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Tutkimusongelmana oli, missa kanavissa markkinointi tavoittaa yleisonsa Torni-
onjokilaakson alueella Suomessa ja Ruotsissa. Tyon teoriaosa kasitteli markki-
nointia sahkoisissa kanavissa seka sosiaalisen median merkitysta. Tutkimus to-
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markkinointinsa sisaltda jo kayttamissaan kanavissa. Kuitenkin hankkeen kohde-
ryhmien koostuessa keskenaan eri ikaisista ryhmista taytyy markkinointia myds
kohdentaa eri kanaviin. Verkkosivujen osalta kehittamistarpeeksi osoittautui
muun muassa sivuston rakenne. My0s sisaltda voitaisiin kehittaa lisaamalla siian
biologiaan liittyvaa sisaltoa ja kehittamalla jo olemassa olevaa esimerkiksi tari-
nallistamisen keinoin ja tuomalla nuoria kasvoja esille.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, verkkosivut, sosiaalinen me-
dia, medioiden kayttotottumukset, Tornionjokilaakso



LAPIN AM |(_] Abstract of Thesis

Lapland University of Applied Sciences

School of Business and Culture
Degree Programme in Business and
Administration

Bachelor of Business Administration

Author Jaana Kostiainen Year 2018
Supervisor Minttu Merivirta

Commissioned by Tornionlaakson kesasiika

Subject of thesis Channels of digital marketing and media habits
Number of pages 36 +12

The aim of this thesis was to clarify the habits of following and using media in the
Torne River Valley area. Another goal was to clarify how web page of the com-
missioner, Torne Valley Summer White Fish, serve its users and this way find
possible needs for developing the web pages and consider through which chan-
nels the commissioner should market itself.

The research problem was; through which channels marketing reaches its audi-
ence in the Torne River Valley area in Finland and Sweden. The theory part of
the thesis handled marketing in digital media and the importance of social media.
The study was implemented by using quantitative research method and a ques-
tionnaire was used to collect the material. All interested parties that would like to
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den, especially in the Torne River Valley area, could utilize the results of the
study.

The result of the study was an exhaustive general view of media habits in Torne
River Valley. The results were much the same as those of national researches
made in Finland and Sweden. From the results, it is possible to conclude through
which channels companies and organizations should market themselves when
they want to allocate their marketing to different target groups.

The inference from the study results is that the commissioners should make the
content of its marketing more extensive through the channels that it already uses.
Because the target groups of the project consists of different age groups, the
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1 JOHDANTO

Markkinoinnista sosiaalisessa mediassa ja sahkoisesta markkinoinnista on Kirjoi-
tettu paljon. Markkinointi on myds muuttunut viime vuosien aikana radikaalisti.
Alypuhelinten ja sosiaalisen median my6té silmiemme 13pi joka paiva vilahtavan
tiedon maara on moninkertaistunut. Tama kehitys on tehnyt mieleen jaavan mai-

nonnan tuottamisesta liki mahdotonta. (Takala 2017, 12.)

Sosiaalisen median kayton maaraa yksilotasolla on tutkittu kansallisesti (ks.
esim. DNA Digitaaliset elaman 2017), mutta opinnaytetyoni tutkimuksen tarkoitus
on tarkentaa alueellista eroavaisuutta luomalla katsaus Tornionjokilaaksoon, silla
yrityksilla on alueella uniikki mahdollisuus hyddyntaa kahden valtakunnan mark-
kinoita Ruotsin ollessa vain kivenheiton paassa. Tutkimusongelmana on, miten
ja missa tavoittaa Tornionjokilaakson asukkaat digitaalisessa mediassa. Tutki-
musongelmani alakysymyksia ovat, mita eroja suomalaisten ja ruotsalaisten va-
lilld on sosiaalisen median kaytdssa ja mita eroja on eri ikaryhmien ja sukupuolien

valilla.

Opinnaytetyoni aiheen toinen ulottuvuus on verkkosivut ja niiden markkinointi.
Verkkosivujen merkitys on sosiaalisen median mukaan tulon myéta hamartynyt
oleellisesti. Puhuttaessa eri organisaatioista voi verkkosivujen merkitys olla tay-
sin erilainen, silla toisilla ne ovat aktiivisesti kaytossa ja niilla vieraillaan usein,
kun taas toisille ne voivat olla niin kutsuttu kayntikortti, josta I16ytyvat vain perus-

tiedot organisaatiosta.

Tornionjokilaakso on uniikki markkina-alue, jossa yrittajilla on mahdollisuus hyo-
dyntaa kahden valtakunnan markkinoita. Jotta yrittaja tai organisaatio saisi mark-
kinoinnistaan mahdollisimman paljon potentiaalia irti, on tarkeaa tietaa, missa ka-
navissa erilaiset ryhmat ovat tavoitettavissa ja millaisella sisallélla heidan huomi-
onsa saa itselleen. Opinnaytetydn toimeksiantajalle, Tornionlaakson kesasiika -
hankeelle, nama kysymykset ovat toiminnan keskiéssa, koska hankkeen toimi-
alue ulottuu seka Suomen etta Ruotsin alueelle pitkin Tornionjokilaaksoa ja hank-
keen kohderyhmiin kuuluu useita ikaryhmia seka erilaisien taustojen omaavia

ryhmia, kuten esimerkiksi yrittgjia, kalastuskulttuurin harrastajia ja lapsia.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimi kaksikielinen, rajat ylittavaa yhteistyota
erilaisten, kuten yrittajien ja siikakulttuuria harrastavien, tahojen valilla toteuttava
Tornionlaakson kesasiika — Tornedalens sommarsik -hanke, joka saa rahoituk-
sensa Interreg Pohjoinen Euroopan aluekehitysrahastolta. Hanke sisaltaa kaksi
eri kokonaisuutta, luonnontieteellisen ja kulttuurillisen. Luonnontiedeosion tarkoi-
tuksena on tutkia, miksi siikakanta Tornionjoessa on pienentynyt ja siian koko
pienentynyt, kun taas kulttuuriosio pyrkii keradmaan tietoa kalastuskulttuurista
Tornionjokilaaksossa ja levittamaan tietoa etenkin alueen nuorille. (Tornionlaak-

son kesasiika 2017a.)

Hanke itsessaan on kolmivuotinen. Se alkoi kevaalla 2015 maaliskuussa jarjes-
tetylla kick off -tapahtumalla, joka kokosi hankkeen toteuttajat ja yhteistyOkump-
panit yhteen. (Tornionlaakson kesasiika 2017b.) Hanke paattyy syksylla 2018 jar-
jestettdvaan kansainvaliseen tapahtumaan, Pohjoisten kalastusperinteiden festi-
vaaliin, jonne on ilmoittautunut tulijoita ympari maailmaa, paaasiassa kalastajia

(Tornionlaakson kesasiika 2017c).

Tornionlaakson kesasiika -hankkeen verkkosivut ovat useasta kulmasta tarkas-
teltuna paras tutkimuksen kohde, silla hankkeen paatehtavan ollessa tiedon le-
vittdminen korostuu verkkosivujen markkinoinnissa sisallon merkitys. Kun hanke
loppuu, jaavat jaljelle kaytannossa vain verkkosivut. Hankkeeseen liittyvia asia-
kirjoja rahoittaja vaatii sailytettavan seitseman vuotta hankkeen paattymisen jal-
keen, ja yleinen kaytanto on, etta verkkosivuja yllapidetaan viisi vuotta paattymi-
sesta (Seppanen 2018). Tarkoituksenmukaista olisi, etta verkkosivut sisaltaisivat
materiaalia, jota voidaan hyodyntaa myos myohemmin esimerkiksi matkailuyrit-
tajien keskuudessa ja alakoulujen opetuksessa, ja ettd materiaali olisi helposti
|0ydettavissa ja sellaisessa muodossa, joka houkuttaa vierailijaa lukemaan ai-

heista lisaa.

1.2 Tutkimusmenetelman valinta

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma pyrkii vastaamaan kysymyk-

seen miksi. Laadullisen tutkimuksen yleisin toteutustapa on haastattelut, jotka



pyrkivat antamaan mahdollisimman syvallisen vastauksen tutkimusongelmaan.
Kvalitatiiviselle menetelmalle on ominaista, etta tutkimuksen otanta on kvantita-
tiiviseen menetelmaan verrattuna pieni. Valitsemani kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimusmenetelma puolestaan pyrkii antamaan yleiskasityksen tutkittavasta
aiheesta. Maarallisessa tutkimuksessa toteutustapa on yleensa kysely, ja tahan
pyritddn saamaan mahdollisimman suuri otanta. (Heikkila 2014, 15; Vehkalahti
2014, 13.)

Kvantitatiivisen menetelman valintaa puolsi myos tutkimusongelman ja tutkimus-
kysymysten luonne. Pohdin myds laadullisen tutkimuksen mahdollisuutta, mutta
tallaisessa tutkimuksessa se olisi vaatinut huomattavasti enemman aikaa, jotta
vastauksia olisi saatu niin paljon, etta niita oltaisiin voitu yleistaa. Tutkimuskysy-
mykset eivat myoskaan vaatineet kovin syvaa luotaavia vastauksia, jotta niista
olisi voinut muodostaa johtopaatodksia. Kuitenkin sisallytin kyselyyn kaksi avointa
kysymysta, jotta vastaajien mahdollisesti havaitsemat kehitystarpeet tulisi nimet-
tya. Naihin kysymyksiin annettujen vastausten analysointiin kaytin laadullisen tut-

kimusmenetelman metodeja.



2 MARKKINOINTI SAHKOISISSA KANAVISSA

2.1 Markkinoinnin keinoja

Markkinoinnilla pyritaan kytkemaan organisaatio sen ulkoisiin sidosryhmiin, seka
olemassa oleviin etta tavoiteltaviin (Vuokko 2003, 14). Markkinoinnista ensimmai-
sena mieleen tulee perinteinen outbound-mainonta, eli mainonta erilaisissa me-
dioissa kuten sanomalehdissa ja televisiossa, mutta se on paljon muutakin (Ka-
nanen 2013, 11). Markkinointia voi olla osallistuminen esimerkiksi hyvantekevai-
syyteen, erilaisten tapahtumien jarjestaminen tai tapahtumiin osallistuminen seka
puskaradion hyédyntaminen. Nykyaan kuullaan puhuttavan inbound-markkinoin-
nista, jolla tarkoitetaan vuorovaikutteista markkinointia esimerkiksi sosiaalisen

median kanavissa. (Hubspot 2018.)

Kaupallisella puolella myds myyntitydssa tapahtuva markkinointi on tarkeaa,
koska asiakas ei aina tieda, mita voisi tarvita. Tavoitellessa lisamyyntia tulee myy-
jan tai esittelijan olla aarimmaisen vakuuttava ja osata perustella, miksi asiakkaan
tulisi ostaa kyseessa oleva tuote tai palvelu. Kuitenkin [ammin, helposti [ahestyt-
tava ja asiantunteva asiakaspalvelu on tehokkainta markkinointia, ja jos siina
epaonnistuu, se voi romuttaa jo tehtya markkinointityota pitkiksi ajoiksi. (Latvala-
Mantila 2016.)

Kuten edelld mainittu, voidaan perinteistda markkinointia tehda monissa kana-
vissa. On usein virhe tuijottaa kanavavan valinnassa pelkastaan siihen, kuinka
paljon yleis6a kanavassa tavoittaa. Taitava markkinoija osaa huomioida markki-
noitavan tuotteen tai palvelun, kohdeyleisonsa seka sen kayttamat kanavat ja toi-
mia niissa oikein. On turhaa laittaa rahaa esimerkiksi televisiomainontaan, jos
kohderyhma kayttaakin paaasiassa alylaitteita ja sosiaalista mediaa. (Takala
2007, 110-111.)

Digitaalinen markkinointi on kasvattanut merkitystaan vuosi vuodelta. Digitaali-
sessa mediassa markkinointia voi tehda monilla tavoilla. Mainostilaa voi ostaa
perinteisissakin medioissa, mutta muitakin tapoja on. Esimerkiksi hyvin suunni-
tellut verkkosivut, joiden toteuttamisessa on perehdytty huolella hakukoneopti-

mointiin, on hyvin toimiva tapa. Tassa kuitenkin tulee muistaa suhtautua omaan



tuotteeseen tai palveluun objektiivisesti ja miettia, milla hakusanoilla asiakas voisi
hakukoneita kayttaa. (Kananen 2013, 55.)

Blogit ovat myds tapa hyddyntaa digitaalista ymparistéa markkinoinnissa. Tama
kuitenkin toimii parhaiten silloin, kun kohderyhma on tarkoin maaritelty. Yrityksen
tai jarjeston kannattaakin siis itse ensin perehtya, voisiko joku paljon seuraajia
omaava bloggari tehda yhteisty6ta ja markkinoida tuotetta blogissaan. Edullisem-
paa kuitenkin on pitdd omaa blogia, mutta tdma vaatii taitoa, eika siihen kannata
ryhtya kylmiltaan tai kenen tahansa. Blogia kirjoittavan henkilon taytyy olla ver-
baalisesti lahjakas, jotta lukijat todella vaikuttuvat lukemastaan. Nykypaivana ih-
misille on miltei suurempi uhraus kayttaa aikaansa kuin etta kayttaisi rahaa. Puu-
jalkavitseja ja lapitunkevaa mainontaa taynna oleva vakisin vaannetty kolmen si-
vun kirjoitelma vaatteen valinnasta tai kukkien istutuksesta voi pikemminkin suu-
tuttaa potentiaaliset asiakkaat, vaikka tarkoitus olisikin hyva ja aikaa kaytetty pal-
jon. (Kananen 2013, 149-158; Haapala 2017.)

2.2 Verkkosivujen merkitys

Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat kaikki testaamisesta ja verkkosivuista aina
blogien kirjoittamiseen ja hakukoneoptimointiin. Verkkosivujen merkitys on sosi-
aalisen median mukaantulon myo6ta hamartynyt. Eri organisaatiot ja yritykset
kayttavat verkkosivuja hyvin vaihtelevasti. Digitaalisen markkinoinnin kokonais-
kuvaa on nykyisellaan yha vaikeampi hahmottaa. Sosiaalisen median kanavat
ovat halpa ja tehokas viestintdkanava, jossa kohderyhma on helppo tavoittaa, ja
taman takia ovatkin monet verkkosivut jadneet huomiotta ja paivittamattomina

muistuttavat autiotaloja. (Hooli 2012.)

Kuitenkin tae onnistuneelle digimarkkinoinnille ovat tarkoituksenmukaiset ja te-
hokkaat verkkosivut. Ei ole yndentekevaa, millaiset verkkosivut ovat. Alylaitteiden
my6ta ovat internetin kayttétavat monipuolistuneet, ja yha suurempi joukko kayt-
taa esimerkiksi puhelintaan verkossa surffaamiseen. "Autiotaloiksi” jaaneet verk-
kosivut nayttavat nailla pienilld naytoilla kompeldiltd ja ovat kaytettavyydeltaan
huonoja. Tama on omiaan tahraamaan yrityksen tai organisaation kuvaa sivuilla

vierailevan asiakkaan silmissa. Verkkosivuihin tulisikin panostaa vahintaan yhta
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paljon kuin sosiaalisen median sivuihin, koska verkkosivut ovat kuitenkin viime-
kadessa paikka, josta asiakas uskoo saavansa luotettavimman tiedon. (Muurinen
2016.)

Kuten muissakin asiakaspalvelutilanteissa, pitaa verkkosivujen suunnittelun olla
asiakaslahtoista ja tarkoitustaan palvelevaa. Verkkosivujen suunnitteluun voi
hyoddyntaa pitchauksen eli niin kutsutun hissipuheen periaatetta: ensivaikutelma
on tarkein, koska paatos sivun tarkastelusta tai sielta poistumisesta tehdaan kah-
dessa sekunnissa. Seka hissipuheen etta verkkosivujen taytyy siis saada kuuli-
jansa tai vierailijansa huomio heti alussa. Usein yrittaja erehtyy suunnittelemaan
hissipuhetta tai verkkosivuja periaatteella "mita haluan kertoa yrityksesta tai it-
sestani”. Tama tieto on myods tarkeada useille asiakkaille, mutta huomion saa-
miseksi se on vaara lahestymistapa. Oikea aloitus on asiakaslahtdinen, ja siina
pohditaan, mika voisi olla asiakkaan ongelma ja miten yrittaja tai organisaatio sen
voisi ratkaista tai millaista hyétya organisaation toiminnasta henkilélle on. (Lep-
panen 2017; Muurinen 2016.)

Verkkosivujen merkityksen ymmartaminen lahtee asiakkaan kayttaytymisen ja
hakukoneiden toimintaperiaatteiden sisaistamisesta. Vaikka usein ensin ajatel-
laankin, etta esimerkiksi Googlen ensimmaisena antamat hakutulokset ovat link-
keja suuryritysten sivuille, niin nain ei kuitenkaan ole. Google pyrkii antamaan
hakijan tarpeita parhaiten palvelevat hakutulokset ensimmaisena riippumatta,
siitd, kuinka suuri organisaatio hakutulokseen parhaiten vastaa. On myos tarkeaa
muistaa, etta asiakkaan tiedot kulloinkin kyseessa olevasta asiasta voivat olla
huomattavasti puutteellisemmat kuin asiantuntijan, joten kaytettava termisto et-
sittaessa tietoa Googlesta voi olla hyvinkin erilainen, kuin mita yrittaja tai asian-
tuntija itse kayttaisi. Taman vuoksi pitaisi muistaa pyrkia objektiivisuuteen esi-
merkiksi artikkelin avainsanoja valitessa tai verkkokaupan tuotteen nimeami-
sessa. Verkkosivujen tuottamisessa onnistumista voi mitata monella tavalla:
verkkokauppatilausten tai uutiskirjeiden maaralla tai yksinkertaisimmillaan pel-
kalla vierailijaluvulla, mutta myos kehittyneempia tapoja on. Verkossa on lukuisia
maaria erilaisia seurantatyokaluja kuten Google Analytics ja Hotjar. (Aalto & Uu-
sisaari 2011; Piippo 2017.)
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Vaikka verkkosivut ovat kaytannossa yrityksen tai organisaation kasvot seka vir-
tuaalinen kayntikortti, se ei tarkoita, etta niihin olisi valttamaténta uhrata resurs-
seina aikaa ja rahaa jatkuvasti. Se ei myodskaan tarkoita, etta sivuja pitaisi paivit-
taa viikoittain tai edes kuukausittain. Tassakin toiminta kannattaa aloittaa asia-
kaslahtoisesti: mita tietoa asiakas sivuilta hakee ja miten han voi toimia tiedon
|0ydettyaan. Kaytanndssa tama tarkoittaa, etta sivustolla olevan tiedon pitaisi olla
loogisesti sijoiteltua ja helposti |0ydettavissa ja tdman lisaksi riittavan kattavaa.
Se, etta asiakkaalle annetaan myds jokin toimintavaihtoehto, jattaa myos hyvan
kuvan. Tallaisia vaihtoehtoja voivat olla esimerkiksi "jos sinulla jai kysyttavaa, ole
hyva ja ota yhteytta”-tyylinen lomake tai linkki, joka ohjaa verkkokauppaan tai ta-

paamaan asiantuntijoita kivijalkaliikkeeseen. (Kananen 2013, 96—-100.)

2.3 Sisallon merkitys

Kukaan ei halua nahda mainoksia ensimmaisena aamulla herattyaan (Aaltonen
& Rauhala 2015). Suoranaiset mainokset saavat tykkayksia yleensa vahemman
kuin esimerkiksi yrityksen jakama kuva henkiléston hassuttelutuokiosta. Puoles-
taan storytelling, eli tarinallistaminen, on toimiva markkinointikeino, koska tarinat
syventavat kuulijan ymmarrysta palvelun tai tuotteen merkityksesta. Vaikka tari-
nat olisivatkin mainoksia, viestin vastaanottaja ei valttamatta ensisijaisesti nae
niita sellaisina. Tarinallistamisen kanssa kasi kddessa kulkee persoonat: on hyva
antaa persoonien nakya viestinnassa, koska nama tarinoiden tavoin jaavat inmis-
ten mieleen ja mieleen jaavassa tarinassa on aina erilaisia persoonallisuuksia.
(Kalliomaki 2014.)

Tarinallistamisen tukena toimivat hyvin myos videot ja kuvat. Naitd kannattaa
hyodyntaa etenkin sosiaalisessa mediassa, silla siella ihmiset eivat mielellaan
kayta yksittaisen tekstin lukemiseen pitkia aikoja. Jos haluaa tuoda esille tekstia,
kannattaa esimerkiksi otsikoida juttu houkuttelevasti ja tuoda lisdarvoa julkaisulle
kuvalla tai videolla ja tahan yhteyteen lisata esimerkiksi linkki verkkosivulle, josta
pidempi teksti on luettavissa. Itse verkkosivuilla puolestaan kannattaa panostaa

visuaaliseen ilmeeseen ja selkeyteen. (Kalliomaki 2012.)
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3 MEDIOIDEN KAYTTOTOTTUMUKSET JA KANAVAT

Seka Suomessa ettd Ruotsissa internetia kaytetaan lahestulkoon yhta paljon.
Erot ikdryhmien valillda ovat mydskin molemmissa maissa kutakuinkin samanlai-
set. Yhteista on myos se, etta sosiaalinen media on suuri osa ihmisten arkea ja

tama osuus kasvaa jatkuvasti. (AudienceProject 2016.)

3.1 Medioiden kayttotottumukset Suomessa

DNA:n Digitaalisen elamantavan tutkimus kertoo, ettd suomalaiset 15—-74-vuoti-
aat kokivat kautta linjan ajankayttonsa sosiaalisten medioiden parissa lisaanty-
neen vuonna 2017. Erityisesti ajankaytto puhelimen parissa oli lisaantynyt vuotta
aikaisemmin tehtyyn vastaavan tutkimukseen verrattuna. Huomion arvoista tutki-
muksessa oli, etta neljannes 15-24-vuotiaista kertoi, etta heillda on alypuhelimis-
saan yli 60 sovellusta. Tasta voidaan paatella, etta kyseisella ikaryhmalla kynnys
uusien sovellusten, kuten pelien, lataamiseen on pienempi. Vanhemmat kayttajat
siis valikoivat tarkemmin sovelluksensa ja pohtivat tarkemmin niistd saamaansa
hyotya. 15-24-vuotiaiden ikdryhmassa eniten kaytettyja sovelluksia olivat Face-
book, jota kaytti 70 prosenttia vastaajista, seka Instagram, jota puolestaan kaytti
68 prosenttia vastaajista. Sukupuolia verratessa mielenkiintoista oli, ettd In-
stagramia ja Facebookia kaytti enemman naiset kuin miehet, kun taas YouTuben
ja keskustelupalstojen kohdalla tilanne oli painvastainen (kuvio 1). (DNA Digitaa-

liset elamantavat 2017; Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2015.)
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Kuvio 1. Kuinka monta prosenttia vastanneista suomalaisista miehista ja naisista
seurasi kyseisia sosiaalisen median kanavia (miehet n=499, naiset n=506) (mu-
kaillen DNA Digitaaliset elamantavat 2017)

3.2 Medioiden kayttotottumukset Ruotsissa

Ruotsalaisen tutkimuksen, Svenskarna och internet, mukaan ruotsalaisten inter-
netin kayttd on kasvanut tasaisesti viime vuosien aikana. Vuodesta 2011 1ahtien
internetia tietokoneella kayttavien maara on pysytellyt noin 90:ssa prosentissa,
kun taas puhelimellaan internetia kayttavien maara on noussut tuona aikana 27
prosentista 69 prosenttiin. Myds ruotsalaisten lasten internetin kayttd on kasvanut
seurantajakson aikana huomattavasti: jo 2-vuotiaista 79 prosenttia oli kayttanyt
internetid vuonna 2017, kun vuonna 2013 luku oli vain 45 prosenttia (kuvio 2).
Sosiaalisen median paivittainen kaytté on puolestaan kaksinkertaistunut vuosi-
kymmenen vaihteesta. Eniten kaikista kanavista kaytettiin Facebookia, sen jal-
keen pikaviestisovelluksia Facebook Messengeria ja Skypeda, neljantena In-

stagramia. (Davidsson & Thoresson 2017; Kerrolf 2016.)
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Kuvio 2. Kuinka monta prosenttia 2-vuotiaista ruotsalaisista lapsista oli kayttanyt

internetia (mukaillen Davidsson & Thoresson 2017)

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Lahemman tarkastelun kohteeksi valikoituivat kansallisesti eniten seka Suo-
messa etta Ruotsissa kaytetyt Facebook seka Instagram. Molemmat kanavat tar-
joavat yrityksille ja organisaatioille erilaisia maksullisia palveluita, joiden avulla
voi ostaa mainostilaa kohdennetusti toivotuille kayttajaryhmille. Suurin ero palve-
lujen valilla on, ettd Instagram on tarkoitettu 1ahinna kuvien ja videoiden seka
niiden yhteydessa lyhyiden tekstien julkaisuun, kun taas Facebook alustana sopii
pidempienkin tekstien julkaisuun ja jakaminen on helpompaa. Molempien kana-
vien vahvuus verrattuna perinteiseen mediaan ja verkkosivuihin on se, etta
naissa vuorovaikutus yksittaisten inmisten kanssa on helpompaa. (DNA Digitaa-

liset elaman tavat 2017; Davidsson & Thoresson 2017.)

Yrityksen nakdkulmasta sosiaalisen median vahvuudet ovat myos sen heikkou-
det. Ihmisten kynnys esimerkiksi huonon palautteen antamiseen on pienempi so-
siaalisessa mediassa, ja talla tavoin se tavoittaa ihmiset nopeasti. Tuhoja kuiten-
kin voi koittaa minimoida, mikali téllaiseen palautteeseen tormaa. Oman yrityksen

tekemisia ei kannata puolustella, vaan parhaiten massojen lepyttelyyn toimii
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noyra anteeksipyynto ja sen yhteydessa selvitys siitd, mista huonoon palauttee-

seen johtaneet tapahtumat ovat voineet johtua. (Kananen 2013, 117.)

Puhuttiinpa sitten yrityksesta tai organisaatiosta tai yksittaisen henkildén markki-
noinnista, on turhaa yrittaa olla lasna kaikissa kanavissa. Tama on usein teho-
tonta ja johtaa siihen, etta kanavissa ollaan vain pintapuolisesti ja syvallisempi
vuorovaikuttaminen kohdeyleison kanssa jaa tekematta. Jarkevinta onkin valita
muutama kanava, joissa kohdeyleiso on tavoitettavissa ja panostaa niihin. Kan-
nattaa muistaa, etta jos kohderyhmia on useita erilaisia, ne voivat olla tavoitetta-
vissa eri kanavissa. (Olin 2011, 13.)

3.3.1  Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu kanava (Facebook 2018a). Alun perin Fa-
cebookissa toimivat vain yksityiset henkilot, mutta sen kayton yleistyttya sinne
ovat liittyneet myos yritykset ja organisaatiot. Facebookin kaytto perustuu ensisi-
jaisesti sen yhteisdllisyyteen. Kanavassa ihmiset ja organisaatiot voivat julkaista
omia paivityksia, tykata muiden julkaisuista ja jakaa niita. Facebookissa on myds
mahdollista perustaa erilaisia ryhmia, joita sielld onkin paljon. Facebook-markki-
noinnin ongelmana voidaan pitaa sita, etta siella jaetaan ja julkaistaan tietoa pai-
vittain suuret maarat. (Muurinen 2014.) Markkinoinnin kannalta vaarallista Face-
bookissa on myds se, etta yrittdja tai organisaatio ei pysty itse, ainakaan il-
maiseksi vaikuttamaan siihen, kuinka monen kayttajan uutisvirtaan he paatyvat,
vaan pahimmassa tapauksessa Facebook voi tata nakyvyytta rajoittaa (Seuri
2018).

Kayttajia Facebookilla maailmanlaajuisesti on talla hetkella 1,4 miljardia ihmista
(Mauno 2018). Kayttajien maara kuvastaa hyvin lukemattoman datan maaraa,
mika sovelluksessa liikkuu. Tama on hyva muistaa markkinoidessa Faceboo-
kissa, koska tieto todellakin voi hukkua sinne. Omia julkaisuja kannattaa siis ja-
kaa sovelluksessa ja pyytada muita sidosryhmia jakamaan myos. Myds tyonteki-
j6ita voidaan pyytaa jakamaan julkaisuja, mutta tama ei saisi olla velvoite, koska
tyontekijalla tulisi olla oikeus rajata halutessaan yksityiselamansa ja tydelamansa
erillisiksi. (Hurmerinta & Ruotsalainen 2016.)
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3.3.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu, johon on talla
hetkella rekisteroditynyt yli 800 miljoonaa kayttajaa. Instagramia kaytetaan eniten
mobiililaitteilla, joihin sen kayttd onkin optimoitu. (Facebook 2018b; Instagram
2018.)

Instagramissa kannattaa jakaa ytimekkaita, nayttavia ja korkealaatuisia kuvia,
sillda ihmisten kiinnostus tdssad kanavassa on saatava herdamaan heti. In-
stagramissa kannattaa myos valttaa liian pitkia kuvauksia, on siis parempi kayt-
taa lyhyita kuvateksteja, joihin voi sisallyttaa linkin verkkokauppaan tai verkkosi-
vuille. Nopeatempoisessa mediassa kohdeyleiso pitda saada toimimaan heti jul-

kaisun nahtyaan. (Lahtinen 2014a.)

Sosiaalisessa mediassa tarkeinta on viihdyttaa ihmisia, myynnin lisays tapahtuu
siina sivussa. Tietysti esimerkiksi alennusmyyntia tai uutuustuotetta voi mainos-
taa, kunhan muistaa, ettd ihmiset eivat pida tyrkyttdamisesta. Toisaalta ihmiset
voivat kokea saavansa arvoa tilanteessa, jossa esimerkiksi alennusmyynnista
tiedotetaan vain Instagramissa ja he kokevat saavansa erityista hyotya tilin seu-
raamisesta kanavassa. Voidaan sanoa, etta Instagramin kaytossa markkinointi-
kanavana patee kutakuinkin samat lait kuin bloggaamisessa: tuotetta tai palvelua
markkinoidaan tarinankerronnalla, jota toteutetaan tassa kanavassa kuvien ja ly-

hyiden videoiden avulla. (Lahtinen 2014a.)

Yritykselle tai organisaatiolle kannattaa myos luoda luonne. Luonne syntyy julkai-
sujen tyylin kautta, mutta myds organisaation oma toiminta sosiaalisessa medi-
assa vaikuttaa imagoon. Se, millaisista sidosryhmien julkaisuista organisaatio
tykkaa tai mita se jakaa, kertoo organisaation omasta arvomaailmasta, ja siten
ihmisten on helpompi samaistua siihen. Tallakin kolikolla on kuitenkin kaantopuo-
lensa, koska ihmisten arvomaailmat voivat olla hyvin erilaisia. Riippuu siis yrityk-
sen tai organisaation toimialasta, mihin kannattaa ottaa kantaa ja kuinka voimak-
kaasti, jotta ei aiheuta yleis6ssaan liian voimakasta reaktiota. Kun sivustolle on
saanut tarpeeksi seuraajia, voi samaan tapaan kuin Facebookissa jarjestaa kil-
pailuja, esimerkiksi arvontoja. Tama on hyva tapa saada lisanakyvyytta ja olla
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vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Instagram kannattaa myds mahdollisuuk-
sien mukaan linkittda verkkosivuille. Myds hastagien kaytté kannattaa muistaa,

koska se on Instagramissa edellytys I16ydettavyydelle aivan kuin hakukoneopti-
mointi Googlessa. (Lahtinen 2014b; Kuvaja 2015.)
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4 MEDIOIDEN KAYTTO TORNIONJOKILAAKSOSSA

Tutkimuksen tarkoituksena oli seka kartoittaa sahkdisen median kayttétapoja
Tornionjokilaaksossa etta mitata Tornionlaakson kesasiika -hankkeen verkkosi-
vujen toimivuutta tarkoituksensa palvelemisen nakokulmasta tutkimuksen ai-
kana. Tutkimuksen luonteen vuoksi valitsin menetelmaksi kvantitatiivisen eli
maarallisen kyselyn, jotta tutkimustuloksia voitaisiin pitaa alueella yleistettavina.
Mahdollisimman suuren vastausprosentin saavuttaakseni valitsin toteutustavaksi
seka suomen- etta ruotsinkielisen perinteisen paperikyselyn (liite 1; lite 2) seka
rakenteeltaan identtisen, sahkdisen kyselyn.

Kyselyn paaotannaksi valikoitui hankkeen uutiskirjeen tilaajat, joita on noin 400.
Otanta valittiin siksi, etta joukon koko oli tutkimukseen sopiva ja, etta uutiskirjeen
tilaajat sijoittuivat alueellisesti sopivalla tavalla koko Tornionjokilaakson alueelle.
Otannassa myo0s oli tiedettavasti eri ikdryhmien ja ammattialojen edustajia, mika
lisasi tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa eri ryhmien kayttaytymista. Ky-
sely jaettiin myos hankkeen Facebook-sivustolla, jotta otantaa saataisiin nain hie-
man kasvatettua. Koska linkki jaettin myOs sosiaalisessa mediassa, ei taysin
tarkkaa otantaa voida maaritella. Houkuttimeksi sovimme projektipaallikkd Eila
Seppasen kanssa Kesasiika-aiheisen T-paidan, joka arvottaisiin niiden vastaa-

jien kesken, jotka yhteystietonsa haluaisivat jattaa.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Jotta kvantitatiivinen kysely tehtaisiin onnistuneesti, taytyy se suunnitella tark-
kaan. Tarkeinta on varmistaa, etta esitetyt kysymykset vastaavat tutkimusongel-
maan. Siihen, mittaako tutkimus sita, mita on tarkoituskin, viitataan yleensa ter-
milla validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten tarkkuutta, ja siksi myos
vastausohjeiden taytyy olla yksiselitteiset, jotta niitd ei voida ymmartaa vaarin.
Jos kysymykset on mahdollista ymmartaa vaarin, ei tutkimus ole toistettavissa
eika nain ollen ole reliaabeli. (Heikkila 2014, 27-28.)

Kyselylomakkeen ulkonadlla on merkitysta, silla selkea ja visuaalisesti miellyttava

lomake saa ihmiset todennakdisemmin vastaamaan. Kysymysten tulee edeta
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loogisesti aihealueittain. Jokaisen kysymyksen tarpeellisuus tulee harkita tark-
kaan ja avoimia kysymyksia voi myos esittaa, mutta vain jos ne ovat todella tut-
kimuksen kannalta relevantteja eika niitd voida muotoilla muulla tavoin. Asteikko-
kysymykset ovat vastaajalle mieluisia, koska niihin vastaaminen ei vie paljoa ai-
kaa. Yleisimpia kaytettyja asteikkoja ovat Likertin asteikko, jolla mitataan mielipi-
dettd, ja Osgoodin asteikko, jolla mitataan jonkin ilmidn tasoa esittamalla vastaa-
jalle vaittamia. (Heikkila 2014, 45-53.)

Rajasin kyselyn muodostumaan kahdesta osiosta: yleisesta medioiden kayttoa
koskevasta ja loppuosa tarkemmin nimenomaan hankkeen verkkosivuihin pureu-
tuvasta. Taman linjauksen tein, jotta saisin yleisen tason vastauksia tutkimuson-
gelmaani ja jotta hanke saisi tarvitsemaansa tietoa verkkosivujen kehittamiseksi.
Nama aihealueet kulkivat kuitenkin hyvin kasi kadessa, ja loppuosan kysymykset

valikoin niin, ettd ne muodostivat luonnollisen jatkumon alkuosan kysymyksiin.

Kyselyn alussa kysyin vastaajilta taustatietoja, kuten ikaa, sukupuolta ja asuin-
paikkaa. Taman jalkeen kysyin heidan tottumuksistaan kayttaa eri medioita ja
laitteita seka mita medioita he seurasivat ja mita laitteita kayttivat eniten. Yleiseen
osioon sisallytin myos Likertin asteikon mukaisen mielipidekysymyksen verkko-
sivujen ulkonadsta, jonka jalkeen seurasi viela kysymys, millainen sisaltoé vastaa-
jia voisi kiinnostaa tallaisen hankkeen verkkosivuilla. Ensimmaisen osion viimei-
nen kysymys oli, onko vastaaja vieraillut hankkeen verkkosivuilla. Vastaajan ko-
kemuksen parantamiseksi asetin kyselyn paattymaan tahan kohtaan, jos vas-
taaja vastasi, ettei ole vieraillut sivuilla. Jos vastaaja puolestaan vastasi kysymyk-
seen kylla, seurasi toinen, lyhyt osio, joka sisalsi padasiassa asteikkokysymyksia
siita, kuinka hyvin sivusto palvelee eri kohderyhmia. Annoin myds vastaajille va-
paan sanan mahdollisuuden, jotta mahdolliset epakohdat tulisi nimettyina esille,
koska pelkastaan tieto siita, etta jokin asia toimii huonosti, ei riita, jos asiaa ei ole

yksilGity.

Johtuen hankkeen kaksikielisyydesta ja rajat ylittavyydesta tein kyselysta luon-
nollisesti myos ruotsinkielisen version, joka linkitettiin uutiskirjeen mukana ja la-
hetettiin postitse Ruotsissa asuville vastaajille. Tama linjaus oli myds tutkimuson-
gelman kannalta tarkea, koska tarkoitus oli kartoittaa medioiden kayttéa molem-

min puolin Suomen ja Ruotsin rajaa.
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Kysely paatettiin jakaa hankkeen joulukuun 2017 uutiskirjeen yhteydessa seka
sahkoisena etta paperisena. Joulunpyhista johtuen paatin antaa vastausaikaa ky-
selyyn kuukauden, ja muistutus lahetettiin sahkdisesti viela kyselyn viimeisella
viikolla. Kysely myos jaettiin hankkeen verkkosivuilla seka Facebook-tililla paivi-
tyksen muodossa, jotta tavoitettaisiin mahdollisimman paljon potentiaalisia vas-
taajia. Vastauksia tuli kaiken kaikkiaan 100 kappaletta, joista 22 oli paperisia ja
loput 78 olivat sahkdisesti annettuja vastauksia. Nain ollen, jos virallisena otan-
tana pidetaan uutiskirjeen neljaa sataa tilaajaa, kohosi vastausprosentti noin
25:een. Tallaisesta vastausmaarasta voidaan jo muodostaa alueellisesti yleistet-

tavia johtopaatoksia.

4.2 Vastaajien mediakayttaytyminen

Kyselyyn tulleista 100 vastauksesta 63 oli suomenkielisia ja 37 ruotsinkielisia.
Paperisissa vastauksissa jakauma oli likimain sama, 14 vastausta Suomesta ja
8 Ruotsista. Molemmissa versioissa siis ruotsinkielisten vastausten maara oli

noin 36,5 prosenttia kaikista annetuista vastauksista.

Vastaajista 55 prosenttia oli miehia ja 45 naisia. Vastaajista reilusti yli puolet olivat

yli 55-vuotiaita (kuvio 3).
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Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma (n=100)
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Kysyttaessa mita erilaisia medioita vastaajat kayttivat, saivat he valita useamman
vaihtoehdon. Eniten vastaajat kertoivat lukevansa sanomalehtia, seuraavaksi
eniten he seurasivat televisiota ja radiota, sosiaalinen media tuli vasta neljannelle
sijalle (kuvio 4). Tata voi selittdd myos vastaajien ikdjakaumalla, silld vastaajista
64 prosenttia oli yli 55-vuotiaita. Toimeksiantajan kannalta tdma mittari ei ole
edellda mainitusta syysta taysin validi, silla median kanavaa valitessa on hyva

huomioida, mitd kohderyhmaa tavoitellaan.
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Kuvio 4. Mita medioita kyselyyn vastanneet seurasivat (n=100)

MyOs kysyttaessa eniten kaytettyja sosiaalisen median kanavia saivat vastaajat
valita useamman vaihtoehdon. Kolme eniten kaytettya sosiaalisen median kana-
vaa olivat Facebook, YouTube ja Instagram (kuvio 5). Tama oli linjassa seka Suo-
men ettd Ruotsin kansallisesti kaytetyimpien kanavien kanssa (ks. DNA Digitaa-

lisen elamantavan tutimus 2017; Davidsson & Thoresson 2017).
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Ei kdyta sosiaalista mediaa 28
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Kuvio 5. Mitd sosiaalisen median kanavia vastanneet kertoivat kayttavansa
(n=100)

Kyselyssa kysyttiin myos, kuinka tuttu kasite QR-koodi on vastaajille. Kysymys
oli hankkeen kannalta relevantti, koska QR-koodit ovat tarkeassa asemassa, kun
hankkeelle suunnitellaan opastusjarjestelmaa ja suunnitellaan markkinointia mat-
kaajille ja seka lapsille, jotka eivat ikansa puolesta viela voi olla mukana sosiaa-
lisessa mediassa. Vastaajista 37 prosenttia kertoi osaavansa kayttaa QR-koo-
deja. Vastaajista 24 prosenttia kertoi, ettei osaa kayttaa koodeja, mutta oli kuullut
niista, loput 39 prosenttia ei osannut kayttaa koodeja eika tiennyt mita ne ovat.
(Kuvio 6.) QR-koodit voivat kuitenkin olla Kesasiika-hankkeelle tarkea tyokalu
esimerkiksi alakouluikaisten tavoittamiseen, silla alle 13-vuotiaat eivat virallisesti
saa olla monissakaan sosiaalisen median kanavissa. Lapsille suunnattua mate-
riaalia voitaisiin markkinoida esimerkiksi koulujen seinilla visuaalisesti kiinnosta-
villa julisteilla. QR-koodin takaa voisi I0ytya esimerkiksi seka fiktiivisia tarinoita
etta lapsille muotoiltuna tieteellisia siian biologiaan liittyvia julkaisuja.
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Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden tuntemus kasitteesta QR-koodi (n=100)

4.3 Erot alueellisen jakauman mukaan

Vastanneista suurin osa, 32 prosenttia, kertoi asuvansa Torniossa (kuvio 7).
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Kuvio 7. Vastanneiden asuinpaikat (n=100)

Jokilaakson kaupunkialueella, eli Haaparannalla tai Torniossa, asuvista puolet
kertoi seuraavansa kaikkia viitta vaihtoehtona ollutta mediaa: sosiaalista mediaa,
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sanomalehtia, ilmaisjakelulehtia, radiota ja televisiota. Jokivarren pohjoisem-
missa kunnissa luku oli pienempi, 45 prosenttia. Ruotsissa vanhimmasta ikaryh-
masta, 55-vuotiaat tai vanhemmat, kertoi 55 prosenttia kayttdvansa sosiaalista
mediaa, suomalaisten keskuudessa vastaava luku oli 57 prosenttia. Kaikilla alu-
eilla suosituin sosiaalisen median kanava oli Facebook. Instagramin kayttd puo-
lestaan oli yleisintd Torniossa, ja haaparantalaisista vain 28 prosenttia kertoi
kayttavansa Instagramia. YouTubea kaytti kaikilla alueilla noin puolet vastaajista.
Twitteria ja Snapchatia kaytettiin kaupunkialueella eniten, mutta siellakin vahem-

man kuin muita kanavia.

QR-koodit olivat tutuimpia Haaparannalla ja Overtornedlla. Tuloksen reliabiliteetti
karsii taman kysymyksen kohdalla. Alueellista yleistamista QR-koodeista on han-
kala tehda, koska suuri osa naiden alueiden vastanneista kuuluu hankkeen si-
dosryhmiin, ja nain ollen he ovat mahdollisesti tutustuneet QR-koodeihin hank-

keen kautta, silla hankkeessa niitd on kokeiltu paljon.

Kaikilla alueilla kiinnostavimpana sisaltdona verkossa koettiin uutiset. Pelit, videot
ja ystavien kuulumiset eivat juuri herattaneet kiinnostusta muualla kuin kaupun-
kialueella. Kaupunkialueella julkaisuun tarkemmin tutustuttiin eniten aiheen, otsi-
koinnin ja visuaalisen ilmeen perusteella. Ylempana jokivarressa enemman Kiin-

nostusta herattivat aihe, paikallisuus ja mainitut henkil6t.

Hankkeen kannattaa siis jatkaa Facebook-markkinointiaan ja keskittya sisallon
tuottamiseen. Sisaltoa kannattaa myos jakaa ristiin eri kanavien valilla, esimer-
kiksi YouTubessa julkaistuja videoita kannattaa jakaa Facebookiin tai niista voi
my0s koittaa saada mainintoja lehtijuttuihin, jotka kasittelevat aihealuetta. Tulos-
ten perusteella eniten kiinnostusta voisivat herattaa julkaisut, joilla on uutuusar-

voa ja joissa on mukana yksittaisia paikallisesti tunnettuja henkilGita.
4.4 Erot ikaryhmien valilla

Tutkimuksen reliabiliteetti ikaryhmien ja alueellisen jakauman valilla on verraten
huono, silla suomalaisissa vastaajissa oli enemman eri ikaryhmien edustajia, kun
taas ruotsalaisissa vastaajissa vain kahdeksan prosenttia kertoi olevansa nuo-
rempia kuin 55-vuotiaita. Kuitenkin, jos ikaryhmien vertailusta jatetaan alueellinen



25

jakauma huomioimatta, voidaan tuloksia pitaa luotettavina, silla kaikista vastan-

neista I0ytyi tarpeeksi eri ikdryhmien edustajia.

Kaikki 14-24-vuotiaat vastaajat kertoivat seuraavansa sosiaalista mediaa.
Toiseksi eniten tassa ikaryhmassa seurattiin radiota ja vahiten sanoma- ja ilmais-
jakelulehtia. Seuraavassa ikaryhmassa, 25—-44-vuotiaat, kaikki seurasivat sosi-
aalista mediaa, ja vahiten he seurasivat sanomalehtia. 44—-54-vuotiaiden seura-
tuin media oli televisio, toiseksi eniten he seurasivat radiota ja vasta kolmanneksi
eniten sosiaalista mediaa. llmaisjakelulehtia he lukivat vahiten. Ikaryhmassa 55-
vuotiaat tai vanhemmat seuratuin media oli sanomalehdet, toisena oli televisio.
Tassa ikaryhmassa vahiten seurattiin sosiaalista mediaa: vain 61 prosenttia ker-
toi seuraavansa. Nain ollen voidaan hankkeen markkinointia kohdentaa kanava-
valinnoilla riippuen siita, minka ikaistd kohderyhmaa kulloinkin tavoitellaan. Sa-
nomalehtimainonnalla tavoittaa todennakoisimmin vanhimmat kohderyhmat, kun

taas nuoremmat 16ytaa helpoiten sosiaalisesta mediasta.

Sosiaalisen median kanavista ikdryhmassa 12-24-vuotiaat kaytetyimpia olivat
Facebook, Instagram ja Snapchat. 25—44- seka 45-54-vuotiaat seurasivat eniten
Facebookia ja YouTubea. Vanhimmassa ikaryhmassa seuratuimmat kanavat oli-
vat Facebook ja YouTube, mutta myds Instagramin kayttajien maara kasvoi van-
himmassa ikdryhméassé verrattuna 25-54-vuotiaisiin. Alypuhelimilla internetia
kaytettiin sita enemman, mita nuorempia vastaajat olivat. Tablettien ja tietokonei-
den kaytto oli yleisempaa vanhemmissa ikaryhmissa. Hankkeen tarkeimmaksi
kohderyhmaksi on luokiteltu nuoret, ja sen vuoksi verkkosivujen mobiilioptimointi

on erityisen tarkeaa.
4.5 Erot sukupuolten valilla

Sukupuolten kayttaytymista verrattaessa tuli esille, ettd vanhimman ikaryhman
miehissa oli eniten sosiaalista mediaa kayttamattomia henkildita. Molemmilla su-
kupuolilla Facebook oli kaytetyin kanava, YouTubea miehet kayttivat selvasti
enemman: 42 prosenttia miehista kaytti tata kanavaa, kun naisista kaytti vain 36
prosenttia. Instagramin kaytto puolestaan oli paljon yleisempaa naisilla kuin mie-
hilla. Naisista yli puolet kaytti Instagramia, kun taas miehista vain 11 prosenttia
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kertoi kayttavansa sita. Seka miehet etta naiset kayttivat eniten internetia tieto-
koneillaan, molemmista ryhmista puolet vastasivat nain. Tablettia kaytettiin vahi-
ten, ja noin kolmannes seka miehista etta naisista kertoi kayttavansa alypuhelinta

eniten internetin selaamiseen.

Aiheina verkkosivuilla miehia kiinnosti eniten elava kalastuskulttuuri ja perinteet.
Ruoka ja reseptit kiinnostivat aiheena naisia huomattavasti enemman kuin mie-
hia: noin 28 prosenttia naisista oli valinnut tdman kiinnostavimmaksi, kun mie-
hissa vastaava luku oli seitseman prosenttia. Esimerkiksi resepteja kannattaa siis
markkinoida kanavissa, joissa naiset liikkuvat enemman, kuten Facebook ja In-
stagram. Ruoka-aiheiset kuvat toimivat muutenkin hyvin Instagramissa, kun mie-
titdan keinoja tavoittaa uusia kayttajia. Miesten suosimaa sisaltéa puolestaan
kannattaa jakaa ja tuottaa esimerkiksi Facebookissa ja YouTubessa. Kuitenkaan
sisallon suuntaamista eri sukupuolille ei kannata tuoda esille, koska hankkeen
yhtena tavoitteena on saada enemman naisia harrastuksen pariin, silla suurin

osa siikakulttuurin harrastajista on miehia.

4.6 Mielipiteet Tornionlaakson kesasiika -verkkosivuista

Kyselyn toinen osio pureutui Tornionlaakson kesasiika -hankkeen verkkosivuihin.
Ensimmaisena vastaajia pyydettiin antamaan arvosana verkkosivujen ulkoasulle
asteikolla yhdesta viiteen (1 = huono, 5 = erinomainen). Noin puolet vastauksista
oli neutraaleja kolmosia. Tata huonompia arvosanoja annettiin vain kuusi. Loput
45 prosenttia olivat arvosanaa kolme parempia: 34 prosenttia arvioi ulkoasua ar-
vosanalla nelja, ja 11 prosenttia antoi parhaan mahdollisen arvosanan eli viisi.
Nain ollen verkkosivujen ulkoasun arvosana keskiarvolla mitattuna olisi 3,5. Tata
voidaan pitda hyvana arvosanana, joten verkkosivujen ulkondkoa ei ole valtta-

matonta muuttaa kyselyn perusteella.

Kaikilta vastaajilta kysyttiin myds, millainen sisalto tallaisen hankkeen verkkosi-
vuilla voisi kiinnostaa (kuvio 8). 42 prosenttia vastasi, etta heita kiinnostaisi eniten
historia, ja toiseksi eniten ihmisia kiinnosti aiheena siian biologia, silla tdaman va-
litsi 20 prosenttia vastanneista. Kolmantena ihmisia kiinnosti elava kalastuskult-

tuuri ja taman jalkeen ruoka. Majoitus- ja ohjelmapalvelut kiinnostivat vain neljaa
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prosenttia vastaajista, mutta tahan varmasti heijastuu myos vastaajien paikalli-
suus eli se, etta paikalliset vastaajat eivat koe tarvetta kyseisille palveluille. Kun
tulosta peilataan siihen, etta kyselyyn vastaajista suurin osa kuitenkin koki uutiset
verkossa kiinnostavimmaksi sisalloksi, voisi verkkosivuilla yhdistaa historian ja
uutiset tekemalla enemman julkaisuja liittyen elavaan kalastuskulttuuriin. Histori-

aan liittyvia julkaisuja voisi myos elavaéittaa tarinallistamisen keinoin.

2%

42%
4%

18%

20%

= Siian biologia = Majoitu- ja ohjelmapalvelut = Ruoka = Elava kulttuuriperintd = Historia = Jokin muu

Kuvio 8. Mika aihe Tornionlaakson kesasiika -hankkeen verkkosivuilla vastaajia
kiinnostaisi eniten (n=100)

Edellisen kysymyksen jalkeen vastaajilta kysyttiin, olivatko he vierailleet kyseisilla
verkkosivuilla. Mikali vastaaja vastasi "ei”, ohjattiin hanet kyselyn loppuun, jossa
hanella oli mahdollisuus osallistua arvontaan kiitoksena vastaamisestaan. Jos
taas vastaaja vastasi "kylla”, seurasi jatkokysymyksia. Kyselyn loppu koostui kol-
mesta valintakysymyksesta, yhdesta avoimesta kysymyksesta seka mahdollisuu-
desta jattaa kommentteja ja kehittamisideoita hankkeen verkkosivuihin liittyen.
Vain kolmasosa kertoi, ettei ollut vieraillut verkkosivuilla (kuvio 9). Kyselyn relia-
biliteettia tama heikentaa sikali, ettd hanke ei voi hyddyntaa kaikkea kyselyssa
mitattua uusien seuraajien hankintaan. Verkkosivujen toimivuuden mittaamisen

kannalta tulokset ovat kuitenkin valideja.
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Kuvio 9. Tornionlaakson kesasiika -hankkeen verkkosivuilla vierailleet (n=100)

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka helppoa tai vaikeaa sivustolta oli I6ytaa
tietoa. Kuusi prosenttia arvioi tiedon I0ytymisen melko vaikeaksi, 40 prosenttia
vastasi neutraalisti, ja loput 36 prosenttia arvioi tiedon I6ytymisen joko melko hel-
poksi tai erittain helpoksi. Kysymyksen jalkeen vastaaijilla oli mahdollisuus kertoa,
millaista tietoa he olivat sivustolta hakeneet. Tahan kommenttinsa jatti 32 vastaa-
jista, 18 suomalaista ja 14 ruotsalaista. Vain sivuille yleissilmayksen tehneita oli
44 prosenttia. Seuraavaksi eniten, 15 prosenttia vastaajista, oli etsinyt sivustolta
kulttuurihistoriaan liittyvaa tietoa. Naiden lisaksi ihmisia oli kiinnostanut muun mu-

assa tulevat tapahtumat, lipon kutominen, videot ja siian kayttaytyminen.

Toimenpiteend ennen hankkeen paattymista olisi hyva kayda verkkosivujen ra-
kenne lapi ja tarkastaa sivuston sijoittelu. Tahan olisi hyva kayttaa esimerkiksi
testiryhmaa hankkeen ulkopuolelta, esimerkiksi Lapin ammattikorkeakoulun
opiskelijoita, arvioimaan kuinka looginen sijoittelu on ja tehda mahdollisesti tar-
vittavat muutokset tiedon 16ytymisen helpottamiseksi. Ajankohta kannattaa sijoit-
taa hankkeen toiminnan loppupuolelle siksi, etta sivustolle luodaan viela uutta
materiaalia, ja testauksesta saadaan eniten irti siind vaiheessa, kun materiaalia

ei enaa tarvitse lisata.

Toiseksi viimeisena vastaajat saivat arvioida verkkosivujen palvelun tasoa eritel-

tyjen kohderyhmien osalta. Keskiarvolla mitattuna parhaiten he arvioivat sivuston
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palvelevan paikallisia asukkaita ja huonoiten yrittgjia (kuvio 10). Kysymyksen jal-
keen vastaaja sai myOs kertoa, mihin kyseisista ryhmista han koki itse kuulu-
vansa. Ruotsalaisista suurin osa luokitteli itsensa paikallisiin asukkaisiin, toisiksi
eniten joukossa oli yrittajia ja kolmanneksi eniten kalastuskulttuurin harrastajia.
Suomessa oli myos eniten alueen asukkaiksi luokitteluja, toiseksi eniten oli har-

rastajia ja matkailijoita.

Matkailijoita _ 3,19
ouuiaisi - [ :::
vrittajia | 325
psudaita - N s
Harrastajia [, - 4
Muita ryhmia _ 3,2

3 3,05 3,1 3,15 3,2 3,25 3,3 3,35 3,4 3,45 3,5 3,55

H Arvosana asteikolla 1-5

Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden arvio siita, kuinka hyvin Tornionlaakson kesa-
siika -hankkeen verkkosivusto palvelee eri ryhmia (1 = huonosti, 5 = erinomai-
sesti) (n=67)

Viimeisena kyselyssa oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat jattaa omat kom-
menttinsa tai kehittamisideansa verkkosivuista hankkeen toteuttajille. Vastaajat
jattivat paljon kommentteja, joista osa koski sivuston rakennetta ja sijoittelua.
Mainosten poistamista toivottiin myds paljon. Mainosten osalta on hyva muistaa,
ettda hankeen sivut pyritaan toteuttamaan kustannuksettomalla alustalla, joka luo
haasteita rakenteen suunnittelulle. limaisversio on valittu kayttoon siksi, etta
hanke saa julkista rahoitusta ja rahoitus luonnollisesti paattyy, kun hankkeen toi-
minta-aika paattyy, mutta verkkosivujen on tarkoitus olla olemassa viela vuosia
sen jalkeen. WordPress-alustan, jota hanke kayttaa sivujensa yllapitoon, ilmais-
versiossa myodskaan mainosten poistaminen kokonaan ei onnistu. Audiomateri-

aalia ja lisaa tarinoita sivustolle toivottiin myos. Hankkeen luonnontiedeosiota
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koskevaa informaatiota toivottiin lisaa, esimerkiksi yhdessa yksittaisessa kom-
mentissa toivottiin lisatietoa siita, mista siikakannan pieneneminen johtuu ja mi-

ten siihen voidaan puuttua.

My0s kaksi kriittista kommenttia oli jatetty, jotka koskivat matkailijan nakokulmaa.
Toisessa jaatiin kaipaamaan konkreettista ohjeistusta siitda, miten matkailija voi
kulttuurihistoriaa paasta kokemaan, ja toisessa otettiin myds kantaa sivuston ul-
koasun houkuttelevuuteen matkailijan nakékulmasta. Kuitenkin matkailijan naké-
kulmaa pohdittaessa taytyy muistaa, etteivat matkailijat ole ainoa kohderyhma
hankkeelle. Olisi siis jarkevaa miettia, miten voidaan nakyvammin linkittaa esi-
merkiksi palveluntarjoajien sivustoja hankkeen sivuille niin, ettd ne olisivat hel-

pompia loytaa.

Eraassa kommentissa oli tehty erittdin huomionarvoinen havainto hankkeen kan-
nalta, koska hankkeen tarkein kohderyhma on nuoret. "Jos kesasiikahanke on
tarkoitettu innostamaan nuoria, niin nuorten kuvat ja naamat pitaisi nakya myos
sivuilla. Kuvissa ei ole yhtaa alle 40vee henkil6d”, vastaaja kirjoitti. Tdman toiveen
toteuttaminen olisikin helppo tapa tuoda kavijoita sivustolle, silla kuten tutkimus-
tuloksistakin on havaittavissa seka paikallisuus etta mainitut henkil6t kiinnostavat
ihmisia. Juttuja esimerkiksi hankkeen vierailuista alakouluihin on julkaistu Face-
bookissa, mutta tallaiset voitaisiin myos toteuttaa niin, etta juttu tehdaankin verk-
kosivulle ja jaetaan sielta sosiaalisen median kanaviin. Houkutteleva otsikointi

tallaisissa julkaisuissa saisi varmasti lisaa ihmisia kdymaan verkkosivulla.



31

5 POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kartoittaa medioiden seuranta- ja kayttdétottumuk-
sia Tornionjokilaaksossa. Tavoitteena oli myds selvittaa, miten toimeksiantajan,
Tornionlaakson kesasiika -hankkeen, verkkosivut palvelevat kayttajiaan, ja nain
l0ytaa verkkosivuista mahdollisia kehittamistarpeita ja pohtia, missa kanavissa

hankkeen kannattaisi markkinoida itsedan eri kohderyhmilleen.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, ettd hankkeen kannattaa syventaa markki-
nointinsa sisaltda jo kayttamissaan kanavissa eli Facebookissa, YouTubessa ja
verkkosivuillaan. Tavoitellessaan iakkdampaa vaestoa kannattaa hankkeen kayt-
taa markkinoinnissaan perinteisia medioita, kuten lehtia seka radiota ja sosiaali-
sen median kanavista Facebookia. Nuorempaa vaestoa kannattaa lahestya so-
siaalisessa mediassa Facebookin lisaksi Instagramissa. Snapchat sosiaalisen
median kanavana on jossain maarin turha, koska siina viestinnan tulisi olla reaa-
liaikaista. Merkittavia eroja suomalaisten ja ruotsalaisten valilla ei ollut median

kayttdtottumuksissa.

Tutkimuksessa tuli esiin myos verkkosivujen osalta kehittamistarpeina mainosten
poistaminen sivustolta seka rakenteen parantelu. Tutkimuksen perusteella sivus-
tolle tulisi lisata sisaltéa, jossa olisi aani yhtena elementtina. Tassa voisi olla jar-
kevaa hyodyntaa esimerkiksi tarinallistamisen keinoja. Siian biologiasta kertovia
julkaisuja toivottiin lisda verkkosivulle ja nuorten ihmisten kasvoja haluttiin nahda

enemman sivustolla.

Paasin tavoitteeseeni kartoittaa medioiden kayttdétottumuksia alueella. lkaryh-
mien valossa tulokset olivat hyvin pitkalti linjassa kansallisten kayttétottumuksien
kanssa, vaikka eroja tutkimuksen toteutusalueella 16ytyikin. Opinnaytetyon relia-
biliteetti ei taysin yltanyt toivotulle tasolle johtuen vastaajien ikdjakauman painot-
tumisesta vanhempaan vaestoon. Kuitenkin tuloksia nuoremmistakin ikaryhmista

saatiin tarpeeksi, jotta tuloksia voidaan yleistaa.

Opinnaytetyoni on hyédynnettavissa mille tahansa taholle, joka pohtii digitaalista
markkinointia Tornionjokilaaksossa seka muualla Suomessa ja Ruotsissa. Erityi-

sesti opinnaytetyoni palvelee alueen yrittdjia ja organisaatioita, jotka suunnittele-
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vat tai haluavat kehittaa omaa digitaalista markkinointiaan. Opinnaytetydssa kay-
tetyt lahteet on valikoitu aihepiirista riippuen mahdollisimman tuoreiksi, koska di-
gitaalinen markkinointiymparisté on muuttunut rajusti viime vuosina. Lahteina on

kaytetty paaasiassa suomalaisia ja ruotsalaisia aineistoja.

Tornionlaakson kesasiika -hanke hyotyy tuloksista, silla tutkimuksessa on nimen-
omaan pureuduttu hankkeen kohderyhmien kayttaytymiseen medioiden parissa
ja heidan mielipiteisiinsa verkkosivuista. Tulosten erittely ikaryhmien ja sukupuol-
ten mukaan oli myos relevanttia, koska hankkeen tarkein kohderyhmana ovat
nuoret ja sen lisaksi naisten osuuden kulttuurin harrastajien keskuudessa toivo-

taan kasvavan.

Tutkimukseni pohjalta esitan jatkotutkimusaiheena vastaavaa tutkimusta sosiaa-
lisen median kayttotottumuksista, kuitenkin toteutettuna niin, etta otanta olisi sat-
tumanvaraisempi kuin omassa tutkimuksessani. Talla tavoin voitaisiin saada kat-
tavampi kuva nuorempien ikaryhmien kayttamista ja seuraamista kanavista. Tor-
nionlaakson kesasiika -hankkeen nakdkulmasta voitaisiin tutkia, kuinka sosiaali-
sen median kanavia ja WordPress-pohjaista verkkosivua voidaan parhaiten lin-
kittda toisiinsa ja esimerkiksi kuinka audiovisuaalista sisaltda voisi jakaa eri ka-
navissa kayttajaystavallisimmin. Jatkotutkimusaiheena voitaisiin myds pohtia

hankkeen verkkosivujen toimimista teknisesta nakokulmasta.
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Liite 1. Kysely somekayttatymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista 1(6)

interreg o REGION
Nod - /\/é:. NORRBOTTEN

Teen opinnaytetyoni Tornionlaakson kesasiika -hankkeelle aiheenani verkkosivujen
markkinointi. Osana opinnaytetyotani on kyselytutkimus sosiaalisen median ja
internetin kaytésta Tornionjokilaaksossa seka Tornionlaakson kesasiian
verkkosivuista. Vastaamalla kyselyyn autat meitd muun muassa kehittamaan
sivuston sisaltéa ja samalla voit osallistua halutessasi Kesasiika-t-paidan arvontaan.

Kyselyyn voi vastata taysin nimettomasti, mutta yhteystiedot tulee jattaa, mikali
osallistuu arvontaan. Yhteystietoja ei kayteta mihinkaan muuhun tarkoitukseen.

Olisin Kiitollinen, jos ehtisitte vierailla verkkosivuilla osoitteessa
https://kesasiika.wordpress.com/ ennen kyselyyn vastaamista, mutta se ei
kuitenkaan ole valttamatonta.

Palauta taytetty kysely mukana tulleessa kirjekuoressa viimeistaan 15.1.2018.
Osoite on kuoressa valmiina ja postimaksu maksettu.

Voit myds vastata kyselyyn verkossa, linkki 16ytyy hankkeen etusivulta.

Kiitos ajastasi!

Ystavallisin terveisin
Jaana Kostiainen

@
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Liite 1. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

interreyg @ REGION
Nod - /\/[4.:. NORRBOTTEN

L

1.Sukupuolesi:

0 Mies
O Nainen

O En halua maaritella

2.Minka ikainen olet?

O alle13
14-24
25-44
45-54
55 tai yli

Oo0o0o

3.Missa asut?

Tornio
Haaparanta
Ylitornio
Overtornea
Pello

Oo0oooo

4.Mita medioita seuraat?

Radiota
Televisiota

Oo0o0o0o

Sosiaalista mediaa
Sanomalehtia (paperinen tai verkkojulkaisu)
limaisjakelulehtia

O Pajala

O Muu Lappi

O Muu Norrbotten
O Muu Suomi

O Muu Ruotsi

5.Mita sosiaalisen median kanavia seuraat?

Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Linkedin
Blogit
Snapchat

.

oOo0oo0oo0oo0oo0oo

Jokin muu:

En kayta sosiaalista mediaa
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Liite 1. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista 3(6)

mteneg REGION
I s - /\/Z,... NORRBOTTEN
6.Milla laitteella kaytat eninten internettia?

0 Alypuhelimella

O Tietokoneella

O Tabletilla

O En kayta intemettia

7.0saatko kayttaa QR-koodeja

0 Kylia
O En, enka tieda mita ne ovat
O En, mutta olen kuullut niista

8.Millainen sisalto sinua kiinnostaa eniten verkossa?

Videot

Uutiset

Kuunnelmat

Tarinat

Faktatieto

Pelit

Ystavien kuulumiset

oo

0Oo0oo

(W]

9.Mika seuraavista saa sinut tutustumaan julkaisuun tarkemmin verkossa?

O Aihe

Otsikointi
Visuaalinen ilme
Mainitut henkilot
Paikallisuus

oo

oo
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Liite 1. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista 4(6)

interreg @ REGION
Nod ~ ~ - /\/Zé:_ NORRBOTTEN

10.Minka arvosanan antaisit Tornionlaakson kesasiika -hankkeen verkkosivujen
ulkoasulle asteikolla 1-5? (1=huono, 5=erinomainen)

1 2 3 4

00000

' .
interreg - FORNIONLAAKSONLK ESASTIKA

Nord

[ Cpsmear

11.Mika aihe sinua kiinnostaisi eniten Tornionlaakson kesasiian verkkosivuilla?

O Siian biologia ja tutkimus
Elava kalastuskulttuuri
Historia ja perinteet

Ruoka ja reseptit

Majoitus ja ohjelmapalvelut
Jokin muu:

O00o0o0

12. Oletko kaynyt Tornionlaakson kesasiian verkkosivuilla?

O Kylia
0O En

Jos vastasit edelliseen kohtaan "En”, voit siirtya kohtaan 18.

sz
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Liite 1. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista 5(6)

Saied AT Ay -

13. Kuinka helppoa sivuilta on mielestasi loytaa tietoa? (1=erittdin vaikeaa, 5=
erittain helppoa)

12345
O0000

14 Millaista tietoa olet hakenut sivuilta?

15. Miten sivusto mielestasi palvelee seuraavia ryhmia asteikolla 1-5 (1=huonosti,
5=erinomaisesti):

1 2345
mataiioa ()OO0
Koululaisia OO0
Aeen asukkaita () )()()()
Hamasaia ()OO0
Yritaja 00000
maarpmia ()OO0

16. Mihin ryhmaan itse kuulut?

Matkailijat
Koululaiset
Alueen asukkaat
Harrastajat
Yrittajat
Muu, mika?

O0O0OO0OO0O0O
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Liite 1. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista 6(6)

interreg @ REGION
Nod - - /\/14:. NORRBOTTEN

17 . Kommenttisi ja kehittamisideasi Kesasiian verkkosivujen tekijoille.

18.Taytathan tahan yhteystietosi (nimi ja puhelinnumero/sahkoposti), mikali haluat
osallistua Kesasiika-t-paidan arvontaan. Yhteystietojasi ei tulla kayttamaan
mihinkaan muuhun tarkoitukseen.

Kiitos vastauksestasi!
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Liite 2. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista (ruotsin kielella) 1(6)

s S I N NSRREOTTEN

Jag gor min examensarbete for Tornedalens sommarsik —projekt och det handlar om
anvandning av internet och sociala medier i Tornedalen. Som del av min
examensarbete ar en enkat om anvandning om internet och sociala medier och om
projektets webbsidor. Genom att svara till enkaten hjalper du oss att utveckia
webbsidorna. Du kan ocksa delta i lotteriet av Sommarsik-T-troja med ditt svar.

Du kan svara till enkaten anonym, men om du ska delta i lotteriet, maste du lamna
dina personuppgifter (namn, telefonnummer/e-postadresse). Personuppgifter ska
inte anvandas till andra avsikter.

Jag skulle vara tacksam om du kunde besoka webbsidorna
https://sommarsik.wordpress.com/ innan du svarar men det ar inte nédvandigt.

Var sa god och skicka fylld enkaten tillbaka i kuvert som kom med enkéaten senast
den 15. januari 2018. Adressen finns redan pa kuvert och postavgift ar betalt.

Du kan ocksa svara till enkaten pa natet, lanken finns pa projektets framsida.

Tack for din tid!

Med vanliga halsningar
Jaana Kostiainen

@
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Liite 2. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson
kesasiika -hankkeen verkkosivuista (ruotsin kielella) 2(6)

lnteneg REGION
Nord - /\/Z..._ NORRBOTTEN
1.Kdnet:

0 Man
0 Kvinna
0 Jag vill inte definiera

2. Hur gammal ar du?
O 13 ar eller under

0 14-24 ar
0 25-44 ar
0 45-54 ar
O 55 ar eller over
3.Var bor du?
0 Haparanda 0 Pajala
O Tornea 0 Ovriga Norrbotten
0 Ylitornio 0 Ovriga Lappland
o Overtornea o Ovriga Sverige
o Pello 0 Ovriga Finland

4.Vilka medier foljer du?

Sociala medier

Tidningar (papper eller nat)
Gratistidningar

Radio

TV

Oo0oo0ooo

5.Vilka sociala medier foljer du?

Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Linkedin
Bloggar
Snapchat
Jag anvander inte sociala medier.
Nagon annan:

.

Oo0oo0oo0oo0oo0ooo
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Liite 2. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista (ruotsin kielella) 3(6)

interreg & REGION
Nod - /\/[4: NORRBOTTEN
6.Med vilken apparat anvandar du natet mest?

0 Smarttelefon

0 Dator

0 Surfplatta

0 Jag anvander inte natet.

7.Kan du anvanda QR-kooder?

0 Ja
O Nej, jag vet inte vad de ar.
O Nej, men jag har hort om de.

8. Hurdan innehall intresserar dig mest pa natet?

Videor

Nyheter

Horspel
Berattelser
Fakta

Spel

Vanners nyheter

Oo0oo0ooooo

9. Vilken av féljande far dig att bekanta dig med publikationen pa natet??
Amne

Rubricering

Visuellt utsikt

Namnda Personer
Narhet

oOoo0oo0ooo
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Liite 2. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista (ruotsin kielella) 4(6)

interreg REGION
Nod o - /\/L.._NORRBOTTEN

10.Hur skulle du vardera utseendet av Tornedalens sommarsik —webbsidor?
(1=daligt, 5=utmarkt)

00000

mteneg [ | TORNEDALENS sommkélx

Nord

Hevnuite FPobebutbur - e Mart ~ e reormess - trguw

— S A Ty -

11.Vilket amne skulle intressera dig mest pa Tornedalens sommarsik —webbsidor?

O Sikens biologi och forskning
Levande fiskekultur

Historia och traditioner

Mat och recept

Inkvartering och programservicer
Nagot annat:

O0o0o0oo

12. Har du besokt Tornedalens sommarsik —webbsidor?

0O Ja
O Nej

Om du svarade “Nej’ till den féregaende fragan, kan du fortsatta till fragan 18.
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Liite 2. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista (ruotsin kielelld) 5(6)

interreg ® REGION
Nod  ~ - /\/LA:_ NORRBOTTEN

13 Hur l4tt ar det att hitta information fran webbsidoma? (1=valdigt svart, 5= valdigt
latt)

1 2 3 45

O000O0

14 Hurdan information har du sokt fran sidoma?

15. Hur tror du att webbsidor betjanar foljande grupper? (1=daligt, 5=utmarkt):
12345
Turister 9000
sweever (OO0
tokatiinare ()OO0
Utovare 00000
roemgae ()OO0
andragrupper ()OO OO
16. Vilken grupp hor du till?

Turister
Skolelever
Lokal invanare
Utdvare
Foretagare
Nagon annan:

Oo0oo0Do0o0oo0
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Liite 2. Kysely somekayttaytymisesta Tornionjokilaaksossa ja Tornionlaakson ke-

sasiika -hankkeen verkkosivuista (ruotsin kielella) 6(6)

interreyg ® REGION
Nod  ° - /\/LA.:. NORRBOTTEN

17.Dina kommentarer och utvecklingsidéer 1or tillverkarna av Tornedalens
sommarsik -webbsidor.

18.Var sa god och fyll i dina personuppgifter (namn och telefonnummer/e-post) om
du vill delta i lotteriet av Tornedalens sommarsik ~T-tréja. Dina personuppgifter ska
inte anvandas till andra avsikter.

Tack for ditt svar!

@Tw



