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Taman opinnaytetyon aiheena on pankin internetmarkkinoinnin kehittdminen erityi-
sesti sosiaalisissa medioissa. Aihe valikoitui sen ajankohtaisuuden ja mielenkiin-
toisuuden takia. Internetin kayttd on yleistynyt viime vuosina ja siita on tulossa yksi
tarkeimpia markkinointiviestinnan kanavia. Tyon toimeksiantaja, Someron S&asto-
pankki, on jo aktiivisesti mukana internetissa, mutta sosiaalisen median ja internetin
hyodyntamista nuorille markkinoinnissa halutaan kehittaa.

Tyon teoriaosuudessa kasitelladn markkinointiviestinnan muutosta, internetmarkki-
nointia ja sosiaalisia medioita. Teoriaa tukee laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus.
Teemahaastatteluiden keinoin selvitettiin, kuinka mielikuvaa saastamisesta ja sijoit-
tamisesta voisi kehittda nuorten keskuudessa internetin ja sosiaalisten medioiden
valityksella.

Tutkimusta varten haastateltiin seitseman nuorta aikuista ja vastauksien paapoin-
teista koottiin yhteenveto, joka analysoitiin. Teorian ja haastatteluiden perusteella
vedettiin johtopaatokset ja kehitysideat toimeksiantajalle. Haastatteluissa esille
nousivat internetin nopeus ja helppous kanavana, mutta samalla tiedon vaikeasel-
koisuus ja hukkuminen internetissa, kotisivujen ja sahkopostin tarkeys kanavina
seka viestinté koskien ajankohtaisia muutoksia ja palveluita.

Sosiaalista mediaa ja pankkia ei oikein viela osata ajatella samassa kontekstissa,
mutta erilaisten kanavien suhteen nimenomaan informatiivisina keskustelukanavina
mielikuvat ovat varovaisen positiivisia. Paallimmaisiksi teemoiksi, joita pankin
markkinoinnilta toivotaan, nousivat selkeys, informatiivisuus ja havainnollistaminen
esimerkiksi yksinkertaisin kuvin tai esimerkkitapausten avulla.

Asiasanat: markkinointiviestintd, internet, sosiaalinen media, pankkiala, nuoret
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Internet marketing and social media are current topics and consequently very inter-
esting. The aim of this bachelor’s thesis was to examine the development of inter-
net marketing in the banking sector, with particular focus on social media. The cli-
ent of this thesis is Someron Saastdpankki, which is already marketing on the
internet, but they wanted to develop the ways they are utilizing the internet and so-
cial media in marketing to young adults.

The thesis is divided into three parts: theory, empirical research and conclusions.
The theory covers the changes in marketing communications, internet marketing
and social media. A qualitative survey supports the theory. Theme interviews were
conducted to find out how young adults view the bank’s internet marketing, and
what images they do have about social media marketing.

Seven young adults were interviewed for the survey. The main points of every in-
terview were summarized and an analysis was made on the basis of these summa-
ries. Conclusions and development ideas are based on the analysis and the theory.
The following points arose during the interviews: the internet is fast and easy to
use, but at the same time information on the internet can be difficult to understand,
and the amount of information is overwhelming. Communication on the internet
should be informative and should deal with current services and changes. Key
channels on the internet are homepages and e-mail.

Social media and banks are still quite difficult to imagine in the same context, but
views are cautiously positive, especially concerning social media as an informative
channel. People want the marketing communications of a bank to be clear, informa-
tive and illustrated with simple pictures or examples.

Key words: marketing communications, internet, social media, banking, young
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja tavoitteet

Internetmarkkinointi on viime vuosien aikana ollut vahvasti kasvussa etenkin erilais-
ten yhteisdllisten medioiden kasvatettua suosiotaan kuluttajien arkipaivassa. Ilmion
ajankohtaisuuden vuoksi taman tyon aiheeksi valikoitui nimenomaan markkinointi-

viestintd internetissa.

Tydn tarkoituksena on tutkia miten pankki voi kehittda internetmarkkinointiaan ja
miten etenkin nuoria kohderyhméana olisi mahdollista tavoittaa sosiaalisten medio-
iden kautta ja luoda heille positiivisia kasityksia pankista. Pa&apaino on tutkia nuor-
ten mielikuvia saastamisestd ja sijoittamisesta seka sosiaalisen median mahdolli-
suuksia pankin markkinointikanavana. Naita kartoitetaan laadullisella tutkimuksella,
johon valitaan haastateltaviksi 18 — 26-vuotiaita nuoria. Tutkimuksella selvitetaan
ensin taustatietoja kuten kuinka paljon sosiaalisissa medioissa kaytetaan aikaa ja
miten nuoret haluaisivat pankin ottavan yhteytta heihin internetin valityksella. Sosi-

aalisen median saralla haetaan mielikuvia ja kehitysehdotuksia.

1.2 Tyon rajaukset

Tyo rajataan koskemaan pelkastaan pankin internetmarkkinointia, silla aihe on
ajankohtainen seka kiinnostava, ja liséksi koko markkinointiviestinnédn kentan tar-
kastelu olisi liilan laaja kokonaisuus. Teoriaosuudessa sivutaan markkinointiviestin-
taa hieman laajemmin, mutta paapaino on internetmarkkinoinnissa, jota syvenne-

taan erityisesti sosiaaliseen mediaan.

Tyo6n teoriaosuudessa tarkastellaan markkinointiviestinndn muutosta ja internet-
markkinoinnin suhdetta perinteiseen markkinointiviestintaan. Erilaisia internetmark-
kinoinnin kanavia ja keinoja kaydaan lapi seka pureudutaan yhteisolliseen mediaan
hieman syvemmin. Teorian ja tutkimuksen tulosten analysoinnin perusteella vede-
téaan johtopaatokset ja ideoidaan, miten pankki voisi kehittdd markkinointiviestin-

taansa internetin saralla.



1.3 Tutkimusongelma

Tydn tutkimusongelma on se, miten pankki voi markkinoida tehokkaasti internetissa
ja erityisesti sosiaalisissa medioissa luoden sdéastamisen ja sijoittamisen positiivista
mielikuvaa ja miten markkinointia voisi kehittaa, etta nuoret kuluttajat kiinnostuisivat

pankista sosiaalisten medioiden valittamien mielikuvien kautta.

1.4 Tybmenetelmat

Tyd on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jota varten toteutetaan
yksil6haastatteluita nuorille aikuisille. Haastatteluilla selvitetaan nuorten mielipiteita

ja -kuvia pankin internetmarkkinoinnista ja nékyvyydesta sosiaalisissa medioissa.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu soveltuu tAméan tyyppiseen tutkimukseen, koska
tarkoituksena ei ole asettaa valmiita mittareita vaan hakea vuoropuhelun keinoin
mielikuvia ja kehitysideoita. Haastattelua varten luodaan haastattelurunko, mutta
haastattelut itsessaan pyritdan pitamaan avoimina keskusteluina eika niink&an

mennéa kiveen hakatun kaavan mukaisesti.

1.5 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on itsenainen paikallispankki Someron Saas-
tépankki, joka kuuluu Saastépankki-ryhmaan. Someron Saastdpankilla on viisi
konttoria; Somerolla, Forssassa, Urjalassa seké Salossa ja Perniossa. Pankki pai-
nottaa toiminnassaan paikallisuutta ja laheisyytta brandinaan Lahella Sinua, jolla
korostetaan paikallista yhteiskuntavastuullisuutta. Someron Saastdpankki toteuttaa
internetmarkkinointiaan talla hetkella mm. kotisivujen seka oman verkkopankkinsa
valityksella, Lahella Sinua — internetsivuilla seké sosiaalisista medioista Faceboo-

kissa.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA INTERNETISSA

2.1 Miksi markkinoida internetissa?

Internetmarkkinointiin mukaan lahtemista pohtiessa yrityksen kannattaa huomioida
se tosiseikka, etté internet on nykyaan arkipaivaa lahes jokaiselle suomalaiselle ja
sosiaalinen media etenkin nuorille. Ei voida puhua endaa uudesta mediasta tai ka-
navasta, vaan muutoksesta, joka koskee ihmisten arkikayttaytymista ja siten vaikut-
taa kautta linjan myds yrityksen toimintaan. Yritys itse ei ole en&dé suvereeni tie-
donantaja kuluttajille, vaan yha useammin tietoa haetaan yhteisollisista verkostoista
ja niille annetaan enemman painoarvoa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010,
22) Tama on johtanut asiakkaan roolin suureen kasvamiseen. Pysyakseen mukana
ajan hermolla yritysten on myds lahdettava aktiivisesti mukaan internetiin sek& uu-

teen tulokkaaseen eli sosiaaliseen mediaan.

2.2 Markkinointiviestinnén tavoitteet ja suunnittelu

Internetmarkkinoinnin aloitus lahtee samasta pisteesta kuin muu markkinointivies-
tintd: suunnitellaan yritykselle sopiva strategia internetiin. Lahtokohtaisesti inter-
netmarkkinointia tulee miettia tavoitteiden nakékulmasta ja on huomioitava se, etta
internetmarkkinointi ei voi perustua pelkéstaan satunnaisiin kampanjoihin vaan pyr-
kimyksena on aktivoida asiakkaat mukaan jatkuvaan prosessiin. (Soininen ym.
2010, 17)

Markkinointia internetissa ei tulisi mieltéé erilliseksi osakseen vaan kokonaisuudek-
si, joka toimii yhdessa kaiken markkinointiviestinnan kanssa. Mita lisdarvoa inter-
netmarkkinointi tuo, miké& internetin rooli on suhteessa muuhun markkinointiviestin-
taan, mitd halutaan kertoa ja kenelle, kuka toteuttaa ja milla budjetilla jne. (Isohoo-
kana 2007, 261) Internetin rooli on usein ollut tukea perinteistd markkinointia, mutta

nykyaan suuntana on markkinoinnin paapainon siirtyminen internetiin.



2.3 Tyovalineet internetissa

Kun internet on valittu yhdeksi markkinointiviestinnan kanavaksi, tulee miettia ty6-
valineita internetin sisalla, joilla markkinointia toteutetaan. Internetisséa on valtava
maara kanavia ja keinoja, joilla toteuttaa markkinointiviestintda. (Isohookana 2007,
261) llman suunnittelua ja selke&a strategiaa kay helposti niin, ettd sohii hieman
sielld ja taalla ja lopputulos ei tavoita asiakkaita eika tuo yritykselle mitéén lisar-
voa. Oikeissa kanavissa osallistuminen ja ndkyminen taas on tehokas keino heréat-

ta& huomiota asiakkaissa.

Internetin tietynlainen ominaispiirre on se, etta yleensa yrityksen on mainostettava
olevansa internetissa, koska muuten ihmiset eivat 16yda yrityksen kotisivuille tai
blogiin. Perinteisissa medioissa mainostamisen yhteydessa voi houkutella ihmisia
vierailemaan myos verkkopalveluissa. Hakukonemarkkinoinnin ja verkostoitumisen
avulla pystyy kalastelemaan lisdéa potentiaalisia asiakkaita. Taman vuoksi yrityksen
verkkopalveluiden tulisi nakya mukana kaikessa toiminnassa, esimerkiksi mainok-

sissa, toimistolla, sahkdposteissa jne.

Viestintastrategian lisaksi internetmarkkinoinnin toteutus vaatii jatkuvaa yllapitoa.
Nakyvyys muissa markkinointikanavissa yksistaan ei riita pelastamaan huonoa si-
saltoé tai toteutusta. (Hakukonemarkkinointi -blogi 2008) Tekninen toimivuus on
hyvin merkittavaa, silla esimerkiksi lilan sekaville tai hitaille kotisivuille kuluttajat
harvemmin paatyvat vierailemaan toiste. Sisaltéjen tulee olla ajan tasalla ja kulutta-
jille tarpeellisia sek& mielenkiintoisia. TAma korostuu erityisesti sosiaalisissa medio-
issa, joissa ilmidt syntyvat ja kuolevat muutamissa paivissa ellei jopa tunneissa.
Kokonaisuudessaan kayttokokemuksen toivotaan olevan miellyttava, tarpeita tyy-

dyttava ja mutkaton.

Isohookanan (2007, 262—263) mukaan internetmarkkinoinnin eri keinoja ovat:

e brandisivustot ja kampanjasivustot, jotka esittelevat tuotetta tai palvelua niin,
ettd se herattdd huomiota, rakentaa brandia ja vauhdittaa myyntia.

e bannerit, eli mainospainikkeet, joita esiintyy erilaisilla sivustoilla ja joiden
tehtéava on saada internetin kayttajaa klikkaamaan mainosta ja siirtymaan

yrityksen kotisivuille
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interstitiaali (webspot, mainoskatko) ponnahtaa spontaanisti internetkaytté-

jan naytolle

e advertoaali koostuu toimitetusta tekstisté ja kuvasta, jossa on yksityiskohtai-
sempaa tietoa kuin bannerissa. Advertoaali voi nékya esimerkiksi pop-up-
ikkunana jotain sivustoa avattaessa

e hakukonemarkkinointi ja -mainonta. Yrityksen on oltava helposti [0ydettavis-
sd, joka onnistuu kotisivujen ja sisalléon suunnittelulla ja lahdekoodin koo-
daamisella niin, etta yritys sijoittuu hakukoneiden hauissa mahdollisimman
korkealla. Hakukoneilta voi my0s ostaa mainospaikan, jolloin haettaessa tie-
tyilla sanoilla yritys nakyy haun yla- tai sivureunassa.

e verkkosponsoroinnissa yritys toimittaa omaa sisaltoéan jonkin muun sivus-

ton osaksi.

Liséksi tarkeita internetmarkkinoinnin keinoja ovat sosiaalisen median tyovalineet

kuten Facebook, Youtube tai blogit.

Viraalimarkkinoinnin tarkoitus on markkinoida internetisséa ja saada kuluttajat innos-
tumaan tuotteesta tai palvelusta niin, etta he levittavat epidemian tavoin viestia siita
eteenpain, ja tekevat nain arvokasta markkinointity6ta yrityksen puolesta. Markki-
nointiviestin tarkoitus on saada vastaanottaja siirtymaan markkinoivan yrityksen
sivustolle saatuaan viestin. (Isohookana 2007, 268—269) Viraalimarkkinointia voi
toteuttaa sahkopostitse, mutta sosiaaliset mediat ovat my6s erinomainen alusta.
Yhteisojen jasenet usein tuntevat yhteenkuuluvuutta ja taten "tutun” levittamaan
markkinointiviestiin luotetaan ja reagoidaan helpommin. Kaverin sanaan luotetaan
paremmin kuin yritysten markkinointiviesteihin, jolloin yritykselle hyddyllisinta olisi
saada kuluttajat markkinoimaan puolestaan. Téassa tietysti avainasemassa ovat
erinomainen tuote tai palvelu ja innostava markkinointiviesti, jota on kohdennettu

oikein.

2.4 Internetmarkkinoinnin osa-alueet

Internetmarkkinoinnin voi jakaa karkeasti neljaan osa-alueeseen (Salmenkivi, Ny-
man 2007, 70), joita yhdistelemalla voi rakentaa omaan markkinointiinsa sopivan
kokonaisuuden. Markkinointiviestinndssa nakyvyys internetissa tulisi huomioida

lagjasti, silla internetia kaytetdén tdissa ja vapaa-aikana seka kotona ettd matkoilla.
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Nelja osa-aluetta:

e nékyvyys omissa kanavissa
yrityksen hallinnoimat internetsivut mm. kotisivut, blogit, kampanjasivustot
e nakyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa
avoimet yhteisoélliset kanavat mm. MySpace, Youtube
e kommunikaatio
sosiaaliset internetpalvelut, joilla voi kommunikoida asiakkaille mm. Face-
book
e mainonta

mm. bannerit, hakusanamainonta

2.5 Internetmarkkinoinnin ominaispiirteita

2.5.1 Kaksisuuntaisuus

Internetmarkkinoinnin keskeisin ero verrattuna perinteiseen markkinointiin on sen
reaaliaikainen kaksisuuntaisuus. (Paloheimo 2009, 49) Internetissa markkinointi-
viestiin voi reagoida valittomasti esimerkiksi klikkaamalla banneria tai kommentoi-
malla Facebookissa tai blogissa. Markkinoinnissa tulisi yhdistaéa vuorovaikutteisuu-
teen mitattavuus ja kohdennus, jolloin internetista saadaan mahdollisimman paljon

irti.

2.5.2 Kohdennettavuus ja mitattavuus

Internetmarkkinoinnin yksi suurimpia haasteita on valtava informaatiotulva, johon
kaikki kayttajat tormaavat nettia selatessaan. Yrityksen viestin tai mainoksen tulisi
erottua seasta ja vield oikeille, potentiaalisille asiakkaille. Internet mahdollistaa te-
hokkaasti kayttajien toimien seuraamisen. Mitattavuudella pystytaan tarkkailemaan
kuinka mainos tai viesti on huomattu ja tehonnut kayttajiin, esimerkiksi kuinka usein
banneria on klikattu ja paadytty yrityksen kampanja- tai kotisivuille. Oikein toteutettu

mittaus auttaa selvittamaan kayttajien mielenkiinnonkohteita ja tarpeita seka helpot-
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taa kohdentamista. Vuorovaikutuksellisuus mahdollistaa nopean mittauksen, esi-
merkiksi vuorovaikutuksellinen mainos voi tarjota kayttajalle useita polkuja, joita
pitkin edetd. Samoin mainoksen tehokkuutta voi seurata eri konteksteissa, kuten
millaisia polkuja pitkin kayttajat etenevat eri verkkosivustoista, joilla on sama mai-
nos. (Paloheimo 2009, 50-52)

2.5.3 Valtaistuminen

Internetin tarjoaman informaation myo6ta valta on siirtynyt yritykselta kuluttajille, pu-
hutaan valtaistumisesta. Yrityksen tarjoamien tietojen liséksi kuluttajien mielipitei-
siin vaikuttavat muiden kayttajien kokemukset, vertailusivustot ja esimerkiksi inter-
netin keskusteluketjut. Median kéyton painottuessa yha etenevissa maarin erilaisiin
yhteisdihin ja verkostoihin, mainostajallekin on luonnollista osallistua néihin medio-
ihin ja tarjota sisaltoa kayttajille. (Paloheimo 2009, 41)

2.5.4 Osallistaminen

Valtaistumiseen liittyy I&heisesti osallistaminen, jolloin markkinoija aktiivisesti pyrkii
saamaan kayttgjia osaksi markkinointia ja tata kautta siirtda valtaa kayttajille. Hyvin
suunniteltu ja toteutettu osallistaminen lisda yrityksen tietoisuutta ymparistdostaan ja
asiakkaistaan, tehostaa resurssien kayttoa ja mahdollistaa tietotaidon nopeamman
leviamisen organisaatiossa. (Paloheimo 2009, 131-133) Osallistaminen on myos

keino sitouttaa asiakkaita yritykseen ja saada heidat yrityksen puolestapuhujiksi.

Suurin haaste ilmenee hallittavuudessa: huonosti toteutettu kampanja voi aiheuttaa
voimakkaan vastareaktion kohderyhmassa, jolla on mahdollisuus levittda internetin

sosiaalisissa medioissa laajallekin negatiivista sanomaa.

Sami Salmenkivi (Salmenkivi, Nyman 2007, 229-251) esittaa kuusi kuluttajien

markkinointiin osallistamisen muotoa:

e internetin tarkkailu esimerkiksi hakukoneiden avulla tai seuraamalla keskus-
teluja ja blogeja internetissa. Reagointi ihmisilta tuleviin signaaleihin tai pa-

lautteeseen.
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e kampanjoiden jatkaminen perinteisista medioista internetiin, jolloin ihmisia
houkutellaan vierailemaan yrityksen koti- tai kampanjasivuilla.

e viraalimarkkinointi (word-of-mouth- markkinointi), jonka tarkoitus on saada
kohderyhmé& innostumaan markkinoijan viestisté niin paljon, ettd ryhma al-
kaa itse levittaé viestia eteenpdin ja se leviaa nain ihmiselta toiselle.

e jalleenmyyntiohjelmat, joilla ns. tavallisista internetin kayttajista varvataan
tuotteiden jalleenmyyjia provisiopalkalla.

e kuluttajien mukaan ottaminen markkinoinnin suunnitteluun esimerkiksi kam-
panjoilla, joissa ihmiset suunnittelevat mainosvideon, uuden vaatemalliston,
kenkamallin tai melkein mitéa tahansa. Parhaista suunnittelutdista kuluttajat
saavat itse valita voittajan, jolloin tuotantoon menevalla tuotteella on jo kan-
nattajakuntansa.

e Crowdsourcing eli kuluttajat jarjestelmallisesti osaksi tuotekehitysprosessia.
Kuluttajien osallistaminen vieddan pelkkaa suunnittelutasoa pidemmalle, jol-
loin he ovat koko tuotteen kehitysprosessissa mukana jo alkuideoinnista ja

tuotteen hahmottamisesta lahtien.

Tiivistetysti internetin piirteita voisi luonnehtia seuraavasti:

¢ Internetmarkkinointi on kustannustehokas keino, silla lahes nollabudijetilla on
mahdollista saavuttaa paljon ihmisia

¢ Internetissa yhdistyvat perinteisten medioiden hyvéat puolet

e Kuluttajilta saa reaaliaikaista ja suoraa palautetta

e Brandayksessa yhteisbtissa on merkittavaa voimaa

¢ Negatiiviset kommentit levidvat nopeasti ja usein hallitsemattomasti

e Vaatii jatkuvaa yllapitoa ja ajan hermolla pysymista

¢ Internetin tietotulvassa l6ydettavyys ja kohdistaminen suuret haasteet
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN MUUTOS

3.1 Murroskausi

Markkinointiviestinta elaa parhaillaan murroskautta, jonka taustalla on digitaalisuus.
(Salmenkivi, Nyman 2007, 59) Perinteisten markkinointikanavien (sanomalehdet,
radio, televisio, ulkomainonta) rinnalle on vahvasti noussut internet- ja mobiilimark-
kinointi, jotka molemmat kilpailevat ajantasaisuudellaan ja hinnallaan. Etenkin in-
ternetista on tullut tarkeimpid markkinointimedioita, jonne ihmisia kanavoidaan

muista medioista (Salmenkivi, Nyman 2007, 60)

Internetissa yhdistyvat vuorovaikutuksellisuus ja perinteisista medioista tutuiksi tul-
leet ominaisuudet, mink& myota siitd on tulossa voimakkain media, jolla muokataan
ja rakennetaan yritysbrandia. Muista kanavista ohjataan kuluttajia internetiin, esi-
merkiksi katsomaan keskenerdinen tv-mainos tai osallistumaan kilpailuun. Internet
on my6s muuttanut median kuluttamistavat: passiivisen television katselun tai leh-
den selailun sijaan internetissa keskeisessa asemassa ovat osallistuminen ja vuo-
rovaikutus. (Salmenkivi, Nyman 2007, 16-17)

Internetin kanavista ja keinoista voisi sanoa jo melkein perinteiseksi kotisivuja seka
hakukonemarkkinointia. Viime vuosien suurin muutosbuumi on vellonut yhteisolli-
sissa medioissa, jotka kasvavat rajahdysmaisesti. Monet yrityksista ovat lahteneet
jo mukaan internetiin, mutta yhteisolliset mediat vaikuttavat muihinkin kanaviin, jol-

loin niiden muutosta ja kehittamista tulisi myos tarkastella uudelleen.

Internetin muutoksen edessa olennaista on pohtia milla tavoin uudet kanavat ja
keinot otetaan osaksi yrityksen markkinointia. Keskeistd on ymmartaa milla tavoin
kanavia kannattaa lahestya ja mika tekee niista tarkeita markkinoinnin kannalta
(Salmenkivi Nyman, 2009, 60) Ydinkysymys ei ole endd miten tavoittaa kohderyh-

ma, vaan miten saada ihmiset mukaan tuottamaan sisaltoa.



3.2 Muutoksen taustavoimat

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 60—63) mukaan globaalien ilmididen (kuten ener-

giankulutus, poliittiset epavakaudet, ekologisuus jne.) ohella markkinointiin vaikut-

taa kolme kehityssuuntaa:

Digitaalisuus ja
vuorovaikutteisuus

Markkinoinnin
muutos

Mediakentan
pirstaloituminen

Kuluttaja-
kayttaytymisen muutos

Kuvio 1. Muutoksen taustat (Salmenkivi, Nyman 2007)

Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus
Median kulutus on vuorovaikutteista kaiken ollessa hiirenklikkauksen paas-
sa digitaalisuuden ollessa taustavoimana tuoden uusia mahdollisuuksia ja

uhkia markkinoinnille.

Mediakentan pirstaloituminen
Mediakanavat, ja sisdlttmaaré niiden sisalla, moninkertaistuvat ja median-

kayttajat voivat usein myos tuottaa sisaltdd kuluttamisen lisaksi.

Kuluttajakayttaytymisen muutos
Kulutustottumukset ja tulotaso eriytyvat yha selkeammin. Kuluttajien vaiku-

tusvalta on myds kasvanut huomattavasti.
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3.3 Keskeiset muutokset

Internetin roolin kehittyessa Laaksonen ja Salokangas (Paloheimo 2009, 42) ovat
hahmotelleet markkinoinnin keskeisid muutoksia, jotka ovat jo nahtavissa, mutta

eivat valttamatta viela kaikilta osin toteutuneet:

Markkinoinnista tulee dialogi

Markkinointi muuttuu monologista aktiiviseksi vuoropuheluksi. Markkinoijan tuodes-
sa viestidan asiakkaille kaksisuuntaiseen ympéristoon, joka tarjoaa mahdollisuuden
molemminpuoliseen keskusteluun, viestin lapimenon todennédkdisyys kasvaa ja
positiivinen keskustelu aiheuttaa kierteen, joka houkuttelee muita ihmisia. (Palo-
heimo 2009, 42-43)

Yrityksen viestintd muuttuu

Internet tarjoaa paljon erilaisia tehokkaita kanavia vaikuttaa yritysmielikuvaan seka
positiivisesti ettéa negatiivisesti. Viestinnan suunnittelussa tulisi heti alun alkaen
miettia yritykselle sopivat keinot ja kanavat toteuttaa internetmarkkinointia. Negatii-
visen julkisuuden varalta tulee myos tehda suunnitelma koskien sité, kuinka esi-
merkiksi negatiiviseen nettikirjoitteluun tulee reagoida yrityksen puolelta. Internetis-
sa sana kiertaa nopeasti ja negatiivinen kommentointi voi aiheuttaa lumipallo-
efektin, mika saattaa vahingoittaa yrityksen imagoa huomattavasti. (Paloheimo
20009, 43-44)

Internet pian kaytossa 24/7

Internet on nykyaan kaytossa lahes jatkuvasti ja mobiililaitteiden yleistyessa inter-
netin kaytto ei ole enda sidottua tietokoneeseen. Taloustutkimuksen tekeman eMe-
dia 2008 -tutkimuksen mukaan nuoret, 15-24-vuotiaat kayttavat internetia keski-
maarin 28 tuntia viikossa (vuonna 2008), mika on huomattavasti enemman kuin
vanhemmat sukupolvet. Talla hetkella ei viela voida varmasti sanoa, ettéd nuorten
internetin kayttotottumukset jatkuvat samalla tavalla vanhemmallakin ialla, mutta
koska nuoret ovat kasvaneet internetin parissa, on todennakaista, etta internet kul-

kee vahvana mediana lapi heiddn eldamansa. (Paloheimo 2009, 44)
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Salmenkivi ja Nyman (2007, 64—70) tarkastelevat markkinointiviestinnan muutosta

neljalta eri kantilta:

Kohdentaminen

Tietomaaran kasvaessa markkinoinnin kohdentamisesta tavallisille kuluttajille tulee
entistd haastavampaa. Sen sijaan, etta tavoiteltaisiin kohderyhmaa massamedioi-
den kautta, tulisi pyrkid tekemaan itsestaén loydettavan oikeissa paikoissa. Peri-
aatteessa yritysten kannattaisi menna sinne, missa kuluttajatkin ovat, mutta yhtei-
so6llinen media on markkinoinnin kannalta haastava, silla se ei ole ostettavissa eika

kuluttajien kayttaytymista néissa medioissa pysty ennustamaan juurikaan.

Kustannustehokkuus

Markkinointikampanjoita on mahdollista toteuttaa ilman suurta mediabudjettia. L&-
hes nolla budijetillakin on mahdollista tavoittaa suuria maailmanlaajuisia yleisja,
silla internetin yhteisopalvelujen (kuten Youtuben) kautta on mahdollista julkaista
siséltéa ilmaiseksi. Viestin ollessa tarpeeksi kiinnostava inmiset levittavat sita usein

kulovalkean tavoin.

Kokoomamedia

Internetin antaessa mahdollisuuden kuvan, tekstin, &anen ja liikkuvan kuvan kayt-
tamiseen seké vuorovaikutukseen, sen mediaominaisuudet ovat niin ylivertaiset,
etta kanavasta on tulossa tarkein markkinointimedia. Internetin ja mobiililaitteiden
yleistyessa niista on tullut arkipaivaa yha useammille ihmisille. Internet ei ole kor-
vaamassa perinteisiad kanavia, mutta se on nykyajan kokoomamedia, jonne ohja-
taan kayttgjid muista medioista. Esimerkiksi televisiossa naytettava mainosspotti

voi ohjata katsojia vierailemaan internetsivuilla, jossa nékee videon loppuun.

Vuorovaikutus

Internetin merkittdvimpia ominaisuuksia markkinoinnin kannalta on vuorovaikutuk-
sellisuus. Asiakkailla on yha laajenevassa maarin mahdollisuus olla vuorovaikutuk-
sessa sisallon tai palveluiden kanssa, jolloin markkinoija saa myos palautetta toi-
mista. N&in internetmarkkinointi on enemmankin keskustelua ja yhteistoimintaa
osapuolten valilla, kuin asiakkaan altistamista viestille. Saatujen palautteiden pe-
rusteella on mahdollista kartoittaa tarkemmin asiakkaiden tarpeita ja haluja, ja sel-

vittdad ketkad ovat yrityksen todellisia asiakkaita.
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4 CREF

Maailman kehityttya myds liiketoiminta- ja markkinointimallien tulee kehittya. Van-
hojen mallien siirtdminen digitaaliseen ymparistoon ei riitd, vaan yrityksen on pys-
tyttdvd muuntamaan strategiansa vastaamaan muuttuneen internetin tarpeisiin
(Qualman, 2009). Perinteisesta 4P-markkinointimallista Sami Salmenkivi (Salmen-
kivi, Nyman 2007, 219) on muokannut nykyajan internetmarkkinointiin sopivan mal-
lin, CREF:n. Mallin peruslahtokohtana on tarkastella elementteja, jotka ovat vitaale-
ja uudenajan verkostoituvassa maailmassa ja yhteisollisessa internetissa. CREF-
mallin tavoite on osoittaa huomiota siihen, ettd markkinointi on muutosvaiheessa;

taten mallissakaan ei pyrita taydellisyyteen.

Promotion — | Collaboration (Kaksisuuntainen markkinointi)
Price —, Revenue Model (Ansaintamalli)

Product — . | EXperience (Kokemus)

Place = Findability (Loydettavyys)

Kuvio 2. CREF-malli (Salmenkivi, Nyman 2007, 220)

4.1 Kaksisuuntainen markkinointi (Collaboration)

Perusideana on se, etta asiakkaat on saatava mukaan yrityksen toimintaan ja
markkinoinnin on tapahduttava kaksisuuntaisesti asiakkaan ja yrityksen valilla. Vuo-
rovaikutuksen seurauksena yritys oppii tietdméaan missa sen asiakkaat ovat ja mita
he tarvitsevat. Tasta voi hyodtyd koko markkinoinnin kentta, silla verkostoitumisen
my6ta ihmiset tietdvat tuotteista ja tarpeistaan yhad enemman, ja liséaksi suuressa
joukossa on paljon luovaa potentiaalia. Osallistumisen myo6ta asiakkaat suhtautuvat
tuotteeseen tai yritykseen positiivisesti ja voivat myos suositella sitd. (Salmenkivi,
Nyman 2007, 220-224)

Ihmiset haluavat aidosti vaikuttaa ja luoda siséltéa, mista kertovat esimerkiksi You-
tuben tai Wikipedian huima suosio. Molempiin ladataan paivittéain kymmenien tu-
hansien ihmisten toimesta siséltdd. Nykyajan kuluttajat, erityisesti nuoret, ovat tot-

tuneet osallistumaan erilaisiin yhteiséihin ja taman vuoksi kuluttajat tulee huomioida
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markkinoinnissa myds uusilla tavoilla. (Salmenkivi, Nyman 2007, 225-226) Osallis-

tamista ja sen eri muotoja on kasitelty tydssa aiemmin luvun 1.10.4 alla.

4.2 Ansaintamalli (Revenue Model)

Hinnan merkityksen vdheneminen ostopaatdsprosessissa ja hinnalla kilpailemisen
vaikeutuminen johtavat siihen, etta yritysten tulee tarkastella ansaintamalleja entis-
té laajemmin. En&a tuotteen tai palvelun hinta ei ole ansaintamallin ainoa tekija.
Hinnan merkitys ostopaatoksessa on vahentynyt vaurauden lisdantymisen ja mm.
siitd johtuvan ns. emotionaalisten paatdosten kasvun ja hintamielikuvan muutoksen
my6ta. Esimerkiksi Reilun Kaupan tuotteita ostetaan eettisten tekijoiden perusteella
hinnan sijasta. (Salmenkivi, Nyman 2007, 251-254)

Yrityksien hintakilpailu on vaikeutunut esimerkiksi kansainvalisten nettikauppojen ja
kopiotuotteiden mydta. Internetin myéta myos hintojen lapinakyvyys on arkipaivaa;
vertailusivustoilla kayttajat voivat verrata hintoja seka Suomen sisélla ettéd kansain-
valisesti. Yha etenevissd maarin ihmiset ovat tottuneet nykypaivana ilmaispalvelui-
hin kuten ilmaisiin nettilehtiin tai tapahtumiin. Myos verkostoitumisen myoéta interne-
tissa on muiden kayttdjien tuottamaa sisaltda paljon tarjolla maksutta esimerkiksi
sosiaalisen median palveluissa. Kysynta on pirstaloitunut mm. sen seurauksena,
ettd kuluttajien tulotaso vaikuttaa entistd vahemman kulutustottumuksiin. Sama
henkil6 voi haluta halpoja kopioita niin kuin kallimpia luksusmerkkejakin. Oikein
brandatyt tuotteet ja palvelut tuottavat kuluttajalle kokemuksen, jolloin itse hinta on

toissijainen ostopaatoksessa. (Salmenkivi, Nyman 2007, 254-261)

Tuotteen tai palvelun hinnasta riippumattomia ansaintamalleja on kehitetty useita,
mika johtuu joidenkin tuotteiden tai palveluiden hinnattomuudesta nykyisin. Trende-
ja naissa malleissa ovat mainosrahoitteisuus, lisdpalveluiden maksullisuus ja epa-
suorat ansainnat. Esimerkiksi internetin ilmaiset yhteisopalvelut pyorivat massiivi-
sella kavijamaaralla, jonka luotetaan tuovan mainosrahaa. Monien sosiaalisten pal-
veluiden yllapitajat ovat rakentaneet useita ansaintamalleja, jolloin tulot kertyvéat
pienista puroista. Internetille ei voi rakentaa yhta oikeaa ansaintamallia vaan tehok-
kainta on kehittda omia yritykseen istuvia malleja tulojen keréamiseen. (Salmenkivi,
Nyman 2007, 261-263)
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4.3 Kokemus (Experience)

Kokemuksellisuuden ja elamyksellisyyden vahvistuminen on tdman paivéan trendi ja
taten myos tarkea osa nykymarkkinointia. Ihmiset hakevat kokemuksia ja markki-
nointiviestinnakin pitaisi keskittya tarinoihin, joihin ihmiset voivat elaytya ja kertoa
muille. Tuotteiden sijaan keskitytaan tarjpamaan asiakkaille ratkaisuja, jotka koos-
tuvat tuotteesta ja lisdarvoa tuottavasta osasta. Nama jaavat mieleen ja tekevat ns.
tavallisesta perustuotteestakin tavoittelemisen arvoisen ja mielikuvissa luksusmer-
kin veroisen. (Salmenkivi, Nyman 2007, 264—268)

Markkinointiviestinnan tulisi jo itsessaéan olla rohkeaa ja kokeilevaa, jolloin se herat-
taa jo kaiken ndhneiden ihmisten mielenkiinnon. Internetissa voi toteuttaa mainok-
sia, joihin kuluttaja itse osallistuu, jolloin bréandi ja yritys jddvat paremmin muistiin
kuin passiivisesti mainosta seuraamalla (esimerkiksi lehdesta tai televisiosta).
Brandayksessa internetista on nousemassa tarkein kanava monipuolisuuden (kuva,
aani, video, teksti) sekd vuorovaikutuksellisuuden ja henkilokohtaisen markkinoin-
tiin osallistumisen, mitk& helpottavat brandituntemusta, takia. Brandaykseen kes-
keisesti liittyva maineenhallinta on myds tarkead internetissa, silla verkon keskuste-
lupalstoilla leviaa helposti negatiiviset kommentit ja tarinat paisuvat kuin pullataiki-
na, jollei kukaan ole huhumyllya hillitseméassa ja ratkaisemassa. Internet tarjoaa
paljon mahdollisuuksia ja keinoja maineen kasvatukseen, mutta hallitsemattomana
se tekee myos hyvin paljon hallaa lyhyesséakin ajassa. (Salmenkivi, Nyman 2007,
268-274)

4.4 Loydettavyys (Findability)

Miten helposti yritys, tuote tai palvelu on asiakkaan |0ydettavissa sattumalta tai
haun kautta? Naiden kaikkien tulisi olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Loydet-
tavyytta voidaan parantaa esimerkiksi hakukonemarkkinoinnin ja internetin yhteisol-
lisyyden avulla. Lahes kaikki internetin kayttajat hakevat internetista lisatietoa, joten
jos tuotetta tai yritysta ei 16ydy hakukonepalveluiden ensimmaisiltd hakusivuilta tai
sosiaalisista yhteisoista, se tarkoittaa kuin yritysta ei olisi olemassakaan ihmisille.
Mainonta hakukonepalveluissa (Suomessa erityisesti Google) on nain ollen ensiar-
voisen tarkeaa. (Salmenkivi, Nyman 2007, 278-281)
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Hakukonemainonnassa yritykset ostavat sanoja, joita esiintyy internethauissa ja
maksavat hausta, jos ihmiset klikkaavat sivun laidassa nakyvaa yrityksen linkkia.
Avainasemassa on miettia mill& sanoin ihmiset hakevat tietoa ja mistéa sanoista
tulisi nain yritykselle eniten nakyvyytta. Hakukoneoptimoinnilla yrityksen kotisivuja
muokataan niin, ettéd hakukoneet loytavat ne helpommin ja sivut eivat huku tuhan-
sien muiden joukkoon. Hyva ja selkea tekstisisalto, joka sisaltaéd mahdollisimman
paljon olennaista tekstia ja sivuja, jaa parhaiten hakukoneiden haaviin. Ratkaisevaa
on myos linkkien mé&ara, jotka johtavat yrityksen kotisivuille, joten téassékin kohtaa
verkostoituminen on tarkeaa yrityksen loydettavyydelle. (Salmenkivi, Nyman 2007,
281-286)
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5 SOSIAALINEN MEDIA

5.1 Yhteisollisyys

Sosiaaliseksi mediaksi kutsutaan useita erilaisia kanavia ja tarkkaa maarittelya so-
siaaliselle medialle ei olekaan. Lietsala ja Sirkkunen toteavat, etta sosiaalisiksi me-
dioiksi kutsutaan kanavia, joiden sisaltd on padasiassa kayttajien itsensa tuottamaa
tai syotteind muilta sivustoilta koottua (2008, 13). Sosiaalisessa mediassa kyse on
nettiyhteistissa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta, jakamisesta ja osallistumisesta
(Heinonen, 2009). Ominaista on sisallén jakaminen ja kayttajien aktiivisuus, mitka
yhdistyvét sovellusten helppokayttoisyyteen ja viihdyttavyyteen. Seuraava kuvio

havainnollistaa sosiaalisten medioiden moninaisuutta:

Social Media Landscape
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Kuvio 3. Sosiaalisen median ulottuvuudet (Cavazza 2008)

Talla hetkella sosiaalinen media on melko nuori tulokas internetissd, mutta sen

kasvuvauhti on viimeisten vuosien aikana ollut paatéa huimaavaa. Ilmioté voisi kuva-
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ta samanlaiseksi mullistukseksi kuin aikanaan internetin tulo. Sosiaalisten medio-
iden suosio perustuu yhteison voimaan. Esimerkiksi kaverin sana tai nettipalstalla
virinnyt keskustelu voittaa usein yrityksen mainoksen mennen tullen kuluttajan os-

topaatoksessa. (Soininen ym. 2010, 22)

Erik Qualman (2009, 45-47) kertoo sosiaalisten medioiden jo aika pitkalti ohitta-
neen sdhkopostin yhteydenpidossa nuorten keskuudessa. Kaikki nuoret eivat omis-
ta edes séhkdpostiosoitetta muuhun tarkoitukseen kuin kirjautuakseen silla yhteis6-
jen sivuille, elleivat tarvitse sité esimerkiksi koulu- tai tyotarkoituksessa. Esimerkiksi
Messenger ja Facebook ovat nuorten kanava kertoa muille, mita heille kuuluu ja
kysella ystaviltdan kuulumisia. N&in ollen sosiaalinen media on se paikka, jossa

nuoret liilkkuvat, ja johon markkinointia tulisi alkaa kohdistaa.

5.2 Yritykset ja sosiaalinen media

Taloustutkimuksen tekemésta eMedia 2010 -tutkimuksesta ilmenee, etta kuluttajille
yksisuuntainen viestinta ei enaa riita, vaan he haluaisivat yritysten kanssa avointa,
luotettavaa ja totuudenmukaista keskustelua sosiaalisissa medioissa. (Kaupan liitto
2010) Sosiaalinen media on etenkin mahdollisuus yrityksille vastaanottaa asiakas-
palautetta ja kuunnella kuluttajia, kartoittaa toiveita seka kerata kehitysideoita ja
kokemuksia. Sita pidetddn myds hyvana kanavana kertoa avoimesti esimerkiksi

alennuskampanjoista tai uusista tuotteista ja palveluista.

Aloite on siirtymassa yksityisten kayttajien suuntaan ja kuluttajien voima kasvaa
sosiaalisten medioiden my6ten huomattavasti, jolloin yritysten ei ole jarkevaa jat-
taytya pois niiden ulkopuolelle. Sosiaalinen media on seka yrityksen etta kuluttajan
etu, vaikka isojen muutosten edessa syntyykin vaistamatta muutosvastarintaa. Tu-
lee kuitenkin muistaa, etta sosiaalisen median juju on ihmisten halussa kommuni-
koida kesken&éan, mika itsessaan on vuosituhansia vanha ilmid. Keinot vain kehitty-

vat ja monipuolistuvat ajan myo6ta. (Soininen ym. 2010, 26-27)

Sosiaalisen median vaikutukset ulottuvat yrityksen toiminnassa monelle osa-
alueelle ja tasolle. Suurin vaikutus ndhdaén asiakassuhteeseen, mutta ilmio on
havaittavissa myynnin ja markkinoinnin ohella myos esimerkiksi tuotekehityksessa.

Huomioitavaa on myos se, ettéd sosiaalinen media ei ole pelkastaan Facebook tai
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Youtube, vaan yhteis6llinen media tarjoaa runsaslukuisen ja monimuotoisen joukon
eri kanavia ja tyokaluja, joiden avulla yritys voi operoida. Erdénlaisena nyrkkisaan-
tona etenkin kaynnistysvaiheessa voisi pitaa lausahdusta: "Mene sinne, missa asi-
akkaasi ovat.” Kanavat muodostavat tietynlaisen ekosysteemin keskendan, jossa
palvelut linkittyvat usein tiiviisti toisiinsa. (Soininen ym. 2010, 27) Esimerkiksi Fa-
cebook -sivulla voi jakaa linkin, joka vie blogikirjoitukseen, jossa viitataan tiettyyn
Youtube -videoon.

Verkostoissa mukana oloksi ei viela riita, ettd yrityksella on oma sivu Facebookissa
tai yksi mainosvideo Youtubessa. Sosiaalisten medioiden kautta tapahtuvat kam-
panjat ovat saaneet paljon mediahuomiota, ja tAman perusteella voisi olettaa, etta
koko perusjuju on kampanjoinnissa, vaikka yhteisollisen median idea on luoda pit-
kakestoisia, vuorovaikutteisia asiakassuhteita. (Soininen ym. 2010, 17) Sosiaalisen
median kayttéonottoa hankaloittaa se, etta seka yhteisdllisen median sujuvan hal-
litsemisen osaavia etté taustalla vaikuttavia mekanismeja ymmartavia ammattilaisia
on vield hyvin harvassa. Tama aiheuttaa vaistamatta sen, ettd kaynnistymiseen ja

tehokkaaseen kayttdon kuluu vuosia.

Sosiaalisten medioiden valtavan kasvun edessa monet yritykset ovat suhtautuneet
varovaisesti muutokseen. Internetin riskit ja epavarmuus oikeasta toiminnasta saa-
vat useat empimaan. Monet internetin riskeista ovat kayttajien luomia ja yhteisot
itsessaan ovat vaikeasti kontrolloitavia johtuen mm. vaikutuksien nopeudesta ja
laajuudesta. Internetissa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa hyo6tya on kriittisesta
medialukutaidosta ja yhteisdjen "saantojen” tuntemisesta. (Heinonen 2009) Riskien
ja mahdollisuuksien suhteen patee viime kadessa kysymys, pystyykd yritys mukau-
tumaan ja hydédyntamaan toimikentassa tapahtuvia muutoksia, maarittelemaan tar-
peeksi tarkasti omat tavoitteensa seka pohtimaan kenella on samansuuntaisia ta-
voitteita jo olemassa olevien yhteison piirissa (Soininen ym. 2010, 25). Perinteisis-
sa tyoyhteisoissa sosiaalisen median hyédyntaminen on haastavaa, silla tyokulttuu-
ri ei vield tue sosiaalisen median iimentymé&a tarpeeksi hyvin. Nuorimmilla sukupol-
villa on jo melko laaja kokemus ja osaaminen sosiaalisista medioista, mutta onnis-
tuneeseen markkinointiin yhteisoissa vaaditaan koko yrityksen sitoutuminen. (Hei-
nonen 2009)

Painvastaisesta suuntauksesta kertoo Mainostajien Liiton syksylla 2010 toteuttama

barometri, jonka vastaajista perati 94 prosenttia aikoo toteuttaa markkinointia sosi-
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aalisissa medioissa vuoden 2011 aikana (Mainostajien Liitto 2010). Kristiina P&ak-
konen tiivistdd M&M:n artikkelissa kuitenkin useimpien yritysten ongelman olevan
se, ettd sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan liian ylimalkaisesti. Sité ajatellaan vain
uutena mainostilana, jonka voi vain ottaa haltuun. (Niipola 2010, 6-8) Professori Alf
Rehn kritisoi (Kauppalehti 200/2010) tamanhetkisen sosiaalisen median hypetyk-
sen olevan samaa tasoa kuin aika ennen 2000-luvun alun it-kuplaa. Sosiaalisen
median kanavien uskotaan olevan oikotie onneen ja tuovan kosolti ilmaista mainos-
tilaa yrityksille, vaikka ajatuksena tdméa on aivan vaara. Sosiaalisissa medioissa
kyse ei ole tekniikasta vaan inmisten vuorovaikutuksesta, jonne ei voi pelkastaan
suin pain rynnata mainoksien kanssa. Rehn uskookin, ettd nama nopeat mainosta-
jat ja kampanijoijat putoavat myds nopeasti sosiaalisista medioista pois, kun haluttu-
ja tuloksia ei alakaan nakyé ja ymmarretaan, etta a ja o on yrityksen ja asiakkaan
valiset kontaktit ja keskustelu. Takaiskun jalkeen alkaa sosiaalisissa medioissa

vuorovaikutuksen aika, jolloin menn&én kuluttajien ehdoilla. (Erkko 2010)

Taloustutkimuksen Verkon sisallot 2011 -tutkimus (Salo 2011, 14) valottaa kulutta-
jien ndkokantaa yritysten markkinointiin sosiaalisissa medioissa. Vastaajat odottivat
yrityksilta asiallista linjaa viihteellisyyden sijaan, ja viestinnan koskevan tarjouksia,
ajankohtaisia uutisia, tuotetietoja ja yritysinformaatiota kampanjoiden sijaan. Alle
25-vuotiaille nuorille oli tarkeatd myos yrityksen vastuullisuus ja avoimuus. Kayttaji-
en tuottaman sisallén sijaan toivottua oli toimitetut asiantuntija- ja ajankohtaisjutut,
ja suurin osa verkon kayttajista kaytti internetia pankkiasioiden hoitoon, uutisiin se-
ka tuotetietoihin. Internetia yli 20 tuntia viikossa kayttavilla viihde, yhteisollisyys ja
siséltdjen jakaminen korostuivat. Naista kayttajista alle 25-vuotiaita oli 32 prosent-
tia, mika tukee sita, ettd sosiaalinen media on enemman nuoria koskettava ilmid ja
vanhemmat ihmiset eivét sitd niin ole viela sisdistaneet ja omaksuneet. Tasta huo-
limatta vain yksi prosentti vastaajista halusi kommunikoida Facebookissa yritysten

kanssa. Séhkopostia kannatti sen sijaan yli puolet vastaajista. (Salo 2011, 14)

Sosiaalinen media ei ole yrityksen hallittavissa samaan tapaan kuin perinteiset me-
diat (Soininen ym. 2010, 28). Sisallon tuottaminen siirtyy melko pitkalti kayttajille ja
kuluttajien mielipiteet muodostuvat ilman yritykselta tullutta sanomaakin. Verkko-

keskustelut elavat omaa elamaansa ja kuka tahansa voi perustaa esimerkiksi viha-
ryhman Facebookiin. Nama ovat tilanteita, joihin yritys joutuu varautumaan ja miet-
timaan oikeata reagointitapaa. Ainoa keino pysya ajan tasalla keskusteluista ja yh-

teisollisen median liikkeista, on lahted mukaan viestintaan. (Soininen ym. 2010, 29)
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Yrityksen on hyva muistaa, etta ihnmiset haluavat tulla kuulluiksi ja yritysten reagoi-
van heidan viesteihinsa. Sosiaalisissa medioissa ei riita, etta puuttuu keskusteluun
vain, jos negatiivista kirjoittelua esiintyy. Yhteisoissa on oltava aktiivisesti mukana
jatkuvasti. (Qualman 2009, 30-31)

Kommunikointi yhteiséllisissa medioissa on luonteeltaan avointa seka toiminta la-
pindkyvaa ja samaa odotetaan myos yritykselta, jos se haluaa tulla hyvaksytyksi
yhteisdlliseen mediaan. (Soininen ym. 2010, 29) Asioiden peittely tai yritykset la-
kaista negatiivinen keskustelu maton alle aiheuttaa helposti lumipalloefektin, jolloin
alun perin yksi keskustelu paisuu loanheittoryppéaaksi useassa verkkopalvelussa.
Yhteisollinen media on reaaliaikainen, jolloin ilmidt syntyvat ja kasvavat hetkissa
ilman rajoittavia tekijoita kuten aikatauluja tai tuotantoresursseja. Kun kayttaja paat-

taa julkaista jotain, on se heti kaikkien muiden ulottuvilla. (Soininen ym. 2010, 30)

Haluavat tai eivat, yritykset usein ovat jo mukana sosiaalisissa medioissa niiden
asiakkaiden tai tyontekijéiden kautta, ja sosiaalinen media on tehnyt yritysten toi-
minnasta ulospain lapindkyvampaa. Yritykset, jotka osaavat kayttaa sosiaalista
mediaa seka toiminnassaan asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa etta siséi-
sissa prosesseissaan, saavat parhaimman hyddyn sosiaalisesta mediasta. (Iso-
kangas, Kankkunen 2011, 7-8)

Yhteisollinen media mahdollistaa reaaliaikaisen mittauksen uudella tavalla. Kaikista
klikkauksista ja kirjoituksista jaa jalkia, joita analysoimalla kayttajistd on mahdollista
saada paljon hyodyllista tietoa. Mittaus- ja seurantatyokalujen avulla pystytaan seu-
raamaan yhteisdllisyyden vaikutuksia ja saadaan esimerkiksi yritysta koskevaa tie-

toa. (Soininen ym. 2010, 31)

5.3 Yhteisollisyyden kehittyminen

Talla hetkella sosiaaliset mediat elavat viela varhaista vaihetta, mutta kehityksen
suunta on ollut selkeasti kasvava, vaikka sosiaaliseen mediaan monin paikoin suh-
taudutaan viela varauksella. (Soininen ym. 2010, 72) Yhteisollisyys muokkaa ihmis-
ten arkisia kayttaytymismalleja samaan tapaan kuin internetin tulo aikoinaan, ja
esimerkiksi voi ottaa pankkisektorin, jonka toimintaa on lahes mahdoton enaa edes

kuvitella ilman internetia.
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Jesse Soininen (2010, 76) hahmottelee uusien sosiaalisten markkinoiden syntya
erilaisten vaiheiden kautta ja pohtii samalla, mista olemme tulossa ja mika on se

tulevaisuus, jonne olemme menossa.

Vaihe 1: Yhteisdllisyyden synty

Yhteisolliset valineet elavat varhaisvaihettaan, mika ilmenee esimerkiksi siita, etta
moneen séhkdiseen palveluun tarvitaan viela eri tunnuksia. Palvelun kayttajan
kannalta on hankalaa muistaa monia eri salasanoja ja tunnuksia, minka vuoksi jo
parhaillaan tilanne on muuttumassa teknologioiden avulla, jotka mahdollistavat
kunkin henkilén tunnistuksen yli verkkopalvelurajojen. Muutoksen ydin on, etta ku-
luttaja alkaa itse hallinnoida omaa identiteettiaan ja nain pystyy hyddyntamaan pro-

fillitietojaan monessa palvelussa. (Soininen ym. 2010, 76-77)

Vaihe 2: Yhteisoéllisten kontaktien syntyvaihe

Tassakin vaiheessa eletaan edelleen syntyvaihetta, esimerkiksi kontakteja herétel-
ladn uudestaan ja niiden maara kasvaa jatkuvasti kun ihmiset liittyvéat sosiaalisiin
verkostoihin kuten Facebookiin. Sosiaalisen median juuret sindnsa lahtevat mones-
ti jo vuosikymmenien takaa, jolloin monet yritykset ovat jo kayttaneet yhteisollisia

tyotapoja verkkopalveluidensa ytimessa. (Soininen ym. 2010, 78-79)

Vaihe 3: Yhteisollisyytta tukevien toiminnallisten ominaisuuksien levidminen

Verkkopalvelu ei ole enaa passiivinen kirjoitusalusta, vaan tarjoaa kayttajalleen
useita ominaisuuksia, joiden avulla kayttgja voi esimerkiksi keskustella ystavien
kanssa tai tehda kuvahakuja. Yhteisollisyytta tukevien toiminnallisten ominaisuuk-
sien vaihe on ollut kdynnissa vuosista 2007—2008. Ominaista télle vaiheelle on mo-
ninaisten tydkalujen runsaus seka niiden jatkuva kehitys, mutta myos edelleen pal-
velujen erillisyys ja erilliset tunnukset. Yritysten kannalta tdssa vaiheessa valmiuk-
sia olisi jo lahes rajaton maara, mutta nykyisista toimintakulttuureista ja rakenteista

johtuen niiden hyddyntaminen ei ole viela mahdollista. (Soininen ym. 2010, 79-80)
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Vaihe 4: Kohti yhteisoéllisia yhdyskuntia

Teknologiat (kuten Open ID), jotka mahdollistavat yli verkkopalveluiden rajojen liik-
kumisen, ovat osa seuraavaa vaihetta. Palveluiden rajojen haipyessa jokainen pal-
velu muuttuu yhteisélliseksi riippumatta sen alkuperaisesta tarkoituksesta. Tulevai-
suudessa yhteisdllisesti jasentynyt toiminta kattaa lahes kaiken ja yhteisollinen
voima kaantaa kuluttajan ja yrityksen roolit paalaelleen. limi6ihin erikoistuneet yh-
teisdjen jasenet ottavat paikkansa asiantuntijoilta, mista hyva esimerkki on Wikipe-
dia, jota monesti pidetaan jo tarkempana tiedonlahteena kuin perinteisia tietokirjoja.
(Soininen ym. 2010, 80-81)

Vaihe 5: Sulautuneet yhteisét — yhteisdllinen internet

Tulevaisuuden visio on mahdollistaa yhteisollinen kokemus lapi kaikkien henkilon
kayttamien kanavien. Kuluttajien tuottama sisalto sitoo eri valineet yhdeksi ja ko-
kemukseksi, joka yltaa eri palveluiden rajojen yli. Tastd muodostuu sulautunut yh-
teisd. (Soininen ym. 2010, 81-82)

Vaihe 6: Yhteisollisten markkinoiden synty

On todennéakadista, etta tulevaisuudessa syntyy uudentyyppisia yhteistydverkostoja,
jolloin yrityksen ja yhteison rajat hamartyvat. Sosiaaliset verkostot kypsyvat vaihee-
seen, jolloin ne kykenevat tuottamaan jasenilleen lisdarvoa kunkin jasenen profiili-
datasta. Sosiaalisen median ja internetin eron haipyessa liikkuvat kaikki yhteisolli-
sesti jasentyneen tiedon keskella, jonka ytimessa on yksittaisen henkilon profiilitie-
dot, joita voi hyodyntaa yli palvelurajojen. (Soininen ym. 2010, 82—-83)

5.4 Miten mukaan sosiaaliseen mediaan?

Soininen (2010, 130) lahtee hahmottamaan sosiaaliseen mediaan mukaan lahtéa

neljalta eri kantilta, jotka kaikki ovat tarkeitd prosessin toimivuudelle:

Johdon mukaan lahto
Monessa yrityksessa sosiaalinen media on saanut jalansijaa tyontekijoiden kes-

kuudessa, mutta yrityksen johdolle se on viela melko vieras kasite. Johdon tulisi
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olla mukana alusta asti yhteisollisen toiminnan suunnittelussa seké sitoutua sosiaa-
lisessa mediassa mukana oloon. Sosiaalisen median kautta paastaan yrityksen
asiakkuuksien ytimeen ja sitd myoten asiakaskontakteista on mahdollista kerata
paljon tietoa. (Soininen ym. 2010, 130-132)

Oman henkildstdn aktivointi

Soinisen (2010, 132-133) mukaan monet yritykset kokevat Facebookissa mukana
olon riittAvaksi sosiaalisen median tasoksi. Selvasti sosiaalisen median idea on
viela hieman hukassa, silla uutta toimintatapaa ei ole sisaistetty taysin. Sosiaali-
sessa mediassa tulosten saavuttaminen vaatii aktiivisuutta ja lahes paivittaista yh-
teydenpitoa median kayttajiin, pelkk&a mukanaolo tai kerran parissa viikossa paivi-
tykset eivat tuo viela tarpeeksi lisdarvoa. Monella organisaatiolla 16ytyy kuitenkin jo
omasta henkildstostaan ihmisia, jotka ovat tottuneita ja aktiivisia sosiaalisen medi-
an kayttajia. Yrityksen tulee aktivoida nama henkilot toteuttamaan sosiaalisen me-
dian suunnitelmaa, seuraamaan paivittain eri yhteisoja ja keskusteluita seka paivit-

tamaan yrityksen kuulumisia.

Asiakaskunnassa olevien sanansaattajien saaminen mukaan

Useimpien organisaatioiden asiakaskuntaan kuuluu ahkeria sosiaalisen median
kayttdjia, jotka paivittavat Facebookissa tai Twitterissd, lukevat ja kommentoivat
blogeja ja keskustelevat erilaisissa verkkoyhteisdissa. Kuten aiemmin on jo todettu,
kuluttajien vaakakupissa luotettavan ihmisen tai asiallisen nettikeskustelun antama
mielipide painaa huomattavasti enemman kuin yrityksen mainokset. Tasta syysta
yrityksen tulisi valjastaa jo olemassa olevat aktiiviset asiakkaat mukaan yrityksen ja

sen tuotteiden puolestapuhujaksi sosiaalisissa medioissa. (Soininen ym. 2010, 133)

Ulkopuolinen apu

Vaikka yrityksen sisaltakin I6ytyisi tottuneita yhteisoéllisen median kayttgjia ja toimin-
taa aletaan pyorittda omin voimin, kannattaa kuitenkin pitda mielessa myos se, etta
yhteiséllinen media ei ole yrityksen ydintoimintaa ja uuden viestintatavan omaksu-
misessa seka siséllontuotannossa voi kayttaa myos ulkopuolista apua. (Soininen
ym. 2010, 133)
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5.5 Sosiaaliseen mediaan mukaan lahdon vaiheistus
Soininen (2010, 135) esittaa sosiaaliseen mediaan mukaan |&hdon avuksi 10 eri

vaiheen listan, jonka tarkoitus on olla apuna, kun yritys hahmottelee olennaisia teki-

joita ja oman toiminnan kannalta parhaita malleja.

e Tarkkailu ja kuunteleminen

e Monipuoliset tyokalut

e Suunnaksi yhteisdllisyys

e Omatyyli

e Siirtyminen aktiiviseen osallistumiseen

e Palvelukokemus uusiksi

e Yritys osana laajempaa yhteiséllista toimintaa

e Yhteisollisen toiminnan olemus

e Sopeutuminen

e Tulosten mittaus

Kuvio 4. Mukaan 1ahdon vaiheistus

Tarkkailun ja kuuntelemisen tavoitteena on oman yrityksen yhteisollisen toiminta-
kentdn kokonaiskuvan hahmottaminen ja omaan toimialaan liittyvan keskustelun ja
viestinnan loytaminen. Tama tapahtuu esimerkiksi hakukoneiden ja erilaisten am-
mattilehtien tai -blogien avulla, joista etsitdan missa omaan toimialaan liittyvaa kes-
kustelua ja tietoa liikkuu. (Soininen ym. 2010, 135-137)

Monipuoliset tyokalut, joilla tarkoitetaan sitd, ettd ensimmaisen vaiheen myota syn-
tyneen kokonaiskuvan perusteella aletaan arvioida mitkéd yhteisoéllisen median ka-
navat ovat sopivia yritykselle ja ymmarrys erilaisia tytkaluja kohtaan syntyy. Tahan
liittyy, etta yritys tutustuu huolella eri kanaviin, missa omat asiakkaat ovat ja mikéa
on olennaista yhteisollisen median kaytossa. Yhdistelemalla erilaisia kanavia yritys
voi muokata juuri itselleen ja tavoitteilleen sopivan paletin. (Soininen ym. 2010,
137-139)
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Suunnaksi yhteisollisyys, jolloin yritys ei enaa toimi yksin vaan huomio keskittyy
vuorovaikutukseen ja ihmisten véliseen keskusteluun. Yhteisollisessa mediassa voi
edeta asiakasrajapintaa tunnustellen, jolloin kuunneltuaan mita asiakkaat verkossa
keskustelevat, voi yritys vastata tavoitteidensa mukaisesti. Yhteisdissa nopea rea-
gointi vallitseviin puheenaiheisiin on hyvin tarkeaa, ja yrityksen tulee kayttaytya yh-
teison mukaisesti eika vain tuoda esille omia tuotteitaan tai palveluitaan. Nopeat ja
neutraalit vastaukset saattavat esimerkiksi rauhoittaa kiivaimman raiteilta karan-
neen keskustelun. (Soininen ym. 2010, 139-140)

Oma tyyli. Alkuvaiheessa yritys keskittyy meneillaan olevien keskusteluiden kuunte-
lemiseen, minka kautta se saa selvyyden kunkin yhteisén ominaisesta viestintakult-
tuurista, kuten yhteisoa yhdistavista asioista ja mika keskustelua virittda. Oman
kommunikaatiotyylin 16ytyminen antaa pohjan osallistumiselle yhteison keskustelui-
hin, kunhan yritys pitad mielessaan, etta keskusteluiden avaamiseksi ei riita yrityk-
sen tuputtaminen. (Soininen ym. 2010, 141-134)

Siirtyminen aktiiviseen osallistumiseen on vuorossa kun yritys on alkanut ymmartaa
yhteisojen kahdensuuntaista viestintdymparistoa ja asiakaskunnan mielipideilmasto
alkaa hahmottua. Tall6in yrityksen oma tapa kommunikoida (a4anen, tekstin, visuaa-
lisen ilmeen kautta) alkaa muodostua. Sisalléntuotanto tulisi organisoida osaksi
yrityksen arkea, ja I0ytaa oikeat henkil6t, joilta onnistuu yhteisoéille ominainen, hen-

kilokohtaisempi ja rennompi viestintatyyli. (Soininen ym. 2010, 143-145)

Palvelukokemus uusiksi. Yritys joutuu miettiméa&n miten sujuva palvelukokemus
syntyy asiakkaalle sahkoisessa ymparistdssa ja mitka ovat ne oikeat kanavat, jota
pitkin keskustelua asiakkaan ja yrityksen valilla luontevimmin kaydaan. Yhteisolli-
sen asiakkuuden paastessa syvemmalle tasolle, jolloin yritys on aidosti jo vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa, ei yrityksen tarvitse enda arvailla mitéa asiakkaat
haluavat vaan sen rooli on ottaa vastaan asiakkailta tulevia signaaleja. Asiakkaan
kokemus on suunniteltava toimivaksi alusta loppuun saakka, ettei hyvan alun jal-
keen asiakas eksy yrityksen omaan sahkoiseen viidakkoon, vaan kaikki sujuu mut-
kattomasti ja helposti. (Soininen ym. 2010, 145-149)

Yritys osana laajempaa yhteisoéllista toimintaa. Yhteiso on pitkdaikainen investointi,

jonka jasenyys ansaitaan. Pelkk& oman yhteison perustaminen ei riita vaan tarvi-
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taan pitkgjannitteistd sitoutumista sisallontuotantoon, lasnéoloon ja keskusteluihin.
(Soininen ym. 2010, 149-150)

Yhteisollisen toiminnan olemus vaikuttaa jo heti suunnitteluvaiheessa siihen, miten
yhteisdlliseen toimintaan varaudutaan yrityksen sisdisten prosessien ja ulkoisen
viestinnan kannalta. Naiden osa-alueiden onnistuessa asiakas saadaan syventy-
maan vuorovaikutukseen ja yritys saa kayttoonsa koko yhteisollisen potentiaalin.
Asiakaskuvan rikastuessa ja reaalistuessa koko yrityksen ymmarryksen taso kas-
vaa, eika vain asiakasrajapinnassa toimivien henkildiden. (Soininen ym. 2010, 150—
153)

Sopeutuminen tarkoittaa kaytannossa, ettéa onnistuakseen yhteisdllisen median
kayttbonotossa yrityksen on muutettava toimintaansa monella tasolla sopeutuak-
seen yhteisodlliseen liiketoimintaan. Menestyminen vaatii yritykseltéa uudenlaista
osallistumista, silla verkostoihin on lahdettdva mukaan yhteistn jdsenena eiké aja-
tella olevansa yrityksena eriarvoisessa asemassa muihin nahden. (Soininen ym.
2010, 153-154)

Tulosten mittaus. Perinteisiin medioihin verrattuna yhteiséllinen media on helpom-
min mitattavissa, silla yhteiséllisten valineiden avulla kaydyista keskusteluista tai
klikkauksista jaa aina jalki. Mitattavuus on tarkeaa toiminnan suunnittelun ja johta-
misen kannalta, joten suunnitteluvaiheessa kannattaa jo hahmottaa toimintaa mitat-

tavaan muotoon. (Soininen ym. 2010, 154-155)
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6 INTERNETMARKKINOINNIN KEINOJA JA KANAVIA

6.1 Kaotisivut

Yrityksen www-sivut ovat yleisin viestinndn muoto internetissa. Ne ovat paitsi yri-
tyksen tarkein kayntikortti, myos léahes ainut kanava, joka on taysin yrityksen hallin-
nassa. (Paloheimo 2009, 177) Kotisivujen suunnittelussa tulisi huomioida vuorovai-
kutteisuus ja miettid keité ovat kayttajat, miksi he ovat sivuilla, mita he etsivat ja
kuinka heidat saadaan palaamaan uudelleen. (Isohookana 2007, 274) Sivustojen
sisalto ja rakenne tulisi miettia asiakaslahtoisesti; hyvalta sivustolta [6ytyy tarkeim-
mat faktat. Vuorovaikutteinen sivusto taas herattaa kiinnostusta ja palvelee sita

kautta niin yritysta kuin asiakastakin.

Internet tarjoaa lahes rajattomat mahdollisuudet yhdistella kotisivuille tekstia, ku-
vaa, videota tai &&nt&, mutta kaikessa suunnittelussa tulisi miettia sivujen kaytetta-
vyyttd. Verkkosivujen kaytettéavyys tarkoittaa mm. kuinka helppoa palvelun kaytto
on ensimmaisella kerralla ja siitd eteenpain seké kuinka tehokasta, miellyttavaa ja
virheetonta kaytto on (Isohookana 2007, 274). Monimutkaiset sivustot koetaan
hankaliksi, kun taas informatiivisuutta, visuaalista selkeytta seka ajantasaista ko-
tisivua arvostetaan. Jos hakemaansa ei I6yda helposti tai sivuille eksyy, kayttaja

siirtyy helposti pois kotisivuilta eikd palaa takaisin. (Paloheimo 2009, 178-183)

6.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimainonta on nopea seka tehokas mainosmuoto, silla se on heti vas-
taanottajan postilaatikossa ja se voi sisaltaa erilaisia elementteja, kuten lilkkkuvaa
kuvaa, tekstia tai aanta. Sahkoépostimainonnan selkeimpié etuja on, etta sen pystyy
tarkasti kohdistamaan vastaanottajille ja se on kustannustehokas markkinointi-
kanava. Ihmiset kokevat sen myds ekologiseksi tavaksi ja mainos tulee helpommin
Klikattua auki ja luettua kuin perinteisen mainospostin valissa tulevat lehtiset. (Pa-
loheimo 2009, 119)

Negatiivista sdhkdpostimainonnassa on sen maine ns. roskapostina, jolloin asialli-

setkin mainokset joutuvat saman tien roskalaatikkoon. Taman vuoksi tehokkaan
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sahkopostimainonnan yksi toteutustapa on luvanvarainen markkinointi, jolloin vas-
taanottaja tuntee yrityksen, joka mainoksia lahettaa. Esimerkiksi nykyisille asiak-
kaille sahkopostitse mainostaminen on tehokas tapa kertoa kampanjoista tai pyytaa
lyhyella kyselylla asiakasprofiilin kartoitusta. (Paloheimo 2009, 119-121)

Uusasiakashankintaa voi myos toteuttaa esimerkiksi ulkoisista sahkdpostirekiste-
reista saatavilla osoitetiedoilla samalla periaatteella kuin perinteistakin suora-
mainontaa. Internet koetaan tehokkaaksi keinoksi, silla samaan viestiin voi yhdistaa
mainoksen, etuuden tai tarjouksen seka myos tilausmahdollisuuden. (Paloheimo
2009, 122, 126)

6.3 Yritysblogit

Saanndllisesti yllapidettava blogi voi olla toimiessaan hyva ratkaisu, joka ns. jal-
kauttaa yritystd lahemmas asiakasta. Blogiin ihmisten on helppo kommentoida yll&-
pitdjan julkaisemia merkintdja tai artikkeleita. Suosituimmat blogit keraavat myos
vankan lukijakunnan ja blogin kirjoittajan sanaan luotetaan. Blogit herattavat kes-
kustelua ihmisten keskuudessa seka vaikuttavat mielipiteisiin kulutuspaatoksia teh-

dessa.

Vaikka blogi mielletddn vapaamuotoisemmaksi sek& spontaaniksi, on blogiviestinta
kuitenkin suunniteltava ja luoda tietty ohjeistus sita varten. (Paloheimo 2009, 152)
Blogin sopivuutta omaan yritysviestintdédn harkittaessa kannattaa miettia l10ytyyko
sopivia kirjoittajia, potentiaalisia lukijoita seka tarpeeksi karsivallisyytta yllapitamaan
blogia. Blogia tulisi paivittda vahintaan kerran viikossa, joten kirjoituksen tulisi luon-
nistua helposti eika siita saisi tulla viikoittaista taakkaa yllapitajalle. Kirjoittajavalin-
taa mietittdessa tulee pohtia myds kirjoittajien lukumaaraa. Yleisesti omalla nimel-
laan esiintyvét ja omia mielipiteitaan viljelevat kirjoittajat mielletdan uskottavimmiksi
ja laheisemmiksi kuin anonyymin nimimerkin takaa kirjoittavat. Blogin tarkoitus on
luoda suhdetta kirjoittajien ja lukijoiden vdlille, jolloin on hyva, etta kirjoittajalla on
omat kasvot ja persoona. Blogi voi olla yhden henkilon yllapitama yksiloblogi tai
useamman Kirjoittajan ryhmablogi, joka véahentdd yhden ihmisen vastuuta, mutta
tyyliltédan ja linjauksiltaan samanhenkista blogia voi olla hankalaa toteuttaa useam-
man kirjoittajan toimesta. (Paloheimo 2009, 152—-156)
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Blogilla ei valttamatta ole kuukausiin tai vuosiin vakinaista lukijakuntaa, jolloin kir-
joittajan tulisi sitkeé&sti jatkaa ja rohkaista kommentoijia vastakommenteilla ja mie-
lenkiintoisilla merkinndgill&. Blogia tulisi myds mainostaa, jotta se saa nakyvyytta.
Ihmisten taytyy ensin [oytaa blogi, jotta he voivat lukea sita. Esimerkiksi kotisivuilta
voi l6ytya linkki blogiin tai muiden blogikirjoituksia kommentoidessa voi jattaa linkin
omaan blogiinsa. Muihin blogeihin osallistumista kannattaa miettid myos etukateen,
esimerkiksi tyhjanpaivainen kommentti perimmaisena tarkoituksenaan oman blogin
mainostaminen aiheuttaa helposti vastareaktiota muissa lukijoissa, jotka periaat-
teesta jattavat klikkaamasta mainostettua blogilinkkia. Rakentavaa keskustelua ja
palautetta sen sijaan usein arvostetaan ja sen myota kiinnostutaan seuraamaan
kommentoijan omaa blogia. (Paloheimo 2009, 153, 157-158) Suomalainen blogi-
hakemisto Blogilista.fi on ilmainen ja helppokayttdinen palvelu, jonne blogi kannat-
taa l0ydettavyyden parantamiseksi lisatd. Blogilista paivittyy blogien paivitysjarjes-
tyksessa, eli mitd useammin artikkeleita julkaisee sitd useammin blogi nousee lis-

talla karkeen. (Kinnunen 2010)

Kriisitilanteiden ja negatiivisen kirjoittelun varalta kannattaa myos laatia pelisaanto-
ja etukateen. Esimerkiksi, jos kommentointi riistdytyy loanheitoksi yritysta kohtaan,
kannattaa pohtia onko oikea ratkaisu estaa loput kommentoinnit, antaa itse asialli-
sia vastauksia vai jattaa asia oman onnensa nojaan. Usein blogiin halutaan kuiten-
Kin jotain reagointia yll&pitajan taholta, ja tallaiset tilanteet joudutaan ratkaisemaan
aina tapauskohtaisesti ja miettimaan mika on paras tapa vastata kritiikkiin tai asiat-
tomuuksiin pahimmissa tapauksissa. (Paloheimo 2009, 158-159)

6.4 Bannerit

Bannerit (tai display-mainonta) tarkoittavat sivustoilla nakyvia, erimuotoisia ilmoi-
tuksia (Paloheimo 2009, 103), jotka ovat usein tutuimpia internetmainonnan muoto-
ja. Banneria kaytetdan joko omilla kotisivuilla tai maksettuna mainoksena muilla
sivustoilla, ja sité klikkaamalla paadytaan useimmiten yrityksen kotisivuille tai kam-
panjasivulle, jossa kerrotaan tuotteesta tai tarjouksesta enemman. Oikein toteutettu
ja valittu banneri on kustannustehokas, kohdennettu ja hyddyllinen mainoskanava.
Esimerkiksi nuorille suunnatun mainoskampanjan osana voi toteuttaa bannerin
nuorisolehden kotisivuilla tai pelisivustoilla, jolloin se tavoittaa kohderyhmansa ja

yritys ja& nuorten mieleen. (Paloheimo 2009, 103, 108)
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Bannerien tehoa ei voi laskea ainoastaan vain klikkausten méaralla, vaan niilla on
myds huomioarvoa, silla hyvin toteutettu banneri jaa inmisten mieliin ja saattaa kir-
voittaa ostopaatoksen. Jarvilehdon (Paloheimo 2009, 105) mukaan onnistunut
banneri yhdistelee kuvaa ja tekstid, brandi on helposti tunnistettavissa siiné ja se
aktivoi esimerkiksi kilpailulla tai tarjouksilla. Tehokas banneripaikka on joko suuri-

kokoinen, keskella sisaltéa tai hallitsee sivustoa.

6.5 Hakukoneet

Lasse Larvangon (Paloheimo 2009, 91) mukaan hakukonemarkkinoinnin tehtavana
on puhtaasti lisata yrityksen ja tuotteiden tai palveluiden nékyvyytta hakukoneiden
tuloksissa. Yrityksen loydettavyyden kannalta hakukoneet ovat yksi tarkeimpié ka-

navia, silla internetin kayttajat ovat tottuneet etsimaan tietoa niiden avulla.

Hakukonemarkkinoinnin kaksi keinoa ovat maksettu hakusanamainonta seké ha-
kukoneoptimointi, jota toteutetaan hakutulossijoituksen parantamisena. Haku-
konemarkkinoinnin pohjimmainen idea on viestia potentiaalisille asiakkaille juuri
silloin, kun he ovat haulla ilmaisseet kiinnostuksensa kyseista markkinoijan tuotetta
kohtaan. (Paloheimo 2009, 91) Hakukonemarkkinointi toimiikin parhaiten kun se on
mahdollisimman kohdennettua. Suomen markkinoilla hakukonemarkkinointi tarkoit-
taa kaytanndssa Googlen mainontaa ja hakukoneoptimointia, silla arviot sen mark-

kinaosuudesta liikkuvat yli 90 prosentissa (Paloheimo 2009, 92)

6.5.1 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta ei tarvitse alkuun suurtakaan budjettia, vaan pienelldkin panos-
tuksella voi saada jo suuren nédkyvyyden. Hakukonemainonnassa on kyse naky-
vyyden huutokaupasta; ensin yritys valitsee hakusanan, naytettavan mainoksen,
paljon klikkauksesta ollaan valmiita maksamaan ja mika on paivabudijetti. Maaritel-
tyjen minimi- ja maksimihintojen puitteissa yritys kilpailee hakusanahuudoista: eni-
ten maksanut ndkyy ensimmaisena ja liian pienen huudon ollessa kyseessa yritysta
ei valttamatta nay ollenkaan. Pelkasta mainoksen nakymisesta ei veloiteta viela

mitaan, vasta klikkaus johtaa maksamiseen. (Paloheimo 2009, 92-93)
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Lasse Larvanko (Paloheimo 2009, 93-95) esittelee hakusanamainonnan ostami-
seen kolme keinoa:

Klikkipaketti — Naita valittavat usein esimerkiksi puhelinmyyntifirmat, jolloin yritys
maksaa kiintedsti sopimuksen mukaan valittavalle yritykselle, jota Google sitten
veloittaa. Tamé&n etuna on helppous, silla hakusanamainonnasta ei tarvitse tietaa
juuri mitdan paastakseen mukaan. Suurempien kampanjoiden ollessa kyseessa
paketin hinta-laatu suhde ei usein kuitenkaan ole tarpeeksi hyva mainostavan yri-

tyksen tarpeisiin.

Ulkoistettu oma mainostili — mainostava yritys omistaa itse oman AdWords-tilinsa,
jota hallinnoi jokin ulkopuolinen taho, kuten mainonnan ammattilainen. Tama tapa
soveltuu suuremman budjetin kampanjoihin, jolloin asiantuntijan kustannukset tulee

yleensa katettua kokonaiskustannusten pudotessa ja myynnin lisdantyessa.

Itse tekeminen — Pienen kampanjan aikaansaaminen kay yleenséa nopeasti ja ver-
rattain helposti netistakin 16ytyvilla ohjeilla. Omien tilien yll&pito ja seuraaminen on
my0Os opettavaista, silla mainonnan tuottama tieto paljastaa usein mitka tuotteet ja

palvelut ovat mielenkiintoisia kayttajien mielesta.

Tehokkaan hakusanamainonnan a ja o on myds tulosten seuraaminen seka analy-
soiminen. Tuloksia seuraamalla voidaan karsia tehotonta mainontaa ja keskittaa
mainonta hakusanoihin, jotka tuottavat eniten haluttuja tuloksia. Mainostajan on
oltava valmis myds reagoimaan hakujen elamiseen ajankohtaisten tapahtumien ja
sesonkien mukaan. Google antaa mainostajalle laatupisteita sen mukaan miten
hyvin mainostettava sivu vastaa kayttajan tarpeita. Korkeilla laatupisteilla saa mai-
nostilaa hakukoneesta vahemmalla rahalla. (Paloheimo 2009, 95-96)

6.5.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on mainio markkinointikeino, silla hakukoneiden kayttajat ovat
jo kiinnostuneita haun |6ytdmista sivustoista ja suuren hakukonenakyvyyden saa-
vuttaminen ei valttamatta vaadi suuria panostuksia. Hakukoneoptimoinnilla aute-
taan hakukoneita tarjoamaan kayttajille juuri oikean aihepiirin sivustoja. (Paloheimo
2009, 96)
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Kaupallinen hakukoneoptimointi tdhtaa yrityksen sivujen nostamista hakutulosten
karkeen kaytettaessa yleisia termeja. Viestinnallisella optimoinnilla pyritdan tarjoa-
maan hyvaa asiakaspalvelua tarjoamalla kohdistettua tietoa. Esimerkiksi yhteystie-
dot tai kayttbohjeet hukkuvat helposti yrityksen sivuilla tietomaaran keskelle, mutta
optimoinnilla pystytaan luomaan oikoreitteja suoraan taman tiedon &érelle. (Palo-
heimo 2009, 96-97)

Maineenhallinnan kannalta hakukoneet voivat olla my6s hankalia, silla hakutulok-
sissa korkealle sijoittuvat sivut saattavat olla asiattomia tai muuten mainetta hait-
taavia. Niiden pois saaminen haun ensimmaisilta sivuilta on raskasta ja hidasta.
Laajalla nakyvyydelld saadaan melko hyva suoja, silla yksittaiset negatiiviset artik-
kelit tai keskustelut talléin harvemmin nousevat hakukoneissa korkealla ja ensim-
maisilla hakusivuilla nakyvéat lahinna yrityksen hallinnoimat sivut. (Paloheimo 2009,
98)

Kaytannosséa hakukoneoptimointia toteutetaan vaikuttamalla tekniikkaan, sisaltéén
ja maineeseen. (Paloheimo 2009, 99) Nama kaikki kolme osa-aluetta ovat tarkeita
onnistuneeseen optimointiin. Tekniikan osalta ratkaisee millainen on sivuston lah-
dekoodi ja sisainen linkkirakenne, sisalléon kohdalla on mietittdva miten siséaltdé koh-
dentuu tavoiteltaviin hakuihin ja maineessa on kyse, kuinka sivusto keraa linkkeja
ja mainintoja muualla verkossa. Hakukoneoptimoinnin vaikutusten ndkyminen voi
vieda aikaa, mutta pidemmassa juoksussa se on kannattavaa, silla usein optimointi
alkaa ruokkia itse itseaan: mitd useammin yritys nakyy korkeilla sijoituksilla hauissa
sitd enemman se saa nakyvyyttd, ja myds muut sivustot alkavat huomioida sita,
jolloin taas maininnat ja linkit lisaéntyvat ja kasvattavat edelleen nakyvyytta haku-

koneissa.

Hakukoneoptimointi vaatii yll&pitoa ja jatkuvaa panostusta, sill& toimenpiteet perus-
tuvat alkuvaiheessa pitkalti arvioihin ja voi olla, etta joidenkin tiettyjen sivustojen
nakyvyyden takaaminen vaatii monia kymmenia linkityksia tekniikan ja sisallén pa-
rantamisen ohella. Kilpailu yleisimmista hakutermeistéa kiristyy jatkuvasti kun uusia
toimijoita aloittaa hakukoneoptimoinnin hyddyntamisen. Huolellisella panostuksella
sisélléntuotantoon, maineen kasvattamiseen ja julkaisutekniikkaan voidaan haku-

koneoptimoinnillakin paasta menestystarinoihin. (Paloheimo 2009, 100-101)
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6.6 Facebook

Facebook on suurin yhteisollinen media, jolla on maailmanlaajuisesti yli 500 miljoo-
naa kayttajaa (Zuckerberg 2010). Socialbakers-verkkosivusto kerda paivittain Fa-
cebookin ilmoittamat tilastot kayttajista ja sen mukaan 2.3.2011 suomalaisia Face-
book-kayttajia on lahes 1,9 miljoonaa. Nuoria aikuisia (18—34 -vuotiaita) on kaytta-
jista yli puolet, tilastohetkella tarkalleen 57 prosenttia. Kauppalehden saamien tieto-
jen mukaan paivittdin Facebookia kayttaa 1,3 miljoonaa suomalaista (Kirjastolehti
2010).

Suosiota selitetdan sen helpolla kayttéonotolla, naennaisella yksityisyydensuojalla
seka viihteellisyydella. Yrityksien mukaantulo Facebookiin on mahdollista ryhman
tai Facebook-sivun perustamisella, joissa molemmissa on hyvat puolensa. Face-
book-sivua on kayttajien helppo tykata nappia painamalla ja etuna on myds mah-
dollisuus erilaisiin sovelluksiin, joilla sivua saa elavammaksi ja houkuttelevammak-
si. Ryhman jasenet taas tuntevat usein suurempaa me-henkea ja ovat tatd myoéten
myos aktiivisempia kayttgjia. Pelkkd mainostaminen Facebookissa on myds mah-
dollista, jolloin yrityksen mainos nakyy kayttajien oman nakyman laidassa, joskin
pelkdn mainoksen huomioarvoon luottaminen ei ole viisasta. (Soininen ym. 2010,
53-53)

Yritykselle Facebook saattaa olla ongelmallinen kanava siina mielessa, etta suu-
rimmalle osalle kayttajistd Facebook edustaa viihdetta ja hupia. Leppoisat surffaili-
jat saattavat olla myds hyotykayttdjia, mutta talldinkin hydty haetaan usein viihteen
lomassa eika tiukkaa asiaa koeta oleelliseksi. Yrityksen lahtiessa Facebookiin mu-
kaan ei omasta sivusta voi tehda liian asiapainotteista vaan viihteellista ja huomiota

herattavaa, jolla kayttajat ohjataan tiedon pariin esimerkiksi yrityksen kotisivuille.

6.7 Twitter

Twitter on yhteisOpalvelu, jonka kayttajat voivat kirjoittaa 140 merkin pituisia paivi-

tyksid omalle sivulleen seké lukea muiden paivityksia. Twitterissa voi seurata joitain
kayttajia tai voi itse olla muiden seuraama (esimerkiksi julkisuuden henkil6t). Face-
bookin ytimen ollessa jokaisen kayttdjan oma, henkilokohtainen elama, Twitterissa

taas pureudutaan useimmiten ajankohtaisiin, laajempiin aiheisiin asiapohjalla. Yh-
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teisolle tarkeita eivat ole henkilokohtaiset suhteet vaan yhteinen asia. Taman vuok-
si Twitter on pohjimmiltaan paremmin yrityskayttdon sopiva yhteisd kuin Facebook.
Twitter on Suomen tasolla viela aivan lapsenkengissa verrattuna Facebookin suo-
sioon, mutta maailmanlaajuisesti Twitterilla on kuitenkin jo noin 165 miljoonaa
tweettaajaa (Taloussanomat 2010). Taten Twitter on kansainvalisilla markkinoilla
toimivalle yritykselle oiva tydvéline asiakassuhteiden yllapitoon. (Soininen ym.
2010, 53-55)

6.8 LinkedIn

LinkedIn on yritysmaailman yhteistpalvelu, joka keskittyy liike-elam&én ja jonka
kayttajat ovat ammattilaisia. Yritysten ymparille voi muodostua ryhmia, joihin esi-
merkiksi tyontekijat kuuluvat ja keskustelua kdydaan monipuolisesti liike-elaman eri
laidoilta. LinkedInilla on maailmanlaajuisesti kayttgjia yli 65 miljoonaa, joskin Suo-
messa yhteiso on vielda melko tuntematon. (Soininen ym. 2010, 55-56)

6.9 Flickr

Flickr on internetin kuvapalvelu seka verkkoyhteisd, jonne kayttdjat voivat ladata
omia kuviaan ja videoita seka kommentoida ja arvioida muiden kayttajien kuvia.
Kuvia on mahdollista hakea avainsanapohjaisesti yhteisosta. Yrityksen nakyvyyden
ja loydettavyyden kannalta Flickr on hyva kanava, jolla pystyy myos jakamaan il-

maiseksi yrityksen sdhkoisen materiaalin. (Soininen ym. 2010, 56-57)

6.10 Youtube

Liikkuva kuva on yksi tehokkaimmista keinoista vaikuttaa ihmisiin ja videoiden vai-
kutus voi ulottua my6s muihin valineisiin. Youtube on internetin suosituin videopal-
velu, jossa yksi hyva video voi saada miljoonia katsojia ympéari maailmaa hetkessa.
Erikoista palvelussa onkin nimenomaan se, etta amatoorien tekemat videot voivat
helposti saada miljoonia katsojia enemman kuin ammattilaisten videot. Kayttajat
voivat ladata sinne omia videoitaan seka katsella ja kommentoida muiden videoita.
(Soininen ym. 2010, 57-58)
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6.11 Wikipedia

Wikipedia on internetin laajimpia ja suosituimpia tietoléhteitd maailmanlaajuisesti yli
16 miljoonalla artikkelillaan. Se on wiki-pohjainen vapaa tietosanakirja, jonka artik-
keleita voi editoida ja paivittaa kuka tahansa. Wikipedialla on omat sdanndsténsa
miten artikkelit tulee kirjoittaa, kuten tekstin oltava neutraalista nakdkulmasta, to-
tuudenmukaista ja puolueetonta. Tasta huolimatta Wikipediassa on aina riski, etta
yrityksen kohdalle eksyy vaaraa tietoa tai sinne etsitdén esille jotain haitallista tie-

toa, mika saadaan nostettua ihnmisten tietoisuuteen. (Hartshorn 2010)

6.12 Spotify

Yksi internetin kanava, jota kannattaa pitaa silmalla, on musiikin suoratoistopalvelu
Spotify, joka on hyvin suosittu nuorten aikuisten keskuudessa. Spotifyn kirjautumal-
la pystyy kuuntelemaan musiikkia palveluversiosta riippuen jopa rajattomasti. Spoti-
fylla on maksullisen version liséksi ilmainen versio, joka on mainosrahoitteinen,
jolloin yritysten mainoksen kuuluvat kappaleiden valissa. Hyvin toteutetut ja tarttu-
vat mainokset jaavat nopeasti kuulijan mieleen. Kayttajia Spotifylla on Suomen li-
saksi kuudessa muussa maassa yhteensa noin 6,5 miljoonaa, joista reilu miljoona
kayttaa maksullista versiota, missa mainoksia ei ole (Yle uutiset, 2011). Spotify il-
moitti kevaalla 2011, etté sen ilmaisversiot muuttuvat rajoitetuiksi musiikin kuunte-
lun suhteen 1.5.2011, joten on mahdollista, ett&d mainosrahoitteisten kayttajien
maara tai joka tapauksessa heidan Spotifyn kuuntelemiseen kayttama aikansa va-
henee radikaalisti (Yle uutiset, 2011). Nain ollen talla hetkella Spotifyn tehokkuus
markkinointikanavana on arvoitus, mutta se kuitenkin on tarkkailemisen arvoinen

kanava.
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7  TUTKIMUS INTERNETMARKKINOINNISTA JA SOSIAALISTEN MEDIO-
IDEN MIELIKUVISTA

7.1 Haastatteluiden toteutus

Tutkimusta varten paéatettiin toteuttaa teemahaastatteluita nuorille aikuisille, koska
naiden n&htiin tuovan parhaiten esille ajatuksia siitd, miten luodaan positiivista mie-
likuvaa ja mita mielipiteita herattaéa pankin osallistuminen erilaisiin sosiaalisen me-

dian kanaviin.

Toimeksiantajan kanssa keskustelun my6ta paéatettiin sopivaksi haastateltavien
maaraksi 7-10. Paaasialliseksi hakukanavaksi valittiin Facebook, jonka kautta
haastateltavat henkiltt etsittiin kysymalla heidan kiinnostustaan osallistua kysei-
seen tutkimukseen. 8 henkiloon otettiin yhteyttd ja haastatteluihin lupautui 7 henki-
l6&a. Yksi haastatelluista ei ollut Facebookissa, mutta kuultuaan tutkimuksesta han
halusi haastateltavaksi. Hanet valittin mukaan, koska sosiaalisissa medioissa pas-
siivisempi nuori voi tuoda toisenlaista nakokulmaa. Haastattelut toteutettiin yksilo-
haastatteluina huhtikuussa 2011. Keskustelut &anitettiin nauhurilla, ja kysymykset
l&hetettiin haastateltaville etukéateen tutustuttaviksi. Haastattelut litteroitiin sahkaoi-

seen muotoon ja niista koottiin yhteenvedot ja analyysit kysymyksittain.

Haastattelun kysymykset suunniteltiin yndessa toimeksiantajan kanssa. Haastatte-
lun runko (Liite 1) jaettiin karkeasti kolmeen osaan, ja nama osat tarkempiin kysy-
myksiin, vaikka keskustelu kulkikin melko vapaasti. Ensimmaisessa osassa selvitet-
tiin hieman haastatellun sosiaalisen median kayttoa seka pankkipalveluiden kayton
taustoja. Mielipiteitéa pankin markkinoinnista ja internetmarkkinoinnista ruodittiin
toiseksi ja lopuksi keskityttiin mielikuviin sosiaalisesta mediasta. Haastatteluiden
lopuksi haastateltavat saivat tutustua neljadan pankin mainokseen (Liitteet 2-5) seka
nuorille suunnattuun Talouskoulu-vihkoon (Liite 6) ja kertoa mita mielikuvia tai kehi-

tysehdotuksia ne heréattivat.
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7.2 Haastateltavat henkil6t

Haastateltavien henkil6iden ikAhaarukaksi paadyttiin toimeksiantajan kanssa 18—
26-vuoteen. Haastateltavien pankkiasiakkuudella ei katsottu olevan merkitysta,
mutta tietoisesti paatettiin valita lahinna henkilditd, jotka ovat sosiaalisissa mediois-
sa jossain maarissa aktiivisia. Haastateltavia henkil6ita pyydettiin melko sattuman-
varaisesti tutkimukseen mukaan. Valintaa tehtiin l[ahinna ian perusteella, haastatel-
tavaksi haluttiin henkilditéa aika tasaisesti ikdhaarukasta. Haastatellut halusivat paa-
asiassa pysya anonyymeina, joten heidat on nimetty tassa tydssa aakkosittain seu-
raavasti:

A: 24-vuotias nainen, sosionomi AMK, 16.4.2011

B: 23-vuotias mies, metsataloudenopiskelija AMK, 16.4.2011
C: 24-vuotias nainen, tradenomi AMK, 19.4.2011

D: 25-vuotias nainen, liiketalouden opiskelija (AMK), 20.4.2011
E: 19-vuotias nainen, historianopiskelija yliopistossa, 22.4.2011
F: 24-vuotias nainen, kuntoutuksen ohjaaja AMK, 24.4.2011

G: 20-vuotias mies, lukio, 24.4.2011

7.3 Haastatteluiden tulokset ja analysointi

Haastateltujen vastauksista on koottu tiivis yhteenveto jokaisen kysymyksen alle,
koska esiin nousseiden paapointtien kertomisen koettiin olevan oleellisempaa, kuin
eritella jokaisen vastaajan kohdalla vastaukset tarkasti. Vastauksia on samalla ana-

lysoitu, joskin niiden pohjalta mietityt kehitysideat ovat seuraavassa kappaleessa.

Sosiaalisten medioiden kayttd

Sosiaalisen median kanavista selkeasti nousi esiin Facebook, jota kaytti 6 henkilGa.
Useimmat kayttavat sita paivittain tai vahintdan useamman kerran viikossa, jolloin
sen mahdollisuuksiin kannattaa myos yrityksen tutustua. Twitterid kaytti paivittain
vain yksi henkil6. Youtubea kaytetaan videoiden katseluun, nuoremmat haastatellut
paivittain ja vanhemmat harvemmin. Eréas haastatelluista kertoi katsovansa videoita
Youtubesta vain, jos esimerkiksi jossain yhteisdssa on jaettu mielenkiintoisen kuu-
loinen linkki kyseiseen videoon. Kuvapalvelut ovat viela melko vieraan oloisia haas-

tatelluille, vain kaksi henkil6a kertoi kayttdvansa Photobucketia ja Kuvaketta.
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Blogeista luetaan esimerkiksi muotiblogeja ja urheilublogeja, asiasisaltoisia tai am-
mattimaisia blogeja ei juurikaan. "Olen koettanut lukea blogeja, mutta en ole paas-
syt niihin vielé aivan kiinni” (Henkild D). Lahes kaikki haastatellut kokivat seuraa-
vansa keskustelupalstoja "jonkin verran”, ei kuitenkaan paivittain. Blogeista ja kes-
kustelupalstoista tunnutaan olevan kiinnostuneita, vaikka niiden seuraaminen on

vield hieman haussa.

Haluttu yhteyskanava pankkiin

Useimmat kokivat pankkiasiat niin tarkeiksi ja isoiksi, ettd mieluiten ottaisivat yhte-
ytta puhelimitse tai kasvotusten pankkiin. Internet nahdaan lahinna kanavana, jota
kautta voi ensiksi etsia tietoa ennen kuin ottaa varsinaisesti yhteytta pankkiin. Myos
vahemman tarkeiden asioiden hoidossa internet on hyva kanava, mutta esimerkiksi

laina-asiat halutaan hoitaa henkilokohtaisella kontaktilla.

Internet ja sdhkoposti koettiin tosin helpoimmaksi kanavaksi, koska sitéa voi kayttaa
koska vaan riippumatta aukioloajoista tai omista menoista. Kahden vastaajan mie-
lesta internetissa toimimisen esteend on etsittdvan tiedon vaikeaselkoisuus, jolloin
on parempi ottaa itse yhteys pankkiin ja asian varmasti ymmartad. Haettavan tie-

don tulisi olla helposti saatavilla ja mahdollisimman selkeasti esitettyna.

Eras haastatelluista kritisoi internetissé vastausaikoja "Helpointa olisi toimia sahko-
postilla, mutta jos siihen ei saa nopeata vastausta niin hyvin nopeasti sitten itse
soitan tai menen pankkiin kdyméén” (Henkilé C). Yhteydenottopyyntdjen jattami-
sessd on sama ongelma, etta vastauksen saamisessa kestaa. Ehdotuksena tuli,
ettd voisiko sahkdoisesti kehittaa ajanvarausjarjestelméa, josta nékisi mita vapaita
tapaamisaikoja pankilla on tarjota, ja josta nékisi myds onnistuuko varaus halua-

maansa ajankohtaan.

Pankin valinnan perusteet

Lahes kaikilla haastatelluilla on ollut aina sama pankki, jonka vanhemmat ovat heil-
le valinneet ja useat vastasivat, etta eivat ole tietoisesti joutuneet tata valintaa te-
kemé&an. Perheen ja sukulaisten mielipiteille annetaan paljon painoarvoa, silla

pankkiasiat ndhdaan niin isoina, etta pankkia ei ihan helpolla lahde vaihtamaan.
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Kaksi vastaajista harkitsi pankinvaihtoa, toinen uuden asuinpaikkakunnan takia ja
toinen mahdollisten asuntolainatarjousten perusteella l&hitulevaisuudessa. Kaksi
totesi, ettéd kun asuntolaina on ajankohtaista, pankin luotettavuus ja hyva maine
seka korkotekijat ovat ratkaisevia. Henkild F kertoi, etta uudelle paikkakunnalle
muutettua pankin valintaan vaikuttaa lahinna se, etta kyseinen pankki on lahialueen
suurin pankki, jolloin sieltd olettaa saavansa kaikki palvelut mutkattomasti.

Yhdessa haastattelussa virisi idea, ettd kun nuori muuttaa uudelle paikkakunnalle,
olisiko paikallisella pankilla mahdollista saada tata selville ja tarjota pankkipalvelui-
ta? Tallin nuori on tilanteessa, jolloin pankkia voisi vaihtaakin asioiden hoitamisen
helpottamiseksi. Eras haastateltu naki, etta pankin imagolla on selkea vaikutus
pankkia valittaessa; uuden pankin tulee olla tunnettu, luotettava, ja ettd muut (kuten
tutut tai sukulaiset) kayttavat sitd. Han antoi esimerkiksi hiljattain hankkimansa koti-
vakuutuksen, jonka tarjoaja oli mainostanut laajalti, ja han tiesi, ettd muutkin nuoret

ovat asiakkaita jo.

Tyytyvaisyys oman pankin markkinointiin ja sen herattamét ajatukset

Kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia oman pankkinsa markkinointiin tai ainakin suhtau-
tuivat siilhen neutraalisti. Useimmat muistivat ndhneensa joitain mainoksia, jonkun
pankki taas markkinoi suhteellisen vahan, jolloin muiden pankkien mainonta jai
mieleen paremmin. Yksi vastaajista on Saastdpankin asiakas ja televisiomainokset
olivat painuneet hanella mieleen. My6s eraélle toiselle vastaajalle olivat jaéneet
mieleen "Saastopankin visuaalisesti tyylikkaat kadunvarsimainokset”.

Erdén pankkiryhman laaja mainonta néhtiin hyvana asiana; mainokset ovat anta-
neet luotettavan ja monipuolisen pankin kuvan, ja etenkin pankkipalvelut yhdistet-
tyna vakuutuspalveluihin tulivat noteerattua. Hyvana asiana pidetaan toisaalta
myo0s sitd, ettei liikaa yriteté kontaktoida ja tarjota. Osalle riittda sekin, ettéa pankin
internetsivuille tai verkkopankkiin tulee tietoa. Markkinoinnissa tulisi 10ytaa tasapai-
no ja miettid tarkoin markkinointiviestintdd myds muilta kanteilta kuin mainostami-
sen, esimerkiksi ajankohtaiset tiedotteet ja kannanotot voisivat olla mielenkiintoa

herattavia.

Yhden vastaajan mielestad hanen pankkinsa mainokset saisivat olla teemaltaan

yhtenevampid, usein vaihtuvat mainokset saavat miettimaan, eikd pankilla riita asi-
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akkaat vai haluavatko he haalia vain uusia asiakkaita. Facebookin oikeassa sivu-
palkissa mainostanut pankki jai yhdelle vastaajalle mieleen, koska pankkia har-
vemmin nékee Facebookin kaltaisessa ymparistossa.

Toiveet pankin viestinndksi sekd kanavaksi

Pankilta toivottiin 1ahinna tietoa ajankohtaisista asioista, uusista ja nuorille suunna-
tuista palveluista, kampanjoista tai tarjouksista sekd muutoksista, jotka koskevat
omia pankkipalveluita. Yksi vastaajista toivoi seikkaperdisempdaa tietoa helposti
saataville "ota yhteyttad” -painikkeen sijaan. Vastaajien elamantilanteen mukaan
vaihteli paljon kiinnostus saéstamista ja sijoittamista tai laina-asioita kohtaan. Useat
kokivat, etta nama eivat juuri ole ajankohtaisia eivatkéd oikeastaan halunneetkaan
niista enempéaa tietoa. Asunnon ostoa suunnitteleva koki laina-asioista tiedottami-
sen hyvana ja muutama tydssakayva henkilo oli kiinnostunut kuulemaan saastami-
sestd, vaikka sdastaminen ei juuri silla hetkelld olisikaan ollut paallimmaisena mie-

lessa.

Internetin osalta pankin omat kotisivut ja verkkopankki koettiin laajasti hyvana ka-
navana, koska niissé tulee vierailtua usein. Myos sdhkoposti nahtiin positiivisena.
Puhelimitse soittaminen kirvoitti ristiriitaisia mielipiteita: toisaalta soitto koettiin hen-
kilokohtaisena huomiona ja toisaalta taas hieman ahdistavana ja tungettelevana,
etenkin jos puhelimitse markkinointia tapahtuu usein. Televisiota pidetaén toimiva-
na kanavana myos; pankkien mainoksia on jaanyt useampaan mieleen. Yksi vas-
taagjista kertoi pankin lahestyvan lahinna perinteisesti kirjeitse, mitka han hyvin har-
voin lukee. Liitteené olevat esitteet tulee selattua paremmin lapi.

Kolme vastaajista huomautti, etté heilla on tarvittavat peruspalvelut, ja he mieluiten

ottavat itse yhteyttd pankkiin, jos tarvitsevat lisatietoa tai uusia palveluita.

Eras vastaaja huomioi miten vahan pankit ovat nakyneet internetisséa. Kuultuaan
haastattelun aiheen, hén oli tietoisesti internetissa likkuessaan pitényt silmiaan
auki pankkien mainoksien varalta, mutta yllattyi kuinka vahan markkinointia oli.

Internetmarkkinoinnin tarpeellisuus ja tiedonhakukanavat

Lahes kaikki vastaajat pitivat pankin kotisivuja tarkeimpana internetin kanavana,

kun he etsivat tietoa pankkipalveluista. Kotisivuilta oletetaan 10ytyvan kaikki tarpeel-
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linen mahdollisimman selke&sti. Eras vastaaja moitti oman pankkinsa sivuja liian
epaselviksi, jossa itselle tarpeellinen tieto hukkuu kaiken mahdollisen sekaan. Joi-
tain tapausesimerkkeja ehdotettiin selvennykseksi esimerkiksi lainanhakuasioihin.

Google mainittiin muutamaan kertaan hakukoneena, jota kaytetaan etsiessa tietoa
pankki- tai vakuutuspalveluista. Hakutuloksista katsotaan myo6s verkkokeskustelut,
jotka koskevat pankkiasioita ja tata kautta menn&éan myds sosiaalisen median puo-
lelle, vaikka tassa yhteydessa sosiaalista mediaa hyvin harva mielsi markkinointi-
kanavaksi, jota pitkin tietoa tulisi. Sosiaalinen media ja pankki samassa yhteydessa
tuntuisi olevan viela kuitenkin vieras kasite, jolloin niita ei osata oikein edes ajatella
samassa kontekstissa. Facebook kanavana arvelutti erasta vastaajaa, mutta han
ehdotti etté se voisi toimia tiedottamisessa, tapahtumista kerrottaessa ja yhteisolli-

syyden rakentamisessa pankin ja asiakkaan valilla.

Sahkopostitse lahetettava informaatio todettiin myonteiseksi asiaksi: esiin valaytel-
tiin ajankohtaisista, juuri nuorille suunnatuista asioista kertovaa asiakaskirjetta, jota
l&hetetdan maksimissaan kuukauden véalein. Liian usein tuleva uutiskirje jaa mel-
kein jarjestaen lukematta. Yksi vastaaja nakisi positiivisena, etta nuorille suunna-
tussa asiakaskirjeessa olisi myds hieman kevyempéaa tietoa, ja oikein kohdennettu
sahkoposti tuntuisi tietylla tapaa henkilékohtaisemmalta. Verkkopankin viestit rin-
nastettiin pitkalti sdhkopostiin ja ehdotettiin samantyylista viestintaa sita kautta. Tar-
jouspyynnon tai yhteydenottopyynnon lahettamisen koki yksi vastaaja hieman han-
kalaksi, vastaus halutaan mieluiten heti esimerkiksi jonkun nettilaskurin tms. kautta.
Aihepiireista kiinnostaviksi mainittiin ajankohtaiset asiat ja muutokset, nuorten asi-
akkaiden palvelut ja elamantilanteesta riippuen ehka saastaminen ja sijoittaminen
tai laina-asiat. Haastateltu henkil®, joka ei ole Facebookissa tai muissa sosiaalisis-
sa yhteisdissa jasenend, naki myds, ettd sahkoposti ja verkkopankki ovat oikean-
laisia tiedotus- ja markkinointikanavia. Naihin kanaviin kannattaa keskittya siis
my0s sen takia, ettd tavoittaa nuoret, jotka eivéat ole sosiaalisissa yhteiséissa mu-

kana.

Henkilokunnan kuvien kayttd markkinoinnissa

Kaikki haastatellut nakivat positiivisena asiana henkilokunnan kuvien kayton mark-

kinoinnissa. Usean mielesta on hyva nahda, ettd pankeissakin on tdissa ns. tavalli-

sia ja normaaleja ihmisia, joiden luo on helpompi menna kyselemé&én asioista.
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Pankki, joka kayttdd henkilokuvia vaikuttaa luotettavammalta verrattuna pankkiin,
joka niita ei kayta. Imagollinen, henkildkohtainen ja luotettava kuva muodostuu
pankista ja kuvat synnyttavét luottamusta myds pankin ja asiakkaan valille. "Haluai-

sin tuntea vield vahvemmin, ettéa tdméa on juuri se minun pankkini.” (Henkilé C)

Kasvojen ndkeminen saa pankin tuntumaan helpommin lahestyttavalta, mutta tar-
kedna pidettiin myos sitd, etta kuvien henkilét ovat uskottavia, ts. ei palkattuja mal-
leja vain poseeraamassa mainoskuvissa. Yksi vastaajista muistutti siitd, ettéa kuvien
on oltava hyvalaatuisia, sisaltéon sopivia ja "hyvannakaisia”, jotta vaikutus ei kaan-
tyisi negatiiviseksi. Kohderyhma tulisi myos miettia viela tarkemmin, esimerkiksi

nuoriin eivat samat kuvat vetoa kuin vanhempiin henkildihin.

Mielikuvat sosiaalisissa medioissa markkinoinnista

Sosiaalisissa medioissa markkinointi kirvoitti monia erilaisia nakemyksia ja mieliku-
via. Vastaaja D pohti, etta tdma riippuu paljon kanavasta ja siitd miten markkinointia
toteutetaan. Esimerkiksi Twitterissa voi markkinoida kertomalla ajankohtaisista asi-
oista, joita voi halutessaan sitten seurata tai ei. Toinen vastaaja koki, etta Twitteris-
ta ei yritys saa talla hetkella mitaan lisdarvoa. Resurssit tuskin ovat loputtomat ylla-
pitdmaan useita kanavia ja kaikki sosiaalisen median kanavat viestittavat ajankoh-

taisia asioita, jolloin markkinointia kannattaa keskittdd muutamaan kanavaan.

Henkild F pohti, ettd sosiaalinen media voisi toimia erdénlaisena informatiivisena
keskustelukanavana, jonka kautta voisi esittda niita "tyhmiakin” kysymyksia, joihin
pankin asiantuntijat voisivat selkeasti ja tyhjentavasti vastata. Sosiaalisissa medio-
issa markkinoinnin nahtiin myds "menevan siind samalla”, koska kaikessa muussa-
kin mediassa mainostetaan, vaikka vastaaja B arveli, ettéa se voisi tuntua jo hieman

tuputtamiselta.

Facebookissa markkinointia kritisoitiin mm. pankkisalaisuuden sailymisen kannalta
arveluttavana ja vastaaja A haluaisi pitaa yritykset tdysin erossa Facebookista, silla
hanelle se on puhtaasti kavereiden kohtaamispaikka. Facebookin etusivun oikeas-
sa mainospalkissa ovat yritykset mainostaneet paljon, mutta muutama vastaaja
totesi mainosten tason olevan melko alhainen eika pitanyt sitd sopivana mainos-
paikkana pankin tapaiselle yritykselle. Facebookissa pankin rooliksi hahmoteltiin

ajankohtaisten asioiden ja tiedotteiden valittajaa.
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Nuorimmat haastatellut olivat avoimimpia Facebook — markkinoinnille. Henkil6 G
koki, ettd sosiaalisissa medioissa kuten esimerkiksi Facebookissa mukana olo on
l&ahinna merkki siita, ettd pankki on ajan tasalla ja samalla aaltopituudella palvelun
hakijan kanssa. Toinen vastaaja kertoi, ettd Facebookissa markkinointi seka mai-
nonta ovat vield aika uusia asioita, joten ne tuntuvat nyt hieman hassuilta, mutta voi
olla, etta siihen tottuessa asia olisi ihan ok. "Facebookissa ovat kaikki muutkin, niin

miksei sitten pankki” (Henkild E)

Mielikuvat pankin yhteydenotosta sosiaalisissa medioissa

Vastaajat olivat melko yksimielisia siita, etta eivat halua henkilokohtaisia yhteyden-
ottoja Facebookin kautta. Muutamat eivat haluaisi mitdan viestintda Facebookissa,
koska eivat pida sita oikeanlaisena yhteisona yrityksille tai korrektina kanavana
pankille. Viisi vastaajaa naki, ettd Facebookin kautta lahetettavien viestien tulisi olla
l&hinna tiedotusluonteista ajankohtaisista asioista tai jotain yleisid mainoksia. Muu-
tama kokivat, etta heille on ihan tarpeeksi, etté he voivat halutessaan kayda katso-
massa pankin Facebook -sivustolta uusimmat paivitykset. Nuorille kohdennettua
tiedotushenkista Facebook-markkinointia kannattivat kaksi vastaajaa, kunhan vies-
teja ei tule liikaa. Viestit voisivat koskea esimerkiksi saastamista tai laina-asioita,
jotka ovat usein nuorille epaselvia asioita, ja joista voisi tehda helpommin ymmar-

rettavia ja lahestyttavia asioita.

Facebook-sivuston jaseneksi liittyminen ja viestinta Facebookissa

Facebook-sivuston jaseneksi liittymisen suhteen lahes kaikki vastaajat olivat aika
varovaisia. Yksi henkild sanoi, ettd ehka liittyisi eikéd han nae liittymiselle ongelmaa,
mutta kolme vastaajaa totesi heti, etteivét he liittyisi. Eniten huolta aiheutti pank-
kisalaisuuden sailyminen, pankkiasiat koetaan niin henkilokohtaisiksi, etta ei haluta
kaikkien tietdvan misséa pankissa raha-asiat ovat. Eras vastaaja ehdotti ratkaisuksi,
ettd voisi mahdollisesti liittyd useamman pankin faniksi, jolloin ei heti selkeasti naki-
si mihin pankkiin kuuluu. Yksi totesi pankkiasioidensa olevan niin hajautettu talla
hetkelld, ettei oikein tieda liittyisikd, koska mikaan pankki ei selkeasti ole se "oma”
pankki. Arvelua tuli mygs siita, etta talla hetkell& pankin sivusto Facebookissa tun-
tuisi hieman hassulta, mutta siihen voisi tottua, kun se ei olisi enaa niin tuntematon

ja vieraalta tuntuva asia. Moni koki, ettéa he voisivat jaseneksi liittymista mieluum-
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min kayda pankin Facebook-sivulla katsomassa uudet viestit ja paivitykset, kun

tietaisivat, ettéa pankilla on ajankohtainen ja useasti paivittyva sivusto.

Viestinnan toivottiin olevan ajankohtaista ja asiallista, enemmankin tiedotusluon-
teista kuin suoranaista mainostamista. Esimerkiksi poikkeukset aukioloajoissa, héi-
riot maksukorteissa tai verkkopankkikatkokset tms. nahtiin hyvana ilmoittaa myos
Facebook-sivulla. Facebookissa esiintyvia erillisia mainoksia (esimerkiksi etusivun
sivupalkissa olevat) ei toivottu, koska ne harvemmin ovat tasokkaita, joten niiden

seassa nakymisen ei katsottu olevan oikea ymparistd pankille.

Blogit keskustelukanavina

Haastateltavien enemmistolle blogit olivat melko vieras kasite, varsinkin yritysblogit.
Muutama seurasi urheilublogeja tai joidenkin tiettyjen henkiléiden yllapitamia bloge-
ja. Henkilé C kertoi seuraavansa asiasisaltoisia blogeja melko paljon. Pankin yll&pi-
tamaa blogia voitaisiin seurata, jos ensinnakin sellaisen olemassaolosta tiedettai-
siin ja sen loytaisi helposti. Blogista arveltiin toisaalta myds, etta se on kanavana
hyva, mutta kohderyhméana nahdaan ennemminkin henkilét, joita talous muuten

kiinnostaa

Sisallon toivotaan olevan ajan tasalla ja ajankohtaista, esimerkiksi kannanottoja
rahoitusmarkkinoiden tilanteisiin ja miten ne vaikuttavat saastoihin, lainoihin tms. ja
mitd kannattaa ottaa huomioon eri tilanteissa. Blogissa vaikeatermiset asiat voisi
kertoa selkokielelld, jolloin nuoremmatkin tuntisivat ymmartavansa. Vastaaja D eh-
dotti, etté blogi voisi toimia myds eraanlaisena rekrytointikanavana, missa esiteltai-
siin erilaisia toimenkuvia ja arkisia tyotehtavia. Ajatuksia tuli myds siita, etta blogis-
sa kerrottaisiin esimerkkitarinoita erilaisissa elamanvaiheissa olevista henkildista,

joihin voi samaistua, kuten 25-vuotiaan lainanottajan tarina tms.

Kolme vastaajaa tyrmasi pankin blogin melko suoralta kadelta ei kiinnostavana,
muutama arveli, etta voisi kokeilla lukea ja yksi mietti, etta ajankohtaista ja moni-
puolista blogia olisi todella mielenkiintoista lukea. Henkild C arveli, ettd omalla ni-
mella yllapidetty blogi olisi henkildkohtaisempi mutta yhdelta ihmiselta voi blogi vaa-
tia liilkaa resursseja. Yhteisvoimin kirjoitetussa blogissa kirjoittajat voisivat kirjoittaa
omalla nimelldéan tai halutessaan pysya anonyymeina esimerkiksi tittelien takaa

kuten "sijoitusneuvoja” tai "rahastopaallikko”.
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Keskustelupalstoilla esiintyvien mielipiteiden seuraaminen

Keskustelupalstoja seurataan ahkeraan erityisesti kun ollaan hankkimassa jotain
uutta tuotetta tai uuden yrityksen palvelua ja etsitdan tietoa tuotteesta ja yritykses-
td. Googlella katsotaan mita hakutuloksia 16ytyy, ja tuloksista klikataan usein kes-
kustelut auki. Muiden kokemukset ja mielipiteet vaikuttavat, tosin omaa mielipidetta
ei perusteta pelkastaan niille ja ristiriitaisuuksien edessa osataan kayttada myos

omaa jarkea, eika sokeasti uskota kaikkea kirjoitettua.

Eras vastaaja ei juuri keskustelupalstoja seuraa, eiké halua perustaa omaa mielipi-
dettddn muiden omakonhtaisille kokemuksille. Haastateltu E kertoi, ettd hén tuntee
pankkien olevan melko samalla viivalla, jolloin kokemuksien vertailu on yksi keino
|6ytaa eroja pankkien valilla. Pankkien osallistumista asiantuntijan roolissa keskus-
teluihin ei ndhty negatiivisena asiana, kunhan pankki huolellisesti miettii millaisiin

keskusteluihin menee mukaan ja miten, etteivat viestit vaikuta mainostamiselta.

Mielikuvat ja kehitysehdotukset mainoskuvista ja tietolehtisesta

Kuvat (Liitteet 2-5) herattivat kaiken kaikkiaan ristiriitaisia mielikuvia. Osa piti sel-
keista kuvista, toisille yksityiskohdat kielivat asiantuntijuudesta. Visuaalinen "kuk-

kaishenkinen” ilme oli yleisesti pidetty, varsinkin kun se toistui kuvissa.

Kuva 1. Asuntolaina (Liite 2)

Tassa kiinnitettiin eniten huomiota "Nyt on hyva hetki!” iskulauseeseen, jota ei pi-
detty kovin onnistuneena. Sita kuvailtiin liian mainosmaiseksi, eika osalla kuva he-
rattanyt oikein mitdan mieleen, koska aihe ei ollut ajankohtainen. Lauseelta kaivat-
tiin enemman informatiivisuutta, esimerkiksi vastaamalla miksi tai mille on hyva
hetki. Henkild C kiteytti asian: "Loisin mieluummin mielikuvaa ihmisille kodin vaih-

tamisesta, paremmasta sijoituksesta tms.”

Kuva 2. Uudenvuoden lupaus saéstamisesta (Liite 3)

Nelja vastaajaa koki kuvan epaselvéksi ja liian paljon asioita sisaltavaksi. Kuva ar-

veltiin hyvaksi henkildlle, joka ymmartaa rahastoista ja kurssivaihteluista, mutta sen
ajateltiin olevan lilan epaselva saastamisen aloitusta harkitsevalle. Muutama sanoi,

etta kaavion ja tekstin yhdistelma ei ollut liikaa, vaan k&ppyré kiinnittd& huomion
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ihan eri tavalla ja vaatii oikeasti lukemaan, jotta saa sisallosta selvaa. Toiset naki-
vat taas, etta tallaisenaan kuvaa joutuu liikkaa tulkitsemaan, ja toivoivat isompaa

kaaviota tai vahemman tekstia sek& kaavion sisélle ettd ympérille.

Kuva 3. Naistenpaivan saastaminen (Liite 4)

Henkilokuntaan kuuluvan ihmisen kuvan kayttdmiseen suhtauduttiin positiivisesti tai
neutraalisti, ja sen luonnehdittiin tekevan kuvasta uskottavamman ja helposti l&ahes-
tyttdvamman. Mainosta pidettiin sopivan selkeéné ja yksinkertaisena, sen sitomisen
tiettyihin paiviin ajateltiin olevan hyva idea, mutta arveltiin samalla, ettd omaan
kayttaytymiseen tassa yhteydessa ei vaikuttaisi se, onko naistenpaiva tai laskiainen
tai vaikka joulu. Kokonaisuutta ei kuitenkaan nahty niinkaan nuoriin vetoavana,
vaan enemmankin naisille, ja ehka viela hieman vanhemmille naisille, suunnattuna.

Sisallon nahtiin kannustavan aloittaa rahastosaastaminen.

Kuva 4. Asiantuntevaa neuvontaa (Liite 5)

Henkildiden kasvokuvat jakoivat mielipiteitd: muutamat ajattelivat kuvien tekevan
mainoksesta helpommin lahestyttavan, ja yleisesti pidettiin siitd, ettd kasvot on ker-
ran nahnyt ennen kuin menee juttusille. Henkil6ita arveltiin asiantunteviksi, mutta
toisaalta kuvia isoiksi ja huonosti rajatuiksi. Henkilokuvia kaytettaessa tulisi miettia
millaisia kuvia kaytetaéan ja milté ihmiset nayttavat kuvissa. Esimerkiksi nuorille
suunnatussa markkinoinnissa toivottiin etenkin nuorekkaita ja raikkaita henkil6ita.
Vastaaja D ehdotti myo6s tarkkaan pohtimaan kontekstia, jossa mainos on. Tama ei

ole soveliain esimerkiksi Facebookiin, vaan vahan liian perinteinen ja esite- tai lehti-

tyyppinen.

Talouskoulu-vihko (Liite 6)

Talouskoulu-vihko sai yksinomaan vain kehuja. Sita pidettiin todella hyvana varsin-
kin 18 vuotta tayttaneille ja useampi vastaaja harmitteli, ettei itsella ole sellaista tai
totesi, etta vihkosta olisi edelleen paljon hy6tya, koska monet pankkiasiat ovat viela
enemman tai vAhemman hamaria. Visuaalisesti vihko todettiin hyvannakaoiseksi ja
sitd kuvailtiin pirteéksi, kehuttiin varien ja kuvien (kuvista yksi vastaaja ehdotti, etta
vahemman clip-art kuvia) kayttéa ja huomioitiin punaiset tekstit, jotka ponnahtivat
hyvin esiin. Useat olivat ilahtuneita, etta pankin "esite” ei ole kuivaa tekstia, ja sita
jaksaisi oikeasti lukea, vaikka vihko asiapitoinen ja tiivis onkin. Hyva lisa olivat linkit

eri sivustoille, jolloin voi halutessaan lukea lis&a.



53

Sisallosta nostettiin esiin erityisesti luottohairiot ja maksuvaikeudet, joiden kertomis-
ta selkedsti ja esimerkilla tuettuna pidettiin erittéin fiksuna asiana, koska oman ta-
louden hallinta tuntuu olevan monelle nuorelle vaikeaa, eika sitd ymmarreta mita
seuraa, kun laskut jaavat maksamatta ja kuinka vakava asia on. Oman talouden
tulojen ja menojen arvioimiseen tarkoitettua taulukkoa pidettiin osuvana, koska
omaan talouteen muutettuaan nuoret joutuvat oikeasti laskemaan hieman budjettia.
Taulukosta tuli myos ehdotus, voisiko sellaista kehittdd sahkoiseksi tyokaluksi esi-
merkiksi internetpankkiin, mill& pystyisi toteuttamaan pitkan aikavalin suunnittelua-
Kin.

Vastaaja F ehdotti voisiko sosiaalisessa mediassa julkaista knoppitietoa tai vinkkeja
vihon punaisten tekstien tavoin. Lyhyita lauseita, jotka voisivat heratella nuoria,
esimerkiksi "Tiedathan mita tapahtuu, jos puhelinlaskusi jaa maksamatta?”. Kanava
voisi puhutella nuoria kotisivuja enemman tai herattaa vierailemaan pankissa. Opin-
tolainasta olisi haluttu hieman kattavampaa tietoa, kun taas "Saastaminen ja kulut-
taminen ovat valintoja” kohtaa pidettiin ehka jo hieman ylihuolehtimisena tai itses-

taanselvyyksien toistona.

Kaikki pitivat vihosta paperisena versiona, koska sitéa paasee konkreettisesti luke-
maan. Vihko tai sisalto jollain tapaa voisi I6ytyd myos sahkdisend, esimerkiksi verk-

kopankista, jolloin sieltéa voi tarkistaa faktat, jos oma vihko ei ole kasill&.
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8 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Pankki mielletdan helposti hieman perinteiseksi instituutioksi, joka ei ole niinkaan
trendik&s eika juuri mukana nuorten arjessa. Nuorille pankkiasiat ovat jotain, mita
tarvitsee, mutta kaikista palveluista ei oikein tiedetd, eiké pankilta koeta tarvitse-
vankaan pankkitilia ja korttia kummempaa. Haastatteluiden perusteella voi sanoa,
etta mielikuvat pankista ovat virallinen, perinteikas ja hieman etainen. Pankkiasioita
pidetddn henkilokohtaisina ja tarkeina. Haastatteluista ilmenee, etta pankkiin halut-
taisiin kuitenkin henkilokohtaisempi suhde, ja etté pankki tuntuisi juuri omalta pan-
kilta. Tata havaintoa tukee myds tydssa aiemmin viitattu Talousmedian eMedia
2010 tutkimus, jonka mukaan kuluttajat haluaisivat yritysten kanssa avointa, luotet-
tavaa ja totuudenmukaista keskustelua sosiaalisissa medioissa. Kuluttajat ovat
valmiita siihen, etta yritykset ottavat laheisempaa kontaktia heihin, ja etta asiakkuu-

det todellakin tuntuvat henkildkohtaisilta.

Taman tyon tarkoitus on internetmarkkinoinnin kehittdminen, joten muita markki-
nointimuotoja sivutaan vain vahan. Haastatteluiden perusteella ehka hieman yllat-
tavaakin oli, miten nuoret kokevat, etté kasvotusten ja puhelimitse on usein paras
tapa ottaa yhteytta pankkiin. Tahan yksi selitys on, ettd pankkiasiat koetaan isoiksi
ja tarkeiksi, jolloin halutaan varmistua siita, ettd saadaan oikeaa tietoa ja liséksi
ymmarretaéan viela tieto oikein, kun pankista sen joku henkilokohtaisesti selittaa.
Internetmarkkinoinnin avulla mielestani on mahdollista tuoda ratkaisut lahelle ihmis-
ta, auttaa loytamaan vastaukset mielté askarruttaviin paivittaisiin pankkiasioihin
seka tuoda pankkipalvelut inmisten tietoisuuteen ja sitd kautta herattéa mielenkiin-
to. Haaste on siind, ettd ihmiset Ioytavat pankin ja oikean informaation internetin
tietotulvassa. Eri pankkien internetmarkkinointi on aika heikosti jaanyt haastattelui-
den perusteella mieleen, esimerkiksi televisio- ja kadunvarsimainoksetkin muiste-

taan paremmin.

Kanavana internet mielletaan tiedonhankinnassa helpoimmaksi haastatteluiden
mukaan, mutta ongelmaksi internetissa tietolahteena koetaan informaation vaikea-
selkoisuus tai puutteellisuus, monimutkaiset sivustot tai pitkét vastausajat. Naméa
kaikki ovat osa-alueita, joihin kannattaa kiinnittda huomiota ja miettia kohderyhma-
lahtoisesti esimerkiksi kotisivujen rakenne. Nuorille olisi tarkeata, ettd nuorten pal-
velut [6ytyisivat heti pankin etusivulta nopeasti ja pankki-asioita ei olisi verhottu vai-

kean termiston taakse, vaan selkeasti ja yksinkertaisesti kerrottaisiin esimerkein
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havainnollistaen mista on kyse esimerkiksi sddstamisessa tai laina-asioissa. Yh-
teydenottopyyntdlomakkeiden sijaan sivuilla olisi helposti saatavilla oikeat henkil6t,
joihin ottaa yhteytta seka heidan sahkdpostiosoitteensa ja lupaus vastausajasta
(kuten 24h sisalla).

Mielestani myods erddn haastateltavan ehdottama ajanvarausjéarjestelma tapaa-
misajoille olisi tutkimisen arvoinen ehdotus, koska kynnys lahtea tapaamisiin voisi
madaltua, kun ajan saisi varattua napparasti milloin vain internetin &arelta. Kotisivu-
jen vuorovaikutuksellisuutta lisaava tekija voisi olla eraanlainen foorumi, jossa kayt-
tajat voivat esittdd kysymyksia tai kommentteja ja pankin asiantuntijat vastaisivat
naihin. Tama antaisi mahdollisuuden avoimeen kaksisuuntaiseen keskusteluun,
josta hyotyisivat sekd pankki etta kuluttaja. Pankki saisi asiakaspalautetta ja hyvin
yllapidetty foorumi on myds merkki siitd, ettd asiakkaat huomioidaan. Internetin
kayttajat saisivat helpon kanavan esittaa kysymyksia, joihin olisi taatusti asiantun-
tevat vastaukset, ja joita voisivat lukea myos muutkin kuin kysymyksen esittdja.
Tama palvelisi myds kayttajid, jotka eivat ole aktiivisesti mukana sosiaalisessa me-

diassa tai jasenena yhteisoissa.

Sosiaaliset mediat Someron Saastdopankki on talla hetkella ottanut mukaan markki-
nointiinsa Facebookin muodossa, joten voisi sanoa, ettéd naiden saralla pankki on
yha varhaisessa vaiheessa (joskin pankiksi edistyksellisessa). Sosiaaliseen medi-
aan mukaan lahdon vaiheistuksessa ensimmaisia vaiheita ovat tarkkailu ja kuunte-
leminen, tydkalujen monipuolisuus ja suunnaksi yhteisollisyys. Mielestani tassa
vaiheessa pankki voisi tarkastella sosiaalisia medioita naiden vaiheiden kautta,
koska ne luovat pohjan sosiaalisissa medioissa toimimiselle ja auttavat hahmotta-
maan kokonaiskuvaa. Esimerkiksi hakukoneiden tai blogien avulla voi seurata kay-
daanko pankista keskustelua internetissa tai missa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat

ja mitk& ovat sopivia kanavia yritykselle.

Haastatteluissa pankin nakyminen ja markkinointi sosiaalisissa medioissa aiheutti
monenlaisia, ristiriitaisiakin mielikuvia. Yleisesti mielipide kuitenkin haastateltavien
kesken oli varovaisen positiivinen. Ehka vastarintaa aiheutti enemmankin se, etta
pankkia ja sosiaalista mediaa ei osata mieltda samaan yhteyteen, koska pankkia ei
ole totuttu nakemaan sosiaalisissa yhteisdissa. Sosiaalisissa medioissa mukanaolo

rinnastettiin toisaalta myds moderniksi ja ajan tasalla pysymiseksi.
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Pankkien palvelut koetaan hyvin samankaltaisiksi ja pankit ylipdataan hieman etai-
siksi haastattelujen mukaan. Sosiaaliset mediat ovat Someron Saastopankille hyva
keino erottautua muista pankeista ja l&hentya asiakkaisiin péin, koska erilaiset yh-
teisot ovat talla hetkella kanavia, joissa etenkin nuoret viettavat aikaansa ja missa
pankkeja ei viela ole totuttu niinkaan nakemaan. Internetin eri markkinointikanavista
haastatteluissa keskustelua herattivat eniten kotisivut, sdhkdposti, Facebook ja
blogit, jotka ovat mielestani kaikki sellaisia, joihin pankin kannattaa keskittya. Liian
monessa kanavassa mukanaolo ei mielestani ole nyt tarpeellista, silla yllapitaminen
vie paljon resursseja ja osa kanavista toimii Suomen tasolla viel&d hyvin pienella

kayttajamaaralla.

Haastatteluissa Google nousi useampaan kertaan esille hakukoneena, jolla tiedon
etsinta aloitetaan, joten Googlen hakutuloksissa korkealle sijoittuminen on tarkeéta
pankin l0ydettavyyden kannalta, mita parannetaan hakukonemarkkinoinnin tai -
optimoinnin kautta. Kuva- ja videopalvelut, kuten Flickr ja Youtube eivat mielestani
ole pdékanavia, koska esimerkiksi Youtuben seuraajat ovat usein melko arvaamat-
tomia ja mista tahansa kotivideosta voi nousta hitti, kun sita hypetetaén sosiaalisis-
sa medioissa. Vastaavasti kalliilla rahalla tehty yrityksen mainosvideo voi jaada
aivan nollaksi. Tietysti, jos pankilla on toimivia ja nuoriin iskevia videoita, ne voi
Youtubeen ladata ja jakaa linkki videoon muissa kanavissa, jolloin siséaltdihin saa

laajuutta helposti.

Facebookia kayttaa paivittain yli miljoona suomalaista, joten sosiaalisista yhteisois-
ta se on kanava, jossa kannattaa olla mukana. Twitter kanavana on yrityksille toi-
mivampi asiakeskeisyytensa takia, mutta silla on suomalaisia kayttajia hyvin vahan
(haastatelluista esimerkiksi yksi), joten talla hetkella Twitteriin keskittyminen on |a-
hinna resurssien haaskaamista. Pitkalla aikavalilla kanavaa kannattaa mielesténi
kylla seurata ja harkita mukaan lahtemistd, jos kayttajamaarat lahtevat nousuun.
LinkedIn-palvelun ongelma télla hetkella on myds vahainen kayttajamaara Suo-

messa, muuten se olisi ideaalinen ymparistd pankillekin.

Facebookia kanavana kritisoitiin haastatteluissa eniten pankkisalaisuuden menet-
tamisen takia, esimerkiksi yhteis6on liittymisen jalkeen pelataan, etta kaikki tietavat
missa pankissa pankkipalvelut ovat. Nuoremmat vastaajat hyvaksyivat Facebookin
kanavana helpommin, ehké sen takia, etta he eivat koe pankkiasioita viela niin

henkilokohtaisiksi tai sitten, koska heille Facebook on jo luonnollisempi ymparisto.
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Facebook on oikeastaan tullut Suomeen noin nelja-viisi vuotta sitten, joten mita
nuorempia kayttajat ovat, sitd paremmin he ovat yhteisdllisyyden sisaistaneet. He
ovat varttuneet Facebookin kanssa, toisin kuin hieman vanhemmat, jotka Faceboo-
kin ovat opetelleet aikuisidlla. Facebook nahdaan myods enemman viihteellisend
palveluna, jossa yrityksen mukanaoloa vieroksutaan. Pankin kannattaa mielestani
pitda tdma mielessé ja olla mukana yhteiséssa kohtuullisen matalalla profiililla, mill&a
tarkoitan, ettd oma Facebook-sivu pidetdén tasokkaana ja ajankohtaisena, mutta
muuhun maksulliseen mainontaan ei tassa vaiheessa Facebookissa lahdetd mu-
kaan. Henkil6kohtaisten viestien |ahettdmistd en mydskaan suosittele, silla haasta-
tellut eivat ndhneet sité positiivisena ja aiemmin viitattu Verkon sisallot 2011 -

tutkimus tuki taté mielipidetta.

Jaseneksi tai faniksi liittymisen sijaan Facebook-sivustolta voitaisiin kayda katso-
massa uusia paivityksia. Mielestani tassa ongelmaksi muodostuu se, etté ilman
faniksi liittymista eivat yhteisojen paivitykset ilmesty Facebookin etusivulle, jolloin
nopeasti pankin sivut unohtuvat, vaikka ajatus on ollut kayda saannollisesti tarkis-
tamassa paivitykset. Ensinnakin ihmisten tulisi 16ytaa Facebook-sivu — ja kaikki
muut pankkiin liittyvat sivustot —, johon mielestani ratkaisu on eri sivustojen verkot-
tuminen tehokkaammin. Esimerkiksi kotisivuilla ja sahkdpostin allekirjoituksessa voi

olla "Léydat meidat nyt myds Facebookista” -linkki.

Facebook-sivun siséllolta haastateltavat toivovat ajankohtaisia tiedotteita ja myos
kevyempaa tietoa unohtamatta kuitenkaan asiallisuutta. Esimerkiksi linkit “millainen
saastaja/sijoittaja olet” yms. testeihin voisivat olla mielestani hyva lisdys. Suora-
naista mainontaa tunnutaan haastateltavien keskuudessa karsastavan, esimerkiksi
ostettuja Facebook-mainoksia ei ndhda tasokkaina. Mielestani pirteat markkinointi-
kuvat ja mainokset pankin oman Facebook-sivuston etusivulla silloin tallgin eivat
ole huono asia, silla ne elavoittavat sivua. Mainoskuvissa kannattaa tarkkaan miet-
tia kohderyhma ja konteksti, esimerkiksi "Asiantuntevaa neuvontaa” mainosta ei
oikein néahty Facebookiin soveltuvaksi. Kun tavoitellaan nuoria Facebookin kautta,
my06s kuvien tulisi olla pirteita ja nuorekkaita. Esimerkiksi Talouskoulu-vihko on vi-
suaalisesti nuoria miellyttava, ja sen tyylista linjaa pitdisi kayttdd enemmankin nuo-

rille kohdennetussa markkinoinnissa.

Someron Saastdpankin Facebook-sivut ovat mielestani jo viestinnallisesti onnistu-

neet; juhlapyhien aukioloajoista ja tapahtumista seka avoimista tytpaikoista tiedo-
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tetaan, linkkeja jaetaan ajankohtaisiin kirjoituksiin ja hieman blogityyppisesti pankin
tukemat nuoret kertovat urastaan. Haastatteluissa herasi ajatus, ettéa pankki voisi

Facebook-sivulla julkaista myds Talouskoulu-vihon tyyppista tietoa, joka olisi suun-
nattu nimenomaan nuorille. Esimerkiksi lyhyita iskulauseita ” Visa electron-kortti on
maksuton alle 26-vuotiaille nuorille” tai vastaavaa nuoria koskettavaa infoa. Tietoa
voisi jakaa vaikka idealla "Talouden ABC” ja aakkosten mukaisesti keksia kerrotta-

van vinkin.

Pankin Facebook-sivun info-osiossa voisi kertoa kattavammin yrityksesta ja toimin-
nasta. Mielestani visuaalista puolta sivustossa voisi myos kehittaa viela; Faceboo-
kissa on esimerkiksi applikaatio WixYourPage, joka on melko helppokayttéinen
ilmaistydkalu, jolla pystyy fanisivun muokkaamaan muistuttamaan kotisivuja. Esi-
merkkina ks. yritys CompactFit, jonka Facebook-sivu on tehty kyseisella tyokalulla.
Mita talla hetkella oikeastaan puuttuu, ovat Someron Saastdpankin sivusta tykkaa-
vat fanit, joita nyt on muutaman sata kertynyt. Téahan voi vaikuttaa jo aiemmin mai-
nitulla tehokkaammalla pankin eri sivujen verkottamisella. Facebook-sivutkin on
tuotava ihmisten luokse ja tietoisuuteen, jotta siihen kaytetyista resursseista saa

mahdollisimman paljon hyo6tya.

Wikipedia on internetin kaytetyimpié tietolahteitd, jonne kuka tahansa voi lisata tie-
toja. Suuri suosio perustuu ihmisten haluun luoda sisaltdd seka kayton helppou-
teen, mutta palvelun negatiivisena puolena sivuilla voi olla virheellista tai jopa hai-
tallista tietoa. Someron Saastdpankin kannattaisi muokata itsestaén kertova Wiki-
pedia-sivu mahdollisimman kattavaksi, informatiiviseksi ja visuaalisesti miellytta-
vaksi, silla Wikipedia-sivu parantaa loydettavyytta, tuo lisda nakyvyytta ja huolella
tehty sivu on selkeésti plussaa imagolle verrattuna muutamaan tekstiriviin ja ole-
mattomiin kuviin. Sivua seuraamalla pystytddn myds kontrolloimaan editoidaanko

sité ja etenkin sita, etta mita sivulle muokataan.

Sahkodpostimarkkinointi on yleisesti kaytetty markkinointimuoto, ja haastatteluista jai
mielikuvaksi positiivinen suhtautuminen pankin l&hettamiin sahkoposteihin. Ehdo-
tan, ettéa pankki alkaa aktiivisesti keréta nuorten asiakkaidensa sahkopostiosoitteita,
silla sdhkdpostimarkkinointi on halpa ja tehokas keino tavoittaa asiakkaita nykyai-
kana. Nuorilta jaavéat perinteiset kirjeet helposti lukematta, mutta sdhkdpostilla voisi
lahettdd asiakaskirjeen esimerkiksi kuukauden tai kahden kuukauden vélein. Lahe-

tettavat viestit voisivat koskea ajankohtaisia asioita rahoitusmarkkinoilla ja miten ne
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vaikuttavat, uusia nuorten palveluita, muutoksia peruspankkipalveluissa, tulevia

tapahtumia tai kampanijoita ja tarjouksia.

Pankin yllapitama blogi voisi olla mielestani mielenkiintoinen kokeilu asiakkaiden ja
pankin suhteen l[Ahentamisessa. Blogissa asioista voi kertoa viihteellisemmin ole-
malla kuitenkin asiallinen ja uskottava. Blogia voi olla haasteellista kohdentaa mil-
lek&an ika-, sukupuoli- tai ammattiryhmalle, silla varsinkin alkuun lukijat todenné-
koisesti ovat henkildita, joita talous ennestaan jo kiinnostaa ja naita voi 16ytya mel-
kein keista vain. Blogilta toivotaan ennen kaikkea ajankohtaisuutta ja mielestéani
siiné voisi esittdd kannanottoja maailman ja rahoitusmarkkinoiden tilanteisiin seka
tiedottaa tietysti pankin asioista. Haastatteluissa ehdotukseksi tuli rekrytointi-
kanavana hyodyntaminen, mink& voi mielestani toteuttaa kertomalla esimerkiksi
palveluneuvojan tyoviikosta tms. Lisdksi esimerkkitapaukset eri elamanvaiheista
voivat olla mielenkiintoisia, sill& niihin pystyisi samaistumaan ja asian hahmottaisi
uudella tavalla. Blogia voi yllapitaa useampi henkil6 esimerkiksi omilla nimillaan tai
nimimerkkien takaa. Haastatteluiden perusteella uskon, ettéa blogia kohtaan voi [6y-
tya kiinnostusta, kunhan blogi itsessdan on hyvin markkinoitu. Esimerkiksi pankin
kotisivuilla, verkkopankissa ja Facebookissa voi loytya bannerit, joilta padsee suo-
raan blogiin. Alkuun uusista paivityksista voi myds laittaa lyhyen tiedotteen naihin
samoihin kanaviin, joita ihmiset kayttavéat melko usein. Blogi kannattaa myds listata

Blogilista.fi — palveluun, jolloin sen l6ydettavyys paranee taas.

Verkkopankin osalta haastatteluissa ilmeni, etta viestintéa toivottaisiin sitéa kautta
enemman. Verkkopankki on mielestani mainio tapa kohdistaa viestintaa ja esimer-
kiksi asuntolainatarjouksesta tai jostain uudesta saastamisen tuotteesta voisi laittaa
sita kautta asiakkaille lyhyen ja mielenkiintoisen viestin iloisen kuvan kera. Verkko-
pankki voisi periaatteessa toimia s&dhkdpostin tavoin asiakasviestien valittdjana,
mutta mielestani siell& viestien on oltava melko lyhyita ja ytimekkaita, jotta ne viitsi-
taan lukea. Ja tietysti nakyvia, jotta ne eivat huku verkkopankin etusivulle. Jonkun
haastattelun yhteydessa toivottiin pankilta vakavien ja tiukan asiapitoisten viestien
lisdksi myds rennompaa kommunikointia, johon verkkopankki néhtiin myds soveltu-

vaksi kanavaksi.

Haastatteluissa nousi muutamaan kertaan esiin henkildston kuvat, joiden kaytto
nahdaan positiivisena, mutta huomiota kiinnitettiin siihen, etta kuvien tulisi olla nuo-

rekkaita, ympéaristoonsa sopivia ja silmaa miellyttavia. Tasta herasi ajatus, etté asi-
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akkaiden ja internetin kayttajien osallistamista markkinointiin voisi edistaa valoku-
vakilpailulla, jolla haettaisiin nuorten silmaa miellyttavia kuvia jollain valitulla teemal-
la. Pankki saisi kayttoonsa kuvamateriaalia uudesta nakdkulmasta (vaikka nama
eivat olekaan henkildston kuvia niin uskon, etta esiin nousisi kuitenkin pankin né-
koisia kuvia) ja nuoret sitoutuisivat pankkiin ja olisivat toiminnassa mukana lahei-
semmin. Tai nuorille voisi jarjestda esimerkiksi suunnittelukilpailun, jossa haetaan

pankkikorteille uutta kuosia tai teemaa nuortenkampanjalle tms.

Talla hetkella nuorten tietoisuus pankin tarjoamista palveluista tuntuu olevan suh-
teellisen vahaista, erds haastateltu mainitsi, etta han ei oikein tieda mita palveluja
nuorille pankista tarjotaan. Itselleni ei tule mieleen pankin tarjoamaa, selkeda ns.
pakettia, johon kuuluisivat kaikki nuorelle aikuiselle tarpeelliset pankki- ja vakuutus-
palvelut. Mielestani pankille olisi kuitenkin hyddyllista tarjota naita yhdessa, silla
esimerkiksi yksi haastateltu mainitsi, etta taytettydan 18 vuotta hanella ei enéa ol-
lutkaan yhtakkia henkivakuutusta ja han joutui etsimé&an sopivaa vakuutuksen tar-
joajaa. Mité laajemman paketin pankki pystyy nuorille tarjoamaan, sita paremmin
nuoret pysyvat myods asiakkaina. Olisi toimivaa, jos pankkiasiakkuuteen pystyisi
yhdistamaan tarvittaessa helposti esimerkiksi kotivakuutuksen, joka tulee monelle
nuorelle pian ajankohtaiseksi tai matkavakuutuksen, koska nuoret matkustelevat
nykyisin melko runsaasti. Ehk& hieman idealla, ettéd nuorten palvelupaketin voisi
koota mahdollisimman helposti useasta palikasta peruspaketin paalle juuri jokaisel-

le itselleen sopivaksi.

Ehdotan, ettd pankki suunnittelisi nuorille tarjottavan konseptin selkeéksi ja mie-
leenpainuvaksi, joka tuotaisiin aluksi nuorten tietoisuuteen tehokkaalla markkinoin-
tikampanjalla. Nuoriin tehoaisi mielesténi raataloity kokonaisasiakkuus, johon nivot-
taisiin yhteen myods vakuutuspalvelut. Kohderyhman nuoret ovat siina idssa, jolloin
muutetaan pois kotoa ja ensimmaiset omat koti- ja tapaturmavakuutukset ovat
ajankohtaisia. Olisiko tassa mahdollista tiivistaa yhteistyota Lahivakuutuksen kans-
sa ja ottaa suunnitella nuorille muokattavissa oleva vakuutuspaketti pankkipalvelui-

den oheen?

Nuoria lahtisin tavoittelemaan péédasiassa internetin kautta, silla internet on paikka,
jossa nuoret viettavat paljon vapaa-aikaansa. Perinteisilla medioilla voisi houkutella
nuoria vierailemaan erikseen suunnitellulla kampanjasivulla, joka esittelisi nuorille

tarjottavan konseptin selkeasti ja auttaisi rakentamaan sille omaa brandia. Sivulla
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olisivat nuorten palvelut tiiviisti, hauskasti ja mahdollisimman yksinkertaisesti kerrot-
tu. Lisatietoihin 16ytyisi linkit, mutta paljon pankkitermeja sisaltavasta tekstista en
usko useimpien nuorten mielenkiinnon heraavan. Olemassa olevien asiakkaiden
kohdalla konsepti sitouttaisi nuoria pankkiin ja siité voisi tiedottaa kotisivujen ja Fa-
cebookin liséksi sédhkdpostin ja verkkopankin kautta heille esimerkiksi kertomalla
uudesta konseptista ja pyytamalla paivittamaan asiakkuutta. 18 vuotta tayttaneille
Voisi jarjestaa iltatapahtuman/kesatapahtuman, jossa paapaino ei olisi markkinoida
palveluita vaan luoda suhteita nuoriin. Tapahtuman ohessa voisi olla lyhyt ja ytime-
kas esittely nuorten palveluista, jolloin nuoret olisivat tietoisia niista ja voisivat halu-
tessaan ottaa lisda selvaa. Liiallisesta markkinoinnista nousee varsinkin nuorille

helposti pintaan vastareaktio, mik& mainittiin myds useammassa haastattelussa.

Yksittaisesta herattelykampanjasta huolimatta mielessa tulee pitaa se, etta sosiaa-
linen media ei ole kampanjointi- ja mainostusmedia, vaan sille ominta on luoda vuo-
rovaikutusta ja avointa keskustelua. Vain kaksisuuntaisuuden kautta on mahdollista
luoda kestava perusta sosiaalisissa medioissa markkinoille seka saada siité oikeas-
ti hyotya yritykselle. Kaiken kaikkiaan yhteisolliset mediat ovat luonnollinen suunta
my6s pankille, silla kuten teoriassa ja haastatteluissa on tullut ilmi, yhteisét ovat
tata paivaa ja yrityksiin toivottaisiin avoimempaa ja laheisempaa suhdetta. Sosiaali-
set mediat ja muut internetin kanavat, kuten verkkopankki ja sahkdposti ovat keino-
ja avata keskusteluyhteys kuluttajiin, ja siksi kehittdmisen arvoisia. Yritysten toimin-
taan yhteisdissa suhtaudutaan viela jokseenkin varauksella, joten sosiaalisiin me-
dioihin siirtyminen on kannattavaa tehda vaiheittain ja huolella suunnitellen eik&
kertarysayksella yrittda jokaista kanavaa pitkin markkinoida jatkuvaa tahtia. Rauhal-
lisella tahdilla otetaan kuluttajat mukaan toimintaan ilman etta heille tulee tunnetta
tyrkyttdmisesta ja samalla saadaan itselle aikaa selvittda missa potentiaaliset asi-

akkaat liikkuvat ja mitka ovat oikeita kanavia toteuttaa markkinointia.

Tama tyo on laadullinen tutkimus, johon on haastateltu suhteellisen vahan henkiloi-
ta (7 kappaletta). Haastatteluissa nousseita teemoja seka haastatteluiden ja teorian
pohjalta vedettyja johtopaatoksia ei voi néin ollen suoraan pitdé faktatietona, vaan
pitdd muistaa, ettd ne ovat mielikuvia ja kehitysehdotuksia. Mielestani pankille olisi
kannattavaa viela tutkia esiin nousseita kohtia esimerkiksi maaréallisen tutkimuksen
keinoin tai tutkimalla nuorten aikuisten kayttaytymisté internetissa konkreettisesti.
Talléin voisi varmemmin sanoa, ettd nuoret kayttaytyvat nain tai, ettd nuoret halua-

vat tata markkinoinnilta.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

Tausta
1. Kuinka paljon kaytat sosiaalisia medioita ja mita kanavia?

2. Haluatko olla yhteydessa pankkiin mieluiten
1. kasvotusten
2. puhelimitse
3. internetin valityksella

3. Milla perusteella valitset pankkisi?
-Oliko pankin imagolla vaikutusta valintahetkell&, jos oli, niin millainen vaiku-
tus?

4. Oletko tyytyvainen oman pankkisi markkinointiin? Mita ajatuksia se sinussa
herattaa?

Ajatuksia pankin internetmarkkinoinnista

5. Minkalaista tietoa toivoisit pankilta ja mitd kanavaa pitkin?

6. Millaisen internetmarkkinoinnin koet itsellesi tarpeelliseksi tai mista etsit tie-
toa pankkipalveluista?
(Kotisivuilta, S&hkopostitse, Hakukoneilla, Sosiaalisesta mediasta)

7. Mitad mielta olet siitd, ettd pankin mainonnassa kaytetaan henkildkunnan ku-
via runsaasti?
-Madaltaako kynnystd menna juttelemaan pankkiin, kun kasvot ovat jo ns.
tutut?

Mielikuvat sosiaalisissa medioissa markkinoinnista

8. Millaisia mielikuvia heréttaisi pankin markkinointi erilaisissa sosiaalisissa
medioissa?

9. Haluaisitko pankin ottavan yhteytta sinuun sosiaalisen median kuten Face-
bookin kautta?

10. Pankillasi on oma sivu Facebookissa, liittyisitko jaseneksi? Millaista viestin-
taa haluaisit pankilta Facebookissa?

11. Millaisiksi keskustelukanaviksi koet yritysblogit? Seuraatko blogeja?

12. Seuraatko tai kuunteletko keskustelupalstoilla esiintyvid mielipiteita yrityksis-
ta tai tuotteista?

13. Millaisia mielikuvia herattavat tama tietolehtinen/mainoskuvat? Mité siina
olisi kehitettavaa? (liitteena kuvia)



65

Liite 2: Kuva 1 Asuntolaina

Kysy Saastopankista

GO sasstopankki

www.lahisaastopankki.fi
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Liite 3: Kuva 2 Uudenvuoden lupaus saastamisesta

Tee Uuden Vuoden LuPaus

ja aloita saastaminen

Kayta hyvaksesi
markkinoiden
kurssivaihtelua.

Entd jos kurssit laskevat

o el T Valitse oma
| s | o P Saastopankki- rahaslt05|
T ostt 65¢ noussut 43 %! aa °|ta
saannolises, Lo} \ ) j
o @@ L e —— saannollinen
pemmen) fleer rahastosaastaminen!
laskenut 55 % | — - - aiheuttaman
jaosuksiesi | arvonalennuiksen!
wtraman. |

Alkahajautus tasaa kurssiheilunnan,
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Liite 4: Kuva 3 Naistenpaivan saastaminen

- ':"ﬂ?

AT

Saastopankki toivottééj‘«’ﬂ
| LILIR L] LILI L]

Hyvaa Naistenpaivaa
ja lloista Laskiaistal

Aloita Naistenpaivana
saannollinen rahastosaastaminen
niin Laskiaisen kunniaksi me
neuvomme Sinulle parhaat
saastamisen ja sijoittamisen
vaihtoehdot!

Joni Rintamaa @ Séést.o.pankki

pankinjohtaja

Someron konttori

www.lahisaastopankki.fi



Liite 5: Kuva 4 Asiantuntevaa neuvontaa

Pankkilakimies,
varatuomari

Kullervo Savola

puh. 029 041 2368, 050 511 8561
kullervo.savola@saastopankki.fi

Pankkilakimies,
0T™M

Mikko Makeld
puh. 029 041 2306, 050 511 8542
mikko.makela@saastopankki.fi
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Notariaattipaallikko
Kirsti Toivonen

puh. 029 041 2338, 050 511 8556
kirsti.toivonen@saastopankki.fi



Sééstdpankin_

Maksuvalineet - oikeudet ja vastuut
Luotot ja takaus

Jos lasku tai luotto jaa maksamatta

Saastaminen ja talouden suunnittelu
Vakuutukset

Mista apua talouden suunnitteluun?

GO Siastépankki

www.lahisaastopankKki.fi



Viaksuvalineet - oike

15-vuotiaan oikeudet

e rajoitetusti oikeutettu tekemaan sopimuksia
e oikeutettu avaamaan pankkitilin itse ansaituille rahoille ja kayttamaan sita
e oikeutettu saamaan automaatti- tai Visa Electron-kortin ja tietyissa tapauksissa tunnukset

internet-pankkiin

det ja vastuu

e oikeutettu huoltajan suostumuksella kayttamaan myos muita tileja ja saamaan niihin

tilinkayttovalineita

18-vuotias on taysi-ikainen
e vastaa itse juridisesti varoistaan ja veloistaan
e oikeutettu tekemaan itse sopimuksia

e sopimus voi olla esim. tilisopimus, luottosopimus tai rahastosopimus

e oikeutettu hakemaan kateismaksu- ja luottokorttia

Tilinkayttovalineet

Visa Electron -kortti

e voi nostaa rahaa pankkiautomaatista kotimaassa ja ulkomailla

e voi maksaa ostoksia kaupassa kotimaassa ja ulkomailla
e myonnetaan myos alaikaiselle tietyin edellytyksin

Internet-pankki

e voi seurata mm. tilitapahtumia ja maksaa laskuja
* rahastojen merkinnat (taysi-ikaiset)

Vlsa Debit

ei ole luottokortti, vaan
kateismaksukortti
kotimaassa ja ulkomailla

e maksut veloitetaan suoraan
tililta muutaman paivan
sisalla

e kortti on henkilokohtainen

e riskina on kortin haviami-
nen tai sen vaarinkaytto

e automaattinostot

e uutena ominaisuutena mah-
dollisuus nettiostamiseen

(Verified by Visa)

Visa Credit ja
Vlsa Credit/Debit

ostosten ja palvelujen mak-
samiseen

e kateisen rahan nostamiseen
automaatista

e kayttoehdot ovat korttikoh-
taisia (kortin kelpoisuus,
luottoraja ja takaisinmaksu-
aikataulu)

e luottoajan pituus vaihte-
lee kuukaudesta useisiin
vuosiin

e kortteihin sisaltyy erilaisia
kuluja (tilinavaus-, tilin-
hoito- ja laskutuspalkkio ja
vuosimaksul)

e |uottoaika on korollista

Kannykalla
ostamlnen

kannykka ei ole varsinainen
maksuvaline

kannykalla ostaminen
rinnastetaan luotolla
ostamiseen

ostos laskutetaan puhelin-
laskussa

ostosten maaraa on
vaikeahkoa seurata

Kortin voi saada taysi-ikainen, jolla on saannolliset tulot,
luottotiedot kunnossa ja pysyva asuinpaikka Suomessa

1
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Luottotyyppeja
e opintolaina
e kulutusluotot

e pankin myontamat

e korttiluotot

e muut kulutusluotot

e pikavipit
osamaksukauppa
asuntolaina

Opiskelun rahoitus /
opintolaina

Opintotuki koostuu opintorahas-

ta, asumislisasta ja opintolainan

takauksesta.

e valtion takaus

e takauspaatoksen jalkeen
haetaan pankista, joka paat-
taa lainan myontamisesta

e eivaadita muuta vakuutta

e korko pankkikohtainen

e maksetaan takaisin opinto-
jen paattymisen jalkeen

e Lisatietoja: www.kela.fi

Pysy puhtaana!

Luottoja mydnnettdessa tarkis-
tetaan aina luottotiedot!

Muista!

e kun ostat luotolla, ostat velaksi!

e |lmaista rahaa ei ole

e varmista aina lainaa ottaessasi, etta
ymmarrat, mita laina loppujen
lopuksi tulee maksamaan

sivukuluineen

Pankin myontamat
kulutusluotot

e kulutustavaroiden tai pal-
veluiden rahoittamiseen
(auto, skootteri, kielikurssi,
tietokone)

e pankki vaatii paasaantoises-
ti vakuuden, siksi korko on
usein halvempi

e korko neuvotellaan asiakas-
kohtaisesti

e luotosta peritaan toimitus-
maksu tai vastaava kulu

Pankin myontamaa kulutus-
luottoa saadakseen asiakkaalla
pitaa olla luottotiedot kun-
nossa, maksukykya, saannol-
liset tulot seka asiakassuhde
pankkiin

Muista! Kalkkl lainat on maksettava takaisin.

Muut kulutusluotot
ja osamaksukauppa

Kulutus- ja korttiluottoja myon-

tavat

e pankit, luottokortti- ja rahoi-
tusyhtiot

e erilaiset yritykset (kaupan
luottokortit, tililuotot, pika-
luotot / pikavipit)

e kuukausiera pieni, todelli-
nen vuosikorko korkea

e myos pankkikorttiin voi
liittaa luotto-ominaisuuden

Osamaksukauppa

e maksaa tietyn kateismaksun
ja saa tavaran heti mukaan

e laskun loppuosa suoritetaan
useassa erassa

e lopullinen hinta kalliimpi
kuin maksettaessa katei-
sella

Pikavippi kannykalla,
tekstviestivipit

e todellinen vuosikorko jopa
935 %




Takaus

Takaus Ennen kuin ryhdyt takaajaksi, on syyta
takaus on yksi vakuuden huom|0|da seuraavia asioita

muoto
+ takauksen antaja sitoutuu kysy velalliselta taman taloudellisesta asemaste
vastaamaan velkojalle toi- e varaudu aina siihen, etta voit joutua koko lainan
maarasta vastuuseen

sen henkilon velasta - o
e ota selvaa antamasi sitoumuksen sisallosta

Omavelkainen takaus on yleisin ja velvoitteista _
+ jos takaus on omavelkainen e selvita epaselvat kohdat ennen sopimuksen

voi velkoja perié koko velan allekirjoittamiseta _
masras suoraan takaajalta e josta vastaat vain osasta velasta tai olet velasta
vastuussa vain tietyn ajan, pida huoli, etta
Taytetakaus tallaiset ehdot kirjataan sopimukseen

* taytetakauksessa takaa- Muista! Takaaja vastaa takaamastaan velasta tuloillaan ja

Ja vastaa velasta vain jos. kaikella henkilokohtaisella omaisuudellaan! ’
velalliselta ei saada suori- ’

tusta perittya ensisijaisesta

vakuudesta esim. asunto- -/
osakkeesta

JOS LASKU tal tUOTLO Jaa MaKSamatia

-

Laskut on maksettava Perinta

e laskut ja velan lyhennykset e jos laskua ei ole maksettu erdpaivaan mennessa, velkoja lahettaa
tulee maksaa ajallaan 1-2 muistutuskirjetta - ota yhteys velkojaan!

e jossinulla eiole rahaa e erapaivasta lahtien laskulle kertyy viivastyskorkoa ja muistutuk-
maksaa laskua tai lainaa sesta peritaan maksu
erapaivana, ota yhteys en- e jos eivielakaan maksa tai ota yhteytta velkojaan, asia siirtyy pe-
nen erapaivaa velkojaan ja rintatoimistolle, joka lahettda 1-2 kirjallista maksuvaatimusta
sovi uudesta erapaivasta tai e jos laskun maksamisesta ei sovi perintatoimiston kanssa, perin-
maksusuunnitelmasta tatoimisto hakee laskulle karajaoikeuden tuomion

Muista! Maksuvaikeuksista kannattaa neuvotella ajoissa, silloin saastyy ylimaarai-
silta kuluilta! Hoitamattomista laskuista voi saada maksuhairiomerkinnan!

Ulosotto
kun velkojalla on karajaoikeuden tuomio laskun tai velan mak- ;
£\
samisesta, han voi tehda hakemuksen ulosottomiehelle tuomion AL
taytantoonpanosta 0)' l\g,"

e ulosottomies lahettaa perintakirjeen

e jos velallinen ei maksa velkaa, ulosottomies voi peria kolmas-
osan palkasta suoraan tyonantajalta tai ulosmitata omaisuudesta
(esim. auto on tavallinen kohde)

Lisatietoja: www.oikeus.fi (ulosotto)

Muista! Ulosottomiehen kanssa voi tehda maksu-
suunnitelman velan maksamisesta.




JOS LaS tdl LUOTLO Jaa MaKSamatia

Matkapuhelinlasku 35,82 euroa seitsenkertaiseksi!

Laskun suuruus 35,82
1. muistutuskirje + muistutusmaksu 5,00
2. muistutuskirje + muistutusmaksu 5,00
Nelja kirjetts Perintakuluja 36,83
perintatoimistolta erlntato mijston asiakas-

ustannu sia 5,00

el . Karajaoikeuden kulut 58,87
Perintatoimisto vie

kardjaoikeuteen, jossa Perintatoimiston tyon korvaus 109,32
riidaton kasittely

Saatava ulosottoon,
ulosottomaksu 11,77

Yhteens3 (LISAKSI VIIVASTYSKORKO) 267,61

Maksuhairiomerkinta
== e jos pitkaan laiminlyo laskujen
J maksamisen, saa maksuhairiomer-

Sakot, verot,
vakuutusmaksut

e voidaan suoraan ulosmitata kinndn Suomen Asiakastieto Oy:n
e ellei sakkoa maksa ulos- rekisteriin
ottomiehellekaan, tuomi- e merkitsee luottotietojen menetta-
oistuin voi muuntaa sen mista

’/-‘"

vankeusrangaistukseksi
(www.oikeus.fi/oikeus-
rekisterikskus)

e merkinta pysyy 2 tai 4 vuotta asiasta

riippuen ja voi sdilya jopa 10 vuotta
A e ensimmaisesta merkinnasta tulee
kirjallinen ilmoitus

Muista! Sakko ei ole maksamaton
lasku vaan rangaistus!

Lisatietoja: www.asiakastieto.fi

Luottotietojen menettaminen sulkee monta ovea elamassa!

Luottotiedot tarkistetaan, kun hakee:
e opintolainan takausta

e pankki- tai luottokorttia tai ostaessa osamaksulla
e vuokra-asuntoa

e tyopaikkaa

tyhma,
joka kysyy
neuvoa!




ddstaminen ja tatou

Rahankayttoa kannattaa suunnitella
- nain rahat riittavat paremmin

e tulot ovat palkka, palkkiot, elake, lapsilisa, asumistuki, tyomarkki-
natuki tai opintoraha ja ne maksetaan yleensa kerran kuukaudessa

e 0sa menoista on kiinteita menoja, jotka pitda maksaa saannolli-
sesti kuukausittain (esim. vuokra, paivahoitomaksu) tai harvemmin
(esim. sdahkdlasku, vakuutusmaksut)

e muita menoja ovat esim. ruoka-, puhtaus-, vaate-, puhelin-,
matka-, harrastus- ym. kulut, joiden suuruuteen voi itse vaikuttaa
kulutusvalinnoillaan

e talousarvio eli budjetti on arvio menoista ja tuloista - mitoita menot
tulojen mukaan!

Lainaaminen tai luotolla ostaminen eivat lisaa tuloja eika
enempaa voi kuluttaa kuin on tuloja!
Al
L

VIIKKO 3

Kuukauden menot

TULOT VIIKKO 1 VIIKKO 2

Asumiskulut
Puhelinkulut
Ruokakulut
Vaatekulut
Matkustuskulut
Lehdet
Harrastukset
Puhtaus
Vapaa-aika
Muut kulut
YHTEENSA

Saastaminen

enh suunnittelu

Kuukauden tulot

TULOT koko kuukausi

Palkka tai
elake

Avustukset,
tuet

Muut tulot

YHTEENSA

VIIKKO 4 koko kuukausi

Pankit tarjoavat nykydaan monia sadastamisen muotoja: o

Perinteinen sdastaminen .
o tilille, pankki maksaa korkoa

e saastopossu on helppo tapa saastaa rahaa .
e ASP (asuntosaastopalkkiotili)

Rahastosdastaminen

e korkeammat tuotot (kuin tilille s3astettdessa)
e riskia mukana

Ota selville, mihin rahasi laitat!

menojen vahentaminen on helpompaa kuin tulojen
kasvattaminen

harvalla on rahaa niin paljon, etta saisi kaiken mita
haluaa

saastaminen on kannustavaa ja kannattavaa, kun sil-
la on jokin tavoite, kuten uusi farkkutakki, skootteri,
ietokone, lomamatka tai asunto




Sddstaminen ja tatouden unnitte

Saastaminen ja kuluttaminen ovat valintoja

Matkapuhelinkulut

e kayta puhelinta harkiten, vertaile hintoja, siirry Prepaid-liittyman

kayttoon, jolloin maksat puhelusi etukateen

Vaatemenot

e ostavain mita tarvitset, opettele myos ompelemaan ja korjaamaan

e ole tarkkana postimyyntiostosten kanssa!

Vapaa-aikana

o kavele, pyoraile tai kayta julkisia liilkennevalineita - auto on kallis

yllapitaa

Kayta rahasi jarkevasti -
ole itse kukkarosi vartija!

\/ T -

Vakuutus on luottamukseen perustuva sopimus asiakkaan ja vakuutusyhtion
valilla. Vakuutussopimuksen sisalto selviaa vakuutuskirjasta ja vakuutusehdoista.

Vakuutukset

e jakaantuvat vapaaehtoisiin ja lakisaateisiin
vakuutuksiin

e suuriosa suomalaisesta vakuutusturvasta hoidetaan
lakisdateisin vakuutuksin (esim. tyGelakevakuutukset)

e lakisaateista vakuutusturvaa voi taydentaa
vapaaehtoisilla vakuutuksilla

e vakuutuksilla suojaudutaan odottamattomilta
vahingoilta ja menetyksilta

Lakisaateiset vakuutukset

Liikennevakuutus

e pakollinen kaikille moottoriajoneuvoille autosta
mopoihin

e korvaa ajoneuvon aiheuttamat henkilovahingot seka
vieraalle
omaisuudelle aiheutuneet vahingot

Tyoeldakevakuutus

e tyoelaketta alkaa kertya 18-vuotiaasta lahtien
palkkatyosta, tutkintoon johtaneesta opiskelusta seka
ditiys-, isyys-ja vanhempainvapaalta

Lakisaateinen tapaturmavakuutus
e korvaa tyossa tai tyomatkalla sattuneita tapaturmia
seka ammattitauteja

Tavallisimmat vapaaehtoiset vakuutukset

Kotivakuutus

e monia eri turvatasoja

e vakutetaan kodin irtainta omaisuutta

e voidaan sisallyttaa vastuu- ja oikeusturva-
vakuutukset

e suositellaan niin vuokra- kuin omistusasuntoonkin

Luottohairio-
merkinta voi olla D
esteena

vakuutuksen
myontamiselle!

e vakuutusyhtiot tarjoavat myos nuorille tarkoitettuja
hinnaltaan edullisia kotivakuutuksia

Matkavakuutus
e koostuu matkustajavakuutuksesta ja matkatavara-
vakuutuksesta

e matkustajavakuutus korvaa matkalla sairauden ja
tapaturman hoitokuluja

e matkatavaravakuutus korvaa, jos tavarat
varastetaan, ryostetaan tai ne sarkyvat

Sairausvakuutus ja tapaturmavakuutus

e kattavat sairauksista ja tapaturmista aiheutuneita
kustannuksia

Autovakuutus

e pakollista lilkkennevakuutusta voi taydentaa
vapaaehtoisella autovakuutuksella (kasko)

e kasko korvaa omalle ajoneuvolle aiheutuneet
vahingot



MUISTA! Vastuu vahingosta

Vakuutuksissa on eroja: lapsi tai nuori on alaikaisyydestaan huolimatta itse vastuussa toiselle
e hinnoissa ja siing, mita tahallaan tai huolimattomuuttaan aiheutetusta vahingosta
vakuutus korvaa e korvaus peritaan yleensa vahingon aiheuttajalta, harvoin vanhemmilta
* otaselvag, vertaile ja pyyda e korvauksen maksaa vakuutusyhtié perheen kotivakuutuksesta, mikali
tarjouksia vahinkoa ei ole aiheutettu tahallaan (vakuutus korvaa kuitenkin alle
e tutustu vakuutusehtoihin, 12-vuotiaan tahallaankin aiheuttaman vahingon)
erityisesti vakuutusturvan e jos vahinko on aiheutettu torkealla huolimattomuudella, vakuutusyhtio
rajoituksiin ja ohjeisiin siita, voi peria maksettuja korvauksia takaisin

miten sinun tulee hoitaa ja
suojella omaisuuttasi

Lisaa tietoa vakuutuksista

e Finanssialan Keskusliitto www.fkL.fi
— p— i e Liikennevakuutuskeskus www.vakes.fi

Mieti, millaisia vakuutuksia e Potilasvakuutuskeskus www.vakes.fi
tarvitset! Vakuutusyhtion ja e Ympéristévakuutuskeskus www.vakes.fi
asiakkaan tulee antaa oikeat e | aakevahinkovakuutuspooli www.vakes.fi
tiedot! e Tapaturmavakuutusten Liitto www.vakes.fi

e Kuluttajien Vakuutustoimisto www.vakuutusneuvonta.fi

e Tyoelake www.tyoelake.fi

e Elaketurvakeskus www.etk.fi

e Tyoelakevakuuttajat TELA www.tela.fi

e vakuutusyhtioiden sivut

Mista 2 pua talouden suunnitteluun®

Talouden suunnittelusta Loyt ){y ideoita Talous- ja velkaneuvonta

internetista - surffaile ja etsi!

e antaa tietoa ja neuvoja talouden ja velkojen hoidosta

e avustaa talouden suunnittelussa

e selvittaa velallisen talouteen liittyvien ongelmien
ratkaisumahdollisuudet

e avustaa velallista sovintoon ja velkajarjestelyyn liitty-
vissa asioissa

e ohjaa hakemaan tarvittaessa oikeudellista apua

www.martat.fi
www.kuluttajavirasto.fi
www.kuluttajaliitto.fi/valtti
www.fkL.fi/kuluttajat

Lisaksi tietoa saa pankkien, rahoituslaitos-

ten yms. internet-sivuilta. Palvelu on lakisdateistd ja asiakkaille maksutonta.
Lisatietoja: www.kuluttajavirasto.fi
Katso www.takuu-saatio. fi

o www.kalliitkulissit.fi
e www.ktm.fi/taloudenhallinta

&P Sisstépankki

www.lahisaastopankKki.fi
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