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Internet marketing is already becoming everyday business for many companies.
Different network applications have been shaped by marketing and advertising
methods and are developing at an ever-increasing rate. The Internet is moving
traditional trading increasingly towards electronic commerce

The purpose of this thesis is to investigate, using an online survey, attitudes
towards business internet marketing and advertising. Also | try to identify the
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KAYTETYT TERMIT JA LYHENTEET

Paljousalennus

Sosiaalinen media

Internet-markkinointi

Puutuoteteollisuus

Paljousalennus on alennusta jonkin tuotteen tai palvelun
hinnasta, ja sen suuruus riippuu ostettavien tuotteiden

maarasta.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetissa olevaa
ymparistdq, jossa jokainen kayttdja voi osallistua sisallon
tuottamiseen ja viestimiseen ilman muiden kayttajien
sensuuria. Maailmanlaajuisia ihmisia kokoavia sosiaalisen

median ymparistdja ovat esim. Facebook ja Twitter.

Internet-markkinointi on Internetissa  tapahtuvaa
tuotteiden esittelemista ja mainostamista kaupallisessa

tarkoituksessa.

Puutuoteteollisuus on puutuotteiden jatkojalostukseen
suuntautunut teollisuuden ala. Tydssani
puutuoteteollisuutta kasittelen alana hieman laajemmin.
Sisallytan termiin mukaan myds puutuotteiden

jalleenmyyijia ja puuenergiaan erikoistuneita tahoja.
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1 JOHDANTO

1.1 Lahtokohdat

Puutuoteteollisuuden Internet-markkinointia on tutkittu todella vahan. En
onnistunut ldytamaan yhtaan valmista tutkimusta aiheesta. Internet markkinointia
on kylla tutkittu paljonkin, mutta varsinainen metsaalan, tai puutuoteteollisuuden,
ja Internet-markkinoinnin yhdistaminen on ollut mielestani vajavaista. Voi olla, etta
metséataloudesta ajatellaan hieman vanhanaikaisesti. Metsanomistajat usein
virheellisesti mielletddn maalla asuviksi maatilallisiksi. Metsdn omistaminen ei
endd nykyaikana ole pelkastaan maatilallisten etuoikeus. Kaupungissa asuvien
metsanomistajien maara kasvaa koko ajan. (Hyvonen 2010.) Syita tahan ilmiéon
on varmasti monia. Myos yhad useammin metsanomistaja on korkeakoulutettu
(Hyvonen 2010). On siis vaarin ajatella, etteivat nykyiset metsdnomistajat osaisi,
tai muuten vain kayttaisi Internetia. Ja kun he kayttavat Internetia, niin heihin

mielestédni kannattaa suunnata Internet markkinointia.

Varsinainen aihe on mielestani hyvin ajankohtainen. Ennen tutkimuksen
aloittamista mielessani oli ennakkoajatuksena, ettd puutuoteteollisuus tulee
toimialana muiden toimialojen perassa Internet markkinoinnin maaraa ja yleisyytta

tarkasteltaessa.

1.2 Tyon tavoitteet

Opinnaytetyoni aihe muotoutui mielessani muutaman kuukauden, ennen kuin sain
sen edes itselleni taysin selvitettya. Varsinainen tutkimusongelma oli kylla helppo
luokitella, mutta ty6n otsikon valitseminen tuotti hieman enemman ty6ta. Tutkittava
aihe alkoi kiinnostaa syksylla 2010, kun mietin mahdollisia opinnaytetyon aiheita.

Varsinaista tyon tilaajaa ei ole.
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Tutkimuksen tavoitteina on tuottaa tietoa puutuoteteollisuuden Internet-
markkinoinnin tasosta, analysoida sita ja vertailla sitd muihin toimialoihin. My6s

sosiaalisen median tuomaa Internet markkinoinnin muutosta pyrin selittamaan.

1.3 Internet-kaupan yleiskatsaus

Internetin yleistyminen on mullistanut ja muokannut markkinoinnin keinoja.
Yritysten Internetin kaupallisen hyédyntdmisen osuus on kasvanut voimakkaasti
viimeisten kahdenkymmenen vuoden aikana tietokoneiden yleistymisen myo6ta.
Suomessa kehitys on ollut kuitenkin varsin maltillista verrattuna muuhun
Eurooppaan. (Vehmas 2008, 1). Yritykset ovat alkaneet tekemdan omia
verkkosivuja ja verkkokauppoja Internetiin. Kotimaisen verkkokaupan mé&éra onkin
niin suuri, kuin 3 995 000 000 euroa tammi- kesdkuussa 2010, TNS Gallupin

tekeman tutkimuksen mukaan (Roponen 2010).

1.4 Markkinointi ja mainonta muutoksessa

Voidaan sanoa, ettda eldmme muutoksen aikoja. Markkinointitavat ovat
muuttumassa perinteisista keinoista aivan uusiin. Ennen yritykset luottivat
sanomalehtien, radion ja television tuomiin mahdollisuuksiin mainonnan keinoina,
mutta nyt asiakkaat vaativat aivan muuta. Ihmiset viettavat paljon vapaa-aikaansa
Internetissa osallistuen sisalléon tuottamiseen ja uuden luomiseen. lhmiset my6s
jakavat Internetissa asioita keskenaan ja ovat aktiivisia sosiaalisen median
kayttajia. (Juslén 2009 5-6) Internetin  merkityksen markkinoinnissa ja
mainonnassa ymmartaa todella hyvin Juslénin esimerkin kautta. Esimerkissa on
viisi vaihtoehtoa. Jokaisessa vaihtoehdossa on kuvailtu yksi tapa toimia
asiakkaana. Esimerkki pyytaa lukijaa miettimaan, mita vaihtoehtoja itse lukija on
kayttanyt edellisen kahden kuukauden aikana. Vaihtoehdot ovat: (Juslén 2009,
110.)
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1) tilannut jotakin kotiisi tai tyopaikallesi tulleen

suoramarkkinointikirjeen perusteella

2) tilannut jotakin sinulle kotiin tai tyOpaikalle soittaneelta

puhelinmyyjalta

3) kayttanyt puhelinluettelon Keltaisia Sivuja

4) etsinyt tietoa jostain tuotteesta internetin hakukoneen, esimerkiksi

Googlen, avulla

5) kysynyt neuvoa tuttavalta ja saanut haneltd s&hkodpostin, jossa on

linkki joillekin Internet-sivuille?

Kolme ensimmaista vaihtoehtoa on niita, joihin kaytetaan paljon rahaa, mutta
ovatko ne enda niin hyodyllisid markkinoinnin keinoja. (Juslén 2009, 110) Ainakin

itselle ne ovat vieraampia tapoja tehda ostopaatoksia.

Ihmiset ovat oppineet jollakin tavalla mainonnalle sokeiksi. Internetistd haetaan
hyvin paljon tietoa tuotteesta ja sitd markkinoivista yrityksista muilta kayttajilta
ennen ostopdatdstd. On hyvin vaikeaa saada tuotteita kaupaksi, jos entiset
asiakkaat ovat tyytymattdmia tuotteeseen tai myyja-yritykseen. Kokemuksia
jaetaan Internetissd hyvin ahkerasti ja palautetta annetaan joko anonyymisti tai
nimimerkin turvin. Taman muutoksen myo6ta asiakkaille on syyta olla yrityksena
lojaali ja heidan mielipiteitadn tulee kuunnella hyvin herkalla korvalla. Ihmiset
Internetissa jakavat myos paljon mielipiteitddn tuotteen kehittamisesta ja
mielikuvista. Myos tdma tieto on yritykselle kullan arvoista. Mistd muualta yritys
saa oikeita ideoita ja kayttdjakokemuksia kuin suoraan asiakkailta? Tama muutos
on tarkeaa yritysten ymmartaa, mikali haluaa pysya markkinoinnissaan kehityksen
mukana. (Juslén 2009, 5-6, 41-42)

Kuluttajakokemusten lukeminen ja jakaminen ohjailevat paatoksiamme.

Keskustelupalstoja lukee jo lahes puolet Internetin kayttgjistd (Salmenkivi &
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Nyman 2007, 98). Asiakkaan luottamus itsensa kaltaisten ihmisten valintoihin ja
mielipiteisiin ostotapahtumassa kasvoi 20 prosentista 68 prosenttiin vuosien 2003
ja 2006 vélisena aikana (Salmenkivi & Nyman 2007, 98). Voidaan siis paatella etta
asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut tai muuttumassa. Yrityksille
kuluttajien valiset suositukset ovat joko todella hyva asia tai todella huono asia.
Jos asiakkaat ovat todella tyytyvaisid, niin uusiakin asiakkaita on helpommin
luvassa. Jos taas asiakkaat ovat pettyneitd tuotteeseen tai palveluun, niin uusien
asiakkaiden hankinta on todella haastavaa. Eniten sosiaalisen median voimasta
hyotyvat ne yritykset, joilla palvelu pelaa ja tuotteet tayttdvat asiakkaiden
odotukset ja mielikuvat. ( Salmenkivi & Nyman 2007, 99) Mielestani yrityksen
onkin tarkeaa pitdé huolta asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja seurata omaa toimialaa

koskevaa nettikirjoittelua.

Valttamatta tuotteiden hinnoittelu halvaksi ei ole hyva& markkinointia. Halpa
hinnoittelu voi luoda mielikuvan huonosta tuotteesta. (Rope & Vahvaselkd 1992,
74). Toki hinta voi olla kilpailukeinokin, mutta silloin on mielestani hankala

markkinoida aarimmaista laatua.

Markkinoinnin tarkein tavoite on saada asiakas ostamaan tuote tai palvelu
markkinoivalta yritykselta. Toiseksi tarkeimpana asiana on asiakkaan pitaminen.
Tama tarkoittaa sita, ettd asiakas saadaan myos seuraavalla kerralla ostamaan
samalta yritykselta. (Juslén 2009, 6)

Verkkomarkkinoinnissa yrityksen koko ei ole merkitsevdssa asemassa. Pienikin
yritys voi vieda asiakkaita suurilta Kkilpailijoiltaan toimivien ja nayttavien
verkkosivujen ja mainonnan avulla. (Koskinen 2004, 15) Internet voi siis olla

yritykselle mahdollisuus tai uhka.

Internet-markkinointia yritykset voivat suorittaa usealla eri tavalla. Tuotteita voi
esitella vapaasti verkossa ilman, etta yrityksella on omaa verkkokauppaa. Esittelyn
yhteydessa on hyva kuitenkin kertoa, mistd kyseisid tuotteita voi halutessaan
hankkia, tai mistd saa lisdtietoja tuotteesta, ja niita myyvista yrityksista.

Esimerkiksi tallaista esittelyd tapahtuu autojen maahantuojien verkkosivuilla ja
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talotoimittajien verkkosivuilla. Heidan sivuillaan ei aina suoranaisesti myyda
mitd&n, vaan ainoastaan esitellaan omia tuotteita. Voi olla, ettd sivustolta 16ytyy
jonkinlaista hinnastoa, mutta varsinainen ostostapahtuma taytyy tehd& joko

myyntiedustajan tai puhelimen valityksella.

1.5 Hakukonemarkkinointi

Myds hakukonenakyvyys on mielestéani markkinointia. Yritysta pyritddn tuomaan
esille Internetissa mahdollisimman paljon kohdennetuille asiakasryhmille.
Oikeanlaisten verkkosivujen tekeminen niin, etta asiakkaat I6ytavat sinne helposti,
ei ole ihan helppoa. Kaytdnnossad hakukonenakyvyys suomalaisille ihmisille
tarkoittaa Google-néakyvyytta, eli hakukone l6ytdd yrityksesi hyvin tai huonosti
verrattuna Kkilpailijoihisi. Google-haun osuus muihin hakukoneisiin verrattuna
Suomessa oli 2005 yli 90 %. Samana vuonna suomalaisten tekemia Google-
hakuja oli yli 5 miljoonaa paivassa. Google-markkinoinnin ontuessa menetéat

mahdolliset asiakkaasi helposti kilpailijoillesi. (Poutiainen 2006, 10-13)

Asiakkaan ostopaatdsprosessi alkaa yha useammin hakukoneen kautta. Jopa 90
% Internetin kayttgjista etsii tietoa hakukoneen avulla ennen varsinaista

ostopaatosta. (Juslen 110-111)

1.6 Internet-markkinointi verkkokauppasovelluksissa

Yksi vaihtoehto on perustaa oma verkkokauppa. Verkkokauppa on sellainen
sovellus Internetissd, jonka valityksella voit tilata jonkin tuotteen ilman, etta
tarvitsee erikseen soittaa puhelimella tuotetta myyvaan yritykseen (Vehmas 2008,
4). Suomessa tunnettuja verkkokauppoja ovat mielestéani esimerkiksi

verkkokauppa.com ja suomalainenverkkokauppa.fi.

Verkkokauppaostosten lisdantyessd my6s huijaukset verkkokaupassa ovat

lisddntyneet voimakkaasti (Nain valtat 2010). Huijarit ovat esimerkiksi laittaneet
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myyntiin tuotteita, mita heilla ei oikeasti ole edes olemassa. Kun asiakas maksaa
tuotteen etukateen tilille, niin huijaava osapuoli ns. katoaa. Olen myds kuullut
tapauksista, joissa huijarit ovat perustaneet Internetiin valheellisia verkkokauppoja.
Ne ovat oikeiden verkkokauppojen kaltaisia, mutta niissa ei varsinaisesti myyda
mitdédn. Huijaukset perustuvat asiakkaan tuotteista tai palveluista ennakkoon
maksamiin maksuihin. Tuotetta asiakas ei nde koskaan muuten kuin kuvissa.
Huijausten kirjo on todella laaja, ja luultavasti kasvaa koko ajan entisestaan.
Oletettavasti eparehelliset ihmiset ovat huomanneet huijaamisen helppouden

verkkokaupassa.

Internet-markkinointia on my6s osaltaan sosiaalisen median ja yhteisdllisen

median hyddyntaminen.
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2 AINEISTO JA MENETELMAT

2.1 Kyselytutkimuksen toteutus

Mielestani kyselytutkimus on hyva vaihtoehto opinnaytetyon toteutusmuodoksi.
Itse kysely on né&ppéard tehda, eikda tyd sido niin paljon aikaa ja resursseja
mielestani kuin esimerkiksi taimikon inventointi, jonka mittauksissa saattaa menna
monta viikkoa. Sita paitsi niitd taimikoninventointeja ja muita vastaavia tutkimuksia

on tehty mielesténi jo ihan liikaa.

Kun kyselytutkimukseni aihe hyvaksyttiin, niin alkoi kyselyn suunnittelu. Ohjaavien
opettajien kanssa sovimme, etta kysely suoritetaan nettikyselyna, jolloin kyselyyn
vastaaminen onnistuu helposti ja nopeasti netissa "rasti ruutuun” -menetelmalla.
Na&in ollen vastaajien ei tarvitse vaivautua enda varsinaisesti lahettamaan kyselya
takaisin kyselyn tekijalle. Tassa tapauksessa riittda, kun kyselyn lopuksi painaa
vain "lahetd” -painiketta. Toisena vaihtoehtona pohdimme kyselyn l&hettamista
kirjeitse, mutta se olisi tullut aika hintavaksi.

Kyselyn lahettdmiseen kirjeitse olisi tarvittu paljon postimerkkeja ja kirjekuoria,
jotta myos kyselyn palauttaminen olisi ollut vastaajille maksuton. Lisaksi paperia
olisi kulunut todella paljon. Jokaiselle vastaajalle olisi pitanyt pakata kirjekuoreen
saatekirje, kirjekuori palauttamista varten, kuoreen postimerkki ja itse kysely.
Kyselyn olisi kylla voinut varmaankin tiivistdaa kahdelle paperille. Kylla tietenkin
tulostaminenkin jotakin maksaa, mutta nyt siltd valtyttiin. Onhan Internet-kysely
toki myos ekologisempi vaihtoehto, ja on varmasti luonnollista tutkia Internet

markkinointia ja mainontaa Internetissa toteutetulla kyselyll&.

Vastaajat saivat minulta itselleen sahkopostin, jossa oli kerrottu tutkimuksesta ja
pyydettiin vastaamaan siihen. S&hkdpostiin laitoin suoran linkin kyselyyn.
Sahkoposti oli otsikoitu mielenkiintoa herattelevaksi, Kolmen minuutin
kyselytutkimus. Sahkopostin liitteeksi laitoin saatekirjeen, jossa myds oli mukana
linkki varsinaiseen kyselyyn. (LIITE 1.) Saatekirjeessa kerroin hieman taustoja



16

itsestdni  ja  tutkimuksesta. Pyrin  my0ds  painottamaan  vastausten
luottamuksellisuutta, ettei se ainakaan koituisi kenellekdan vastaajista
vastaamisen esteeksi. Vastausaikaa annoin noin viikon. Sahképostiin pyysin viela
lukukuittauksen, mutta silti yllattdvan moni poisti viestini edes lukematta sita.
Saatekirjeen ja sahkopostin loppuun laitoin tietysti omat yhteystietoni, joista
minuun pystyi tarvittaessa ottamaan yhteytta. Joitakin kommentteja tulikin, mutta

niistd myéhemmin.

2.2 Kyselylomake

Kyselylomakkeen tekeminen Internetiin oli minulle taysin uusi asia. Lomake
tehdaan siihen suunnitellulle ohjelmalla, joka on mielestani aika helppo omaksua.
Sain hieman pohjatietoja ja neuvoja Webropol-ohjelmaan Sinikka Yla-Tulijoelta.
Han on itse kayttanyt ohjelmaa oman opinnaytetyténsa tekemiseen. Ohjelmalla
voidaan paattdd kyselyn esitystapa ja luoda kyselysta juuri sellainen kuin itse
haluaa. Ohjelman kayttdmiseen tarvitaan lisenssi, jonka onnekseni kouluni oli
hankkinut. Ohjelmalla pystytaan maarittelemaan tarkasti kyselyn eteneminen ja
vastausten mahdollisuudet. Tein myos kysymyksia, joihin pystyi vastaamaan

sanallisesti.

Kysymykset jaottelin niin, ettd kysymyssivuja tuli nelja, joista jokaisella oli 5-7
kysymysta. Ensimmaisella kyselyn sivulla oli taustakysymykset ja kolme kylla/ei -
kysymysta. Toisella sivulla oli viisi kysymysta, joista yksi on tarkentavakysymys.
Kyselyssani on joitakin kysymyksia, jotka ohjeistavat vastaamaan eri tavalla
vastaustavasta riippuen. Eli kukaan vastaajista ei vastaa kyselyn jokaiseen
kysymykseen, ainakaan teoriassa. Tama ei kaytanndssad onnistunut ihan
sataprosenttisesti, mutta siihen palaan viela myohemmin. Kyselyn viimeiselle
sivulle kokosin vield viisi vaittamaa, joiden vastausmahdollisuudet olivat Likert-
asteikon mukaiset. Lomakkeen lopussa oli viela ns. vapaa sana, jossa vastaajat

voivat kommentoida kyselya ja kertoa muita terveisia kyselyn tekijalle.
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Kysely alkaa ns. taustakysymysten esittamiselld, joita mina laitoin nelja. Kysyin
yrityksen nimed, yrityksen toimialaa, vastaajan asemaa yrityksessa ja kuinka
monta tyontekijaa yritys tyollistdd (LIITE 2). Naiden kysymysten pohjalta pystyin
hieman jaottelemaan vastanneita yrityksia erilaisiin ryhmiin. Erityisesti minua
kiinnosti metsa- ja puutuoteteollisuuteen liittyvien yritysten osuus Kkaikista

vastaajista.

2.3 Aineisto

Vastaajien yhteystiedot poimin sattumanvaraisesti Yritystelen, Taloussanomien ja
Yritystietojarjestelman Internet-sivuilta. Aina yhteystiedon saatuani piti vield
yrityksen omilta verkkosivuilta 16ytdd sopiva sahkopostiosoite, johon kyselyn
pystyisi [ahettamaan. Aina tama ei onnistunut, joten joskus jouduin etsimaan tilalle
toisen yrityksen. Alun perin oli tarkoitus, etta sahkopostilista ostettaisiin valmiina
joltakin niita myyvaltd taholta, mutta sopivan tahon loytaminen osoittautui aika
haasteelliseksi, ja jonkun tiedustelun mukaan todella kalliiksi vaihtoehdoksi. Ei
mielestani ole kovin jarkevdd maksaa kolmestasadasta sahkopostiosoitteesta
kolmea tuhatta euroa. Niinpa paadyin manuaaliseen osoitteiden poimintaan. Tama

vei aikaa todella monta tuntia, mutta saasti paljon rahaa.

Osoitteet tallensin  Word-tiedostoon valmiiksi osoiteriviksi, ettda sahkopostin
lAhettdminen onnistuisi ryhméaviestind helpommin. Tamakaan ei ihan onnistunut
ensimmaisella kerralla, vaan osoitteiden valimerkkeja piti muuttaa kerran. Lopulta

listaan olin saanut keréttya kolmesataa séhkdpostiosoitetta.

Sahkopostit ja niissd olevat saatekirjeet lahetin vastaajille keskiviikkona
10.11.2010. Viestissa pyydettiin vastaamaan kyselyyn 17.11.2010 mennessa, eli
vastausaikaa oli noin viikon verran. Laitoin sahkopostit kaikille vastaajille noin kello
12.30. Ajatuksissani oli, ettd varmaankin moni vastaisi mielellaan kyselyyni heti
ruokatunnin paatteeksi, ennen varsinaiseen tyohon ryhtymistéa. Vastauksia tulikin
ihan mukavasti ensimmaisen tunnin aikana. Hyvin pian alkoi sahkodpostiini myds

tulla ilmoituksia siitd, ettei sahkopostiviestini jostakin  syystd saavuta
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vastaanottajan sahkodpostia. Ymmarsin niin, ettei kyseinen osoite ole enaa
aktiivinen. Tuli myds muutamia automaattisia vastauksia, joissa Kkerrottiin
vastaanottajan olevan tavoitettavissa vasta myohemmin. Kaiken kaikkiaan
tavoittamattomaksi jai toimimattoman sahkodpostiosoitteen  vuoksi  noin
kolmekymmentd vastaanottajaa. Lomalaisia ei ollut kuin kourallinen.
Mieleenpainuvin tapaus oli lomalainen jonka automaattisen viestin perusteella
loma oli kesalla 2008. Myos lomalta paluun olisi pitanyt tapahtua samana kesana,
mutta jokin oli ehk& mennyt toisin kaikesta péaatellen. Kaiken kaikkiaan viestini

tavoitti siis oletetusti noin 260 vastaanottajaa.

Sain myos jonkin verran tutkimustani koskevia tiedusteluja. Eraskin yrittaja kysyi,
ettd voisiko hén vastata kyselyyni, vaikka hénen liiketoimintansa on juuri kyselyani
koskevaa aihealuetta. Hanen yrityksensa siis myi Internet markkinointia toisille
yrityksille. Han myos kiitteli kovasti kyselystd, ja toivoi saavansa siita myos
itselleen jotakin. Toivottavasti itse kyselyn avaaminen ei tuottanut pettymyst&, kun
tietenkin annoin luvan vastata kyselyyni. Yksi vastaaja kirjoitti, ettei haittaa vaikka
heidan yrityksensa nimi mainittaisiinkin valmiissa opinnaytetydssa, painvastoin.

Jatan nyt sen nyt kuitenkin ainakin tdssa kohtaa mainitsematta.

Muutamille vastaajille muodostui ongelmaksi, etteivat he paasseet vastaamaan
kyselya loppuun asti. Ongelman aiheutti vastausten ristiriitaisuus. Ohjelma ei
paastanyt kyselyssd eteenpdain, jos vastaukset eivat edenneet loogisesti.
Kyselyssa oli esimerkiksi kohta, jos vastasit edelliseen kysymykseen KYLLA, siirry
kysymykseen... Jos ohjetta ei noudattanut, vaan jatkoi jo seuraavasta
kysymyksesta, niin kysely ei antanut jatkaa eteenpain. Tallaisessa tilanteessa
tietysti pahoittelin kovasti palautteen antajalle, ja pyysin ystavéllisesti lahettamaan
kysymysten vastaukset sahkopostiini. Neuvoin, etta kyselyn kaikki kysymykset
paasee katsomaan lapi, kun ei vastaa mihinkdan kysymykseen, vaan siirtyy aina
vastaamatta seuraavalle sivulle. Jokainen palautteen antanut laittoi minulle
vastauksensa sahkopostilla, mik& mielestani oli aika ihme. Lis&asin tietenkin itse
vastaukset ilman ristiritaisuutta kyselyyn mukaan. Laitoin myds jokaiselle
palautteen antaneelle viela erityisen kiitos viestin vastaukset saatuani, ja toivottelin

heille menestysta liike elamaan.
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Laitoin viela uuden viestin kyselystd Kkaikille sahkopostituslistassa oleviin
osoitteisiin  kaksi paivdad ennen kyselyn sulkeutumista. Viestissd oli mukana
saatekirje ja lyhyt ystavallinen pyynt6 vastata kyselyyn, jos sita ei vield ole kerinnyt
tehda. Viestissa oli myds maininta, etta jos olet jo vastannut kyselyyni, niin viestini
on kohdallasi aiheeton, pahoittelut aiheettomasta viestista. Jalleen sain palautetta
sahkdpostiini. Muutamat laittoivat lAhes sanasta sanaan samanlaisen vastauksen,
luulin, etta olen jo vastannut kyselyysi. Tietysti vastasin heille kuitenkin asiallisesti,
ja pahoittelin ettd viesti oli mennyt myos heille. Kiittelin myo6s kyselyyn
osallistumisesta. He eivat kuitenkaan pystyneet vastaamaan kyselyyni kuin kerran,
koska kyselya tehdessani olin rajannut vastauskerrat samalta koneelta yhteen
kappaleeseen. Tietysti periaatteessa kaksikin vastaus kertaa olisi voinut onnistua
samalta henkil6lta, mutta tarkistin vastauksista, ettei saman yrityksen vastauksia
ollut saapunut kuin aina vain yksi. Sain muistutusviestilla viela joitakin ihmisia

aktivoitua, koska vastauksia saapui viela muutamia heti muistutusviestin jalkeen.

Suljin kyselyn heti vastausajan umpeuduttua. Hieman alle viikon mittainen
vastausaika oli mielestani ihan riittava. Vastaukset painottuivat hyvin lahelle
"aktivointi” viestejani. Oletettavasti kyselyyn joko vastataan heti, kun
sahkopostiviesti on aukaistu, tai sitten siihen ei muisteta vastata ollenkaan. En
tietenkaan pysty olemaan asiasta taysin varma, koska en ole sita tutkinut, mutta

vahvasti olettaisin asian nain olevan.
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3 INTERNET MARKKINOINNISSA JA MAINONNASSA

3.1 Vastaajien jakautuminen

Vastaajia tuli monelta eri toimialalta. Varsinaisesti metséa- ja tai puualaan liittyvilta
yrityksiltd sain mielesténi liian vahan vastauksia. Naiden yritysten kokonaisosuus
oli kymmenen vastausta. Kaikkiaan vastaajia kertyi yhteensa 53. Koska vastaajat
valittiin sattumanvaraisesti, niin vastauksia tuli hyvin erityyppisilta yrityksilta. Myo6s
yritysten koko vaihteli tyotekijoiden maaralla mitattuna.(Taulukko 1) Suurin
tyollistaja kertoi palkkaavansa 250 tyontekijad. Palkattujen tyontekijoiden maaran
mediaanivastaus oli 3. Kuten taulukosta (Taulukko 1), ja mediaanivastauksesta voi
paatella, vastaajien edustamat yritykset olivat paaosin aika pienid. Liikevaihdon
maardd en kyselyssd kysynyt, koska arvelin, etten saisi silloin niin paljon
palautettuja vastauksia.
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TAULUKKO 1. Vastanneiden yritysten koko palkattujen tydntekijoiden maaralla

mitattuna.

Tydntekijoiden maara Yritysten lukumaara kpl

Alle 10 tyontekijaa 41

10- 50 tyontekijaa 9

Yli 50 tyontekijaa 2

Yhteensa: 52 Vastaajaa

3.2 Vastausten jakautuminen

Vastausten jakautuminen vaihteli kysymysten mukaan todella suuresti. Joihinkin
kysymyksiin  vastattin  hyvin  yksimielisesti, (yli 94 % valitsi saman
vastausvaihtoehdon) ja joihinkin kysymyksiin vastausten hajonta oli suurempaa.
Ihan kaikkiin kysymyksiin kaikki vastaajat eivat jostakin syysta vastanneet. Tasta
syysta vastausprosentit voivat nayttaa valilla hieman ihmeellisilta. Olipa joku
viitsinyt palauttaa lahes tyhjankin kyselylomakkeen. Seuraavaksi esittelen
vastausten jakautumisen kysymys kysymykseltd. Ympyrakaavioissa KYLLA-

vastaukset ovat keltaisella, ja El- vastaukset sinisella varilla ilmaistuina.

3.3 Kysymykset

3.3.1 Yritysten kotisivut

Lahes jokaiselta kyselyyn osallistuneelta yritykseltd (94,23 %) loytyy omat

kotisivut. (Kuvio 1)
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Onko yritykselldanne omat kotisivut?

Vastaajien lukumaara: 52

KYLLA vastaukset keltainen

El vastaukset sininen

KUVIO 1. Yritysten kotisivut

3.3.2 Tuotteiden ja palveluiden esittely Internetissa

Yritysten Internet-aktiivisuutta mielestani mittaa parhaiten kysymys numero 6,
esitteleeko yrityksenne tuotteitaan/ palveluitaan Internetissa? Tahan vastaukseen

lahes kaikki vastaajat (94,12 %)vastasivat myontavasti (Kuvio 2).
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' I
Esitteleekd yrityksenne tuotteitaan/palveluitaan Internetissd?
Vastaajien lukumaara: 51
KYLLA vastaukset keltainen
El vastaukset sininen
94,12 %
\ y

KUVIO 2. Tuotteiden ja palveluiden esittely Internetissa

3.3.3 Tuotteiden ja palveluiden myynti Internetissa

Reilu kolmasosa (39,22 %) vastaajista ilmoitti, ettd heidan edustamansa yritys myy
Internetissa omia tuotteitaan tai palveluitaan. Yli kuusikymmenta prosenttia

vastaajista kertoo, ettei kaupankayntia Internetissa tapahdu. (Kuvio 3)
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‘a3 I
Myykd yrityksenne tuotteitaan/palveluitaan Internetissé?
Vastaajien lukumaara: 51
KYLLA vastaukset keltainen
El vastaukset sininen
G 4

KUVIO 3. Tuotteiden ja palveluiden myynti Internetissa

3.3.4 Oma verkkokauppa

Moni yritys kertoo markkinoivansa tuotteitaan/ palveluitaan Internetissa (94,12 %),
mutta huomattavasti pienempi maaré ilmoittaa (15,69 %), etta yrityksella on oma

verkkokauppa (Kuvio 3 ja Kuvio 4).
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Onko yritykselldnne omaa verkkokauppaa?

Vastaajien lukumaara: 51

KYLLA vastaukset keltainen

El vastaukset sininen

‘.

KUVIO 4. Oma verkkokauppa

3.3.5 Sosiaalisen median kaytto

42,31 % vastaajista kertoi yrityksensa osallistuvan jonkin sosiaalisen median
toimintaan (Kuvio 5). Suosituin sosiaalisen median muoto oli kyselyn mukaan

ylivoimaisesti Facebook (22 kappaletta). Toiseksi yleisin markkinointikanava oli

Twitter (7 kappaletta).
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Osallistuuko yrityksenne sosiaaliseen mediaan markkinoidakseen omia tuotteita tai
palveluita? (esim. facebook, twitter, blogit ym.)

Vastaajien lukumaara: 52 KYLLA vastaukset keltainen

El vastaukset sininen

. y

KUVIO 5. Sosiaalisen median kaytto

3.3.6 Internet-kaupan osuus liikevaihdosta

Yli puolet vastanneista (53,85 %) ilmoittaa, ettei Internetissa tapahdu
kaupankayntid, joka vaikuttaisi likevaihtoon. Vastanneista noin kolmannes (32,69
%) kertoo, ettd Internetissa tapahtuvan kaupankaynnin osuus koko liikevaihdosta
jaa alle 25 prosentin. 5,77 % vastaajista on sita mieltd, etta Internet-kaupan osuus
koko liikevaihdosta on 25- 50 %. Yli 75 %: n Internet-kaupan liikevaihdosta
iImoittaa vastaajista 7,69 %. Kukaan vastaajista ei valitse vaihtoehtoa 51- 75 %.
(Kuvio 6)
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s ™)
Miten suuri osuus liilkkevaihdostanne tulee Internetissd tapahtuvasta kaupankaynnisté (%)?
Vastaajien lukumaara: 52

% ]
60—
53,85 %
40—
32,69 %
204
7,69 %
5,77 %
—
0 T T
0 % Alle 25 % 51-75% ¥li 75 %
S p.

KUVIO 6. Internet-kaupan osuus liikevaihdosta

3.3.7 Paljousalennusten kaytto

Vain vajaa kolmannes (31,37 %) vastaajista ilmoittaa, ettd yritys antaa
asiakkailleen nk. paljousalennuksia suurimmissa yksittaisissa tilauksissa. Reilut
kaksi kolmasosaa (68,63 %) yrityksista ei anna alennusta asiakkailleen kyselyn

mukaan, vaikka asiakkaan tilaus olisi kuinka suuri. (Kuvio 7)
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Kéyttédaks yrityksenne nk. paljousalennuksia suuremmissa yksittéisissa tilauksissa?

Vastaajien lukumaara: 51

KYLLA vastaukset keltainen

El vastaukset sininen

. y

KUVIO 7. Paljousalennusten kaytto

3.3.8 Paljousalennuksen kayttd myynnin edistamiseksi

Kysymys on asetettu kyselyssa niille vastaajille, jotka ilmoittivat aikaisemmissa
kysymyksissa, etta he eivat anna asiakkailleen paljousalennusta. Vastaajista lahes
puolet (43,75 %) vastasi antavansa asiakkailleen paljousalennusta, jos myynti sen

avulla kasvaisi olennaisesti. Kieltavasti vastasi 56,25 % vastanneista. (Kuvio 8)
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Olisiko yrityksenne valmis kdyttdmaan paljousalennusta, jos sen avulla myynti kasvaisi
olennaisesti?

Vastaajien lukumaara: 32

KYLLA vastaukset keltainen

El vastaukset sininen

KUVIO 8. Paljousalennuksen kaytté myynnin edistamiseksi

3.3.9 Paljousalennus ja kilpailijat

Vastaajista lahes puolet (46,94 %) uskoo, etté kilpailijat kayttavat paljousalennusta
markkinoinnissaan. 53,06 % vastaajista ei usko kilpailijoiden kayttavan

paljousalennusta markkinoinnissaan. (Kuvio 9)
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Uskotteko, ettd kilpailijanne kéyttdd paljousalennusta hyvakseen markkinoinnissaan?

Vastaajien lukumaara: 49

KYLLA vastaukset keltainen

El vastaukset sininen

KUVIO 9. Paljousalennus ja kilpailijat

3.3.10 Internet-markkinoinnin ja mainonnan kulut

Suurin osa vastaajista (70,59 %) arvioi, ettd heidan edustamansa yritys kayttaa
Internet-markkinointiin ja verkkomainontaan tdn& vuonna (2010) alle 1000 euroa.
Vastausvaihtoehdon 1001- 2500 € valitsi 15,69 % vastanneista. 2501- 5000 €: n
menekin arvioi 7,84 %. 5,88 % arvioi, etta kyseiset kulut olisivat yli 5000 euroa.
(Kuvio 10)



31

e ~
Kuinka paljon arvioitte yrityksenne kdyttédvén rahaa Internet-markkinointiin ja
verkkomainontaan tdna vuonna?

Vastaajien lukumaara: 51

%
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70,59 %
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KUVIO 10. Internet-markkinoinnin ja mainonnan kulut

3.4 Vaittamat

3.4.1 Nettimarkkinoinnin tarkeys vastaajien omalla toimialalla

Kyselyssa ensimmaisena vaittamana oli vaite, nettimarkkinointi on omalla
toimialallani tarkeaa. Yli puolet vastaajista (54,72 %) on vaitteen kanssa taysin
samaa mielta. Jokseenkin samaa mieltd on 28,3 %. Jokseenkin eri mielta on 11,32
%, ja taysin eri mieltéa 1,89 % vastanneista. Mielipidettd&n ei osaa sanoa 3,77 %.
(Kuvio 11)
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- I
Nettimarkkinointi on omalla toimialallani térke&a.
0 Vastaajien lukumaara: 53
%
60—
54,72 %
40
28,3 %
20—
11,32 %
0 T T
Taysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa mi En osaa sanoa Jokseenkin erimielt Taysin erimielta
elt a
\ V.

KUVIO 11. Nettimarkkinointi on omalla toimialallani tarkeaa

3.4.2 Internet markkinointikanavana

Seuraavaksi  kyselyssa oli vaittama, mielestani Internet on turha
markkinointikanava. Vastaajista ei kukaan (0 %) ollut vaitteen kanssa taysin
samaa mielta. Jokseenkin samaa mielta oli 7,55 %. Mielipidettd&n ei osannut
kertoa 1,89 %. Reilu neljannes (26,42 %) oli vaitteen kanssa jokseenkin eri mielta.

Loput vastanneista (64,15 %) oli vaitteesta taysin eri mielta. (Kuvio 12)
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'd )
Mielestani Internet on turha markkinointikanava.
Vastaajien lukumaara: 53
%
80—
64,15 %
60—
40
26,42 %
20—
0 %
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Taysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa mi En osaa sanoa Jokseenkin erimiet Taysin erimielta
elt a
\ .

KUVIO 12. Mielestani Internet on turha markkinointikanava

3.4.3 Internet kaupankaynnin esteena

Kolmantena vaittamé&na oli mielipidettd mittaava vaite, koen Internetin haittaavan
normaalia kaupankayntidamme. Kukaan vastaajista (0 %) ei ollut vaitteen kanssa
taysin samaa mielta. Jokseenkin samaa mielté oli 5,66 % vastanneista. Myos
saman verran vastaajista (5,66 %) ei osannut sanoa mielipidettaan. Jokseenkin eri
mielt& oli reilu viidennes (20,75 %). Yli kaksi kolmasosaa (67,92 %) oli vaitteesta

taysin eri mielta. (Kuvio 13)
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'd )
Koen Internetin haittaavan normaalia kaupank&yntidmme.
Vastaajien lukumaara: 53
%
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67,92 %
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Taysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa mi En osaa sanoa Jokseenkin erimiet Taysin erimielta
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KUVIO 13. Koen Internetin haittaavan normaalia kaupankayntiamme

3.4.4 Internet ja yrityksen menestyminen

22,64 % vastaajista on taysin samaa mielta vaitteesta, yrityksemme menestyy
Internetin ansiosta. Jokseenkin samaa mieltd vastanneista on reilu kolmannes
(35,85 %). Lahes kymmenen prosenttia (9, 43 %) ei osaa sanoa mielipidettaan.
Jokseenkin eri mieltd on 15,09 %, ja taysin eri mielta 16,98 % vastaajista. (Kuvio
14.)
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'a ™\
Yrityksemme menestyy Internetin ansiosta.
Vastaajien lukumaara: 53
%
40—
35,85 %
30—
22,64 %
20—
16,98 %
15,09 %
10—
a T
Taysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa mi En osaa sanoa Jokseenkin erimiet Taysin erimielta
elt a

\ V.

KUVIO 14. Yrityksemme menestyy Internetin ansiosta

3.4.5 Internet brandin kehittgjana

Viides vaittama kuuluu: “"Mielestani Internet on tarked apuvéline brandia
kehitettdessa”. 45,28 % vastanneista kertoo olevansa taysin samaa mielta vaitteen
kanssa. Lahes yhta moni (43,40 %) vastaa olevansa vaittaman kanssa jokseenkin
samaa mieltd. Mielipidettddn ei osaa kertoa 7,55 %. Jokseenkin eri mielta
vastaajista on 3,77 %. Kukaan kyselyn palauttaneista ei ole taysin eri mielta

vaitteen kanssa. (Kuvio 15.)
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' I
Mielesténi Internet on térked apuvéline yrityksen bréndid kehitettdessa.
Vastaajien lukumaara: 53
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KUVIO 15. Mielestéani Internet on tarkeé apuvaline yrityksen brandia kehitettdessa

3.5 Metséa- ja puualaan liittyvien yritysten vastaukset

Jaottelin tdhan ryhmaéan sellaiset vastaajat, jotka jollakin tavalla liittyvat metsa- ja
puutuoteteollisuuteen. Tallaisia vastaajia kertyi yhteensa kaikista vastanneista
kymmenen. Prosentteina ryhmé tekee 18,87 % kaikista vastanneista yrityksista.
Alla naiden yritysten ilmoittamat toimialat.



Toimialat vastaajien mukaan ovat:

Huonekalujen tukkukauppa

Puutuotteiden vienti

Kehyslistatehdas

Sisustustuotteiden valmistus ja myynti (puu raaka-aineena)
Viherala (taimisto)

Mekaaninen puunjalostus

Puutavaran ja mokkien valmistus ja myynti

Puunjalostus

Puutavaraliike

Edunvalvonta (oleellisesti alaan liittyva jarjesto)

Kokosin ja tiivistin ryhman vastaukset samaan taulukkoon (Liite 4).
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4 TULOSTEN TARKASTELU

4.1 Kyselyn kaikkien vastausten tarkastelu

4.1.1 Kysymysten analysointi

Lahes kaikilla kyselyyn vastanneilla yrityksilla on kotisivut (Kuvio 1). Samoin lahes
jokainen yritys esittelee omia tuotteitaan tai palveluitaan Internetissa (Kuvio 2).
Voidaan siis vastausten perusteella olettaa, ettd lahes Kkaikilla yrityksilla on
jonkinlainen yhtymé&kohta yrityksena Internetiin. Kuitenkin huomattavasti pienempi
osa yrityksesta varsinaisesti myy tuotteitaan tai palveluitaan Internetissa (Kuvio 3).
Voidaan paatella, ettd Internet on osa nykypaivaista markkinointia, mutta
ainoastaan sen varaan ei moni liiketoimintaansa rakenna. Vain reilu 15 %
vastaajista ilmoittaa, etta yrityksella on oma verkkokauppa (Kuvio 4). Vain alle
puolet yrityksista ilmoittaa, ettd likevaihtoa syntyy Internetisséd tapahtuvassa
kaupankaynnissa (Kuvio 6). Internet markkinointiin ja verkkomainontaan kaytetaan
rahaa mielestani viela aika maltillisesti. Paaosa vastanneista (70,59 %) arvio, etta
yritys selviaa alle tuhannella eurolla Internet mainonnan aiheuttamista kuluista
vuonna 2010 (Kuvio 10). Muutamat vastaajat (5,88 %) arvioivat, ettd rahaa
Internet- markkinointiin ja verkkomainontaan kuluisi yli 5000 euroa kyseisena
vuonna. Tama on jo mielestani aika paljon rahaa, ja harvalla ihan pienella

yrityksella tuskin on varaa néin suuriin investointeihin.

Osallistuminen sosiaaliseen mediaan alkaa olla myds yritysten arkipaivaa (Kuvio
5). Suosituin sosiaalisen median osallistumismuoto oli kyselyn mukaan Facebook.
MydGs Twitter ja erilaiset blogit olivat suosittuja.

Paljousalennukset ovat vielda aika vahan kaytettyja vaihtoehtoja. Vain vajaa
kolmannes vastaajista ilmoittaa antavansa paljousalennusta suuremmista
yksittaisista tilauksista (Kuvio 7). Ennen tuloksien analysointia uskoin, etta osuus

olisi ollut paljon suurempi. Mielestani maardad kannattaa myyda paljon
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pienemmalla katteella kuin suurella katteella yksittaisia kappaleita. Talléin usein
kokonaiskatetta kertyy enemmaéan. Toki on selvad, ettd jos kauppa kay ja tavara
vaihtuu, niin alennukset kannattaa unohtaa. Miksi alentaa hintaa, jos kaikki menee
muutenkin kaupaksi, eikd kapasiteettia voida nykyisesta lisata? Joillekin

toimialoille paljousalennukset soveltuvat mielestani paremmin kuin toisille.

Jatkokysymys niille, jotka vastasivat kieltavasti paljousalennusta koskevaan
kysymykseen, saa minut hieman hamilleen. Kysyttdessa, antaisiko yrityksenne
asiakkaille paljousalennusta, jos tilaus olisi tarpeeksi suuri, saa taydellisen
yksimielisen vastauksen El. T&ma on vastoin oletustani. Kysymykseen vastanneet
yritykset (30 kpl) ovat siis toisin sanoin sitd mieltd, ettd heidan hintansa on aina
sama, riippumatta tilauksen koosta. Ovatkohan vastaajat ymmartaneet
kysymyksen ihan samalla tavalla, kuin kysymyksen laatija on sen tarkoittanut, vai

olenko mina ihan poikkeava omine ajatuksineen markkinoinnista ja sen keinoista?

Vastaukset ovat kuitenkin hieman ristiriidassa seuraavan kysymyksen vastausten
kanssa. Kysyttdessa, olisiko yrityksenne valmis kayttamaan paljousalennusta, jos
sen avulla myynti kasvaisi olennaisesti, yli 40 % vastanneista kuitenkin vastasi
myontavasti (Kuvio 8). Tama tukee oletustani. Edes jollakin on samanlaisia
ajatuksia markkinoinnin keinoista kuin minulla. Voi olla, ettd ensimmainen kysymys
on jollakin tavalla ymmarretty virheellisesti, tai eri tavalla mitd itse olen itse

tarkoittanut, vaikea sanoa.

4.1.2 Vaittamien analysointi

Ensimmainen vaite on tarkoitettu lahinn& mielialojen mittaamiseksi. Vaite kuuluu
nain: "Nettimarkkinointi on omalla toimialallani tarked&.” Yli puolet vastaajista on
vaitteen kanssa taysin samaa mielta, ja reilu neljannes jokseenkin samaa mielta.
Vastauksien selva suunta vaitteen paikkansa pitavyydesta kertoo mielesténi
positiivisesta ajattelutavasta. Taysin vaitteen vastaisesti ajattelee vain 1,89 %, joka

kaytanndssa tarkoittaa yhta vastaajaa. (Kuvio 11)
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Vield tarkemmin mielestani asenteita Internetid kohtaa mittaa seuraava vaitteeni,
mielestani Internet on turha markkinointikanava. Vastaukset painottuvat vahvasti
vaitettani vastaan, mikd on mielestani hyva asia. Yli 90 % vastaajista on joko
jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta vaitteen kanssa (Kuvio 12). Kukaan ei ole
vaitteesta taysin samaa mielta (Kuvio 12). Internet myos koetaan hyddylliseksi, tai
sen ei ainakaan arvella haittaavan yrityksen kaupankayntia. Vaitteeseeni, koen
Internetin  haittaavan normaalia kaupankayntidmme, vastaukset painottuvat
vaitettani vastaan (Kuvio 13). Tastd mielestani voidaan paatella, etta vaikka
todennakoisesti Internetin - myé6ta  kuluttajien tekemé@n hintavertailun ja
tuotevertailun helppous kiristdd kilpailua, niin silti on pystytty yrityksena
vastaamaan muuttuvaan tilanteeseen, ja erottumaan edukseen muista

kilpailijoista.

Myds yrityksen "nettindkyvyys” lisda tunnettavuutta ja nain markkinointia tapahtuu
itsestddn. Tyytyvéiset asiakkaat voivat kehua ja suositella hyvid yrityksia
kavereilleen tai tuntemattomille, ilman ettd yritys itse investoi Internetissa
tapahtuvaan markkinointiin tai mainontaan ollenkaan. Tama patee myos
toisinpdin, eli huonoja kokemuksia varmasti kerrotaan myds eteenpdin, ainakin

omien kokemuksieni mukaan.

Neljannen vditteen taustalla on oma mielenkiinto yrityksen menestymisen ja
Internetin valisestd suhteesta. Koetaanko Internet menestymisen ehdoksi, vai
voiko yritys menestyd myods ilman “verkkomaailmaa”. Vaite kuuluukin,
yrityksemme menestyy Internetin ansiosta. Vastausten perusteella varsinaista
yhteytta ei 16ydy menestymisen ja Internetin valilta (Kuvio 14). Monen vastaajan
mielestd vaite toteutuu heidan yrityksessdan, mutta vastausten hajonta on aika

suurta. Yksittaisia suuntaviivoja on siis vaikea vetaa.

Viides ja viimeinen vaittdma liittyy yrityksen brandin kehitykseen ja Internetiin.
Mielestani Internet on tarkea apuvaline yrityksen brandia kehitettdessa, ol
viimeinen vaittama. Vaittamalla ei pyritd mittaamaan yritysten mielipiteitd, vaan
vastaajien henkilokohtaisia mielipiteita. Vastaajathan olivat paaosin yrityksen
johtavissa asemissa olevia henkilditéa ja omistajia (Liite 3). Vastaukset ovat kovin
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yhden suuntaisia, joten voidaan olettaa, etta Internet on tarkea apuvéline brandia
kehitettdessa (Kuvio 15). Yli 45 % vastaajista on vditteen kanssa taysin samaa
mieltd, ja yli 43 % vastaajista on jokseenkin samaa mieltéa. Taysin eri mielta ei ole
kukaan. Jokseenkin eri mieltd on vain 3,77 %, joka on kaytanndssa vain kaksi

vastaajaa.

4.2 Metsé- ja puutuoteteollisuuden vastausten tarkastelua

4.2.1 Metsé- ja puutuoteteollisuuden vastaukset kysymyksiin

Kaikilta ryhmaan kuuluneilla yrityksilla on Internetissa kotisivut. Myo6s lahes
jokainen yritys esittelee tuotteitaan tai palveluitaan netissa. 40 % ilmoittaa
myyvansa Internetissa tuotteitaan tai palveluitaan. Oma verkkokauppa loytyy 10 %
vastanneista. (Liite 4.) Tahan asti vastaukset ovat olleet samansuuntaisia koko

joukon vastausten kanssa, eikd merkittavia poikkeamia ole havaittavasti.

Sen sijaan vastaukset eroavat muista kysymyksessa, osallistuuko yrityksenne
sosiaaliseen mediaan markkinoidakseen omia tuotteita tai palveluita? Vain 10 %
metséa- ja puutuoteteollisuuden yrityksista vastaa kysymykseen myontavasti (Liite
4). Kaikkien vastaajien vastaava luku on 42,31 %, joka on mielestani
huomattavasti parempi tulos (Kuvio 5). Tassa kohtaa olemme tutkimuksen
mukaan yleisesta kehityksestd hieman jaaneet jalkeen. Toki metsa- ja
puutuoteteollisuuden vastausten tulkinnassa pitdaa muistaa todella pieni otos (10
kpl), eikd tadman vuoksi tuloksia voida pitdd kovin luotettavina. Yhdenkin
vastauksen painoarvo muuttaa tuloksia ainakin kymmenen prosenttia. Voidaan
kuitenkin mielestani olettaa, ettéa yritysten sosiaaliseen mediaan osallistuminen

kasvaa vuosi vuodelta.

Vastaukset ovat keskenddn samansuuntaisia ryhmien valilla kysymyksissa, kuinka
paljon arvioitte yrityksenne kayttavan rahaa Internet markkinointin ja

verkkomainontaan tana vuonna, ja miten suuri osuus liikevaihdostanne tulee
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Internetissa tapahtuvasta kaupankaynnistd. Erot ovat hyvin pienida, joten

poikkeamaa ei ryhmien mielipiteilla mielestani ole. (Liite 4, Kuvio 6 ja Kuvio 10)

Paljousalennusta koskevissa kysymyksissa ei suuria eroja l0ydy metsa- ja
puutuoteteollisuuden ja kaikkien vastausten valilla. Metsa- ja puutuoteteollisuus
nayttdd antavan hieman useammin paljousalennusta suuremmista yksittaisista
tilauksista kuin koko ryhma keskiarvona. My6s he nayttavat olevan hieman
valmiimpia antamaan paljousalennusta, jos sen avulla myynti kasvaisi
olennaisesti, mutta erot ovat niin pienia, ettei yleistyksia juurikaan voi tehda. (Liite

4, Kuvio 7 ja Kuvio 8).

4.2.2 Metsé- ja puutuoteteollisuuden vastaukset vaittamiin

Ensimmainen vaite, nettimarkkinointi on omalla toimialallani tarkeaa, koetaan
jonkin verran tarkeammaksi kaikkien vastanneiden kesken (54,72 % taysin samaa
mieltd), kuin metsa- ja puutuoteteollisuuden vastauksissa (30 % taysin samaa
mieltd). Syitd vastausten eroavaisuuteen ei pysty tutkimuksen perusteella
paattelemaan. Vastaukset ovat mielipidetta mittaavia, eikd minkaan mitattavan
maareen mukaan annettu, kuten vaikkapa kysymys palkattujen tyotekijoiden

maarasta. (Liite 4 ja Kuvio 11)

Toinen vaitteeni on myds mielipiteitd tiedusteleva: Mielestani Internet on turha
markkinointikanava. Vastaukset ovat kummallakin ryhmalla samansuuntaisia ja
jakautuvat paaasiassa (n. 90 %) joko vaihtoehtoon taysin eri mielta tai jokseenkin
eri mielta. Jakautuminen kyseisiin vaihtoehtoihin ei mene ihan samalla tavalla,

mutta mielipiteiden valilla tuskin on todellisia eroavaisuuksia. (Liite 4 ja Kuvio 12)

Vaitteen, Koen Internetin haittaavan normaalia kaupankayntiamme, vastaukset
eroavat oleellisesti toisistaan. Kaikkien vastaajien ryhma on selvasti useammin
taysin eri mieltd vaitteen kanssa (67,92 %). Metsa- ja puutuoteteollisuuden
vastaavat prosentit taysin eri mieltd, vaihtoehdosta jaavat 30 %: iin. Liséksi

jokseenkin eri mieltd on 40 prosenttia saman ryhman vastaajista. Kaikista
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vastaajista saman vaihtoehdon kannattajia on 20,75 %. (Taulukko 2 ja Kuvio 13)
Johtopaatelmana voisi olettaa, ettd metsa- ja puutuoteteollisuus kokee jonkin

verran useammin Internetin haittaavan normaalia kaupankayntia.

Mielipiteen eroavat myds hiukan neljannen vaittdman kohdalla. Se kuului:
Yrityksemme menestyy Internetin ansiosta. Vaittaman kaikkien vastausten
sijoittuminen  painottuu  myonteisemmalle  kannalle  kuin  metsa- ja
puutuoteteollisuuden vastaukset. Taysin samaa mieltd ja jokseenkin samaa mielta
kaikista vastaajista on 58,49 %, ja vertailuryhman vastaavat prosentit jaavat 40 %:
iin. Jalleen taytyy muistaa vertailuryhmén suppea otos (10 kpl), eik& tuloksia voida
tulkita muuta kuin suuntaa antavina, ja silloinkin niihin tulee suhtautua varauksella.
Taysin eri mielta vaitteesta ollaan ryhmien valilla suurin piirtein yhta useasti. (Liite
4 ja Kuvio 14)

Viimeinen kyselyn véite oli, mielestani Internet on tarkea apuvdline yrityksen
brandia kehitettdessd. Vastaukset taysin samaa mieltd vastausvaihtoehdon
kohdalla poikkeavat ryhmien valilla aika oleellisesti. Kaikkien vastanneiden
kohdalla prosentit ovat vaihtoehdosta taysin samaa mielta 45,28 % ja
vertailuryhmalla vain 20 %. Hieman tasoitusta tulee vaihtoehdon jokseenkin
samaa mielta valintaprosenteista. Kaikki vastanneet antoivat yhteensa 43,4 %: in
kannatuksen ja vertailuryhma 60 %: in. Taysin eri mielta vaitteesta ei ole kukaan.
(Taulukko 2 ja Kuvio 15) Vastauksista voisi paatella, ettei metsd- ja
puutuoteteollisuus koe Internetid ihan niin tarkeaksi apuvdlineeksi bréandia

kehitettaessa kuin kaikki kyselyyn osallistuneet toimialat keskimaarin.
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5 POHDINTA

Mielestani Internet-markkinointi ja mainonta on ajankohtainen aihe ja suhteellisen
vahan kasiteltykin. Sosiaalisen median merkitys yritysten markkinoinnissa muuttuu
koko ajan ja muokkautuu uudenlaisien ja nopeasti muuttuvien sovellusten myota.
Esimerkiksi Facebook oli muutama vuosi sitten Suomessa viela aika tuntematon
kasite. Tana paivana todella monella yrityksellakin on Facebookissa omat sivunsa
ja kannattajajoukkonsa. Eipa taida kovin monta yritystd Suomesta loytya, jotka
eivat jollakin tavalla ole sidoksissa Internetiin. Toki se voi olla mahdollista, mutta
ainakin se on todella harvinaista. Yleensa vahintaankin yrityksen rahaliikenne

hoituu Internetin valityksella.

Tyota oli todella mielekas tehda, koska aihe kiinnostaa itseani erityisesti. Ovathan
tutkimuksen kysymykset juuri niitd kysymyksia, joihin itse olen vastauksia
miettinyt. Erityisesti yritysten paljousalennusten kayttdé on askarruttanut mieltani.
Nyt naihin kysymyksiin olen vastauksia saanut ja olen niihin tyytyvainen.
Ainoastaan metsa- ja puutuoteteollisuuden vastausten pieni maara jai hieman
harmittamaan. Olisi pitanyt tehda kaksi tutkimusta. Toinen tutkimus olisi mielestani
pitdnyt tehda sattumanvaraisilla vastaajilla ja toinen tutkimus kohdistettuna
pelkastddn metsdalaan liittyviin  yrityksiin. ~ Silloin  molempien  ryhmien
vastausmaarat olisi saatu tarpeeksi suuriksi. Tasta on hyva jonkun toisen jatkaa,

jos mielenkiintoa aiheeseen |0ytyy.

Kyselyni vastausprosentiksi muodostui kaikkinensa 17,67 %, joka on mielestani
kohtuullinen saavutus Internetissd toteutetulle kyselylle. Toki ihan jokaiseen
osoitteeseen ei kysely edes mennyt perille. Kyselyn vastaanottajia todellisuudessa
oli noin 260, jolloin vastausprosentiksi muodostui suunnilleen 20. Joka

tapauksessa vastaajia oli ja mielenkiintoisia vastauksiakin |6ytyi.
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LITTEET

Liite 1. Saatekirje

Seingjoen ammattikorkeakoulu Saate

Maa- ja metsatalouden yksikko

Ahtari 10.11.2010

Arvoisa vastaanottaja

Opiskelen Seingjoen ammattikorkeakoulussa metsatalouden koulutusohjelmassa
metséatalousinsindoriksi. Opintoni  alkavat olla loppusuoralla, ja nyt teen
opinnaytetyonani yrityksille suunnattua kyselytutkimusta aiheesta Internet-
markkinoinnin ja mainonnan tydkaluna. Tutkimukseni tavoitteena on selvittda
Internet-markkinoinnin ja mainonnan yleisyyttd ja kayttdastetta. Tutkimuksen
avulla pyrin vastaamaan kysymyksiin: Miten keskendan erilaiset yritykset kokevat
Internetin markkinointikanavana? Onko yrityksen toimialalla merkitystd Internet-
markkinoinnin yleisyyteen? Koetaanko Internet ja sosiaalinen media jo osaksi

jokapaivaista markkinointia?

Nyt Teilla on tilaisuus ottaa osaa tieteelliseen tutkimukseen vastaamalla ohessa
oleviin kysymyksiin. Vastaukset kasitelladn nimettémina ja luottamuksellisesti,
eivatkd yksittaisen yrityksen vastaukset tule ilmi tutkimuksen tuloksista.
Tutkimukseen on valittu sattumanvaraisesti kolmesataa pk-yritysta, joiden

yhteystiedot on poimittu Internetistd manuaalisesti.



Opinnaytetyébn on maara valmistua 2011 maaliskuun loppuun mennessa. Tyon
ohjaavina opettajina ovat T&K- paallikkd, MMT Risto Lauhanen ja yliopettaja, KTT
Heikki Holma. Halutessasi lisatietoja tutkimuksesta, voitte ottaa minuun yhteytta

alla olevien yhteystietojeni kautta.

Kysymyksiin vastaaminen vie vain noin 3 — 5 minuuttia, ja toivonkin etta

mahdollisimman moni vastaisi niihin 17.11.2010 mennessa. Linkki kyselyyn on:

http://www.webropol.com/P.aspx?id=487710&cid=27962943

Vastauksistanne jo etukateen kiittden!

Metsatalousinsindoriopiskelija

Jouni Palosaari

Porttikuja 5 B 8

63700 Ahtari

040 9112 851

jouni.palosaari@seamk.fi



http://www.webropol.com/P.aspx?id=487710&cid=27962943�
mailto:jouni.palosaari@seamk.fi�

Liite 2. Kyselylomake

Mielipiteeni Internetista yrityksen markkinoinnin vialineena

Taustakysymykset

1) Yrityksen nimi?
| -

2) Yrityksen toimiala?

| :

3) Vastaajan asema yrityksessd?

| i

4) Kuinka monta tybntekijdd yrityksenne tydllistBa?
|

5) Onko yrityksalldnne omat kotishvt?
Cokytis © @

6) Esitteleakd yritykseane tuotteitaan/palveluitaan Internetissd?
Cokylla C @

7) Myykd yrityksenne tuotteitaan/palveluitaan Internatissi?
Cokytia C @

Seuraava —>




Mielipiteeni Internetista yrityksen markkinoinnin vilineend

8) Onko yrityksellinne omaa verkkokauppaa?
Couyis C g

9) Osallistuuko yrityksenne sosiaaliseen mediaan markkinoidakseen omia tuotteita tai palveluita? (esim.

facebook, twitter, blogit ym.)
Couyis C g

10) Jos vastasit edelliseen kysymykseen KYLLA, niin mihin?
4]
|

11} Kuinka paljon arvioitte yrityksenne kdyttivin rahaa Internet-markkinointiin ja verkkomainontaan
tana vuonna?

C Alle 10006 © 1001 - 25006 © 2501 - s000€ © i S000€

12} Miten suuri osuus litkevaihdostanne tulee Internetissa tapahtuvasta kaupankaynnista {%)?

Cow C Alezs%s C 25-50% C s1-75% © vizs%

=-- Edellinen Seuraava >




Alennusten kdyttd Internet-markkinoinnissa

13) Kiyttilikt yrityksenne nk. paljousalennuksia seurammissa yksittdisissd tilauksissa?
C ks © Ei

Jos vastasit edelliseen kysymykseen KYLLA, niin jatka kysymykseen 14, jos vastasit EI, niin hyppai
kysymyksean 15,

14) Kuinka swuresta tilauserfistl asiakas saa paljousalennusta (kpl tai £), ja kuinka paljon? (%)

4

Jatka kysymyksastd 18,

15) Antaisiko yrityksenne asiakiaalle paljousalennusta, jos tilaus olisi tarpeaksi seuri?
C ks © Ei

Jos vastasit edellisean kysymykseen EI, niin voit siirtyd kysymykseen 17,

E‘& Mik# olisi Teiddn mielestdnne tarpeeksi suuri tilaus (kpl tai €), ja kuinka suuri olisi annettava alennus

| :

17) Olisiko yrityksenne valmis kiyttimian paljousalennusta, jos sen avulla myynti kasvalsi clennaisesti?
C ks © Ei

18] Uskotteko, attd kilpailijanne kiyttds paljousalennusta hyvikseen markkinoinnissaan?
ks © B

<-- Edellinen Seuraava -




Lopuksi viela yleiset vadittamat

19) Nettimarkkinointi on omalla toimialallani tirkeds.
C TEysin samaa mizlts
" Jokseenkin samaa mielts
" En osas sanoa
' Jokssenkin erimielts

C Tayzin erimielts

20) Mielestinl Internet on turha markkinointikanava,
C TEysin samaa mizlts
' jokseenkin samaa mielts
" En osas sanoa
" Jokseenkin erimielts

C Tayzin erimielts

21) Koen Internetin halttaavan normaalia kaupankiyntimme.
C TEysin samaa mizlts
" Jokseenkin samaa mielts
T En oean sanca
" Jokseenkin erimielts

C Thysin erimialth

21) Yrityksemme menestyy Internetin ansiosta,
C TEysin samaa mizlts
" Jokseenkin samaa mielts
" En osas sanoa
" Jokseenkin erimielts

C Tayzin erimielts



23) Mielestinl Internet on thrked apuviiline yrityksen brindid kehitettbessh,
4 Thysin samaa mielts
" Jokseenkin samaa mielts
" En osas sanca
€ Joksesnkin erl mielts
' Toysin e milts

24) Mith muuta aiheaseen Hittyvis haluaisitte kertoa tutkimuksen tekijille?

E

KIITOS VASTAUKSISTANNE

<--Edelinen | Lshets |




Liite 3. Vastaajien asema yrityksessa

Vastaajien asema yrityksessa

Vastaajan ilmoittama nimike: Maara, kpl
Yrittgja 10
Hallituksen puheen johtaja 2
Omistaja
Toimitusjohtaja 14

Hallituksen jasen
Johtaja
Jonkin osa alueen paallikko
Jokin muu titteli
YHT. kysymykseen vastanneita 52



Liite 4. Metsa- ja puutuoteteollisuuteen liittyvien yritysten vastaukset

Metsd- ja Puutuoteteollisuuteen liifttyvien yritysten vastaukset Koottuna samaan taulukkoon

Kuselytutkimuksen kysymykset

Onko yrityksellanne omat kotisivak?

Esitteleekd yritykzenne tuotteitaandpalveluitaan Internetiz =57

Flyyk.S yrityk.zenne tuotteitaandpalveluitaan Internetiss 3%

Onko yrityksellanne omaa verkkokauppaa?

Qsallistuuko yrityk.senne sosiaaliseen mediaan markkinoidakseen omia tuotteita tai palveluita? [esim. Facebook, bw

Fuinka paljon arvioitte yritgkzenne kaytkivan rahaa Internet-mark kinointiin ja verkkomainontaan band vaonna?

Piten suuri osuus likewaihdostanne tules Internetis=d tapahtugasta kaupankaynnistd )7

Eaytt33k S yrityk.zenne nk. paljousalennuksia suuremmissa yksittdiziss 3 tilauksissa?

Antaisikoyrityksenne azsiakkaalle paljousalennusta, jos tilaus olisi tarpeeksi suuri? 0
QOliziko yritykzenne walmis kayttdmaan paljousalennusta, jos sen avdlla myynti kaswaisi olennaisesti?

Uskotteko, ettd kilpailijanne kayttds paljousalennusta hyeskseen markkinoinnissaan?

Mektimarkkinainki on omalla taimialallani erkedi. S0% S0% 20%
Mliclestini Internek on turha markkinointikanaya. o o 0%
Eaen Internetin haitkaavan normaalia kaupankagntidmme. ox 20% 0%
ritykzemme menestyy Inbernctin anziosta, 0% 0% 0%
Mlizlestini Internek on tirked apuviline yrikykzen brindid kehitettie 20% B0 0%
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