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markkinointiviestinnan ndkokulmaa.
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ndkoékulma huomioiden.
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1 MUUTTUVA MARKKINOINTI

Markkinointi on muuttunut viime vuosina sosiaalisen median yleistymisen myota.
Facebook-yhteisopalvelu on yksi sosiaalisen median suosituimmista ilmidistd, ja jolla
on maailmanlaajuisesti yli 500 miljoonaa kayttajaa (Juslén 2011, 239). Suomessa Ti-
lastokeskuksen (2012) tutkimuksen mukaan puolet 16-74-vuotiaista on jonkin sosiaa-

lisen median yhteisdpalvelun kayttaja.

Sosiaalinen media on suosittu ja ajankohtainen mediakanava, minka vuoksi siihen
perustuvaa markkinointiviestintda on pyrittdava kehittamaan jatkuvasti, myos tulevai-
suudessa. Yritysten markkinoinnin nakékulmasta on oltava mukana sielld, missa ku-
luttajat ovat, eli sosiaalisessa mediassa. Koska sosiaaliset verkostot ovat kuluttajien
elamassa tarkeitd, paatettiin tassa tutkimuksessa valita nakokulmaksi kuluttajan
kdyttaytymiseen liittyva innovaation diffuusioteoria ja sen toteutuminen sosiaalises-
sa verkostossa. Tutkimuksen tekija on itse mukana toimeksiantajan Facebook-
sivuston yllapidossa, joten aiheen valinta on oman ammatillisen kasvun kannalta

merkittava ja mielenkiintoinen.

Tassa tutkielmassa selvitetadan markkinointiviestintaa ja kuluttajan kayttaytymista
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten kayttdjat ovat
omaksuneet toimeksiantajayrityksen Nordea Pankki Suomi Oyjn Check-in-asiakkaille
suunnatut alueelliset Facebook-sivut tehokkaana markkinointiviestintdkanavana.
Paatutkimusongelmana on Facebook-sivujen parantaminen ja kehittaminen tuloksis-
ta saatavien paatelmien mukaisesti. Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena hyo-

dynnetdan innovaation diffuusion ja markkinointiviestinnan teorioita.

Kuinka Nordea Keski-Suomen Check-in-asiakkaille suunnatun sivuston kadyttdjat ovat
omaksuneet uuden palveluinnovaation, Facebook-sivuston markkinointikanavana,
kayttéonsa? Tutkimus toteutettiin Nordea Pankki Suomi Oyjn Keski-Suomen Check-

in-asiakkaille suunnatulla Facebook-sivustolla. Kyselytutkimus oli kvantitatiivinen ja



sen avulla pyrittiin tutkimaan vastaajien mielipiteita sivuston eri ominaisuuksia koh-
taan. Vastaukset kerattiin lomakkeen avulla jossa oli seka mielipidekysymyksia, etta
taustatietoja kartoittavia kysymyksia. Kysymykset pohjautuivat innovaation diffuusio-
teorian ominaisuuksiin ja hyvan markkinointiviestinnan teorioihin. Tutkimuksen ta-
voitteena oli tarkastella innovaation toteutumista ja tehtavana loytaa kehittdmisen

kohteita Facebook-sivuston markkinointiviestintaan.

Toimeksiantaja Nordean Pankki Suomi Oyjn Keski-Suomen Check-in-asiakkaille suun-
natut Facebook-sivut ovat uusi innovaatio, jonka omaksumista kuluttajien keskuu-
dessa haluttiin tutkia. Facebook-sovelluksen valmiit, kdvijatietoja kerdavat mittarit
eivat anna tarvittavaa kokonaiskuvaa sivustoa seuraavien ihmisten mielipiteista.
Toimeksiantajan intressind on saada tietoa, jonka avulla sivustoa voitaisiin kehittaa
mielenkiintoisemmaksi, saada sivustoa kannattavat sen aktiivisiksi kayttajiksi seka

lisata uusien kannattajien maaraa.

Perinteinen markkinointiviestinta

Perinteisesti markkinoinnissa yritys kehittaa strategian, jolla se pyrkii tarjoamaan
kuluttajalle mahdollisimman suurta arvoa markkinoinnin kautta. Perinteisessa mark-
kinointimallissa kuvataan nelja nakdkulmaa, jotka ovat oikean tuotteen maarittami-
nen (product) oikealla hinnalla (price), oikealla tavalla (promotion) ja oikeassa pai-
kassa (place). PAamaarana on saada kuluttaja ymmartamaan markkinoitavan tuot-
teen etuus muihin ndhden, arvomaailma, johon kuluttaja voi samaistua, ja lopulta
sitoutettua yrityksen tuotemerkkiin. Jotta paamaara saavutetaan, on kaytettava
markkinointiviestinnan tydkaluja, esim. mainontaa, jotta halutut viestit saadaan vali-

tettya kuluttajille. (Tuten 2008, 2.)

Markkinointiviestinta on perinteistesti ollut yksipuolista yritykselta kuluttajalle ta-
pahtuvaa maksettua viestintaa jonkin massamediaksi kutsutun viestimen valityksella.
Naita ovat mm. televisio seka aikakauslehdet, joiden tarkoituksena on tavoittaa suuri
maara kuluttajia kerralla. Viestien kohdentaminen siis tapahtuu monelle ihmiselle
samaan aikaan. Tuten (2008, 3) kuvailee perinteistd massamedian kautta kulkevaa

markkinointiviestintda hairitsemiseksi, jonka ihmiset hyvaksyvat saadakseen muuten



nauttia ilmaisesta tuotetusta sisallostd, kuten TV-ohjelmista. Mainostajat myos paat-

tavat, milloin ja miten tdma mainosviestien kuluttaminen tapahtuu.

Kalliin massamedian rinnalle on Internetin kehityksen ja yleistymisen myotd muodos-
tunut uusia markkinointikanavia, joissa tarkeat markkinointiviestit voivat olla ilmaisia
ja joissa kuluttajat itse maarittavat, milloin ja missa niitd kuluttavat. Markkinointivies-
tinta on siis muuttumassa yritykselta kuluttajalle -mallista kuluttajalta -yritykselle

malliksi. (Tuten 2008, 3.)

Markkinointiymparistdn muutoksen myoéta ihmiset eivat omaksu massamedioiden
kautta tuotettua mainontaa yhta hyvin kuin ennen. Internet mediakanavana on mo-
nisuuntainen ja mahdollistaa tehokkaan vuorovaikutuksen, joten perinteisen mai-
nonnan keinot eivat enaa toimi tassa ymparistdssa. Markkinointi on perinteisesti
nojannut yksipuoliseen mainontaan, mutta yha enemman yritykset panostavat vuo-
rovaikutukseen ja monipuoliseen kanssakdymiseen asiakkaiden kanssa. (Juslén 2009,

74.)

Kuluttajat

Kuluttajien tunteminen on tarkeéaa, joten markkinoinnissa on otettava huomioon
kohdentaminen oikealle kuluttajaryhmalle. Jaottelua erilaisiin asiakasryhmiin kutsu-
taan segmentoinniksi. Markkinoiden jakaminen erilaisiin segmentteihin voi tapahtua
monella eri perusteella. Kuluttajat voidaan esim. jakaa maantieteellisten ominaisuuk-
sien mukaan, kuten maittain tai demografisten, psykografisten tai kuluttajan kadyttay-
tymismallien perusteella. Demografiset tekijat tarkoittavat esim. ikda ja sukupuolta,
ja psykografiset tekijat puolestaan liittyvat yksiloon, kuten persoonallisuuteen. Tassa
tyossa perehdytdan kuluttajan kdyttaytymisen tutkimiseen, jolloin on otettava huo-
mioon hyoty, joka kuluttajan on itselleen mahdollista saada markkinoinnin kautta.

(Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2012, 64-65.)

Toimeksiantaja Nordea Pankki Suomi Oyj

Nordea Pankki Suomi Oyj on Pohjoismaiden suurin finanssipalvelukonserni, jolla on

yhteensd 11 miljoonaa asiakasta, joista henkildasiakkaiden osuus on 10 miljoonaa.



Palveluihin kuuluvat yritys- ja vahittdispankki- seka yksityispankkitoiminta. Tuotealu-
eita ovat pankkituotteet seka padomamarkkinat ja sadstaminen. Markkina-asema
Pohjoismaisilla markkinoilla on hyva. Pankki toimii nykyisin myds Baltiassa, Puolassa

ja Venajalla. (Avaintietoja ja -lukuja 2013.)

Nordean visiona on “olla vahva eurooppalainen pankki, joka luo merkittdvaa arvoa
asiakkailleen ja omistajilleen ja joka on tunnettu osaavasta henkilostostaan”. Pyrki-
myksena on auttaa asiakasta padsemaan tavoitteisiin tarjoamalla laajan valikoiman

pankki-, vakuutus- seka varallisuudenhoitopalveluja. (Avaintietoja ja -lukuja 2013.)

Pankkitoiminta on keskeinen osa-alue yhteiskunnassa, joten luotettavuus ja rehelli-
syys ovat erittdin tarkeita. Asiakkaita ovat kaikki, jotka haluavat hoitaa pankissa raha-
asioitaan. Tarkeita asiakkaita ovat ihmiset, jotka haluavat keskittaa kaikki pankki- ja
vakuutuspalvelunsa Nordeaan, jolloin heilld on mahdollisuus hyotya yrityksen tar-

joamista asiakaseduista. (Keskittdminen kannattaa 2013.)

Check-in-asiakkuus

Nordealla on erillinen asiakasohjelma nuorille asiakkaille, jotka ovat idltaan 18—-28-
vuotiaita. Asiakkuuden myo6ta pankki tarjoaa etuja palvelumaksuihin sekd muihin
tuotteisiin, jotka katsotaan erityisesti nuorten eldamaan sopiviksi. Liittyminen etuoh-
jelmaan edellyttaa sitd, etta asiakkaalla on tili sekda maksukortti (esim. Visa Electron).
Nuoret asiakkaat on hyva sitouttaa Nordean asiakkaiksi, jotta he vanhempanakin

valitsevat pankin kilpailijoiden joukosta. (Check-in hyvaan alkuun 2012, 2, 11.)

Sosiaalinen media Nordeassa

Suomen Nordea Pankki on mukana sosiaalisen median eri palveluissa, kuten Face-
bookissa, jossa toiminta on aktiivisinta. Kyseisen palvelun sivustolla Nordea Suomella
on 13 500 "tykkaajaa”. Sivusto on suunniteltu lIahinna asiakaspalvelun tarpeisiin, ja
sielld voidaan kdyda keskustelua Nordean asiantuntijoiden ja asiakkaiden valilla kaikki
Nordean Suomen asiakkaat huomioiden. (Sosiaalinen media palveluksessasi 2013,

11.)



My0s konsernijohtaja Chirstian Clausenin mukaan asiakkaiden toiveiden ymmarta-
minen ja valittdman palautteen saaminen Facebookin kautta on tarkeda Nordeassa

(Toiminta vuonna 2012. 2013).

Facebook-markkinointi Nordea Keski-Suomessa

Nordean Keski-Suomen Check-in-asiakkaille suunnattu Facebook-sivusto on perustet-
tu vuoden 2012 alussa. Perustamisen lahtékohtana on ollut luoda tietyn alueen nuo-
ret asiakkaat kohderyhmana kasittava markkinointikanava, jollaista ei vield ole Nor-
deassa toteutettu. Tarkoituksena on sitouttaa olemassa olevat asiakkaat paremmin
osaksi organisaatiota ja asiakasohjelmaa seka hankkia uusia asiakkaita jo olemassa
olevien asiakkaiden kautta. Sivujen ulkoasun suunnittelussa on hyodynnetty ulkoista
markkinointitoimistoa, jotta yhtendinen imago konsernin muun markkinoinnin kans-

sa sailyisi. (Minkkinen 2013.)

Facebook-sivujen tarkoituksena on toimia Keski-Suomen alueen nuorten asiakkaiden
sitouttajana pankin asiakkaaksi. Sivuja yllapidetdaan toimihenkildiden toimesta jatku-
vasti, ja uusia julkaisuja paivitetaan viikoittain. Sivuston sisallén suunnittelussa ote-
taan huomioon pankkipalvelujen luonne, kuten pankkisalaisuus ja asioiden viralli-
suus, mutta nuorille asiakkaille suunnattua markkinointiviestintaa kayttaen. Samoin
on huomioitu Facebook-yhteisdpalvelun asettamat rajoitukset esimerkiksi kilpailujen
jarjestamisen suhteen. Joka kuukausi on julkaistu kilpailu, johon voi osallistua "tyk-
kaamalla” sivustosta ja jattamalla omat yhteystietonsa mahdollista arvonnalla suori-
tettavaa palkitsemista varten. Palkintojen arvonnassa otetaan huomioon vain ne,
jotka kuuluvat todelliseen kohderyhmaan eli ovat idltdan 18-28-vuotiaita Nordea

Pankin Check-in-asiakkaita. (Minkkinen 2013.)

Nordean markkinointistrategiassa on huomioitu se, kuinka suuri kaverien kavereiden
ryhma on, silla kilpailun voittajat saavat kutsua mukaansa erdan ystavistaan. Nadin
saadaan laajennettua markkinointia my®s niihin nuoriin, jotka eivat ole Check-in
asiakasohjelmassa. Sivustolla ei tarkoituksena ole tavoittaa kannattajia suoraan hen-
kilokohtaisesti pankkipalvelujen markkinointiin liittyen. Mikali kannattajat itse ovat

jattaneet yhteystietonsa jonkin kilpailun yhteydessa, voidaan heihin olla yhteydessa



kilpailun palkintojen suhteen. Tapahtumissa voidaan erikseen jakaa yhteystietolo-
makkeita, jolloin kannattajiin ja heidan ystaviinsa voidaan olla yhteydessa pankkiasi-
ointiin liittyen. Sivustolla voi kuitenkin vieraille myds muita kuin varsinaisia asiakkai-

ta. Nama henkilot eivat ole varsinaista kohderyhmaa. (Minkkinen 2013.)

2 INNOVAATION DIFFUUSIO JA KULUTTAJAKAYTTAY-
TYMINEN

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajan kayttaytymista erilaisten teorioiden pohjalta.
Kuluttajan kayttaytymisen tutkiminen liittyy vahvasti markkinoinnin suunnitteluun ja
ihmisten valiseen vuorovaikutukseen. Innovaation diffuusioteoria kuvaa uuden inno-

vaation levidamista tietyn ajan kuluessa ja sen omaksumista kuluttajien keskuudessa.

Rogersin innovaation diffuusioteorian mukaan uuden innovaation leviaminen tietyn
sosiaalisen yhteison keskuudessa noudattaa tietynlaista kaavaa. Innovaation leviami-
seen vaikuttuvat tietyt ominaisuudet, joiden perusteella omaksujat tekevat valintan-
sa. Nama viisi elementtia ovat aiempaan verrattuna paremman hyédyn saaminen,
yhteenkuuluvuus aikaisempien arvojen, kokemusten ja tarpeiden kanssa, monimut-

kaisuus, kokeiltavuus ja ndkyvyys. (Solomon & Tuten 2013, 62.)

Omaksujat luokitellaan lisdksi viiteen eri kategoriaan, joiden perusteella voidaan

markkinoinnissa kiinnittdaa huomiota tiettyyn segmenttiin:
e FEtuus, hyoty

Etuus ominaisuutena tarkoittaa hyotya aikaisempaan verrattuna. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi innovaation myota tulevaa taloudellista tuottoa sen
omaksuvalle tai muuta aineellista tai aineetonta hyotya, joka innovaation
kautta on saatavana. Usein hyotynakokulma on yksi suurimmista syista inno-

vaation omaksumiselle. (Rogers 2003, 229.)

e Yhteensopivuus



Yhteensopivuuden ominaisuus tarkoitta innovaation sopivuutta henkilon
muun eldaman, kuten arvojen, kokemusten ja olettamusten, kanssa. Innovaa-
tio, jonka yhteensopivuuden aste on korkea, houkuttelee paremmin myds tu-
levia omaksujia. Yhteensopivuuden voidaan myos katsoa liittyvan aikaisem-
paan innovaatioon, jonka kayttdja on jo omaksunut itselleen. (Rogers 2003,

240.)

e Monimutkaisuus

Uudet innovaatiot voidaan luokitella niiden monimutkaisuuden perusteella.
Omaksuminen on nopeampaa, kun innovaation tarkoitus on selkea, vaikka
kaikille tdma ominaisuus ei ole yhta tarkea kuin etuuden ja yhteensopivuuden
ominaisuudet. Joillekin painvastoin monimutkaisuus lisdd innovaation omak-

sumista. (Rogers 2003, 257.)

e Kokeiltavuus

Innovaation kokeiltavuus edistda sen omaksumista. Kokeiltavuuden myota
epavarmuus vahenee, kun omaksuja voi luoda oman konkreettisen suhteen
innovaatioon ja ymmartaa sen tarkoituksen. Kokeiltavuuden arvostaminen

ominaisuutena vaihtelee eri ihmisten vililld. (Rogers 2003, 258.)

e Kommunikoitavuus, nakyvyys

Innovaation kommunikoitavuus vaikuttaa sen omaksumiseen, eli mita pa-
remmin siitd voidaan levittaa tietoa sosiaalisen verkoston sisall3, sitd nope-

ampaa on sen omaksuminen. (Rogers 2003, 258.)

Innovaation prosessi

Diffuusio tapahtuu, kun yksilot valittavat tietoa uudesta innovaatiosta sosiaalisen
verkoston sisdlld. Innovaatiolla puolestaan tarkoitetaan ideaa, tekoa tai konkreettista
esinettd, jonka katsotaan olevan uusi sita kdyttavalle. Vaikka itse innovaatio ei olisi-
kaan uusi, teoriassa tarkastellaan sitd, onko yksilo vield omaksunut sita itselleen. (Ro-

gers 2003,512.)
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Kommunikointi on tarked osa innovaatiota, silld innovaatiota koskevat viestit valitty-
vat sosiaalisessa verkostossa sita kayttaneilta niille, jotka eivat ole vield innovaatiota
kokeilleet. Toisen ihmisen kertoma kokemus on tarkedampaa kuin tieteellisen tutki-

muksen antama tietous innovaatiosta. (Rogers 2003, 18.)

Aika liittyy innovaation diffuusiossa yksilon nopeuteen omaksua innovaation tietyn
ajan sisalla. Aikaa mitataan siitd, kun yksilo saa tiedon innovaatiosta ja joko omaksuu
tai hylkda sen. Aluksi henkilo saa tiedon innovaatiosta, minka jalkeen vertailee sita
muiden asioiden kesken, tekee paatdksen ja ottaa innovaation kayttéon. Lopuksi

henkild vahvistaa innovaation ja omaksuu sen itselleen. (Rogers 2003, 20.)

Ajalla on merkitysta myos silloin, kun tarkastellaan sitd, kuinka kauan kestaa ennen
kuin kaikki sosiaalisen verkoston jasenet ovat omaksuneet innovaation. Kayra on S-
kirjaimen muotoinen. Aika voidaan myds maaritella, jolloin mitataan lukua, joka ker-
too omaksujien maaran tietyn ajan kuluessa, esim. yhden vuoden aikana. (Rogers

2003, 23, 221.) (Ks. kuvio 1.)

Omaksujien

maara

Aika

KUVIO 1. Innovaation omaksumisen prosessi (ks. alkuperdinen kuvio Rogers 2003,

112)
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Sosiaalisella verkostolla tarkoitetaan keskendan vuorovaikutuksessa toimivia ihmisia,
joilla on samanlainen intressi (esim. jonkin tietyn maan kansalaiset muodostavat so-
siaalisen verkoston). Ryhman sisalld tapahtuu innovaatio. Sosiaalinen verkosto vai-

kuttaa osaltaan innovaation diffuusioon, silla erilaisissa verkostoissa kuluttajien kayt-

taytyminen vaihtelee. (Rogers 2003, 23-24.)

Kuluttajat eivat omaksu jotain uutta vain sen uutuuden vuoksi, vaan he pohtivat in-
novaation merkitystd ja etua omassa eldmassaan. Onko innovaatio kokeilemisen ar-
voinen, ja mika on siitd saatava hyoty? Onko se ratkaisu kuluttajan etsimaan ongel-
maan? Onko innovaation kaytettavyys hyva ja onko se yhteensopiva muiden kulutta-
jan eldamaan kuuluvien elementtien kanssa? Ovatko muut ihmiset [6ytaneet innovaa-
tion? Uuden innovaation tulisi olla mahdollisimman helposti yhteensopiva kdyttdjan
elamaan, helppokayttoinen, helposti kokeiltavissa ja ndkyva, jotta mahdollisimman

moni omaksuisi sen kayton. (Solomon & Tuten 2013, 62.)

Innovaation omaksuminen on pitkdkestoinen ja vaativa prosessi. Vaikka innovaation
edut olisivat kuinka selkeitd, leviaminen yleiseksi voi kestaa kauan. Kysymys siis kuu-
luukin, kuinka nopeuttaa innovaation levidamista ja omaksumista laajasti. (Rogers

2003, 1.)

Solomonin ja Tutenin (2010, 62) mukaan mitd helpommaksi innovaation diffuusion
eri ominaisuudet tehdaan, sitd nopeammin kuluttajat sen omaksuvat. Kuluttajat eivat
omaksu jotain uutta vain sen uutuuden vuoksi, vaan arviointi perustuu siihen, millai-

sen hyoddyn innovaation kautta saa itselleen.

Omaksujat

Rogers (2003, 267) luokittelee sosiaalisen verkoston jasenet viiteen (5) kategoriaan

sen perusteella, missad vaiheessa he omaksuvat uuden innovaation (ks. kuvio 2):
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Early Late |
Majosity Majority |  Laggards
" seqe | 135% | 4% | 145 165 -~

= - L ——

KUVIO 2. Omaksujat (ks. alkuperainen kuvio Rogers 2003, 281)

e Innovaattorit (eng. innovators) ovat ihmistyypiltdan seikkailunhaluisia ja ko-
keilevat mielelldan uusia asioita, varsinkin jos niihin liittyy etuuksia tai tarjo-
uksia. Heidan tunnuspiirteisiinsd kuuluvat myos tekninen osaaminen ja varal-
lisuuden hallinta. Epdvarmuuden sietdminen on innovaattoreille tyypillista,
silld uusiin innovaatioihin voi liittyda myos taloudellisia riskeja. Toisaalta he
myos hyotyvat ensimmaisena innovaation tuomista eduista. Nama henkilot
omaksuvat uudet innovaatiot ensimmaisinad, ja heidan merkityksensa inno-
vaation leviamisessa on suuri. Innovaattorit voivat olla myo6s sosiaalisen ver-

koston ulkopuolella toimivia tahoja. (Rogers 2003, 282—-283, 288.)

Armstrongin ja Kotlerin (2004, 204) mukaan innovaattorit ovat tyypiltdan

nuoria ja koulutettuja.

Vaikka persoonallisuuden mittaaminen onkin vaikeaa, innovaattoreita on ku-
vailtu empaattisiksi, mika auttaa kommunikoinnissa sosiaalisessa verkostossa

seka myos sen ulkopuolella. (Rogers 2003, 289-290.)

e Aikaiset omaksujat (eng. early adopters) ovat suurempi ryhma kuin innovaat-
torit innovaation teoriassa. He ovat kokeilunhaluisia, mutta eivat omaksu yhta
nopeasti uutta kuin innovaattorit. Aikaiset omaksujat ovat yleensa mielipide-
vaikuttajia ja paikallisia toimijoita. Yleensa he antavat neuvoja sosiaalisessa
verkostossa muiden ottaessa heistda mallia. He ovat keskivertojasenen kaltai-

sia ja hyvaksyvat idean omaksumalla sen. (Rogers 2003, 283.)
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e Aikainen enemmist6 (eng. early majority) kasittaa 1/3 osan koko verkoston
henkildistd. Nama henkilot omaksuvat innovaation keskivertojasenta aikai-
semmin ja toimivat melko aktiivisesti verkoston sisalla. Omaksuminen kestaa
kuitenkin jonkin aikaa, eivatka he ole mielipidejohtajia verkostossa. Aikaiseen
enemmistoon kuuluvat ovat koulutettuja, omaavat korkean sosiaalisen sta-
tuksen sekd korkeamman tulotason. Heille tyypillistd on myos itsensa arvos-
taminen ja suurissa yksikoissa, kuten perheissa, toimiminen. (Rogers 2003,

284, 288.)

e Myohédinen enemmisto (eng. late majority) kasittda myos 1/3 osan verkoston
jasenista. Nama henkil6t omaksuvat keskivertohenkil6a myéhemmin uuden
innovaation ja odottavat, ettd muut omaksuvat sen ensin. Taustaltaan he
ovat jokseenkin skeptisia ja varovaisia kokeilemaan uusia asioita. Myodhdiseen
enemmistoon kuuluvat henkil6t eivat sieda epavarmuutta ja heidan valin-

toihinsa vaikuttavat paljon verkoston yleiset normit. (Rogers 2003, 284.)

e Vitkastelijat (eng. laggards) ovat innovaation omaksujien viimeinen ryhma.
Heille tyypillistd on perinteiden arvostaminen ja epéaluuloisuus uusia asioita
kohtaan. Tyypiltaan he ovat osittain eristaytyneita eika heidan joukossaan ole
mielipidejohtamista. Vitkastelijoiden keskuudessa innovaatioiden vastustami-
nen on hyvaksyttavaa, jolloin myds omaksumisen aika muodostuu pitkaksi ja
nain tapahtuu vasta, kun innovaatio on muuttunut yleiseksi. (Rogers 2003,

284-285.)

Kuluttajan valintoihin vaikuttavat erilaiset taustatekijat, kuten kulttuuri, sosiaaliset
suhteet, ihmisen eroavat persoonallisuustekijat sekd psykologiset tekijat. Omaksumi-
sen asteeseen vaikuttavia asioita ovat edelld mainittujen lisdksi innovaatiosta aiheu-
tuvat kulut, riskit ja epavarmuus seka sosiaalinen hyvaksynta. (Amstrong & Kotler

2004, 179, 205.)

Uuden innovaation markkinointiviestinta tulisi siis kohdistaa omaksujien kahteen
ensimmaiseen ryhmaan eli innovaattoreihin ja aikaisiin omaksujiin. Naiden ryhmien

edustajat suhtautuvat positiivisesti heille entuudestaan tuntemattomiin asioihin ja
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luottavat omiin kykyihinsa ja arvoihinsa. Alhaisempi uskollisuuden taso tiettyja tuo-

temerkkeja kohtaan seka tarjousten ja alennusten hyddyntaminen kuvaavat myos

ndiden ryhmien ominaisuuksia. (Armstron & Kotler 2004, 204.)

Kuluttajan kayttaytyminen

Kuluttajan ostokdyttdaytymiseen vaikuttavat erilaiset elementit, joihin ei markkinoin-

nin avulla voida vaikuttaa. Teorian mukaan kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat

tekijat jaetaan neljaan eri osa-alueeseen. (Armstrong & Kotler 2004, 179.)

Kulttuuriset tekijat

Nama tekijat vaikuttavat vahvasti kuluttajan kayttaytymiseen. Naita ovat
esim. lapsena opittu kayttaytyminen seka yhteiskunta, jonka keskellad eletaan.
Kulttuurisia vaikuttimia ovat myos syntyperd, kansalaisuus seka yhteiskunta-
luokka. Saman kulttuurisen taustan omaavilla voidaan olettaa olevan saman-
laisia kdyttaytymispiirteita toistensa kanssa. (Armstron & Kotler 2004, 179-
183.)

Sosiaaliset tekijat

Naita kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat pienemmat ryh-
mat, kuten perhe sekd oma rooli sosiaalisessa ymparistossa. Sosiaalisella
ryhmalla voi olla myds vaikutusta, vaikka kuluttaja ei silhen varsinaisesti kuu-
luisikaan. Markkinoinnin nakokulmasta mielipidevaikuttajat toimivat usein
ryhmissa esimerkkeind, joten heidan tavoittamisensa on tarkeaa. Jokaisella
on lisaksi eri ryhmien sisalla erilaiset roolit ja statukset, jotka vaikuttavat kayt-
taytymiseen naiden ryhmien sisalla. (Armstrong & Kotler 2004, 183—-184,
186.)

Henkiloon liittyvat tekijat

Kuluttajaan itseensa liittyvia kayttaytymistd muovaavia tekijoitd ovat mm. ik,

taloudellinen tilanne seka eldamantyyli. Samoin oma persoonallisuus ja kasitys
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itsestdan vaikuttavat siihen, kuinka kuluttaja kayttaytyy. (Armstrong & Kotler

2004, 186-191.)

e Psykologiset tekijat

Naita tekijoita ovat kuluttajan motivaatio, arvostus, oppiminen, uskomukset

sekad asenteet. Eri ihmisia ajavat erilaiset motivaatiot, joita kuvataan Mas-

low’n tarvehierarkiateoriassa. Motivaation myota kuluttaja valitsee eri vaih-

toehdoista hanelle sopivan. Oppiminen taas muovaa kayttaytymista tekemi-

sen ja kokemuksien kautta. Kokemusten my6ta myos erilaiset asenteet ja us-

komukset kehittyvat ja muovaavat kayttaytymista. (Armstrong & Kotler 2004,

191-196.)

Virtuaalisen ryhmén jasenet

Fill (2009, 795, 796) puolestaan jakaa virtuaalisessa ymparistdssa toimivat kuluttajat

neljadn segmenttiin Kozinetsin (1999) teoriaa mukaillen. (Ks. kuvio 3.)

Korkea
Sisdpiirin jasen Kannattaja
Soluttautuja Turisti
Matala
Vahva Heikko

Sosiaalisten suhteiden vahvuus

Kuluttamisen tar-
keys
omassa imagossa

KUVIO 3. Kuluttajien segmentointi virtuaalisessa ymparistossa (ks. alkuperdinen

kuvio Fill 2009, 796)

Sisapiirin jasenilld on voimakas side muihin ryhman jaseniin ja hyodykkeiden kulut-

taminen on suurta ja osa omaa imagoa. Kannattajilla on jonkinlainen side hyodykkee-
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seen, mutta ei kovin vahva side ryhman jaseniin. Soluttautujilla puolestaan side mui-
hin on voimakkaampi kuin kuluttaminen. Turisteilla side muuhun ryhmaan seka ku-

luttaminen osana minakuvaa on vahaista. (Fill 2009, 795, 796.)
Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kuluttajan ostopadatosprosessin eteneminen on samankaltainen kuin Rogersin (2003)
innovaation diffuusioteorian paatoksen tekemisen prosessi. Innovaation omaksumis-
ta voidaan verrata ostopaatoksen tekemiseen. Yleensa prosessissa on viisi vaihetta,

mutta tavanomaisessa kuluttamisessa kuluttaja saattaa jattdaa osan vaiheista viliin ja

siirtya suoraan lopulliseen ostopaatokseen. (Ks. kuvio 4.)

Ti!rpee_n Tiedonkeruu Valhto_ef_lto_]en Ostopaatis Clston_ﬁi!kemen
tunnistaminen arviointi toiminta

KUVIO 4. Kuluttajan ostopaatosprosessi (ks. alkuperdinen kuvio Armstrong & Kot-

ler 2004, 198)

Tarpeen tunnistaminen on prosessin ensimmainen vaihe, jossa kuluttaja huomaa
jonkin ongelman tai tarpeen, joka vaatii ratkaisua. Tarve voi pohjautua ihmisen fysio-
logisiin ominaisuuksiin tai Maslow’n motivaatioteoriaan viitaten kuluttajan sosiaali-
seen tarpeeseen. Seuraavassa vaiheessa kuluttaja etsii tietoa |6ytadkseen ratkaisun
ongelmaansa. Tiedon kerdamisen innokkuuteen vaikuttavat mm. sen kerdadamisen

helppous seka tiedosta saatava hyoty. Tiedon lahteitd voi olla useita, ja ne voivat olla
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markkinointiviestintaa tai muita kuluttajalle tarkeita ldhteitd (esim. ystavapiiri).

(Armstrong & Kotler 2004, 199.)

Kolmannessa ostopaatosprosessin vaiheessa kuluttaja arvioi keraamaansa tietoon
perustuen hanelle sopivien eri vaihtoehtojen valilla. Arvioinnin paatteeksi kuluttaja
tekee varsinaisen ostopaatoksen. Viimeisessd vaiheessa ostopaatoksen jalkeen kulut-
taja arvioi hyddyn, jonka on saanut valintansa myo6ta. Arviointiin kuuluu valitsematta
jaaneen hyodykkeen arviointi. Kuluttaja paattaa ostopaatdsprosessin lopuksi onko
tyytyvainen vai tyytymaton lopulliseen valintaansa ja omaksuuko valinnan osaksi

elamaansa. (Armstrong & Kotler 2004, 200-201.)
Maslow’n motivaatioteoria

Ihmisellda on halu olla sosiaalinen ja ilmaista omia arvojaan. Markkinointistrategioihin
liitettdan Maslow’n motivaatioteoria, jonka mukaan ihmisella on tiettyja tarpeita,

joiden tyydyttdminen tapahtuu tietyssa jarjestyksessa. (Ks. kuvio 5.)

Msensi,
toteuttaminen

y

Arvo

Yhteenkuuluvuus

Turvallisuus

Perustarpeet

KUVIO 5. Maslow’n motivaatioteoria (ks. alkuperdinen kuvio Armstrong & Kotler

2004, 193)

Ensin tulevat ihmisen fysiologiset, eli perustarpeet, joihin kuuluvat esim. sydminen ja
nukkuminen. Kun ndma tarpeet on tyydytetty, ihmiselld on Maslow’n mukaan turval-

lisuuteen liittyvia tarpeita, kuten hyvinvointi ja fyysinen turvallisuuden tunne. Kol-
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mantena tarpeena ihmiselld on sosiaalisuus eli ystavyyssuhteiden luominen ja rak-
kauden tunteet. Kun kolmannen portaan tarpeet on tyydytetty, ihmiselld on tarve
keskittyd omaan itseensa ja mm. tuntea vapautta ja iloa. Tahan liittyy myos itsetun-

non kasvattaminen. (Adcock, Halborg & Ross 2001, 84-85.)

Sosiaalisessa mediassa ihmiset tyydyttavat tarvehierarkian kolmatta porrasta eli tar-
vetta olla sosiaalinen. Hyvinvointiyhteiskunnassa perustarpeet on yleensa tyydytetty,
joten ihmiset voivat keskittya motivaatioteorian mukaan korkeamman asteen tarpei-
siin. Myds oman statuksen luominen ja kehittdminen kuuluu tahan tarpeen osa-
alueeseen. Sosiaalisen median sovellusten kautta ihmiset voivat tuoda esiin omaa

persoonaansa eri keinoin.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa luvussa kerrotaan, mita tarkoitetaan sosiaalisella medialla ja sen eri kanavilla.
Sosiaalinen media on tadssa tutkimuksessa sosiaalisen verkoston muoto ja ihmisten
valisen vuorovaikutuksen toimintaymparistd. Markkinointiviestinta puolestaan liittyy
silhen viestintdan, jota yritys kdyttaa tehostaakseen omien tuotteidensa ja palve-
luidensa myyntia. Markkinointiviestintda kuvataan yleisesti seka erityisesti sen muo-

toa sosiaalisen median ymparistdssa.

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin avulla voidaan lisata tietoisuutta yrityksesta,
sen suosiota, asiakkaiden ostohalukkuutta, luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita ja tuo-
da esille yrityksen arvoja. Ndiden vaikutuksen mittaamisen myo6ta voidaan huomata
kuinka tarkeéd osa sosiaalinen media on markkinointiviestinnassa. (Barefoot & Szabo

2010, 46.)

3.1 Markkinointiviestinta

Juslén (2009, 43, 58) muistuttaa, ettd Internet ei ole samanlainen media kuin mas-

samediat, joten sen kdyttoon eivat pade samat saannot kuin markkinointiin yleensa.
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Internet ei ole mediakanava vaan enemmankin toimintapaikka ja keskustelukanava.
Leino (2012, 252) puolestaan maérittelee sosiaalisen median jakelualustaksi, mutta ei
kutsuisi sitd mediaksi. Jakelualusta termi on kuvaava, silld sosiaalisen median kautta

jaetaan ajatuksia toisten kadyttdjien kanssa.

Markkinointiviestinnan avulla luodaan suhde myytavan hyddykkeen ja kuluttajan
vdlille tuoden esille haluttu viesti tietyn markkinointikanavan kautta. Markkinointi-
viestinndn osa-alueita ovat mainonta, tapahtumamarkkinointi, suhdetoiminta, suo-
ramarkkinointi, henkilékohtainen myyntityd sekd myynninedistaminen. Markkinoin-
tiviestinnan avulla yritykset voivat valittda tuotemerkkeihin liittyvia tunteita, arvoja ja
kokemuksia. Kaikessa viestinndssa huomioidaan organisaation strategia ja yhtenai-
nen sanoma, mika puolestaan liittyy organisaation imagon luomiseen. (Keller & Kot-

ler 2006, 536.)

Mainonta on eri mediakanavien, kuten TV:n ja radion, kautta tapahtuvaa markkinoin-
tiviestintaa ilman vuorovaikutusta. Sen avulla voidaan luoda pitkadaikaisia mielikuvia,
ja sen valittaman viestin avulla voidaan herdttaa tunteita kohdistuen markkinoita-
vaan hyodykkeeseen. Viestinta on yksipuolista, vaikka mainonnan avulla voidaankin
viesteja toistaa useita kertoja. Mainontaan liittyvia tyokaluja ovat mm. eri medioiden
kautta julkaistavat mainokset, kuten lehdessa painetut mainokset, mutta myos yri-

tyksen logot ja visuaalinen havainnollistaminen. (Keller & Kotler 2006, 555.)

Tapahtumamarkkinointi on osallistuvaa ja erilaisten tapahtumien yhteydessa tapah-
tuvaa markkinointiviestintaa, jonka avulla saadaan kuluttaja osallistumaan osaksi
markkinointia. Suhdetoiminta on eri sidosryhmiin kohdennettua viestintaa ja yrityk-
sen toiminnasta tiedottamista. Suoramarkkinointiin kuuluvat erilaiset kontaktit suo-
raan asiakkaisiin esim. puhelimitse tai sdhkopostitse. Viestien sisadlté voidaan yksildi-
da jokaiselle asiakkaalle erikseen. Myds markkinointikirjeiden lahettaminen asiakkai-
den kotiosoitteeseen on suoramarkkinointia. Henkilékohtainen myyntityd tapahtuu
suoraan myyjan ja asiakkaan valilld ostoprosessin loppuvaiheessa, jolloin ollaan 13-

hempéana ostopaatosta. (Keller & Kotler 2006, 556.)
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Myynninedistdmisen tarkoituksena on saada aikaan voimakas ja nopea reaktio kulut-
tajilta. Erilaisten tuotendytteiden ja alennuskuponkien avulla saadaan kuluttaja rea-

goimaan ja toimimaan ostopadtokseen saakka nopeasti. (Keller & Kotler 2006, 555.)

Markkinointiviestinndssa tulee pohtia, millaista nakdkulmaa halutaan painottaa ja

millainen viesti kuluttajille halutaan valittavan median valitykselld antaa. Esimerkiksi
mainonnassa voidaan ottaa nakdkulmaksi informatiivisuus tai uuden tuotteen esitte-
ly. (Armstrong & Kotler 2004, 495.) Tutenin (2008, 2) mukaan markkinointiviestinnal-

|3 tehddan tuotemerkki tunnetuksi ja tuodaan sen edut kilpailijoihin nahden esille.

Markkinointiviestinnan prosessi

Armstrong ja Kotler (2004, 471) kuvaavat tehokkaan markkinointiviestinnan kulkua
makromallin avulla: Prosessin kaksi osapuolta ovat viestin [ahettdja seka viestin vas-
taanottaja. Lédhettdja arvioi, millainen viesti halutaan |ahettda vastaanottajalle. Ta-
man jalkeen viesti koodataan haluttuun muotoon, jotta vastaanottaja ymmartaa ha-
lutun sisdllon. Viestin valittamiseen tarvitaan itse viesti sekd media, jonka avulla se
saadaan valitettya oikeaan kohteeseen. Median valinta vaikuttaa yhtena osa-alueena
siihen, kuinka vastaanottaja viestin tulkitsee. Vastaanottaja vastaa viestiin, jonka
myota viestin |ahettdja saa palautteen prosessista. Siihen, kuinka vastaanottaja vies-
tin tulkitsee, vaikuttaa lisdksi viestintdprosessin eri vaiheissa tapahtuva “hély”, joka
tarkoittaa ulkopuolelta tulevia hairioita kuten konkreettista metelia. Mita enemman
lahettajan kokemus on yhteneva vastaanottajan kanssa, sitd paremmin viestin sisalto
tulee ymmarretyksi. Markkinoinnin nakékulmasta lahettdjan on tutkittava vastaanot-

tajan kayttaytymista voidakseen lahettaa tarkasti kohdennettuja viesteja.

Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Fillin (2009, 758) mukaan digitaalisessa mediassa markkinointiviestinnan informatiivi-
suus lisdantyy, kun vastaavasti perinteisten medioiden kautta tapahtuvassa viestin-
ndssa on pyritty voimakkaasti vetoamaan kuluttajien tunteisiin. Kuka tahansa voi olla
sosiaalisessa mediassa mukana, joten kritiikin valttaminen on mahdotonta. Tavoittei-
den asettaminen markkinoinnissa on kuitenkin tarkeaa, ja niitd voidaan mitata esim.

osallistumisen tason ja kdvijamaarien perusteella. (Evans 2010, 119.)
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Sosiaalinen media markkinointividlineena keskittyy kollektiivisuuteen yksildiden sijaan
ja yhteisot ovat erikokoisia. Ihmiset ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, ja

markkinoinnin tarkoituksena on luoda suhde kohdeyleisoon. (Weinberg 2009, 3-4.)

Armstrongin ja Kotlerin (2004, 201) mukaan ostopaatokseen tyytyvainen kuluttaja
kertoo kokemuksensa kolmelle ihmiselle, kun vastaavasti pettynyt kuluttaja jakaa
tiedon yhdelletoista ihmiselle. Olin (2011, 18) kayttaa termia "vertaissuositus”, kun
kuluttaja jakaa tietoa toisille omista valinnoistaan. Tama voi tapahtua esim. “tykk&a-
malla” jonkin tuotemerkin Facebook-sivustosta. Hinen mukaansa 80 % kuluttajista
luottaa toisen kuluttajan suositukseen. Tiedon jakaminen sosiaalisessa mediassa voi
toimia samalla periaatteella, joten markkinointi ei valttamatta aina saavuta haluttua

positiivista lopputulosta, mikali negatiiviset kokemukset levidvat verkostossa.

Sosiaalisessa mediassa ns. suusta suuhun kulkeva tieto voi olla organisaation markki-
noinnille hyvaksi, silld se on kustannuksiltaan alhaista. Kuluttajat jakavat tietoaan
toisilleen sosiaalisen verkoston kautta ilman erillista suunniteltua markkinointistrate-
giaa. Tuotemerkkiin mieltyneet kuluttajat kertovat kokemuksiaan eteenpdin ja teke-
vat osittain markkinointityota organisaation puolesta. Toki asia voi olla toisinpain,
jolloin negatiiviset kokemukset jaetaan verkoston kautta, ja ne levidvat yhta nopeasti

kuin hyvatkin. (Armstrong & Kotler 2004, 200.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media syntyy, kun ihmisten tarve olla sosiaalinen yhdistetaan eri sisaltoa
tuottaviin mediakanaviin, jolloin vuorovaikutusta syntyy. Sosiaalinen media on apu-
vdline ihmisten yhteydenpitoon Internetissa toistensa kanssa tahan tarkoitukseen
kehitettyja eri palveluita apuna kayttaen. Palvelukanavat voidaan lisdksi jakaa sisallon
mukaan eri osiin esim. keskustelufoorumeihin ja virtuaalimaailmoihin. Tarkeinta kui-
tenkin on, etta kayttdjat tuottavat julkaistavan sisallon itse ja viestivat avoimesti kes-

kenaan. (Juslén 2009, 116.)
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Aikaisemmin Internet oli toiminnoiltaan yksisuuntainen eika vuorovaikutusta synty-
nyt sivustojen yllapitdjien ja kayttdjien valilla. Nykyisin osa mediasta on kehittynyt
vuorovaikutuskanavaksi eri ihmisten valill, jolloin puhutaan kasitteesta Web 2.0.
(Olin 2011, 9.) Web 2.0 -kasitteeseen liittyvat sosiaalisen median kasvu, suosio seka
sisallon jakamisen muutos tarjoajan ja kayttdjan valilla. Yhd useammin kayttajat hal-

litsevat tuotetun median sisaltoa ja jakamista. (Poynter 2010, 161.)

Leinon (2010, 254) mukaan Web 2.0 -kasitteeseen kuuluvat lisdksi Internetin uudet
toimintamuodot seka uusien markkinoiden syntyminen. Barefootnin ja Szabonin
(2010, 1-3) mielesta sosiaalisen median edellakavijana pidetdan Bulleting Board Sys-
tem -nimista verkkoyhteis63, jonka avulla siihen kuuluneet jasenet kykenivat jaka-
maan keskendan ohjelmistoja ja esim. peleja. Kirjoittajien mukaan blogit alkoivat
yleistyd 1990-luvun puolivalissa, kun niiden kirjoittamiseen ja julkaisemiseen tarkoi-

tetut tyokalut yksinkertaistuivat.

Leinon (2010, 255) mukaan sosiaalisen median vahvuuksia markkinoinnin nakokul-
masta on vahva lasndolo verkossa, mika helpottaa kohderyhmaa loytamaan yrityk-
sen. Hanen mukaansa markkinointi on palvelua ja sosiaalinen media yksi palvelu-

kanava.

Juslén (2009, 117) luokittelee sosiaalisen median kolmeen kategoriaan. Verkottumis-
palvelut, kuten Facebook, ovat yhteisdjen muodostumista ja vuorovaikutusta varten.
Sisallon julkaisupalvelut puolestaan ovat kanavia, joiden kautta kadyttdjat voivat jul-
kaista omaa tuottamaansa sisaltda, kuten videoita, YouTube-kanavan kautta. Kol-
mantena kategoriana Juslén mainitsee luokittelu- ja arviointikanavat, joiden avulla
kerdtdan tietoa ja julkaistaan sitd eteenpain. Tassa tutkielmassa keskitytdan verkot-

tumispalvelu Facebookiin.

Motivaatiot sosiaalisen median taustalla

Miksi ihmiset liittyvat sosiaalisiin verkostoihin? Osittain tama tarve pohjautuu ihmi-
sen tarpeeseen olla sosiaalinen. Solomon ja Tuten (2013, 67) listaavat tutkijoiden
[6ytamia syitd sosiaalisen median kaytolle. Yhteenkuuluvuuden tunne on erds moti-

vaatiotekija. Yhteydenpito omaan eldmaan kuuluvien ihmisten kanssa on tarkeaa, ja
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vélittdman laheisyyden tunne ohjaa ihmista toimimaan sen mukaisesti. Sosiaalisen
median avulla voidaan olla kontaktissa toisen ihmisen kanssa melko nopeasti. Toinen
syy, jonka katsotaan vaikuttavan sosiaalisen median suosioon, on ihmisen uteliai-
suus. Tama ilmenee esim. julkisuuden henkildiden eldman seuraamisena sosiaalises-

sa mediassa.

Toisaalta eradana motiivina pidetdan pyyteetdnta suhtautumista erilaisiin tapahtumiin
ja kanssakaymiseen muiden kanssa. Esimerkkina tdstd ovat mm. sosiaalisen median
kautta esitetyt osanotot kriisitilanteiden uhreille. Syita sosiaalisen median kayttami-
seen voivat olla lisdksi uusimman tiedon saaminen, sen kuluttaminen ja levittaminen
eteenpadin sosiaalisessa verkostossa (Solomon & Tuten 2013, 58). Tuten (2008, 21)
mainitsee lisaksi syyksi sosiaalisen median kaytélle ihmisen tarpeen viihtya ja viihdyt-

taa itseaan.

Sosiaalisen median kaytto

Tuten (2008, 11) listaa yhdysvaltalaisen vuonna 2010 tehdyn tilastotutkimuksen
kautta saatujen tietojen pohjalta Internetin kayttdjien vaestotieteellista profiilia. Su-
kupuolten valilld ei juuri ole eroja Internetin kdytossa. Ika puolestaan on erottavampi
tekija, silld suurin osa 18—29-vuotiaista (83 %), kayttaa Internetia, samoin kuin 30-49-

vuotiaista suurin osa (82 %).

Vanhemmilla ikdluokilla Internetin kaytto ei ole yhta yleista. Hyvatuloisista lahes
kaikki (93 %) kdyttavat Internetia, kun taas heikommin tienaavista vain hieman alle
puolet (49 %) kayttaa. Korkeamman koulutuksen saaneet ovat aktiivisempia kayttdjia
kuin vdhemman koulutetut. Internetin kayttdjan vaestotieteellisen profiilin voidaan

siis yleistda olevan melko nuori, varakas ja korkeasti koulutettu. (Tuten 2008, 11.)

Suomen Tilastokeskuksen vuonna 2011 teettdaman kyselyn mukaan suurin osa (89 %)
suomalaisista 16-24-vuotiaista nuorista on rekisterditynyt jonkin yhteisopalvelimen
kayttdjaksi. 25—34-vuotiaista hieman pienempi osa (79 %) on rekisterodityneita yhtei-
sopalvelun kayttéjia. Suurin osa (88 %) kaikista rekisteroityneistd on opiskelijoita.
Miesten ja naisten valilla ei tutkimuksen mukaan ole juuri eroavaisuutta rekisterdi-

tymisen suhteen. (Suomen virallinen tilasto 2011.)
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Sosiaalisessa mediassa aktiivisuus on yleensd melko alhaista. Mediatoimisto bGH
Uusmedian Jussi Kdmaraisen (Minkkinen 2013) mukaan vain pieni osa (4 %) yhteisén
jasenista kommentoi julkaistua sisadlt6a. Osallistuminen on siis melko vaatimatonta.
Facebookin Uutiset-vdlilehden kautta kulutetaan vahintaan 40 kertaa todennakai-
semmin tietoa kuin yrityksen Facebookiin luoman kotisivun kautta (Bruich, Lipsman,

Mud & Rich 2012, 40).

Solomonin ja Tutenin (2013, 58) mukaan sosiaalisen median seuraaminen tapahtuu
useammin dlypuhelimella kuin esim. kannettavan tietokoneen avulla. Alypuhelin kul-
kee mukana aamusta iltaan, ja sitd kdytetdadan myos tyomatkalla sosiaalisen median
seuraamiseen. Kirjoittajat viittaavat Pew Internet & American Life Projectin vuonna
2010 julkaisemaan tutkimukseen yhdysvaltalaisten digitaalisten median kdyttoon
liityen. Tutkimuksen mukaan 18—33-vuotiaista suurin osa (80—89 %) kayttaa jotain
sosiaalisen median sivustoa (Solomon & Tuten 2013, 64—65). Saman tutkimuksen
mukaan yli puolet (61 %) Internetin kayttajista kayttaa jotakin sosiaalisen verkoston
sivustoa, kuten Facebookia (Solomon & Tuten 2013, 66). Tutenin (2008, 37) mielestd
Facebookin kayttaminen on paivittaista ja viestien lukeminen mobiililaitteen avulla

jatkuvaa.

3.3 Facebook

Yhteisopalvelu Facebookin on perustanut vuonna 2004 Harvardin yliopiston opiskeli-
ja Mark Zuckrberg yhdessa opiskelijatovereidensa Eduardo Severin, Dustin Moskovit-
zin ja Chris Hughesin kanssa. Aluksi palvelu oli suunnattu yliopiston opiskelijoiden
kayttoon yhteydenpitovalineeksi, mutta pian se levisi Bostonin alueelle ja muualle
maailmaan. Jo vuonna 2006 Facebook avattiin kaikille vahintdan 13-vuotiaille kaytta-

jille. (Juslén 2011, 239.)

Facebookissa kayttdjat voivat luoda itselleen profiilin, jonka avulla voi kertoa omasta
itsestdan ja elamastdan ja jakaa tietoa kavereiden kanssa. Profiileja voidaan muoka-
ta, ja kaverit voivat kommentoida niita vapaasti. Facebookin kautta voi ilmaista itses-

taan nimensa lisdksi esimerkiksi sen, miltd ndyttda, missa asuu ja mista elokuvista
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pitda. Ystavia voi hakea yhteisopalvelun kautta esimerkiksi nimen tai asuinpaikan
mukaan ja luoda tata kautta itselleen verkoston ihmisten valilla. Talla tavoin yhteison
jasenet loytavat ihmisia, joilla on samanlaiset taustat tai joiden nimi on tuttu reaa-

lielaman ystavajoukosta. (Weinberg 2009, 150.)

Facebookin rakenteeseen kuuluvia ominaisuuksia ovat jokaisen omassa profiilissa
oleva Etusivu-valilehti, josta nakyvat kavereista koostuvan verkoston toimintaan liit-
tyvat ilmoitukset seka Uutiset-valilehti, jossa ndkyvat uudet kaveriverkostossa julkais-
tut ilmoitukset yhteenvetona. Seindksi nimitettavalla valilehdella profiilin haltija voi

julkaista itse tuottamaansa sisaltoa kaveriverkoston nahtavaksi. (Juslén 2011, 241.)

Facebookin yksi tarkeimmista termeistd tassa tutkielmassa on "tykkaaminen”, mika

tarkoittaa verkoston kayttdjan oman positiivisen asenteen ilmaisemista tiettya jul-

kaistua sisaltdd, esim. kuvaa tai tekstia, kohtaan. Jokaista julkaistua sisaltéd on mah
dollista "tykata” eli painaa tata tarkoitusta varten luotua kuvaketta julkaisun yhtey-
dessa. Tieto “tykkdamisestd” levida sosiaalisen verkoston sisalla Etusivun ja Uutiset-

vdlilehden kautta seka “"tykkaajan” omassa Facebook-profiilissa. Kayttdja voi muuttaa
myohemmin omaa suhtautumistaan julkaisuihin ja sivustoihin “en tykkadkaan” - pai-

nikkeen avulla. (Juslén 2011, 242-243.)

Markkinointiviestinta Facebookissa

Facebookin kautta voidaan ilmaista tiettyyn joukkoon kuulumista tai tietyn yrityksen
kannattamista. Vuorovaikutus yrityksen ja kuluttajan valilla kiinnostaa yrityksia, silla
mahdollisuudet antaa palautetta, jakaa sisaltoa ja vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin,

lisddntyvat. (Lipsman ym. 2012, 41.)

Yritykset voivat hyodyntda Facebookin tarjoamia sivustopalveluja, joiden kautta voi-
daan luoda yritykselle oma Facebook-profiili. Eri ohjelmien kautta saadaan tietoa
sivustolla kdyneiden maarasta seka esim. sukupuolijakaumasta. Yrityksen sivustolle
voi liittya faniksi tai "tykkaajaksi” ilman erillista hyvaksyntaa toisin kuin yksityisten
Facebook-profiilien kanssa. Sivustot ovat myos usein helposti |0ydettavissa Internetin
hakukoneiden kautta. (Weinberg 2009, 156-159.) Kun Facebook-sivuston fanit mer-

kitsevat sivuston suosikikseen omassa profiilissaan, nakyvat yrityksen sivuston julkai-
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sut heidan ”Uutiset”-sivullaan henkilokohtaisessa Facebook-profiilissa. Tata kautta
fanien sosiaaliseen verkostoon kuuluvat nakevat julkaistavaa sisalt6a, ja tieto yrityk-

sen julkaisusta levida sosiaalisessa jarjestelmassa. (Leino 2010, 273.)

ComScore social essentials -yrityksen toukokuussa 2011 tekeman tutkimuksen mu-
kaan Facebookin kdyttdjien ajasta neljannes kuluu Uutiset-valilehdella, mika tarkoit-
taa 4 %:a kaikesta Internetissa kdytetysta ajasta. Kyseinen valilehti on myds sisallon
tarkastelun paapaikka. Todennakoisesti Facebookin kayttajat siis kuluttavat tiedon
juuri Uutiset-vadlilehden kautta useammin kuin yrityksen varsinaisen kotisivun valityk-

sella. (Lipsman ym. 2012, 40.)

Facebook-markkinoinnissa kohderyhma voidaan jakaa kahteen osaan: yrityksen var-
sinaiset asiakkaat eli Facebookissa sivustosta "tykkaavat” seka heidan Facebook-
yhteytensa eli kaverinsa. Suoranaiset tykkaajat on helpompi tavoittaa, mutta heidan
sidosryhmansa eli kaverinsa on maaraltdaan suurempi joukko kuin perusjoukko itse.
Taman potentiaalin hydodyntaminen on siis tarkeaa. Yhden "tykkaajan” kautta voi-
daan tavoittaa ComScore social essentialsin tutkimuksen mukaan 34 kaveria. (Lips-

man ym. 2012, 40-41.)

Lipsmanin ym. (2012, 40) mukaan Facebookissa yritysta kannattavilla voi olla erilai-
nen demografinen ja kdyttaytymista kuvaava profiili kuin millaiseksi ne ovat analysoi-
tu perinteisessa markkinointistrategiassa. Tall6in myds Facebookin kautta tapahtu-

van markkinoinnin strategian on oltava erilainen.

Lipsmanin ja muiden (2012, 50-51) mukaan yritysten sivustojen kannattajat ja heidan
Facebook-kaverinsa ovat enemman sitoutuneita koko tuotemerkkiin kuin muut In-
ternetin kayttadjat ovat. Kirjoittajien mielesta tulisi selvittdaa, millaista kiinnostus tuo-
temerkkia kohtaan on yleenss, jotta voitaisiin arvioida sosiaalisen median kannattaji-

en uskollisuutta.

Yrityksen kannatusta voidaan mitata eri medioissa, jolloin saadaan parempi kasitys
siitd, millaista sisdltoa Facebookiin halutaan tuottaa. Tehokkaan Facebook- markki-
noinnin kuuluu Olinin (2011, 142-146) mielesta olla selkaa ja kdskyltdan suoraviivais-

ta. Mainoksen informaation tulisi olla my6s luotettavaa ja tuoretta eli ajan tasalla.
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Myos ulkoasun merkitys on tarkea. Olinin mukaan Facebook on hyva apuvaline uusi-
en, entuudestaan tuntemattomien asioiden levittamiseen seka jo voimassa olevien

tunteiden vahvistamiseen.

Leino (2010, 276) mainitsee Facebook-markkinointistrategiassa karsivallisyyden ja
jatkuvan sisdllon tuottamisen. On varauduttava siihen, etta keskustelua sosiaalisen
verkoston jasenten valilla ei heti synny eika julkaisuihin reagoida. Negatiiviseen pa-

lautteeseen vastaaminen on otettava myds huomioon.

Yritysten sivustoilla voi olla rajaton maara faneja, mutta heihin ei voi olla suoraan
yhteydessa toisin kuin yksityishenkilot omien profiiliensa kautta (Olin 2011, 21). Yri-
tysten on siis saatava asiakkaidensa tiedot muuten kerattya, mikali markkinointiviesti
halutaan kohdentaa henkilokohtaisesti. Lipsmanin ja muiden (2012, 52) mukaan si-
vuston kannattajien maara ei kerro sitd, onko toiminta kannattavaa vai ei. On myods
arvioitava tavoitettavuutta seka julkaisujen toistuvuutta, jotta viestien saavutetta-

vuus saadaan selville.

Juuti, Laukkanen, Puusa ja Reijonen (2012, 115) muistuttavat, ettd myos sosiaalisen
median, esim. Facebookin, kautta valitetty maksettu mainonta ilman vuorovaikutusta

on termiltdan massamainontaa.

Facebookin analysointimittarit

Facebookin kautta saadaan suoraan tietoa kavijoiden kayttaytymisesta. Mittareiden
avulla voidaan saada tietoa esim. julkaisujen tavoitettavuudesta ja kayttdjien aktiivi-

suudesta sivuston julkaisuja kohtaan. (Tuten 2008, 159-160).

Facebook tarjoaa organisaatioille erilaisia markkinointiviestinnan apuvalineita ja oh-
jelmistoja kayttoon. Sosiaaliset mainokset (eng. social ads) ovat kadyttajan kayttayty-
misen perusteella jaettavia mainoksia. Samoin Facebook tarjoaa sovelluksia, joilla

organisaatiot voivat mitata sivuillansa vierailevien fanien kdyttdaytymista ja esim. de-

mograafista profiilia. (Tuten 2008, 38.)
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Facebook-markkinoinnin tuottavuutta ja kannattavuutta voidaan mitata erilaisilla
mittareilla, joita on saatavilla suoraan Facebook-sovelluksen kautta. Niiden avulla
voidaan saada esim. tietoa siitd, kuinka laajan yleison tietyt viestit tavoittavat, sekd
sivuilla vierailujen toistumistiheydesta. Samoin voidaan mitata klikkausten maaraa,
jotka kohdistuvat tiettyyn julkaisuun. Nain voidaan tarkastella, kuinka moni on avan-
nut kyseisen mainoksen tai linkin, joka on liitetty Facebook-sivustolle. Tarkeimpia
mitattavia seikkoja ovat kuitenkin varsinainen toiminta, kuten viestin lahettdminen

tai julkaisun kommentoiminen. (Tuten 2008, 159-160.)

Valmiiden mittareiden avulla ei voida kuitenkaan mitata Facebook-fanin sitoutunei-
suutta organisaatioon tai tuotemerkkiin. Kvantitatiiviseen tietoon onkin hyva sisallyt-
taa erillisen kvalitatiivisen tutkimuksen kautta saatua syvallisempaa analyysia, jotta

todellista sitoutumista tuotemerkkiin voitaisiin analysoida. (Tuten 2008, 160.)

Lipsman ja muut (2012, 46) mainitsevat, ettd Facebookin kannattavuutta tulisi mitata
samoilla mittareilla kuin muissa medioissa, kuten TV:ssd, mainoksella tavoitetun

kohdeyleisén maaraa, jotta kannattavuutta voidaan verrata muihin medioihin.

Facebookin ominaisuuksiin kuuluu lisdksi Uutiset-sivustoon liittyva algoritmi, joka
kayttajan puolesta analysoi julkaisuja sen perusteella, mika kayttajaa todennakoisesti

kiinnostaa. Kiinnostavin tieto valittyy ensimmaisena. (Lipsman ym. 2012, 44.)

Markkinointiviestinndn kustannukset sosiaalisessa mediassa

Tutenin (2008, 6) mukaan massamedioiden kautta tuotetun mainonnan osuus orga-
nisaatioiden mainontaan kaytetysta budjetista on suurin. TV:n osuus kustannuksista
on suurin (44,1 %), kun vastaavasti Internetin osuus on pienin (8 %), mika voitaisiin
tulkita siten, etta Internetia kuluttavien maara olisi suhteessa yhta pieni. Tuten
(2008, 6) kuitenkin huomauttaa, ettd muihin medioihin verrattuna Internetin suosio
kasvaa nopeimmin, ja mainonnan kustannukset muiden medioiden osalta ovat vuosi
vuodelta pienemmat. Fill (2009, 759) mainitsee, etta sosiaalisen median markkinoin-
nin kustannukset eivat nouse kayton myota kuten perinteisia mediakanavia kaytetta-

essa.
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Sosiaalisen median heikkoudet

Sosiaalisen median rakentaminen markkinointikanavana on Barefootin ja Szabon
(2010, 117, 122) mukaan verrattavissa ihmissuhteen rakentamiseen: se vie aikaa.
Ihmisten saaminen keskustelemaan haluttavista aiheista vie aikaa. Vaikka sivuston
pdivittdminen jatkuvasti on tarkeaa, kohdeyleiso voi kyllastya tietotulvaan yrityksen

tuoteuutisista, jolloin vuorovaikutusta ei synny.

Sosiaalinen media markkinointikanavana ei toimi yksindan vaan tarvitsee perinteisen
markkinoinnin kanavia toimiakseen tehokkaasti. Suuri osa potentiaalisista asiakkaista
ei valttamatta ole mukana sosiaalisessa mediassa (Barefoot & Szabo 2010, 124).
Myas Fillin (2009, 759) mukaan Internet mediakanavana ei ole tarpeeksi tehokas he-
rattamaan huomiota ja tietoisuutta. Kuluttajien asenteiden muokkaaminen ainoas-

taan sosiaalisen median kautta on vaikeaa.

Lapointen (2012, 286—287) mukaan Facebookin sivustojen seuraajat eivat ole valtta-
matta aidosti kiinnostuneita, vaan “tykkaavat” sivustosta sosiaalisen paineen tai mie-
lenkiintoisen tarjouksen vuoksi. Samoin on myds huomioitava, etta kaikki oikeat asi-
akkaat eivat ole mukana sosiaalisessa mediassa. Kuinka asiakkaat siis lopulta l0ytavat
sosiaalisen media sivustot? Lapointen mukaan juuri perinteisen markkinoinnin vies-

timien kautta.

Leinon (2012, 257-258) mukaan sosiaalisessa mediassa markkinointi voi olla hyvinkin
tappiollista, silld vain pieni osa (10 %) kayttdjistd kommentoi julkaisuja, kun suurin
osa (90 %) vain kuluttaa julkaistua sisaltoa. Toisaalta hdnen mukaansa sosiaalisen
median eri palvelukanavia on helppo linkittaa varsinaisille yrityksen verkkosivuille
tukemaan markkinointiviestintda. Integroimisen osaksi muuta markkinointiviestintaa

voidaan siis olettaa olevan sosiaalisen median tehtdava markkinointistrategiassa.

Salminen (2013) on samalla linjalla artikkelissaan Kauppalehdessd, jossa han kirjoit-
taa, etta Facebook ei ole ratkaisu kaikkeen mainontaan. Tutkimusyhtié Gartnerin
mukaan Facebookissa ns. online-mainonnassa aktiivisia kayttajia on hyvin pieni osa

(n. 1 %) kayttajistd, mika tosin muihin Internetin kanaviin verrattuna on suuri pro-
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sentti. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on Salmisen mukaan haastavaa eivatka

kaikki yritykset osaa kayttaa sen eri ominaisuuksia tehokkaasti.

Sosiaalisen median hyodyntaminen kokonaisvaltaisesti on siis vield kehitysvaiheessa
ja markkinoinnin perusajatus on hukassa. Jatkuva lasndolo on ehdottoman tarkeas,

mutta yritys ei voi suunnitella kaikkea julkaistavaa sisaltoa. (Leino 2012, 267.)
Facebookin tulevaisuus

Millainen markkinoinnin kanava Facebook on tulevaisuudessa? Sosiaalisen median

eri kanavat ovat vuosien aikana muuttuneet, ja ennen suositut sivustot ovat histori-
aa. Barefootin ja Szabon (2010, 193) mukaan Facebook tulee vield ajan kuluessa me-
nettdmaan suosionsa, mutta uskovat sen kuitenkin dominoivan vield vuosia sosiaali-
sen median kanavana. He ennustavat sen muuttuvan virtuaalista opiskelijahuonetta

muistuttavaksi paikaksi tai matkapuhelinten murroksen my6ta mobiilisovellukseksi.

Myds Suomessa Kauppalehden artikkelin mukaan joka neljas (26 %) harkitsee vahen-
tavansa Facebookin kayttoa tulevaisuudessa. Erityisesti nuoret 18—24-vuotiaat ovat
jo kyllastyneet palvelun kayttéon. Artikkelin mukaan kuitenkin yli puolet alle 25-
vuotiaista viettda n. tunnin paivittdin Facebookissa, ja muutenkin palvelun kaytto
Suomessa on vahvassa asemassa. Mainoksia on klikannut 74 %, ja heista yli kolmas-
0sa sanoo mainonnan herdttaneen kiinnostusta mainostettavaa tuotetta kohtaan.

(Laakso 2012.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, kuinka uusi innovaation eli Nordean Keski-
Suomen alueen Check-in-asiakkaille suunnattu Facebook-sivusto on otettu sivuston
kayttdjien keskuudessa vastaan. Lisaksi tutkitaan sitd, onko innovaation diffuusio
toteutunut, ja kuinka hyvin markkinointiviestinta huomioiden kuluttajat on saatu
sitoutettua sivuston aktiivisiksi kayttajiksi. Oletettavasti taman tutkimuksen kohde-

ryhma
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edustaa myos ryhmaa, joka kayttaa yhteisdpalveluja eniten Suomessa, kuten aikai-

semmin on kerrottu.

4.1 Markkinointitutkimuksen kulku

Markkinointitutkimus on tiettyyn markkinoinnin tarkoitukseen tehty tutkimus ja tu-
losten analyysi, jossa kasitellaan tarkkaan valittua aihepiiria (Keller & Kotler 2006,

102).

Tutkimuksen aluksi maariteltiin tutkimusongelma ja vastausvaihtoehdot. Seuraavaksi
pohdittiin, kuinka informaatio saadaan keratyksi, eli hahmoteltiin tutkimusmenetel-
mat. Tiedonldhteena kaytettiin jo olemassa olevaa tietoa valmiiden Facebook-
sivuston mittareiden muodossa seka kerattiin uutta tietoa soveltaen sitd jo olemassa
olevaan tietoon. Usein markkinointitutkimus aloitetaan tutkimalla jo olemassa olevaa
tietoutta, jonka pohjalta tehdaan paatelmat uuden tiedon tarpeellisuudesta. Tassa
tutkimuksessa tietoutta sivustojen kannattajien mielipiteista ei juuri ollut, joten uu-
den tiedon hankkiminen muodostui tarkeaksi ja ensisijaiseksi tiedon lahteeksi. (Keller

& Kotler 2006, 104.)

Uutta tietoa voidaan kerata eri menetelmin, mutta tassa tutkimuksessa paadyttiin
kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen, jota kdytetdan, kun halutaan analy-
soida lukuja ja niiden suhteita toisiinsa. Kyseessa on maarallinen tutkimus, jossa teo-
ria kuvaa tutkittavaa ilmiéta. Tutkimuslomakkeen avulla keratdan tietoa ilmiosta tie-

toperustaan pohjautuen. (Kananen 2010, 37, 39.)

Tutkimus paatettiin toteuttaa kyselytutkimuksena, jossa lomakkeen suunnittelu on
tarkeda. Vastaajia ei saisi johdatella kysymysten avulla vastaamaan tietylla tavalla.
Tutkimuksen paidkysymykseksi muodostui se, kuinka Nordea Keski-Suomen Check-in-
asiakkaille suunnatun sivuston kayttajat ovat omaksuneet uuden palveluinnovaation,
Facebook-sivuston markkinointikanavana, kayttoonsa? Tutkimuksen luotettavuutta
pdatettiin parantaa liséamalla tutkimukseen kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen

elementteja avoimien kysymysten kautta. Avoimilla kysymyksilla saadaan enemman
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tietoa vastaajien spontaaneista vastauksista, kun taas suljetut kysymykset vastaus-
vaihtoehtoineen on helpommin analysoitavissa maarallisissa tutkimuksissa. (Keller &

Kotler 2006, 107.)

Taman jalkeen pohdittiin, kuinka kysely toteutetaan eli millaista kanavaa kdytetaan.
Vaihtoehtoja olisivat olleet esim. puhelinhaastattelu tai sahkopostitse ldhetettava
kyselykaavake, mutta itse tutkimukseen liittyvalle Facebook-sivustolle liitettava kyse-
lylomake vastasi tarkoitustaan parhaiten. Talla tavoin kaikilla yhteison jasenilla on
yhtdldinen mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Internet-tutkimus on muutoinkin
vhé kasvava tutkimuksen muoto. Vastaajat voivat kyselyyn vastatessaan osallistua
kilpailuihin tai muihin vastauksen antamista houkutteleviin toimiin. Vastausten ke-
raamisen jalkeen analysoidaan vastaukset siten, etta niiden avulla saadaan hydédyn-

nettdvaa tietoa. (Keller & Kotler 2006, 111.)

Kyselytutkimuksessa on muistettava, etta informaatioon liittyy riskeja kuten vastaaji-
en epdrehellisyys sekd se, ettei kaikkia otantaan kuuluvia tavoiteta ja vastausten

maara jaa lilan pieneksi. (Keller & Kotler 2006, 112-114.)

Markkinointitutkimuksen kompastuskivia ovat yleensad huonosti ja epatarkasti maari-
telty tutkimusongelma, jolloin vastaukset eivat anna tarkkaa tietoa ilmidsta. Samoin
lilan hatdisesti ja huolimattomasti toteutettu tutkimus ei anna tarpeeksi vastaajille

aikaa vastata kysymykseen, ja kyselyn tulos jaa heikoksi. (Keller & Kotler 2006, 116.)

Tutkimuksen kysymykset

Tutkimuksen laadinnassa tulee siis kiinnittdd huomiota ongelman maarittamiseen.
Tutkimuksen teoriana kdytetaan innovaation diffuusioteorian ominaisuuksia, joiden
avulla pyritaan selvittamaan, kuinka tutkittava ilmi6é on otettu vastaan kohderyhman
keskuudessa. Samoin tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena kaytetaan hyvan
Facebook-markkinoinnin ominaisuuksia seka teoriaa siitd, millaisia asioita katkeytyy
"tykkdamisen” taustalle. Tutkimuksen kohteena on Nordea Pankin Keski-Suomen
alueen Check-in-asiakkaille suunnattu Facebook-sivusto eli se, kuinka uusi markki-

nointikanava on otettu vastaan kannattajien keskuudessa.
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Kyselylomakkeessa voidaan kayttaa Facebookin myota yleiseen puhekieleen muotou-
tuneita termeja, kuten “tykata”, jolloin ilmaistaan oma positiivinen suhtautuminen
jotakin ihmisté tai asiaa kohtaan. Koska tutkimus kasittelee Facebook-sivustoa, ole-
tuksena on, ettd vastaajat ymmartdvat termin “tykata”. Mikali vastaaja ei ymmarra
kdsitteen merkitystd, tutkimus ei anna luotettavaa kuvaa tutkittavasta ilmiosta (Ka-

nanen 2008, 25).

Etuus ja hyoty

Ndiden ominaisuuksien tutkiminen pohjautuu kyselylomakkeessa oleviin vaittamiin,
kilpailujen palkinnot ovat houkuttelevia, sivusto tarjoaa minulle hyédyllistd tietoa
pankkipalveluista, sivujen kautta saa tietoa Nordean palveluista, sivuston tarjoama
tieto on tuoretta. Houkuttelevat palkinnot lisddvat toisaalta myds kokeiltavuutta
ominaisuutena, mutta myos tuovat etua kayttajalle, silla ne houkuttelevat jollain ta-
valla toimimaan sivustolla. Pankkipalveluiden hyoty kayttdjalle seka tiedon tuoreus

ovat etu- ja hyotynakokulmia kayttajan toiminnassa.

Yhteensopivuus

Kuinka usein kdytdt Facebook-yhteisépalvelua? -kysymyksen avulla pyritdan selvitta-
maan se, kuinka sosiaalisen mediakanavan kdytto sopii yhteen vastaajan muun ela-
man kanssa, ja se, onko Facebookin kadytto jo entuudestaan tuttua ja kuuluko se pai-

vittdiseen elamaan.

Oletko Nordean Check-in-asiakas? -kysymyksellad selvitetdaan sivuston yhteensopi-
vuutta jo olemassa olevaan asiakkuuteen. Kuinka usein olet vieraillut Nordean Check-
in-asiakkaille suunnatulla Fecbook-sivustolla? -kysymyksen kautta pohditaan sita,
kuinka useasti vastaaja kayttaa sivustoa, eli onko se osa hdnen kayttaytymistdan so-
siaalisessa verkostossa. Mita useammin vastaaja vierailee sivustolla, sita paremmin

sivuston katsotaan kuuluvan osaksi kdyttdaytymista ja innovaation omaksumista.

Sivuston tarjoama tieto on luotettavaa? -kysymys tutkii Facebook-markkinoinnin

ominaisuutta. Sivusto sopii yhteen Nordean muun imagon kanssa? -vaittdman avulla
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selvitetdan, kuinka yhteensopiva sivusto on vastaajan mielestd Nordean muun mark-

kinointiviestinnan kanssa.

Olen kiinnostunut Nordean tarjoamista pankkipalveluista? -vaittamalla tutkitaan,
kuinka kiinnostavia Nordean tarjoamat palvelut ovat ja kuinka yhteensopiva kiinnos-

tus on vastaajan muun toiminnan kanssa.

Kuinka tdrkedksi luonnehtisit sivuston muihin “tykkddmiisi” Facebook-sivustoihin
ndhden? -kysymyksella pyritdan tutkimaan Facebook-sivuston asemaa vastaajan
muun kayttaytymisen kanssa. Kysymyksen taustalla on olettama, etta vastaaja ym-

martaa kasitteen "tykatad”, mika liittyy olennaisesti Facebookin kayttoon yleensa.

Monimutkaisuus

Monimutkaisuus pyritdaan selvittamaan vaittamien sivut ovat helppokdyttéiset ja si-
vuston tarjoama tieto on selkedsti esillé avulla. Nama ominaisuudet liittyvat myos

onnistuneeseen Facebook-markkinointiin.

Kokeiltavuus

Kokeiltavuutta puolestaan pyritdan selvittamaan vaittamien sivulla oleviin kilpailuihin
on helppo osallistua seka sivusto on ulkoasultaan houkutteleva avulla. Kilpailuihin
osallistumisen helppous lisaa kokeiltavuutta samoin kuin sivuston ulkoasun houkut-

televuus.

Kommunikoitavuus ja ndkyvyys

Naita innovaation diffuusion ominaisuuksia tutkitaan kysymysten kuinka olet saanut
kuulla Nordean Facebook- sivustosta? seka oletko suositellut sivustoa jollekin tutta-
vallesi? avulla. Yhteydenpito ylldpitéjien kanssa on sujuvaa -vadittaman avulla tutki-
taan suoraa kommunikointia sivustoa hallinnoivien kanssa. Tama ominaisuus liittyy

myo6s Facebook-markkinoinnin osa-alueisiin.



35

Kiinnostuneisuus

“Millaiset asiat saisivat sinut kiinnostumaan sivustosta enemmdn” -kysymyksen avul-
la keratdan tietoa vastaajien mielipiteista sivuihin liittyen. Kysymys on laadullisessa
tutkimuksessa kaytetty avoin kysymys, jonka tarkoitus on hahmottaa syvemmin uut-
ta asiaa eli sitd, mista sivustolla vierailevat ovat kiinnostuneita. Tahan kysymykseen ei

ole viitattavaa teoriatietoa olemassa. (Kananen 2010, 37.)

Otanta, otoskoko, otantamenetelma

Tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvat ne henkil6t, joista ollaan tutkimuksessa kiin-
nostuneita. Otoksella puolestaan tarkoitetaan perusjoukkoa pienempaa ryhmaa hen-
kiloita, jotka valitaan tutkimukseen parhaiten perusjoukkoa edustaen. Tarkoituksena
otannassa on, ettd ryhman tulokset voidaan yleistda koskemaan koko perusjoukkoa.

(Vehkalahti 2008, 43.)

Perusjoukkona ovat kaikki Keski-Suomen Nordean Check-in-asiakkaille suunnatusta
Facebook-sivustosta "tykdnneet” eli kannattajat, joita oli 24.07.2013 lukumaaraltdan
899. Koska kyselyyn voivat vastata kaikki sivustoa kannattavat, kasittaa otos koko
perusjoukon. Oletuksena kuitenkin on, etta vain pieni osa (4 %) kannattajista reagoi
julkaisuun ja vastaa kyselyyn. On huomioitava muutenkin kvantitatiivisen tutkimuk-

sen alhainen vastausprosentti.

Keski-Suomen alueen arvioitu Check-in-asiakkaiden kokonaismaara on n. 10 000
asiakasta, joten sivuston “tykkadjien” maara on jaanyt melko pieneksi (8,9 %) suh-

teessa kaikkiin alueen Check-in-asiakkaisiin. (Minkkinen 2013)

Tutkimuksen menetelman valinnan jalkeen pohdittiin, keta tutkitaan ja kuinka tutkit-
tavat valitaan. Vastaajien on kuvattava mahdollisimman hyvin kohderyhmasg, jota
tutkimus kasittelee. Tassa tutkimuksessa kaikki Facebook- sivustosta “tykdanneet”
kuuluvat kohderyhmaan. Otannan koolla on my6s vilia, sillda mita enemman vastauk-
sia, sitd luotettavampi tutkimus. Facebookiin liitettdvassa tutkimuksessa alkuoletuk-
sena oli, ettd vastausprosentti saattaa jaada alhaiseksi sosiaalisen median yleista

osallistumisaktiivisuuden prosenttia mukaillen. Otannassa paadyttiin kdyttamaan
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todennakoisyysotantaa, jossa kaikilla kohderyhman edustajilla on mahdollisuus tulla
valituksi otokseen, ja heidat voidaan jakaa jonkinlaisiin ryhmiin esim. idn mukaan.

(Keller & Kotler 2006, 110.)

Otantamenetelmana kaytetaan harkinnanvaraista otantaa, jossa valintaan ei kayteta
tilastollisia menetelmia, vaan otannan valinta tehddan olettamukseen perustuen.
Oletettavasti Facebook-sivuston kannattajat ovat Nordean Keski-Suomen alueen
Check-in-asiakkaita, silla sivusto on melko tarkkaan rajattu koskemaan juuri heita.
Todenndkdisyyteen perustumattomassa otantamenetelmassa ei kayteta perusjouk-
koa koskevaa rekisteria. Tutkimuksen tarkoituksena on lisdksi kerata ideoita sivuston
kehittamiseen, joten todennakdisyyteen perustuminen ei tdssa tapauksessa ole tar-
kedad. Menetelmassa on se heikkous, etta sivuston kannattajana voi olla kuka tahansa
Facebook-profiilin luonut henkild, joten harkinnanvaraisen otantamenetelman kayt-

tdminen heikentda tutkimuksen luotettavuutta. (Kananen 2008, 97-98.)

4.2 Tutkimuksen muoto

Koska kyseessa on sosiaalisen median tutkiminen, on tutkimuslomake jarkevaa liittaa
samaan yhteyteen eli Facebook-sivustolle. Menetelma on samankaltainen kuin kirje-
kyselyssd, jossa kysymykset on muodostettu lomakkeeseen, jonka vastaaja tayttaa
itsendisesti haluamanaan ajankohtana. Koska vastaajan ja kyselyn laatijan valilla ei
synny vuorovaikutusta, taman kaltaisessa kyselyssa vastausprosentti jaa usein melko

alhaiseksi. (Raatikainen 2010, 33.)

Internet-kysely on yha yleisempi vaihtoehto perinteisten kyselymenetelmien rinnalla,
koska sen suosio myds koko vaeston keskuudessa on jatkuvassa kasvussa. Internet
on myos kustannustehokas ja suhteellisen nopea kanava keratd aineistoa. Teknisesti
tutkimus on helppo toteuttaa, silld vastaukset saadaan suoraan sdhkdiseen jarjestel-
maan. Vastaajat pysyvat halutessaan nimettdmina, joten tuloksien voidaan olettaa
olevan luotettavia. Anonyymina esiintyminen on kuitenkin Internetin valityksellad
helppoa, joten toisena henkiléna esiintyminen voi vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin

heikentavasti. (Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2012, 61.)
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Tutkimuslomake

Hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeihin kuuluu, etta se on kiinnostusta herat-
tava, selkedsti luettavissa ja ymmarrettavissa. Vastaajan on kyettdva omien tietojen-
sa pohjalta vastaamaan annettuihin kysymyksiin, eika laatija saa vaikuttaa vastauksiin
tuomalla esille omia mielipiteitdan lomakkeen suunnitteluvaiheessa. (Raatikainen

2010, 41.)

Tassa tutkimuksessa lomakkeen yhteyteen lisattiin johdanto, jossa kerrottiin, mika on
tutkimuksen tarkoitus, kuka sen on laatinut ja kuinka tutkimukseen vastaaminen ta-
pahtuu. Lomakkeen kysymysten asetteluun kiinnitettiin huomiota. Taustakysymykset
(kuten ika ja sukupuoli) sijoitettiin lomakkeen alkuun, koska niihin vastaaminen on
helppoa. Pohdintaa ja analysointia vaativat kysymykset sijoitettiin lomakkeen loppu-
osaan. Rakenteen oli oltava johdonmukainen, jotta vastaajan olisi vaivatonta vastata.

(Raatikainen 2010, 41.)

Kyselytutkimuksen toteutuksessa kyselylomakkeen rakenne oli selkea ja ulkoasultaan
jasennelty. Taustakysymysten jalkeen seuraavalla sivulla olivat mielipidekysymykset
Likert-asteikkona (1-5) ja yksi avoin kysymys seka kiitos vastaajille. Kolmannella sivul-
la vastaajilla oli mahdollisuus osallistua kilpailuun jattamalla yhteystietonsa ruuduk-

koon. (Ks. liite 1.)

Likert-asteikko

Likert-asteikoksi kutsuttua nelja- tai viisiportaista asteikkoa kdytetaan usein mielipi-
devaittamissa, joissa vastakkain ovat kaksi vaittaman aaripaata. Arvoja voi myos tut-
kimuksesta riippuen olla enemmankin kuin viisi. Tutkimuksessa paadyttiin kaytta-
maan vastapareina termeja tdysin samaa — ja tdysin eri mieltd. Asteikkoa laadittaessa
pohdittiin, kuinka muut kuin asteikon daripaat kuvaillaan sanallisesti. Oli esim. paa-
tettava kaytetaanko sanamuotoa melko vai jokseenkin samaa tai eri mieltd. Lopulta

paadyttiin kayttamaan muotoa jokseenkin samaa tai eri mieltd.

Asteikon keskikohdan valinnassa voidaan kayttda muotoa “ei samaa eikd eri mieltd”,

mika tarkoittaa neutraalia suhtautumista kysymykseen tai vaittamaan. Kyselyyn voi-
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daan sijoittaa myos erikseen kohta vastaukselle, johon vastaaja ei osaa ottaa kantaa,
mutta on huomioitava, ettd “en osaa sanoa” -kohdan merkitseminen vastukseksi on

helppoa. (Heikkila 2008, 53.)

Mikali asteikossa olevaa neutraalia keskivalin vaihtoehtoa ei ole, vastaaja saattaa
jattaa vastaamatta kysymykseen, jolloin tutkimustulos vaaristyy. Neutraalin kohdan
kdyttamisessa on huomioitava myds se, etta mikali vastaaja on tulkinnut kysymyksen
vaarin tai hanella ei ole kokemusta aiheesta, hdn saattaa merkita vastauksen as-

teikon keskelle. Taman myo6ta tutkimustulos vaaristyy. (Vehkalahti 2008, 36.)

Likertin asteikkoa paadyttiin kdyttamaan tutkimuksessa siten, ettd vain daripaat ku-
vattiin sanallisesti ja valilld olevat vastausvaihtoehdot numeraoitiin, koska teknisesti
tama voitiin helposti toteuttaa. Toisaalta sanallisesti ilmaistuna jokainen vastaaja

ymmartaisi vaihtoehdot samalla tavalla. (Vehkalahti 2008, 39.)

Toteutus ja kustannukset

Kysely toteutettiin aikavalilla 5.6.2013-2.7.2013 (kesdkuun alusta heindkuun alkuun),
eli aikaa vastaamiseen oli noin kuukausi. Tata ennen valmis lomake tarkastettiin tut-

kijan seka sivustoa yllapitavien kanssa seka testattiin tutkijan toimesta.

Tutkimus julkaistiin Nordean Check-in Keski-Suomi Facebook-sivustolla 5.6.2013,
jolloin Facebookin kavijatietojen mukaan julkaisun kattavuus eli julkaisun ndhneiden
maara oli 116 henkilda, jotka voivat olla sivuston kannattajia tai ko. yhteison ulko-
puolisia esim. kavereiden kavereita. Maarat on mitattu julkaisupaivalta ja sita seu-
raavilta 28 paivalta. Julkaisun ndhneista 6 on ollut Facebookin termiston mukaan
”sitoutettuja” eli ovat klikanneet linkkid, josta kysely I6ytyy. Kyselyn olemassaolosta
muistutettiin 25.6.2013 Facebook-sivustolla viestin avulla, joka kavijatietomittarin
mukaan tavoitti 2201 henkil6a. Heista 18 oli klikannut linkkia ja kaksi henkil6a oli
"tykdannyt” kyseisesta julkaisusta. Suoraan sivuston kautta saatavista kavijatiedoista
voidaan tehda se olettamus, etta aktiivisten verkostossa toimijoiden maarat eivat
nouse kovin suuriksi. Aktiivisten kadyttdjien maara ensimmaisella julkaisukerralla on
melko pieni (5,1 %) ja toiselle julkaisukerralla jaa vieldkin pienemmaksi (0,9 %). (Kavi-

jatiedot 2013.)
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Lomake laadittiin omaksi valilehdekseen Keski-Suomen Check-in-asiakkaiden Face-
book-sivustolle, jotta se olisi ulkomuodoltaan houkutteleva ja Nordean imagon mu-
kainen muun markkinointiviestinndan mukaisesti. Toteutuksesta vastasi Jussi Kima-
rainen bGH Uusmediasta. Hanen avullaan lomake saatiin omaksi vadlilehdeksi sivustol-
le. Kyselyyn vastaamiseen houkuteltiin julkaisemalla Facebook-sivustolla ilmoitus
kyselysta seka vastaajien mahdollisuudesta osallistua kilpailuun kyselyn lopuksi. Li-

saksi linkkia jaettiin tutkijan oman Facebook-profiilin kautta.

Tutkimukseen vastaajien oli mahdollista jattaa yhteystietonsa arvontaan osallistuak-
seen. Palkintona oli arvonnan kautta mahdollisuus voittaa lahjakortti elokuvavuok-
raamoon. Palkintoja arvottiin yhteensa nelj, jotta voittajia olisi useita, ja markki-
nointiviestintaa voitaisiin hyddyntaa mahdollisimman monen yhteystietonsa jatta-

neen kohdalla.

Suhdetoimintaa hyddynnetdan, kun hankitaan yhteistydkumppaneita muista yrityk-
sistd, esim. elokuvavuokraamosta. Toisaalta kilpailut voidaan rinnastaa myynninedis-

tamiseen ja yhteystietonsa jattaneille tehdyt yhteydenotot suoramarkkinointiin.

4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Kyselyyn vastasi 28 henkil63, joka on vastausprosenttina kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa erittdin alhainen. Kanasen (2010, 102) mukaan maarallisen tutkimuksen ha-
vaintomaaran tulisi olla vahintdan sata (100). Useiden analysointimenetelmien, kuten
ristiintaulukoinnin, kdyttaminen on vaikeaa. Alhainen vastausten maara heikentaa
tutkimuksen reliabiliteettia (Vehkalahti 2008, 41). Toisaalta viitaten aikaisemmin esi-
teltyihin lukemiin osallistumisen innokkuudesta Facebookissa, alhainen vastausten
maara oli odotettavissa ennen tutkimusta. Osallistuminen Nordea Check-in Keski-
Suomi sivustolla on yleisesti melko vahaista, eika julkaisuja klikanneiden maara ole

noussut korkeaksi.

Tutkimuksen vastausten maaraa ja sita kautta luotettavuutta pyrittiin parantamaan

julkaisemalla Facebook-sivustolla ilmoitus, jossa muistutettiin kyselyyn vastaamisesta
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muutama viikko ensimmaisen julkaisun jalkeen. Tutkija julkaisi lisdksi omalla Face-
book-sivullaan linkin tutkimukseen ja kehotuksen kdyda vastaamassa kyselyyn seka

myohemmin muistutti sosiaalista Facebook-verkostoaan kyselyn olemassaolosta.

Kaverien tykattya linkista myos heidan kavereidensa on ollut mahdollista nahda link-
ki. Tutkija lisaksi tykkasi eri ajankohtana molemmista julkaisuista, jonka myota tieto
kyselylinkista on levittynyt tutkijan Facebook-kavereille. Viestintdprosessissa tapah-
tuva haly on saattanut vaikuttaa siihen, kuinka viesti on vastaanotettu. Esim. jokin
ulkopuolinen hairio, kuten kiireellinen aikataulu, on saattanut estda kyselyyn vas-
taamisen. Tutkimukseen ei suullisen tiedustelun mukaan voinut vastata mobiililait-
teella (esim. dlypuhelin) teknisen toteutuksen vuoksi, mika osittain oletettavasti va-

hensi vastausten maaraa.

Kysymysten asettelussa on olettamana se, ettd vastaaja ymmartaa kasitteen "tyka-
ta”, mika liittyy Facebookin kayttamiseen. Mikali kdsitetta ei ole ymmartanyt, ei vas-

tausvaihtoehtoa tahan ole laadittu erikseen, joten tulos voi olla virheellinen.

Kysymyslomakkeen suunnittelu ja tekninen toteutus eivat lopulta vastanneet tdysin
toisiaan, ja lopullisessa versiossa myohemmin ilmenneet virheet ovat saattaneet hei-
kentda tutkimuksen luotettavuutta. Kysymyksen kuinka tdrkediksi luonnehtisit Norde-
an Check-in asiakkaille suunnatun Facebook sivuston muihin “tykkéémiisi” Facebook
sivustoihin nédhden -vaihtoehtojen kuvailussa on noudatettu samaa asteikkoa kuin
muissakin mielipidekysymyksissa, vaikka asteikkona olisi kuulunut kayttaa termeja: ei
lainkaan térked — tirked. Tata virhetta ei huomattu lomaketta testattaessa. Myds
neutraali vaihtoehto henkilélle, joka ei ole "tykdnnyt” kuin yhdesta sivustosta, jai
lopullisesta tutkimuksesta pois. Tulosten analysoinnissa on huomioitava, etta vastaa-
jat ovat voineet tulkita vaihtoehdot vaarin, silla ne on tuotu lomakkeessa epamaarai-

sesti esille. Testausvaiheessa lomakkeen sanallisia virheita ei huomattu.
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Kyselyyn vastasi yhteensa 28 henkil63, joista 15 naisia ja 12 miehia. Yksi vastaajista ei

ilmoittanut sukupuoltaan. Lomakkeen ensimmaisen sivun kysymyksiin (kysymykset

1-6) vastasivat kaikki 28 henkil6a, mutta toisen sivun mielipidevaittdmiin vastasi 24

henkilda. Lisaksi mielipidevaittamien kohdalla kahden kysymyksen kohdalla vastauk-

sia saatiin vain 22 henkilolta.

Mielipidekysymyksissa kaytetadn havainnollistamiseen painotettua keskiarvoa (ka),

joka lasketaan kertomalla vastaajien maara vaittaman arvolla (1-5), jotka lasketaan

yhteen ja kerrotaan kaikkien vastaajien maaralla (taulukoissa N). Painotettu keskiar-

vo kertoo keskiarvon mielipiteesta vaittamaan, joskin se on tunnusluku tiettyyn vait-

tamaan eika sitd voida tulkita yksiselitteisesti. (Kananen 2010, 114-115.)

TAULUKKO 1. Sivuston ominaisuuksien jakaumat

Taysin Jokseenkin  Eisamaa Jokseenkin Taysin Ei ka

samaa samaa eika eri eri eri vast.

mieltd (5) mielta (4) mieltd (3) mieltd (2) mieltd (1)

% % % % % %
Sivut ovat helppokayttoiset 24 8(2) 50(12) 42 (10) 0 0 0 3,7
Kilpailujen palkinnot ovat houkuttelevia 24 29(7) 33(8) 33(8) 04(1) 0 3,8
Sivulla oleviin kilpailuihin on helppo osallistua 24 25 (6) 33(8) 33(8) 8(2) 0 0 3,8
Sivusto tarjoaa minulle hyodyllista tietoa pankkipalveluista 24 8(2) 38(9) 33(8) 21(5) 0 0 3,3
Sivujen tarjoama tieto on selkeasti esilla 24 4(1) 54 (13) 33(8) 8(2) 0 0 3,5
Sivujen kautta saa tietoa Nordean palveluista 24 8(2) 50(12) 21(5) 17 (4) 04(1) 3,4
Sivuston tarjoama tieto on luotettavaa 24 17 (4) 50(12) 33(8) 0 0 0 3,8
Sivuston tarjoama tieto on tuoretta 24 8(2) 50(12) 42 (10) 0 0 0 3,7
Sivusto sopii yhteen Nordean muun imagon kanssa 24 21(5) 50(12) 25 (6) 4(1) 0 0 3,9
Sivusto on ulkoasultaan houkutteleva 24 13 (3) 54 (13) 33(8) 0 0 0 3,8
Yhteydenpito yllapitajien kanssa on sujuvaa 24 8(2) 50(12) 42 (10) 0 0 0 3,7
Olen kiinnostunut Nordean tarjoamista pankkipalveluista 24 33(8) 25 (6) 29(7) 8(2) 04(1) 3,7

Etuus ja hyoty

Lahes kolmasosa (29 %) on tdysin samaa mielta siita, etta kilpailujen palkinnot ovat

houkuttelevia. Samoin noin kolmasosa (33 %) on jokseenkin samaa mielta vaittaman

suhteen.
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Tama voidaan tulkita niin, etta yli puolet on joko tdysin tai jokseenkin samaa mieltd
siita, etta kilpailujen palkinnot ovat houkuttelevia. (Ks. taulukko 1.) Voidaan siis olet-

taa, ettd houkuttelevuus tuo etuutta ja hyotya vastanneelle ja innostaa kokeilemaan.

Sivuston tarjoaman hyddyllisen tiedon suhteen kolmannes (33 %) ei ole samaa eika
eri mielta. Viidesosa (21 %) vastaajista on jokseenkin eri mieltd vaittaman suhteen,

joten painotettu keskiarvo jaa keskimaaraiseksi (3,3).

Muutama (8 %) on taysin samaa mieltd, ja reilu kolmannes (38 %) on jokseenkin sa-
maa mielta siitd, etta sivusto tarjoaa vastaajalle hyddyllista tietoa pankkipalveluista.
(Ks. taulukko 1.) Pankkipalvelujen hyodyn esille tuomisen suhteen on siis tutkimuk-

seen viitaten parannettavaa.

Vastaajista puolet (50 %) on jokseenkin samaa mieltd sen suhteen, etta sivuston
kautta saa tietoa Nordean palveluista. Viidesosa (21 %) ei ota kantaa siihen, onko
samaa vai eri mielta vaittaman kanssa, ja lahes viidesosa (17 %) on jokseenkin eri

mielta. Taysin samaa mieltd on pieni osa (8 %) vastaajista.

Mielipidevaittaman keskiarvo on hieman keskivertoa korkeampi (3,4). Tiedon tuo-
reuden suhteen puolet (50 %) vastaajista on myds jokseenkin samaa mieltd vaitta-
man kanssa. Kuitenkin vajaa puolet (42 %) ei ole samaa eika eri mieltd asian suhteen.
Vastaajalla on saattanut olla ongelmia analysoida sitd, millainen tieto on tuoretta ja
millainen ei. Taysin samaa mieltd on pieni osa (8 %) vastaajista. Painotettu keskiarvo

jaa kuitenkin yli keskiverron (3,7).

Yhteensopivuus

Facebook-yhteisopalvelun kadyttda kysyttdaessa vastaajista suurin osa (71 %) ilmoitti
kdyttdavansa sitd useamman kerran paivassa. Paivittadin kayttavia oli vajaa neljdsosa
(18 %) ja viikoittain kayttavia melko vdahan (7 %). Suurimmalle osalle vastaajista Face-
bookin kayttd kuuluu siis paivittaiseen elamaan useita kertoja paivassa. (Ks. taulukko

2)
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TAULUKKO 2 Facebook-yhteisdépalvelun kiytto

Nainen Mies Eiilm. Kaikki
N 15 12 1 28

% % % %
Useasti padivassa 73 76 0 71
Paivittain 27 8 0 18
Viikottain 0 8 100 7
Kk.tai harvemmin 0 8 0 4
yht. 100 100 100 100

Kuitenkin kysyttaessa vierailujen useutta juuri Nordean Keski-Suomen Check-in-
asiakkaiden Facebook-sivustolla, suurin osa (32 %) vastaajista on vieraillut vain ker-
ran. Vajaa kolmannes (29 %) ilmoitti vierailevansa kerran viikossa tai useammin, ja
lahes saman verran (21 %) ilmoitti vierailevansa kerran kuukaudessa. Paivittdin sivus-

tolla vierailevia oli tutkimuksen mukaan vain yksi vastaajista.

Muutama (11 %) ilmoitti, ettd ei osaa sanoa, kuinka usein vierailee sivustolla. Yksi
vastaajista ilmoitti vierailevansa useamman kerran pdivassa. Vaikka vastaajat siis
kdyttavat Facebookia aktiivisesti, heistd vain pieni osa on omaksunut Check-in-

asiakkaiden sivuston yhta aktiiviseen kayttoon. (Ks. taulukko 3.)

TAULUKKO 3. Nordean Facebook-sivustolla vierailun useus

n=28

%
Paivittain 4
Kerran vko tai useammin 28
Kerran kk:ssa 21
Olen vieraillut vain kerran 32
Eos 11
Useamman kerran paivadssa 4

yht 100
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Hieman yli puolet (54 %) vastaajista on Nordean Check-in-asiakkaita, mutta ldhes
puolet (43 %) ilmoitti, ettd ei ole. Yksi vastaajista ilmoitti, etta ei osaa sanoa. Eos-
vaihtoehdon kohdalla vastaaja voi olla Nordean asiakas, mutta ei tieda, onko nimen-
omaan Check-in-asiakas. Vastaukseen voi olla jokin muu syy. Innovaation diffuusion
ja markkinoinnin nakdkulmasta heraa kysymys, miksi ldhes puolet ei kuulu Nordean
nuorten asiakkaiden etuohjelmaan, mutta on silti vieraillut sivustolla. Yhteensopivuus

sivuston ja asiakkuuden valilld on kuitenkin yli puolella vastaajista. (Ks. taulukko 4.)

TAULUKKO 4. Nordea Pankin Check-in-asiakkuus

Nainen Mies Eiilm. Kaikki
N 15 12 1 28
% % % %
Kylla 53 58 0 53
Ei 40 42 100 43
Eos 7 0 0 4
yht. 100 100 100 100

Tiedon luottavuuden suhteen puolet (50 %) vastaajista on jokseenkin samaa mielta.
Taysin samaa mieltd on lahes viidennes (17 %). Jokseenkin eri tai taysin eri mielta ei
ole kukaan, joten keskiarvo on keskivertoa korkeampi (3,8), ja voidaan tulkita sivujen

olevan melko luotettavat. (Ks. taulukko 1.)

Puolet (50 %) vastaajista on jokseenkin samaa mielta siita, etta sivusto sopii yhteen

Nordean muun imagon kanssa, ja viidennes (21 %) on taysin samaa mieltd. Neljannes
(25 %) ei ole samaa eikd eri mieltd. Vaittamaan vastattaessa on voinut olla haasteena
arvioida Nordean muuta imagoa, mikéli sen suhteen ei ole riittavaa tietoa. Yhteenso-

pivuus imagon kanssa on siis lahes hyva (ka 3,9). (Ks. taulukko 1.)
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Vastaajista kolmasosa (33 %) on tdysin samaa mielta siita, etta on kiinnostunut Nor-
dean tarjoamista pankkipalveluista. Tama saattaa olla syy myds sivuston kannattami-
selle. Neljannes (25 %) on jokseenkin samaa mieltd. Taysin eri mieltd ei ole kukaan
vastanneista, joten suurta osaa vastaajista Nordean tarjoamat palvelut kiinnostavat

ainakin jokseenkin paljon.

Reilu kolmasosa (38 %) vastasi asemoivansa sivuston jokseenkin tarkeaksi. Kolman-
nes (33 %) ei osaa sanoa, onko sivusto tarkea vai ei. Lihes kolmannes (25 %) asemoi

sivuston ei juurikaan tarkeaksi muihin sivustoihin nahden.

Vastausten analysointia heikentda se etta vaihtoehdot on annettu lomakkeessa suu-

sanallisesti virheellisesti. (Ks. taulukko 5.)

TAULUKKO 5. Sivuston tarkeys suhteessa muihin sivustoihin

n=24

%
Taysin samaa mielta (5) 4
Jokseenkin samaa mielta (4) 38
Ei samaa eika eri mielta (3) 33
Jokseenkin eri mielta (2) 25
Taysin eri mielta (1) 0
yht. 100

Monimutkaisuus

Puolet (50 %) vastaajista on osittain samaa mielta siita, etta sivut ovat helppokayttoi-
sid. Vajaa puolet (43 %) ei ole samaa eiké eri mieltd helppokayttdisyyden suhteen.
Taysin samaa mieltd on muutama (8 %) vastaajista, mutta vastaavasti eri mielta ei ole

kukaan. (Ks. taulukko 1.)

Tiedon selkeyden suhteen yli puolet (54 %) on jokseenkin samaa mielta. Kolmannes
(33 %) ei osaa ottaa kantaa siihen, onko samaa vai eri mielta vaittdman kanssa. Yksi
vastaajista on tdysin samaa mieltd. Jokseenkin eri mielta ovat loput (8 %) vastaajista.

Painotettu keskiarvo jaa keskivertoa korkeammaksi (3,5). (Ks. taulukko 1.)
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Kokeiltavuus

Kolmannes (33 %) vastaajista on jokseenkin samaa mielta kilpailuihin osallistumisen

helppouden suhteen. Saman verran vastaajia ei kuitenkaan osaa arvioida kantaansa,
ja ei ole samaa eika eri mieltd. Tama voi johtua myds siitd, etta vastaaja ei valttamat-
ta ole osallistunut yhteenkaan kilpailuun, joten vastausvaihtoehto on valittu neutraa-
liksi. Vajaa kolmannes (25 %) on tdysin samaa mieltd helppouden suhteen. Muutama

vastaajista (8 %) on osittain eri mieltd. Taysin eri mielta ei ole kukaan.

Ulkoasun houkuttelevuuden suhteen puolet on jokseenkin samaa mieltad (50 %) vait-
taman kanssa. Kuitenkin vajaa puolet (42 %) ei ole samaa eika eri mieltd. Taysin sa-

maa mieltd on pieni osa (8 %), mutta jokseenkin eri tai tdysin eri mielta ei ole kukaan
vastanneista. Ulkoasun houkuttelevuus ominaisuutena on hyvan ja kiitettavan valissa

(ka 3,7).

Kommunikoitavuus ja ndkyvyys

Kyselytutkimuksen mukaan neljannes (25 %) vastaajista on saanut tiedon sivustosta
kaverin "tykattya” Facebook-sivustosta, jolloin tieto on mennyt eteenpadin. Ldhes
yhtd moni vastaajista (21 %) kertoo saaneensa tiedon Nordean konttorissa asioinnin

yhteydessa tai kaverin kerrottua suullisesti sivustosta.

Tapahtuman yhteydessa tiedon on saanut vain yksi vastaajista. Ldhes kolmas osa (29
%) on saanut kuulla sivustosta muuta kautta. Teknisen toteutuksen yhteydessa jai
pois tadydennyskenttd, jossa tutkittavilta olisi kysytty, mita kautta he ovat saaneet
kuulla sivustosta, jos ovat valinneet kohdan “muuta kautta”. Taman avulla olisi saatu
kvalitatiivista tietoa muista lahteistd, joiden kautta tieto sivustosta on levinnyt. Mi-
kali “muuta kautta” vastausvaihtoehtoa ei oteta huomioon, tieto sivustosta on levin-

nyt parhaiten sosiaalisen systeemin eli Facebookin sisalla. (Ks. taulukko 6.)



TAULUKKO 6. Kuinka on saanut kuulla Nordean Facebook-sivustosta

Nainen Mies Eiilm. Kaikki
N 15 12 1 28
% % % %
Kaveri on tykdannyt 13 0 100 25
Nordean konttorissa 40 25 0 21
Kaveri on kertonut suulli-
sesti 13 25 0 21
Tapahtuman yhteydessa 7 33 0 4
Muuta kautta 27 17 0 29
yht. 100 100 100 100
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Kysyttdessd, ovatko vastaajat suositelleet sivustoa jollekin tuttavalleen, puolet (50 %)

vastaajista ilmoitti, etta ei ole suositellut. Hieman vajaa puolet (43 %) on vastaavasti

suositellut. Miesten ja naisten valilld ei ole juurikaan eroja suosittelun jakaumien suh-

teen. Pieni osa (7 %) ei osaa sanoa, onko suositellut vai ei. (Ks. taulukko 7.) Osittain

sivusto on kommunikoitavuuden suhteen toteutunut, mutta ei taysin. Myos markki-

noinnin ndkokulmasta suusta suuhun -markkinointiin viitaten olisi tehokasta, mikali

vastaajat saataisiin jatkossa suosittelemaan sivustoa tuttavilleen. Mielenkiintoista

onkin se, miksi puolet vastaajista ei ole suositellut sivustoa tuttavalleen.

TAULUKKO 7. Onko suositellut tuttavalleen sivustoa?

Nainen Mies Eiilm. Kaikki
N 15 12 1 28
% % % %
Kylla 47 42 0 43
En 47 50 100 50
Eos 6 8 0 7
yht. 100 100 100 100
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Yhteydenpidon suhteen puolet (50 %) on jokseenkin samaa mielta siitd, ettd yhtey-
denpito yllapitajien kanssa on sujuvaa. Lahes puolet (42 %) ei ole samaa eika eri miel-
ta, mika voi johtua siita, ettd vastaajalla ei ole kokemusta yhteydenpidosta sivuston
yllapitdjien kanssa. Vastauksen tulkinta on ongelmallinen my®&s siksi, etta vaikka yh-
teydenpidosta olisikin kokemusta, se ei valttdmatta ole ollut vastaajan mielesta suju-

vaa, joten sopivaa vaihtoehtoa vastaukselle on ollut vaikea l6ytaa. (Ks. taulukko 1.)

Kiinnostuneisuus

Nelja vastaajista ilmoitti oman mielipiteensa kysymykseen ”"Millaiset kilpailut saisivat
sinut kiinnostumaan sivusta viela enemman? Kerro tdhdn omia kehitysehdotuksiasi /
Millaiset asiat saisivat sinut kiinnostumaan sivustosta enemman?” Yhden vastaajan

mielesta sivusto on jo todella kiinnostava.

Toisen vastaajan mielestd musiikki- ja urheilutapahtumat saisivat kiinnostumaan
enemman. Kolmas vastaaja mainitsi liikunta-, ulkoilu- ja pankkitapahtumat ja niiden
yhteyteen liitetyt teemat seka ajankohtaiset asiat. Neljannen vastaajan mielesta kil-
pailut ovat olleet hyvid, koska palkinnoissa on sellaisia aktiviteetteja, joissa ei tule itse
kaytya. (Ks. liite 2.) Vastausten kautta voidaan sivustoa kehittda asiakkaiden kiinnos-

tuneisuuden mukaan.

Kuviossa on kuvattu Nordean Check-in Keski-Suomi Facebook-sivustosta “tykdannei-
den” maaran kehitys alkaen sivujen perustamisesta heindkuuhun 2013. Kuvion mu-
kaan Innovaation diffuusio ei ole taysin toteutunut. Tutkimukseen ja tykkadjien maa-
ran kehitykseen pohjautuen diffuusion voidaan arvioida olevan vaiheessa, jossa ai-

kainen enemmistd on omaksumassa sita. (Ks. kuvio 6.)
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Tykkaajien maaran kehitys
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KUVIO 6. Tykkadjien maadran kehitys

6 POHDINTA

Kuluttajien kayttaytymisesta voidaan tehda olettamuksia ja teorioita, mutta niiden
perusteella ei voida kaikkea ennustaa. Kuluttajan kayttaytymista kuvaavien teorioi-
den ja tutkimustuloksiin viitaten voidaan kuitenkin todeta, etta virtuaalisessa yhtei-
sOssa on eritavalla osallistuvia ihmisia. Pieni osa ryhmasta on kokeilunhaluisia, ja he
toimivat aktiivisesti sosiaalisessa verkostossa. Suhteet muihin ryhman jaseniin ovat
tarkeitd. Innovaation levidmisen siis voidaan olettaa olevan |dhtdisin tdsta ryhmasts,
ja heihin kohdistuva markkinointiviestinnan voidaan olettaa olevan hyodyksi. Vastaa-
vasti on pieni joukko ihmisia, joiden aktiivisuus ja kiinnostuneisuus ovat vahaisia.
Suurin joukko kannattajia on kayttaytymiseltdan melko neutraalia, ja heidadn tavoit-

tamisekseen on aktiiviset sivuston kannattajat saatava sitoutettua hyvin.

Tutkimuksen tulosten suhteen erityisesti kiinnostavat mielipidevaittamissa taysin
samaa seka jokseenkin samaa mielta olevien vastausten maara, silla niiden perusteel-
la voidaan analysoida, kuinka innovaation diffuusio on toteutunut. Painotetun kes-
kiarvon mukaan mielipidevaittamissa keskiarvo on ldahes kiitettava. Innovaation dif-

fuusion ei voida katsoa taysin toteutuneen, silla kaikki sosiaalisen verkoston jasenet
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eivat ole sitd omaksuneet paivittdiseen kayttoonsa ja osaksi omaa eldamaansa. Voi-

daan tulkita sivuston olevan vaiheessa, jossa se on tavoittanut aikaisen enemmiston.

Kannattajien maara on siis ollut kasvava, vaikka kasvu onkin hieman hidastunut. On-
gelmana onkin jatkossa se, kuinka saada lisattya kavijoiden maaraa seka sitoutettua
kannattajia vierailemaan sivustolla aktiivisesti, jotta innovaation diffuusio toteutuisi.
Tutkimus ei tosin anna tietoa siita, kasvaako innovaation diffuusion toteutumisen
todennakaoisyys kannattajamaaran myota. Toimeksiantajan nakokulmasta kavijoiden
maaran kasvattaminen on tarkeas, silla markkinoinnin kustannukset ovat samat

"tykkadjien” maarasta riippumatta.

Tutkimuksen luotettavuus on kyseenalainen alhaisen vastausprosentin vuoksi eika se
anna kattavaa kokonaiskuvaa kohderyhman nakemyksista. Tuloksia ei voida yleistaa
koskemaan koko joukkoa, silla analysoitavaa materiaalia ei ole riittavasti. Tuloksista

voidaan lopulta tehda paatelmia, jotka koskevat vain vastaajajoukkoa.

Markkinointiviestinnan tulevaisuus Nordean Check-in Keski-Suomi Facebook-

sivuilla.

Sosiaalinen media on teoriassa hyva kanava levittda tietoa innovaatiosta sosiaalisessa
verkostossa. Innovaation diffuusioteoriaan viitaten Facebook on erinomainen alusta
innovaation leviamiselle. Ihmisten sosiaaliset verkostot ovat kietoutuneet toistensa

ympdrille ja tieto verkostossa levida kuin huomaamatta.

Toisaalta sosiaalisen median alhainen osallistumisen taso voi puolestaan heikentaa
innovaation lopullista omaksumista ja jatkuvan uuden tiedon alla se saattaa unohtua
nopeasti. Tutkimuksen myo6ta herda myos kysymys, onko sosiaalinen media lopulta
sosiaalinen kun osallistumisen aste jaa alhaiseksi ja viestinta yksipuoliseksi. Vastaaji-
en innokkuus suositella sivustoa muille ei vaikuttanut kovin korkealta, joten tieto

innovaatiosta ei valttamatta levia kovin tehokkaasti sosiaalisessa verkostossa.

Nykyisin tunnettuihin tuotemerkkeihin kohdistuva markkinointiviestinta on yha te-
hottomampaa suhteessa saatuihin hyotyihin, mutta kuinka tunnettuus alun perin on

saavutettu? Sosiaalinen media itsessaan ei siis kanna markkinointiviestintaa eteen-
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pdin, mutta ilman sita ollaan kuitenkin jollain tavalla pulassa, joten mukanaolon Fa-

cebookissa voidaan katsoa lopulta olevan kannattavaa.

Innovaation diffuusion toteutumista voidaan tutkia samalla tutkimuksella maaratyn
ajan kuluttua, jolloin vastauksia voidaan verrata aikaisempaan tutkimukseen ja tar-
kastella, onko omaksumisen taso muuttunut korkeammaksi. Kvantitatiivisen tutki-
muksen toteuttaminen Facebookissa voi olla haastavaa jatkossakin vahdisen osallis-
tumisen tason vuoksi. Tama seikka huomioiden tutkimus voidaan toistaa eri kanavaa
kayttaen esim. sahkdpostikyselyna, jolloin tutkimus on suoraan kohdennettu vastaa-
jalle. Tutkimusta voidaan lisdksi syventaa kvalitatiivisen tutkimusmenetelman kautta

saatavien havaintojen kautta.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on hyva pohtia jatkossa sitd, mita halutaan
saavuttaa. Onko tarkoituksena kerata paljon kannattajia vai halutaanko, ettd kannat-
tajat osallistuvat keskusteluun enemman, vai ovatko molemmat tavoitteet saavutet-
tavissa? Kavijamaaran kasvattamisessa on huomioitava se, etta sivusto toimii tietyn
alueen tasolla eikd Nordean valtakunnallinen markkinointi tuo sivustoa esille. Kay-
tannossa sivustosta tiedottaminen tapahtuu Facebookin kautta ja sen sosiaalisia ver-
kostoja hyddyntden. Nordean konttoreissa ja paikallisten tapahtumien yhteydessa
voitaisiin tiedottaa sivustosta enemman, jolloin tietoutta sen olemassaolosta saatai-

siin levitettya.

Nordean Facebook-sivuston kehittdmiseen on siis vahva intressi. Sivustoa voidaan
tutkimuksesta saatujen havaintojen perusteella kehittda siihen suuntaan, etta seu-
raavassa tutkimuksessa tulokset olisivat korkeampia. Hyddyllisen tiedon esille tuomi-
seen voidaan erityisesti kiinnittdd huomioita. Toisaalta kvalitatiivisen tutkimuksen
kautta voitaisiin syventaa tietoutta siita, millainen tieto olisi verkoston jasenten mie-
lestd heille hyodyllista. Tietoon Nordean palveluista sekd taman tiedon esille tuomi-

seen voidaan jatkossa panostaa sivustolla enemman.

On muistettava, etta sosiaalinen media ilman vuorovaikutusta on rinnastettavissa
perinteisen markkinointiviestinnan mediakanavaksi, jolloin sen tarkein ominaisuus,

kommunikointi, haviaa.
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LITTEET

Liite 1. Tutkimuslomake

Nordean kyselytutkimus

Taman tutkimuksen avulla kerataén tietoa siitd kuinka Nordean Check-in asiakkaille
suunnattu sivusto on otettu kannattajien eli “tykkadjien” keskuudessa vastaan ja mil-
laisena kannattajat kokevat sivuston. Tutkimuksen kautta saatuja tietoja voidaan kayt-
tdd Nordean Keski-Suomen Check-in asiakkaille suunnatun Facebook- sivuston kehit-
tdmiseen. Tutkimukseen vastataan nimettdména. Kyselyn on laatinut Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun opiskelija osana opinndytetydnaan.

Kyselyn lopuksi voit jattaa yhteystietosi, mikali haluat osallistua Filmtown- lahjakort-
tien arvontaan.

Sukupuolesi

Merkitse vain yksi soikio.

o Mies
o Nainen

Kuinka usein kdytat Facebook- yhteisopalvelua?

Merkitse vain yksi soikio.

Useamman kerran péivassa
Paivittain

Viikoittain

Kuukausittain tai harvemmin
En osaa sanoa

O O O o0 O

Oletko Nordea Pankin Check-in asiakas?

Merkitse vain yksi soikio.
o Kylla
o Ei
o En osaasanoa

Kuinka olet saanut kuulla Nordean Facebook- sivustosta?

Merkitse vain yksi soikio.



56

Nordean konttorissa asioinnin yhteydessé
Kaveri on tykénnyt sivusta

Kaveri on kertonut suullisesti
Tapahtuman yhteydessa

Muuta kautta, miten?

O O 0O o0 oo

Kuinka usein olet vieraillut Nordean Check-in-asiakkaille suunnatulla Face-
book sivustolla?

Merkitse vain yksi soikio.

Useamman kerran péivassa
Paivittdin

Kerran viikossa tai useammin
Kerran kuukaudessa

Olen vieraillut vain kerran

En osaa sanoa

O O OO0 o o

Oletko suositellut sivustoa jollekin tuttavallesi?

Merkitse vain yksi soikio.

o Kylla
o En
o En osaa sanoa

Ota kantaa seuraaviin vaittamiin.

Sivut ovat helppokayttoiset

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Taysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Kilpailujen palkinnot ovat houkuttelevia.

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mieltd Téaysin samaa

Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
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Taysin samaa mielta,.

Sivulla oleviin Kilpailuihin on helppo osallistua.

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Tdysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Sivusto tarjoaa minulle hyodyllista tietoa pankkipalveluista.

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Taysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Sivujen tarjoama tieto on selkeasti esilla.

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Tdysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Sivujen kautta saa tietoa Nordean palveluista.

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Taysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Sivuston tarjoama tieto on luotettavaa.
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Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Tdysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Sivuston tarjoama tieto on tuoretta

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Taysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Sivusto sopii yhteen Nordean muun imagon kanssa.

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Tdysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Sivusto on ulkoasultaan houkutteleva.

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Taysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Yhteydenpito yll&pitdjien kanssa on sujuvaa.

Merkitse vain yksi soikio.

12345
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Taysin eri mielta

Taysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Olen kiinnostunut Nordean tarjoamista pankkipalveluista.

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Tdysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Kuinka térkeéksi luonnehtisit Nordean Check-in asiakkaille suunnatun Face-
book sivuston muihin “tykk&amiisi” Facebook sivustoihin ndhden?

Merkitse vain yksi soikio.

12345

Taysin eri mielta

Tdysin samaa
Valitse arvo alueelta 1, Taysin eri mieltd, - 5, mielta
Taysin samaa mielta,.

Millaiset kilpailut saisivat sinut kilnnostumaan sivusta vield enemman? Kerro
tahan omia ehdotuksiasi! / Millaiset asiat saisivat sinut kiinnostumaan sivus-
tosta enemman?

Kiitos kyselyyn osallistumisestal

Késittelemme palautteesi ja pyrimme kehittdmaan sivustoa kiinostavammaksi.
Jos haluat osallistua Filmtown -lahjakortin arvontaa, pyyddmme sinua jatta-
maéan yhteistietosi alla olevalla lomakkeella. Yhteistietoja ei kdyteta markKki-
nointitarkoituksiin, eik& niita luovuteta kolmansille osapuolille.

Etunimi
Sukunimi
Katuosoite
Postinumero

Postitoimipaikka
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Puhelinnumero

Sahkdposti

Liite 2. Tutkimustulokset

Avoimen kysymyksen vastaukset (kiinnostuneisuus)

- Sivusto on nyttenkin todella kiinnostava, tAmakin on kolmas kerta taméan paivéan sisalla kun

vierailen sivustolla! ;) Mahtavaa kuinka jaksatte siella paivittda koko ajan sivustoa! ++++++
- Musiikki- ja urheilutapahtumat

- Esimerkiksi liikuntaam,ulkoiluun ja pankkitapahtumiin ujutetut "teemaillat" sek& ajankohtaiset

pinnalla olevat asiat.

- Kilpailut ovat olleet hyvia, silla palkintoina on ollut aktiviteetteja, joissa tulee harvemmin itse

kaytya.
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