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The thesis covers new challenges in marketing; the altered role of consumers in mar-
keting and creating corporate brands, as well as the concept of social word of mouth
(WOM) marketing. The research problem is to inquest the contentment of the con-
sumers registered to Hopottajat recommendation media, in terms of content and
communication. Hopottajat recommendation media is based on WOM marketing.

The theoretical part examines the growing influence of consumers on the purchase
decisions of their peers, and how companies can take advantage of today’s conscious
consumers in marketing and building their brands. The theoretical part also presents
the first word of mouth marketing based Hopottajat recommendation media and its
operation.

The empirical part of the thesis, i.e. the contentment of the registered consumers with
the Hopottajat recommendation media, was mapped out with a Webropol survey in
spring 2012. The material used in the theoretical part of the thesis consisted of litera-
ture of the studied field, researches, online publications about Hopottajat and word of
mouth marketing, interviews of the project manager of the Hopottajat recommenda-
tion media, the marketing materials of the Hopottajat recommendation media and EB-

SCO database.

The results of the study show that the consumers registered to Hopottajat recommen-
dation media are satisfied with the content of the media and extremely satisfied with
the communication of the media. Most discontent occurred in respect to matters that
are not in control of maintenance of the recommendation media.

Key words
Viral marketing, recommendations, social marketing, survey.




Sisallys

T JORAANTO ottt 1
2 Kuluttajavallankumous: Matti Meikildinen mielipidevaikuttajana..........ccoecevverucncnnnee. 3
2.1 Kuluttajat yrityksen yhteistyOkumppaneiksi .....ccocceeevevveerercreeennnnieieccccenenenns 5
2.1.1 User-generated content (UGCQC) ......cccuiiiiininiiiiiiiciiiininiiniccccciinenas 6

2.1.2 Word of mouth -markkinointi........ccccceeeiiiviiinininiiiiiiccccccaes 8

2.2 Hopottajat-suosittelumedia.......ccoeuvuriiiieieieieieieieieiiiccceieieeeeneessesseeeeeees 9
2.2.1 Rekisteroityneet suosittelijat eli hopottajat........ccoviviiiiiiiiiininiinans 10

2.2.2 Suosittelumedian toiminta KAytannossa......oeveveeeerinininieiiiceiiinininenennes 11

2.2.3 RISKituuiiiiiciiiiiiciiiicc s 14

3 Hopottajat-suosittelumedian kayttajatyytyvaisyyskysely .....cocooocieiiviininininiinans 16
3.1 Luonnosteluvaihe ... 16
3.2 Kyselyn lopullinen MuUOtO ......ccceviuiiiiiiiiiiiiiiiiiine 18
3.2.1 Kiyselyn esittely ja vastaajan perustiedOt.......ccoccevivririerercicccininininiiieneieene, 18

3.2.2 Hopottajat.fi KAYttAJASIVUSLO...cueuiuiuiiiiiiiiicicccciiie e 19

3.2.3 Kampanjat ... 20

3.2.4 Kaipyttajien ja ylldpidon valinen vIEStINtA ......ccccecvveveveruerererccinininiiieieeenenes 21

3.2.5 HopPotus ja fapOItOINtl .e.ciiiieiiiciciiiiiiiiiiiiicescc s 22

3.2.6 Pisteet ja PAKKIOt....c.coiiiriiriiiiciiiiiiic e 22

3277 TAUKO o 24

3.2.8 FaCEDOOK ..ot s 24

3.2.9 Arvonta ja KitOS-SIVU ...cccoiriviiieicieiiiiiiiiieiceeccie e 25

4 KKYSEIYN TULOKSEE .ottt 27
4.1 Hopottajat.fi KATLAJASIVUSLO .cveeveveicieiiiiiiiirieieieeieciieee e 28
4.1.1 Sivun ulkoasu, sisilto ja tiedon IGYAettavyys.....covviccecreeieiiieiniriniiiaes 29

4.1.2° Sivusto toimil MOItEEttOMASt ...viuiuieirerereieieieisieisieeccrerere e 31

4.1.3 Uudet lisaykset sivustolle: tiedotteet -painike ja hopoalbumit................. 33

4.2

4.1.4 Poimintoja avoimista kommenteista koskien Hopottajat.fi -

KATEEAJASIVUSTOR .ottt 34
KamMPanjat..c.cccciiiiiiiiiic s 36

4.2.1 Kampanjoiden tiheys, monipuolisuus ja kuvaukset.........cccceoevvvvrrnicuaes 36



4.2.2 Poimintoja avoimista kommenteista koskien kampanjoita..........c.ccccu... 39

4.3 Kiyttdjien ja yllipidon vAlinen VIESHNOLA .....cccceueveuereuriririnirieeieieieieieieneneesisiseeeseees 43
4.3.1 Voin kirjoittaa niin risuista kuin ruusuistakin ........ceceeveeviiinnnnninnns 43
4.3.2 Yllipidon kanssa kommunikointi ja kuulluksi tuleminen.........cccoeuveueceee 45
4.3.3 Mielipiteet Marikasta .......ccccceeriririeieieieiininininieieeeeeeneseeseeeeeesesnenenenes 46
4.3.4 Poimintoja avoimista kommenteista suosittelumedian yllipidon ja
hopottajien viliseen viestintaan MtEYEN .....cceiiviviviviniiiiiiiiiniccccces 48

4.4 RAPOTITOINL cuuviiiiiiiiiieiiieie ettt 49

4.5 Tacebook- ja Twitter-hOPOtUKSEL.....cccviiviriiiiiiiiiiiiiiicicccccs 51

4.6 Pisteet ja PalKKIOt. ... 52

4.6.1 Kampanjassa mukana oleminen riittad, mutta TOP-listat motivoivat
hopottamaan eNeMMAN .......ceuvuiueiiiiirininiiiieee e 53

4.6.2 Pisteiden kertyminen eri tavoilla on perusteltua ja on hyva, ettd

sosiaalisen median hopotuksia 0N rajoItettU ....uvvvvvveveuceiiriniriiiiiciccciie e, 57
4.6.3 Poimintoja avoimista kommenteista palkkioihin liittyen .......cccccevuvicuces 60
A7 TAUKO o 601
4.7.1 Perusteet tauolle ovat oitkeudenmukaisia........cccceeueevinirinieiiiccinininininiennes 601
4.7.2 Tauon pituus ON SOPIVA ....c.ceuiiriririniiienisiiiniiieiesesescsssssesse s ssssssenenes 63
4.8 Hopottajat-suosittelumedia Facebookissa .........ccccccvviviriviiiiciiinniniiciccciiine, 04
4.8.1 Sivulla on hyvai keskustelua ja ylldpito vastaa viesteihin nopeasti ......... 05
4.8.2 Fanisivu tukee Hopottajien KOtiSIVUA ....ccoouviviviiieieiiiiniiiicccciininies 67

4.8.3 Poimintoja avoimista kommenteista Hopottajien Facebook-fanisivuun

FIEEYEI co vttt 08

5 JORtOPAALOKSEL . ..vviuiuiiiiiiciciciie e 71
5.1 Suosittelumedian viestintd 0N erINOMAISTA....cveeececeeueuereieiiiririririicceee e 71
5.2 Kehittimisehdotuksia tyytymattomyyttd aiheuttaneisiin asioihin ........c.c.ceeeueeee. 72
5.3 Toimeksiantajan haastattelu tutkimuksen tuloksista.........ccovvviviiiiiiininiininnnes 74
5.4 Oma MIEHPIAE ..cuuiiiiiiiiiiicccc e 77
LLAREEEL 1.ttt et 82
LEEEET vttt 85
Liite 1. Kutsu vastaamaan KYSEIyYn .....ccccceviviriviniiiieiiiniiincccccieeeecccs 85

LLiite 2. KYSELY caviiiicieiccc ettt 86



1 Johdanto

Teknologian nopean kehityksen myota ihmisten eldima on muuttunut — ja muuttuu
edelleen — yha digitaalisemmaksi. Puhelimista on tullut pieniid tietokoneita ja langatto-
mien verkkojen ansiosta Internetiin paasy on mahdollista ajasta tai paikasta riippumat-
ta. Internetin ja sosiaalisen median kautta kuka vain voi jakaa tietoa reaaliajassa ympari
maailman. Katsotpa ymparillesi missa tahansa, naet ihmisia nappailemassa alypuhelimi-
aan ja iPadejaan; he jakavat nikemiinsi ja kokemaansa verkostoilleen blogeissa ja sosi-

aalisessa mediassa, samalla toisten tiedonjakoa seuraten ja kommentoiden.

Olen seurannut verkossa 1-vuotiaan sukulaislapsen blogia ja ihastellut kuinka ystivini
90-vuotias isoditi kayttaa Facebookia aktiivisesti. Kesalld 5-vuotias kummipoikani opetti
minua kdyttiméan iPadia, joka osoittautui korvaamattomaksi avuksi 3-vuotiaan veljen-
poikani nukuttamisessa. Unilaulut eivit ole vahvinta alaani, mutta pikaisen Facebook-
kyselyn kautta 16ysin verkostoni hyviksi toteaman unilaulun ja sain veljenpojan unten
maille. Aikaa suositusten ja tuutulaulun sanojen ja sivelen hakuun ei mennyt kymmenti

minuuttia kauempaa.

Suosituksia haetaan samalla tavalla my6s ostopadtoksia harkitessa. Kuten tissad opin-
ndytetyOssa eri tutkimustulosten pohjalta todetaan, ostopaitosta miettiessaan yha use-
ampi kuuntelee mielummin ystiviensi ja tuttaviensa kokemuksia tuotteista ja palveluis-
ta kuin yritysten omaa markkinointiviestintad. Reaaliaikainen digitaalisuus on niin suuri
osa kuluttajien jokapiiviistd elimid, ettd menestyakseen yritysten on otettava se huo-
mioon markkinoinnissaan ja toiminnassaan. Uudet sukupolvet kasvavat yhdessi jatku-
vasti kehittyvan tietoteknitkan tuomien mahdollisuuksien kanssa, joten kuluttajien kayt-
tiytymisessd tapahtuvia muutoksia ei voida ajatella ohimenevini trendind vaan kyse on

kehityksesta — jopa vallankumouksesta.

Ajan hermoilla olevat yritykset ovat alkaneet kehittda uusia ja innovatiivisia tapoja
markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan. Avaimena niissa uusissa viestintikeinoissa ovat
sosiaalisuus, luotettavat suositukset seki keskustelun herittiminen. Yhdistimalld uusia
markkinointi- ja viestintakeinoja perinteisiin yritykset pystyvit vastaamaan ajan haastei-

siin ja valjastamaan kuluttajien oma-aloitteisuuden hyodykseen. Yksi tirkeimmisti ja



tehokkaimmista uusista markkinointikeinoista on nimeltian word of mouth -
markkinointi. Tdma opinnaytety6 kertoo Euroopan ensimmaiisestd word of mouth -

markkinointiin pohjaavasta lahtelaisesta Hopottajat-suosittelumediasta.

Tyon tutkimuksellinen osuus keskittyy suosittelumedian sisdltoon seka viestintddn suo-
sittelumedian ylldpidon ja sithen rekisterdityneiden kuluttajien, hopottajien, vililld. Ta-
voitteena on kartoittaa suosittelijoiksi rekisterdityneiden kuluttajien tyytyviisyys suosit-
telumediaan ja sithen vastikdin tehtyihin uudistuksiin sekd antaa suosittelumedian pro-

jektipaillikolle ehdotuksia toimenpiteisiin saatujen tulosten perusteella.



2 Kuluttajavallankumous: Matti Meikildinen mielipidevaikut-

tajana

Kuluttajat eivit endi tyydy perinteiseen kuluttajan rooliin. Katkeamatta soljuvan vapaan
tiedonvirran ansiosta he ovat pikemminkin itseoppineita asiantuntijoita, jotka etsivit
oma-aloitteisesti tietoa yrityksistd, tuotteista ja palveluista ennen ostopaitoksen teke-

mista.

Kirjassaan The End of Business as Usual (2012) Brian Solis kertoo Edelman Digitalin
vuosittaisesta 8095 tutkimuksesta, joka julkaistiin helmikuussa 2011. Tutkimukseen
vastasi 3 100 Millennial sukupolven (1970-luvun puolesta vilistd 1990-luvun loppuun
syntynytta, eli tina vuonna 14 — 38 -vuotiasta) edustajaa kahdeksasta eri maasta. Tutki-
muksen mukaan viimeisen 30 pdivin aikana vastaajat olivat suositelleet verkossa ysti-
villeen tai perheenjasenilleen tietyn tuotteen ostamista alla olevan taulukon mukaisella

tavalla.

Taulukko 1. Nuorten suosittelemat tuotekategoriat viimeisen 30 paivin aikana (Solis

2012, 8-9.)

Ruoka 54 %
Elektroniikka 39 %
Henkil6kohtainen hygienia 37 %
Vaatetus 35 %
Kauneus 35 %
Siivous 24 %
Ruoanlaitto 19 %
Lemmikit 19 %
Muut 13 %

Taulukosta 1 nikee, ettd nuoret suosittelevat hyviksi toteamiaan tuotteita kaikilla ela-

manalueilla.



Saman tutkimuksen mukaan 16ytdessidn omaan persoonaansa sopivan brindin Millen-
nial sukupolven edustajat ottavat sen osaksi elimantapaansa. 70 % vastanneista palaa
hyviksi havaitsemansa yrityksen tai tuotteen pariin, 58 % on valmiita jakamaan henki-
l6kohtaista tietoa luottamalleen brindille ja 86 % jakaa brindimieltymyksensi verkossa

(Solis 2012, 8-9).

Nuoret etsivit ostopaitoksid tehdessddn tietoa tuotteesta keskimaarin 7.4 kertaa kuu-
kaudessa, nuoret didit jopa 9.2 kertaa kuukaudessa. Ostopditoksen tekeminen on heille
sosiaalista ja vaikutteita paatoksiinsa Millennialit etsivit Edelman Digitalin vuoden 2011

tutkimuksen mukaan taulukko 2:n osoittamilta tahoilta.

Taulukko 2. Nuorten ostopiitoksiin vaikuttavat tahot (Solis 2012, 9.)

Perhe 77 %
Ystavit 64 %
Hakukoneet 21 %
Asiantuntijasivustot Internetissa 21 %
Kollegat 20 %
Sosiaaliset verkostot 13 %
Yksin tehdyt pditokset 8 %

Taulukosta 2 nikee, ettd perhe ja ystivit pitdvit ylivoimaisia kirkisijoja nuorten osto-
paatoksiin vaikuttavina tahoina. Huomattavaa on, ettd perhe ja ystavat kuuluvat oikeas-
taan yhteen pienille prosenttiluvuille jddneen sosiaalisten verkostojen kanssa, silld tek-
nologiaa ja sosiaalisia verkostoja kiytetddn paljon myos perheen ja ystavien kanssa yh-

teyttd pidettiessd. (Solis 2012, 9.)

Keskivertoamerikkalainen puhuu verkostolleen viikottain kymmenesta eri briandista.
Yhdeksin niistd kymmenestd keskustelusta kdyddin kasvotusten ja miltei puolet brin-
deja koskevista keskusteluista referoi mainosta tai mediaa, kuten esimerkiksi nettisivua
(Keller, E. & Fay, B. 2012). Wommapedian mukaan 66 % amerikkalaisista puhuu
brindeistd pddosin hyvii ja 8 % pidasiassa negatiiviseen sivyyn (Wommapedia a).
Edelman Digitalin tutkimukseen osallistuneista 47 % kertoo verkossa yrityksiin ja tuot-

teisiin liittyvista positiivisista kokemuksistaan, 39 % my6s negatiivisista (Solis 2012, 10).



Suosittelu on siis haukkuja yleisempai. 70 % amerikkalaisista Millennialeista kokeilevat
luottamiensa brindien uutuustuotteita ja useimmat heista kirjoittavat niisti myos arvion
verkkoon. 70 % luottaa ystiviensd puheisiin uusista trendeistd ja 36 % oli ostanut ysti-

vinsi suositteleman tuotteen edellisen viikon aikana. (Solis 2012, 10.)

Descom Oy:n teettamin ja Innolink Research Oy:n elokuussa 2011 julkaiseman tutki-
muksen mukaan 90 % kyselyyn vastanneesta 1 000 tdysi-ikdisestd suomalaisesta lukee
toisten kuluttajien arvosteluja ennen tuotteen ostoa. Toisten kuluttajien kommentit
ovat erittdin tai melko tirkeitd 48 %o:lle vastaajista ja 26 % sanoo sosiaalisessa mediassa

kdydyn keskustelun vaikuttavan ostopaitoksiinsi erittiin tai melko paljon (Descom

2011).

Jutussaan Marketing Mix: What’s new and newsworthy in marketing today Mary M.
Flory kirjoittaa paivittiin kdytivin n. 3.4 biljoonaa keskustelua brindejd koskien. Namai
keskustelut vaikuttavat 70 prosenttiin kaikista tehdyistd ostopaitoksistd (Flory, M.

2012).

Vuonna 2010 teknologian vaikutusta amerikkalaiseen kulttuuriin tutkiva The Pew In-
ternet and American Life Project paljasti, ettd yksi neljdstd (26 %) yli 65-vuotiaasta kir-
jautuu Facebookiin tai Twitteriin pitddkseen yhteyttd sosiaalisiin verkostoihinsa. Kasvua
edellisvuoteen verrattuna oli 100 %. 50—64 -vuotiaiden kohdalla kasvua edellisvuodesta
oli 88 %. Verkossa olevien yli 55-vuotiaiden amerikkalaisten mairi kasvoi vuoden 2009
alun miljoonasta vuoden 2010 alun 10 miljoonaan, eikd vauhti niytd laantuvan. Van-
hukset hakeutuvat sosiaaliseen mediaan pysyakseen yhteydessa lastensa, lastenlastensa,
sukulaistensa ja ystaviensa kanssa, ja Internetin ja sosiaalisen median maailmaan tutus-

tuessa myos heidan kayttaytymisensa kuluttajina muuttuu (Solis 2012, 11-12).

2.1 Kuluttajat yrityksen yhteistybkumppaneiksi

Mitd kuluttajien kokemusten- ja tiedonjako verkossa ja sen ulkopuolella tarkoittaa yri-
tysten niakokulmasta? Sitd, etteivat yritykset enda luo briandeja yksin. Kuluttaja liittda
lempiyrityksensi ja -tuotteensa osaksi elimintapaansa ja luo niiden brindid jakamalla

mielipiteitddn ja suosituksiaan verkossa. Brindilld tarkoitetaan tassd yhteydessa yrityk-



sen aineetonta pidomaa; mielikuvia, odotuksia ja arvoja, joilla yritys erottuu kilpailijois-
taan ja joita kuluttajat liittavat mielessain yritykseen ja sen tuotteisiin. Kuluttajat hake-
vat verkosta tuttujen ja tuntemattomien kirjoittamia arvosteluja tuotteista ja muodosta-

vat niiden perusteella ostopdatoksensa.

Kuluttajien luottamuksesta vertaistensa sanaan kertoo Expertian Hitwisen vuoden
2010 lopulla julkaisema lehdist6tiedote Facebookin sijoittumisesta vuonna 2010 toista
kertaa perikkiin vuoden kdytetyimmaiksi hakutermiksi, mutta ensi kertaa useammin
vierailluksi sivustoksi kuin Google (Solis 2012, 16). Sosiaalinen media ja sielld jaettu

tieto ovat siis ohittaneet perinteisen tiedonhaun vuonna 2010.

Tistd syystd Solisin mukaan brindin, tuotteen ja palvelun tulee olla yhteydessi kulutta-
jaan henkilokohtaisesti — kuluttajat haluavat tuntea, ettd heisté vilitetdan. He toimivat
omachtoisesti ja heidin omien kokemustensa jako verkostoilleen on jatkuvaa. Yritysten
tulee 16ytdd oma roolinsa kuluttajien elimassi ja tunnustaa heidit yhteistyokump-

paneikseen. Tana piivanid brindin mairittelevit he, jotka sen kokevat (Solis 2012, 14).

Samaan tulokseen ovat tulleet Espanjan Oviedon yliopiston lehtorit tutkimuksessaan,
jonka tuloksissa suositellaan yrityksille seki viestin ldhettdjin ettd -vastaanottajan niako-

kannat huomioon ottavan, ennakoivan johtoryhmin perustamista word of mouth vies-

tinnalle. (Del Rio-Lanza, A.-B., Suarez-Alvarez, L., & Vasque-Casielled, R. 2013).

2.1.1 User-generated content (UGC)

Markkinointiviestinnin alalla on otettu viime vuosina kayttoon uusi termi nimeltd user-
generated content, eli kdyttdjan luoma sisilto (Blackshaw P., Christodoulides, G. &
Jevons, C. 2011). Erain teorian mukaan UGC kisittda kayttajien (kuluttajien) luoman

sisallon, joka:

® on saatavissa julkisessa mediassa, esim. Internetissa

e kuvastaa jossain maarin luovaa tyota (yksilon kyky sopeutua, muokata tai muut-

taa esim. tuotetta, palvelua tai viestintia)



¢ on luotu ilmaiseksi ammatillisten rutiinien ja toimien ulkopuolella (Blackshaw

P., Christodoulides, G. & Jevons, C. 2011).

Esimerkkind UGC:std Christodoulides, Jevons ja Blackshaw antavat mm. ”hauskat ko-
tivideot” TV-ohjelmaformaatin, joka nousi suosituksi useassa maassa 1990-luvulla. Uu-
si teknologia on lisinnyt UGC:n nakyvyytta ja vaikutusvaltaa; kirjoittajat kertovat digi-
taaliseen markkinointiin erikoistuneen E-marketer verkkolehden vuoden 2009 uu-
tisoinnista, jonka mukaan Amerikassa oli vuonna 2008 n. 82.5 miljoonaa UGC:n luojaa.
Luvun arvioitiin nousevan 114.5 miljoonaan vuoteen 2013 mennessid. Myos UGC:n
kuluttajien médrin odotettiin nousevan 116 miljoonasta (2008) 155 miljoonaan (2013)

(Blackshaw P., Christodoulides, G. & Jevons, C. 2011).

2000-luvulla valta on siis alkanut siirtyd markkinoijilta kuluttajille. William Cook loi
vuonna 1997 termin ”’prosumer”, joka johtaa englanninkielisistd sanoista producer
(valmistaja) ja consumer (kuluttaja). Cook kuvaili prosumereiden olevan uusi laji kulut-
tajia, jotka pystyvit muokkaamaan myynnin ja palveluiden kehitysta seka rikastutta-
maan ja jopa hallitsemaan viestintimenetelmid (Blackshaw P., Christodoulides, G. &

Jevons, C. 2011). Vaikuttaa silté, ettd Cook kuvaili 2010-luvun kuluttajia.

My6s Christodoulides ja Jevons suosittavat yrityksid ottamaan UGC osaksi toimintaan-
sa. Syyksi hekin, Solisin ym. tapaan, mainitsevat muuttuneen kuluttajakaytoksen yhdis-
tettynd nykyteknologiaan; nykykuluttajat osallistuvat brindikeskusteluihin paitsi luon-
taisen nautinnon vuoksi, my6s tuodakseen itseddn esiin tai yrittidkseen tietoisesti muut-
taa toisten kasityksid tuotteista tai palveluista. Taman paivan teknologia tarjoaa kulutta-
jille keinot muuttaa ja jakaa brindien siséltdd ja sitd kautta kaapata valtaa yrityksen
omalta brindihallinnalta. Yritysten on siis otettava kuluttajat ns. palvelukseensa tarjoa-
malla heille mukaansa tempaavia elimyksid, joiden kautta kuluttajia voidaan tiedottaa ja

vithdyttda (Blackshaw P., Christodoulides, G. & Jevons, C. 2011).

Ollessaan osana tuotteiden ja palvelun kehitystd kuluttajat my6s sitoutuvat yritykseen ja
brindiin tiukemmin ja tuottavat yritykselle enemman arvoa kuin perinteisessi litketoi-
minnassa, jolloin kuluttaja ja yritys olivat tekemisissa vain hetken esimerkiksi rahastuk-

sen yhteydessi. UGC:n ja sithen liittyvin crowdsourcingin (joukkoistaminen) kaytto



lisdd my0s seki yrityksen ettd kuluttajan luovuutta, poikii tuoreita ideoita ja uusia tapoja

tehda litketoimintaa (Blackshaw P., Christodoulides, G. & Jevons, C. 2011).

2.1.2 Word of mouth -markkinointi

Word of mouth -markkinoinnista on kdytetty myos nimia sosiaalinen media -
markkinointi, viraalimarkkinointi, buzz-markkinointi seka sissimarkkinointi (Kozinets,
V., de Valck, K., Wojnicki, A. & Wilner, S. 2010). Amerikkalainen markkinoijayhteis6
Word Of Mouth Association (WOMMA) maiirittelee word of mouthin tarkoittavan
sitd, kun joku jakaa jotain kiinnostavaa eteenpdin. Word of mouth -markkinoinnin
WOMMA maarittelee yritystoiminnaksi, joka saa kuluttajan suosittelemaan yritysta
eteenpdin. Word of mouth on keskustelua ja word of mouth -markkinointi tuon kes-

kustelun aloittaja (Wommapedia a).

Kuluttajien vilisen keskustelun tirked vaikutus ostokayttiytymiseen on todettu erddssa
tutkimuksessa jo vuonna 1943 (Kozinets, V., de Valck, K., Wojnicki, A. & Wilner, S.
2010). Tana piivaind word of mouth on yksi tirkeimpia ja tehokkaimpia viestintitapoja.
(Del Rio-Lanza, A.-B., Suarez-Alvarez, L., & Vasque-Casielled, R. 2013). Wommapedi-
an mukaan 92 % kuluttajista luottaa maailmanlaajuisesti enemman ldhipiirinsa suosituk-

siin kuin perinteiseen markkinointiviestintidn (Wommapedia b).

Word of mouth on ensisijainen tekija 20 — 50 prosentissa ihmisten ostopadtoksisti ja
miirin on ennustettu kasvavan digitaalisen vallankumouksen my6ta. Word of mouthin
vaikutus ostopaatokseen on voimakkaimmillaan kun kyseessa on kuluttajalle uusi tuote
tai kun tuotteen hinta on korkea. My6s suosittelijalla on merkitysta, silla Bughinin,
Dooganin ja Vetvikin tutkimustulokset niyttivit, ettd luotetun ystavin suosittelu on
jopa 50 kertaa tehokkaampi kuin vieraalta ihmiselta saatu suositus (Bughin, J., Doogan,
J. & Vetvik, O. J. 2010).

Word of mouth markkinointi perustuu uskottavuuteen (rehellinen viestintd sekd brin-
dien ja kuluttajan ettd kuluttajan ja kuluttajan vililld), kunnioitukseen (Iipindkyvyys ja
luotettavuus brindien ja kuluttajien vililld yksityisyyttd koskien), sosiaalisuuteen (brin-

dit seuraavat, osallistuvat ja rohkaisevat niistd kiytiavad keskustelua verkossa ja verkon



ulkopuolella), mitattavuuteen (kyky miiritelld, seurata ja arvioida menestysti) ja toistet-
tavuuteen (tavoitteena on olla puhuttu brindi). (Wommapedia a.) Uskottavimmillaan
word of mouth on kun viesti vilittyy luonnollisesti lahettajalta vastaanottajalle, ilman
tunnetta siita, ettd tilanteeseen liittyy joku kaupallinen yritys.(Del Rio-Lanza, A.-B.,

Suarez-Alvarez, L., & Vasque-Casielled, R. 2013).

2.2 Hopottajat-suosittelumedia

Suosittelu on nykyaikainen ja tehokas markkinointikeino. Erityisesti nuorille Millennial
sukupolven edustajille ostosten tekeminen on sosiaalista, ja suosituksia etsitddn paitsi
kysymailld neuvoa tutuilta, my6s etsimalla muiden kuluttajien kokemuksia verkosta. Re-
search Insight Finlandin tekemin tutkimuksen mukaan jopa 54 % kuluttajista pitdd
muiden jakamia kokemuksia luotettavampana kuin yrityksen omaa markkinoitia. (Mur-

tomiki & Salokangas 2012.)

Lahtelaisen Mainostoimisto MBE:n ainutlaatuinen Hopottajat-suosittelumedia tarjoaa
yritykselle mahdollisuuden tavoittaa kokonaisuudessaan jopa 1,1 miljoonaa kontaktia
lihes 8 000 rekisterdityneen suosittelijan kautta. (Hopottajat mediakortti 2013) Rekiste-
roityneet suosittelijat, eli hopottajat, kokeilevat asiakasyrityksen tuotetta tai palvelua ja
kertovat siitd rehellisen mielipiteensi eteenpiin verkostoilleen kasvotusten (esim. ty6-
paikalla, harrastuksissa ja illanvietoissa) seka sosiaalisessa mediassa (esim. Facebookissa

>

keskustelufoorumeilla ja blogeissa).

Sopivat kanavat suositusten jakamiseen, eli hopottamiseen jokainen hopottaja saa valita
itse. Satojen tuotearvioiden ja suositusten myo6ta asiakasyrityksen tunnettuus, nakyvyys
ja myynti kasvavat, trafiikki kampanjasivulla ja verkkokaupassa lisddntyy ja asiakasyritys
saa arvokasta tietoa kuluttajien mielipiteistd ja kehittimisehdotuksista. Verkkoon kirjoi-
tetut arvostelut jaavit vaikuttamaan vield kampanjan paatyttya ja lisadvit l1oydettavyytta
hakukoneissa pysyvasti. (Murtomaki & Salokangas 2012, Hopottajat mediakortti 2013,

Hopottajat a.)

Hopottajat-suosittelumedia toimii hopottajien nikékulmasta ainoastaan verkossa. Ho-

pottajat.fi — kotisivulla hopottajat padsevit kirjautumaan uuteen nakymain, josta loytyy



kaikki heiddn tarvitsemansa tieto palvelusta: sddnnét, kampanjatiedot, aktiivisesti kiy-
tossd oleva keskustelufoorumi, palvelun ajankohtaiset tiedotteet ym. Hopottajat.fi —
kotisivun lisdksi Hopottajat-suosittelumedia 16ytyy my6s Facebookista. Kaikki hopot-
tamiseen tarvittava tieto 16ytyy kuitenkin kotisivulta ja Facebook-fanisivun tarkoitus on

tukea palvelun varsinaista kotisivua.

Hopottajat-suosittelumedia myy yrityksille palveluja yksil6llisten tarpeiden mukaan.
Valittavissa on suosittelukampanja, ennakkotestaus, tuotearvostelut seka verkkokaupan

kehityspalvelut. (Hopottajat a.)

2.2.1 Rekisterdityneet suosittelijat eli hopottajat

Talld hetkelld Hopottajat-suosittelumediaan on rekisteréitynyt liki 8 000 hopottajaa, eli
suosittelijaa. Hopottajat ovat aktiivisia ja sosiaalisia ihmisia laajoilla kontaktiverkostoilla
ja heitd 16ytyy ympiri Suomen. Hopottajiin kuuluu niin miehia kuin naisiakin, ikdhaaru-
kalla 18 - 72 vuotta. (Murtomiki & Salokangas, 2012) Kuviossa 1 esitetidn hopottajien

profiili graafisessa muodossa.

Hopottajien profiili 86%
29%
23% 14%
m Miehet
15%
Maiset
12%
4% 4% %
3% -
I H N il [
[ [ [
18-25 26-32 33-40 41-50 51-60  yli 60 vuotta

Kuvio 1. Hopottajien iki- ja sukupuolijakauma (Hopottajat mediakortti 2013)
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Rekisterdityessdin suosittelumediaan hopottajat tiyttivit kaavakkeen, jonka kautta

heistd ja heididn elimintavoistaan saadaan laajalti tietoa. Annettujen tietojen perusteella
kampanjoihin voidaan valita juuri asiakasyrityksen toivoma kohderyhmi. Valintaperus-
teita voivat olla esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka, lasten lukumaara ja ika, aktiivi-
suus sosiaalisessa mediassa seki kiinnostuksen kohteet, joita ovat esimerkiksi lemmikit,

ruoanlaitto, musiikki, painonhallinta, tekniikka ym.

Suurin osa hopottajista on rekisterditynyt Facebookiin. Aktiivisia bloggaajia on n. 750
ja aktiivisia keskustelupalstojen harrastajia n. 2 000. (Murtomiki & Salokangas 2012)
Hopottajien maira kasvaa jatkuvasti, viimeisen puolen vuoden aikana lihes tuhannella.

(Murtomiki, M. 30.11.2012)

2.2.2 Suosittelumedian toiminta kiytinnossa

Kun yritys on ostanut Hopottajat-suosittelumedialta kampanjan, Hopottajien kehittdja
Minttu Murtomaki rekrytoi yrityksen antamien kriteereiden perusteella kampanjaan
tavoitemddrin hopottajia. Kiytinnossi tima tapahtuu niin, ettd kohderyhmain sopivil-
le hopottajille ldhetetddn tieto alkavasta kampanjasta ja hopottajat ilmoittautuvat kam-
panjaan oman kiinnostuksensa mukaan (kuvio 2). Kohderyhmin valintakriteereini voi
olla muun muassa ik ja asuinpaikka. Lisdd esimerkkejd valintakriteereistd on mainittu

alakappaleessa 2.2.1.
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x 1000

Kuvio 2. Asiakas valitsee kampanjalle kohderyhman, johon sopivat hopottajat

ilmoittautuvat kampanjaan oman kiinnostuksensa mukaan (Murtomiki & Salokangas

2012)

Kun tavoitemaira hopottajia on ilmoittautunut mukaan kampanjaan, toimitetaan heille
Hopottajat-suosittelumedian toimesta testattava tuote/péddsy palveluun yrityksen brin-

din mukaisen saatekirjeen kanssa (kuvio 3).

Kuvio 3. Tuotteet toimitetaan hopottajille testattavaksi (Murtomiki & Salokangas

2012)

Yrityksen kanssa maaritellyn kampanja-ajan aikana hopottajat testaavat tuotetta ja
kertovat siitd verkostoilleen rehellisen mielipiteensi itselleen sopivalla tavalla.
Mielipiteen/suosituksen jakamista kutsutaan hopottamiseksi (kuvio 4). Hopottajat
suosivat yhd enemmain sosiaalista mediaa hopotusten eli suositusten tekemiseen, mutta

my0s kasvokkain hopotus on erittdin yleisti ja tapahtuu luontevasti arjen eri tilanteissa.
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Kuvio 4. Hopottajat testaavat tuotetta ja jakavat siitd arvionsa verkossa seka kasvotus-

ten (Murtomiki & Salokangas 2012)

Jokaiselle kampanjalle luodaan oma hopottajien infosivu, joka toimii tuotetiedon lah-
teend suosituksia tehdessi (kuvio 5). Sivulle poimitaan hopottajien sosiaalisissa medio-
issa tekemid suosituksia ja heiddn lisadmidan kuvia tuotteesta. Hopottajat jakavat halu-

tessaan sivua eteenpdin verkostoilleen ja kampanjan paityttyé sivu jaa verkkoon.

i Ox Q0 = l
fi ‘
o

Kuvio 5. Kampanjalle luodaan aina hopottajien infosivu, joka auttaa kertomaan tuot-

teesta eteenpdin (Murtomaki & Salokangas 2012)
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Kampanjan aikana Murtomaki pitda yhteyttd asiakkaaseen kertomalla tille kampanjan
kulusta ja vastaamalla mahdollisiin kysymyksiin. Kédytinnossa Murtomiki saattaa kertoa
esimerkiksi sithen mennessa tehtyjen suositusten maarin tai linkittad asiakkaan hopot-

tajien jakamiin arvosteluihin (Murtomaki, M. 1.6.2012).

Kampanja-ajan pddtyttyd Murtomiki kokoaa kaikki saadut kontaktit, profiilin mukana
olleista hopottajista, kampanjan tulokset ja hopottajien vastaukset asiakkaan mahdolli-
siin erityiskysymyksiin, joka voi olla esimerkiksi ”mika on suosikkimakusi testaamistasi
jugurteistar”. Lisdksi asiakkaalle koottavaan laajaan loppuraporttiin keratiin poimintoja
hopottajien tekemisti suosituksista ja tuotearvioista sekd kuvakaappauksia tuotteesta
kirjoitetuista blogikirjoituksista. Asiakkaan halutessa Murtomaki esittad loppuraportin
toimittamisen lisaksi yritykselle lyhyen yhteenvedon kampanjasta Power Point — esityk-
send. (Murtomaki, M. 1.6.2012)

Hopottajat kerddvit hopotuksillaan pisteitd, joilla on mahdollisuus yltdd palkkioihin. Eri
hopotustavoilla saa eri méddrin pisteitd ja mitd enemman pisteitd hopottaja on kampan-
joissa kerdannyt, sitd parempia palkkioita hinelld on mahdollisuus ansaita. Palkkiot vaih-
televat alimman (aloittelija) tason elokuvalipusta tai tuotepalkkiosta korkeimman (kris-

talli) tason 60 euron S-ryhmin lahjakorttiin. Tasoja on yhteensa seitsemian. (Hopottajat

b.)

2.2.3 Ruiskit

Koska suosittelumedian tarkoituksena on saada hopottajilta rehellisid mielipiteiti tes-
taamistaan tuotteista ja palveluista, on asiakasyrityksen oltava valmis vastaanottamaan
my6s kritiikkid. Kampanjan loppuessa hopottajat jattavat Hopottajat.fi -kotisivun kaut-
ta palauteraportin. Palauteraportti koostuu valmiista kysymyksista: piditko testaamastasi
tuotteesta/palvelusta, aiotko ostaa tuotteen jatkossa seki tilasta avoimille kommenteil-

le. Asiakkaan toivoessa raporttiin voidaan lisitd my06s tarkempia tuotteeseen tai palve-

luun liittyvid kysymyksia (Murtomaki, M. 29.4.2013).
Vaikka kaikkia hopottajia miellyttivaa tuotetta ei ole olemassakaan, yleensa reilusti yli

puolet antaa testaamastaan tuotteesta positiivista palautetta. Nekin, joita tuote ei syysti

tai toisesta miellyta, kirjoittavat raporttiin rakentavaa palautetta. Palaute toimitetaan
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asiakkaalle sellaisenaan (Murtomaki, M. 29.4.2013). Vaikka riskina voikin periaatteessa
pitdd sitd, etteivit hopottajat pida testaamastaan tuotteesta, on rehellinen kritiikki asiak-

kaalle kullan arvoista tuotekehittelyn kannalta.

Hopottajalle suosittelumedian saintéjen mukainen kaytto on riskitontd. Kampanjoihin
osallistuminen on vapaaehtoista ja kampanjoiden sisallosta ja vaatimuksista kerrotaan
etukiteen kattavasti. Suosittelupalvelun sdannoissi korostetaan rehellisyyden tirkeyttd
hopotuksia tehdessa; hopottajan tulee kertoa olevansa mukana kampanjassa seké suosi-
tella tuotetta vain jos oikeasti pitdd siitd. Ainoa riski hopottajalle on huolimattomuus
saantéjen noudattamisessa; sddntdjen laiminlyéminen, kuten esimerkiksi raportoimatta
jattiminen johtaa kuusi kuukautta kestiavaan taukoon, jonka aikana hopottaja ei paase

mukaan kampanjoihin.

Itse suosittelumedialle riskind voi olla sosiaalisen median mahti; parikin ihmisti voi
saada paljon hallaa aikaiseksi levittimalld paikkansa pitimatonti tietoa sosiaalisessa me-
diassa. Riski on kuitenkin pieni, silla suosittelumedian toiminta on hyvin avointa ja
Murtomaki uskoo velheellisen tiedon oikaisun tapahtuvan nopeasti. (Murtomaki, M.

29.4.2013)
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3 Hopottajat-suosittelumedian kiyttijatyytyviisyyskysely

Toimeksianto opinnaytetyolleni tuli Mainostoimisto MBE:n projektipaallikké Minttu

Murtomaeltd. Hin pyysi selvittimain hopottajien tyytyviisyyden suosittelumediaan ja
sithen liittyvaan viestintaan. Murtomiki kertoi, ettd hopottajille on aikaisemmin toteu-
tettu vastaavanlainen kysely pari vuotta aikaisemmin, jonka jilkeen suosittelumedia on

muuttunut merkittivisti. Edellisen kyselyn sisillostd ei puhuttu tarkemmin.

Tyon aloitusvaiheessa maaliskuussa 2012 hopottajia oli ldhes 7 000. Murtomaki halusi,
ettd jokaiselle hopottajalle annetaan mahdollisuus kertoa mielipiteensa, joten paatin
selvittad heidin mielipiteensd Hopottajat-suosittelumediasta verkkokyselylld. Otoksesta
oli puhetta, mutta Murtomiki kertoi kokemuksestaan, etteivit laheskdan kaikki hopot-
tajat tule vastaamaan kyselyyn. Sain HAAGA-HELIA ammatikorkeakoulusta tunnukset
Webropoliin ja linkki valmiiseen kyselyyn suunniteltiin ldhetettivin hopottajille suosit-

telumedian kayttojarjestelman kautta.

3.1 Luonnosteluvaihe

Aloitin tyon lukemalla 1dpi rekisterdityneiden hopottajien kayttijisivuston osoitteessa
www.hopottajat.fi. Lukiessani tein aihealueittain jaoteltua listaa asioista, jotka mielestini
ovat keskeisimpid sivuston ja koko palvelun kiytolle. Aihealueita kerddntyi kuusi (Ho-
pottajat.fi -sivusto, kampanjat, Facebook-fanisivu, pisteet ja palkkiot, keskustelufooru-
mi/yksityisviestit sekd hopotuksista raportointi), joista jokaisen alle kitjoitin 1-5 tarken-

tavaa kohtaa. Lista on esitetty kokonaisuudessaan taulukossa 2.

Taulukko 2. Luonnos kyselyn paiasioista aihepiireittiin jaoteltuna

Hopottajat.fi -sivusto:

* selkeys/loogisuus * informatiivisuus ¢ virimaailma ja fontit ® helppokayttoisyys
toimivuus (bugit)

Kampanjat:

* saatko kutsun kaikkiin kampanjoihin joihin haluat/mielestisi sovellut? ® monipuoli-
suus ® maird ¢ informointi alkavasta kampanjasta ja sen vaatimuksista (kuvaus)® tauon

oikeudenmukaisuus (perusteet, kesto ym.)
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Facebook fanisivu:

* mitd haluat ettd sielld olisi?

Pisteet ja palkkiot:

* tasojitjestelmi ja palkkiot * pisteiden mairdytyminen/kerddntyminen eti hopotusta-
voilla ¢ Twitter/FB-hopotusten rajoittaminen: 4 kpl/kk/kampanja * kuukausittainen
TOP 5:n ja vuosittainen TOP 20:n palkitseminen

Keskusteluforum/yksityisviestit:

* vastataanko viesteihisi nopeasti? ® mita mieltd olet palvelun yllapitija Marikasta? ¢
tunnetko voivasi kirjoittaa asiasta kuin asiasta, risuista ja ruusuista?

* tunnetko, ettd palveluntarjoaja ottaa kayttijien toiveet ja mielipiteet huomioon?
Hopotuksista raportointi:

* helppous * (pyydettyjen tietojen oleellisuus) * valmiiden hopotuspohjien (FB ja Twit-
ter) helppous?

Taulukko 2:n lista toimi pohjana kyselyn luomiselle. Kivin niyttimassa listaa Murto-
mielle kolme kertaa luonnosteluvaiheen aikana, jolloin keskustelimme yhdessi kyselyn
sisallosta ja kysymysten muodosta. Kaymiemme keskustelujen valilla muokkasin listaa

omien ideoideni ja Murtomien toiveiden pohjalta.

Luonnoksen muokkausvaiheessa listasta poistettiin ja sithen lisdttiin kysymyksia, kysy-
mysten muoto vaihdettiin viitteiksi vastausten analysoimisen helpottamiseksi, sana-
muotoja muokattiin toimivammaksi, kyselyyn lisattiin kysymyksid vastaajien perustie-
doista sekd mahdollisuus osallistua S-ryhmin lahjakorttien arvontaan. Arvonnan arve-
limme innostavan hopottajia vastaamaan kyselyyn. Myos kyselyn toteuttamistavasta oli
keskustelua. Murtomaen alkumetreilld esittimi idea kyselyn toteuttamisesta Hopottajat-
suosittelumedian oman kiyttojirjestelmin kautta vaihtui lopulta takaisin Webropol-
kyselyksi. Tein kyselyn Webropolilla tiysin valmiiksi ja toimitin sen valmiilla saa-

tesanoilla Murtomaielle eteenpiin lahetettavaksi (liite 1).
Webropoliin luomaani kyselya testattiin ja muokattiin useaan otteeseen. Tekstistd kor-

jattiin kirjoitusvirheitd, ja virimaailmaa seki fonttia vaithdettiin ja muotoiltiin kunnes

toimivin vaihtoehto 16ytyi. Viimeiset testaukset tehtiin vain hieman ennen kuin kysely
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lihetettiin vastaajille Hopottajat-suosittelumedian ylldpitdja Marikan sihképostiosoit-

teesta.

3.2 Kyselyn lopullinen muoto

Webropoliin luomani kysely koostui eri aihealueista, joiden alla esitettiin erilaisia viittei-
td. Vastaajia pyydettiin valitsemaan viitteisiin omaa mielipidettddn vastaava numero
asteikolla 1 (Ptaysin eri mielta”) — 5 ("tdysin samaa mielta”). Keskimmainen numero 3
vastasi mielipidettd ”ei samaa eiki eri mieltd” ja numeroiden lisdksi oli mahdollista vali-
ta EOS, eli ”en osaa sanoa”. Pidadyimme pitimain valikossa sekd “en osaa sanoa” etti
el samaa eikid eri mieltd” -vastausvaihtoehdot, silla ”ei samaa eika eri mieltd” kielii mie-
lipiteesti (kenties vastaaja on vilinpitimiton viitteen suhteen) kun taas “en osaa sa-

noa” kertoo mielipiteen puuttumisesta ja ”tietimattomyydestd”.

Jokaisella sivulla oli viitteiden jalkeen tyhjd kenttd, johon vastaaja pystyi halutessaan
kommentoimaan antamiaan vastauksia. Kaikki, paitsi avoimet kysymykset ja kiytinnon
syistd osa Facebookiin liittyvistd kysymyksisti asetettiin pakollisiksi, jotta vastauksista ja

niiden kautta analyysista saatiin mahdollisimman kattava.

Kaikki kyselyssd olleet tekstit, viitteet, saatteet ja kiitokset olivat minun kirjoittamiani.

3.2.1 Kyselyn esittely ja vastaajan perustiedot

Kyselyn ensimmaiinen sivu sisalsi lyhyen esittelytekstin, jonka tarkoitus oli paitsi kertoa
vastaajille kyselyn tarkoitus, my6s innostaa heita tiyttimain avoimille kommenteille

tarkoitettu kentta:

Haluamme Hopottajat-suosittelupalvelun olevan mahdollisimman helppo ja mukava
kayttdd. Talld kyselylld kartoitamme mielipiteitinne ja kokemuksianne palvelusta. Saa-
miemme vastausten perusteella pyrimme parantamaan palvelua entisestdin. Vastaa siis
kaikkiin kysymyksiin ja hyédynnd my6s avoimille kommenteille jitettyd tilaa mielipiteesid

tarkentamista/ perustelua/kehitysehdotuksia varten.
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Esittelytekstin jilkeen ensimmiaiselld sivulla kysyttiin perustietoja vastaajasta: sukupuoli
valittiin rastittamalla joko nainen tai mies -laatikko. Iké kerrottiin niin ikddn rastittamal-
la sopivan ikdryhmin laatikko: 18-20, 21-25, 26-30, 31-35, 36—40, 4145, 4650 tai yli
50 vuotta. Sivun viimeiseen kysymykseen vastattiin rastittamalla laatikko, joka kertoo
kuinka kauan vastaaja on ollut hopottaja: alle 1 kk, alle /2 vuotta, alle vuoden, alle 2

vuotta tai yli 2 vuotta.

3.2.2 Hopottajat.fi kiyttdjiasivusto

Toisella sivulla esitettiin kuusi viitettd Hopottajat.fi kiyttdjasivustosta ja pyydettiin va-
litsemaan vastausasteikolta omaa mielipidettd vastaava numero: 1 = tdysin eri mielta, 2
= jokseenkin eri mieltd, 3 = ei samaa eiki eri mieltd, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 =
taysin samaa mieltd ja EOS = en osaa sanoa. Tama ohjeistus numeroselitteineen toistui
jokaisen sivun otsikon alla. Jokaisella sivulla toistui my6s viittamien jalkeen avoin ky-
symys ”’Avoimet kommentit edellisiin kysymyksiin”. Kysymyksen alla oli tekstilaatikko,

jossa oli runsaasti tilaa vapaalle kommentoinnille.

Hopottajat.fi -kiyttdjasivustoa koskevat viitteet:

1. Sivun ulkoasu on selfed.
Viite koskee sivun yleisilmetti, johon voidaan laskea mukaan myos erillisena kysymyk-

send karsitut virimaailman ja fontit.

2. Layddn helposti etsimani.
3. Sivusto on sisalloltadn tarpeeksi informatiivinen.
Viitteet ovat erittdin oleellisia sivuston ja koko suosittelumedian toimivuuden kannalta;

hopottajien tulee 16ytaa kaikki tarvitsemansa tieto nopeasti ja vaivattomasti.

4. Sivusto toimii moitteettomasti.
Viite liittyy teknisiin ominaisuuksiin. Sivustolla vieraillaan monilla eri Internet selaimilla
monenlaisilta laitteilta (poytakoneet, sylikoneet, puhelimet, iPadit ym.) ja sivuston tulisi

toimia niista jokaisella.
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5. Pdidvalikkoon on lisitty ""Liedotteet” -painike, jonka takaa ljytyvdt yllapidon tarkedt ilmoitukset.
Tdmd on hyvd ja toimiva tapa vilittad tarkedd palvelun kayttion liittyvdd viestid.
Viite lisittiin toimeksiantajan pyynnosta selvittimain hopottajien mielipide hiljattain

lisatystd uudesta painikkeesta.

6. Mabdollisuns lisati kuvia hopoalbumiin on hauska ja honkutteleva idea.
Myos tima viite koskee vastikdin sivustolle lisittyd uutta ominaisuutta. Hopottajat
voivat lisita itse ottamiaan kuvia testaamistaan tuotteista ja lisitd ne valokuvakansioon

eli hopoalbumiin. Kuvat nikyvit mm. tuotteen kampanjasivulla.

3.2.3 Kampanjat

Kolmannella sivulla viitteet liittyivit hopotuskampanjoihin:

1. Kampanjoita on sopivan usein.
Viitteen tarkoitus on selvittad pitavatkoé hopottajat suosittelumediaa tarpeeksi aktiivise-

na ja riittddko heille hopotettavaa.

2. Kampanjat ovat monipnolisia.

Viitteelld halutaan selvittad 16ytavitko erilaiset thmiset itselleen sopivia kampanjoita.
Suosittelumediaa ei ole tarkoitettu vain tietylle ryhmille kuluttajia tai vain tietynlaisten
tuotteiden markkinoimiseen. Ainut perusperiaate on, etti Murtomaki itse luottaa tuot-

teeseen ja sen toimivuuteen.

3. Kampanjoiden kuvankset ja vaatimnkset ovat selfedt ja kattavat.

Ennen kampanjaan kirjautumista hopottajan tulee tietad mista kampanjassa ja testatta-
vassa tuotteessa on kysymys, mitka ovat hopottajan velvoitteet kampanjaan osallistues-
sa seka olla varma kuuluvansa kampanjan kohderyhmain. Asiakas valitsee kampanjal-
leen kohderyhmin valitsemiensa kriteerien avulla. Jos esimerkiksi esikouluikaisen lap-
sen vanhempi kirjautuu mukaan 1-vuotiaiden lasten vauvanruokakampanjaan, on hin
kohderyhmin ulkopuolella. Talloin hin vie paikan kohderyhmain kuuluvalta innok-
kaalta hopottajalta. Tillaisista vaarinkaytoksistd hopottaja joutuu tauolle (kts kohta
3.2.7 tauko).
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3.2.4 Kaiyttdjien ja yllipidon vilinen viestinti

Neljannelld sivulla vastattiin kayttdjien ja yllipidon viliseen viestintdan liittyviin viittei-

siin:

1. Tunnen voivani kirjoittaa keskustelufoorumille niin ruusut kuin risutkin.
Viite liittyy kayttajien ja yllipidon valiseen luottamukseen ja lipinakyvyyteen. Murto-
miki toivoo, ettd hopottajat uskaltavat antaa my6s rakentavaa kritiikkid ja kehittdmis-

ehdotuksia suosittelumediaa koskien.

2. Yllipito vastaa viesteibini nopeasti.
Viite liittyy ldheisesti sivuston kdyttémukavuuteen ja sithen, tuntevatko hopottajat it-

sensa arvostetuiksi.

3. Yllapito ottaa Hopottajien mielipiteet ja kehitysehdotukset huomioon.
Hopottajat-suosittelumediaa pyritdan kehittimain ja parantamaan jatkuvasti ja vaitteelld

3 halutaan tietdd, tuntevatko hopottajat olevansa osa titi kehitysta.

Viitteiden ja jokaisella sivulla toistuvan Avoimet kommentit edellisiin kysymyksiin -
kohdan lisiksi sivulla 4 oli toinenkin avoin kysymys. Viestinti Hopottajien ja palvelun
yllapidon kanssa tapahtuu yhden henkilon, Marikan kautta. Kaytinnossa Marika on
kaikki hopottajien kanssa yhteydessi olevat suosittelumedian tyontekijiat. Marika lahet-
tad tiedotteet, vastaa hopottajien viesteihin ja kysymyksiin, neuvoo ja kannustaa, postit-
taa palkkiot ja allekirjoittaa kaikki hopottajille menevit viestit. Avoimella kysymykselld
"Mitd mieltd olet Hopottajien yhteyshenkils Marikasta?” halutaan tietda miten viestinnassa on
onnistuttu, miten hopottajat kokevat sen, ettd viestintd personoituu yhteen henkil66n ja

onko tami henkild heille mieluisa.
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3.2.5 Hopotus ja raportointi

Sivulla 5 vastattiin neljadn vaitteeseen hopotuksia ja niiden raportointia koskien:

1. Raportointiobjeet ovat selfedt.
Viite liittyy sivuston viestinnin selkeyteen: tietivitkd hopottajat mistd heiddn raport-

tinsa odotetaan koostuvan, mihin mennessé raportti tulee lahettad ym.

2. Raportointi on helppoa ja mukavaa.
Viite mittaa raportoinnin kayttomukavuutta. Raportoimisen ei haluta olevan liian vai-

valloista ja monimutkaista hopottajille.

3. Olen kayttanyt Hopottajat.fi -sivustolta loytyvid valmiita Facebook ja Twitter -hopotuspolyia.
(Kylla/En)

Asteikolla 1-5/EOS valittava viite:

4. Koen valmiit Facebook ja Twitter hopotuspolyjat helpoksi ja mukavaksi kdyttid.

Viitteet 3 ja 4 liittyvit sivuston uuteen ominaisuuteen, jonka tarkoitus on helpottaa ja
nopeuttaa hopottamista. Sen sijaan, ettd hopottaja tekisi hopotuksensa sosiaalisessa
mediassa ja kirjoittaisi siitd erikseen raportin, voi hin kirjautua sosiaaliseen mediaan
Hopottajat.fi -sivuston kautta, valita mihin sosiaaliseen mediaan haluaa hopotuksensa
tehda, kirjoittaa sen Hopottajat.fi -sivuston kautta ja saada hopotuksesta kerddntyneet
pisteet suoraan tilillensd ilman erillistd raportointia. Viite 3 selvittid kuinka uusi omi-
naisuus on l6ydetty ja onko siita kiinnostuttu, kun vaite 4 puolestaan kartoittaa ominai-

suuden toimivuutta ja vastaanottoa.

3.2.6 Pisteet ja palkkiot

Sivulla 6 vaitteet liittyiviat hopotuksista kerdantyviin pisteisiin ja niiden kautta saataviin
palkkioihin. Hopottajat palkitaan S-ryhmin lahjakorteilla aktiivisesta hopottamisesta.
Palkkiojirjestelma uudistui hiljattain ja palkkioita saavat nyt harvemmat kuin ennen.
Lukiessani hopottajien keskustelufoorumia huomasin timan aitheuttavan niaraa osassa

vanhoja hopottajia.
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Hopottajat.fi -sivuston keskustelufoorumia lukiessani 16ysin my6s keskustelua pisteiden
kerdantymisen reiluudesta. Joidenkin mielestd kasvokkain tapahtuva suosittelu on te-
hokkain tapa hopottaa, eikd verkkoon kirjoitetut suositukset veda sille vertoja. Silti kas-
vokkain ja sosiaalisessa mediassa tehtyjen hopotusten pistemiirien ero on huima. Tama
johtuu siitd, ettd verkkoon kirjoitetun suosittelun nikevit useammat kuluttajat tuotetie-
toja ym. etsiessdan. Verkossa hopotukset myos siilyvit ja ne voivat toimia yhta tehok-

kaina suosituksina vield vuosienkin paasta.

1. Minulle riittid palkkioksi jo se, ettd pddsen mukaan kampanjoibin ja saan ilmaisia tnotteita
testattavaksent.
Viite oli Murtomaien idea ja mielestini varsin oivallinen muistutus palvelun tarjoamasta

hy6dysta kuluttajille.

2. Pisteiden kertyminen eri hopotustavoilla on perusteltna ja saatavien pisteiden middrd on sopiva.
(Esim. kasvokkain tebty hopotus 30 p, hopotus keskustelufoorumilla 150 p.)
Viitteelld halusin selvittdd enemmiston kannan. Voihan olla, ettd keskustelufoorumin

danekkiin ryhma onkin todellisuudessa pieni vihemmisto.

3. Twitter ja Facebook -hopotusten rajoittaminen neljdan kertaan kunkandessa per kampanja on
hyvd asia.

Viite liittyy my6s vastikdin tulleeseen uudistukseen, joka estda pisteiden haalimisen
jatkuvalla ”spammaamisella” sosiaalisessa mediassa. Kertahopotus sosiaalisessa medias-

sa kerad huomattavan maarin pisteita palkkioiden metséstysta varten.

4. Kunkausittainen TOP 5:n ja vuosittainen TOP 20:n palkitseminen on kannustava ja toimiva
Jdrjestelpia.
Viitteelld halutaan kartoittaa hopottajien tyytyviisyys uudistuneeseen palkkiojirjestel-

maan.
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3.2.7 Tauko

Sivulla 7 esitettiin kaksi viitettd tauosta, jolle Hopottaja joutuu vidrinkaytoksien vuoksi.
Tauon aikana hopottaja ei pysty kirjautumaan kampanjoihin eika titen saa ilmaisia tuot-
teita hopotettavakseen. Viirinkaytokset ovat mairitelty hopottajien kotisivuilta 10yty-

vissd saannoissa.

Taukoa koskevat viitteet:
1. Perusteet tanolle joutumiselle ovat oikendenmutkaisia ja perusteltuja.
Viite selvittdd suosittelumedian ja sen sidntdjen oikeudenmukaisuutta hopottajien na-

koékulmasta. Samalla se testaa onko sadnt6ja ylipaitaan luettu.

2. Tanon pituns (6 kk) on sopiva.

Viite 2 liittyy my6s oikeudenmukaisuuteen hopottajien nikokulmasta.

3.2.8 Facebook

Viimeinen kysymyssivu koski Facebookia ja sielld olevaa Hopottajien fanisivustoa. En-
simmadiseen kohtaan valittiin sopiva vaihtoehto vaitteeseen "Olen Facebookissa Hopottajien
fani.” rastittamalla ”Kylld” tai "En”. Seuraavan viitteen kohdalla kaava oli sama kuin
ensimmaisessa kysymyksessa: “Tunnen jddvini paitsi Hopottajat-suosittelupalvelunn listtyvésti
tiedotuksesta.” Vastaukseksi rastitettiin ”Kylld” tai ”En”. Jalkimmaiiseen vaitteeseen liitin
lihavoidun huomiontitekstin: ”vastaa tihdn kysymykseen vain jos vastasit edelliseen

kysymykseen kieltivisti (jos et ole rekisteroitynyt Facebookiin tai Hopottajien fani).”

Kolmas kysymys koski Facebook-fanisivua ja sen vastaamiseen valittiin tuttuun tapaan
asteikolta mielipidettd vastaava numero (1 = tdysin eri mieltd ... 5 = tdysin samaa miel-
td, EOS = en osaa sanoa). Kysymyksen perissi luki niin ikddn lihavoidulla fontilla: vas-

taa tahan kysymykseen vain jos olet Hopottajien fani Facebookissa.
Modernina ja yhd enemmain sosiaaliseen mediaan nojaavana palveluna Hopottajat-

suosittelumedia 16ytyy myos Facebookista. Facebookiin liittyvilld viitteilld halusin sel-

vittdd ovatko sosiaalista mediaa kdyttivit Hopottajat 16ytineet palvelun my6s Faceboo-
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kista, seuraavatko he sitd Facebookissa ja jos eivit, tuntevatko he jaddvinsi jostain tir-

kedsta paitsi.

Viitteet fanisivua koskien:

1. Sivulla on hyvid ja aktiivista keskustelua.

Viitteelld halutaan selvittad hopottajien mielipiteitd fanisivun sisallosta.

2. Hopottajien libettamiin Facebook-viestethin ja kommentteihin vastataan nopeasti.
Viite mittaa hopottajien tyytyviisyyttd sivun yllipitoon. On tirkedd, ettd yllapito on

yhtd aktiivinen ja tavoitettavissa kaikkien hopottajat-kanavien kautta.

3. Hopottajien Facebook-fanisivu tukee Hopottajat.fi -sivustoa.

Viitteelld halusin tietdd Facebookia kiyttivien hopottajien mielipiteen fanisivun tar-
peellisuudesta ja tarkoituksesta; sivun tarkoitus on olla lisi Hopottajat.fi -sivustolle, ei
sen korvaaja. Facebookissa kaytava keskustelu on enimmakseen leppoisaa juttelua.
Kayttdjien kommentteihin ja kyselyihin vastataan, mutta varsinainen tiedotus hoidetaan

sahkopostiviesteilld ja/tai Hopottajat.fi -sivuston kautta.

3.2.9 Arvonta ja kiitos-sivu

Viimeiselld kysymyssivulla oli yhteystietojensa (etunimi, sukunimi, sahképostiosoite,
katuosoite, postinumero ja postitoimipaikka) jittimalla mahdollisuus osallistua arvon-
taan, jonka palkintona oli kolme kappaletta S-ryhmin lahjakortteja. Otsikkona oli

”Osallistu lahjakorttien arvontaan!” ja sen alla teksti:

Kaikkien yhteystietonsa jittineiden kesken arvotaan 3 kpl 20 euron S-ryhmin lahjakort-
tia. Yhteystietoja kiytetddn vain palkintojen ldhettdmistd varten, eikd niitd yhdistetd an-
tamiisi vastauksiin. Voittajille ilmoitetaan henkil6kohtaisesti. Arvontaan osallistuminen

on vapaaehtoista.

Lahjakorttien arvonnan ja palkintojen lihettimisen voittajille hoidin mina.
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Viimeisen kysymyssivun ja vastausten lihettimisen jilkeen vastaajien ruudulle vaihtui

vield kiitos-sivu, jossa luki:

Kiitos vastauksistasi Hopottajat-suosittelupalvelun kiyttdjatyytyvaisyyskyselyyn! Mielipi-
teesi on meille tirked ja otamme sen huomioon palvelua kehittiessimme.
Marika

Hopottajat-sivuston ylldpito.
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4 Kyselyn tulokset

Kysely lihetettiin kaikille yli 7 000:lle hopottajalle palvelun yllapitaja Marikan sihképos-
tiosoitteesta 2.5.2012. Kysely oli auki yksitoista paivaa, eli 13.5.2012 saakka ja tuona

aikana kyselyyn vastasi yhteensa 739 henkil6a.

Kysely koostui pddosin viitteistd, jotka jaoteltiin aiheittain pddotsikoiden alle. Tuloksis-
sa jokaisen péddotsikon kohdalla kerrotaan aiheen saama kokonaisarvosana, joka on

Webropolin laskema keskiarvo kaikkien aiheeseen liittyvien viitteiden keskiarvoista.

Vastaajista 92 % oli naisia ja 8 % miehid. Yli puolet vastaajista (52 %) oli yli 30-

vuotiaita. Vastaajien tarkka ikajakauma esitetddn graafisesti kuviossa 6.

9% 3%

mi18-20
m21-25
w26 - 30
m31-35
W36 - 40
m41-45
W46 - 50
26% @ vk 50 vuotta

9%

11%

18%

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Suurin osa vastaajista (32 %) on kuulunut hopottajiin yli 2 vuotta. Kuviossa 7 esitetdin

graafisesti tarkat luvut siitd, kuinka kauan vastaajat ovat olleet hopottajia.
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malle 1 kk

Walle 1/2 vuotta

@alle vuoden
26% W alle 2 vuotta

@yl 2 vuotta

10%

Kuvio 7. Kuinka kauan vastaajat ovat olleet hopottajia

4.1 Hopottajat.fi kiyttdjisivusto

Asteikolla 1-5 (1 = huonoin, 5 = paras) Hopottajat.f1 -kdyttdjasivusto sai vastaajilta ko-
konaisarvosanan 3,94. Kokonaisarvosana on Webropolin laskema keskiarvo kaikkien
Hopottajat.fi - kayttajasivustoa koskevien viitteiden keskiarvoista, jotka esitelldan tdssi

kappaleessa.

Avoimia kommentteja aitheesta kertyi 78 kappaletta, joista 28 kpl oli negatiivisia, 22 kpl
positiivisia ja 9 kpl neutraaleja. 12 kpl sisilsi kehittimisehdotuksen ja seitsemissa
kommentissa kerrottiin vastaajan olevan uusi kayttdja tai muusta syysta kykenemiton

kommentoimaan.

Negatiivisiksi kommenteiksi laskin ne, jossa kerrottiin, ettei vastaaja esimerkiksi ole
l6ytinyt sivustolta etsimdinsi tietoa sekd kommentit, jotka sisilsivit suoraa kritiikkid.
Positiivisiin kommentteihin luin ne, joissa kehutaan suosittelumediaa ja sithen liittyvid
ominaisuuksia. Neutraaleiksi katsoin esimerkiksi sivuston uudistuksen jilkeisestd totut-
telemisesta kertovat kommentit. Kehittimisehdotukset ovat ideoita suosittelumedian
kehittimiseksi, esimerkiksi useampi vastaaja kaipasi reaaliaikaista informaatiota kam-

panjan tayttymisesta tai siirtymisesta.
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4.1.1 Sivun ulkoasu, sisilto ja tiedon l6ydettivyys

Asteikolla 1 (huonoin) — 5 (paras) vastaajat antoivat sivuston ulkoasun selkeydelle kes-
kiarvon 3,88. Reilusti yli puolet vastaajista (68 %) piti sivuston ulkoasua jokseenkin sel-
keana tai taysin selkeana. Alla olevassa kuviossa 8 nikyy tarkat prosenttiluvut jokaiselle

vastausvaihtoehdolle.

Ei osaa sanoa

Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd 48%
Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 8. Vastaukset viitteeseen ’sivun ulkoasu on selkea”

Avoimissa kommenteissa useimmiten esille nousi sivuston episelvyys aloitteleville kayt-
tajille. Erds vastaaja toivoi, ettd kdyttdja nikisi selvasti onko kirjautunut sisdan palveluun

vai el. Yksi toivoi lisdd varikkyyttd, toinen puolestaan eri vireja ja lisdd selkeytta.
Sivuston informatiivisuus

Keskiarvoksi sivuston informatiivisuudelle vastaajat antoivat 3,86. Lihes puolet (45 %)
oli jokseenkin samaa mielti viitteen “sivusto on sisdlloltddn tarpeeksi informatiivinen”

kanssa. Vain yhteensd 10 % vastaajista oli viitteen kanssa jokseenkin tai tdysin eri miel-

td. Tarkat prosenttiluvut eri vastausvaihtoehdoille 16ytyvit kuviosta 9.
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E1 osaa sanoa

Tiaysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd 45%
E1 samaa eikd er1 muelta

Jokseenkin eri mueltd

Tidysimn eri mieltd

Kuvio 9. Vastaukset viitteeseen ”sivusto on sisilloltddn tarpeeksi informatiivinen”

Avoimissa kommenteissa toivottiin useaan otteeseen reaaliaikaista tietoa kampanjoiden
tayttymisestd ja lykkddntymisestd. Joku sanoi uudistuksen tehneen sdinnoéistd episelke-

at, toinen totesi infoa voivan olla ”ehki vihin enemmain”.

Tiedon 16ydettivyys

Keskiarvo tiedon l6ydettivyydelle sivustolta oli 3,61. Valtaosa vastaajista (41 %) loytaa
sivustolta etsiminsé jokseenkin helposti. Jokseenkin tai tiysin eri mieltd I6ydettivyyden

helppoudesta oli yhteensd 17 % vastaajista. Tarkat prosenttiluvut kullekin vastausvaih-

toehdolle 16ytyvit kuviosta 10.
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Ei osaa sanoa

Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd 41%
Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 10. Vastaukset viitteeseen ”l6ydian helposti etsimani”

Avoimissa kommenteissa vahvimmin esille nousi kaksi asiaa: otsikoinnin episelvyys,
joka tuottaa vaikeuksia 16ytda etsimdidnsi, seki totutteleminen uudistuneeseen sivus-

toon hopottajilla, jotka olivat tottuneet sivuston vanhaan ilmeeseen.

Muita poimintoja navigointiin liittyvistd kommenteista:

”Toisinaan on kaynyt niin, ettd en ole loytinyt sieltd [sivustolta] etsimalla-

kaddn esim. tiettyd hopotusohjeistusta, johon olen tullut linkin kautta.”

Yksittaisilld kayttijilla on myos ollut vaikeuksia 10ytaa raportointikaavakkeita sekad kam-

panjaan ilmoittautumista.

4.1.2 Sivusto toimii moitteettomasti

Keskiarvo sivuston toimivuudelle oli 4,1. Vastaajista 71 % oli sitd mieltd, ettd sivusto
toimii joko jokseenkin moitteettomasti tai tiysin moitteettomasti. Tarkat prosenttiluvut

jokaiselle vastausvaihtoehdolle 16ytyvit kuviosta 11.
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Ei osaa sanoa

Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd 41%
Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 11. Vastaukset vaitteeseen ’sivusto toimii moitteettomasti”

Avoimissa kommenteissa vastaajat kertoivat kokemistaan vaikeuksista sivuston toimin-

nan suhteen. Yhdelld sivusto ei toimi Firefoxilla:
”Minulla sivut jumii joskus niin, ettd nakyy kaikki kuvakkeet ihmeellisesti
paiallekdin :D Tall6in pitad vaihtaa selainta ja mennd esim. Operalla teidin

sivulle Firefoxin sijaan.”

Toisella puolestaan on ollut ongelmia Internet Explorer selainta kdyttiessi. Joku ei saa

sivustoa toimimaan puhelimellaan:

”Kaikki sivut eivit latautuneet ja kampanjaan kirjautuminen ei onnistunut.

En sitten tiedd onko vika sivuissa vai puhelimeni nettiominaisuuksissa.”

Yksi vastanneista on kokenut sivun jumituksen jo useasti ja kuvailee kokemaansa nain:

”Vaikka painaa johonkin sivulle niin tulee vain valkoinen sivu ja kaikki

tekstit puuttuvat, kun painaa uudestaan niin tekstit tulevat.”
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4.1.3 Uudet lisdykset sivustolle: tiedotteet -painike ja hopoalbumit

Paivalikkoon lisitty tiedotteet -painike sai keskiarvon 4,31 hyvini ja toimivana tapana
vilittdd tirkedd palveluun liittyvdd viestid. 72 % vastaajista piti tiedotteet -painiketta jo-
ko tdysin toimivana tai jokseenkin toimivana keinona vilittid akuuttia informaatiota.

Tarkat prosenttiluvut kullekin vastausvaihtoehdolle 16ytyvit kuviosta 12.

Ei1 0saa sanoa
Tiaysin samaa mueltd 36%
Jokseenkin samaa mieltd 36%
Ei samaa eikd ert mueltid

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 12. Vastaukset viitteeseen “’padvalikkoon on lisitty Tiedotteet -painike, jonka
takaa 16ytyvit yllapidon tirkeit ilmoitukset. Tama on hyvi ja toimiva tapa vilittda tar-

keda palvelun kayttoon liittyvaa viestia”

Avoimia kommentteja tiedotteet -painikkeeseen liittyen ei tullut yhtadn.
Hopoalbumit

Mahdollisuus lisitd kayttdjien omia kuvia hopoalbumeihin sai vastaajilta keskiarvon
3,87. Suurin osa vastaajista (26 %) oli jokseenkin samaa mielta hopoalbumin hauskuu-

desta ja houkuttelevuudesta, mutta monia mahdollisuus lisitd kuvia sivustolle askarrut-

ti. Tarkat prosenttiluvut vastausvaihtoehdoille nikyvit kuviosta 13.
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E1 osaa sanoa

Tiaysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd 26%
E1 samaa eikd er1 muelta

Jokseenkin eri mueltd

Tidysimn eri mieltd

Kuvio 13. Vastaukset viitteeseen ’mahdollisuus lisitd kuvia hopoalbumiin on hauska ja

houkutteleva idea”

Avolimissa kommenteissa esiin nousi varovaisuus netissé julkaistavan materiaalin suh-

teen. Kuvia ei haluttu lisitd mm. tyon puolesta, anonyymiyden siilyttdmiseksi seki tie-

toturvariskien ja mahdollisen vddrinkayton pelossa. Muutama vastaaja vierasti myos

" : . - . . . e :
oman naaman laittamista nettiin”. Yksi vastaaja ei ollut onnistunut lisaidmain kuvia

hopoalbumiin.

4.1.4 Poimintoja avoimista kommenteista koskien Hopottajat.fi -

kiyttdjasivustoa

Sivun ulkoasu ja toimivuus saivat vastaajilta kiitosta:
“Mielestini Hopottajien sivusto on toimiva ja selkedsti jasennelty. Myo6s
ilmottautumistilanteissa (milloin kuormitus on oletettavasti aika suuri) se
on toiminut moitteetta.”

Niin ikddn ylldpidon tavoitettavuus ja avuliaisuus mainittiin:

”’Jos jotakin asiaa ei 10ydd niin apua saa heti.”
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Vastaajilta tuli my6s negatiivisia kommentteja. Arsytyksen aiheita oli laidasta laitaan.
Yksi el pitdnyt siitd, ettd Hopottajat-suosittelumedia hyodyntdd myos sosiaalista mediaa.
Sama vastaaja ei myOskain ollut tyytyviinen kampanjatuotteisiin. Toista vastaajaa taas

otti padhin sivustolla kaytetty kieli:

”Facebook on Facebook, turha sotkea sen ideaa muihin kaupallisiin viri-
tyksiin. Toisekseen hopotettavat tuotteet eivat tihin saakka ole olleet mi-
tenkéddn hittituotteita” ja sitten kampanjoihin on erittiin vaikea paasta

mukaan.”

”Kieli ja ”pakkofeissaus” ei natsaa...”

Sivuston kaytettdvyys satunnaisemmille kayttijille voisi erddn vastaajan mielesté olla

helpompaa ja joku toinen koki himmennystd saamiensa sihkopostien suhteen:

“Mielestini Hopottajat-sivusto on hieman ty6léds kiyttdd jos ei ole ns. ak-

tiivikdyttdja.”

”Sahkopostiini tulee silloin tilloin ilmoituksia kampanjoista, ja kirjaudut-

tuani sivulle ko. kampanjoista ei 16ydy mitaéin tietoa.”

Kehitysehdotuksiakin kertyi. Niissa kirjoitettiin mm. sahkopostitiedotteiden tarkeydes-

ta:

“Tiedotteet on hyvi lihettda sihkopostilla. Itse en ainakaan kay sivustolla,

jossei tule jotain kampanjaa/tiedotetta sihkopostiin.”

”Stvuilla tulee kaytyd harvoin, ja elankin pitkalti sahkopostiin tulevien tie-
dotteiden varassa. Vaikka niissi olisikin mielenkiintoista asiaa, tulee hat-
voin hakeuduttua Hopottajat-sivulle, koska mailissa ei ole mukana linkkid!

Pitdisi olla aina linkki sivuille.”
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Ulkoniké ei nykyisellian miellyttinyt kaikkia. Julkisten ja hopottajien omien sivujen

yhtidaikaiseen selailuun toivottiin my6s mahdollisuutta:

“Hopottajat on selked, mutta erittdin tylsd sivusto, hopottajiin on mahtava
kuulua, mutta sivustoon voisi panostaa pikkaisen enemman, ulkoniké6n

ja pikkasen enemman selkeytta peliin.”

”Olisi kiva jos péasisi tutustumaan avoimiin sivuihin ilman etta tarvitsee

erityisesti poistua kirjautuneiden sivulta.”

4.2 Kampanjat

Asteikolla 1-5 hopottajat antoivat kampanjoille kokonaisarvosanan 3,54. Kokonaisar-
vosana koostuu Webropolin laskemasta kaikkien aiheeseen liittyvien vaitteiden keskiar-
vojen keskiarvosta. Tila atheeseen liittyville avoimille kommenteille kerisi periti 152
vastausta, joista suurin osa, 72 kpl, oli negatiivissavytteistd. Laskin negatiivisien jouk-
koon kaikki kommentit, joissa vastaaja valitti, ettei ole padssyt osallistumaan yhteen-
kddn kampanjaan. 65 kommentissa kaivattiin lisdd kampanjoita. Neutraaleja komment-
teja kertyi 26 kpl, positiivisia 15 kpl, kehittimisehdotuksen sisaltavia 17 kpl ja 12 kom-

mentissa vastaaja kertoi olevansa niin uusi hopottaja, ettei osaa vastata kysymykseen.

Huomattavaa on, ettd yhden vastaajan avoimessa kommentissa saattoi olla sekd kehit-
timisehdotus, toive suuremmasta méaristd kampanjoita seki joko positiivinen, negatii-

vinen tai neutraali savy. Talloin laskin kommentin kolmeen eri kategoriaan.

4.2.1 Kampanjoiden tiheys, monipuolisuus ja kuvaukset

Keskiarvo kampanjatiheyden sopivuudelle oli 2,79. Puolet vastaajista oli joko tdysin tai
jokseenkin eri mieltd sopivuudesta. Tdysin tai jokseenkin samaa mielta viitteen kam-
panjoita on sopivan usein” kanssa oli 19 % vastaajista. Tarkat prosenttiluvut kuhunkin

vastausvaihtoehtoon loytyvit kuviosta 14.
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Ei osaa sanoa

Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd
Ei samaa eikd ert mueltd
Jokseenkin eri mueltd

28%

Tidysin eri mieltd

Kuvio 14. Vastaukset viitteeseen “kampanjoita on sopivan usein”

Jopa 43 %:ssa saaduista kommenteista toivottiin kampanjoita olevan useammin. Joku
vastaajista sanoi kampanjoita olevan toisinaan kamalan paljon kerralla ja jotkut mietti-
vit voivatko paillekdiset kampanjat sy6da toisiaan. Yksi kertoi havainneensa kampan-
joita olevan korkeintaan pari vuodessa ja kertoi olevansa valmis osallistumaan vuosit-

tain 5 — 7 itselleen sopivaan kampanjaan.

Kampanjoiden monipuolisuus

Keskiarvoksi kampanjoiden monipuolisuudelle hopottajat antoivat 3,7. Eniten daneste-
tyin vastausvaihtoehto oli ”jokseenkin samaa mielta” (33 %), mutta toisaalta lahes yhta

paljon ddnid (26 %) sai vaihtoehto “ei samaa eikd eri mielta”. Tarkat prosenttiluvut kul-

lekin vastausvaihtoehdolle 16ytyvit kuviosta 15.
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Fi osaa sanoa

Tiaysin samaa mueltd

Jokseenkin samaa mieltd

Ei samaa eiki eri mieltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 15. Vastaukset viitteeseen “kampanjat ovat monipuolisia”

Avoimissa kommenteissa muutama eri vastaaja kertoi tuntevansa, ettd kampanjat olisi

suunnattu padosin vain lapsiperheille.
Kampanjoiden kuvaukset ovat selkeit ja kattavat
Keskiarvo kampanjan kuvauksille oli 4,13. Vastaajista 67 % oli tdysin tai jokseenkin

samaa mieltd kuvausten selkeydesti ja kattavuudesta. Tarkat prosenttiluvut jokaiselle

vastausvaihtoehdolle 16ytyvit kuviosta 16.
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Fi osaa sanoa

Tiaysin samaa mueltd

Jokseenkin samaa mieltd

Ei samaa eiki eri mieltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 16. Vastaukset viitteeseen “kampanjoiden kuvaukset ovat selkeit ja kattavat”

Selkeit kampanjakuvaukset saivat vastaajilta kiitosta. Aloittelevan hopottajan mietteissa
litkkui kuitenkin kysymyksia siitd, pitaako tuotteet ostaa itse vai lihetetdanko ne hopot-
tajalle sekd tuleeko kampanjoista aina ilmoitus kohderyhmaille vai pitidko sopivat kam-

panjat osata itse hakea Hopottajat-suosittelumedian kotisivulta.

4.2.2 Poimintoja avoimista kommenteista koskien kampanjoita

Positiivisia kommentteja keraintyi kampanjoiden selkeista kuvauksista:

”Olen tykannyt, ettd kampanjat ovat sisallisesti [sisallollisesti] kerrottu

viestissd niin tietdd jo ettd onko minun kamppis vai ei.”

“Uutena kayttdjand olen huomannut ainakin kampanjoiden selkeit ohjeet

ja kuvaukset.”

Kampanjoiden sisilto ja kampanjatiheys kerdsivit myos positiivisia kommentteja:

”Olen kokeillut vasta yhtid, mutta olen kylld tutustunut muihinkin kampan-

jothin ja on niité, aika ei vain riitd kaikkeen yhtd aikaa. Toimii hyvin.”
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”Omat kampanjat, mihin olen paissyt, ovat olleet todella mielenkiintoisia

ja juuri minulle tehtyja.”

”Koko sen ajan, mitd olen vuoden 2012 alusta ollut mukana Hopottajissa,
on kampanjoita ollut meneilliin. Ne ovat olleet mielenkiintoisia ja itselleni
sopivia. Toki niitd voisi olla enemmainkin, koska hopottajia on paljon, ja

kaikki eivit mahdu kaikkiin kampanjoihin mukaan.”
Negatiivisia kommentteja tuli mm. kampanjatiheyttd ja kampanjoihin paisya koskien:
”Vililld unohtaa olevansa hopottaja kun niin harvoin tulee oltua mukana.”
”Liian vihdn kampanjoita ja aina vaan samat ihmiset pddsee nithin.”
”Minulle ei tule kampanjakutsuja vaikka profiiliini on paivitetty kiinnos-
tuksen kohteet, jotka ovat samat kuin ystavalldni, jolle tulee kampanjakut-
sujal”’
Hopottajien valtava maira atheuttaa tunkua kampanjoihin ja moni jda harmikseen
kampanjoiden ulkopuolelle. Tiedotus kampanjoiden tdyttymisesta seka erityisesti kam-
panjaan kirjautumisjirjestelmasti tuli negatiivissavytteistd palautetta:
”Kampanjat menee heti ja el mitdan tietoa ettd on tiynna.”
”Kokemusta el monista kampanjoista, mutta nithin mihin olen yrittanyt,
on ollut todella vaikea paisti, tiyttyvit hetkessd vaikka lisdpaikkojakin on
laitettu.”
”Kampanjoihin kirjautumista voisi hieman miettid. Paikat kun menevit

nykyéan alta aikayksikon ja jos et juuri klo 14 ole kirjautumassa niin et

paase mukaan... ehkdpa hieman esim. valikointia...”
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”Valitettavaa vain on, ettd noihin paasee ilmoittautumisjarjestyksessa, ja

hyvin harvoin sattuu olemaan oikeaan aikaan koneen aérelld.”

”[...] Vaasan kuivaleipa-kampanjaan olin innolla ilmoittautumassa, mutta
pédsin koneen ddreen vasta perjantaina klo 15 jilkeen. Ilmoittautuminen
oli alkanut klo 14 ja kampanja oli jo 15 jalkeen tiynna! Ei palvele kovin

hyvin paivityossd kiyvid... kaikki eivit tybaikana voi roikkua koneella ®”

”Se on epareilua ettd kampanjoihin otetaan nopeusjirjestyksessi! Onko
niin ettd AINA nopeat “palkitaan”... voiko olla niin etten paise ikind

kampanjaan jos en ole silld sekunnilla koneella kuin kampanja alkaa...”

”Olen saanut kutsun noin kolmeen kampanjaan, joista vain yksi oli aidosti
tuotteen testausta. Sithenkddn en padssyt mukaan, kun en ymmartinyt ettd
paikat jactaan ilmoittautumisjitjestyksessa, eikd esim. valinta/arvonta peri-

>

aatteella. [...]’

Kehitysehdotuksia kampanjaan kirjautumisjarjestelman parantamiseksi tuli my6s neut-

raalimmassa savyssi:

”’[...] pidempi ilmoittautumisaika tai ainakin tiedottaa aitkaisemmin tule-

vasta kampanjasta, ettd osaa olla valppaana kirjautumassa mukaan...”
Harmitus siitd, ettei vastaaja ole padassyt mukaan kampanjoihin nikyi avoimissa kom-
menteissa. Syitd kampanjoiden ulkopuolelle etsittiin mm. omasta sosiaalisen median

kaytosta:

”Koska en kuulu mihinkain nettiyhteisoon, enka siis hopota netissa ilmei-

sesti kampanjat ovat sen takia kortilla.. ”

”En ole paissyt mukaan yhteen ainoaankaan kampanjaan. Olen ollut Ho-

pottajiin yhteydessi asiasta monta kertaa, ja vastaus on ollut joka kerta, et-
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ta kylld olisi pitinyt tulla kutsuja. Ei ole tullut. Yhteystietoni ovat kunnos-

sa. Facebookia en harrasta, siitiko kyse?”

Toiveita ja kehitysehdotuksia kampanjoihin liittyen esitettiin myos ahkerasti. Ehdotuk-
set koskivat mm. kampanjatiheytti ja -tuotteita ja niitd tuli niin hopottajien kuin pienen

yrityksenkin nikokulmasta:

”Voisi olla my6s edullisia ja pienempid kampanjoita pienten yritysten tar-
peisiin, jolloin mukaan voisi tulla paljon kotimaisia uusia yrityk-
sid/tuotteita. Esim. oma yritykseni olisi kiinnostunut pikkukampanjasta,
mutta kapasiteettid ei yksinkertaisesti riitd tilld hetkelld tarjoamiinne vaih-

toehtoihin ja kustannuksetkin ovat aika korkeat.”

”[...] jos ei kuulu kampanjan kohderyhmiéin niin olisi kiva jos pian olisi
tarjolla toinen kampanja ettei tulisi niin pitkid taukoja. Kun toinen kam-

panja on loppumassa, voisi alkaa uusi, toisenlaiselle kohderyhmalle.”

”Olisi kiva jos hopotettavasta tuotteesta voisi esim. antaa naytteen jollekin
kaverille, joka voisi itse antaa palautteen Hopottajiin suoraan esim. jollain

koodilla, joka yhdistiisi ’vierailijan” varsinaiseen Hopottajaan.”

Yksi toivoi pidempid kampanja-aikoja, toinen halusi tietdd miten hinen omat profii-

liasetuksensa vaikuttavat kampanjakutsujen maardan:

’Jostain pitiisi saada nikyviin kaikki mahdolliset kampanjat, jotta nakisi,
milld tavalla omat profiiliasetukset esim. plokkaavat kampanjoita — voisi

jotkut tuollaiset plokatut kiinnostaakin.”

Joku vastaajista niki suuremman kuvion Hopottajat-suosittelumediasta:

”Aika vahdnhin naitd kampanjoita on tarjolla, mutta toisaalta se nyt tietys-
ti on siitd kiinni, ettd millaisia/miten paljon saa toimeksiantoja. Ehki tdssd

on jokaisella hopottajalla ”peiliin katsomisen paikka”, koska siitahin niitd
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kampanjoita tulee lisdi, jos tima katsotaan hyviksi tavaksi markkinoida

tuotetta.”

4.3 Kiyttijien ja yllipidon vilinen viestinti

Hopottajien ja suosittelumedian vilinen viestinti sai hopottajilta kokonaisarvosanan
4,74. Kokonaisarvosana on Webropolin laskema viestintddn liittyvien viitteiden kes-

kiarvojen keskiarvo.

Avoimien kommenttien kenttddn tuli yhteensd 27 kommenttia, joista osa koski viestin-
tad yleisesti ja osa oli mielipiteita Marikasta. Kommenteista seitseman oli positiivissa-
vytteisid, neljd negatiivisia, 12 laskin “ei osaa sanoa” -kategoriaan (vastaajalla ei ollut
kokemusta asiasta), nelja oli neutraaleja ja kaksi sisilsi kehitysehdotuksen. Negatiivisiksi
kommenteiksi laskin kommentit, joiden mukaan kehitysehdotuksia ei huomioida, kes-
kustelut eivit ole jarkevid, vastaajalla oli yleinen negatiivinen suhtautuminen suositte-
lumedian toimintaan seka mielipiteen siita, ettei kielteistd palautetta hyvaksyta. Positiivi-
siksi kommenteiksi laskin suoranaiset kehut ja neutraaliksi kommentit kuten “aika pe-
rusjuttuja’ sekd ne, jotka liittyivit asiaan, mutteivit sisaltdneet varsinaista kehua tai moi-
tetta, esimerkiksi ’keskustelufoorumilta 16ytda valilld kaikenlaista mielenkiintoista™ tai

”minulta vaan jai hopotukset, ajan puute”.

4.3.1 Voin kirjoittaa niin risuista kuin ruusuistakin

Keskiarvo keskustelufoorumin sananvapaudelle oli 4,52. Yhteensa jokseenkin tai taysin
samaa mielta vaitteen kanssa oli yli hieman puolet vastaajista (51 %), mutta lihes 30 %
ei osannut sanoa mielipidettddn. Tarkat prosenttiluvut kullekin vastausvaihtoehdolle

l6ytyvit kuviosta 17.
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Fi osaa sanoa 29%
Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd 27%

Ei samaa eiki eri mieltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 17. Vastaukset viitteeseen “’tunnen voivani kirjoittaa vapaasti keskustelufooru-

mille niin ruusut kuin risutkin”

Avoimia kommentteja atheeseen tuli vain muutama. Kommenteista ilmenee keskustelu-
foorumin kirjoitusten moninaisuus, mutta joku antoi my6s kritiikkid foorumin ”sii-

voamisesta’”:

’Joskus mietin kaksi kertaa, ennen kuin foorumille pdatin edes kirjoittaa.
Ehkipa varon sita, ettei tule joltakin toiselta tulikivenkatkuista viestid ta-

kaisin, joilloin pahoitan vain oman mieleni.”

”Ei jarkeviad keskusteluja.”

”Keskusteluforum on mielestani hyvi ja sinne voi kirjoittaa aiheesta kuin
atheesta, mutta sieltd on my06s sensuroitu viestejd, esimerkiksi Viaplay-
kampanjan luottokotttimaksuun liittyen. Avoimuuden kannalta olisi hyva,
ettd viesteja el poisteta, vaan ongelmat ja mahdolliset vaarat tiedot vain

korjataan.”

44



4.3.2 Yllipidon kanssa kommunikointi ja kuulluksi tuleminen

Viesteihin vastaamisnopeudelle hopottajat antoivat keskiarvon 4,88. Taysin tai jokseen-
kin eri mieltd viitteen kanssa oli vain 3 % vastaajista. Toisaalta lahes puolet (41 %) ei
osannut sanoa mielipidettdan asiasta. Tarkat prosenttiluvut annetuille vastauksille 16yty-

vit kuviosta 18.

Ei osaa sanoa 41%
Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd
Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 18. Vastaukset viitteeseen “ylldpito vastaa viesteihini nopeasti”

Nopeat vastaukset kerasivit kiitosta. Jopa 17 % avoimiin kommentteihin kirjoittaneista

vastaajista mainitsi yllipidon/Marikan nopeat vastaukset:

”Marika on yleensi vastannut kysymyksiin saman pdivin aikana.”

”Vastaa todella nopeasti ja selkedsti jopa ilta-aikaan ja vitkonloppuisin.

Olen jopa pohtinut, pitdidké hin vapaata ollenkaan...”

Useat avoimiin kommentteihin kirjoittaneet vastaajat eivit olleet ottaneet henkil6koh-

taisesti yhteytta ylldpitoon.
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Ylldpito ottaa hopottajien mielipiteet huomioon

Keskiarvo hopottajien mielipiteiden huomioon ottamiselle oli 4,81. Suurin osa vastaa-
potta) p >

jista (44 %) el osannut kertoa mielipidettiin atheesta. Vain neljd prosenttia oli viitteen

kanssa tdysin tai jokseenkin eri mieltd. Tarkat prosenttiluvut kullekin vastausvaihtoeh-

dolle 16ytyvit kuviosta 19.

Ei osaa sanoa 44%
Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd
Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mieltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 19. Vastaukset viitteeseen “yllipito ottaa hopottajien mielipiteet ja kehitysehdo-

tukset huomioon”

Avoimissa kommenteissa aitheesta oli vain yhden vastaajan nikemys:

”Kehityksehdotuksia ei kiytinndssd huomioida ollenkaan.”

4.3.3 Mielipiteet Marikasta

Avoin kysymys “itd mieltd olet Hopottajien yhteyshenkils Marikasta?” kerisi lihes 300 vas-
tausta, joista 75 % oli positiivisia, 15 % kuului kategoriaan “ei osaa sanoa” (vastaaja ei
ole esim. ollut tekemisissa Marikan kanssa) ja vain yksi prosentti oli negatiivissavyttei-

nen. 15 %:n EOS -vastauksistakin 13 %:ssa oli Marikasta saatu positiivinen vaikutelma
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lukemalla hinen kirjoituksiaan muille hopottajille tai hinen lihettdmiensi tiedotteiden

perusteella.

Ylivoimaisesti eniten esille nousseet adjektiivit Marikaa kuvailemaan olivat nopea (vas-
taamaan) ja asiallinen. Muita usein mainittuja adjektiiveja olivat ystavallinen, selked ja
mukava. Marikaa kuvailtiin positiiviseksi, vastuulliseksi, inspiroivaksi, kannustavaksi,
helposti lahestyttavaksi, omistautuneeksi, huumorintajuiseksi, karsivilliseksi, avuliaaksi,
napakaksi, otkeudenmukaiseksi, informatiiviseksi sekd avoimeksi palautteelle. Kiitosta
vastaajat antoivat myos siitd, ettd Marika nikee vaivaa uusien kampanjoiden eteen, kir-
joittaa henkil6kohtaisen tuntuisia viestejd, kuuntelee hopottajien mielipiteitd, pitdd ho-
pottajat ajan tasalla sekd auttaa ja neuvoo mielellaian. Alla poimintoja Marikaan liittyvis-

ta avoimista kommenteista:

”Vastailee asiallisesti asiallisiin kysymyksiin... ja than hienosti my0s asiat-

tomiin kysymyksiin... ©”

”Thmislaheistd viestintaa kun viestit tulevat oikealta henkilolta eikd vain

jostain robotista :D”

”Vastaa nopeasti viesteihin ja on helppo lihestya sahkopostilla silla tietda

kuka viestiin vastaa. Hopottajat on “inhimillisempi” Marikan kera.”

”Uskomattoman positiivinen tyyppi kaikkien nipottajien ja valittajien kes-

kelld. Ratkaisee ongelmat, vie asioita eteenpdin.”

”’Sahakkid toimintaa.”

Yksi negatiivinen kommentti tuli puolueellisuudesta; vastaaja ei kokenut Marikan ole-
van tasavertainen kaikkia kohtaan. Toinen kommentoi Marikan hoitavan asiansa koh-
tuullisesti, ’voisi paremminkin”. Kolmas oli sitd mielta, ettd Marika kirjoitteli alemmin
useammin. Eris vastaaja kritisoi Marikaa siitd, ettd hin tee mitadn sille ettei vastaaja

padse mukaan kampanjoihin.
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4.3.4 Poimintoja avoimista kommenteista suosittelumedian yllipidon ja hopot-

tajien viliseen viestintddn liittyen

Positiivisia kommentteja kertyi runsaasti. Niistd ilmeni hopottajien tyytyviisyys yllapi-

don tiedotteisiin, vuorovaikutukseen sekd Marikaan persoonana:

”Minulla ei ole mitdin negatiivista sanottavaa omien viestieni perille me-
nemisen suhteen. Viestini ovat menneet aina perille ja olen saanut niihin

myo0s vastaukset.”

”Hopottajien kayttiminen on monella tavalla miellyttavimpaa ja ihmislah-

toisempid kuin mekaanisen ja jiykin Buzzadorin... ©”

”[...] tuntuu siltd, ettd Hopottajissa toimii todellisia thmisia eika se ole

vain jokin kaukainen taho.”

”On kiva kun on sama ihminen joka laittaa kaiken viestin, tuntuu kuin

keskustelisi jonkun kanssa.”

”On hyvi ettd on yksi joka vastaa kysymyksiin eikd useita.”

”Monesti firmojen kanssa viestiessa tuntuu vastapuoli olevan vain joku iso
paha firma, tdssd tuntee heti suoriltaan viestivinsi ihan oikean ja kivan

ihmisen kanssa.”

Toisaalta erddssa vastaajassa yhden henkilon vastuu koko suosittelumedian viestinnasta

heritti kritiikkia:

’Jos koko Hopottajien toiminta henkil6ityy yhteen henkil6on, ei menna
kovin kestavalld pohjalla. Tyopaikoillakin on yleensa tuurausparit olemas-
sa, el kannattaisi profiloitua yhteen henkil66n kovin tiiviisti. Olisi mie-

luummin vaikka tiimi X.”
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Negatiivisita palautetta tuli my6s suhtautumisesta hopottajilta tulevaan kielteiseen pa-
lautteeseen seka jalleen siitd, etteivit kaikki halukkaat ole padsseet mukaan kampanjoi-

hin:

“Kielteistd palautetta ei helposti hyviksyta vaikka sekin kuuluu tihin kyl-

l'a" b
”Suhtaudun vihin negatiivisesti koko puulaakiin, johtuen siitd, ettd kos-

kaan en ole paissyt osallistumaan kampanjoihin.”

4.4 Raportointi

Kokonaisarvosanaksi raportoinnille hopottajat antoivat 4,31. Kokonaisarvosana on
Webropolin laskema keskiarvo kaikista raportointiin liittyvien viitteiden keskiarvoista.
Avoimia kommentteja raportoinnista tuli vain yksi, joka liittyi valmiisiin raportoimis-

pohjiin ja oli savyltidn neutraali.

Raportointiohjeet ovat selkeit

Raportointiohjeiden selkeys kerasi keskiarvon 4,26. Reilusti yli puolet (67 %) vastaajista
piti raportointiohjeita taysin tai melko selkeind. Vain 7 % vastaajista piti ohjeita tiysin

tai melko epaselkeind. Tarkat prosenttiluvut kaikille vastausvaihtoehdoille nakyvat ku-

viossa 20.
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E1 osaa sanoa

Tiaysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mueltd 41%
E1 samaa eikd er1 muelta

Jokseenkin eri mueltd

Tidysimn eri mieltd

Kuvio 20. Vastaukset viitteeseen “raportointiohjeet ovat selkeit”

Raportointi on helppoa ja mukavaa

Raportoinnin helppous ja mukavuus sai keskiarvon 4,37. Valtaosa vastaajista piti rapot-
tointia joko tiysin tai jokseenkin helppona ja mukavana. Vain 5 % vastaajista oli taysin

tai jokseenkin eri mieltd vaitteen kanssa. Tarkat prosenttiluvut kullekin vaihtoehdolle

nikyvit kuviossa 21.
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E1 osaa sanoa

Tiaysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd 36%
E1 samaa eikd er1 muelta

Jokseenkin eri mueltd

Tidysimn eri mieltd

Kuvio 21. Vastaukset viitteeseen “’raportointi on helppoa ja mukavaa”

4.5 Facebook- ja Twitter-hopotukset

Tamin kategorian toista kysymysta ei kiytinnon syista saadetty pakolliseksi. Vastausten
oikeellisuus riippui siten hopottajien tarkkuudesta vastausohjeiden noudattamisen suh-
teen. Valitettavasti kohta “koen valmiit hopotuspobjat helpoiksi kéyttida” ei nayta tiysin to-
tuudenmukaiselta hopotuspohjien kiyttdjimairdin verrattaessa: 155 vastaajaa kertoi
kiyttineensd valmiita hopotuspohjia, mutta niiden helppokiyttéisyyttd kommentoi 660

vastaajaa.
Olen kéyttinyt valmiita hopotuspohjia
Kysymys oli pakollinen, joten kaikki 739 hopottajaa vastasivat sithen. 21 % heistd on

kiyttinyt Hopottajat.fi-sivustolta 16ytyvid valmiita Facebook- ja/tai Twittet-

hopotuspohjia. Valtaosa (79 %) vastaajista et siis ole kdyttinyt valmiita hopotuspohyjia.
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Koen valmiit hopotuspohjat helpoiksi kiyttida

Tahin pyydettiin vastausta vain henkil6ilta jotka ovat kéyttineet valmiita hopotuspoh-
jia, vastaaminen ei siis ollut pakollista. Vastauksia keradntyi kuitenkin 660 kappaletta

kun edellisessi kohdassa hopotuspohjia kertoi kdyttineensd vain 155 vastaajaa.

660 vastaajasta 46 %o kertoi kokevansa valmiit Facebook- ja/tai Twitter-hopotuspohjat
helpoksi ja mukavaksi kayttad. Niukka enemmisto (54 %) vastanneista oli siis eri mieltd

valmiiden pohjien kiyttémukavuudesta.

Avoimissa kommenteissa aiheeseen tuli yksi kirjoitus:

”En muuten edes tiennyt valmiista hopotuspohjistal!”

4.6 Pisteet ja palkkiot

Kokonaisarvosanaksi pisteille ja palkkioille vastaajat antoivat 4,12. Kokonaisarvosana
on Webropolin laskema keskiarvo joka koostuu kaikista pisteisiin ja palkkioihin liittyvi-
en viittamien keskiarvoista. Avoimia kommentteja atheeseen kertyi 92 kappaletta, joista
valtaosa (32 kappaletta) oli negatiivissavytteisid. Laskin negatiiviseksi esimerkiksi kaikki
kommentit, joissa verrattiin nykyista palkkiojarjestelmaid vanhaan ja todettiin vanhan
olleen parempi tai oikeudenmukaisempi. Laskin negatiivis-savytteisiksi my6s ne kom-
mentit, joissa vastaaja kirjoitti ettei koskaan pdase mukaan kampanjaan sekd ne, joissa

kirjoittaja oli jo valmiiksi varma ettei tule yltaméan palkkioihin.

Neutraaleja kommentteja, jotka eivat sisaltineet voimakkaita tunteita puolesta tai vas-
taan tuli 13 kappaletta, positiivisia seitsemin ja “ei osaa sanoa’ -kategoriaan lukeutui 19
kommenttia. EOS — kategoriaan laskin ne, joissa vastaaja kirjoitti suoraan (neutraaliin
sdvyyn) ettei osaa sanoa/hinelld ei ole kokemusta asiasta. 20 kommenttia sisilsivit ke-
hitysehdotuksen. Niin ikddn 20 kommenttia sisilsi mielipiteen siitéd, ettd kasvokkain ja
sosiaalisessa mediassa tapahtuvien hopotusten piste-ero on litan suuri tai kirjoittaja oli

muutoin eri mielta pisteytysten perusteluista.
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4.6.1 Kampanjassa mukana oleminen riittdi, mutta TOP-listat motivoivat ho-

pottamaan enemman

Keskiarvoksi vaite “minulle riittid palkkioksi jo se, ettd pddsen mukaan kampanjoihin ja saan
tlmaisia tuotteita testattavaksen:” sai hopottajilta 4,1. Jokseenkin tai tdysin eri mieltd vait-
teen kanssa oli vain 8 % vastaajista. Sen sijaan taysin tai jokseenkin samaa mielta vait-

teen kanssa oli 75 %. Prosenttiluvut kaikille vastausvaihtoehdoille nakyvit kuviosta 22.

E1 osaa sanoa
Tiaysin samaa mieltd 40%
Jokseenkin samaa mieltd

E1 samaa eikd er1 muelta

Jokseenkin eri mueltd

Tidysimn eri mieltd

Kuvio 22. Vastaukset viitteeseen ’minulle riittdd palkkioksi jo se, ettd padsen mukaan

kampanjoihin ja saan ilmaisia tuotteita testattavakseni”

Avoimissa kommenteissa jo kampanjaan mukaan paisya palkkiona piti noin joka kym-
menes vastaaja. Yksi kirjoitti hinelle riittdvin palkkioksi se, ettd tuotetta padsee ennak-
kotestaamaan ennen ostopadtdksen tekemistd. Alla poimintoja muista aiheeseen liitty-

vista kommenteista:

“Itse en koe tarpeelliseksi tuota pistejuttua, hyvaa tuotetta on mukava tes-

tata ja kertoa kokemukset siitd.”

“Ilmaisten tuotteiden testaaminen on mielenkiintoista ja palkinto sinallain,

kunhan tuotetta saa reilusti.”
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”En ole hopottajana sen takia, ettd saisin pisteitd kerrytettya.”

”[...] Kampanjatuotteet ovat ihan kiva palkkio sinilldian, mutta jos muuta-

kin tarjotaan, niin totta kai muutakin joskus haluaa. [...]”

Eris vastaaja kyseenalaisti palkkiojirjestelmin perusteet:

“Thmisilld on tdysin erilaiset verkostot. On vidrin “palkita” tai rangaista”
henkil64 siitd minka kokoinen tuttavapiiri sattuu olemaan — tuttavapiirin

koostahan koko homma on kiinni, ainakin nykysaannoilla.”

TOP -listojen palkitseminen on kannustava jirjestelma

Kuukausittaisen TOP 5:n ja vuosittaisen TOP 20:n palkitsemisen kannustavuus ja toi-
mivuus sai vastaajilta keskiarvon 3,94. Téysin tai jokseenkin samaa mieltd viitteen
“kuukausittainen TOP 5:n ja vuosittainen TOP 20:n palkitseminen on kannustava ja
toimiva jarjestelmd” kanssa oli 43 % vastaajista, tiysin tai jokseenkin eri mieltd puoles-

taan 21 %. Tarkat prosenttiluvut vastauksista nikyvit kuviossa 23.
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21%

E1 osaa sanoa
Tiaysin samaa mieltd 22%
Jokseenkin samaa mieltd 21%
E1 samaa eikd er1 muelta

Jokseenkin eri mueltd

Tidysimn eri mieltd

Kuvio 23. Vastaukset viitteeseen “’kuukausittainen TOP 5:n ja vuosittainen TOP 20:n

palkitseminen on kannustava ja toimiva jarjestelma”

Avoimissa kommenteissa vanhan palkkiojirjestelman periaan haikaili 15 vastaajaa.
Kaikki eivit pitdneet uudistunutta jirjestelmédd kannustavana tai tasapuolisena silld kai-
killa hopottajilla ei ole samanlaisia mahdollisuuksia osallistua kampanjoihin ja toisaalta
jotkut voivat olla useammassa kampanjassa samaan aikaan. Mainintoja siita, ettd nykyi-
selld palkkiojarjestelmilld hopotusten raportointi jdd aiempaa vihdisemmaksi tuli my6s
useita. Jotkut thmettelivit sitd, etta TOP-listoilla nakyy kuukaudesta toiseen samoja

nimid. Poimintoja avoimista kommenteista edelld mainituista asioista:

”’[...] Itsellani tuo, ettd vain top 5 palkitaan joka kuukausi on vaikuttanut
sithen, etten hopota enai yhta paljon kuin ennen. Tulee jotenkin sellainen
olo, ettd tuotteen testaus riittad ja siitd raportointi ja jokunen suosittelu.
Vililld taytyy vihdn ns. pinnistelld ja hopottaa ja my6s muistaa raportoida
ne. [...] Vanhassa jarjestelmissa hopotin ahkerammin ja tiesin, ettd vaikka
hitaasti, niin silti siitd saa pienen palkkion. Nyt tuntuu ettei huvita tosiaan
niin paljon, kun tietdi ettei kdrkipadhin ylla. Ja se, ettd jos joku kuuluu
samalla aikaa vaikka 3 kampanjaan ja joku yhteen, niin onhan siini jo lih-

tokohdissa iso ero, kuinka pisteitd voi kerryttdd. Esim. Facebook hopo-
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tukset 4x200 = 800p ja 12x400 = 2400p. Mutta nyt koitankin asennoitua,

etta se riittdd, kun saa testata tuotetta.”

”Vaikea padstd TOP-listoille tai kerryttda pisteitd, jos ei ole sopiva kam-
panjoiden kohderyhmiin tai ei muusta syystd padse nithin mukaan, vaan

aina samat henkil6t paasevat.”

”Entinen systeemi oli paljon parempi. Silloin kaikille kertyi jossain vai-
heessa jokin palkkio siitd, ettd hopotti ja _raportoi_ hopotuksiaan. Nyt
helposti laiskistuu raportoinnissa (vaikka hopottaisikin ithan luonnostaan
jos kokeiltavaksi on tullut hyva tuotel), koska tuntuu, ettei ole mitian
mahdollisuuksia kuitenkaan palkkioille -> hopottaja itse ei hyédy hopo-
tusraporttien tekemisestd mitenkaan. Niin raportteja tulee varmasti paljon

vahemman kuin ennen.”

”Erilaisten top-listojen palkitseminen tuntuu toisaalta epireilulta, jos esim.
lapsiperheille sopivia kampanjoita on vuodessa enemmain kuin lapsetto-
mille suunnattuja. Eihin silloin ole samanlaisia mahdollisuuksia edes osal-

listua kampanjoihin.”

”Kuukausittainen top 5:n ja vuosittainen top 20:n palkitseminen ei minus-
ta oikein vastaa tarkoitustaan, koska kaikilla ei ole samanlaista mahdolli-
suutta osallistua kampanjoihin (iso osa kampanjoista tuntuu olevan tietylle
kohderyhmiille tai tietylld alueella asuville). Jos kaikilla olisi samanlaiset
mahdollisuudet osallistua kaikkiin kampanjoihin olisi tuokin palkitsemis-

tapa ok.”

”Tuntuu, ettd kuukaudesta toiseen on aina samat henkil6t listoilla. Hopot-

tavatko oikeasti vai ovatko vain keksineet oivat keinot.”

Kolme vastaajaa kommentoi TOP-listojen olevan toimiva ja kannustava jarjestelma.
Palkkiojirjestelmin kehittimiseen tuli seuraavia ehdotuksia: kampanjakohtaiset TOP-

listat, kampanjaan osallistuneiden kesken arvotut palkkiot, kuukausittainen TOP 10 ja
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vuosittainen TOP 50 sekd paluu vanhaan jirjestelmain, jolloin pisteitd voi kerryttda

varastoon ja kaikilla olisi yhtaldinen mahdollisuus palkkioihin.

4.6.2 Pisteiden kertyminen eri tavoilla on perusteltua ja on hyvi, ettd sosiaali-

sen median hopotuksia on rajoitettu

Pisteiden kertyminen eri hopotustavoilla ja saatavien pisteiden madrin sopivuus sai
hopottajilta keskiarvon 3,91. Tidysin tai jokseenkin samaa mieltd viitteen kanssa oli la-
hes puolet vastanneista (46 %). Taysin tai jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa puoles-
taan oli 18 % vastaajista. Tarkat prosenttiluvut kullekin vastausvaihtoehdolle 16ytyvit

kuviosta 24.

Ei osaa sanoa

Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd 30%
Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 24. Vastaukset viitteeseen “pisteiden kertyminen eri hopotustavoilla on perus-
teltua ja saatavien pisteiden mairi on sopiva (esim. kasvokkain tehty hopotus 30 p. ja

hopotus keskustelufoorumilla 150 p.)

Kasvokkain- ja sosiaalisessa mediassa tehtidvin hopotuksen piste-eron kavennusta kai-
pasi 20 avoimiin kommentteihin kirjoittanutta vastaajaa. Perusteina esitettiin mm. kas-
vokkain tehdyn hopotuksen suurempi tydmairi ja se, kuinka siitd saattaa kehittya pit-

kakin keskustelu:
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”Viitan, ettd kasvokkain on tehokkaampaa [hopottaa]. Esim. jos vaikka
kasvokkain hopottais 20, niin vihintddn 5 innostuu. Ja jos netissd ldhettad
100 kaverille, ni tuskin silti useempi innostuu. Lopputulos on siis suht sa-

moissa.”

“Mielestini Twitter- ja Facebook-hopotusten pisteet eivit ole oikeassa
suhteessa verrattuna henkil6kohtaiseen hopotukseen, jos ajatellaan tyon
mairad. Ymmarrin, ettd pisteet on kuitenkin suhteutettu sen mukaan, mi-

ten suuren tavoitettavuuden ko. hopotuksilla saa.”

”Kasvokkain hopotuksen pisteet saisi olla vielakin korkeammat, koska on
varmasti paljon ithmisid, jotka hopottavat vain kasvokkain. Niitd joutuu te-
kemdan ihan hirveisti, ettd paasee edes samalle tasolle kuin esim. keskus-

telufoorumille jaettu hopotus.”

Suoranaisia sosiaalista mediaa ja sen kautta tehtidviia hopotuksia vastustavia komment-
teja tuli seitseman. Osalla vastaajista oli my6s mielikuvia sosiaalisen median vahvasta

merkityksesta Hopottajat-suosittelumediassa ja kampanjoihin padsyssa:

”Kampanjoistako suljetaan automaattisesti pois ne, jotka eivit kiyta Twit-

terid tai Facebookia? Niin ainakin minun kohdallani ilmeisesti.”

”En kayta B, en toivo siirtyvan sinne.”
Yhden vastaajan mielestd my6s blogikirjoitukset ansaitsisivat enemman pisteitd. Kysei-
nen henkil6 ehdotti, ettd kampanja-asiakas palkitsisi parhaan blogikirjoituksen parhaak-

si katsomallaan tavalla. Perusteeksi han esitti mainoksen jadvan nettiin kampanjan jil-

keenkin ja osumia tulevan hakukoneilla.
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Hopotusten rajoittaminen sosiaalisessa mediassa on tarpeellista

Twitter- ja Facebook-hopotusten rajoittamisen tarpeellisuus neljidn kertaan kuukau-
dessa per kampanja sai keskiarvon 4,55. Hieman yli puolet (54 %) oli viitteen kanssa
tdysin tai jokseenkin samaa mieltd. Tarkat prosenttiluvut annetuille vastauksille nakyvit

kuviossa 25.

E1 osaa sanoa
Tiaysin samaa mieltd 32%
Jokseenkin samaa mieltd

E1 samaa eikd er1 muelta

Jokseenkin er1 mieltd

Tidysimn eri mieltd

Kuvio 25. Vastaukset viitteeseen ~Twitter ja Facebook -hopotusten rajoittaminen nel-

jaan kertaan kuukaudessa per kampanja on hyvi asia”

Avoimissa kommentteissa rajoituksen puolesta kirjoitti kolme vastaajaa. Eris sanoi ra-
joittamisen olevan “hassua silld se ei anna mahdollisuutta voittaa”, eli paistd palkkioi-
den saajien joukkoon. Toisaalta kaksi vastaajaa oli sitd mieltd, ettd jo 1-2 Face-

book/Twitter-hopotusta kuukaudessa per kampanja olisi tarpeeksi.

“Erittin tarkedtd, ettd Twitter ja Facebook hopotukset on rajoitettu.

Muutenhan ihmiset spimmiis paivittdin ja se on alyttémin arsyttavaa.”

Eris vastaaja esitti uudistusta sosiaalisessa mediassa tehtidvien hopotusten rajoittami-

seen ja pisteytykseen:
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”’[...] Jokin sellainen rajoitus voisi my6s olla toimiva, ettd keskusteluun
osallistujista 5-6 aktiivisimman viestien maira pitdisi olla kutakuinkin sama
— ei siis kymmenien viestien monologi-spammayksia. 4 krt/kk on aika
pieni madri, koska postaukset vanhenevat aika nopeast, ja vaativat aika

paljon selaamista.”

4.6.3 Poimintoja avoimista kommenteista palkkioihin liittyen

Avoimiin kommentteihin tuli kaksi muutakin kehitysideaa hopotukseen ja hopotusten

pisteytykseen liittyen:

”Vois olla my6s joku ??? hopotusversio vield © Koska itse koen, etti te-
kemani hopotus kauppiaalle ja tuotteen tulo K-marketin myyntiin ei nyt

ihan 30 pisteelli mene ©”

”Olen jakanut aika paljon kutsulinkkia mm. Facebookissa. Luulen, etta
monet ovatkin kauttani liittyneet, mutta eivit ole kuitenkaan laittaneet mi-
nun koodiani, joten en ole heista pisteitd saanut. Voisiko uusia liittyjid
kannustaa lisidamaan kutsujan koodin palkitsemalla ylimaaraisilla pisteilla?
Eli jos liittyy ilman kutsua, saisi vaikka 300 pistettd, mutta jos liittyy kutsun

kautta, saisi 500 pistetta.”

Erids vastanneista toivoi muistettavan my6s niitd hopottajia, joiden kotitoimisto ei ole
moderneimmasta paasta ja jotka kaipaavat mahdollisuutta hoitaa asioita perinteisin kei-

noin:
”[...] My6skin itse ostetut tuotteet — ja niiden kuittien skannaaminen on

toisille mahdotonta koska skanneria ei ole tai kuvaa kuitista ei pysty liitta-

main. Pitiisi olla mahdollisuus ldhettad kuitti my6s postitse.”
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4.7 Tauko

Kokonaisarvosanaksi taukoon liittyville viitteille vastaajat antoivat 4,37. Kokonaisarvo-
sana on Webropolin laskema keskiarvo, joka koostuu kaikista taukoon liittyvien vaittei-
den keskiarvoista. Avoimia kommentteja aiheeseen tuli 57 kappaletta, joista suurin osa
(15 kappaletta) oli positiivisia. ’EOS” -kategoriaan laskettavia kommentteja 12 kappa-
letta, negatiivisia 10 kappaletta ja neutraaleja seitseman. Jopa 14 kommenttia sisalsi ke-

hitysehdotuksen.

Positiivisiksi kommenteiksi laskin ne, joissa taukoon liittyvien vaitteiden kanssa oltiin
samaa mieltd. Negatiivisiksi laskin ne, joissa vaitteiden kanssa oltiin eri mieltd. Neutraa-
leiksi laskemissani kommenteissa saatettiin pohtia niin sanotusti kolikon molempia
puolia ja kaikki neutraalit kommentit sisélsivitkin kehitysehdotuksen. EOS -
kommentteihin laskin kaikki ”mika on tauko?” -tyyliset kysymykset sekd kommentit,

jotka menivit vihin aiheen vierestd, esimerkkind “en ole paissyt alkuunkaan”.

4.7.1 Perusteet tauolle ovat oikeudenmukaisia

Tauolle joutumisen perusteiden oikeudenmukaisuus ja perustelut saivat keskiarvon
4,57. Suurin osa vastaajista (31 %) oli viitteen kanssa taysin samaa mielta. Taysin tai
jokseenkin eri mieltd viitteen kanssa oli vain yhteensd 6 % vastaajista. Tarkat luvut kul-

lekin vastausvaihtoehdolle 16ytyvit kuviosta 20.
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Tiaysin samaa mueltd

Jokseenkin samaa mieltd

Ei samaa eiki eri mieltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Fi osaa sanoa

31%

Kuvio 26. Vastaukset viitteeseen ~’perusteet tauolle joutumiselle ovat oikeudenmukai-

sia ja perusteltuja’”

Avoimissa kommenteissa toivottiin tapauskohtaista harkintaa tauolle joutumisen suh-

teen. Akillisten elimintilanteiden muutosten tai muiden perusteltujen syiden kohdalla

monet toivoivat, ettei tauolle joutuisi. Tapauskohtaista harkintaa ehdotettiin seitsemas-

sd avoimessa kommentissa. Toisaalta valinpitimattomyydesta ja sidntdjen noudatta-

mattomuudesta tauolle joutuminen sai vastaajien joukossa kannatusta:

”Tauolle joutumisessakin voisi kdyttdd maalaisjirked, ja katsoa vdhin syyti,
miksi ei voikaan alkaa kampanjaan. Mini jouduin itse viime keviina tauol-
le, olin ilmoittautunut kampanjaan, koko perhe sairasti, itse my0s tosi pit-
kdidn, ja huonossa kunnossa, appiukko sairasti vakavasti ja kuoli, mutta ne
ei riittineet perusteluiksi, etten voinutkaan alkaa kampanjaan. Mutta joo,
chdottomasti, jos sddnt6ji rikotaan ja kampanjoihin ilmoittaudutaan ai-
komatta edes osallistua niihin, seki se ettd ilmoittaudutaan sellaisiin kam-
panjoihin, joihin ei edes kuulu kohderyhmain, niissia ehdottomasti tauol-

2

le.

”Jos on hyvi syy ei pitiisi laittaa taukoa... jos kyseessa [on] vain valinpi-

timattomyys tauko on tiysin aiheellinen.”
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”’Jos kirjautuu kampanjaan eika sitten haekaan tuotetta tai ei raportoi ol-
lenkaan niin tietenkin tauolle joutuminen on perusteltua. Vain sellaiset siis
mukaan kampanjoihin, jotka my6s raportoivat ja oikeasti testaavat tuotet-

ta/palvelua.”

4.7.2 Tauon pituus on sopiva

Keskiarvo tauon pituuden sopivuudelle (kuusi kuukautta) oli 4,18. Eniten ddnid kerisi-
vit vathtoehdot ”en osaa sanoa” ja ”tiysin samaa mieltd”, molemmat saivat 24 % dinis-
ta. Jokseenkin tai taysin eri mieltd viitteen kanssa oli yhteensa 16 % vastanneista. Tar-

kat prosenttiluvut jokaiselle vastausvaihtoehdolle 16ytyvit kuviosta 27.

24%

Ei osaa sanoa
Tiaysin samaa mueltd 24%
Jokseenkin samaa mieltd

Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 27. Vastaukset viitteeseen “’tauon pituus (6 kk) on sopiva”
Tauon pituudesta avoimiin kommentteihin kertyi useita kitjoituksia. Lyhyempai taukoa
ehdotti 16 eri kommentoijaa, joista seitsemdn ehdotti tauon pituudeksi kolmea kuu-

kautta.

“Sellainen 3 kk ja silloinkin rajoitetaan paisya sillalailla, ettd ei padse mon-

taan kampanjaan paallekkiin!”
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”Tauko on litan pitka... ehka 3 kk olisi sopiva.”

Kaksi vastaajaa ehdotti progressiivista taukoa, jolloin tauon pituus mairaytyisi tapaus-

kohtaisesti tehtyjen rikkeiden mukaan:

”On tauko hyvi, mutta voisi olla esmes 3 kk. Mutta kyllihdn esmes
FB:ssi, riippuen “rikkeen” luonteesta (pyytda tuntemattomia litkaa kave-
reikseen) tauko on progressiivinen: 2 pv, 4 pv, 2 vk, 3 kk, 6 kk tai jotain
sen tapaista. Mutta olette eri firma ja kylld tuo ainakin auttaa skarppaa-
maan ja todella tuo palveluun ithmisii, jotka haluavat olla esim. tuotekehit-

telyssd oikeasti mukana.”

”Minusta 6 kk on aika pitké tauko, mieluummin olisi ettéd jos ei toimi oh-
jeiden mukaan ja jttad sovittuja asioita tekemattd, niin sen mukaan olisi

sitten aina pidempi tauko mita useammin asia tapahtuu.”

Toisaalta yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd tauko voisi olla jopa vuoden mittainen. Joku

toinen toivoi rikkeistd rankaistavan mielummin pisteiden menetykselld kuin tauolla.

4.8 Hopottajat-suosittelumedia Facebookissa

739 vastaajasta Hopottajien faneja Facebookissa on 323 kappaletta, eli 44 %. Seuraa-
vaksi esittamani viite oli osoitettu henkil6ille, jotka eivit kuulu Hopottajien faneihin
Facebookissa. Huomattavaa on, ettd tissikdidn kohtaa kyselyn ohjeita ei seurattu kovin
tarkasti. Edellisessa kysymyksessia Facebookissa Hopottajien faneihin ei kuulunut 416

vastaajaa, mutta ei-faneille tarkoitettuun kysymykseen vastasi kuitenkin 545 vastaajaa.

Viite oli “tunnen jidvéini paitsi Hopottajat-suosittelupalvelunn listtyvdsta tiedotuksesta” ja samaa
mielta viitteen kanssa oli 211 vastaajaa, eli 39 %. Titen valtaosa (61 %) ei tunne jaa-
viansa paitsi tiedotuksesta. "Pahimmillaan” todellinen tulos saattaa olla, etta himpun
verran yli puolet tuntee jadvinsi paitsi Hopottajiin liittyvisti tiedotuksesta koska ei

kuulu Hopottajien faneihin Facebookissa. 211 vastaajaa 416:sta on 51 %.
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Hopottajien Facook-fanisivu

Hopottajien Facebook-fanisivu sai vastaajilta kokonaisarvosanan 4,78. Kokonaisarvo-
sana on keskiarvo, jonka Webropol laski kaikista fanisivuun liittyvien viitteiden kes-
kiarvoista. Koska aiheeseen liittyvid viitteitd ei kdytinnon syistd ollut sdadetty pakolli-

siksi vastata, on viitteeseen vastannut vain 529 vastaajaa 739:sta.

Avoimia kommentteja aiheesta kertyi 60 kappaletta. Niistd 25 kuului "EOS” - kategori-
aan, 16 oli negatiivissavytteisid, kuusi positiivisia, viisi meni ohi aiheesta, nelja oli neut-

raaleja ja toiset nelja sisilsi kehitysehdotuksen.

”EOS” — kommenteiksi laskin ne, joissa vastaaja ei kuulunut Facebookiin tai muusta
syystd osannut vastata kysymykseen. Monet eivit tienneet Facebookin Hopottajat-
fanisivusta ennen kyselyyn vastaamista. Negatiivisiin kommentteihin laskin mm. ne,
joissa vastaaja oli vahvasti Facebookia/sosiaalista mediaa vastaan tai katkera siitd, ettei
ole paidssyt mukaan hopotuskampanjoihin. Positiivisissa kommenteissa Facebook-
fanisivua pidettiin hyvina ideana, neutraaleissa vastaajan tunteet eivit olleet puolesta
eivatkd vastaan (el samaa eikd eri mielta”) ja ohi atheen menevissdi kommenteissa saa-

tettiin kyselld kutsujen perdan tai sanoa lahjakorttien kuuluvan aktiivisille hopottajille.

4.8.1 Sivulla on hyvii keskustelua ja ylldpito vastaa viesteihin nopeasti

Keskiarvoksi viite fanisivulla kaytiavin keskustelun laadusta ja aktiivisuudesta sai vas-
taajilta 4,63. Lihes puolet (42 %) ei osannut vastata kysymykseen, 34 % oli viitteen
kanssa tdysin tai jokseenkin samaa mielta ja taysin tai jokseenkin eri mieltd vaitteen
kanssa oli yhteensid 6 % vastaajista. Tarkat prosenttiluvut jokaiselle vastausvaihtoehdol-

le 16ytyvat kuviosta 28.
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Ei osaa sanoa 42%
Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd
Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 28. Vastaukset viitteeseen “’Sivulla on hyvii ja aktiivista keskustelua”

Avoimissa kommenteissa atheeseen tuli vain muutama kommentti. Eris kirjoittaja piti

fanisivulla kaytivia keskustelua ylilyovana:
’Joskus keskustelu menee 6veriksi, tuotetta ylistetddn jo naurettavuuksiin
asti eikd se anna oikeaa kuvaa testattavasta tuotteesta. Tallaisten antajat,
jotka suitsuttavat vain plussaa, tulisi pysyé rehellisini, jotta se my6s antaisi

tuotteen valmistajalle rehellisen mielipiteen kayttdjien puolesta.”

Facebook jakoi vastaajien mielipiteiti. Avoimissa kommenteissa kaksi eri vastaajaa esitti

kommenteissaan vastakkaiset mielipiteensa Facebookissa kidytavasta keskustelusta:

”Facessa voisi olla enemminkin keskustelua ja infoa.”

”Facebookissa kayty keskustelu vain hajauttaa tiedon saatavuutta.”
y ]

Ylldpito vastaa Facebookissa viesteihin ja kommentteihin nopeasti

Keskiarvoksi kommentteihin vastaamisen nopeudelle vastaajat antoivat 4,93. Puolet

vastaajista ei osannut kertoa mielipidettidan asiasta, mutta vain yhteensi 3 % oli vaitteen

66



kanssa tdysin tai jokseenkin eri mieltd. Téysin tai jokseenkin samaa mielti viitteen kans-
sa oli 35 % vastaajista. Tarkat prosenttiluvut kullekin vastausvaihtoehdolle nakyvat ku-

viosta 29.

Ei osaa sanoa 50%
Tiaysin samaa mueltd
Jokseenkin samaa mieltd
Ei samaa eikd ert mueltd

Jokseenkin eri mueltd

Tidysin eri mieltd

Kuvio 29. Vastaukset viitteeseen "Hopottajien lihettimiin Facebook-viesteihin ja

kommentteihin vastataan nopeasti”

Avoimissa kommenteissa ei ollut lainkaan kommentteja tihdn aitheeseen liittyen.

4.8.2 Fanisivu tukee Hopottajien kotisivua

Keskiarvoksi Facebook-fanisivulle Hopottajien kotisivua tukevana lisind vastaajat an-
toivat 4,78. Taysin tai jokseenkin eri mieltd viitteen kanssa oli yhteensi vain 3 % vas-
taajista, tdysin tai jokseenkin samaa mieltd puolestaan 45 %. Tarkat prosenttiluvut kul-

lekin vastausvaihtoehdolle niakyvit kuviosta 30.
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E1 osaa sanoa 40%
Tiaysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd
E1 samaa eikd er1 muelta

Jokseenkin eri mueltd

Tidysimn eri mieltd

Kuvio 30. Vastaukset viitteeseen “Hopottajien Facebook-fanisivu tukee Hopottajat.fi -

sivustoa”

Avoimissa kommenteissa aihetta kommentoitiin seuraavasti:

”Olen FB sivujen kaverilistassa, mutta en koe sitd tapauskohtaisesti mi-

tenkddn tarpeelliseksi. Vanha kunnon kotisivu tekee tehtdvinsi ©”

4.8.3 Poimintoja avoimista kommenteista Hopottajien Facebook-fanisivuun

liittyen

Avoimiin kommentteihin kerddntyi melko paljon negatiivisia kommentteja, joista suuri
osa liittyi vastaajien yleiseen Facebookin/sosisaalisen median vastustukseen. Kommen-
teista oli myos huomattavissa Facebookiin kirjautumattomien vastaajien mielikuvat
Facebookissa kdytivin keskustelun sisillostd, joka ei vilttimattd pidd todellisuudessa

paikkaansa:
”En ole FB:ssa siksi varmaan monesta ulkona”. Kaikki eivat halua sosiaa-

liseen mediaan revittelemain elamainsa. Kylld hopottaa voi tina paivana-

kin muutenkin...”
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”Toimintaa on litkaa Facebookissa. Meille kurjaa ketkd emme ole sielld.”

”Miksi toiminta keskittyy vain Facebookiin? Elimai voi kuulkaas olla sen

ulkopuolellakin!”

”Facebook on turhan arvostettu, en tule koskaan liittyméin sithen sen tie-
toturvariskien vuoksi. Esim. googlen vastaava palvelu on tietoturvaltaan

varmempi...”

Muutama eri Facebookiin kirjautumaton vastaaja kommentoikin, etta toivoo tirkein

viestin kulkevan kaikille sihkopostitse kuten aikaisemminkin. Negatiivisia kommentteja

kertyi my0s vastaajilta, jotka tunsivat, ettd heitd on tavalla tai toisella kohdeltu kaltoin

Hopottajat-suosittelumediassa:

”Yritin osallistua lastenruoka hopotukseen, mutta minua ei niemma valit-
tu. Tillainen tieto olisi ollut kiva saada. Meilld tuli matka ja aloin mietti-
miin mita jos paketti tulee silld aikaa ja sain anoppini meille tarkistamaan
postin. Matkan jilkeen tajusin ettei mua valittu ryhmaan ollenkaan. Ok,
lapseni kuuluu ikdaryhman ulkopuolelle vaikka lastenruokia péivittiin syo-

kin. Olisi ollut kiva tietda asiasta.”

”Edelleen en halua fanisivulle, koska en ole testaajana ollut kertaakaan. Li-
siksi nuo aikarajat estdvit tyossikdyvien ilmoittautumista. ”Alkaa aamulla
klo 9.00” ja kun sitten seuraavana paiviana koitan kampanjaa etsia, el sitd

16ydykaan mistaan.”

Positiivisiakin kommentteja Facebook-fanisivua koskien kertyi. Facebook on monelle

sivusto, jolla vieraillaan péivittiin ja Hopottajat-suosittelumedian lisniolo ja aktiivisuus

sivustolla saivat kiitosta:

”Facebookin kautta tiedon saa nopeasti silld sielld paivittdin kdyn muuten-

kjn 2
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”Facebook sivustoa piivitetdan kylld erittiin useasti ja se on hyvi asia.”

Toisaalta erds vastaajista oli huomannut, ettd kaikkea informaatiota ei Facebook-

fanisivulta 16ydy:

“Itselleni ei ainakaan ldheskéddn aina tule nikyviin uusia kampanjoita ko.

vililehdelle, vaikka siitd olisi tullut mainosta siahk6postiin.”

Avoimiin kommentteihin kirjoitettiin my6s muista aiheista, kuten valintaperiaatteista,
joiden mukaan hopottajat paasevit kampanjoihin mukaan seki saatavien kampanjatuot-

teiden maarasta:

”Toivoisin ettei silld perusteella valittaisi kampanjoihin etti onko fb tun-
nuksia. Itse ole semmoisessa paikassa toissd missa ei suositella fb tunnuk-

sia than vaan tyOpaikan takia. Siksi niitd ei minulla ole.”
”Tama kommentti yleisesti: toivoisin lisaa tuotenaytteitd niin, ettd niita

voisi jakaa myoskin ystiville — néin olisi helpompi ottaa asia esille ja var-

masti moni innostuisi!”
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5 Johtopiitokset

Kokonaiskeskiarvo hopottajien tyytyviisyydestd suosittelumediaan oli huikea 4,25. Ky-
selyn kokonaiskeskivarvo on saatu laskemalla keskiarvo Webropolin laskemista eri ai-
healueiden keskiarvoista. Alle kolmen keskiarvon mentiin vain kampanjatiheydessi
(2,79). Muutoin keskiarvot esitetyille viitteille olivat lihempina neljaa, parhaimmillaan
jopa 4,93 (ylldpito vastaa nopeasti viesteihin Facebookissa). Voidaan siis sanoa, ettd

hopottajat ovat tyytyviisid — paikoitellen erittdinkin tyytyviisid — suosittelumediaan.

Tilaa avoimille kommentoinnille kaytettiin enemman negatiivisen kuin positiivisen pa-
lautteen antamiseen. Annetuissa kommenteissa esiin nousi kéyttijien totutteleminen
sivuston uudistuksiin ja uusien kayttdjien totutteleminen sivustoon, sdantéihin tutustu-
mattomuus, tyytyvaisyys viestintdin ja yhteyshenkil6 Marikaan, tyytymattémyys kam-
panjatiheyteen ja siihen, etti jad itse kampanjoiden ulkopuolelle, joidenkin vanhojen
kayttajien harmistus palkkiojarjestelmin uudistumisesta sekd negatiivinen asennoitumi-
nen Facebookiin ja sosiaalisen median “’suosimiseen”. My0s niin pitkdaikaisten, suosit-
telumedian siannot tuntevien kuin vastikadn hopottajaksi rekisterdityneiden kuluttajien

tyytyvaisyys suosittelumediaan oli ilmeista.

5.1 Suosittelumedian viestinti on erinomaista

Suosittelumedian ehdoton vahvuus on viestintd. Tdmi tuli ilmi sekd selkeissd kampan-
jakuvauksissa, tiedotteissa ja ohjeistuksissa etta yllipidon ja kayttijien valisessa, lahes
reaaliaikaisessa viestinndssd. Marika on hopottajille pain yksi henkil6, mutta Mainos-
toimisto MBE:n sisilld Marikan muodostaa tiimi. Ratkaisu on etinomainen, silld kuten
avoimista kommenteista ilmeni, henkilokohtainen side suosittelumediaan on selked
kilpailuetu esimerkiksi erdan vastaajan “mekaaniseksi ja jaykaksi” kuvailemaan Buzza-

doriin.

Uusi Tiedotteet -painike helpottaa ja nopeuttaa viestintda entisestian tarjoamalla nope-
an vaylin akuuttien ja tirkeiden tiedotteiden 16ytimiselle. Hopo-albumin luomismah-
dollisuus on niin ikddn hyvi lisdys niin asiakkaan kuin user-generated contentin luomi-

sesta kiinnostuneiden kayttdjienkin nakokulmasta. Valokuvien lisdidmisen vapaaehtoi-
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suus on kuitenkin vastaisuudessakin tirked, silld hopottajien joukossa on my6s yksityi-

syyttadn varjelevia henkil6itd, jotka vierastavat eliminsa jakamista Internetissa.

Viestinnin suhteen Hopottajat-suosittelumedian tulisi mielestini jatkaa samalla tavalla;
aktiivisesti hopottajia kuunnellen seka heidin kanssaan keskustellen. Osallistamalla ho-
pottajat suosittelumedian kehittdimiseen Mainostoimisto MBE saa heistd arvokkaan

kilpailuedun muihin mainostoimistoihin ja tietenkin toiseen Suomessa toimivaan word

of mouth markkinointiin perustuvan Buzzadoriin nihden.

5.2 Kehittimisehdotuksia tyytymittémyyttd aiheuttaneisiin asioihin

Eniten tyytymattomyyttd atheutti kampanjat ja niihin padsyn vaikeus. Jopa puolet vas-
tanneista oli sitd mieltd, ettd kampanjoita ei ole riittivisti. Kampanjoihin liittyvistd
avoimista kommenteista 43 % sisalsi toiveen useammin jarjestettivistd kampanjoista.
Kyselyssi lihes jokaisen athealueen avoimeen kommenttikenttdin kertyi myos kom-

mentteja siitd, ettei kirjoittaja ole koskaan péaassyt mukaan kampanjaan.

Kampanjatiheys riippuu tietenkin pitkilti Hopottajat-suosittelumedian palveluista kiin-
nostuneiden asiakkaiden méardstd. Suurin osa suosittelumedian asiakkaista toimii Etela-
Suomen alueella (Murtomaki, M. 1.6.2012), josta johtuen pohjoissuomalaiset hopottajat
padsevit harvemmin mukaan kampanjoihin kuin eteldssd asuvat hopottajat. Myos kam-
panjan kohderyhmin koko ja valintakriteerit ovat asiakkaasta kiinni, eikd suosittelume-

dian ylldpidosta, miké tuntui osalta kyselyyn vastanneilta hopottajilta unohtuvan.

Asia johon yllidpito sen sijaan voisi kiinnittdd huomiota, on tiedon 16ytimisen helppous
Hopottajat.fi -sivustolla. Sivupalkit tiynné otsikoita sivun molemmin puolin tekevit
nikymaisti levottoman. Otsikot vastaavat sisdltdd tdysin, mutta tiedon loydettdvyyttd

voisi helpottaa sijoittamalla kaikki otsikot yhteen paikkaan.
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Kampanjoihin ilmoittautuminen

Moni paivatyossa kiyva hopottaja koki hankalaksi kampanjoihin mukaan paisyn vaike-
aksi kirjautumisen alkaessa joko aamulla tai iltapdivilld. TAma on mielestani asia, johon
yllipidon tulisi kiinnittdd huomiota. Ongelma lieneekin siind, ettd suosittelumedian ylla-
pito noudattaa pitkalti samoja toimistoaikoja kuin paivatyossi kiyvit hopottajat. Kam-
panjoihin kirjautumisen voisi miettid alkavaksi esimerkiksi alkuillasta klo 18 — 19, jol-
loin tyossakayvitkin oletettavasti ovat jo kotona. My6s porrastaminen niin, ettd puolet
tarjolla olevista paikoista tiytettdisiin aamulla/aamupdivilld ja toinen puoli alkuillasta,
voisi luoda eri paivirytmit omaaville hopottajille yhtildisemmit mahdollisuudet padsti

mukaan kampanjoihin.

Nopeusjirjestys on mielestani paras ratkaisu vastaisuudessakin kampanjaan paasylle.
Avoimissa kommenteissa ehdotettiin mm. valintaa, mutta nakisin valintaperusteiden
luomisen ongelmalliseksi ja mahdollisesti eriarvoisuutta luovaksi. Kampanjaan ilmoit-
tautumisen aloituksesta on tiedotettava hyvissi ajoin, vihintdan pari — kolme paivaa
aikaisemmin, jotta hopottajat tietdvit olla valppaana oikeaan aikaan. Mielestini ei ole
epareilua jos aktiivisesti suosittelumediaa seuraavat ehtivit kampanjoihin useammin
kuin ne, jotka seuraavat tiedotteita satunnaisesti, kunhan kaikilla on mahdollisuus saada

tarvittava tieto samaan aikaan.

Hopotuspalkkiot

Keskustelussa hopottamisesta saatavista palkkioista nikyi pitkddn suosittelumediaan
kuuluneiden hopottajien mielipaha palkittavien henkil6iden vihenemisesti. Suosittelu-
median ollessa uusi palkkioita riitti jokaiselle kampanjaan osallistuneelle hopottajalle,
myohemmin palkkioihin oikeuttavia pisteitd sai keritd ns. sadstoon ja tietyn pistemaa-
rin keradntymisen jalkeen hopottajalle lihetettiin palkkio. Nyt palkkiojarjestelméda on
muutettu niin, ettd kuukausittain palkitaan vain viisi eniten hopotuspisteitd saanutta

hopottajaa ja vuosittain 20.

TOP-listat koettiin kayttdjien silmissa ongelmallisiksi etenkin sen vuoksi, ettei kaikilla

hopottajilla ole yhtildisid mahdollisuuksia paistd mukaan kampanjoihin. Periaatteessa
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palkkioille voivat paista tilld jarjestelmalld vain asiakkaiden valitsemat hopottajat; jos
samaan aikaan on kadynnissa useampi lapsiperheelle suunnattu kampanja, on nithin mu-
kaan paisseet hopottajat paljon todennakoisimmin TOP-listojen kirjessa kuin lapset-

tomat hopottajat.

Kuitenkin 74 % vastaajista oli tdysin tai melko samaa mielta siita, ettd palkkioksi riittda
jo kampanjassa mukana oleminen. Valtaosalle hopottamisesta kerddntyvit pisteet ja
palkkiot ovat vain bonusta, eiki itse tarkoitus. Jos palkkiojirjestelmid halutaan kuitenkin
sailyttad, voitaisiin siind miettia mm. kampanjakohtaisia TOP-listoja (esim. TOP 3) tai
palkkioiden arvontaa. Ndin kaikilla hopottajilla olisi yhtdlainen mahdollisuus palkkioi-
hin.

5.3 Toimeksiantajan haastattelu tutkimuksen tuloksista

Tapasin Minttu Murtomien Mainostoimisto MBE:1ld 30.11.2012 haastatellakseni hantid
tutkimukseni tuloksista. Olin lahettanyt kyselyn tulokset etukateen hanen tutustuttavak-
seen. Mitdin varsinaisia yllityksid Murtomaelle ei kyselyn tuloksista tullut, vaan koska
vuorovaikutus hopottajien kanssa on jatkuvaa, monet hopottajien esittimista kehitys-

ehdotuksista olivat hinelle jo tuttuja ja tyon alla.

Tutkimuksen tulosten korkea kokonaiskeskiarvo ilahdutti Murtomaked. ’Makeeta, ettd
saa hyvia palautetta palvelusta”, hin hymyili. ”Kyselyn aikana Hopottajien-sivusto oli
juuri uudistunut”, Murtomaki muistutti, joten lopulliseen arvosanaan vaikutti osaltaan

varmasti my6s alkuhiammennys ja uusiin ominaisuuksiin totuttautuminen.

Kampanjat

Nopeusjirjestys kampanjoihin ilmoittautumisessa tuntui atheuttavan osassa hopottajista
nirad. Murtomaki kertoi kampanjoihin ilmottautumista porrastetun niin, ettd aamulla
kampanjaan pystyy ilmottautumaan puolet ja illalla toinen puolisko. Tama helpottaa
tyossakayvien mahdollisuuksia padsti mukaan kampanjoihin. Kampanjoihin ilmoittau-
tumisesta myo6s ilmoitetaan aina hyvissa ajoin, esimerkiksi maanantaina tai tiistaina kun

kampanjaan ilmoittautuminen aukeaa torstaina tai perjantaina.
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Kampanjatiheyden Murtomaki kertoi olevan kiinni siitd, kuinka paljon kampanjoita
chditdin mainostoimiston muun toiminnan ohella myymain. Uusien kampanjoiden
myyminen luonnollisesti helpottuu hyvien kokemusten my6ti. Esimerkiksi lapsille
suunnattuja kampanjoita mahtui vuodelle 2012 monta. Murtomiki my6nsi timén voi-
neen vaikuttaa joidenkin silmissi silté, ettd kampanjat olisivat pddosin lapsiperheille
suunnattuja. Pohjimmiltaan lapsikampanjoiden maird kuitenkin johtui suosittelumedian
hyvin kasassa olevasta lapsiperheiden kohderyhmisti, joka kiinnostaa yrityksid. Yrityk-
set, eli suosittelumedian asiakkaat, ovat kuitenkin taho joka kampanjatuotteet suositte-

lumedian kautta hopottajille tarjoaa.

Tiedustelin josko erddn hopottajan ehdotus pienten kampanjoiden luominen pienten
yritysten tarpeisiin ja titd kautta kotimaisten yritysten briandien lanseeraaminen kiinnos-
taisi suosittelumedian projektipaallikk6d. ”Olemme antaneet pienié ja edullisia kampan-
jatarjouksia, muttei niitdkddn voi ithan 50 eurolla antaa”, Murtomiki vastasi. ”Tarjousta

pyydettiessa olemme kuitenkin yrittineet olla mahdollisimman kustannustehokkaita.”

Yksittaisia palautteita lipikaydessimme selvisi my6s, ettd mm. kuitin ldhettamisen
mahdollisuutta perdin kuuluttanut hopottaja oli sekoittanut suosittelumedian kilpaile-
vaan yritykseen. Murtomaki kertoi timankin asian olevan jo selvitetty kyseisen hopotta-

jan kanssa.

Facebook

”Missain kampanjoissa ei ole mukaan paasyn perusteena ollut Facebook-tilin omista-
minen”, Murtomiki painotti, mutta jatkoi kertomalla useiden kampanjoiden sisiltivin

vahvan elementin jollekin sosiaaliselle medialle.

Facebookiin liittymittémien hopottajien ei tule myoskdin olla huolissaan tiedonkulus-
ta, silli Hopottajat.fi:n etusivulla on ikkuna josta nikee kaikki Hopottajat suosittelume-
dian Facebook-postaukset. ”Mitddn tirkeda viestid ei ole koskaan lihetetty pelkistdin

Facebookin kautta, eikd niin tulla tekemiin jatkossakaan”, Murtomaki vakuutti. Miksi

Hopottajat suosittelumedia ylipaitdan edes on Facebookissa? ”’Osa [hopottajista] halu-
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aa keskustella mielummin Facebookissa kuin Hopottajien kotisivulla”, vastasi Murto-

miki. ”Facebook tarjoaa vaihtoehtoisia tapoja kommunikointiin.”

Hopottajien ja ylldpidon vilinen viestinté ja Marika

Hopottajat nostivat Marikan vahvuudeksi hanen inhimillisyytensd. Murtomaki on ho-
pottajien kanssa samaa mieltd. Marikan toiminnassa on panostettu henkilékohtaisuu-
teen ja ongelmanratkaisuun. Mitadn sovittua profiilia Marikalle ei ole olemassa, mutta
avainasemassa ovat ystavillisyys, hymiot, huumori seka asialliset vastaukset, jotka kirjoi-
tetaan kuitenkin pilke silmakulmassa. Marikan nimissa viesteja kirjoitettaessa noudate-
taan selkeitd pelisadnt6ja. Niiden avulla mm. varmistetaan, ettd kaikkiin viesteihin vasta-

taan ja jo vastatut viestit merkitddn selkedsti.

Hopottajien kommenteissa esiintynyt syytos keskustelufoorumin sensuroimisesta pisti
Murtomaden silmdin. ”Kommentteja tyyliin ”’tdd on ihan paska palvelu” on poistettu
foorumilta, mutta muutoin keskustelua ei sensuroida vaan sithen osallistutaan aktiivi-
sesti”, han kertoi. Mm. ikuisuuskeskustelu palkkiojirjestelmastd ja sen parantamisesta
on yllapidon seurannassa ja sithen osallistutaan. ”Paluu vanhaan jirjestelmain ei tule
missain tapauksessa tapahtumaan, mutta keskustelu jatkuu foorumilla”, Murtomaki

totesi.

Hopottajien madri

Tiedustelin Murtomaeltd mitd mieltd hin on hopottajien jatkuvasti kasvavasta maarista;
voiko siitd olla haittaa kun kampanjoita ei riita kaikille hopottajaksi rekisteroityneille.
Murtomaki totesi Hopottajien olevan vakuuttavampi suosittelumedia kampanjan osta-
jan silmissd kun hopottajia on paljon. Niin asiakas pystyy valitsemaan kohderyhmin
yksityiskohtaisemmin. Loppupeleissa kampanjat tehdaan asiakasyritysta eikd hopottajia

ajatellen.
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Tauko

Tauko ja sen pituus sailyvat suosittelumediassa samana. Murtomaiki toteaa kaytinnan
olevan hyvi, silld pelisidnnot ovat niin kaikille selkedt. Selityksid kampanjaan osallistu-
misen puutteesta tms. ei my0Os edelleenkain oteta vastaan kampanjan paatyttyd. ”Tauko
vaikuttaa eniten, joten se on nakemykseni mukaan hyva ratkaisu”, kuittasi Murtomaki

ehdotukset pisterangaistuksista ym.

Onko tutkimukseni tulosten pohjalta tehty mitdin muutoksia suosittelupalveluun?
”Suuria juttuja ei ole tehty, mutta palvelun kiytt6a edistdvid uudistuksia ja kehitysta
tehddan kokoajan”, Murtomiki sanoi. Hopottajat kertovat ehdotuksistaan ja tarpeistaan
suosittelumedian yllipidolle esimerkiksi Hopottajien kotisivun keskustelufoorumin
kautta. Tutkimus oli kuitenkin suosittelumedialle tirkea kokonaisuuden kartoittaja ja

saadut tulokset valoivat uskoa sithen, toiminnassa kuljetaan oikealla tiella.

5.4 Oma mielipide

Word of mouth ja suosittelu ovat luonnollinen osa kuluttajakayttdytymistd. Tutustut-
tuani opinnaytetyota tehdessani WOM -markkinointia koskeviin tutkimuksiin olen yl-
liattynyt siitd, kuinka valtava teho silld on perinteisiin markkinointikeinoihin verrattuna.
Kuluttajavallankumous seka sosiaalisen markkinoinnin ja user-generated contentin alati
kasvava suosio ovat erittdin mielenkiintoisia ilmidité ja tuovat yrityksille aivan uudenlai-

sia haasteita ja mahdollisuuksia.

Vaikka murros onkin lahtenyt Millennial-sukupolvesta, on sen vaikutus yltinyt myo6s
niin Millennialeja nuorempiin kuin vanhempiinkin sukupolviin. Koska word of mout-
hia tapahtuu yrityksen tahdosta huolimatta ja se vaikuttaa jopa 70 % tehdyistd ostopaa-
toksista (Flory, M. 2012), kannattaa yritysten kiinnittda sithen huomiota. WOM -
markkinoinnin avulla yritys voi pyrkia herdttimaan keskustelua itsestdin ja tuotteistaan
kuluttajien keskuudessa, seurata keskustelun etenemisti seki osallistua sithen itse. Ne-
gatiivissavytteinenkin keskustelu voidaan kdantai positiiviseksi, kunhan yrityksen vies-

tintatiimi on valppaana ja ajan tasalla.
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Esimerkking tistd on Itella Oyj, jonka julkiselle Facebook-sivulle kuluttaja kirjoitti hu-
moristisen kritiikin Postin kotiinkuljetuspalvelun ”Posti-ninjoista”, jotka ovat ”niin hi-
ton vikkelid ja hiljaisia ettei ovikellokaan pardhdd” eikd “koirakaan ilmoita ldhestyvistd
Postin superninjamichestd”. Kirjoitus kerasi pian miltei 6000 ”tykkaystd” ja lahes 450
kommenttia, joissa kuluttajat padasiassa kertoivat omia huonoja kokemuksiaan Postin
palvelusta (Facebook 2013). Seuraavana piivani Itella Oyj:n palvelujohtaja Jyrki Laakso
julkaisi Postin sivulla asiallisesti, mutta pilke silmakulmassa kirjoitetun vastauksen pa-
lautteeseen. Vastauksessaan palvelujohtaja Laakso mm. myo6nsi tapahtuneen virheen,
pyysi sitd anteeksi ja rohkaisi kuluttajia osallistumaan edelleen keskusteluun ja sita kaut-
ta Itella Oyj:n palvelun kehittimiseen. Kiittipd hian ”Posti-ninjat” nimityksen keksimi-

sestakin. (Posti a.)

Muutamaa piivaa myohemmin Itella Posti Oyj:n palvelutuotannon johtaja Marko Toi-
vari pyysi kuluttajia kertomaan myds “Posti-ninjoihin” liittyvistd positiivisista koke-
muksistaan. Kanavaksi positiivisen palautteen antamiselle han antoi julkisen sivuston
sijasta asiakaspalaute-sihképostin. Toivari toi kirjoituksessaan ilmi my6s Facebookissa
kaytivin keskustelun seuraamisen siteeraamalla kuluttajien Postin Facebook-sivulle

jattimida kommentteja (Posti b).

Mielestini Itella Oyj toimi hienosti ja Solisin ym. suositusten mukaisesti tekemalla ku-
luttajista organisaation yhteistyOkumppaneita. Tapaus oli myos hyvi esimerkki mai-
neenhallinnasta ja keskustelun ohjaamisesta negatiivisesta positiiviseksi. Se, ettd positii-
vista palautetta pyydettiin julkisen kanavan sijasta yksityisesti asiakaspalveluun, lisia
vaikutelmaa viestin rehellisyydesti: Itella ei tunnu haluavan vain peittid Facebookissa

saamiaan negatiivisia kommentteja positiivisten alle.

Tehokkaimman markkinointiviestinnan uskon tidna paivana syntyvan perinteisten
markkinointikeinojen ja WOM- ja sosiaalisen markkinoinnin yhdistelmalld. Yritys voi
esimerkiksi tehdd mainoksen, lisitd sen sosiaaliseen mediaan ja kdyttdd WOM -
markkinointia herattiadkseen keskustelua kampanjastaan ja lisitikseen sen nakyvyytta.
Osallistuvat ja brandeille uskolliset kuluttajat ovat myos valmiita ns. ”laittamaan itsensa
likoon” suosimiensa yritysten puolesta, joka tarjoaa yrityksille mahdollisuuden hyédyn-

tad luovaa user-generated contentia brindinsd rakentamisessa ja vahvistamisessa.
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Suosittelumediat

Del Rio-Lanza ym. suosittelivat yrityksille ennakoivan johtoryhmin perustamista
WOM-viestinnille (Del Rio-Lanza, A.-B., Suarez-Alvarez, L., & Vasque-Casielled, R.
2013), mutta suosittelumediat, kuten tissd opinndytetyOssi esitelty Hopottajat, mahdol-
listavat my6s WOM -markkinoinnin ulkoistamisen. WOM:in ollessa timin paivan tar-
keimpia viestintikeinoja, jonka vaikutus on paitid huimaava (Wommapedian mukaan
maailmanlaajuisesti 92 % kuluttajista luottaa liheistensa sanaan enemmain kuin yritysten
perinteiseen markkinointiviestintdan [Wommapedia a.]), uskoisin suosittelumedioille

olevan kysyntaa.

Toisaalta ainutlaatuisuuden kannalta yrityksilld voi my6s olla kynnys suosittelukampan-

jan ostamiseen. Kuviossa 31 pohdin Hopottajat-suosittelumediaa SWOT -analyysin

avulla.

Vahvuudet Heikkoudet
e Suosittelumedian jatkuva e Suosittelumedian hoitaminen
kehittiminen hopottajien muiden téiden ohella, kam-
antaman palautteen pohjalta panjoita voisi kenties olla
e Hopottajien tyytyviisyys ja enemmin jos palvelulle an-
luottamus palveluun nettaisiin 100 % panostus
° Yﬂapldon ja Team Mari- o Asiakaskunta paaosm Eteli-
kan” selkeit pelisiinnot Suomesta, jonka myota toi-
e Suosittelukampanjoiden li- minta painottuu Eteld-
saksi tarjolla esim. betates- Suomeen
tausta, verkkokaupan kehi-
tyspalvelua ym.
e Erottuu kilpailevasta Buz-
zador-palvelusta kotimai-
suudellaan ja henkil6kohtai-
sella suhteellaan hopottajiin
Mahdollisuudet Uhat
e Ainutlaatuisuus, innovatiivi- e Asiakkaalta vaaditaan rohke-
suus utta uudenlaisen markkinoin-
e Eijuuri kilpailijoita tikampanjan ostoon
e Onnistuneet kampanjat e Asiakas voi valita Hopottaji-
myyvit suosittelumediaa en sijasta useassa maassa
eteenpdin ja mahdollisuuk- toimivan Buzzadorin, jonka
sia on ulottaa toiminta ym- riveissa on n. 300 000 suosit-
pari Suomea — miksei ul- telijaa




komaillekin e Hopottajien siirtyminen tois-

e Ulottaa palvelut my6s esim. ten suosittelupalvelujen kayt-
hopottajien luoman user- tajiksi
genrated contentin hyodyn- e Valheisiin perustuva negatii-
taimiseen asiakasyritysten vinen julkisuus
markkinoinnissa °

Hopottajien saintojenvastai-
nen kaytos sosiaalisessa me-
diassa

e Uudet kilpailijat

Kuvio 31. SWOT-analyysi Hopottajat-suosittelumediasta

Analyysissa esitin Hopottajat-suosittelumedian vahvuutena olevan yllipidon ja hopot-
tajien jatkuva dialogi, jonka pohjalta suosittelumediaa kehitetain ja joka sitouttaa ho-
pottajat palveluun ja pitdd heiddt sithen tyytyviisend. Suosittelumedian ja Marikan toi-
minnasta on vastuussa tietyt henkilot, joiden keskuudessa noudatetaan selkeita peli-
saantoja palvelun laadun takaamiseksi. Hopottajat-suosittelumedia tarjoaa asiakkailleen
suosittelukampanjoiden lisiksi my6s muita palveluja, kuten ennakkotestausta, tuotear-
vosteluja ja verkkokaupan kehityspalveluja (Hopottajat). Se on my6s ainoa tiysin suo-
malainen suosittelumedia ja toteuttamani kyselyn vastausten mukaan erottuu henkil6-
kohtaisella viestinnilldin edukseen mm. ’mekaaniseksi” tituleeratusta, niin ikdin Suo-

men markkinoilla toimivasta kilpailijaan.

Kenties Hopottajat-suosittelumedia voisi saada enemman kampanjoita toteutettavak-
seen ympdri maata jos sen pyorittdjat keskittyisivit ainoastaan suosittelumediaan liitty-
viin t6ihin. Listasin SWO'T -analyysin heikkouksiin siis suosittelumediaa hoitavan tii-

min muut tyOtehtavat, sekd asiakaskunnan paiasiallinen rajoittuminen Etela-Suomeen.

Suosittelumedian mahdollisuutena naen sen ainutlaatuisuuden. Harvalla mainostoimis-
tolla on tarjota samanlaista palvelua Suomessa. Onnistuneet kampanjat helpottavat uu-
sien kampanjoiden myyntid ja positiivisen WOM:in voimalla Hopottajat-
suosittelumedialla on mahdollisuuksia ulottaa toimintansa vaikka ulkomaille asti. Lihes
9000 hopottajan (Murtomaki 29.4.2013) joukosta 16ytyy varmasti yksi toistansa luo-
vempia kuluttajia, joiden idoita ja kykyja voidaan kayttad hyvaksi asiakasyrityksille teh-

tivissd kampanjoissa. Moni nykykuluttaja on valmis luomaan user-generated contentia
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ja kiyttdmiin sitd suosikkibrindiensd hyviksi — Hopottajat-suosittelumedia voisi olla

yksi kanava kuluttajille ja yrityksille 16ytaa toisensa.

Toisaalta suosittelumedian ainutlaatuisuus vaatii asiakasyritykseltd rohkeutta kampanjan
ostamiseen; ”toimiiko se varmasti?” tai ’mitd jos hopottajat eivat pidikdan testaamas-
taan?” Tdmin laskin suosittelumedialle uhaksi. Ensimmaiinen kerta jinnittdd aina, mutta
tutustuminen suosittelumedian aikaisemmin toteuttamiin ja hyvin onnistuneisiin kam-

panjoihin lievittinee pelkoja.

Vahvuuksissa mainitsin kilpailijoiden vihyyden, joskin koko Pohjoismaiden laajuisesti
toimiva ruotsalaistaustainen Buzzador saattaa houkutella asiakasyrityksia lahes 300 000
jasenelladn (Buzzador). Hopottajien méird on huomattavasti pienempi. Uhkana voi olla
my6s hopottajien siirtyminen toisten suosittelumedioiden kayttdjaksi. Kilpailevia suosit-
telumedioitakin voi syntya uusia. Hopottajat-suosittelumedia on kuitenkin vahvoilla
ainakin kuluttajakéyttijien tyytyvaisyyden vuoksi, eikd mikiin estd hopottajan osallis-

tumista myo6s kilpailevien yritysten kampanjoihin.

Uhka negatiivisen julkisuuden levidmisestd sosiaalisessa mediassa yksittaisten hopottaji-
en suosittelumedian sidntéjen vastaisen kiytoksen (esimerkiksi eparehellisten mielipi-
teiden jakaminen tms.) tai suosittelumediaa koskevien valheiden levittimisen seurauk-
sena on myos todellinen, joskin pieni. Avoimella toiminnallaan suosittelumedian yllapi-

to estdd paikkaansa pitimittomien huhujen syntymista.
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Liitteet

Liite 1. Kutsu vastaamaan kyselyyn

Lihettdjd: Hopottajat <marika@hopottajat.fi>
Piivays: 2. toukokuuta 2012 10.06
Aihe: Hopottajat / jitd palautteesi ja auta tuotekehityksessil

Vastaanottaja: XXXXXX(@XXX.XX

Heil

Haluamme Hopottajat-suosittelupalvelun olevan mahdollisimman helppo ja mukava
kayttaa. Mistd saisimmekaan paremmin palautetta ja kehitysehdotuksia kuin teilta - itse
Hopottajiltal Vastaa siis alla olevan linkin takaa 16ytyviin kyselyyn ja auta meitid teke-

miéin palvelustamme entista parempi. Kysely on avoinna 13.5.2012 asti.

Kyselyyn vastanneet voivat halutessaan osallistua 20 euron arvoisten S-ryhmin lahja-

korttien arvontaan!

Tasta paaset kyselyyn:
https:/ /www.webropolsurveys.com/S/F6DI6DDE1DF12E39.par

Kiitos vastauksistasi jo etukiteen, arvostamme mielipidettasi.

Marika
Hopottajat-yllapito

85



Liite 2. Kysely

Hopottajat’

SUOSITTELUPALVELY

Haluamme Hopottajat-suosittelupalvelun olevan mahdollisimman helppo ja mukava kayttaa. Talla kyselylla kartoitamme
muelipiteitinne ja kokemmksianne palvelusta. Saamiemme vastausten perusteellz pyrnimme parantamaan palvelua
entisestain Vastaa siis kaikldin kvsymyksiin ja hyédynni myds avoimille kommenteille jatettyi tilaa
mielipiteesi tarkentamista/perustelua/kehitysehdotuksia varten. Tahdella merkityt kysymykset ovat pakollisia.
Kiitos vastauksistasi jo etukiiteen!

Tayta tahan perustiedot itsestasi.

1. Olen *

® nainen C mies

2. Ikani *

18 - 20
21 -25

i A .

26 - 30
31-35
36 - 40
41 - 45

46 - 50

M anmnn

yli 50

3. Olen ollut Hopottaja *

alle 1 kk

C .

alle 1/2 vuotta
alle vuoden

alle 2 vuotta

A an

yli 2 vuotta

Setnan—>l
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Hopottajat”

SUQSITIELUPALVELU

4. Hopottajat.fi kayttijdsivusto

Valitse tavlukosta mielipidettasi vastaava numero:
1 = taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri mieltsd, 3 = ei samaa eika eri mielts, 4 = jokseenkin samaa mielta,
5 = taysin samaa mielta, EOS = en 0saa sanoca

1 2 37 @
Sivun ulkoasu on selked. * € 6 e ¢
Léydan helposti etsimani. * B < S - S
Sivusto on sisalléltdan tarpeeksi informatiivinen. * o B o N - S
Sivusto toimii moitteettomasti. * g & ¢ ¢

Paavalikkoon on lisdtty "Tiedotteet” -painike, jonka takaa

loytyy yllapidon tarkeat ilmoitukset. Tama on hyva ja e 6 66
toimiva tapa valittda tarkeds palvelun kayttoon littyvaa

viestid. *

Mahdollisuus lisitd kuvia hopoalbumiin on hauska ja e 6 6 ¢
houkutteleva idea. *

5. Avoiomet kommentit edellisiin kysymyksiin

25% valmiina(Sivu 2/ 8)
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Hopottajat”

SUQSITIELUPALVELY

6. Kampanjat
Valitse asteikolta mielipidettasi vastaava numero:

1 = taysin erl mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = el samaa eika erl mieltd, 4 = jokseenkin samaa mielta,
5 = taysin samaa mielts, EOS = en osaa sanca

1 2 3 4 35 EOS

Kampanjoita on sopivan usein. * € ¢ ¢ ¢ e o
Kampanjat ovat monipuolisia. * ~ S o S - D < Sl o S -
Kampanjoiden kuvaukset ovat selkeat ja kattavat. * 00 o e o 0

7. Avoimet kommentit edellisiin kysymyksiin.

<-Edelinen |  Seuaaa->
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8. Kiyttijien ja yllipidon vilinen viestints

Valitse astelkolta mielipidettasi vastaava numero:
1 = taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = el samaa eik2 erl mieltd, 4 = jokseenkin samaa miela,
5 = taysin samaa mielta, EOS = en 0saa sanca

1 2 3 4

Tunnen voivani kirjoittaa vapaasti keskustelufoorumille niin . . .
niin ruusut kuin risutkin. *

Yllapito vastaa viesteihini nopeasti. * c e e

Ylldpito ottaa Hopottajien mielipiteet ja kehitysehdotukset

! ; cec e o
kehitysehdotukset huomioon. *

9. Mitd mielta olet Hopottajien yhteyshenkilé Marikasta?

=l

&

10. Avoimet kommentit edellisiin kysymyksiin

50% valmiina{Svu 4/ 8)
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11. Raportointi

Valitse asteikolta mielipidettisi vastaava numero:
1 = taysin erl mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = el samaa eika eri mieltd, 4 = jokseenkin samaa miela,
5 = taysin samaa mielta, EOS = en osaa sanoa

Raportointiohjeet ovat selkedt. * e e € ¢ € c

Raportointi on helppoa ja mukavaa. * c e € e c c

12. Facebook- ja Twitter-Hopotukset

Kyll2 En
Olen kayttanyt Hopottajat.fi-sivustolta ldytyvid valmiita Facebook- ja/tai B
Twitter-hopotuspohjia. *
Koen valmiit Facebook- ja/tai Twitter-hopotuspohjat helpoksi ja o o

mukavaksi kayttas.

<— Edellinen ] Seuraava —> |

a

62% valmiina{Swu 5/ 8)

90



Hopottajat™

SUQSITTELUPALVELY

13. Pisteet ja palkkiot

Valitse asteikolta mielipidettisi vastaava numero:
1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = el samaa eika erl mieltd, 4 = jokseenkin samaa miena,
5 = taysin samaa mielta, EOS = en osaa sanca

Minulle riittda palkkioksi jo se, ettd padasen mukaan PP
kampanjoihin ja saan ilmaisia tuotteita testattavakseni. *

Pisteiden kertyminen eri Hopotustavoilla on perusteltua ja
saatavien pisteiden maara on sopiva. (Esim. kasvokkain
tehty hopotus 30 p. ja hopotus keskustelufoorumilla 150

p.)*

Twitter ja Facebook -hopotusten rajoittaminen neljaan -
kertaan kuukaudessa per kampanja on hyva asia. *

“
al
al
al

Kuukausittainen TOP 5:n ja vuosittainen TOP 20:n & e B8
palkitseminen on kannustava ja toimiva jarjestelma. *

14. Avoimet kommentit edellisiin kysymyksiin

75% valmiina (Svu &/ 8)
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15. Tauko

Valitse asteikolta mielipidettasi vastaava numero:
1 = taysin erl mieltsa, 2 = jokseenkin éri mielta, 3 = el samaa elkd erl mieltd, 4 = jokseenkin samaa mielta,
5 = taysin samaa mieltd, EOS = en 0saa sanoca

1 2 3 4 5 EOS

Perusteet tauolle joutumiselle ovat oikeudenmukaisia ja

: [ =l o o = =
perusteltuja. *

Tauon pituus (6 kk) on sopiva. * e e cec &6 ¢

16. Avoimet kommentit edellisiin kysymyksiin

<-Edelinen |  Seumawa-> |

87% valmiina (Sivu 7 / 8)
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17. Olen Facebookissa Hopottajien fani. *

C Kylli € En

18. Tunnen jadvani paitsi Hopottajat-suosittelupalveluun liittyvista tiedotuksesta.

Vastaa tahin vain jos vastasit edelliseen kysymykseen klellavast! (Jos et ole rekisterditynyt Facebooklin tal Hopottajien
fani)

C Kylia € En

19. Facebook-fanisivu

Vastaa tahin kysymykseen vain jos oleét Hopottajien fani Facebookissa.

Valitse asteikolta mielipidettasi vastaava numero:

1 = tdysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = el samaa eika eri mielta, 4 = jokseenkin samaa mielta,
5 = taysin samaa mieitd, EOS = en 0s2a sanoca

1 2 3 4 J:FE0S
Sivulla on hyvaa ja aktiivista keskustelua. ec e c ecc ©

Hopottajien l&dhettdmiin Facebook-viesteihin ja
kommentteihin vastataan nopeasti.

Hopottajien Facebook-fanisivu tukee Hopottajat.fi - S B S &R
sivustea.

20. Avoimet kommentit edellisiin kysymyksiin

=
21. Osallistu lahjakorttien arvontaan!
Kaikkl jetojensa jattaneiden kesken arvotaan 3 kpi 20 euron S-ryhman lahjakorttia. Yhteystietoja kaytet2an
vain puurrqen LEhettamists varten, eika niits yhdisteta antamiisi vastauksiin. Voittajille iimol 1 henkiltkohtaisesti

Arvontaan psallistuminen on vapaaehtoista.

Etunimi

Sukunimi
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