotyyppei-

hin sekd niiden ominaispiirteisiin.
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3.2.1 Keskusteluyhteisit

Keskusteluyhteisoille on tyypillistd, ettd niiden jasenet kerdédntyvit keskustelemaan tietyn ai-
hepiirin ympaérille. Tarked elementti keskusteluyhteisolle on selkeé jaottelu keskustelualustoille
sekd keskusteluhistorian sdilyvyys, jotta myds uudet kédyttdjat voivat seurata keskustelun ete-
nemistd. Ominaista keskusteluyhteisdille on my0ds yhteinen kieli, jota jisenet noudattavat, ja
joka on yleensd muodoltaan vapaampaa (Stanoevska-Slabeva & Schmid, 2001). Keskusteluyh-
teisolle on tyypillistd myds yhteison sisélld vallitsevat sddnnot sekd sddntdjen noudattamisen

valvominen.

Keskusteluyhteisoilld usein tarkoitetaan foorumeita, chatteja sekd keskustelupalstoja. Fooru-
meille on tyypillistd, ettd kéyttdjat kirjoittavat viestinsd tietyn keskusteluaiheen alle ja muut
kayttdjiat voivat kaydd lisddaméssd omat kommenttinsa. Chateissa on ominaista, ettd henkild
keskustelee nimimerkin turvin ja kdyttdjit ovat toisilleen anonyymeja. Kun keskustelu on pait-
tynyt ja henkild poistunut keskustelualustalta, hinté ei ole endd olemassa yhteisdssd (Salmen-
kivi & Nyman, 2007, 108). Keskusteluyhteisot poikkeavat toisistaan merkittdvimmin juuri sii-
nd suhteessa, esittdytyvitko jdsenet omalla profiilillaan vai nimimerkin turvin. Stanoevska-

Slabeva & Schmid (2001) ovat jakaneet keskusteluyhteisot neljdén eri kategoriaan, joita ovat:

Suora henkildiden vélinen keskusteluyhteisd
Aihepainotteinen keskusteluyhteisod

Asiantuntijakeskusteluyhteiso

el N

Epésuora keskusteluyhteiso

Ensimmaisessd yhteisossd on kysymys suorasta henkildiden vilisesti kommunikoinnista. Esi-
merkki tdméntyyppisistd yhteisostd on jdrjestdjen tai valtion ylldpitdimé keskusteluyhteiso, jos-
sa kommunikoidaan suoraan yhteison sekd kayttdjin vililld. Aihepainotteisissa keskusteluyh-
teisOissd jasenet kerdédntyvit keskustelemaan tietystd aihepiiristd. Asiantuntijayhteiséssd puo-
lestaan tietyn alan osaajat kokoontuvat keskustelemaan tietystd aiheesta ammattiosaamiseen
liittyen. Viimeisessd, eli epidsuorassa keskusteluyhteisdssd, jésenet eivit ole suoranaisessa yh-

teydessd keskendin, vaan esimerkiksi kirjoittavat suosituksia jostakin tuotekategoriasta.
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3.2.2 Tehtiivi- ja tavoiteorientoituneet yhteisot

Tehtdvi- ja tavoiteorientoituneiden yhteisdjen tarkoituksena on, ettd jdsenet saavuttavat yhtei-
sen pddmadran yhteistyon avulla. Stanoevska-Slabeva ja Schmid (2001) ovat jaotelleet tehtéva-

ja tavoiteorientoituneet yhteisot vield kolmeen eri alakategoriaan, joita ovat:

1. Vaihdantayhteisot
2. Suunnitteluyhteisot

3. Virtuaaliset oppimisyhteisot

Vaihdantayhteisolld tarkoitetaan yhteisdd, jonka péddpainona on markkinoiden kaltainen vaih-
danta, joka tapahtuu virtuaaliympéristossd elektronisissa kauppapaikoissa. Sielld ostaja kohtaa
myyjén ja he yhdessd kédyvit kauppaa, neuvottelevat hinnasta, vaihtavat seki tietoa ettd hyo-
dykkeitd. Suunnitteluyhteisostd hyvéd esimerkki on Facebook, jossa kéyttijit itse voivat suunni-
tella uusia sovelluksia muiden kiytettévéksi. Virtuaaliset oppimisyhteis6t ovat paikkoja, joissa
opiskelu tapahtuu virtuaaliymparistosséd vuorovaikutuksessa muiden opiskelijoiden kanssa, ku-

ten esimerkiksi Optima-oppimisyhteisossa.

Tehtdvi- ja tavoiteorientoituneissa yhteisdissd on tyypillistd, ettd jdsenet tuntevat toisensa jos-
sakin méérin. Ominaista on my0s tiedonvaihto ja sitoutuminen yhteisen padmaarddn saavutta-
miseksi. Kuten my0s keskusteluyhteisdissd, niin myos tehtévé- ja tavoiteorientoituneissa yhtei-
sOissd vallitsee oma kieli, joka voi olla luonteeltaan erikoissanasto, taksonomia tai ontologia

(Stanoevska-Slabeva ja Schmid, 2001).

3.2.3 Blogit

Yksi virtuaaliyhteison muodoista on blogit, jotka ovat yleensd yksittdisen henkilon tai henki-
16iden ylldpitimid. Blogeissa kirjoittavat keskittyvit usein tietyn aihepiirin ympdarille ja kirjoit-
tavat omista nidkemyksistd, kokemuksista tai ajankohtaisista aiheista. Blogit jakautuvat eri
tyyppeihin ja useimmin tunnistettavia muotoja ovat henkilokohtaiset blogit, yritysblogit seké
harrasteblogit. Yhteisollisid blogeista tekevit lukijoiden kommentit, tagit muihin blogeihin se-
ki verkostoituminen muiden blogien kirjoittajien kanssa. Yritykset kdyttdviat myos blogeja

tuotteista sekd palveluistaan tiedottamiseen ja niiden sévy on henkilokohtaisempi seké persoo-
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nallisempi kuin esimerkiksi yrityksen omilla internetsivuilla. Toinen tapa, jolla yritykset hyo-
dyntédvit blogeja on bloggaajien lahjonta, jolloin blogien kirjoittajille annetaan kdyttoon yrityk-
sen tuotteita siind tarkoituksessa, ettd bloggaajat kirjottaisivat niiden ominaisuuksista seka
hyddyistd blogeissaan. Tageilla blogeissa tarkoitetaan avainsanoja, joiden avulla saman aihe-
piirin ympaérille voidaan koota useampia kirjoituksia sekd myds linkittda tekstejd toisiin blogei-

hin.

3.2.4 Virtuaalimaailma

Virtuaalimaailmassa on tyypillistd, ettd jdsenet viettdvét niissd aikaa digitaalisina hahmoina
kuvitteellisessa virtuaalimaailmassa. Virtuaalimaailmassa esiintyy pelillisid sekd ei-pelillisid
maailmoja, joiden vilille on hankala vetdd suoraviivaista rajalinjaa. Salmenkivi ja Nyman

(2007) jakavat virtuaalimaailman kolmeen eri luokkaan, joita ovat:

1. Simuloitu maailma
2. Roolipeli
3. Todellisuuspeli

Simuloitu virtuaalimaailma pyrkii jdljittelemain reaalimaailmaa ja ymparistd muodostuu simu-
loidusta virtuaalimaailmasta, jonka rakentamiseen on kdytetty oikeita karttoja, satelliittikuvia
sekd paikka- ja yritystietoja. Kehittyneimmissd versioissa on kéytetty kolmiulotteista mallin-
nusta (Salmenkivi & Nyman, 2007, 203). Esimerkkind simuloidusta maailmasta voidaan mai-
nita Google Earth. Roolipeleissd kayttdjit seikkailevat kuvitteellisilla hahmoilla eli avattarilla
virtuaalimaailmassa sekd pelaavat yhtdaikaisesti muiden kdyttédjien kanssa. Todellisuuspeleissi
puolestaan virtuaalimaailma pyrkii jdljittelemdén todellista maailmaa, ja kuten roolipelissd,
niin myds todellisuuspelissd kaytdssd on henkilohahmot. Néiden liséksi virtuaalimaailmoja on
suunniteltu yritysten kiyttoon verkkokonferenssien pitopaikoiksi, joihin jokainen voi osallistua
omalla avattarella. Verkkokokouksen ympéristdd voi vaihtaa kokouksen luonteen mukaisesti,
minkd lisdksi virtuaalimaailma mahdollistaa demonstraatioiden esittdmisen esimerkiksi jonkin

tuotteen ominaisuuksien havainnollistamiseksi kokouksen aikana.
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3.2.5 Hpybridiyhteisot

Hybridiyhteisot sisdltivit monia toisiinsa yhteydessd olevia yhteisdjd, joiden jdsenet puoles-
taan voivat olla osana useaa eri yhteisod. Hybridiyhteisdissd on ominaista, ettd ne sisdltdvit
sekd virtuaalisia ettd fyysisid elementtejd. Esimerkkind hybridiyhteisostd Stanoevska-Slabeva
ja Schmid (2001) esittivit 3D-virtuaaliliikkeen, jossa internetkdyttdjd voi tutustua liikkeeseen
kolmiulotteisessa maailmassa. Liikkeessd kuluttaja voi liikkkua ikkunaostoksilla, tehdd oikeita
ostoksia tai osallistua virtuaalipeleihin. Ndiden liséksi kuluttaja voi lukea tuoteselostuksia kau-
passa, keskustella chateissd tai vaihtaa mielipiteitd tuotteesta omalla keskustelufoorumilla.
Tauon ostosmaailmasta kiyttdja voi pitdd chat-kahvilassa tai muissa viihdykettd tarjoavissa
paikoissa. Hybridiyhteisdssd yhdistyvdt mahdollisuus vaihdantaan sekd keskusteluun tietyn

aihepiirin ympérilla.

Tédmién yhteisotyypin menestystekijdnd on design, joka mahdollistaa erityyppisten yhteisdjen
sekd teknisten ratkaisujen yhdistdmisen. Second Life -virtuaaliyhteisd voidaan luokitella ole-
van sekd hybridiyhteiso ettd virtuaalimaailma. Second Lifesséd kayttéjat liikkuvat virtuaalimaa-
ilmassa kuvitteellisilla hahmoilla ja he voivat keskustella, kdydd kauppaa sekd viettdd aikaa eri
yhteisodissd. Second Lifessd on kdytossd oma raha ja useat yritykset ovat luoneet sinne jo oman
markkinapaikkansa, jossa kdyttdjilld on mahdollisuus tutustua muun muassa yrityksen tuottei-

siin (Clemons ym., 2007; Salmenkivi & Nyman, 2007, 205-208).

3.2.6 Verkostoitumispalvelut

Verkostoitumispalvelut ovat tekninen tydkalu, jonka ympérille samanlaiset kiinnostuksen koh-
teen jakavat ihmiset kokoontuvat. Yhteydenpito verkostopalveluissa auttaa jasenid luomaan
uusia verkostoja tai ylldpitiméién vanhoja (Salmenkivi & Nyman 2007, 107). Tyypillistd ver-
kostoitumispalveluille on jdsenid yhdistava tekijd, joka voi olla yhteinen kiinnostuksen kohde,
yhteydenpito ystdviin tai yleinen sosiaalisuus (Clemons ym., 2007; Salmenkivi & Nyman,
2007, 106—107). Verkostoitumispalveluissa, kuten esimerkiksi Facebookissa tai MySpacessa
jdsenet pitdvdt yhteyttd tuntemiinsa tai internetin vilitykselld tutustumiinsa henkil6ihin. Linke-
dIn on puolestaan verkostoitumispalvelu, jonka tarkoituksena on luoda tyeldmin kontakteja
sekd oman ammattialan ryhmid yhteison sisdlld. Puhtaasti yrityskayttoon tarkoitetusta verkos-

toitumispalvelusta on esimerkkind IBM:n kehittdméi LotusLive, jossa yhteison jdsenet voivat
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muun muassa verkostoitua keskendén, muodostaa omia ryhmii, jakaa tiedostoja seké jirjestda

verkkokokouksia.

Salmenkivi ja Nyman (2007) ovat mairitelleet verkostoitumispalvelulle kolme ominaispiirret-

td, joita ovat:

1. Mahdollisuus rakentaa oma profiili
2. Mahdollisuus tarkastella muiden kéyttédjien profiileja

3. Kayttdjien keskindisen viestinndn mahdollistaminen

Verkostoitumispalveluissa on ominaista, ettd kdyttdjd voi luoda itselleen profiilin seké tarkas-
tella muiden kéayttdjien profiileja. Kéyttdjdn madrittelemistd henkilokohtaisista asetuksista riip-
puu se, kuinka avoimesti muut kiyttdjit pddsevit profiilia tarkastelemaan. Profiili toimii ik&dn
kuin kdyttdjan kdyntikorttina ja verkostoitumispalvelun muodosta riippuen myds uskottavuutta
luomassa. Pelkkéd profiili ei kuitenkaan riitd verkostoitumispalvelun toimimiseen, vaan kaytti-
jilla pitdd olla myds mahdollisuus viestid keskenddn. Profiilin vélitykselld kayttdjat voivat
kommunikoida keskenddn sekd tutustua uusiin kédyttéjiin. (Clemons & ym, 2007; Salmenkivi &

Nyman, 2007, 108-111)

Salmenkivi ja Nyman ovat jaotelleet sosiaalisten verkostoitumispalvelujen tarkoituksen kuu-

teen eri kohtaan:

1. Thmisten l6ytdminen
Yhteydenpito
Yhteistyo

Sisdllon jakaminen

Sisdltojen suodattaminen

AN e

Ajanhallinta

Verkostoitumispalvelujen tarkoituksena on monelle yhteison jésenelle ihmisten 19ytdminen se-
ki yhteydenpito niihin ystéviin. Kyse voi olla nykyisten ystdvien tai kollegojen kanssa verkos-
toitumisesta tai vanhojen tuttujen uudelleen 16ytdmistd. Yhteisty6lld puolestaan tarkoitetaan
yhteistd siséllontuotantoa, joka pohjautuu vuorovaikutukseen sekd uusien verkostojen ja sovel-

lusten tuottamiseen. Sisédllon jakamisessa on kysymys esimerkiksi oman matkablogin tai valo-
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kuvien jakamisesta muiden kéyttdjien kanssa. Téstd esimerkkind Facebookissa toimiva KIL-
ROY Travelin luoma KILROY Blogs —sovellus, jonka avulla omia matkakertomuksia seka ku-
via voi jakaa toisten kéyttdjien kanssa. Sisdltojen suodattamisella tarkoitetaan, ettd kayttdjat
voivat seurata, mitd muut kdyttdjit pitdvit tarkeind, ja milld sivuilla he ovat vierailleet. Ajan-
hallinnasta on taas kyse, kun kéyttdjit voivat luoda omia tapahtumia yhteison sivuille ja kutsua

muita jésenid tapahtumiin.

3.3  Osallistuminen virtuaaliyhteiséihin

Wangin ja Fesenmaierin mukaan (2003) virtuaaliyhteis6ihin osallistuminen perustuu kolmeen

eri tekijddn, joita ovat:

1. Motivaatio liittyd yhteisoon
2. Virtuaaliyhteis60n liittymisen helppous

3. Jasenten ominaispiirteet

Ensimmadinen vaikuttava tekijd virtuaaliyhteisoon osallistumisessa on yksilon motivaatio, joka
vaihtelee jdsenen sekd yhteison mukaisesti. Motiivina yhteisoon osallistumisessa on usein ole-
tettu vastavuoroisuus, joka voi ilmetd joko yksiloiden tai koko ryhmédn vilillda (Wang & Fe-
senmaier, 2003). Tamén lisdksi virtuaaliyhteisdihin osallistumiseen on sovellettu mindkésityk-
sen teoriaa (Self-concept theory, Wang & Fesenmaier, 2003), jonka mukaan yksilo tavoittelee
roolia, jossa hdn tiyttdd referenssiryhmén odotukset. Yhteison luonteeesta riippuen motiivina

voi olla my0s virtuaaliyhteison jdsenten arvostuksen hakeminen omien kirjoitusten kautta.

Motivaatio ei yksissddn kuitenkaan riitd yhteisoon osallistumiseen, vaan siihen tarvitaan myds
kohtaaminen muiden yhteison jésenten kanssa seka itse yhteisoon liittyminen. Kommunikoin-
nin monimutkattomuus muiden jasenten kanssa on katsottu olevan yksi yhteiséon liittymisen

helppouksista seké vaikuttavista tekijoista.

Kolmantena vaikuttavana tekijind virtuaaliyhteisoon osallistumisessa on yksiloiden ominais-
piirteet. Tdmén pohjalta usein muodostuu yksilon kayttdytymismalli yhteisoissd ja pdétos yh-
teisoon liittymisestd. My0s virtuaaliyhteison ominaispiirteet vaikuttavat yksiloiden kayttéyty-

mismalleihin (Wang & Fesenmaier, 2003). Virtuaaliyhteison jdsenen persoonalliset tekijat
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madrittavat myos hyvin pitkdlle yksilon kdyttdytymistd yhteisosséd; esimerkiksi aktiivisuuden

sekd tiedonvaihdon méaéiran.

Yhtend syynd virtuaaliyhteisoon liittymisend voidaan ndhdé taloudelliset syyt. Tamai tulee eri-
tyisesti esille tehtidvi- sekd tavoiteorientoituneissa vaihdantayhteisdissd, joissa tavoitteena on
vaihdanta ja osapuolten tavoittelema taloudellinen hyoty. Taloudelliset hyddyt korostuvat
my0s sellaisessa tapauksessa, kun kuluttaja etsii esimerkiksi tietoa virtuaaliyhteisdistd ostopaa-
toksensd tueksi. Talloin kuluttaja saattaa kdyda ldpi tuotteiden hintavertailuja sekd seurata kes-

kusteluja keskusteluyhteisdissd tuotteen ominaisuuksista.

Verkostoitumispalveluissa erityisend liittymisen syynd voidaan ndhdd sosiaaliset tekijit sekd
ajanviete. Mannisen (2008) ja Raacken (2008) tekemien tutkimusten mukaan yhteydenpito ys-
taviin sekd erityisesti yhteydenpito kaukaisiin tuttuihin ovat merkittdvimmait motiivit verkostoi-
tumispalvelu Facebookin kiyttoon. Mannisen (2008) tutkimuksessa ajanviete ndhtiin myds téir-
kednd motiivina Facebookin kéytolle. Raacke (2008) taas toi tutkimuksessaan esiin, etti

enemmiston motiivina oli kuvien lisidminen seki niiden katselu.

3.3.1 Virtuaaliyhteisijen jiasenten ominaispiirteet

Virtuaaliyhteis6jen jisenid on luokiteltu eri kategorioihin heiddn aktiivisuutensa sekd yhteison
kayttomotiivien perusteella. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 114) mukaan virtuaaliyhteisdjen
jasenet jakautuvat karkeasti kolmeen eri luokkaan sen mukaan, kuinka aktiivisesti he osallistu-
vat yhteison toimintaan. Joukosta erottautuvat selkedsti aktiiviset sisdllontuottajat, osallistujat
ja passiiviset tarkkailijat. Salmenkivi ja Nyman (2007, 46—47) erottavat yhteisostd my0s inter-

net-asukit seké internet-turistit. Asukeille on tunnusomaista:

1. Yhteenkuuluvuuden tunteen luominen
Yhteis6on kuulumisen tuoma valta

Mahdollisuus erottua joukosta

Eal

Mielekkyyden luominen tekemiseen

Yhteenkuuluvuuden tunnetta on perusteltu reaalieldmén tapaan tarpeella tulla hyvaksytyksi ja

huomioiduksi osana yhteisod. Virtuaaliyhteisoon kuuluminen voi myds vahvistaa joidenkin
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yksiloiden identiteettid. Yhteison kuulumisen tuomalla vallalla tarkoitetaan tiedon valtaa; tieto
yhteisdjen kautta voi levitd maailmalle alta aikayksikon, ja usein keskustelupalstoilla voi liik-
kua enemmin tietoa tuotteista kuin mité tuotteiden tarjoajilla itselldén on. Mahdollisuus erottua
joukosta korostuu erityisesti verkostoitumispalveluissa, joissa kédyttdjilld on mahdollisuus luoda
oma profiili. Profiilin ja omien tuotosten avulla virtuaaliyhteison jasenelld on mahdollista erot-
tautua yhteison massasta ja edustaa omaa suuntautumistaan tai esitelld saavutuksiaan. Virtuaa-
liyhteisot tarjoavat myds lisdd mielekkyyttd tekemiseen, silld yhteisdjen kautta voi jakaa har-
rastuksiaan ja esitelld omia tuotoksiaan muille kayttdjille. Asukeille tyypillistd on siis oman
eldmin tuominen julkiseksi muiden ihmisten nihtéville, jolloin yksityisyys menettdd merkityk-

sensi (Salmenkivi & Nyman, 2007, 47-52).

Turistit taas osallistuvat yhteison toimintaan harvakseltaan ja toimivat yhteisdssd enemmén
passiivisessa roolissa. Turisteille on ominaista, ettd he hieman seurailevat, mitd muut kayttdjat

yhteisossa tekevidt, mutta he eivét itse osallistu aktiivisesti yhteison toimintaan.

Kozinets (1999) on jakanut virtuaaliyhteisdjen jasenet neljaédn eri luokkaan heidén aktiivisuu-
tensa sekd sosiaalisten suhteidensa perusteella. Naméi neljd eri jisentyyppid ovat: turisti, seu-
rustelija, harrastaja ja sisdpiirildinen. Kozinetsin (1999) mallissa aktiivisuus on mééritelty ak-
tiiviseksi kuluttamiseksi, mutta seuraavassa kuviossa 18 mukaillen Kozinetsin mallia, aktiivi-

suus on madritelty aktiiviseksi toiminnaksi yhteisossé.
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Aktiivinen osallis-
tuminen yhteisd6n

A

SEURUSTELIJA SISAPIIRILAINEN

Vahvat sosiaa-
liset siteet
yhteisd6n

Heikot sosi-
aaliset siteet < >
yhteisd6n

TURISTI HARRASTAJA

v

Passiivinen osallis-
tuminen yhteisd6n

Kuvio 18: Virtuaaliyhteisgjen jasentyypit, mukaillen Kozinets (1999)

Virtuaaliyhteison jdsenilld on heikot sosiaaliset siteet yhteisoon ja he ovat passiivisia yhteison
kayttdjid. Esimerkiksi Facebook-yhteisossid turistiksi voidaan kutsua sellaista jasentd, jolla on
muutama kontakti verkostossaan. Turisti on passiivinen yhteison kédyttdjd eikd kommunikoi
muiden kéyttdjien kanssa tai osallistu yhteison aktiviteetteihin. Harrastaja eroaa turistista vah-
vojen sosiaalisten siteidensd ansiosta, mutta hén on silti passiivinen osallistumaan yhteison toi-
mintaan. Seurustelijat osallistuvat aktiivisesti yhteison toimintaan, mutta heiltd taas puuttuu
laaja sosiaalinen verkosto. Viimeisend virtuaaliyhteison jasentyyppind on sisépiirildinen, joka
voidaan Salmenkiven ja Nymanin (2007) luokituksen mukaan nihdd myos asukkina. Sisdpiiri-

ldiselld on laaja sosiaalinen verkosto ja hin myds osallistuu aktiivisesti yhteison toimintaan.
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3.4 Tutkielman teoreettinen viitekehys

M

A

I

N

o

N Mainonnan

N mielekkyys

A

N Mainonnan Mainonnan
hyvaksyminen Hyvaksyjat

(0] Mainontaan

M reagoiminen SUHTAUTUMINEN

I MAINONTAAN

N Mainonnan

A vastustus Mainonnan

I Vastustajat

S Mainonnan hai-

U ritsevyys

U

D

E

T

Kuvio 19: Tutkielman teoreettinen viitekehys

Y14 oleva viitekehys on koottu teoriaosuuden pohjalta ja sen taustaolettamuksena on, ettd mai-
nonnan ominaisuudet vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen mainontaan. Aikaisempien tutki-
musten perusteella oletetaan kuluttajien jakautuvaan kahteen eri asenneryhméddn: mainonnan
hyvéksyjiin ja mainonnan vastustajiin, koska markkinointiviestinnén on todettu heréttévén seka
positiivisia ettd negatiivisia tuntemuksia. Tdma viitekehys siis esittdd tiivistetysti, kuinka tut-
kimuksen teoreettiset mallit vaikuttavat mainonnan suhtautujatyyppiryhmien muodostumiseen.
Aikaisemmin kappaleessa 2.4.1 esiteltiin Elaboration Likelihood Model, jonka mukaan mai-

nonta ensiksi herdttdd affektiivisen tason ja tdmédn jilkeen konatiivisen tason. Viitekehyksen
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vasemmassa laidassa on esitelty mainonnan ominaisuudet, jotka siis muovaavat affektiivisen
vaikutustason ja suhtautumisen mainontaan. Taustalla vaikuttavat kuluttajan motivaatio ja ky-
ky prosessoida viestin siséltod. Mainonnan ominaisuuksien ja kuluttajan motivaation perusteel-
la muodostuu siis asenne mainontaa kohtaa, mika jaottelee kuluttajat mainonnan hyviksyjiin ja

vastustajiin.

Aikaisemmin esitellyt AIDA ja Integrative Model of Advertising —mallit esittdvit, ettd kulutta-
jat tulevat ensiksi tietoiseksi tuotteen tai palvelun olemassa olosta, minké jélkeen syntyy kiin-
nostus brandia kohtaan. Mainonnan vastaanottoprosessin onnistuessa johtaa se lopulta toimin-
taa. Tdssd teoreettisessa viitekehysmallissa kuluttajat tulevat ensiksi tietoisiksi tuotteesta tai
palvelusta mainonnan kautta ja mainonnan ominaisuudet herdttavit joko kiinnostuksen tai vas-
tustuksen. Néin syntyvit siis kaksi eri kuluttajaryhmdd, mainonnan hyvéksyjét ja vastustajat.
Tapauksesta riippuen prosessin viimeinen taso eli toiminta voidaan ndhdd mainonnan hyvéksy-
jien kohdalla mainonnan seuraamisena, lisitiedonhakuna mainonnan kohteesta tai ostopaatok-
send. Mainonnan vastustajien kohdalla toiminta voi konkretisoitua mainonnan ndkymisen ra-

joittamisella tai jopa verkkopalvelun kidyton lopettamisena héiritsevéin mainonnan seurauksena.

Myos kappaleessa 2.4.3 esitelty mainonnan tehokuutta mittaava DAGMAR-malli pohjautuu
olettamukselle, ettd mainonnan vastaanottoprosessi sekd mainonnan tehokkuus liikkuvat kol-
mella eri vaikutustasolla eli kognitiivisella, affektiivisella seka konatiivisella. Edelld jo esitet-
tiin, miten ndmi vaikutustasot ilmenevit teoreettisessa viitekehyksessd. DAGMAR-mallia so-
veltaen mainonnan tehokuutta voidaan arvioida syntyneiden kuluttajaryhmien eli mainonnan

hyvéksyjien ja vastustajien mukaisesti.

Seuraavaksi tutkimuksen empiirisessd osuudessa esitetdéin, miten nimé kaksi ryhméd mainon-
nan hyviksyjdt ja vastustajat muodostuvat, sekd minkélaisia asennetyyppejd ndmi ryhmaét si-

saltavit.
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4 METODOLOGIA

Tésséd luvussa tullaan ensiksi kdymaéin lépi tilastolliset menetelmat, joita tutkimuksessa kéiyte-
tadn, sekd perustellaan, miksi kyseiset menetelmét ovat valittu tulosten analysoimiseksi. Tilas-
tollisten menetelmien esittelemisen jélkeen kappaleen loppupuolella perehdytddn hieman tut-

kimuksen kohteena olevaan Facebook-virtuaaliyhteisoon.

4.1 Tilastolliset menetelmiit

Seuraavaksi esitellddn tilastolliset tutkimusmenetelmit, joita tdssd tutkimuksessa kaytetddn.
Aluksi kdyddédn 1dpi kvantitatiivisen sekd kvalitatiivisen tutkimusmenetelmien ominaispiirteet,
sekd miksi kvantitatiivinen tutkimusmenetelmin kayttoon on paddytty. Tamin jélkeen esitel-
laén faktorianalyysi, jonka avulla tutkimuksen kohderyhma tullaan jakamaan luokkiin vastaaji-
en yhtendisten ominaisuuksien perusteella. Faktorianalyysin jdlkeen kdydédn ldpi klusteriana-
lyysi, jonka avulla tarkoituksena on saada yhteneviisid ryhmié eri muuttujien, kuten esimerkik-
si asenteiden suhteen. Kun kuluttajat ovat jaettu ryhmiin klusterianalyysia hyddyntéen, tutki-

taan Khin nelidtestid kdyttden, onko klustereiden kesken tilastollisesti merkitsevid eroja.

4.1.1 Tutkimusmenetelmdin valinta

Tahdn tutkimukseen tutkimusmenetelméksi on valittu kvantitatiivinen ldhestymistapa, koska
sen avulla voidaan saavuttaa laajempi kohderyhmé, minkd kautta tulokset voivat olla katta-
vampia sekd paremmin yleistettdvissd. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmdd myos puoltaa
otantamenetelmd, joka ei ole harkinnanvarainen. Kun otantamenetelmi ei ole harkinnanvarai-
nen, voidaan saavuttaa luotettavampi kokonaistulos, jonka johtopéétokset eivét kohdistu rajat-
tuun tutkimusryhméén. Kvantitatiivisen tutkimuksen tekemisté tukee vield mahdollisuus inter-
netkyselyn kiyttdmiseen, joka voidaan sijoittaa virtuaaliyhteisoon sekd juuri oikealle kohde-

ryhmidlle.
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4.1.2 Faktorianalyysi

Faktorianalyysissd tutkitaan muuttujien vélisid suhteita, ja muuttujien laajasta joukosta pyritdin
16ytdmddn yhteisid ulottuvuuksia eli faktoreita. Téssd analyysissd muuttujia ei ole mairitelty
selittdviksi tai selitettdviksi, vaan muuttujien véliset keskindiset riippuvuudet ovat tutkimuksen
kohteena. Faktorianalyysi on yleisesti kdytetty aineiston yksinkertaistamiseksi sekd tiivistami-
seksi. Faktorianalyysin tarkoituksena on médrittdd ulottuvuuksia tai faktoreita, jotka selittdvat
korrelaatiota muuttujien sarjasta. Keskiarvot sekd jakaumat eivit ole merkittivisséd osassa téssa

analyysissd (Malhotra & Birks, 2003, s.572-573).

Faktorianalyysimonimuuttujamenetelmii voidaan hyodyntdd monin eri tavoin. Faktorianalyy-
sia voidaan kéyttdd esimerkiksi markkinoinnin segmentoinnissa, kun halutaan muodostaa eri-
laisia kuluttajaryhmié tiettyjen ominaisuuksien perusteella. Faktorianalyysid voidaan myds
hyddyntdéd esimerkiksi tuotetutkimuksessa maériteltdessd brandiattribuutteja, jotka vaikuttavat
kuluttajan valintoihin. Ndiden edelld mainittujen kdyttotapojen lisdksi faktorianalyysid voidaan
hyddyntdd markkinointitutkimuksissa sekd selvitettdessd esimerkiksi kuluttajien suhtautumista
hintaan. Téssé tutkimuksessa faktorianalyysin avulla voidaan tutkia, minkélaiset muuttujat kor-
reloivat toistensa kanssa, kuten esimerkiksi, miten mainonnan kokeminen miellyttaviksi korre-

loi mainonnan informatiivisuuden kanssa.

Faktorianalyysissd muuttujien tulee olla vihintddn vdlimatka-asteikollisia, jotta saadaan aikai-
seksi korrelaatiomatriisi, johon kaikki laskelmat perustuvat. Tarkoituksena faktorianalyysissa
on, ettd sarja uusia korreloimattomia muuttujia korvaavat alkuperdisen sarjan korreloituneita
muuttujia myohemmaissd monimuuttuja-analyysissd. Faktorianalyysi tuottaa faktorilatauksia
faktorin sekd tutkittavan muuttujan suhteen. Namé faktorilataukset kuvaavat korrelaatiota ky-
seisen faktorin sekd tutkittavan muuttujan vélilld ja lataukset saavat arvoja 1 ja -1 vililla. Lata-
uksien arvot kuvastavat korrelaatiota, 1 merkitessé tdydellistd korrelaatiota ja -1 sitd ettd muut-

tuja korreloi negatiivisesti faktorin kanssa (KvantiMOTYV).

Faktorianalyysid voidaan soveltaa kahdella eri tavalla: eksploratiivisesti tai konfirmatorisesti.
Ensiksi mainittu faktorianalyysin sovellus toteutetaan kidytdnnossi etsimilld muuttujajoukosta
faktoreita, jotka selittdvit tutkittavaa ilmiotd ilman, ettd tutkijalla on ennakko-olettamuksia tu-

levista tuloksista tai niiden tulkinnoista. (KvantiMOTYV). Eksploratiivinen faktorianalyysi poh-
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jautuu tilastoaineistoon, josta yleensd loydetdén yksi tai useampi faktori tilastoaineiston tutki-
mista varten. Tdmé on yleisimmin kéytetty muoto néistd kahdesta faktorianalyysistd. Konfir-
matorinen faktorianalyysi pdinvastoin ldhtee liikkeelle tutkijan teoria-aineiston perusteella
luomista valmiista hypoteeseista, jotka pyritdéin vahvistamaan tai kumoamaan faktorianalyysin

avulla. Ndma tulokset pyritdén saavuttamaan empiirisen analyysin avulla (KvantiMOTV).

Térkeitd termejd faktorianalyysissd ovat eigenvalue sekd kommunaliteetti. Seuraavaksi selite-

tddn tarkemmin, mitd ndma termit tarkoittavat.

Eigenvalue eli ominaisarvo kertoo, kuinka hyvin kyseinen faktori kuvastaa kyseisen muuttu-
jan hajontaa. Toisin sanoen ominaisarvo kuvaa jokaisen taustalla olevan faktorin selitysosuutta.
Mitd suurempi ominaisarvo, sitd paremmin faktori kuvastaa muuttujan vaihtelua sekd pdinvas-
toin. Kdytdnnossd tdmé arvo saadaan laskemalla ominaisarvo, joka jactaan muuttujien luku-
méardlld. Tastd saadaan tulokseksi selitysarvo prosentteina. Kun kaikkien faktorien seli-

tysosuudet lasketaan yhteen, saadaan tulokseksi koko tutkimuksen selitysarvo (KvantiMOTV).

Kommunaliteettiarvo puolestaan kertoo, kuinka suuri osa muuttujan vaihtelusta selittyy ky-
seisen faktorin avulla. Kommunaliteettiarvo kuvastaa jokaisesta muuttujasta kaikilla faktoreil-
la yhteensi selittyvin varianssin osuutta prosentteina. Kun kommunaliteetin arvo on ldhelld
1:t4 tarkoittaa se sitd, ettd faktorit voivat selittdd vaihtelun kokonaan. Jos kommunaliteettiarvo
on taas hyvin pieni ja kaukana 1:std, tarkoittaa tdmi puolestaan sitd, ettd muuttujat selittdvit

huonosti kyseistéd faktoria (KvantiMOTYV).

Kahdesta faktorianalyysin muodosta yleisemmin kéytetty eksploratiivinen faktorianalyysi
kdynnistyy siitd, ettd ensiksi muotoillaan tutkimusongelma seké rakennetaan korrelaatiomatrii-
si. Analyysi jatkuu siten, ettd tutkija méérittelee faktorien miédran. Yleensd kiytdnnossd tdma
tarkoittaa sitd, ettd tilasto-ohjelma mairittdd faktorien mééran samaksi kuin muuttujien maéra.
Naistd faktoreista tulisi kuitenkin valita muuttujia parhaiten kuvaavat faktorit, jotta tilastoai-
neisto selkeytyisi sekd muuttuisi yksinkertaisemmaksi. Tadssd vaiheessa tulisi tutkimukseen ne

faktorit, joiden ominaisarvo on suurempi kuin yksi (KvantiMOTV).

Seuraavassa vaiheessa on vuorossa faktorianalyysin rotaatio, joka tarkoittaa faktoriakselin kier-
tamistd. Selkokielelld tima tarkoittaa sitd, ettd rotaatiossa tilastoaineiston tulosten tulkinta

muutetaan helpompaan sekd yksinkertaisempaan muotoon. Rotaatio ei muuta tuloksia, vaan
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ainoastaan yksinkertaistaa niitd. Rotaatio voidaan toteuttaa kahdella eri tavalla: suorakulmame-
netelmalld tai vinokulmamenetelmalld. Ensiksi mainitulla tarkoitetaan sitd, ettd sen tuottamat
faktorit eivét korreloi keskendéin. Vinokulmamenetelmi pdinvastoin tuottaa sellaisia faktoreita,

jotka korreloivat keskendén (KvantiMOTYV).

Rotaation jilkeen faktorianalyysissd siirrytddn vaiheeseen, jossa on aika tulkita faktoreita seka
niiden osuvuutta muuttujien kuvaamisessa. Faktoreista lasketaan niiden ominaisarvot seké
kommunaliteetit, jotka kertovat, kuinka hyvin faktorit selittdvdt muuttujien vaihtelua. Faktori-

analyysin péétteeksi arvioidaan analyysin tulokset seké arvioidaan mallin sopivuus.

4.1.3 Klusterianalyysi

Klusterianalyysi on ryhmittelyanalyysi, jonka avulla pyritddn luokittelemaan vastaajia eri
luokkiin. Vastaajilta voidaan esimerkiksi kysyéd heiddn suhtautumista mainontaan virtuaaliyh-
teisOissd, ja klusterianalyysin avulla kuluttajat jaetaan luokkiin yhtenevédisten ominaisuuksien
perusteella. Eli toisin sanoen klusterianalyysi selvittdd eri tyyppiset ryhmat, joissa suhtautumi-
nen mainontaan vaihtelee. Klusterianalyysissd voidaan kayttdd hyvéksi edelld kisitellyn fakto-
rianalyysin faktoripisteitd ja jatkaa ryhmittelyd siitd eteenpdin (Heikkild, 2004, 249). Yleisperi-
aatteena klusterianalyysille on, ettd sen avulla syntyvilld ryhmilld on alhainen ryhmén sisdinen
varianssi sekd korkea varianssi ryhmien valilld. Talloin ryhmét eroavat huomattavasti toisistaan
ja syntyneitd ryhmid kutsutaan klustereiksi. Klusterianalyysissi kukin havainto kuuluu ainoas-
taan yhteen klusteriin. Faktorianalyysistd klusterianalyysi eroaa siind suhteessa, ettd faktoriana-
lyysissé ryhmitellddn tapauksia, kuten kuluttajia, ja klusterianalyysissd ryhmitellddn muuttujia,

kuten asenteita.

Markkinoinnissa klusterianalyysid voidaan kdyttdad useisiin tarkoituksiin, kuten markkinoiden
segmentointiin, kuluttajan kdyttdytymisen ymmartdmiseen, uuden tuotteen mahdollisuuksien
médrittimiseen sekd kohdemarkkinoiden valintaan (Malhotra & Birks, 2003, 596-598). Tar-
koitusperéstd riippuen klusterianalyysi voidaan toteuttaa moni eri tavoin. Esimerkiksi hierark-
kisessa ryhmittelevéssé klusterianalyysissd lahdetdén liikkeelle siitd, ettd jokainen tapaus muo-
dostaa oman ryhménsd. Tdmin jélkeen etsitdén eniten toisiaan muistuttavat parit ja muodoste-
taan niistd yksi ryhmé. Prosessi jatkuu vertailemalla sekd yhdistelemélld ryhmid niin kauan,

kunnes on endd yksi ryhma jéljelld. Hierarkkinen erittelevd klusterianalyysi taas kdynnistyy
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yhdesté klusterista, joka jaetaan pala palalta erillisiin ryhmiin (Malhotra & Birks, 2003, 600—
601). Ei-hierarkkisesta klusterimenetelmdstd on esimerkki K-mean Cluster, joka toimii péin-
vastoin kuin hierarkkinen klusterianalyysi. K-mean Cluster -menetelméssd mééritetddn etuka-
teen klusterien méérd, minka jalkeen tietokoneohjelma muodostaa ryhmét samanlaisten omi-

naisuuksien perusteella.

Edelld kuvatuissa eri klusterimenetelmissa ei ole yhtd oikeaa menetelmdi, vaan kuten aikai-
semmin mainittiin, niin tilanteesta riippuen on loydettdvd sopivin vaihtoehto tulosten analy-
soimiseen. Useimmiten menetelmdstd riippumatta tulokset ovat suurin piirtein samanlaisia ja

tutkimuksen teko vaatii useamman klusterointitavan kokeilemista.

4.1.4 Varianssianalyysi

Varianssianalyysissd tutkitaan, eroavatko tietyt ryhmit toisistaan tietyn tekijin suhteen. Tatad

tutkitaan selvittimailld, poikkeavatko tiettyjen ryhmien keskiarvot toisistaan jossakin suhteessa.

Yhdensuuntainen varianssianalyysi ldhtee liikkkeelle maarittelemadlld selittdvd ja selitettdava
muuttuja. Muuttuja, jonka suhteen ryhmié vertaillaan, kutsutaan selitettédviksi muuttujaksi ja
eri ryhmét puolestaan ovat selittdvan muuttujan luokkia (Malthotra & Birks 2003, 487-495).
Selitettdvin muuttujan on oltava sellainen, ettd siitd on mahdollista laskea aritmeettinen kes-
kiarvo. Kdytdnnosséd tdma tarkoittaa sitd, ettd muuttujien on oltava joko vilimatka-asteikollisia
tai suhdelukuasteikollisia. Yksinsuuntaisessa varianssianalyysissd on vain yksi selittdvd muut-
tuja. Testissd selvitetddin, ovatko selitettdvan muuttujan keskiarvot merkittdvésti erisuuruiset
selittdvdn muuttujan eri luokissa. Varianssianalyysi kidytannossd tapahtuu kahdessa eri osassa;
ensiksi tutkitaan luokan sisdistd hajontaa, minki jilkeen sitd verrataan luokkien vélisten kes-

kiarvojen hajontaan (KvantiMOTV).

Varianssianalyysin vaatimuksia ovat, ettd selitettivin muuttujan on oltava mittaustasoltaan vi-
hintdén vélimatka-asteikolla sekd jatkuva. Selittdvien muuttujien on oltava ryhmiteltdvid sekd
nominaaliasteikollisia. Vaatimuksena mittaustuloksille on se, ettd niiden tulee noudattaa nor-
maalijakaumaa. My0s ryhmien varianssien tulee olla yhtd suuria. Varianssianalyysid rapor-
toidessa taulukossa ilmoitetaan keskiarvot, keskihajonnat, ryhmien koot, F-arvo sekd testin

merkitsevyys.
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4.1.5 Khin nelio-testi

Tyypillisimmédt Khin nelid-testit ovat Pearsonin khin neli6 -testi seké suhteellisen todennidkdi-
syyden khin nelid -testi. Pearsonin khin nelid -testié kdytetddn yleensd tilastollisen merkitta-
vyyden selvittimiseen ja siithen viitataan yleisesti khin neli -testistd puhuttaessa. Testid kéyte-
tddn hypoteesien testaamiseen eri ryhmien vililld. Khin nelid todennédkdisemmin korostaa mer-
kittdvyyttd silloin, kun muuttujien suhde on vahva, otanta on suuri ja kahden yhdistetyn muut-
tujan lukumairét ovat suuria. Khin nelid -testin todennékdisyyden ollessa 0,05 tai alle timén

arvon sen tulkitaan olevan tilastollisesti merkittava.

Suhteellisen todennékdisyyden khin nelid -testi tunnetaan myds nimelld G-testi. Se on vaihto-
ehtoinen tapa hypoteesien testaamiseen. Metodi perustuu maksimaaliseen todenndkdisyyden
arviointiin. Vaikka todenndkdisyyden khin -nelio testi lasketaan eri tavoin, sitd kuitenkin tulki-

taan samalla tavoin kuin Pearsonin khin nelio -testii.

Khin nelid -testi on useimmiten kéytetty tilastollinen testi nominaaliasteikollisen tilastoainek-
sen kisittelyyn. Testilld voidaan mitata, onko mahdollista, etté riippuvuuden syntyminen onkin
syntynyt otantasattuman vaikutuksen pohjalta huolimatta siitd, ettd muuttuja ovat riippumatto-
mia. Testin edellytyksend on kuitenkin, ettd korkeintaan 20 prosenttia odotusfrekvenssistd on
pienempid kuin 5 ja jokaisen odotetun frekvenssin arvo on suurempi kuin 1. Muita testin ole-
tuksia on, ettd aineiston keruuseen on kéytetty satunnaisotosta, muuttujat ovat itsendisid ja
esiintyvat vain yhdessd solussa kerrallaan. My6s jakauman on oltava samankaltainen ja havain-
tojen noudatettava samaa jakaumaa. Khin nelid -testissé oletetaan, ettd hypoteesit ovat riippu-

mattomia toisistaan ja ettd havainnot ovat rajallisia seki luokiteltavissa ryhmiin.

Khin nelio -testi etenee neljdssd vaiheessa; lasketaan odotetut frekvenssit, maéritetddn khin ne-
lion kaava, lasketaan vapauden aste ja verrataan khin nelion arvoa khin nelion jakauman arvoi-

hin, lopuksi kdytetdin khin nelion taulukkoa apuna selvittdimain kriittiset arvot.
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4.1.6 Internetkysely ja lumipallo-otanta

Téssd tutkimuksessa kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan internetkyselyn avulla. Internet-
kyselyn kdyttd on perusteltua silld, ettd tutkimuksen kohderyhmén kaikki jésenet toimivat in-
ternetin vilitykselld virtuaaliyhteisossé. Sijoittamalla kutsu kyselyyn Facebook- virtuaaliyhtei-
s00n tarkoituksena on saavuttaa mahdollisimman suuri otos virtuaaliyhteisdjen jésenid tutki-

mukseen.

Internetkyselyssd vastaukset tallentuvat webropol-tietokantaan, josta tuloksia on helppo jatko-
jalostaa SAS Enteprise Guide 4 -ohjelmalla, jota tilastoaineiston analysoimiseksi kédytetdén.

Internetkyselyn avulla on my6s mahdollista saada nopeasti suuri méiéra vastauksia.

Lumipallo-otannassa valitaan ensimmdinen ryhmad, jonka vastaajat ovat yleensd ennalta mia-
rittyjd henkiloitd. Ndiden henkildiden ominaispiirteisiin kuuluu, ettd he tayttiavit kyselyn koh-
deryhmén vaatimukset. Téssé tapauksessa kyseessd on mukavuusotanta eli valintamenetelma ei
ole tieteellinen eiki siis ensiksi valittu joukko ole tieteellisin menetelmin valittu. Ensiksi vali-
tun tutkimuksen kohteena olevan ryhmin jdsenid pyydetdén kutusumaan lisdd henkil6ité, jotka
kuuluvat kohderyhméén, jotta he osallistuisivat myds kyselyyn. Lumipallo-otanta jatkuu sa-
malla periaatteella aalloissa eteenpdin muodostaen lopulta non-probability -ndytteen (Malhotra
& Birks, 2003, 366). Téssd tutkimuksessa lumipallo-otanta toteutuu siten, ettd kutsu internet-
kyselyyn ldhetetddn Facebookin vilitykselld valitulle kohderyhmélle eli Facebookin kéayttijille.
Tédmén aluksi valitun ryhmén jésenet puolestaan ldhettdvat kutsun eteenpdin omaan verkos-

toonsa kuuluville kontakteilleen.

4.1.7 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Kvantitatiivisen tutkimuksessa tulee olla sekéd validiteetti ettd reliabiliteetti kohdallaan, jotta
tutkimus olisi onnistunut. Validiteetilla tarkoitetaan, ettd tutkimus tutkii juuri sitd, mitd sen on
tarkoitus. Mittarin ollessa validi sen tulokset ovat keskimdardisesti oikeita eikd systemaattista
virhettd tdlloin esiinny. Téssd tutkimuksessa validiteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimuskysymyk-
set mittaavat oikeita asioita sekd ovat linjassa tutkimusongelman kanssa. Validiteetin takaami-
seksi tutkimuksen perusjoukon on oltava tarkkaan valittu, minké liséksi suuri vastausjoukko
parantaa tutkimuksen validiteettia (Heikkild, 2004, 29). Tassé tutkimuksessa Facebook valittiin

kohdeyhteisoksi, jotta saavutettaisiin mahdollisimman suuri vastaajajoukko ja parannettaisiin
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tutkimuksen validiteettia. Kutsu kyselyyn ldhetettiin vastaajille Facebookin vilitykselld, jolloin
varmistettiin, ettd oikea kohderyhmé. Samoin tutkimuskysymykset laadittiin sen mukaisesti,
jotta niiden avulla saataisiin vastattua tutkimusongelmaan, miten kuluttajat suhtautuvat mai-
nontaan virtuaaliyhteisossd. Tutkimuksen asenneviittamat jaettiin aihealueisiin, jotka késitteli-
vit mainonnan nékyvyyttd, luonnetta, héiritsevyyttd, kontrolloitavuutta, tuottamista ja mainon-
taan reagoimista. Télld tavoin saavutettiin kattava ndkemys kuluttajien suhtautumisesta mai-
nontaan Facebook-yhteisossd sekd vastaus tutkimusongelmaan. Seikka, joka saattaa heikentda
tutkimuksen validiteettia, on vastaajien antamat vastaukset, jotka saattavat olla virheellisid ei-

vitka kuvasta vastaajan todellisia mielipiteita.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta. Tutkimustulokset eivit saa olla
sattumanvaraisia, vaan niiden on oltava toistettavissa tutkimusta uusittaessa. Ticteellisid tulok-
sia ei voi yleistdd, silld yhteiskunnan monimuotoisuuden takia ne saattavat vaihdella maantie-
teellisten alueiden seké ajan mukaan. Tulosten luotettavuutta parannetaan otoskokoa kasvatta-
malla, silld pieni populaatio voi aiheuttaa védristyneitd tuloksia. Toinen reliabiliteetin kohdalla
huomioitava seikka on kohderyhmad, jonka on edustettava koko perusjoukkoa. Usein tutkimuk-
sissa on mahdotonta tutkia koko perusjoukkoa, jolloin valittu osajoukko edustaa koko perus-
joukkoa (Heikkild, 2004, 30). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteettia voi heikentda
vastaajien vairin ymmartamat kysymykset, jolloin myds vastaukset voivat vadristyvét. Tassa
tutkimuksessa pyrittiin vélttiméaén tétd testaamalla kyselylomake useammalla henkil61ld ennen
sen ldhettdmistd. Kuten aiemmin mainittiin, tutkimuksen reliabiliteettia voi laskea myos valittu
kohderyhma, jonka siis tulisi edustaa koko perusjoukkoa. Téssé tutkielmassa vastaajajoukkoa
ei valittu tieteellisin menetelmin, vaan kéytettiin lumipallo- sekd mukavuusotantaa, miké saat-
taa hieman heikentdi reliabiliteettia. Suuri 543 henkilon vastaajajoukko puolestaan parantaa

tutkimuksen reliabiliteettia, silld se vdhentdd sattumanvaraisuutta.

4.2 Verkostoitumispalvelu Facebook

Facebook on Harvardin opiskelijan Mark Zuckerbergin vuonna 2003 perustama verkostoitu-
mispalvelu, jonka alun perin oli tarkoitus palvella ainoastaan pientd ystévapiirid. Tall4 hetkella
Facebookilla on yli 100 miljoonaa kéyttdjdé ja se on yksi maailman suosituimmista yhteisoista
(Koistinen, 2008). Markkinoitsijat ovat havainneet Facebookin oivalliseksi markkinointi-

kanavaksi ja yritysten ndkyvyys Facebookissa on kasvanut rdjihdysmaéisesti viimeisen vuoden
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aikana, jolloin Facebook avautui my0s markkinoitsijoille. Erilaiset Facebookissa esiintyvét

markkinointitavat esiteltiin aikaisemmin kappaleessa 2.2.5.

Facebookissa jokainen kdyttdja luo oman profiilin ja esiintyy yhteisdssd omana itsenddn. Yh-
teisossd kayttdjin on mahdollista verkostoitua ystidviensid sekd tuntemattomien kanssa (Cle-
mons ym, 2007). Facebookiin kdyttdji voi halutessaan ladata valokuvia, kommentoida omia
sekd muiden kuvia, luoda ryhmié ja tapahtumia, liittyd suurempiin verkostoihin, ladata erilaisia
sovelluksia sekd kommunikoida muiden kéyttdjien kanssa. Kommunikointi muiden kanssa voi
tapahtua yksityisviesteind, julkisina viesteind eli wall-kirjoituksina, chatissa reaaliajassa tai
osallistumalla ryhmien keskusteluihin. Facebookin jédsenten omista yksityisasetuksista riippuu,
kenelld on mahdollisuus tarkastella kéyttdjin profiilia, sekd kuinka paljon informaatiota mui-

den kiyttdjien ndhtavilld on.
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5 TULOKSET KULUTTAJIEN SUHTAUTUMISESTA MAINONTAAN FACE-
BOOK-YHTEISOSSA

Kysely lidhetettiin 300 Facebookin jdsenelle kutsumalla heiddt ”Gradukysely suhtautumisesta
mainontaan Facebookissa” tapahtumaan, jossa osallistujia pyydettiin vastaamaan erillisessa
linkissd olevaan kyselyyn. Tapahtumaan osallistujia pyydettiin myos ldhettdmédn kutsua
eteenpdin omaan Facebook-verkostoonsa kuuluville henkildille. Tdlld menetelmadlld kyselyyn
saatiin kerdttyd vastauksia yhteensd 543 kappaletta. Vastaajista enemmistd oli naisia 308, mie-
hid vastaajista oli 233, ja kaksi vastaajista ei ollut méérittdnyt sukupuoltaan. Ikdjakauma vaih-
teli 18—40-vuoden vililld ja suurin osa vastaajista kuului ikdluokkaan 25-30-vuotiaat. Alla
olevassa kuviossa 20 on kuvattu vastaajien sukupuolijakauma ja viereisessi pylvdsdiagrammis-

sa ikdjakauma.

300
47 %

250 41%
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100
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0 | ||

18 v. tai 19-24 v. 25-30v. 31-35v. 36-40v.
alle

Kuvio 20: Sukupuoli

Kyselyyn osallistuneilta selvitettiin, kuinka kauan he olivat olleet Facebookin jdsenid. Enem-
mist0 vastaajista, 59 % prosenttia, oli ollut Facebookin jdsen yli vuoden ajan ja alle puoli vuot-
ta Facebookin jdsenend oli ollut ainoastaan kahdeksan prosenttia vastaajista. Alla olevassa ku-

viossa 21 on esitetty jakauma, kuinka pitkddn vastaajat ovat olleet Facebookin jdsenend.
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Kuvio 21: Kuinka kauan olet ollut Facebookin jdsenend

Seuraavassa kysymyksessd vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he kirjautuvat Facebookiin, ja
59 % vastaajista ilmoitti kirjautuvansa palveluun useammin kuin kerran péivissa. Kerran vii-
kossa tai harvemmin palveluun ilmoitti kirjautuvansa alle kolme prosenttia kaikista vastaajista.

Alla olevassa kuviossa 22 nékyy, kuinka usein vastaajat kirjautuvat Facebookiin.

Useammin kuin kerran paivassa %59 %

Kerran pdivassd | 23 %

Kerran viikossa I 1o

Muutaman kerran viikossa H a2y

Harvemmin kuin kerran viikossa F 1%

0 50 100 150 200 250 300 350

Kuvio 22: Kuinka usein kirjaudut Facebookiin

Vastaajilta tiedusteltiin my0s, kuinka usein he osallistuvat aktiivisesti Facebookin toimintaan,
kuten ldhettivit viestejd, pdivittdvit statustaan, lisddvit valokuvia, kommentoivat muiden ku-
via ynnd muuta sellaista. Suurin vastaajaryhmé eli 30 % ilmoitti osallistuvansa muutaman ker-
ran viikossa aktiivisesti yhteison toimintaan. Mutta tdstd huolimatta yli 40 % vastaajista kertoi

osallistuvansa aktiivisesti Facebookin toimintaan kerran tai useammin kuin kerran paivéssa.
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Alla olevassa kuviossa 23 ndkyy, kuinka usein vastaajat osallistuvat aktiivisesti Facebookin

toimintaan.

Useammin kuin kerran paivassa H 19 %

Kerran pdivissd . 2> %

Kerran viik
erran viikossa S 13 4

Muutaman kerran viikossa I 30

Harvemmin kuin kerran viikossa F 15 %

0 50 100 150 200 250 300 350
Kuvio 23: Aktiivinen osallistuminen Facebookin toimintaan

Kyselyyn vastanneilta tiedusteltiin viisiportaisella likertin asteikolla heiddn suhtautumistaan
erilaisiin asennevaittdmiin, jotka koskivat mainonnan nékyvyyttd, mainonnan luonnetta, mai-
nontaan reagoimista, mainonnan héiritsevyytti, mainonnan kontrolloitavuutta, Facebookin luo-
tettavuutta sekd mainonnan tuottamista. Tédssd tutkimuksessa viisiportaisella likertin asteikolla
arvo 1 merkitsee vastaajan olevan tdysin samaa mielté, ja pdinvastaisesti arvo 5 vastaajan ole-

van tdysin eri mieltd véitteen kanssa.

Ensimmadiseksi vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he omasta mielestdén kohtaavat eri mainos-
tyyppejd, kuten banner-mainontaa, yrityssivuja, sosiaalista mainontaa, yritysten tarjoamia so-
velluksia sekd yritysten ylldpitdmid ryhmid. Vastausten mukaan banner-mainonta oli ehdotto-
masti useimmiten tunnistettu mainonnan muoto, jota vastaajat olivat Facebookissa kohdanneet.
Muut mainonnan muodot olivat selkeésti jddneet vahemmaélle huomiolle. Alla olevassa taulu-

kossa 1 on esitetty, missd méérin kyselyyn vastanneet olivat kohdanneet eri mainostyyppeja.

1 2 3 4 5 ka
Banner-mainontaa 56 % 26 % 7% 7% 1% 1,8
Yrityssivuja 7 % 22 % 23 % 39 % 10 % 3,2
Sosiaalista mainontaa 11% 25% 23 % 39% 10 % 3,2
Yritysten tarjoamia sovelluksia 11 % 30 % 21% 31% 7% 2,9
Yritysten tarjoamia ryhmia 5% 26 % 22 % 35% 13 % 3,2
Tdysin samaa mielta Taysin eri mielta

Taulukko 1: Eri mainostyyppien kohtaaminen Facebokissa
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Seuraavassa kysymyksessd vastaajilta tiedusteltiin erilaisten adjektiivien avulla, miten he ko-
kevat mainonnan ndkyvyyden Facebookissa. Vastaajista 65 % koki, ettei mainonta Faceboo-
kissa ole huomaamatonta. Tuloksien mukaan mainonta siis pistdd silmddn suurimmalle osalle
Facebookin kdyttdjistd, mutta mainontaa ei kuitenkaan koettu liilan huomiota herittdvini ja

puolet vastaajista ilmoittikin, ettei mainonta ole liian huomiota heréttavaa.

Kysyttdessd mainonnan mairdn sopivuutta vastaukset hajautuivat melko tasaisesti sekéd puoles-
ta ettd vastaan, jolloin on vaikea tehdd suoraviivaisia johtopdétdksid, miten kuluttajat kokevat
mainonnan méirdn Facebookissa. Kun taas tiedusteltiin mainonnan sopivuutta, yli puolet vas-
taajista oli sitd mieltd, ettei mainonta sopinut heidédn tarpeisiin, eikd mainonta innosta heitad
olemaan yhteison jdsen. Erds vastaaja kommentoi mainonnan méérié seuraavasti.

2

itd vdhemmdn mainontaa, sen parempi.” (Mies 25-30v.)

Alla olevassa taulukossa 2 on esitetty, miten vastaajat kokivat mainonnan nikyvyyden Face-

bookissa.
1 2 3 4 5 ka
Mainonta Facebookissa on huomaamatonta 3% 26 % 6% 45 % 20% 3,5
Mainonta Facebookissa on lilan huomiota heratta-
vaa 6% 31% 13 % 40 % 10 % 3,2
Mainonnan méaara Facebookissa on sopiva 9% 37 % 17 % 31% 6 % 2,9
Facebookissa on liikaa mainontaa 8% 30% 15% 37 % 10% 3,1
Faceboookin mainonta sopii tarpeisiini 3% 15% 20 % 36 % 27 % 3,7
Facebookin mainonta innostaa olemaan yhteison
jasen 3% 8% 12 % 29% 50 % 41
Tdysin samaa mielta Taysin eri mielta

Taulukko 2: Mainonnan nékyvyys Facebookissa

Miten Facebookin jidsenet kokevat mainonnan Facebookissa, kysyttiin kahdellatoista eri mai-
nonnan luonnetta kuvaavalla adjektiivilla. Vastausten mukaan reilut 60 % vastaajista koki, ettei
mainonta Facebookissa ole kiinnostavaa, hyddyllistd, viihdyttdvda, houkuttelevaa, luotettavaa,
informatiivista, asiatonta eikd yksityisyyttd loukkaavaa. Vastaavasti noin 60 % vastaajista koki,
ettd mainonta Facebookissa on tdysin tai jokseenkin turhaa sekd drsyttdvdd. Mainonnan har-
haanjohtavuuteen suurin osa vastaajista ei ottanut lainkaan kantaa. Seuraavaksi on lainattu

muutamia vastaajien kommentteja kuvastamaan, miten he kokevat mainonnan Facebookissa.
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”Mainonta mielestdni on turhaa, drsyttdvdd ja luotaantyontivid. Facebook menee kehittyes-

sddn huonompaan suuntaan, mikd ndkyy mm. mainonnan kasvuna.” (Nainen 19-24v.)

“Mainonta facebookissa on yhdentekevid minulle. Vaikka itse markkinointi -ja mainontaihmi-
send kiinnitdn mm-asioihin ehkd erityisen paljon huomiota, en vilittdisi katsella facebookissa
mainoksia, vaikka varmasti on verraton kanava mainostajille ja tavoittaa tiettyjd ikdryhmid
hyvin. En ole koskaan jaksanut kiinnostua mainoksista facebookissa, en ole sivuilla mainoksia

katselemassa.” (Nainen 19-24v.)

“Mainokset drsyttdvdt hyvin paljon.” (Mies 19-24v.)

“Facebookin drsyttdvin mainontaan liittyvd ominaisuus on, kun mainoksissa kdytetddn omien
ystavien profiilikuvia. Muuten mainonta ei juuri poikkea esim. Googlen tuottamasta kohdiste-

tusta mainonnasta.” (Mies 25-30v.)

Mainontaa ei siis herétd kovin positiivisia tuntemuksia Facebookissa ja enemmistd vastaajista
kokeekin mainonnan jokseenkin &rsyttdvdksi. Erdiden vastaajien mukaan ainut mainonnan
muoto, joka on herdttdnyt positiivisia reaktioita, on tapahtumat. T4t4d mainonnan muotoa kom-

mentoitiin seuraavasti.

“Erityisesti tapahtumiin ja aktiviteetteihin liittyvd mainonta on kiinnostavaa, koska silloin on
enemminkin kyse siitd, kenen kanssa, kuin mitd on menossa tekemdidn, eli ns. pystyy tyydyttd-

mddn omia sosiaalisia tarpeitaan.” (Mies 25-30v.)
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Alla olevaan taulukkoon 3 on koottu tulokset, miten vastaajat kokivat mainonnan Facebooksis-

sa.
Mainonta Facebookissa on: 1 2 3 4 5 ka
Kiinnostavaa 2% 21% 11% 44 % 23 % 3,7
Hyodyllista 2% 16 % 15 % 41% 26 % 3,7
Viihdyttavaa 2% 19% 13% 40 % 27 % 3,7
Houkuttelevaa 2% 16 % 11% 45 % 27 % 3,8
Luotettavaa 2% 10 % 19% 40 % 30% 3,8
Informatiivista 1% 16 % 17 % 45 % 21 % 3,7
Turhaa 23% 43 % 14 % 17 % 3% 2,3
Asiatonta 5% 16 % 21% 40 % 18 % 3,5
Arsyttavaa 16 % 39 % 14 % 26 % 6 % 2,7
Tungettelevaa 12 % 27 % 14 % 36 % 11% 3,1
Yksityisyyttd loukkaavaa 5% 11% 21 % 40 % 23 % 3,6
Harhaanjohtavaa 8 % 21% 37 % 25% 10% 3,1

Tdysin samaa mielta Taysin eri mielta
Taulukko 3: Mainonnan luonne Facebookissa

Seuraavaksi kyselyssd selvitettiin kuuden eri asenneviittimin avulla, miten vastaajat reagoivat
mainontaan Facebookissa. Tulosten mukaan suuri enemmisto eli yli 80 % vastaajista ei vas-
taanota mielellddn mainontaan Facebookin vilitykselld. Y1i 90 % vastaajista ilmoitti my0s, ett-
ei klikkaa usein eikéd mielelldén Facebookin sivuilla olevia banner-mainoksia. Vastaavanlainen
trendi ilmeni myds kysyttidessd, seuraavatko Facebookin jdsenet usein mainoksia tai lukevatko
he mielellddn mainoksia Facebookissa. Vastanneista 80 % ilmoitti, ettei miclellddn lue eika
seuraa mainontaa Facebookissa ja yli 70 % ilmoitti, ettei yleensd huomioi mainoksia. Erés vas-

taajista kommentoi mainoksia seuraavasti.

“Facebookin mainokset ovat aika huomaamattomia, mikd on kéyttdjin kannalta hyvd. En ha-

luaisi lisdd mainoksia, mutta ei vihempdidkddn tarvitse olla.” (Nainen 25-30v.)

Léhes puolet vastaajista ilmoitti myos pyrkivénsd estdméddn mainokset Facebookissa mahdolli-
suuksiensa mukaan. Seuraavaan taulukkoon 4 on koottu, miten vastaajat reagoivat mainontaan

Facebookissa.
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1 2 3 4 5 ka

Vastaanotan mielelldni mainontaa Facebookin valityk-
sella 1% 10% 9% 41% | 40% 4,1
Klikkaan usein Facebookin sivuilla olevia banner-
mainoksia 1% 3% 1% 23 % 72 % 4,6
Klikkaan mielelldni Facebookin sivuilla olevia banner-
mainoksia 1% 3% 5% 23 % 68 % 45
Seuraan usein mainoksia Facebookissa 1% 14 % 5% 28 % 52 % 4,2
Luen mielellani mainoksia Facebookissa 1% 7% 7% 31% 53 % 4,3
En huomioi yleensa mainoksia Facebookissa 37% | 35% 6 % 18 % 1% 2,2
Pyrin estdmaan mainoksia Facebookissa mahdollisuuk-
sien mukaan 20% 27 % 17 % 20 % 16 % 2,8

Tdysin samaa mielta Taysin eri mielta

Taulukko 4: Reagoiminen mainontaan Facebookissa

Seuraavassa kysymyksessé selvitettiin, miten héiritseviksi vastaajat kokevat mainonnan Face-
bookissa. Tuloksista paljastui, ettd noin puolet vastaajista koki, ettei mainonta hiirinnyt Face-
bookin kéyttod. Osa vastaajista kommentoi hyvéiksyviansd mainonnan osana yhteison yllapité-
mistd. Seuraavaksi on lainattu muutamia vastaajien kommentteja kuvastamaan, miten he koke-

vat mainonnan héiritsevyyden Facebookissa.

“Facebook tarvitsee rahaa ja mainostaminen Facekookin sivuilla on ymmdrrettdvdd, eikd td-

mdn takia hdiritse minua.” (Mies 19-24v.)

"En koe Facebookin mainontaa hdiritsevind, mutten toisaalta myoskddn mainoksista hirvedsti
)

innostu. Joskus saattaa osua kohdalle joitakin mielenkiintoisia mainoksia, mutta harvemmin.’

(Nainen 25-30v.)

Siisti, ei silmille hyppivd mainonta ei hdiritse. Mutta heti jos mainontaa on joka ikisessd nur-
kassa, siitd haluaa vain eroon. Lisdksi laatuun tulisi panostaa, ja epdilyttivistd ja liikaa lupai-
levaista mainoksista Fecebookissa on ehdottomasti pddstdvi eroon. Rakkauslaskurit yms kuu-
luvat jonnekin muualle, maikkarin chattiin tms, en tiedd eikd kiinnosta! Siistid ja asiallista

mainontaa Facebookkiin, kiitos.” (Nainen 25-30v.)

Mainontaa ei myoskddn koettu sen hédiritsevammaiksi Facebookin sivuilla kuin muualla interne-
tissd. Mainosmuodoista erityisesti liikettd tai ddntd sisdltdviat mainokset koettiin héiritsevéksi,
ja ldhes 90 % oli sitd mieltd, ettd liikettd ja ddntd sisdltdvit mainokset ovat hdiritsevid tai jok-

seenkin hdiritsevid. Facebook-mainonnan héiritsevyyttd kuvattiin seuraavanlaisesti.



78

" Adintd ja liikettd tuottavat mainokset haittaavat facebookin kéyttod. Sindnsd erindiset maino-

bannerit eivit minua drsytd.” (Mies 25-30v.)

”Banner-mainonta ei minua juuri hdiritse, mutta tietyissd sovelluksissa olevat koko ruudun
vildttien tayttdvdt ddanelliset mainokset ovat kiusallisia esim. jos kdyttdd facebookkia téissd.

(Nainen 25-30v.)

Jos mainoksen aihe oli itsedéin kiinnostava, niin 70 % vastaajista ei kokenut mainontaa hiirit-

sevaksi.

798 % mainonnasta vihentdd kiinnostustani kdyttdd ko. yrityksen palveluja. Ainoastaan erit-
tdin onnistunut (valitettavasti subjektiivinen ominaisuus) lisdd kiinnostustani. Lisdksi voin ko-
kea jotkut mainokset kiinnostaviksi jos olen etsimdssd jotakin vaikkei mainos ole muuten onnis-

tunut.” (Mies 19-24v.)

Facebook-mainonnan hyviksymisen kannalta vastaajille ei ollut merkitysté, oliko mainostaja
kaupallinen vai voittoa tavoittelematon organisaatio. Muutenkin vastaajista enemmistd tuntui
hyvéksyvian mainonnan Facebookissa, ja ainoastaan 30 % oli sen kannalla, ettei Facebookissa
pitdisi olla lainkaan mainontaa. Enemmistd vastaajista ei mydskdédn ollut valmis suoralta ké-
deltd lopettamaan Facebookin kéyttdd liiallisen mainonnan takia. Mainonta herédtti kuitenkin

osassa vastaajista hyvinkin kérkkiitd kommentteja.

“Mainonta on suurin syy olla kdyttimdittd Facebookia. Tieddn Facebookin kéyttoni pddttyvin

sithen hetkeen, jolloin mainonta alkaa nédkymdidn hdiritsevdsti.” (Mies 25-30v.)

“Facebookin pitdisi olla mainoksista vapaa yhteisé.” (Nainen 19-24v.)

”Alkuperdinen facebook ilman mainoksia oli ehdottomasti parempi!” (Nainen 25-30v.)
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Alla olevassa taulukossa 5 on esitetty, miten kyselyyn vastanneet kokivat Facebook-mainonnan

héiritsevyyden.
1 2 3 4 5 ka
Koen mainonnan Facebookissa kayttda hairitsevaksi 10% 1 23% [ 13% | 44% | 10% | 3,2
Koen mainonnan héiritsevdmmaksi Facebookissa kuin muilla
internetsivustoilla 7% | 10% | 13% | 45% | 25% | 3,7
Liiketta tai danta sisdltdvd mainonta on hairitsevaa 45% | 34% | 7% 9% 5% 1,9
Mielestdni mainonta ei ole hairitsevas, jos aihe kiinnostaa mi-
nua 16% | 54% | 12% | 16% | 3% 2,3
Hyvaksyn vain voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden
mainonnan Facebookissa 5% | 10% | 24% | 33% | 28% | 3,7
Facebookissa ei pitdisi olla lainkaan mainontaa 10% | 20% | 19% [ 32% | 19% | 3,3
Voisin lopettaa Facebookin kdyton liiallisen mainostamisen
takia 15% 1 24% [ 13% | 28% | 21% | 3,7
Koen tarkeaksi vastustaa mainontaa virtuaaliyhteisoissa kuten
Facebookissa 4% 8% [21% [35% | 32% | 3,8

Taysin samaa mieltd Taysin eri mieltd
Taulukko 5: Mainonnan héiritsevyys

Mainonnan kontrolloitavuus oli yksi kyselyn teemoista ja sitd tiedusteltiin viiden eri asenne-
véittdmédn avulla. Mainonnan kontrolloitavuus koettiin erittdin térkeédksi, ja vastaajista 92 %
ilmoitti, ettd heille on erittdin tdrke&a tai jokseenkin tarkeds, mahdollisuus sallia tai estdd sellai-
set sovellukset, jotka levittdvit tietoa heiddn ostokdyttdytymisestdén internetissid. Vastaajista
yli 90 % kertoi my0s, ettd heille on erittdin tai jokseenkin térkedd, ettd he voivat halutessaan
sallia tai estdd sellaiset ryhmikutsut, joiden kautta he vastaanottavat mainosviestejd. Samaa
mieltd 94 % vastaajista oli sovelluksista, jotka liittdvit heiddn kuvansa sosiaalisiin mainoksiin.
Vastaajista 70 % piti erittdin tai jokseenkin tdrke&dnd my0s sitd, ettd heilld on mahdollisuus sal-
lia tai estdd mainonnan nidkyminen heidén ollessaan kirjautuneena Facebookiin. Puolestaan 62
% vastaajista piti erittdin tirkednd tai jokseenkin térkednd, ettd heilld olisi mahdollisuus péat-
tad, minkdlaisia mainoksia ndkyy heille, kun he ovat kirjautuneena Facebookiin. Mainonnan

kontrolloitavuutta kommentointiin seuraavasti vastaajien keskuudessa.

?Tdhdn mennessd mainonta ei ole hdirinnyt minua niin paljon, ettd edes harkitsisin sen kdytos-

’

td luopumista, mutta olen ajatellut ladata firefoxiin banner-mainokset poistavan lisdosan.’

(Nainen 25-30v.)
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Alla olevaan taulukkoon 6 on koottu tulokset mainonnan kontrolloitavuutta koskevista asenne-

vaittamista.

1 2 3 4 5 [ka

Voin halutessani sallia tai estda sovelluksen, jonka valityksella
muut kdyttdjat saavat tietoa internetissa tekemistani ostoksista 81%|12% | 4% | 2% | 1% | 1,3

Voin halutessani sallia tai estda erilaiset ryhmdakutsut ja niiden

kautta tulevat mainosviestit 64% |27% | 4% | 4% | 0% | 14
Voin halutessani sallia tai estaa sovelluksen, joka valittaa sosiaali-

sia mainoksia ja liittaa profiilikuvani mainokseen 80%|[14% | 3% [ 2% | 1% | 1,3
Voin sallia tai estdd mainonnan nakymisen ollessani kirjautuneena

Facebookiin 39% |31% [11% [16% | 3% | 21
Voin paattaa minkalaisia mainoksia Facebookissa ndkyy ollessani

kirjautuneena 32% [31% [15% [18% | 4% | 2,3

Erittdin tarkeda Erittdin merkityksetoén
Taulukko 6: Mainonnan kontrolloitavuus

Luottamusta mainontaan, mainostajiin sekd Facebookin ylldpitoon selvitettiin myos viiden eri
asenneviittimdn avulla. Tulosten mukaan yli puolet vastaajista uskoi tdysin tai osakseen, ettei
mainontaa kohdisteta heihin profiilitietojen perusteella. Profiilitietojen vddrinkdytostd eivit
vastaajat muodostaneet yhtendistd mielipidettd, vaan vastaukset jakautuivat tasaisesti puolesta
ja vastaan, eikd 24 % ottanut viittdméédn kantaa lainkaan. Profiilitietojen eteenpdin luovuttami-
sesta vastaajista puolet oli luottavaisin mielin, ettei Facebook luovuta profiilitietoja kolmannel-
le taholle. Mainonnan luotettavuutta tiedusteltaessa yli puolet vastaajista koki mainonnan luo-
tettavammaksi, jos ystdvi oli sitd suositellut. Vastaajat kommentoivat luottamustaan mainon-

taan, mainostajiin ja Facebookin ylldpitoon seuraavalla tavalla.

”On mydés tdysin ymmdrrettdvdd jopa suotavaa ettd mainostajat pystyvit profiilien perusteella
ndyttdmddn juuri sinulle sopivia mainoksia.” (Nainen 25-30v.)

“Jos Facebook muuttuu mainospalveluksi, poistun palvelusta vdlittomdsti. En luota nykyisen-
kddn palvelun tietosuojaan pdtkddkddan ja minua huolestuttaa todella se, ettd ihmiset paljasta-

vat itsestddn sielld niin paljon.” (Mies 31-35v.)

“Facebookin mainonta on selvdsti lisddntynyt reilun vuoden aikana, jonka olen ollut jdsen.
Mainonta on selvdsti myos kohdistettu nimenomaan suomalaiselle henkilolle, silld monet mai-

nokset ovat suomeksi.” (Nainen 25-30v.)
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“Ihmisten profiilitietoja ei missddn nimessd saisi kdyttdd markkinointi-informaationa kaupalli-
siin tarkoituksiin tai luoda heistd facebook profiilin perusteella mallia siitd, millainen mainon-
ta heihin tehoaa. Jos ndin on, niin siitd pitdisi "varoittaa" selkedsti, koska siitd on vain ollut
huhuja ja arvailuja, ettd ihmisten profiilitietoja kdytetddn royhkedsti yritysten hyvdksi. Tietoja

ei saa myydd eteenpdin.” (Nainen 19-24v.)

Alla olevassa taulukossa 7 on esitetty vastausten jakautuminen eri mainonnan luottamusta kos-

kevien asenneviittimien valilla.

1 2 3 4 5 [ka
Uskon, ettd Facebook noudattaa valintaani profiilitietojeni
eteenpain luovuttamisen suhteen 15% [44% [ 18% |19% | 4% | 2,5
Uskon, etteivat mainostajat kohdista mainontaa minuun profiili-
tietojeni perusteella 5% |19% | 19% [37% | 20% | 3,5
Uskon, ettei Facebookin yllapito kdyta profiilitietojani vaarin 6% |30%(24%[33%| 7% | 3,0
Uskon, ettei Facebook luovuta antamiani profiilitietoja eteenpdin
kolmannelle taholle 15%139% [21% |20% | 5% | 2,6
Koen mainoksen luotettavammaksi, jos ystavani suosittelee sitd | 16 % [40% | 16 % [ 20% | 7% | 2,6

Taysin samaa mieltd Taysin eri mieltd
Taulukko 7: Luottamus Facebookissa

Kyselyssd tiedusteltiin Facebookin jédsenten suhtautumista mainonnan tuottamiseen, jolla tar-
koitetaan kdyttéjien itse luomia ryhmii tai tapahtumia, joita he mainostavat Facebookissa. Na-
mé mainonnan tuottamista kasittelevét vastaukset on koottu taulukkoon 8. Vastaajat suhtautui-
vat hyvin positiivisesti ajatukseen kdyttdjien mahdollisuudesta osallistua mainonnan tuottami-
seen ja yli 60 % piti ideaa tdysin tai jokseenkin kiinnostavana sekd hyvind ajatuksena. Mutta
mainonnan tuottamista ei kuitenkaan pidetty Facebookin térkednd ominaisuutena. Puolet vas-
taajista ei myOskédn itse mielelldéin osallistu mainonnan tuottamiseen Facebookissa. Mydskdan
osallistuminen virtuaaliyhteisdon, jossa mainonnan tuottaminen on mahdollista, ei koettu vas-
taajien keskuudessa merkittavaksi tekijaksi. Vastaajat eivét paljastuneet aktiivisiksi mainonnan
tuottajiksi ja ldhes 80 % ilmoitti, ettei osallistu usein mainonnan tuottamiseen Facebookissa tai
jossain muussa virtuaaliyhteisossd. Mutta ldhes puolet koki, ettd kdyttdjien oma mainonnan
tuotanto lisdd yhteisollisyyttd, ja 60 % vastaajista oli sitd tai jokseenkin sitd mieltd, ettd toisten
kéayttdjien luomat mainokset olivat kiinnostavampia kuin tavanomainen mainonta. Siihen, onko
kéayttdjien itse tuottama mainonta laadukkaampaa kuin tavanomainen mainonta, ei suurin osa
vastaajista ottanut kantaa lainkaan, mutta 44 % kuitenkin arvioi, ettd kdyttédjien itse tuottamat
mainokset ovat osuvampia kuin tavanomaiset mainokset. Kéyttdjien itse tuottamia mainoksia

kommentoitiin seuraavasti.
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“Toisten kdyttdjien tuottavat mainokset ovat ajankohtaisempia kuin tavanomainen mainonta.’

(Nainen 19-24v.)

”On loistavaa ettd virtuaalisessa yhteisossd on mahdollisuus itse tuottaa ja luoda omien miel-
tymyksien mukaisia mainoksia, sekd mahdollistaa mainoksen suuntautuminen oikealle kohde-
ryhmdlle tai juuri oikealle henkilolle. Tdlldisissa yhteisoissd voimme itse vaikuttaa sithen mil-
laista mainontaa haluamme vastaanottaa ja millaista mainontaa jakaa toisille. On myos hyvd
ettd kaikilla kayttdjilld on ilmaiseksi mahdollisuus tuottaa mainontaa sekd testata ja saada tu-

loksia siitd milld tavalla kdyttdjdan mainonta puree muihin. Uskon ettd tulevaisuudessa Face-

bookista tulee yksi suositummista virtuaali mainonnan tyékaluista.” (Nainen 25-30v.)

1 2 3 4 5 |ka
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen on kiinnosta-
vaa 28%(36% |12 % (21 % |13 % | 2,7
Mielestani Facebookin jasenen mahdollisuus osallistua mainonnan
tuottamiseen on hyva ajatus 21%|(46% |18 % | 9% | 7% | 2,4
Osallistun mielellani mainonnan tuottamiseen itse Facebookissa 9% |17 % |18%|31%|25%| 3,5
Osallistun mielellani sellaiseen virtuaaliyhteis6on, jossa jasenet voi-
vat itse osallistua mainonnan tuottamiseen 7% 120%31%|24%|18%| 3,3
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen Facebookissa
on tarkeaa 9% |20% (24 % |27 %|20% | 3,3
Osallistun usein mainonnan tuottamiseen Facebookissa tai muussa
virtuaaliyhteisossa 3% | 9% |10%|28%|51%| 4,1
Mielestani kdyttdjien itse tuottama mainonta lisda yhteisollisyytta
Facebookissa 10%|38% |24 %|16%|12%| 2,8
Toisten kayttajien itse tuottamat mainokset ovat kiinnostavampia
kuin tavanomainen mainonta 15%145%|20%|10%| 9% | 2,5
Toisten kayttajien itse tuottamat mainokset ovat laadukkaampia kuin
tavanomainen mainonta 3% |112%44%|29%|12%| 3,3
Toisten kayttajien itse tuottamat mainokset ovat osuvampia kuin
tavanomainen mainonta 9% |35%|35%(12%| 9% | 2,8

Taysin samaa mielta

Taulukko 8: Mainonnan tuottaminen Facebookissa

Taysin eri mielta

’
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5.1 Faktorianalyysi

Tutkimustulosten analysoimisessa kiytettiin apuna faktorianalyysia, jossa asennevéittimien
joukosta etsittiin yhteisid ulottuvuuksia kuvaamaan samaa aihepiirid mittaavia asioita. Faktori-
analyysissd niputettiin samaa asiaa mittaavat asennevéittdmét erillisiin joukkoihin, jotka nimet-
tiin ryhmda parhaiten kuvaavien ominaisuuksien mukaan. Alla olevassa taulukossa 9 nikyvit
faktorianalyysissd syntyneet yksitoista faktoria eli asennevéittimien muodostamia yhteniisiad
ryhmid. Taulukon ensimmaisessé sarakkeessa on esitetty asenneviittdma ja toisessa sarakkees-
sa faktorilataus, joka kertoo kuinka paljon asenneviittimilld on yhteistd faktorin kanssa. Vii-
meinen kommunaliteetti sarake h2 puolestaan esittdd, kuinka paljon asenneviittdméan vaihtelus-
ta voidaan selittdd kaikkien faktorien avulla. Taulukossa on merkitty suluissa harmaalla hyvin
alhaiset ja tutkimuksen kannalta ei niin merkittivit faktorilataukset. Myos viimeinen faktori 11
on merkitty harmaalla, silld ulottuvuutena se kuvaa heikommin asenneviittimien muodosta-

maa ryhmaa.

Mainonnan mielekkyys Faktori 1
Mainonta Facebookissa on kiinnostavaa 0.80
Mainonta Facebookissa on hyddyllista 0.80
Mainonta Facebookissa on houkuttelevaa 0.79
Mainonta Facebookissa on viihdyttavaa 0.73
Facebookin mainonta sopii tarpeisiini 0.68
Facebookin mainonta innostaa olemaan yhteisén jasen 0.61
Mainonta Facebookissa on informatiivista 0.55
Mainonta Facebookissa on luotettavaa 0.45
Vastaanotan mielellani mainontaa Facebookin valityksella 0.50
Mainonta Facebookissa ei ole turhaa 0.51
(Huomioin yleensa mainoksia Facebookissa) 0.38
Mainonnan tuottaminen Faktori 2
Osallistun mielelldani mainonnan tuottamiseen itse Facebookissa 0.87
Osallistun mieluiten sellaiseen virtuaaliyhteisd6n, jossa jasenet voivat osallistua itse mainonnan tuottami- 0.83
seen

Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen Facebookissa on kiinnostavaa 0.82
Mielestani Facebookin jasenen mahdollisuus osallistua mainonnan tuottamiseen on hyva ajatus 0.73
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen Facebookissa on tarkeaa 0.79
Osallistun usein mainonnan tuottamiseen Facebookissa tai muussa virtuaaliyhteisdssa 0.66
Mielestani kayttajien itse tuottama mainonta lisda yhteisollisyytta Facebookissa 0.66
Mainonnan hdiritsevyys Faktori 3
Mainota Facebookissa on tungettelevaa 0.79
Mainota Facebookissa on harhaanjohtavaa 0.74
Mainonta Facebookissa on asiatonta 0.73
Mainota Facebookissa on yksityisyyttd loukkaavaa 0.72
Mainonta Facebookissa on arsyttavaa 0.67
Koen mainonnan Facebookissa kaytt6a hairitsevaksi 0.58
Koen mainonnan héiritsevammaksi Facebookissa kuin muilla internetsivustoilla 0.54
(Pyrin estdamadn mainoksia Facebookissa mahdollisuuksien mukaan) 0.30

h2

0.72
0.71
0.68
0.58
0.55
0.50
0.50
0.46
0.60
0.49
0.43

h2
0.80
0.72

0.73
0.67
0.67
0.55
0.65

h2

0.73
0.59
0.64
0.61
0.65
0.66
0.48
0.42
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Luottamus Facebookin yllapitoon seka mainostajiin

Uskon, ettei Facebookin yllapito kayta profiilitietojani vaarin

Uskon, ettei Facebook luovuta antamiani profiilitietoja eteenpain kolmannelle taholle
Uskon, etteivat mainostajat kdyta Facebookissa luovuttamiani profiilitietoja vaarin

Uskon, ettd Facebook noudattaa valintaani profiilitietojeni eteenpdin luovuttamisen suhteen
Uskon, etteivdt mainostajat kohdista mainontaa minuun profiilitietojeni perusteella

Mainontaan reagoiminen Facebookissa

Klikkaan usein Facebookin sivuilla olevia banner-mainoksia
Klikkaan mielellani Facebookin sivuilla olevia banner-mainoksia
Luen mielellani mainoksia Facebookissa

Seuraan usein mainoksia Facebookissa

Mainonnan nédkyvyys Facebookissa

Mainonta Facebookissa ei ole huomaamatonta
Mainonta Facebookissa on liilan huomiota herattavaa
Facebookissa on liikkaa mainontaa

Mainonnan maara Facebookissa ei ole sopiva

Mainonnan vastustus

Voin sallia tai estdd mainonnan nakymisen ollessani kirjautuneena Facebookiin
Hyvéaksyn vain voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden mainonnan Facebookissa
Facebookissa ei pitdisi olla lainkaan mainontaa

Koen tarkedksi vastustaa mainontaa virtuaaliyhteis6issa kuten Facebookissa

Voin pdattaa minkalaisia mainoksia Facebookissa ndkyy ollessani kirjautuneena

Mainonnan kontrolloitavuus

Voin halutessani sallia tai estda sovelluksen, joka valittaa sosiaalisia mainoksia ja liittaa profiilikuvani mainok-
seen

Voin halutessani sallia tai estda sovelluksen, jonka valitykselld muut kayttdjat saavat tietoa internetissa te-
kemistdni ostoksista

Voin halutessani sallia tai estaa erilaiset ryhmakutsut ja niiden kautta tulevat mainosviestit

Suhtautuminen muiden kayttdjien tuottamaan mainontaan

Toisten kayttdjien itse tuottamat mainokset ovat osuvampia kuin tavanomainen mainonta
Toisten kayttdjien itse tuottamat mainokset ovat laadukkaampaa kuin tavanomainen mainonta
Toisten kayttdjien itse tuottamat mainokset ovat kiinnostavampia kuin tavanomainen mainonta (

Mainonnan hyvaksynta erikoistapauksessa
Koen mainoksen luotettavammaksi, jos ystavani suosittelee sita
Mielestani mainonta ei ole hairitsevag, jos aihe kiinnostaa minua

Mainonnan epamiellyttavyys
Voisin lopettaa Facebookin kayton liiallisen mainostamisen takia
Liiketta tai danta sisaltava mainonta on hairitsevaa

Faktori 4
0.84
0.84
0.78
0.76
0.68

Faktori 5
0.82
0.78
0.67
0.54

Faktori 6
0.77
0.75
0.68
0.64

Faktori 7
0.70
0.62
0.60
0.57
0.55

Faktori 8
0.83

0.82

0.77

Faktori 9
0.83
0.78
0.74

Faktori 10
0.72
0.65

Faktori 11
0.81
0.42

h2

0.77
0.72
0.71
0.66
0.52

h2

0.77
0.77
0.73
0.65

h2

0.65
0.70
0.71
0.68

h2

0.73
0.50
0.62
0.61
0.63

h2
0.71

0.69

0.62

h2

0.76
0.70
0.76

h2
0.68
0.60

h2
0.74
0.41

Taulukko 9: Faktorianalyysi




85

Faktorianalyysissd syntyi siis 11 faktoria, jotka ovat nimetty yllad olevassa taulukossa 9 sen
mukaan, miten kyseiseen faktoriin kuuluvat asenneviittimét kuvastavat yhteistd ulottuvuutta.

Seuraavaksi kuvataan hieman tarkemmin syntyneitd faktoreita.

1. Mainonnan mielekkyys - kuvaa mainonnan positiivisia ominaisuuksia seka kuluttajien
kokemia positiivisia tuntemuksia mainontaa kohtaan.

2. Mainonnan tuottaminen — kokoaa yhteen mainonnan tuottamiseen liittyvid asenteita.

3. Mainonnan hdiritsevyys — esittii erilaisia muuttujia, jotka kuvastavat mainonnan héi-
ritsevyyteen liittyvid tekijoita.

4. Luottamus Facebookin yllipitoon seki mainostajiin - esittii kayttijien luottamuksen
astetta Facebookin ylldpitoa sekd mainostajia kohtaan.

5. Mainonnan vastustus — kertoo Facebookin jdsenten vastarinnasta mainontaan kohtaan
sekd toimista estdd mainonnan ndkyminen heille Facebookissa.

6. Mainonnan seuraaminen — kuvastaa astetta, jolla kuluttajat seuraavat mainontaa Face-
bookissa.

7. Mainonnan ndkyvyys — kertoo kuluttajien mielipiteistd, miten he kokevat mainonnan
ndkyvyyden Facebookissa, kuten onko mainontaa sopivasti, sekd onko se huomiota he-
rattavaa.

8. Mainonnan kontrolloitavuus — ilmaisee kéyttdjien suhtautumisen mahdollisuuksiin
kontrolloida, mitd mainosviestejd he vastaanottavat, sekd miten heiddn oma kayttayty-
misensd internetissd levidd muiden kdyttédjien tietoisuuteen.

9. Suhtautuminen muiden kdyttijien tuottamaan mainontaan — ilmaisee, miten Face-
bookin jasenet suhtautuvat muiden kdyttdjien tuottamaan mainontaan.

10. Mainonnan hyviksyminen erikoistapauksessa — kuvastaa erikoistapausta, jolloin mai-
nonta hyvéksytdan. Néitd erikoistapauksia ovat mainonnan hyvéksyminen, jos aihe on
itsedén kiinnostava sekd mainonnan kokeminen luotettavaksi, kun ystidvé suosittelee si-
ta.

11. Mainonnan epdmiellyttivyys tdssd ulottuvuudessa mainonnan epéamiellyttivyys
muodostuu erityistyyppisen mainonnan kautta, mikd herattdd drsytystd. Tama ulottu-
vuus myos viestii valmiudesta lopettaa tdysin Facebookin kiytto liiallisen mainonnan

takia.
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Néamaé ylla kuvatut faktorianalyysin ryhmit siis kuvastavat samaa asiaa mittaavien asennevéit-
tdmien ryhmittymid. Seuraavaksi klusterianalyysissd nditd faktorianalyysin pohjalta syntyneitd

asenneryhmittymid hyddynnetdan muodostettaessa eri Facebookin kayttdjaryhmid.

5.2 Klusterianalyysi

Téssé klusterianalyysissd on kdytetty K-means Cluster -metodia, jossa klusterien lukumééra on
ennaltakdsin maératty. Télloin Sas Enterprise Guide 4 -ohjelma etsii kolme erilaisinta tapausta
aineiston joukosta ja loput havainnot liitetdéin ndiden klusterikeskusten ympdérille. Tdhdn ana-
lyysiin valittiin klusterien lukuméérdksi kolme, silld se tuotti analyysin kannalta kéyttdkelpoi-
simman tuloksen. Alla olevaan taulukkoon 10 on koottu analyysin tuottamat klusterit, jotka
tdsséd tapauksessa kuvastavat Facebookin kolmea eri kayttdjaryhmai ja heiddn suhtautumistaan
mainontaan Facebookissa. Taulukon sarakkeissa olevat luvut ovat faktoripisteiden keskiarvoja
eli keskiarvoja objekteista, jotka sisdltyvdt klusteriin jokaisesta muuttujasta. (Malhotra &

Birks, 2003, 606)

Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3
=353 N=168 =57
Faktori 1 Mainonnan mielekkyys -0.094 0.216 -0.156
Faktori 2 Mainonnan tuottaminen -0.061 0.104 0.213
Faktori 3 Mainonnan hiiritsevyys 0.073 -0.098 -0.495
Faktori 4 Luottamus Facebookin ylldpitoon sekad mainostajiin -0.078 0.164 -0.005
Faktori5  Mainonnan seuraaminen Facebookissa 0.141 -0.157 -1.233
Faktori6  Mainonnan nikyvyys Facebookissa 0.049 -0.182 0.703
Faktori 7 Mainonnan vastustus -0.224 0.527 -0.506
Faktori8  Mainonnan kontrolloitavuus -0.107 -0.119 3.035
Suhtautuminen muiden kayttijien tuottamaan mainon- 0.162 -0.331 -0.075
Faktori 9 taan
Faktori 10 Mainonnan hyvaksynta erikoistapauksessa -0.264 0.563 -0.064
Faktori 11  Mainonnan epamiellyttavyys 0.321 -0.651 -0.213

Taulukko 10: Facebookin kayttdjaryhmien klusterikeskukset

Y14 oleva taulukko 10 sekd klusterikeskukset toimivat pohjustuksena eri klusterien eli Face-
bookin kiyttdjaryhmien ominaisuuksien sekd mainontaan suhtautumisen analysoinnissa. Seu-
raavassa taulukossa 11 on faktoripisteiden keskiarvot jaettu sen mukaisesti, miten voimakkaita

latauksia ne ovat saaneet. Analyysissd voimakkaimmat arvot ovat korostettu.
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Klusteri 1: Mainonnan epamiellytta-
vaksi kokevat

+ Mainonnan hairitsevyys
+ Mainonnan seuraaminen Facebookissa

+ Mainonnan nakyvyys Facebookissa

+ Suhtautuminen muiden kayttdjien tuot-
tamaan mainontaan

+ Mainonnan epamiellyttavyys

- Mainonnan mielekkyys
- Mainonnan tuottaminen
- Luottamus Facebookin ylldpitoon seka

mainostajiin

- Mainonnan vastustus
- Mainonnan kontrolloitavuus

- Mainonnan hyvaksynta erikoistapauksessa

Klusteri 2: Mainonnan vastustajat

+ Mainonnan vastustus

+ Mainonnan hyvdksynta erikoistapaukses-
sa

+ Mainonnan tuottaminen

+ Mainonnan mielekkyys

+ Luottamus Facebookin ylldpitoon seka
mainostajiin

- Mainonnan héiritsevyys
- Mainonnan seuraaminen Facebookissa

- Mainonnan nakyvyys Facebookissa
- Mainonnan kontrolloitavuus

- Suhtautuminen muiden kayttajien tuot-
tamaan mainontaan

- Mainonnan epamiellyttavyys

Klusteri 3: Mainonnan kontrolloijat ja
valttelijat

+ Mainonnan kontrolloitavuus
+ Mainonnan ndkyvyys Facebookissa

+ Mainonnan tuottaminen

- Mainonnan seuraaminen Facebookissa

- Mainonnan héiritsevyys
- Mainonnan vastustus

- Mainonnan mielekkyys

- Luottamus Facebookin ylldpitoon seka
mainostajiin

- Suhtautuminen muiden kayttdjien tuot-
tamaan mainontaan

- Mainonnan hyvaksynta erikoistapaukses-
sa

- Mainonnan epamiellyttavyys

Taulukko 11: Klusterianalyysin muodostamat ryhmét

Klusteri 1: Mainonnan epimiellyttiviksi kokevat

Ensimmadisen klusterin jésenet eivdt koe mainontaa mielekkdind, vaan pikemminkin hiiritse-

vand sekd epdmiellyttdvind. Mainonnan méard koetaan tdssd ryhmaissa liiallisena. Mainontaa ei

kuitenkaan pyritd estdmédn yksityisyysasetuksilla eikd sitd vastusteta. Toisin sanoen mainon-

nan olemassa olo hyviksytdén hiljaisesti, mutta siitd ei erityisesti pidetd. Mydskdin mainonnan

tuottaminen seké siihen itse osallistuminen ei herdtd tdssd ryhméssa positiivisia tuntemuksia.

Mainonta kuitenkin huomioidaan pieniltd osin Facebookissa ja mainoksiin reagoidaan esimer-

kiksi bannereita seuraamalla. Muiden kéyttdjien tuottama mainonta heréttdd tdmin ryhmin

keskuudessa positiivisia reaktioita ja se koetaan usein mielekkddmpéné sekd osuvampana kuin

tavanomainen mainonta.
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Klusteri 2: Mainonnan vastustajat

Toisessa klusterissa painottuu mainonnan vastustus ja sen hyviksyminen vain erikoistapauksis-
sa, jos aihe kiinnostaa tai ystdvéd suosittelee mainontaa. Tdssd ryhmissd korostuu voimak-
kaimmin se, etteivdt kuluttajat ole valmiita lopettamaan Facebookin kéytt6a liiallisen mainos-
tamisen takia. Tdmd ryhmi ei seuraa mielellddn mainontaan eikd myoskdén reagoi siihen.
Vaikka mainontaa vastustetaan, sitd ei koeta liiallisen hdiritsevdna tai epadmiellyttavand. Vaikka
mainonnan tuottaminen koetaan positiivisena ajatuksena, ei siltikdéin muiden kéyttdjien tuotta-
maa mainontaa nihdd miellyttdvdand. Mainonta hyviksytdén siis vain erikoistapauksissa, jolloin
voidaan todeta tdmén ryhmin jdsenten olevan kriittisid sen suhteen, minkélaista mainontaa he
vastaanottavat. Ryhmin jésenet luottavat Facebookin yllépitoon eivétka jdsenet pyri kontrol-

loimaan mainontaa omilla yksityisasetuksillaan.

Klusteri 3: Mainonnan kontrolloijat ja vilttelijit

Kolmannessa klusterissa korostuu hyvin voimakkaasti mainonnan kontrolloitavuus, mika tar-
koittaa sitd, ettd klusterin jésenet pitdvét hyvin tirkednd mahdollisuutta estdd markkinointivies-
teja valittavit sovellukset sekd ryhmit. Tarkedd on myds mahdollisuus estdd sosiaaliset mai-
nokset sekd sovellukset, jotka vilittdvit tietoa heiddn kdyttdytymisestdén internetissd. Tdssd
ryhmaéssé korostui voimakkaasti my0s se, etteivdt sen jdsenet seuraa mielellddn mainontaa Fa-
cebook-yhteisdssi eli toisin sanottuna jidsenet eivit lue eivdtkd klikkaa bannereita. Asia, jota
tdmédn ryhmén jdsenet pitdvét positiivisena, on mahdollisuus mainonnan tuottamiseen virtuaa-
liyhteisossd. Vaikka mainonnan tuottaminen koetaan positiivisena, ei muiden kdyttédjien tuot-
tamaan mainontaan suhtauduta kovin suopeasti. Mainontaa ei pidetd missddn muodossa mie-
lekkéddnd eikd myOskddn hdiritsevdnd, minkd taustalla voidaan pitdd olettamusta, ettd ryhmén
jdsenet estdvit kokonaan mainonnan ndkymisen heille. Néiden liséksi myos luottamus Face-

bookin yllépitoon ja mainostajiin on koetuksella.

Yhteistd ndille kolmelle klusteriryhmaille on se, ettei missdén niistd mainontaa koeta erityisen
positiivisena tai hyviksyttdvidnd, vaan enemminkin pinnalle nousevat negatiiviset mainontaan
liittyvit tekijit. Yhteistd kaikille ndille ryhmille on myds niihin kuuluvien henkiléiden demo-

grafiset piirteet. Jokaisessa klusterissa enemmistd vastaajista on 25-30-vuotiaita, jotka ovat
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olleet Facebookin jédsenend yli vuoden ja kirjautuvat palveluun useamman kerran péivissa.
Niin ik&dn enemmistd jokaisen klusterin vastaajista osallistuu muutaman kerran viikossa aktii-
visesti Facebookin toimintaan. Tilastollisesti merkitsevid eroavaisuuksia ryhmien vililtd on
muun muassa sukupuolijakaumassa sekd banner-mainonnan kohtaamisessa. Namid tulokset

ovat esitetty kahdessa seuraavassa taulukossa 12 ja 13.

Sukupuoli

Klusteri1 Klusteri2 Klusteri3
Nainen 58 % 57 % 26 %
Mies 12 % 43 % 74 %
A=0,022

Taulukko 12: Sukupuoli

Kohtaan mielestani usein banner-mainontaa

Klusteril Klusteri2 Klusteri3

Tdysin samaa mielta 56 % 61 % 32%
Jokseenkin samaa mielta 28 % 24 % 11%
En osaa sanoa 7% 6% 16 %
Jokseenkin eri mielta 7% 5% 26 %
Taysin eri mieltd 3% 4% 16 %
A=0,007

Taulukko 13: Banner-mainonta

Eroavaisuudet ryhmien vililld on todettu Khin nelid -testin avulla. Khin neli6 -testin saadessa
arvon x < 0,05, tarkoittaa tdma testin olevan tilastollisesti merkitsevéd ja ryhmien vililld olevan
eroa. Sukupuolijakaumassa huomaamme kolmannessa klusterissa mainonnan kontrolloijissa ja
vilttelijoissd olevan enemmén miehid kuin naisia, kun kahdessa muussa klusterissa asia on toi-
sin pdin. Néistd tuloksista voimme péatelld, ettd miehille mainonnan kontrollointi on tarkeim-
péd kuin naisille. Tamédn taustalla saattaa piilld miesten suurempi kiinnostus tietotekniikka koh-
taan, jolloin he saattavat olla naisia paremmin selvilld tietoturvallisuuteen liittyvisté seikoista,
sekd miten kontrolloida mainontaa. Kahden ensimmdisen klusterin naisvastaajien enemmisto
selittyy puolestaan, silld ettd tutkimukseen osallistujista suurin osa oli naisia. Kolmannessa
klusterissa myds jakauma, miten usein vastaajat kokevat kohtaavansa banner-mainontaa, on
hajanaisempi kuin kahdessa muussa klusterissa. Kyseessa ollessa kolmas klusteri eli mainon-
nan kontrolloijat voi taustalla piilld sellainen seikka, ettd ryhmén jidsenet pyrkivit estimiin

mainonnan nikymisen heille, jolloin myds banner-mainontaa ei kohdata niin usein.
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Asenneviittdmien kohdalla klusterien vilistd eroavaisuutta tutkittiin varianssianalyysin avulla.
Kuten Khin nelid —testissd, niin varianssianalyysissidkin merkitsevyystestin saadessa arvon
x < 0,05 tarkoittaa tdmad silloin tulosten olevan tilastollisesti merkitsevid ja ryhmien valilld ole-
van eroa. Lihes kaikkien asenneviittimien kohdalla todettiin olevan eroavaisuuksia ryhmien
vélilld. Seuraavassa taulukossa 14 onkin esitelty ne asenneviittimét, jotka eivét poikenneet

merkittavasti toisistaan eri klustereiden valilla.

Mainonta Facebookissa on turhaa

KA SD
1) Mainonnan hairitsevaksi kokevat N=353 2,7 1,1
2) Mainonnan vastustajat N=168 2,3 1,4
3) Mainonnan kontrolloijat ja valttelijat N=57 2,4 1,3
Yhteensa 7,4 3,8
F 0,47
Merkitsevyys 0,63
Mainonta Facebookissa on harhaanjohtavaa

KA SD
1) Mainonnan hairitsevaksi kokevat N=353 3,1 1,1
2) Mainonnan vastustajat N=168 3 1
3) Mainonnan kontrolloijat ja valttelijat N=57 2,9 1,4
Yhteensa 9 3,5
F 1,87
Merkitsevyys 0,156
En yleens3d huomioi mainoksia Facebookissa

KA SD
1) Mainonnan hairitsevaksi kokevat N=353 2,2 1,2
2) Mainonnan vastustajat N=168 2,1 1,1
3) Mainonnan kontrolloijat ja valttelijat N=57 2,4 1,4
Yhteensa 6,7 3,7
F 0,74
Merkitsevyys 0,477

Pyrin estamaan mainoksia Facebookissa mahdolllisuuksien mu-

kaan

KA SD
1) Mainonnan hairitsevaksi kokevat N=353 2,9 1,4
2) Mainonnan vastustajat N=168 2,7 1,3
3) Mainonnan kontrolloijat ja valttelijat N=57 2,9 1,5
Yhteensa 8,5 4,2
F 0,77

Merkitsevyys 0,466
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Koen mainonnan Facebookissa kayttoa hairitsevaksi

KA SD
1) Mainonnan hairitsevaksi kokevat N=353 3,2 1,2
2) Mainonnan vastustajat N=168 3,1 1,2
3) Mainonnan kontrolloijat ja valttelijat N=57 3,3 1,1
Yhteensa 9,6 3,5
F 0,94
Merkitsevyys 0,392

Koen mainonnan héiritsevammaksi Facebookissa kuin muilla internetsivus-

toilla

KA SD
1) Mainonnan hairitsevaksi kokevat N=353 3,7 1,2
2) Mainonnan vastustajat N=168 3,7 1,1
3) Mainonnan kontrolloijat ja valttelijat N=57 3,6 1,4
Yhteensa 11 3,7
F 0,1
Merkitsevyys 0,902
Facebookissa ei pitaisi olla lainkaan mainontaa

KA SD
1) Mainonnan hairitsevaksi kokevat N=353 3,3 1,3
2) Mainonnan vastustajat N=168 3,4 1,2
3) Mainonnan kontrolloijat ja valttelijat N=57 2,8 1,2
Yhteensa 9,5 3,7
F 2,29
Merkitsevyys 0,103

Koen tarkedksi vastustaa mainontaa virtuaaliyhteiséssa kuten Facebookissa

KA SD
1) Mainonnan hairitsevaksi kokevat N=353 3,9 1,1
2) Mainonnan vastustajat N=168 3,8 1
3) Mainonnan kontrolloijat ja valttelijat N=57 3,4 1,3
Yhteensa 11,1 34
F 1,88
Merkitsevyys 0,154

Taulukko 14: Varianssianalyysi

Varianssianalyysin perusteella voidaan todeta, ettd kolmessa klusteriryhmissd suhtautuminen
on yhtéldistd ylld mainittujen asenneviittimien kohdalla. Eli toisin sanottuna mainontaa pide-
tddn kaikissa ryhmisséd jokseenkin turhana ja mielipiteet mainonnan harhaanjohtavuudesta ja-
kautuvat tasaisesti puolesta ja vastaan. Mainontaa ei erityisesti huomioida missdén ndissd kol-

messa klusterissa ja enemmistd pyrkii estimdin mainoksia Facebookissa mahdollisuuksiensa
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mukaan. Mainonnan héiritsevyys ei korostu huomattavasti ryhmien vélilld eikd sitd koeta héi-
ritsevammaiksi Facebookissa kuin muilla internetsivustoilla. Suhtautuminen mainonnan ole-
massa oloon ja sen vastustamiseen on myds yhtédldinen ndiden kolmen klusterin kesken. Liit-

teessd 5 on ndhtévissa kaikki loput asennevaittdmat, jotka siis ovat tilastollisesti merkitsevid.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittdd kuluttajien suhtautumista mainontaan vir-
tuaaliyhteisossd. Tutkimusaihetta ldhdettiin alustamaan teoreettisella katsauksella, jonka poh-
jana kaytettiin aikaisempia tutkimuksia sekd teoreettisia malleja. Ensiksi perehdyttiin internet-
markkinointiin sekd mainonnan vastaanottamiseen, jonka jdlkeen tarkastelu siirrettiin virtuaa-
liyhteisollisyyteen. Teoriaosuuden jdlkeen keskityttiin tutkielman metodologiaan seké itse tut-
kimuksen empiiriseen toteutukseen ja tulosten analysointiin. Tulosten analysoinnissa kédytettiin
apuna faktori- ja klusterianalyysia, jotta kuluttajat saatiin jaetuksi ryhmiin yhtenevien asentei-
den mukaisesti. Seuraavaksi tullaan yhdistiméén tutkielman teoriaosuus saatuihin empiirisiin

tuloksiin ja tehdddn lopulliset johtopéatokset.

6.1 Johtopiiitokset

Vastoin tutkimuksen teoreettisen osuuden viitekehysmallia seké sen olettamuksia ei tutkimus-
tuloksissa syntynytkdén kahta eri mainonnan suhtautumisryhmédd, vaan kolme: 1) mainonnan
epamiellyttdviksi kokevat, 2) mainonnan vastustajat sekd 3) mainonnan kontrolloijat ja viltte-
lijit. Teoreettisen viitekehyksen yhteydessd my0s oletettiin, ettd olisi syntynyt yksi ryhmad, joka
olisi kokenut mainonnan positiiviseksi, mutta tassékin suhteessa tulokset osoittautuivat toisen-
laiseksi. Yhdessdkéddn ryhméssi ei koettu mainontaa erityisen positiivisena ilmiond. Nama 10y-
dokset korjaavat tutkielman ennakko-olettamaa, jonka mukaan olisi 16ytynyt sellainen ryhma,
joka suhtautuu positiivisesti mainontaan. Loydokset myos tdydentdvit tutkimusaukkoa, joka on
vallinnut mainonnan vastaanottamisen kentdssd ja paljastavat kuluttajien suhtautumisen mai-
nontaan virtuaaliyhteisdssd. Tutkimuksessa saadut tulokset ovat yhdistetty kappaleen lopussa

aikaisempaa viitekehysmalliin, jota on tdydennetty vastaamaan paremmin koko tutkielmaa.

Tutkielman kolme eri kuluttajaryhméa saatiin klusterianalyysin avulla. Ennen klusterianalyysid
suoritettiin faktorianalyysi, jossa tutkimuksen asenneviittdmat jaettiin yhtendisiksi joukoiksi,
jotka mittaavat samaa aihealuetta. Faktorianalyysissd syntyi yksitoista faktoria, joiden pohjalta
klusterianalyysi tehtiin. Klusterianalyysissd faktorilataukset kertoivat kunkin klusteriryhmin
suhtautumisesta Facebook-mainontaa kohtaan, minké perusteella muodostuneet klusteriryhmat

nimettiin.
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Tutkielman alkupuolella markkinointiviestinndn vaikutustasoja késiteltiin kolmella eri tasolla:
kognitiivisella, affektiivisella sekd konatiivisella. Nailld samoilla kolmella tasolla mitattiin Fa-
cebook-kyselyssd, miten kuluttajat tiedostavat mainonnan nakyvyyden, suhtautuvat mainon-
taan sekd reagoivat mainontaan Facebook-yhteisdssd. Kyselyn tulosten mukaan kuluttajien
mielestd mainonta on Facebookissa nidkyvid, miké tarkoittaa sitd, ettd he ovat kognitiivisella
tasolla tietoisia mainonnasta yhteisdssd. Tuloksista ilmeni mainonnan heréttdvin kuluttajissa
joko positiivisia tai negatiivisia tunteita, mikd puolestaan merkitsee markkinointiviestinndn
vaikuttavan kuluttajiin my0s affektiivisella vaikutustasolla. Kyselyssé selvitettiin myds, miten
kuluttajat reagoivat mainontaan Facebookissa. Vastausten perusteella suurin osa vastaajista ei
reagoinut mainontaan, mikd osoittaa, ettd markkinointiviestinti ei vaikuta kuluttajiin konatiivi-

sella tasolla.

Elaboration Likelihood —mallin mukaan markkinointiviesti herdttdd aina ensin kognitiivisen
sekd affektiivisen vaikutustason. Kuluttajan motivaatiosta, mainoksen ulkoasusta sekéd teknisis-
td ominaisuuksista riippuu, eteneekd markkinointiviestinndn vaikutusprosessi kolmannelle eli
toimintaan johtavalle konatiiviselle tasolle. Koska suurin osa kyselyyn vastanneista ilmoitti,
etteivit he reagoi mainontaan, voidaan paételld, ettd kuluttajilla ei ole motivaatiota kasitelld

mainosta tai mainoksen ulkoasu ei ole herittanyt tarpeeksi heiddn huomiotaan.

Hierarkiamalli AIDA seka siitd johdettu Integrative Model of Advertising —malli esittdvét, jos
tuntemukset mainostettavaa brandia kohtaan ovat negatiiviset, niin markkinointiviestinnin
alemmat vaikutustasot, kognitiivinen ja affektiivinen taso, eivdt johda toimintaan eli tdssé ta-
pauksessa mainontaan reagoimiseen. Voidaan siis todeta, ettd kuluttajien suurelta osin negatii-
vinen suhtautuminen mainonnan positiivisiin attribuutteihin - kiinnostavuuteen, hyodyllisyy-
teen, viithdyttdvyyteen, houkuttelevuuteen ja luotettavuuteen - merkitsee sitd, ettd yhteisdssi
mainostettavat tuotteet tai palvelut eivit ole kohdanneet heidén intressejdéin, vaan aiheuttavat

enemminkin negatiivisia tuntemuksia kuluttajissa.

DAGMAR-mallin olettamukset my0s esittidvit edelld késiteltyjen teorioiden tapaan markki-
nointiviestinnidn vaikutustasojen johtavan onnistuessaan lopulta kuluttajan vakuuttuneisuuteen
sekd toimintaan eli tdssé tapauksessa mainontaan reagoimiseen. Tdémén mallin pohjalta voidaan
siis todeta, ettei mainonta Facebook-yhteisdssd ole tarpeeksi vakuuttavaa saadakseen kuluttajat
reagoimaan sithen. DAGMAR-mallin tarkoituksena on mitata mainonnan tehokuutta, ja tutki-

mustulosten perusteella voidaan todeta, ettei mainonta Facebook-yhteisossa vélttdméttd ole ko-
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vin tehokasta, silld suhtautuminen sithen on suurilta osin negatiivista. Myos klusterianalyysissa
muodostuneet kuluttajaryhmit antavat osviittaa siitd, ettei mainonta ole ollut tehokasta, silld
analyysissd ei muodostunut yhtédn ryhméa, joka olisi kokenut mainonnan positiiviseksi ja vas-

taanottanut sitd mielelldan.

Edwards ym.(2002) ovat todenneet, etteivit kuluttajat huomioi banner-mainosta, jollei kulutta-
jan internetin kdyton motiivi sekd kiinnostuksen kohteet tdsmédd banner-mainoksen siséllon
kanssa. Eli voidaan todeta, etteivit Facebook-yhteison kéyttdjit ole motivoituneet seuraamaan
mainontaa yhteisdssé vieraillessaan eikd banner-mainonta kohtaa heidén kiinnostuksen kohtei-

taan.

Edwardsin ym. (2002) Atencedents and Concequence of Preceived Intruviness —mallissa esite-
tavit myos, ettd kuluttajan motiivit, mainoksen viihdyttdvyys ja informatiivisuus vaikuttavat
mainoksen heréttdméén drsytyksen tasoon. Jos siis kuluttajan motiivit sekd kiinnostuksen koh-
teet kohtaavat mainoksen kanssa, se koetaan vihemmaén drsyttdviksi. Myds tutkimustulokset
tukevat tdtd, silla kyselyyn vastanneista yhteensd 70 % ilmoitti olevansa tdysin tai jokseenkin
sitd mieltd, ettei mainonta ei ole hdiritsevéd, jos aihe on itseddn kiinnostava. Mallin mukaan
mainonnan héiritsevdt ominaisuudet johtavat mainonnan tungettelevuuteen ja lopuksi mainon-
nan drsyttivyyteen sekd vélttelyyn. Tama tulee erityisesti esille kolmannessa klusterissa mai-
nonnan kontrolloijissa ja vélttelijoissd, jotka pyrkivit kontrolloimaan ja estdmddn mainonnan

ndkymisen heille.

Teoreettisessa viitekehyksesséd oletettiin tutkimustuloksissa syntyvén kaksi kuluttajaryhméa,
joista toinen hyvéksyisi mainonnan ja toinen vastustaisi mainontaa. Niin ei kuitenkaan kdynyt,
vaan klusterianalyysin pohjalta syntyi kolme ryhmia, joissa jokaisessa mainontaa suhtauduttiin
jokseenkin negatiivisesti. Seuraavaksi kappaleessa 6.2 esitellddn tdydennetty viitekehysmalli,

jossa on huomioitu sekd tutkielman teoriaosuus sekd empiiriset 16ydokset.
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6.2 Tiydennetty viitekehys

Mainonnan
mielekkyys

Mainonnan tuot-
taminen

Mainonnan
hairitsevyys

Luottamus yh- Mainonnan epa-
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kokevat

Mainonnan
vastustus
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reagoiminen
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Mainonnan kont-
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Muiden kayttaji-
en tuottama
mainonta

- mMOCCWLHDP>»PZH- IO

Mainonnan hy-
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Kuvio 24: Taydennetty viitekehys

Y1ld olevassa kuviossa 24 on tutkielman tdydennetty viitekehysmalli. Verrattuna teoreettisen
osuuden viitekehysmalliin, mainonnan ominaisuuksia on huomioitu tissd mallissa laajemmin,
jotta kokonaiskuva mainontaan suhtautumiseen vaikuttavista elementeistd hahmottuisi parem-
min. Kuten aiemmin jo mainittiin mainoksen ominaisuudet, kuluttajan motivaatio sekd kyky
kisitelld mainosviestin sanomaa vaikuttavat, miten kuluttaja suhtautuu mainontaan. Empiirisen

tutkimusosuuden asennevéittdmissa oli laajalti selvitetty kuluttajien suhtautumista mainontaan,
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miki sai jokseenkin negatiivisen vastakaiun. Tdmin seurauksena syntyikin kolme klusteriryh-
méd, joista ensimmdinen mainonnan epamiellyttaviaksi kokevat, hiljaisesti hyvéksyivit mai-
nonnan Facebookissa, vaikka eivét siitd erityisemmin piddkéan. Toisen ryhmén jasenet eli mai-
nonnan vastustajat puolestaan suhtautuivat kriittisesti, minkilaista mainontaa he vastaanottivat,
ja ryhmén nimen mukaisesti mainonnan vastustus nousi merkittaviksi tekijdksi. Kolmannessa
ryhmissd mainonnan kontrolloijat ja vilttelijét painottui mainonnan kontrollointi. Tdmén ryh-
mén jdsenet eivdt mielelldin seuraa mainontaa ja pyrkivit mahdollisuuksiensa mukaan esté-

méén sen ndkymisen heille.

Naéiden tulosten pohjalta voidaan todeta, ettei mainonta nykyisessd muodossaan kohtaa erityi-
semmin Facebookin kéyttdjien kiinnostuksen kohteita. Péddsyynd monelle Facebookin kayttoon
on yhteydenpito ystiviin ja kaukaisiin tuttuihin, jolloin kdyttdjien motiivina ei ole kaupallisten
tiedotteiden seuraaminen, ja tilloin mainonta koetaan jokseenkin héiritsevéni. Taustalla saattaa
my0s piilld se, ettd kuluttajat altistuvat joka puolella markkinointiviestinndlle ja kokevat sen

héiritsevdnd niin sanotusti vapaa-ajallaan pitdessddn yhteyttéd ystdviin ja tuttuihin.

6.3 Liikkeenjohdolliset johtopiiitokset

Néiden tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettei mainonta virtuaaliyhteisdssd ole kovin
tehokasta tai kannattavaa. Vaikka Facebook-yhteisdssd on mahdollista kohdistaa markkinointi-
toimenpiteet hyvinkin tarkkojen demograafisten ominaisuuksien perusteella, mainonta harvoin
kohtaa oikean kohderyhmén, joka mieltdisi mainonnan miellyttdvaksi. Aikaisempiin tutkimuk-
siin viitaten padsyyt Facebook-yhteison kiytolle ovat sosiaaliset tekijit, kuten yhteydenpito
ystdviin sekd ajanviete. Tédlloin yhteison jdsenten motivaatio seurata mainontaa on alhainen ja

mainonta jaa usein huomioimatta.

Mainonnan herdttdessd suurimmilta osin negatiivisia tuntemuksia Facebook-yhteisossd, kan-
nattaa markkinoitsijan harkita tarkkaan, onko toivottavaa, ettd mainonta herdttdd negatiivisia
tuntemuksia brandia kohtaan. Mainonta Facebook-yhteisdssd saattaa siis kdéntdd péddlaelleen
markkinoinnin toivotun lopputuleman eli positiivisen mielikuvan luomisen tuotteesta tai palve-

lusta, mikd johtaisi kuluttajan myonteisen ostopddtdksen tekoon.

Toinen ajatuksia heréttidvd seikka on se, kannattaako markkinointipanoksia ylipdétéddn uhrata

Facebookin kaltaiseen verkostoitumispalveluun, jos mainontaan reagoiminen on vain muuta-
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man prosentin luokkaa, ja yli 80 prosenttia jasenistd on ilmoittanut, ettei vastaanota mielelldén
mainontaa Facebookin vilitykselld. Ainoastaan muutama prosentti on sitd mieltd, ettei mainon-
ta Facebook-yhteisossd ole turhaa. Néiden tuloksien pohjalta markkinointitoimenpiteet kannat-

taisi siis ehkd suunnata muualle kuin Facebook-yhteisdon.

Kuten muussakin markkinoinnissa, niin myds internetmarkkinoinnissa tulisi tarkkaan miettia,
miten saavuttaa parhaiten oikea kohderyhma. Ratkaisu ei ole satunnaisesti vain laittaa mainos
virtuaaliyhteison sivuille ja toivoa parasta. Vaikka Facebook-yhteisdssd on mahdollista saavut-
taa suuri yleisd mainonnalle, onko mainonta siitd huolimatta tehokasta, jos se hukkuu muun
mainonnan sekaan ja heréttdd enemminkin negatiivisia kuin positiivisia reaktioita. Jos siis vir-
tuaaliyhteis6jd halutaan hyodyntdd markkinointikanavana, niin todennidkdisemmin mainonta
saavuttaisi paremman vastaanoton esimerkiksi harrasteyhteison sivuilla, jonka ympérille on
valmiiksi kerddntynyt henkilditd tietyn aihepiirin tai kiinnostuksen kohteen ympérille. Talloin
mainonta saattaisi paremmin kohdata oikean kohderyhmén. Virtuaaliyhteisdjd ei siis automaat-
tisesti tulisi ndhda kultakaivoksena, josta voitot voi vain kdyda kerddmaissa kotiin. Markkinoin-
nin ja mainonnan tehokkuuden kannalta olisi siis suositeltavaa harkita tarkoin, miten hyodyn-

tad virtuaaliyhteisdjd markkinoinnissa.

6.4 Tutkielman rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimuksen aiheeksi

Tutkimuksen rajoittavana tekijand voidaan nihdéd vastausjoukon koostuvan ainoastaan suoma-
laisista Facebookin jdsenistd eivétkd tulokset ole tdlloin suoraan yleistettévissd kaikkiin Face-
bookin kiyttdjiin. Toiseksi vastausjoukko koostuu suurilta osin 20-30 —vuotiaista vastaajista,
mikd saattaa hieman vééristdd tulosta, vaikka toisaalta Facebookin kéyttdjit koostuvat padasi-
assa tdmén ikdluokan edustajista. Kolmanneksi tutkimustulokset kertovat kuluttajien suhtautu-
misesta mainontaan verkostoitumispalvelussa, jolloin suoranaisesti ei voida sanoa samojen

16ydosten patevin myds muissa virtuaaliyhteisotyypeissa.

Jatkotutkimusten aiheiksi sopisi, miten mainontaan suhtaudutaan esimerkiksi harrasteyhteisos-
sd, jossa mainonta on keskittynyt yhteison jasenid yhdistévén tekijan ympérille. Télloin saatai-
siin selville, poikkeaako suhtautuminen mainontaan erityyppisissd yhteisdissd, kun mainonta

on tarkemmin kohdistettu oikealle kohderyhmaélle. Verkostoitumispalvelujen mainontaa tutkit-
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taessa jatkotutkimuksissa voisi selvittdd, onko suhtautuminen mainontaan sama kaikkien mai-

nostyyppien kohdalla vai 16ytyyko siitd poikkeuksia.
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LITTEET

Liite 1: Facebook-kysely
2) Sukupuoli:

O Mainen
O Mies

3) Ika:
O 1s v tai alle
O19-24 v,
O z5-30 v,
O31-35 v.
O z6-40 v,

4) Kuinka kauan olet ollut Facehookin jasen:

) alle kuukauden
O 1-2 kuukautta
O 3-8 kuukautta
(0 7-12 kuukautta
Ol vuoden

%) Kuinka usein kirjaudut Facebookiin:

O Usearnmin kuin kerran paivassa
O kerran paivassa

O Muutarman kerran viikossa

O kerran viikossa

O Harvernmin kuin kerran viikossa

6) Kun kirjaudut Facebookiin, kuinka paljon vietdt aikaa palveluun kirjautuneena vuorokauden aikana:

O alle tunnin
1-2 tuntia
0 3-4 tuntia
O 5-6 tuntia
Ol & tuntia

7) Kuinka usein osallistut aktiivisesti Facebookin toimintaan, kuten lahetat viesteja, paivitat statustasi
lisaat valokuvia, kommentoit muiden kuvia ym.:

(O useammin kuin kerran paivassa
O kerran paivassa

O Muutaman kerran viikossa

O kerran viikossa

(' Harvernmin kuin kerran viikossa



Facebook kysely

VASTAA SEURAAVIIN MAINONMNAN NAKYYYYTTA FACEBOOKISSA KOSKEVIIN YAITTAMIIN
TERMIEM SELITYKSET

Banner-mainonnalla tarkoitetaan internetrmainoksia, jotka vleens s sisaltavat kuvan seki tekstia, ja niitd klikkaamalla
paisee siikymiin yrityksen kotisivuille,

Yrityssivuilla tarkoitetaan yritysten yllapitimid sivuja, joiden faniksi voit ryhty i, ja jotka tulevat nakyviin profiilizizzasi "ry
pages" osiossa,

Sosiaalisella mainonnalla tarkoitetaan mainoksia, joissa Facebookin kaytkijin profiilikuva littetiin osaksi mainosta,

Trtysten tarjoamilla sovelluksilla tarkoitetaan sellaisia sovellukszia, jotka ovat yritysten tarjoamia ja usein niiden
vhteydessi esiintyy esimerkiksi yrityksen nmimi, logo tai brandi,

TYritysten yllapitamilla myhmilla tarkoitetaan ryhmii, jotka ovat yritysten luomia, ja joiden kautta saatat saada yrityks=an
markkinointiviesteja,

8) Kohtaan mielestdni usein Facebookissa:

(1= Taysin sarmaa mieltd, 2= Jokseenkin sarmaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 4= Jokseankin eri mislta,
5= Tavsin ari mieltd)

Banner-rainontaa
rrityssivuja
Sosiaalista mainontaa

Tritysten tarjoamia sovelluksia

Q0000+
ONORORONO N
ONORORONO R
ONORORONO R
ONORORONOR,

Yritysten yllapitdmid ryhmid

9) Minun mielestani:

[1= Tayzin sarmaa mieltd, 2= Jokseenkin sarmaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mieltd, S= Taysin eri mielti)

1 2z
Mainonta Facebookissa on huomaamatonta
Mainonta Facebookissa on lilan huomiota herattav«asa
Mainonnan maard Facebookissa on sopiva
Facebookissa on lillkaa mainontaa

Facebookin rmainonta sopii tarpeisiini

000000
000000~
000000«

Facebookin mainonta innostaa olemaan yhteisan jasen

000000
000000

YASTAA SEURAAVIIN MAINOMNMNAMN LUOMNMETTA FACEBOOKISSA KOSKEVIIN YAITTAMIIN

10) Mainonta Facebookissa on:

[1= Taysin sarmaa mieltd, 2= Jaokseenkin sarmaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mielts,
5= Taysin eri mielti)

kiinnostavaa
hyadyllista
vilhdyttavasa
houkuttelevaa
luotettavaa
informatiivista
turhaa
asiatonta
arsyttavaa
tungettelevaa

yvhksityisyyttad loukkaavaa

000000000000+
O00000000OQCO0ON
000000000000 ™
000000000000~
000000000000~

harhaanjohtavaa
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11) YASTAA SEURAAVYIIN MAINONTAAN REAGOIMISEEN LIITTYYIIN YAITTAMIIN

(1= Tavsin samaa mieltd, 2= Jokseenkin sarmaa mieltd, 3= En 0zaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mialtd, 5= Taysin ari mieltd)

Vastaanotan mielelldni mainontaa Facebookin valitylsella

Kliklaan usein Facebookin sivuilla olevia banner-rnainoksia

Kliklkaan rmielellani Facebookin sivuilla olevia banner-mainoksia

Seuraan usein mainoksia Facebookissa

oNeNoNoRoNONO Ny
cNeNoNoRONONO N
COO0O0OO0QC0Ow
oNeNoNoRONO NG R
oNoNONORONONO L

Luen rielelldn mainoksia Facebookissa

En huornioi yleensa mainoksia Facebookissa

Pyrin estidm&an rmainoksia Facebookissa mahdollisuuksien mukaan

12) ¥ASTAA SEURAAYIIN MAINONNAN HAIRITSEYYYTTA LIITTYYIIN YAITTAMIIN

(1= Taysin samaa mieltd, 2= Jokseenkin sarmaa mieltd, 3= En o0saa sanca, 4= Jokseenkin eri rieltd, 5= Taysin eri mielti)

Kaoen rmainonnan Facebookissa kaytda hairitsevaksi

Koen rmainonnan hairitsevamrmaksi Facebookissa kuin muilla internetsivustoilla

Liikettd tai anta sisaltdva mainonta on hairitsevad

Mielestani rmainonta ei ole hairitsevia, jos aihe kiinnostaa rminua

Hywaksyn wain voittoa tavoittelermmattomien organisaatioiden mainonnan
Facebookissa

OO0 O O0O0OO*+
OO0 0 OO0~
OO O O0O0Ow
COO0O0OO0OO0O0O=*
OO0 C OO0

Facebookissa ei pitaisi olla lainkaan mainontaa

Voisin lopettaa Facebookin kaytan liallisen mainostarmisen takia

Koen tarkedksi vastustaa mainontaa virtuaalivhteisdissa kuten Facebookissa

13) KUINKA TARKEANA PIDAT SEURAAVYIA KONTROLLOITAYUUTEEN LIITTYYIA YAITTAMIA

(1= Erittain tarkea, 2= lokseenkin tarkes, 3= En osaa sanoa, 4= lokseenkin merkityksetin, S= Erittain
merkityksetin)

Woin halutessani sallia tal estaa sovelluksen, jonka valitylkeselld muut kayttaat
saavat tietoa internetissa tekemistani ostoksista

O e
O o
O ow
O &
O

Woin halutessani sallia tai estaa erilaiset ryhmalkutsut ja niiden kautta tulewat
rmainosviestit

Woin halutessani sallia tai estis sovelluksen, jolka valittda sosiaalisia mainoksia ja
litkda profiililkuvani mainokseen

)
)
)
)
@)

Q0 O
Q0 O
Q0 O
00 O
00 O

Woin sallia tai estdd mainonnan nakymisen ollessani kirjautuneena Facebooliin

Woin paattda minkalaisia mainoksia Facebookissa nakyy ollessani kirjautuneena
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14) ¥ASTAA SEURAAYIIN LUOTTAMUSTA KOSKEYIIN YAITTAMIIN

[1= Taysin samaa mieltd, 2= Jokseenkin samaa mislki, 3= En osaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mi=ltd, S= Taysin eri mi=lta)

Uskon, ettd Faceboolk noudattaa walintaani profiilitietojeni eteenpain luovuttamisen
suhteen

Uskon, etteivat mainostajat kohdista mainontaa minuun profillitietojeni perusteella

Uskon, etteivat mainostajat kaytd Facebookissa luovuttamiani profiilitietoja w&arin

O0000O0-*
O0O000O0O N
O0000O0 »
O0000O0 =*
O0O000O0 =

Uskon, ettei Facebookin yllapito kayta profiillitietojani «3arin

Uslkon, ettei Faceboolk luowvuta antamiani profiilitietoja eteenpain kolmannelle
taholle

Koen mainoksen luotettavammmaksi, jos ystadvani suosittelee sita

15) ¥ASTAA SEURAAYIIN MAINONNAN TUOTTAMISTA KOSKEYIIN YAITTAMIIN

Mainonnan tuocttamisella tarkoitetaan esimerkiksi kayttijien itse luomia ryhmia tai tapahtumia, joita he mainostavat
Facebookizsa,

[1= Taysin sarmaa rieltd, 2= Jokseenkin sarmaa miegltd, 3= En osaa sanoa, 4= Jokseenkin eri mieltd, 5= Taysin eri mieltd)

Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen Facebookissa on kiinnostavaa

Mielestini Facebookin jasenen mahdollisuus osallistua mainonnan tuottariseen on
hyvd ajatus

Csallistun rielellani mainonnan tuottamiseen itse Facebookissa

Osallistun mieluiten sellaiseen virtuaalivhteiséén, jossa jdsenet voivat osallistua itse
rmainannan tuottamiseen

Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen Facebookissa on tarkeda

Osallistun usein mainonnan tuottarniseen Facebookissa tai muussa
virtuaalivhteisossa

Miglestani kayttajien itse tuottarna rainonta lisds yhteisallisyyttd Facebookissa
Toisten kayttajien itse tuottamat mainokset ovat kiinnostavampia kuin
tavanorainen rmainonta

Toisten kayttajien itse tuottamat mainokset ovat laadukkaampaa kuin
tavanomainen mainonta

Toisten kayttaiien itse tuottamat mainakset ovat asuvampia kuin tavanamainen
mainonta

0000000 O0*
OC00000O0O0Ow
00000000«
0C000000O0=*
00000000«

o O
o O
o O
o O
o O

16) YAPAAT KOMMENTIT
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Rotated Factor Patterns

Factorl | Factor2 | Factor3 | Factord [ FactorS| Factor6| Factor7| Factor8| Factor9 | Factor10 | Factorll
huomaamatonta 0.00476 | -0.05834 | -0.08732] 0.15621| 0.05294] -0.77128 | 0.05917 | -0.08038 | -0.00418 | 0.04007 | 0.05187
liilan huomH# -0.08408 [ -0.11097 | 0.27121] -0.11899] -0.03716 | 0.74848| 0.14592( 0.09185( 0.04541| -0.01562| 0.01427
sopivasti 0.22347 0.02550| -0.35850| 0.06684 | 0.04715] -0.65247 | -0.24747 | -0.02413 | -0.01613 | 0.02333 | -0.05885
litkaa mainontaa -0.16910 [ -0.08960 | 0.36818] -0.06108 ] -0.06309 | 0.67936| 0.24843 [ 0.00394( 0.01383| -0.04028 | 0.09789
sopii tarpeisiini 0.67743 [ -0.00431 | -0.05547 | 0.04813 | 0.14241] -0.21327| -0.06961 | -0.06660 | -0.02574 | -0.01282 | -0.13952
yhteisonjas 0.61285( 0.06020| 0.06834] 0.02379| 0.17288] -0.17986| -0.11321 | -0.00029 | -0.00166 | -0.08116| 0.18310
kiinnostavaa 0.80236( 0.12414]-0.17012] 0.08410| 0.10912] 0.01286| -0.05741( 0.01198 | -0.05842| 0.08030 | -0.01800
hyodyll 0.79380 ( 0.07532] -0.15505] 0.12405] 0.09307| -0.02936 | -0.02177 | -0.00909 | 0.03118| 0.09335| -0.12723
viihdyttavaa 0.73778 | 0.12209 | -0.07534] 0.07945] 0.07336| 0.03249| -0.00008 | -0.02490 [ 0.03024| 0.05791| -0.01167
houkuttelevaa 0.78010 ( 0.07940| -0.08126| 0.11449] 0.16996 | -0.03957| 0.01266 | -0.01715| 0.04289| 0.11610| -0.03962
luotettavaa 0.44950 [ 0.02205| -0.30066| 0.21701] 0.23018| -0.06601 [ 0.13244 | -0.10265| 0.07946| 0.17573 | 0.02203
informatiivista 0.55127( -0.01000 | -0.17380 | 0.06363 | 0.19029] -0.02811| 0.03372( -0.14139 0.12531| 0.29750| 0.02352
turhaa -0.51044 [ -0.13984 | 0.37995] 0.04770] -0.04283 | 0.09655| 0.18168 | 0.04762( -0.02420| 0.10942| 0.05469
asiatonta -0.26605 | -0.01088 | 0.73180] -0.10998 | 0.08826] -0.00188 | 0.09421( 0.01035( -0.00122| 0.04869 | 0.01872
arsyttavaa -0.19537( -0.07997 | 0.66605] -0.07113 ] -0.15173 | 0.31328| 0.14639( 0.06197| 0.03590| -0.09840 | 0.04683
tungettelevaa -0.09177 | -0.02076 | 0.78521] -0.10369 | -0.02390| 0.26523| 0.11610| 0.05124( 0.00708 | -0.07756 | 0.02999
yksityit louk -0.06249 [ 0.01920| 0.72067] -0.21257 ] 0.07690| 0.09122| 0.05824 [ -0.00263 | 0.00472 | -0.05332| 0.14545
harhaanjohtavaa -0.05908 [ 0.02033 | 0.74139] -0.09989] -0.11187| 0.01413| 0.04976( -0.00502 ( 0.08102| -0.03681 | -0.00979
mielel 0.48714 0.26252]-0.17616] 0.06465| 0.37424] -0.17456 | -0.17462 | -0.10965 | -0.10879| 0.17841 | -0.09684
KlikUsBan 0.29959 ( 0.01076| -0.02756| 0.02018| 0.81845] -0.08065| 0.03784 [ -0.03587 | -0.00879| 0.05908 | -0.00869
KlikMiellBan 0.36688 [ 0.05754 | -0.05582] 0.02398| 0.77900 ] -0.11546 | -0.00169 | -0.04586  0.00626 | 0.08071 | -0.02987
SeuraanUsMa 0.46021 [ 0.28356| -0.07723] -0.07633 | 0.54208 | 0.04954 | -0.17902 [ -0.01203 | -0.06990| 0.00769 | -0.10019
LuenMielMa 0.42799 [ 0.20599 | -0.14935] -0.01074 | 0.66866 | -0.05859 | -0.13599 [ -0.01429 | 0.01588| 0.05122| -0.08910
EnHuomMa -0.37967 | -0.19750 | -0.04964 | 0.03793] -0.33566| -0.11155| 0.11010| 0.03655( 0.09179| 0.16674| 0.25360
EstaMa -0.20230 | -0.17161 | 0.30251] -0.06449 | -0.23718 | 0.19703 | 0.30765| 0.03401| 0.02466| -0.17285| 0.17138
hairitsevaksi -0.17962 | -0.07544 | 0.57755] -0.10726 ] -0.17684 | 0.31661| 0.36812( 0.04004  0.01597| -0.09033 | 0.06639
hairitsevammaksiFB | -0.01980 [ 0.00888 | 0.54090] -0.05799 ] -0.08332| 0.27105| 0.24684 | -0.00355 | -0.11035| -0.16089 | 0.02704
LiikAanHAi -0.08092 [ -0.18576 | 0.19905] -0.07175] -0.25479] 0.06176| 0.07390( 0.16956( 0.12649| -0.15061 | 0.42212
eihairjoskiin 0.20993 [ 0.18212]-0.07726| 0.02671| 0.07304] -0.09122 | -0.10555( 0.01934| 0.12946| 0.64599 | -0.24889
voittoaTavoit -0.11686 | -0.05448 | 0.14120] -0.05058] 0.14762] 0.14936| 0.61581( -0.12081 | 0.01242| -0.12753 | 0.09519
lainkaaMa -0.23065 [ -0.21930 | 0.30435] -0.04059] -0.10465| 0.14554| 0.59898 [ -0.05881 [ -0.05214| -0.03183 | 0.15790
lopettaa -0.09968 [ 0.05875| 0.11886] -0.10956 | -0.03970| 0.01607| 0.17631 | 0.05643 | -0.02183 | 0.04358| 0.81408
vastustaa -0.03928 [ -0.04049 | 0.35123] -0.13125] -0.06189| 0.12775| 0.57151( -0.09348 | -0.05296 | -0.03804 | 0.31631
TietOst -0.09138 [ 0.00522 | -0.04639] -0.01929 | -0.02160 | 0.08336 | -0.04867 0.81668 | -0.02135| 0.03057 | 0.05901
EstRyhMa -0.07643 | -0.04180 | 0.05924] 0.03007 | 0.01638] 0.01121| 0.04824( 0.76942| -0.01278 | -0.10009 | 0.09653
EstSos -0.06108 [ 0.00788 | 0.01917] -0.03943 ] -0.05561 | 0.06349| 0.04111 | 0.83284 | 0.01666| 0.02961 | -0.02175
EstSalMa 0.00371 [ -0.11408 | 0.14753] -0.05642 | -0.13626 | 0.07924 | 0.69749( 0.42727| -0.02992| 0.02352| -0.03612
MitaMa 0.12040 [ 0.11966| 0.15124] -0.15741] -0.16297 | -0.00820 | 0.55468 | 0.45447 0.02313| 0.05849 | -0.09259




110

noudatval 0.15862  0.06168 | -0.08719] 0.76346 | -0.06975| -0.10800 | -0.14623 | 0.03050 | -0.00657| 0.07025 | -0.02423
kohdmapro -0.03009 | -0.01227 | -0.04739 | 0.67761] 0.10073] -0.12690| 0.14519( -0.05746( 0.06068 | -0.01111 | -0.06266
mainkayva 0.15269 [ 0.05520| -0.19538] 0.78180| 0.06468 | -0.09052 | -0.08046 | -0.09064 [ 0.00705| 0.08405 | -0.04060
fbprova 0.13582 [ -0.00831 | -0.15929 | 0.83904 | -0.05283 | -0.02537| -0.15162( 0.02101 | 0.01204| 0.03170| 0.00492
fbluopro 0.05221 [ -0.03339 | -0.11772] 0.83829] -0.01914 ] -0.02347 | -0.06356  0.01533 | 0.00371| 0.00491 | -0.04082
ystluot 0.11952 0.10380| -0.15482] 0.11118] 0.06577] -0.02217 | -0.05223 | -0.02425 | 0.00411| 0.71819| 0.14444
matuotkiin 0.10687 [ 0.82193 | -0.03524 ] -0.00505 | -0.00899 | -0.02106 | -0.08101 [ 0.07070 | 0.10230| 0.09156| 0.00305
osmatuotkin 0.08908 [ 0.72651 | -0.12144] 0.00502 | -0.04460 | -0.01201 | -0.21710| 0.10714| 0.22094| 0.10564 | -0.00693
osmatuits 0.10593 [ 0.86966 | -0.01486| -0.01164 | 0.13343 | -0.04897 | -0.02443 | -0.04844 | -0.00956 | 0.06103 | -0.04341
osmielvirmahtuotma | 0.06683 [ 0.82798 | 0.02110] -0.05360] 0.09275] -0.05354 | -0.00259 | -0.01876  0.12054| 0.07280| 0.06967
mahmatuotark 0.10101 [ 0.79091 | -0.00590] 0.01172] 0.05606 | -0.03858 | 0.05740( -0.02126 | 0.16141| -0.02006 | -0.12417
osusmatuot 0.06885 0.65602 | 0.05591] 0.05327] 0.26201| 0.04430( 0.00584( -0.17219| 0.08334| -0.05804 | 0.01535
matuotlisyht 0.12779 ( 0.66140| -0.06271] 0.10617 | -0.06933 | -0.01508 | -0.08892 [ 0.06868 [ 0.39452| 0.06598 | 0.00469
kaytmakiin 0.02772 ( 0.45518] -0.04757] 0.00984 | -0.06950| 0.00700 | -0.04793 [ 0.00837| 0.73982| 0.08439| 0.04198
kaytmalaad -0.01001 [ 0.26029 | 0.11410] 0.03746] 0.02751] -0.01225| 0.08648 [ -0.08993 | 0.77695| -0.00431 | -0.01765
kayttuotmaos 0.02307 [ 0.26580| -0.01139] 0.02247] -0.01931| 0.07298 | -0.08987 0.05105| 0.83391| 0.05391| 0.02178
Final Communality Estimates: Total = 34.620468
1 2 3 4 5 6 7 8
0.6474028810.70093775(0.67761440( 0.71454594 1 0.55965811 | 0.49962008 | 0.72089675(0.71116731
9 10 11 12 13 14 15 16
0.5826815210.68236146 | 0.46313253(0.50114036 ] 0.48872208 |1 0.63802188 | 0.65284044  0.73015457
17 18 19 20 21 22 23
0.6104828310.58676751(0.60752294 [ 0.7737694210.77132919] 0.64747258 | 0.72807653
24 25 26 27 28 29 30
0.4261668010.41678665 | 0.66447851 | 0.47654778]0.4056368510.60510427 ] 0.50251901
31 32 33 34 35 36 37 38 39
0.61112516]0.40595421 | 0.60807308 | 0.63424441]0.59103390 0.68438880| 0.65376922( 0.53980122 ] 0.65878383
40 41 42 43 44 45 46 47
0.5150707810.70729144 1 0.77259205 | 0.72026265 | 0.684093891 0.73265626 | 0.67255891 | 0.79819033
48 49 50 51 52 53 54
0.72070262 1 0.67272828 [ 0.54703040 | 0.65416416 | 0.76099427 | 0.69698437 | 0.76059038
55 56 57 58 59 60 61 62 63
0.6186027410.74072832( 0.60358918 | 0.69252074 | 0.62623433 1 0.70977115| 0.73462466  0.62983019 | 0.66384830
64 65 66 67 68 69 70 71
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0.52082185(0.7115792410.7759242810.727329121 0.60619650] 0.71920777] 0.67128769| 0.79673012
71 72 73 74 75 76 77
0.72984318 | 0.68617330]0.5519072710.6466659310.7737787910.70272751]0.78698654
Variance Explained by Each Factor
Factorl | Factor2 | Factor3 | Factor4 | Factor5| Factor6| Factor7| Factor8| Factor9 | Factor10 | Factorl1l
11.756449| 5.3674201 3.990982 | 2.830197 | 2.544979| 1.725777| 1.657396 | 1.360060 | 1.313084 | 1.053075| 1.021050
Liite 3: Sas Klusterianalyysi
Cluster
Means
Cluster Factorl Factor2 Factor3 Factor4 Factor5s
1 -0.094013304 | -0.0611554451 0.073410899| -0.077805618| 0.141250419
2 0.215596826( 0.104368744| -0.098245928 | 0.164057336| -0.157321208
3 -0.159661605| 0.213364375| -0.495196384 | -0.005065745] -1.233233423
Cluster
Means
Cluster Factoré Factor7 Factor8 Factor9 Factor10 Factorl1l
1 0.048937647 | -0.223964263| -0.106705683 | 0.161568428 | -0.264494486| 0.321203205
2 -0.182336216( 0.527858060| -0.119038997| -0.331038236| 0.563006451| -0.650829257
3 0.703026038 | -0.506356279| 3.035034606| -0.074696404 | -0.064133169| -0.212916633




Liite 4: Sas Khin nelid testi
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Table of Bannereita by CLUSTER
Bannereita(Bannereita) | CLUSTER(Cluster)
Frequency
Col Pct 1 2 3| Total
1 197 102 6| 305
55.81] 60.71| 31.58
2 99 41 20 142
28.05| 24.40| 10.53
3 23 10 3 36
6.52] 5.95 15.79
4 23 8 5 36
6.52] 4.76| 26.32
5 11 7 3 21
3.12) 4.17) 15.79
Total 353 168 19| 540
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 8 27.0207 0.0007
Likelihood Ratio Chi-Square 8 19.6454 0.0118
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 4.0208 0.0449
Phi Coefficient 0.2237
Contingency Coefficient 0.2183
Cramer's V 0.1582

WARNING: 27% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.
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Table of sukupuoli by CLUSTER
sukupuoli(sukupuoli) | CLUSTER(Cluster)
Frequency
Col Pct 1 2 3| Total
1 206 96 5| 307
58.36| 57.14| 26.32
2 147 72 14| 233
41.64| 42.86| 73.68
Total 353 168 19| 540
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 7.5540| 0.0229
Likelihood Ratio Chi-Square | 2| 7.6141 0.0222
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 3.0389| 0.0813
Phi Coefficient 0.1183
Contingency Coefficient 0.1175
Cramer's V 0.1183
Liite 5: Varianssianalyysi
Mainonta Facebookissa on huomaamatonta
F
Mean Squa-| Va-
Source DF| Sum of Squares re| lue| Pr>F
Model 2 18.2050251 9.1025126 | 6.96| 0.0010
Error 537 702.1949749 1.3076257
Corrected Total 539 720.4000000
R-Square | Coeff Var | Root MSE | huomaamatonta Mean
0.025271| 32.36362| 1.143515 3.533333
Source DF Anova SS| Mean Square| F Value Pr>F
CLUSTER 2| 18.20502513 9.10251257 6.96 0.0010




Mainonta Facebookissa on liian huomiota herattavaa
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Sum of Squa-
Source DF res Mean Square| F Value Pr>F
Model 2 14.9272766 7.4636383 5.76 0.0033
Error 537 695.3764271 1.2949282
Corrected Total 539 710.3037037
R-Square | Coeff Var| Root MSE liian huomH# Mean
0.021015| 36.01949 1.137949 3.159259
Source DF Anova SS| Mean Square| F Value Pr>F
CLUSTER 2| 14.92727662 7.46363831 5.76 0.0033
Mainonnan méird Facebookissa on sopiva
Source DF | Sum of Squares Mean Square F Value Pr>F
Model 2 11.8371671 5.9185836 4.78 0.0088
Error 537 664.8498699 1.2380817
Corrected Total 539 676.6870370
R-Square Coeff Var Root MSE sopivasti Mean
0.017493 38.68984 1.112691 2.875926
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 11.83716714 5.91858357 4.78 | 0.0088
Facebookissa on liikaa mainontaa
Source DF | Sum of Squares Mean Square F Value Pr>F
Model 2 17.8478161 8.9239081 6.69 0.0013
Error 537 715.9225543 1.3331891
Corrected Total 539 733.7703704
R-Square | Coeff Var| Root MSE liilkaa mainontaa Mean
0.024323| 37.15760 1.154638 3.107407
Source DF Anova SS Mean Square F Value Pr>F
CLUSTER 2 17.84781611 8.92390805 6.69 0.0013




Faceboookin mainonta sopii tarpeisiini
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Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 16.9764585 8.4882293 7.24| 0.0008
Error 537 629.9939118 1.1731730
Corrected Total | 539| 646.9703704
R-Square | Coeff Var | Root MSE sopii tarpeisiini Mean
0.026240| 29.33254 1.083131 3.692593
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 16.97645854 8.48822927 7.24| 0.0008
Facebookin mainonta innostaa olemaan yhteison jasen
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 12.4269250 6.2134625 5.55| 0.0041
Error 5371 601.5934454 1.1202857
Corrected Total | 539| 614.0203704
R-Square | Coeff Var| Root MSE | yhteisonjas Mean
0.020239| 25.55008 1.058436 4.142593
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 12.42692500 6.21346250 5.55| 0.0041
Mainonta Facebookissa on:
Kiinnostavaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 19.6563088 9.8281544 8.29| 0.0003
Error 537 636.6473949 1.1855631
Corrected Total | 539 656.3037037
R-Square | Coeff Var| Root MSE kiinnostavaa Mean
0.029950|  29.90698 1.088836 3.640741
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 19.65630884 9.82815442 8.29| 0.0003
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Hyodyllista
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 26.1409664 13.0704832 11.71] <.0001
Error 537 599.4590336 1.1163110
Corrected Total | 539| 625.6000000
R-Square | Coeff Var| Root MSE | hyodyll Mean
0.041785| 28.30061 1.056556 3.733333
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 26.14096644 13.07048322 11.71] <.0001
Viihdyttavai
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 9.1637555 4.5818777 3.87| 0.0214
Error 537 635.3621705 1.1831698
Corrected Total | 539 | 644.5259259
R-Square | Coeff Var| Root MSE | viihdyttavaa Mean
0.014218| 29.16472 1.087736 3.729630
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 9.16375545 4.58187773 3.87| 0.0214
Houkuttelevaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 15.2812680 7.6406340 7.01| 0.0010
Error 537 585.3020654 1.0899480
Corrected Total | 539 | 600.5833333
R-Square | Coeff Var| Root MSE houkuttelevaa Mean
0.025444| 27.43373 1.044006 3.805556
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 15.28126797 7.64063399 7.01| 0.0010
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Luotettavaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 25.6305620 12.8152810 13.30| <.0001
Error 5371 517.5009194 0.9636889
Corrected Total | 539 | 543.1314815
R-Square | Coeff Var| Root MSE| luotettavaa Mean
0.047190| 25.40035 0.981677 3.864815
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 25.63056204 12.81528102 13.30| <.0001
Informatiivista
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 35.0676134 17.5338067 18.15| <.0001
Error 537 518.7305347 0.9659786
Corrected Total | 539 | 553.7981481
R-Square | Coeff Var| Root MSE informatiivista Mean
0.063322| 26.57660 0.982842 3.698148
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 35.06761342 17.53380671 18.15| <.0001
Turhaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2 1.1427170 0.5713585 0.47| 0.6268
Error 5371 656.1609867 1.2219013
Corrected Total | 539 | 657.3037037
R-Square | Coeff Var| Root MSE | turhaa Mean
0.001738| 47.22421 1.105396 2.340741
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 1.14271696 0.57135848 0.47| 0.6268
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Asiatonta
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 8.3797662 4.1898831 3.46| 0.0322
Error 5371 650.6035672 1.2115523
Corrected Total | 539 | 658.9833333
R-Square | Coeff Var| Root MSE| asiatonta Mean
0.012716| 31.39888 1.100705 3.505556
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 8.37976616 4.18988308 3.46| 0.0322
Arsyttivii
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 12.5343452 6.2671726 4.55] 0.0110
Error 537 740.4489881 1.3788622
Corrected Total | 539| 752.9833333
R-Square | Coeff Var| Root MSE | arsyttavaa Mean
0.016646| 44.12629 1.174250 2.661111
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 12.53434525 6.26717262 4.55] 0.0110
Tungettelevaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 10.9459967 5.4729984 3.57| 0.0289
Error 537 823.4688181 1.5334615
Corrected Total | 539 | 834.4148148
R-Square | Coeff Var| Root MSE | tungettelevaa Mean
0.013118| 40.18619 1.238330 3.081481
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 10.94599670 5.47299835 3.57| 0.0289
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Yksityisyyttd loukkaavaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 18.2736143 9.1368072 7.74| 0.0005
Error 537 634.0300894 1.1806892
Corrected Total | 539| 652.3037037
R-Square | Coeff Var| Root MSE | yksityit louk Mean
0.028014| 29.84544 1.086595 3.640741
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 18.27361432 9.13680716 7.74| 0.0005
Harhaanjohtavaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 4.2723207 2.1361604 1.87| 0.1558
Error 5371 614.7647163 1.1448133
Corrected Total | 539| 619.0370370
R-Square | Coeff Var| Root MSE harhaanjohtavaa Mean
0.006902| 34.80591 1.069959 3.074074
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 4.27232071 2.13616036 1.87| 0.1558
Vastaanotan mielelldni mainontaa Facebookin vilitykselld
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 20.3104277 10.1552139 11.07 | <.0001
Error 537 | 492.5988315 0.9173163
Corrected Total | 539| 512.9092593
R-Square | Coeff Var| Root MSE| mielel Mean
0.039598| 23.43425 0.957766 4.087037
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2120.31042773 10.15521386 11.07 | <.0001
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Klikkaan usein Facebookin sivuilla olevia banner-mainoksia

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 19.2995920 9.6497960 18.65 | <.0001
Error 537 277.8763339 0.5174606
Corrected Total | 539| 297.1759259
R-Square | Coeff Var| Root MSE | KlikUsBan Mean
0.064943| 15.56904 0.719347 4.620370
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 21 19.29959203 9.64979602 18.65 | <.0001
Klikkaan mielelldni Facebookin sivuilla olevia banner-mainoksia
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 18.3480207 9.1740104 15.11| <.0001
Error 537 325.9834608 0.6070456
Corrected Total | 539 | 344.3314815
R-Square | Coeff Var| Root MSE KlikMiellBan Mean
0.053286| 17.17970 0.779131 4.535185
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 18.34802070 9.17401035 15.11] <.0001
Seuraan usein mainoksia Facebookissa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 9.5768609 4.7884305 3.99| 0.0191
Error 537 | 644.7268428 1.2006086
Corrected Total | 539 | 654.3037037
R-Square | Coeff Var| Root MSE SeuraanUsMa Mean
0.014637| 26.34418 1.095723 4.159259
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 9.57686092 4.78843046 3.99| 0.0191




Luen mielelldni mainoksia Facebookissa
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Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 9.8214829 49107414 5.46| 0.0045
Error 537 483.3933319 0.9001738
Corrected Total | 539 493.2148148
R-Square| Coeff Var| Root MSE| LuenMielMa Mean
0.019913| 22.15997 0.948775 4.281481
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2|9.82148287 491074143 5.46| 0.0045
En huomioi yleensid mainoksia Facebookissa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 2.1741086 1.0870543 0.74| 0.4770
Error 537 787.4462617 1.4663804
Corrected Total | 539| 789.6203704
R-Square | Coeff Var| Root MSE| EnHuomMa Mean
0.002753| 56.12950 1.210942 2.157407
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 2.17410865 1.08705432 0.74| 0.4770
Pyrin estimiin mainoksia Facebookissa mahdollisuuksien mukaan
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2 2.885830 1.442915 0.77| 0.4656
Error 5371 1012.114170 1.884756
Corrected Total | 539| 1015.000000
R-Square | Coeff Var| Root MSE| EstaMa Mean
0.002843| 48.45403 1.372864 2.833333
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 2.88583001 1.44291501 0.77| 0.4656
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Koen mainonnan Facebookissa kayttod hdiritsevéksi

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 2.6494939 1.3247469 0.94] 0.3923
Error 537 758.9430987 1.4133019
Corrected Total | 539 | 761.5925926
R-Square | Coeff Var| Root MSE hairitsevaksi Mean
0.003479| 37.10779 1.188824 3.203704
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 2.64949388 1.32474694 0.94| 0.3923

Koen mainonnan héiritsevimmaéksi Facebookissa kuin muilla internetsivustoilla

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 0.2792871 0.1396435 0.10| 0.9017
Error 537 724.3040462 1.3487971
Corrected Total | 539 | 724.5833333
R-Square | Coeff Var| Root MSE hairitsevammaksiFB Mean
0.000385| 31.43578 1.161377 3.694444
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 0.27928710 0.13964355 0.10| 0.9017
Liikett4 tai 44nt4 siséltdvd mainonta on héiritsevaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 54.5101447 27.2550724 22.46| <.0001
Error 537| 651.5935590 1.2133958
Corrected Total | 539 | 706.1037037
R-Square | Coeff Var| Root MSE| LiikAanHAi Mean
0.077198| 56.75887 1.101542 1.940741
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 54.51014474| 27.25507237 22.46 | <.0001
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Mielestdni mainonta ei ole héiritsevad, jos aihe kiinnostaa minua

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 83.0136199 41.5068100 46.13 | <.0001
Error 537 483.1697134 0.8997574
Corrected Total | 539| 566.1833333

R-Square | Coeff Var| Root MSE | eihairjoskiin Mean

0.146620| 39.98594 0.948555 2.372222

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 2| 83.01361992 41.50680996 46.13 | <.0001

Hyviksyn vain voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden mainonnan Facebookissa

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 10.2611021 5.1305511 4.02] 0.0184
Error 537 | 684.5888979 1.2748397
Corrected Total | 539 | 694.8500000

R-Square| Coeff Var| Root MSE | voittoaTavoit Mean

0.014767| 30.65397 1.129088 3.683333

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 2110.26110212 5.13055106 4.02| 0.0184

Facebookissa ei pitdisi olla lainkaan mainontaa

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 7.1601367 3.5800683 2.29| 0.1026
Error 537 840.6380115 1.5654339
Corrected Total | 539 | 847.7981481

R-Square | Coeff Var| Root MSE| lainkaaMa Mean

0.008446| 37.89307 1.251173 3.301852

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 2| 7.16013669 3.58006834 2.29| 0.1026
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Voisin lopettaa Facebookin kéyton liiallisen mainostamisen takia

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 95.923023 47.961512 27.86| <.0001
Error 537 924.402903 1.721421
Corrected Total | 539| 1020.325926

R-Square | Coeff Var| Root MSE | lopettaa Mean

0.094012| 41.38410 1.312029 3.170370

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 2195.92302331 47.96151165 27.86| <.0001

Koen tdrkedksi vastustaa mainontaa virtuaaliyhteisdissd kuten Facebookissa

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 44026048 2.2013024 1.88| 0.1538
Error 5371 629.2622101 1.1718104
Corrected Total | 539 | 633.6648148

R-Square| Coeff Var| Root MSE| vastustaa Mean

0.006948| 28.25283 1.082502 3.831481
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 4.40260476 2.20130238 1.88| 0.1538

Voin halutessani sallia tai estéid sovelluksen, jonka vilitykselld muut kayttdjét saavat tietoa internetissé tekemisté-
ni ostoksista

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 107.9545983 53.9772991| 158.01| <.0001
Error 537 183.4454017 0.3416115
Corrected Total | 539| 291.4000000

R-Square | Coeff Var| Root MSE| TietOst Mean

0.370469| 44.95965 0.584475 1.300000

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 2| 107.9545983 53.9772991 158.01 | <.0001




Voin halutessani sallia tai estéd erilaiset ryhmékutsut ja niiden kautta tulevat mainosviestit
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Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 41.3008507 20.6504254 37.00| <.0001
Error 537 299.6824826 0.5580679
Corrected Total | 539 | 340.9833333
R-Square | Coeff Var| Root MSE| EstRyhMa Mean
0.121123| 49.98777 0.747039 1.494444
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 41.30085075| 20.65042537 37.00| <.0001

Voin halutessani sallia tai estéd sovelluksen, joka vélittdd sosiaalisia mainoksia ja liittdd profiilikuvani mainok-

secn

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 69.3654854 34.6827427| 109.65| <.0001
Error 5371 169.8493294 0.3162930
Corrected Total | 539 | 239.2148148
R-Square | Coeff Var| Root MSE| EstSos Mean
0.289972| 43.88665 0.562399 1.281481
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 69.36548540|  34.68274270| 109.65| <.0001

Voin sallia tai estdd mainonnan nakymisen ollessani kirjautuneena Facebookiin

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 70.1178438 35.0589219 27.68 | <.0001
Error 537 680.0654895 1.2664162
Corrected Total | 539 | 750.1833333
R-Square | Coeff Var| Root MSE| EstSalMa Mean
0.093468| 52.88859 1.125352 2.127778
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 70.11784383 35.05892192 27.68 | <.0001
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Voin péattdd minkilaisia mainoksia Facebookissa nékyy ollessani kirjautuneena

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 99.8664920 49.9332460 39.58 | <.0001
Error 537 677.5335080 1.2617011
Corrected Total | 539| 777.4000000
R-Square | Coeff Var| Root MSE| MitaMa Mean
0.128462| 48.83716 1.123255 2.300000
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 21 99.86649201 49.93324600 39.58 | <.0001

Uskon, ettd Facebook noudattaa valintaani profiilitietojeni eteenpéin luovuttamisen suhteen

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 13.0999903 6.5499952 5.69| 0.0036
Error 5371 617.6759356 1.1502345
Corrected Total | 539 | 630.7759259
R-Square | Coeff Var| Root MSE| noudatval Mean
0.020768 |  42.55287 1.072490 2.520370
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 21| 13.09999034 6.54999517 5.69| 0.0036

Uskon, etteivdt mainostajat kohdista mainontaa minuun profiilitietojeni perusteella

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 14.7979896 7.3989948 5.64| 0.0038
Error 537 704.1112697 1.3111942
Corrected Total | 539| 718.9092593
R-Square | Coeff Var| Root MSE| kohdmapro Mean
0.020584 | 32.83802 1.145074 3.487037
Source DF Anova SS Mean Square| F Value Pr>F
CLUSTER 2| 14.79798958 7.39899479 5.64 0.0038
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Uskon etteivét mainostajat kdytd Faceboookissa luovuttamia tietojani vaérin

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 9.9381735 4.9690867 435 0.0133
Error 537| 612.8099747 1.1411731
Corrected Total | 539| 622.7481481
R-Square | Coeff Var| Root MSE| mainkayva Mean
0.015959| 35.04610 1.068257 3.048148
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 219.93817349 4.96908675 4.35| 0.0133
Uskon, ettei Facebookin yllapito kéytd profiilitietojani vdérin
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 10.2632183 5.1316091 426| 0.0145
Error 537 646.2904854 1.2035205
Corrected Total | 539 | 656.5537037
R-Square | Coeff Var| Root MSE | fbprova Mean
0.015632| 42.04453 1.097051 2.609259
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 10.26321828 5.13160914 426| 0.0145

Uskon, ettei Facebook luovuta antamiani profiilitietoja eteenpdin kolmannelle taholle

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 10.0432702 5.0216351 3.74| 0.0244
Error 5371 721.3104335 1.3432224
Corrected Total | 539 731.3537037
R-Square | Coeff Var| Root MSE | fbluopro Mean
0.013732| 41.25553 1.158975 2.809259
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 10.04327022 5.02163511 3.74| 0.0244
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Koen mainoksen luotettavammaksi, jos ystdvini suosittelee sité

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 35.2166181 17.6083091 13.03 | <.0001
Error 5371 725.9593078 1.3518795
Corrected Total | 539 | 761.1759259
R-Square | Coeff Var| Root MSE | ystluot Mean
0.046266| 44.37173 1.162704 2.620370
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 3521661813 17.60830907 13.03 | <.0001
Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen on kiinnostavaa
Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 13.1244529 6.5622264 3.78 | 0.0233
Error 5371 931.1181397 1.7339258
Corrected Total | 539 | 944.2425926
R-Square | Coeff Var| Root MSE| matuotkiin Mean
0.013899| 47.94771 1.316786 2.746296
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 13.12445287 6.56222644 3.78 | 0.0233

Mielestini Facebookin jdsenen mahdollisuus osallistua mainonnan tuottamiseen on hyva ajatus

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 10.0939340 5.0469670 4.18] 0.0158
Error 537 648.7560660 1.2081119
Corrected Total | 539 | 658.8500000
R-Square| Coeff Var| Root MSE| osmatuotkin Mean
0.015321| 46.77198 1.099141 2.350000
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 10.09393402 5.04696701 4.18] 0.0158
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Osallistun mielelldni mainonnan tuottamiseen itse Facebookissa

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 9.2776784 4.6388392 2.88| 0.0567
Error 537 863.4556549 1.6079249
Corrected Total | 539 | 872.7333333

R-Square| Coeff Var| Root MSE| osmatuits Mean

0.010631| 36.46121 1.268040 3.477778

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 219.27767844 4.63883922 2.88| 0.0567

Osallistun mielelléni sellaiseen virtuaaliyhteisoon, jossa jasenet voivat itse osallistua mainonnan tuottamiseen

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 0.0442333 0.0221166 0.02| 0.9839
Error 5371 733.2057667 1.3653739
Corrected Total | 539| 733.2500000

R-Square | Coeff Var| Root MSE osmielvirmahtuotma Mean

0.000060| 35.95360 1.168492 3.250000

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 210.04423328 0.02211664 0.02] 0.9839

Mahdollisuus osallistua itse mainonnan tuottamiseen Facebookissa on tiarkeda

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 5.5053395 2.7526697 1.80| 0.1664
Error 537 821.4928087 1.5297818
Corrected Total | 539 | 826.9981481

R-Square | Coeff Var| Root MSE mahmatuotark Mean

0.006657| 37.50115 1.236843 3.298148

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 2| 5.50533946 2.75266973 1.80| 0.1664




Osallistun usein mainonnan tuottamiseen Facebookissa tai muussa virtuaaliyhteisossa
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Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 26.0432142 13.0216071 11.42] <.0001
Error 5371 612.1049339 1.1398602
Corrected Total | 539 | 638.1481481
R-Square | Coeff Var| Root MSE| osusmatuot Mean
0.040811| 25.73781 1.067642 4.148148
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 26.04321425 13.02160712 11.42] <.0001

Mielestani kéyttdjien itse tuottama mainonta lisdd yhteisollisyyttd Facebookissa

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 47650424 2.3825212 1.70| 0.1835
Error 537 752.2182909 1.4007789
Corrected Total | 539 | 756.9833333
R-Square| Coeff Var| Root MSE| matuotlisyht Mean
0.006295| 41.85425 1.183545 2.827778
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 2| 4.76504239 2.38252119 1.70| 0.1835

Toisten kéyttéjien itse tuottamat mainokset ovat kiinnostavampia kuin tavanomainen mainonta

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 10.0975012 5.0487506 3.94| 0.0201
Error 537 | 688.5395358 1.2821965
Corrected Total | 539| 698.6370370
R-Square | Coeff Var| Root MSE | kaytmakiin Mean
0.014453| 44.82876 1.132341 2.525926
Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F
CLUSTER 21 10.09750123 5.04875061 3.94| 0.0201
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Toisten kéyttéjien itse tuottamat mainokset ovat laadukkaampia kuin tavanomainen mainonta

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 17.7670150 8.8835075 10.52| <.0001
Error 537 453.5366887 0.8445748
Corrected Total | 539| 471.3037037

R-Square| Coeff Var| Root MSE| kaytmalaad Mean

0.037698 | 27.50909 0.919008 3.340741

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 2| 17.76701496 8.88350748 10.52| <.0001

Toisten kéyttéjien itse tuottamat mainokset ovat osuvampia kuin tavanomainen mainonta

Sum of
Source DF Squares| Mean Square| F Value| Pr>F
Model 2| 24.3203800 12.1601900 11.21] <.0001
Error 537 582.3833237 1.0845127
Corrected Total | 539 | 606.7037037

R-Square | Coeff Var | Root MSE kayttuotmaos Mean

0.040086| 37.74199 1.041399 2.759259

Source DF| AnovaSS| Mean Square| F Value| Pr>F

CLUSTER 2| 24.32037996 12.16018998 11.21| <.0001




