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Tédmidn opinndytetyon tarkoituksena oli lisdtd Toimeksiantajan kohderyhméaymmaér-
rystd, jota Toimeksiantaja voi hyddyntdd omassa markkinointiviestinndssddn. Tavoit-
teena oli tarjota Toimeksiantajalle tietoa suomalaisyritysten arvoista ja asenteista jouk-
korahoitusta kohtaan, yritysten sosiaalisen median kayttomieltymyksistd sekd yritys-
ten kiinnostuksesta toimia Toimeksiantajan kanssa yhteistydsséd kumppanuusmarkki-
noinnin muodossa. Opinndytetyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat: 1) Miten suo-
malaisyritykset suhtautuvat joukkorahoitukseen? 2) Mitd suomalaisyritykset arvosta-
vat eniten rahan lainaamisessa? 3) Mité sosiaalisen median kanavia suomalaisyrityk-
sissd kédytetddn mieluusti?

Opinndytetyon teoreettisessa osuudessa késiteltiin arvoteorioita seké arvoihin léhei-
sesti liittyvid késitteitd: asenteita ja ajankuvaa. Tdmaén liséksi tarkasteltiin markkinoin-
tiviestinnin keinoja, sosiaalisen median hyddyntdmistd markkinointiviestinnissa seka
kumppanuusmarkkinointia. Lisdksi teoreettisessa osuudessa késiteltiin joukkorahoi-
tusta. Edelld mainittuja aiheita pohdittiin kohderyhméymmarryksen merkityksen né-
kokulmasta.

Tutkielman empiriaosa toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmaélla. Tutkimus
toteutettiin kyselylomakkeen avulla. Kysymykset koostuivat strukturoiduista moniva-
lintakysymyksistid sekd avoimista kysymyksistd. Monivalintakysymyksilld kartoitet-
tiin vastaajien asenteita ja mielipiteitd. Vastausvaihtoehdot annettiin Likertin as-
teikolla. Avoimilla kysymyksilld kartoitettiin vastaajien arvoja joukkorahoitusta koh-
taan. Kyselytutkimuksen perusjoukko koostui Toimeksiantajan asiakasrekisterissa
olevista yrityksistd. Kysely toteutettiin otantamenetelmélld. Toimeksiantaja valitsi
otantajoukon. Kyselykutsu ldhetettiin sdhkdpostitse 50:1le yritykselle. Kyselyyn vas-
tasi 27 yritystd. Vastausprosentti oli 54 %.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd suomalaisyritykset suhtautuvat positiivisesti
joukkorahoitukseen. Liséksi selvisi, ettd arvot positiivisten asenteiden taustalla ovat
nopeus, helppous, hyva palvelu, joustavuus sekd edullisuus. Tutkimuksen perusteella
voidaan todeta, ettd suurin osa yrityksistd olisi kiinnostunut toimimaan yhteisty9ssa
Toimeksiantajan kanssa kumppanuusmarkkinoinnin muodossa.
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The purpose of this thesis was to provide a better understanding of the target market
for the Case Company. The Case Company can utilize this knowledge to improve its
marketing communications. The objective of this thesis was to provide information
for the case company regarding values and attitudes of Finnish companies towards
crowdfunding. In addition, the aim was to study companies’ preferences for the us-
age of social media and companies’ interest in affiliate marketing in co-operation
with the case company. The purpose is that the Case Company receives information
about values which they should emphasize on their marketing communications and
about social media channels on which they should provide more visibility and pres-
ence. The research questions are following: 1) What kind of attitude the Finnish
companies take up towards crowdfunding? 2) What do the Finnish companies value
the most when borrowing money? 3) Which social media channels are preferably in
use in the Finnish companies?

The theoretical part of the thesis consists of the following topics: value theories next
to the concepts of attitude and the conception of the time in which we are living. The
following topics discussed were the marketing communications and the promotional
mix, social media as part of marketing communications, affiliate marketing and
crowdfunding. All of the topics were discussed from the point of view of understand-
ing the needs of the target market.

The empirical part of this thesis was implemented as a quantitative research study.
The survey was conducted by using a questionnaire. The questionnaire consisted of
multiple-choice questions and open-ended questions. The purpose of the multiple-
choice questions was to describe the attitudes and opinions of the companies. The re-
sponses were scaled on a Likert scale. The aim of the open-ended questions was to
present the values of the companies towards crowdfunding. The population of the
survey consisted of the client companies of the Case Company. The Case Company
drew the sample from the population. The survey invitation was sent to 50 compa-
nies by email. 27 companies participated in the survey. The response rate was 54 %.

The results of the survey revealed that Finnish companies have a positive attitude to-
wards crowdfunding. The results pointed out what the companies value the most in
raising money: they value the fact that they are able to raise the money as soon as
possible. In addition, they place great value on an easy process, good customer ser-
vice, flexibility and profitableness.
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1 JOHDANTO

Kaupan hyllylld on vierekkéin edullisia espanjalaisia tomaatteja seké kalliita kotimai-
sia tomaatteja. Samalla hedelma- ja vihannesosastolla on tarjolla myos edullisempia
banaaninippuja seka kalliimpia reilun kaupan banaaneja. Asiakas tayttdd pussinsa joko
edullisilla espanjalaisilla tomaateilla tai kalliilla kotimaisilla tomaateilla. Samoin asia-
kas valitsee edullisempien banaanien ja kalliimpien reilun kaupan banaanien valilla.
Tamin ostopdidtoksen taustalla on valintaa tekevin yksilon arvot. Yksiloiden tavoin,
myods yritysten toimintaa ohjaavat arvot. Arvot ohjaavat toimintaamme riippumatta

siitd, tiedostammeko sitd vai ei.

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on lisdtd opinndytetyon toimeksiantajan kohde-
ryhmaymmarrystd, jota toimeksiantaja voi hyddyntdd omassa markkinointiviestinnds-
sadn. Kohderyhmaymmarrysta pyritdén lisddmaén kartoittamalla toimeksiantajan asia-
kasrekisterissd olevien suomalaisyritysten arvoja ja asenteita joukkorahoitusta kohtaan
sekd selvittdmalld yritysten sosiaalisen median kdyttomieltymyksid. Lisédksi tavoit-
teena on selvittdd yritysten kiinnostusta kumppanuusmarkkinointiin toimeksiantajan
kanssa. Opinnédytetyon toimeksiantaja on helsinkildinen joukkorahoituspalveluja tar-
joava yritys, joka haluaa pysyd nimettomana tissd opinndytety0dssd. Téstd syystd toi-
meksiantajaa ei timédn enempéé esitelld tdssd opinndytetyossa. Jaljempéna tdssd tyossa

toimeksiantajasta kdytetddn termid Toimeksiantaja.

Suomessa toimivia joukkorahoitusalustoja on useita ja kilpailu lainan hakijoista ja si-
joittajista on kova ja kovenee entisestddn joukkorahoitusmuodon kasvaessa. Tastd
syystd Toimeksiantaja haluaa lisdtd tietdmystéén asiakasyritystensé arvoja ja asenteita
sekd sosiaalisen median kdyttomieltymyksid koskien. Toimeksiantajan tavoitteena on
saada tietoa, jota se pystyisi hyddyntdmaién jatkossa omassa markkinointiviestinnés-
sddn, strategisissa linjauksissaan seké verkkosivujen suunnittelun tukena. Aiheen tut-

kiminen on ndin ollen erittdin tirkedi ja perusteltua.



2 OPINNAYTETYOONGELMAN JA TUTKIMUKSEN ESITTELY

2.1 Opinndytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Tédmain opinndytetyon tavoitteena on tutkia suomalaisyritysten arvoja ja asenteita jouk-
korahoitusta kohtaan. Lisdksi tavoitteena on selvittdd suomalaisyritysten sosiaalisen
median kdyttomieltymyksid sekd yritysten kiinnostusta kumppanuusmarkkinointiin
Toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksen avulla pyritddn selvittiméén, mitd asioita yri-
tykset arvostavat eniten rahan lainaamisessa, miten yritykset suhtautuvat joukkorahoi-

tukseen sekd mitéd sosiaalisen median kanavia yrityksissi kdytetdin.

Kokonaisuudessaan tdméin opinndytetyon tarkoituksena on lisdtd Toimeksiantajan
kohderyhmidymmarrystd, jota se voi hyddyntdd omassa markkinointiviestinnéssién.
Tarkoituksena on tarjota Toimeksiantajalle tietoa siitd, millaisia arvoja heididn kannat-
taa korostaa omassa markkinointiviestinndssidén sekd mité sosiaalisen median kanavia

heiddn kannattaa omassa markkinoinnissaan eniten hyddyntéa.

Opinndytetyon tutkimusongelma on Toimeksiantajan kohderyhmdymmarryksen liséa-
minen. Tutkimusongelma pyritddn ratkaisemaan seuraavien tutkimuskysymysten
avulla: 1) Miten suomalaisyritykset suhtautuvat joukkorahoitukseen? 2) Mitd suoma-
laisyritykset arvostavat eniten rahan lainaamisessa? 3) Mité sosiaalisen median kana-
via suomalaisyrityksissd kédytetddn mieluusti? Tutkimuskysymyksiin ja opinndyte-
tyOlle asetettuihin tavoitteisiin pyritddn hakemaan vastauksia kyselytutkimuksen
avulla. Tama kyselytutkimus tehddén Toimeksiantajan asiakasrekisterissé oleville yri-
tyksille. Opinnéytetyon tuloksena Toimeksiantaja saa tarvitsemaansa tietoa suomalais-
ten yritysten arvoista ja asenteista joukkorahoitusta kohtaan. Lisdksi Toimeksiantaja

saa tarvitsemaansa tietoa yritysten sosiaalisen median kéyttotottumuksiin liittyen.

Koska tutkimuksessa mukana olevat yritykset ovat Toimeksiantajan asiakasrekiste-
rissd, voidaan hypoteesina pitad ldhtokohtaisesti sitd, ettd yritykset suhtautuvat myon-
teisesti joukkorahoitusta kohtaan. Toisaalta jokaisen yrityksen kohdalla lainansaanti ei

ole onnistunut, joten olisi ollut mielenkiintoista ndhdé, onko tilla tekijilla vaikutusta



yrityksessd vallitsevaan asenteeseen joukkorahoitusta kohtaan. Tété ei ole kuitenkaan

mahdollista selvittdd, silld yritykset vastaavat kyselyyn anonyymisti.

2.2 Tutkimuksen taustaa

Tamai opinndytetyoprojekti 1dhti liikkkeelle Toimeksiantajan tarpeesta saada tietoa asia-
kasrekisterissd olevien yritystensd asenteista ja arvoista joukkorahoitukseen liittyen.
Toimeksiantaja otti yhteyttd kouluun, jonka kautta sain tiedon mahdollisuudesta tehdi
kyseiselle yritykselle opinndytetyd joukkorahoituksen aiheesta. Joukkorahoituksen il-

midn ajankohtaisuuden vuoksi aihe tuntui kiinnostavalta.

Opinndytetyon ndkokulmaksi valikoitui ulkoinen nékdkulma eli yritysndkdkulma.
Aihe tarkentui Toimeksiantajan edustajan kanssa kiytyjen keskustelujen myo6té ja hei-
dén tarpeidensa pohjalta. Toimeksiantaja on palvelualan yritys, joka tarjoaa joukkora-
hoituspalveluja internetissd toimivan palvelualustan kautta. Toimeksiantaja haluaa py-
syd nimettdmdnd opinndytetydssd. Néin ollen tdssd opinndytetydsséd ei esitelld Toi-

meksiantajaa timén enempaa.

Tamain opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa késitelldén arvoteorioita, markki-
nointiviestintdd ja sen keinoja, sosiaalista mediaa markkinointiviestinnén vélineeni
sekd joukkorahoitusta. Edelld mainittuja aiheita tarkastellaan kohderyhmadymmarryk-
sen ndakokulmasta. Opinndytetydssa esitetyn teorian pohjalta voidaan sanoa perustel-
lusti, ettd asiakasyritysten arvojen ja asenteiden kartoittaminen on erittdin tiarkeda.
Kohderyhmén tarpeiden tuntemisen perusteella Toimeksiantaja voi tehostaa omaa
markkinointiviestintdéinsad korostamalla siind oikeita arvoja. Myds alan kovenevan kil-
pailun myd6td kohderyhmétuntemuksen merkitys korostuu. Néistd syistd timén tutki-

muksen tekeminen on enemmaéin kuin perusteltua.

2.3 Tutkimusmenetelma ja aineiston keruu

Koska tavoitteena on saada selville, mitd yritysten edustajat ajattelevat, tuntevat, ko-
kevat sekd uskovat, valikoitui kéytettdvaksi aineistonkeruun menetelmiksi struktu-

roitu kyselylomake. Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen ja tavoitteena on keriti



havaintoaineistoa mahdollisimman monelta yritykseltd ja saattaa havaintoaineisto ti-
lastollisesti kasiteltdivdan muotoon. Tarkoitus on tehdd péddtelmid havaintoaineiston
pohjalta tilastolliseen analyysiin perustuen. (Hirsjarvi, Remes & Rajavaara 2016, 140;

185; 194.)

Strukturoidun kyselytutkimuksen tekeminen palvelee Toimeksiantajan tavoitetta
saada mahdollisimman monelta yritykseltd tietoa arvoista ja asenteista joukkorahoi-
tusta kohtaan. Valittu menetelma on perusteltu valinta, koska se on varsin tehokas me-
netelmai laajan aineiston keruuseen lyhyessé ajassa. Toisaalta kyselytutkimuksen heik-
kouksina voidaan pitéé sitd, ettd vastaajien rehellisyydesti ei ole tdyttd varmuutta seka
sitd, ettd annetut vastausvaihtoehdot eivét vélttimatta ole sopivia vastaajien ndkokul-

masta. (Hirsjarvi ym. 2016, 195.)

Tutkimuksen perusjoukko eli tutkittava kohdejoukko (Heikkild 2014, 32) muodostuu
Toimeksiantajan asiakasrekisterissd olevista suomalaisista yrityksistd. Perusjoukon
koko eli asiakasrekisterissad olevien yritysten méérd on arkaluontoista tietoa, joten sitd
tietoa ei luovutettu tutkimusta varten. Tutkimus toteutettiin otantatutkimuksena eli
kaikki asiakasrekisterissd olevat yritykset eivit saaneet kutsua tutkimukseen. Toimek-
siantaja suoritti otannan eli paatti, mille yrityksille kutsu ldhetetddn. Otantamenetelma,
eli se, milld perusteella yritykset on valittu otantaan, ei ole tutkijan tiedossa (Heikkila

2014, 34).

Tutkimustulokset raportoidaan frekvenssijakaumataulukkoja ja kuvioita hyviksi kéyt-
tden. Frekvenssijakaumalla tarkoitetaan sitd, minka verran vastauksia kukin vastaus-
vaihtoehto sai (Heikkild 2014, 126). Tutkimuksen validiteettia eli patevyyttd pohditaan
opinndytetyon viimeisesséd luvussa. Validiteetilla tarkoitetaan sité, ettd tutkimuksella

on mitattu niitd asioita, mitd silld oli tarkoituskin mitata (Heikkild 2014, 27).

2.4 Kyselylomake

Tavoitteena on laatia hyva ja toimiva lomake. Tama onnistuu parhaiten siten, etti Toi-
meksiantaja osallistuu kysymysten laatimiseen. Télld tavalla varmistetaan se, ettd yri-

tyksiltd kysytdén juuri niitd kysymyksid, joihin Toimeksiantaja tarvitsee vastauksia.



Kyselylomake tehtiin SAMK:in e-lomake -sovelluksella. Kyselylomakkeen toimivuus
testattiin siten, ettd Toimeksiantaja vastasi kyselyyn ja tallensi vastaukset, jonka jal-
keen tutkija testasi datan viennin Exceliin ja sieltd edelleen Statgraphics -ohjelmaan.
Naiden vaiheiden jdlkeen tutkimus oli valmis toteutettavaksi. Toimeksiantaja kontak-
toi asiakasyrityksid sdhkopostitse. Tulokset analysoidaan Statgraphics -ohjelman

avulla.

Kyselylomakkeelle asetettuja kriteereitd ja tavoitteita ovat selvyys ja lyhyys. Selvyy-
delld tarkoitetaan sitd, ettd kysymysten tulisi olla mahdollisimman spesifejd ja tark-
koja. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan siten, ettd ne ovat mahdollisimman lyhyita
ja siten, ettd ne eivit sisdlld kaksoismerkityksid. Télld tavalla saadaan todenndkodisem-
min patevid vastauksia. Lisdksi tavoitteena on kysya pieni mééara erittdin tarkkaan har-
kittuja kysymyksid sen sijaan, ettd tehdadn pitkd kyselylomake. Tadlld pyritddn siihen,
ettd vastaajat jaksavat keskittyd kysymyksiin alusta loppuun. Tamén toivottiin johta-
van my0s korkeaan vastausprosenttiin, mutta vastausprosentti jii 54 %:iin. (Hirsjérvi

ym. 2016, 202-203.)

Kyselylomakkeella selvitetdéin ensin yrityksen taustatietoja. Selvitettdvid asioita ovat
yhtidmuoto, henkildston maard, yrityksen kotipaikka, yrityksen iké seké liikevaihdon
kokoluokka. Tdmén jilkeen kahden vidittdmén avulla mitataan yritysten asenteita jouk-
korahoitusta kohtaan. Vastausvaihtoehdot on annettu Likertin asteikolla. Yritysten ar-
voja sen sijaan kartoitetaan kahden avoimen kysymyksen avulla. Kahden véittdmén
avulla selvitetddn yritysten kiinnostusta Toimeksiantajan kanssa toteutettavaan kump-
panuusmarkkinointiin. Yritysten sosiaalisen median kdyttomieltymyksid kartoitetaan
yhden kysymyksen avulla. Liséksi yhden kysymyksen avulla selvitetddn, onko yrityk-
selld pankkilainaa ja yhden kysymyksen avulla selvitetddn, asiakastyytyvaisyyttd Toi-
meksiantajaan. Yhteensd kysymyksid on kuusi kappaletta. Kyselylomaketta muokat-
tiin useaan kertaan. Lopullinen lomake on ndhtivissd tdmin opinndytetyon liitteessa

1.

Kysymyslomakkeen véittdmien 2a ja 2b avulla pyritddn kartoittamaan yritysten asen-
teita joukkorahoitusta kohtaan. Véittdma 2a kuuluu nédin: On mielekkddmpdd hakea
yrityslainaa joukkorahoitusperiaatteella kuin lainata suoraan joltain rahoituslaitok-

selta.
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Viittdma 2b kuuluu puolestaan ndin: Joukkorahoitus on hyvd vaihtoehto hakea yritys-

lainaa.

Kyselylomakkeen kysymys 3 Mitkd ovat mielestdsi neljd tirkeintd tekijdd lainaa ha-
ettaessa? on avoin kysymys, jonka avulla on tarkoitus selvittdd yritysten arvoja jouk-
korahoitusta kohtaan. Tdmén kysymyksen kohdalla oli alun perin 12 valmista vastaus-
vaihtoehtoa, mutta vastausvaihtoehdot paddyttiin poistamaan, jotta vastaajia ei johda-
tella kysymyksesséd. Kyselylomakkeen viides kysymys on niin ikddn avoin kysymys,
jonka avulla kartoitetaan asiakasyritysten motiiveja hakea joukkorahoitusta, vaikkakin
juuri Toimeksiantajalta. Néin ollen myds tdimin kysymyksen avulla pyritdén kartoit-

tamaan yritysten arvoja joukkorahoitusta kohtaan.

Kysymyslomakkeen viittamien 2c ja 2d avulla selvitetdéin yritysten kiinnostusta tehda
yhteistyotd Toimeksiantajan kanssa kumppanuusmarkkinoinnin muodossa. Vaittdma
2¢ kuuluu néin: Olen alustavasti kiinnostunut antamaan palveluistani tarjouksen ku-
luttajille ja yrityksille, jotka ovat hakeneet Toimeksiantajan kautta rahoitusta juuri
niihin palveluihin, joita yritykseni tuottaa. — Esimerkiksi ndytdmme remonttiyrityksen
tarjouksen lainanhakijalle, joka on juuri hakenut lainaa remontoimiseen. Viittaima 2d
kuuluu néin: Olen alustavasti kiinnostunut tarjoamaan omille asiakkailleni mahdolli-
suuden rahoittaa oman tuotteeni / palveluni maksaminen Toimeksiantajan rahoituk-

sella.

Liséksi kyselylomakkeella selvitetddn, onko yritykselld pankkilainaa. Tdméa on kyse-
lylomakkeen ensimmaéinen kysymys, johon vastausvaihtoehdot ovat kyll4 ja ei. Liséksi
kyselylomakkeella kartoitetaan asiakastyytyviisyyttd kuudennen kysymyksen avulla:
Suosittelisitko Toimeksiantajaa ystdvdllesi? Téhin kysymykseen pitéé valita vastauk-
sensa kylld ja en vaihtoehdoista. Lisdksi kommenttialueelle tulee kirjoittaa syy siihen,
miksi suosittelisi tai miksi ei suosittelisi. Tdmdn kysymyksen avulla toimeksiantaja
saa arvokasta tietoa siitd, mihin heiddn palveluissaan ollaan tyytyviisid ja vastaavasti,

mitéd asioita tulisi kehittia.
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3 ARVOT JA ASENTEET

3.1 Arvon mairitelmid ja luokittelua

Sanalla arvo on useita erilaisia mééritelmid. Arvo on asia, jota piddmme tirkedni. Ar-
vot ovat valintoja ja kun valintamme toistuvat tietylld tavalla, valinnoistamme tulee
ennustettavia. Tdtd ennustettavuutta kutsutaan arvoksi. Arvo on myds vakaumus siité,
millainen pdédmaéra on parempi kuin jokin toinen. Néin ollen arvot voidaan mééritella
myos yleisind taipumuksina tiettyihin pddmaériin. Aaltosen & Junkkarin (1999) mu-
kaan arvoina voidaan nihdd myos kyky sanoa “ei” asioille, joita olisi kiva tehdé ja
”kylld” puolestaan asioille, joiden tekeminen on epamukavaa. Yritysten ja yhteisdjen
kohdalla arvot voidaan ndhdé yhteison tahtotilana. (Aaltonen & Junkkari 1999, 60-
61.)

Puohiniemi (2003) liittdd arvot niin ikddn valintoihin. Puohiniemen mukaan arvot ovat
valintoja ohjaavia motiiveja. Arvoihin turvaudutaan vaikeissa valintatilanteissa, joissa
el pysty toimimaan kuten ennen seka tilanteissa, joita ei ole ohjeistettu. (Puohiniemi

2003, 11; 19.)

Purjo (2014) jakaa arvot itseisarvoihin seké vilinearvoihin. Itseisarvoilla tarkoitetaan
arvoja, joita tavoitellaan niiden itsensd vuoksi. Nima arvot ovat luonteeltaan sellaisia,
ettd ne eivit kaipaa perusteluja. Hyvyys, totuus, rehellisyys, oikeamielisyys sekéd koh-
tuullisuus ovat esimerkkejé itseisarvoista. Vilinearvoilla tarkoitetaan puolestaan ar-
voja, joiden avulla pyritddn tavoittelemaan jotain muuta. Vilinearvoista arvokkain on
kulloinkin se arvo, joka kyseisessi tilanteessa auttaa parhaiten saavuttamaan paaméaé-

ran. Esimerkkejé vilinearvoista ovat suoritusarvot ja hyoty. (Purjo 2014.)

Robbins & Judge (2017) puhuvat loppuarvoista (terminal values) vilinearvojen (inst-
rumental values) rinnalla. Loppuarvoilla tarkoitetaan pddméérid, joita ihmiset haluavat
tavoitella eldmédnsé aikana. Loppuarvoja ovat esimerkiksi vauraus, taloudellinen me-
nestys, vapaus, terveys ja hyvinvointi. Robbins & Judge (2017, 190) kuvaavat vili-

nearvoja keinoina saavuttaa loppuarvot. Vilinearvoja ovat heiddn mukaansa
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itseluottamus, kurinalaisuus, ystavéllisyys sekéd padmairétietoisuus. (Robbins & Judge

2017, 190.)

Helkaman (2002) mukaan arvoilla on kolme tasoa. Ensimméiinen taso on kansallinen
omakuvan taso. Kansallinen omakuvan taso tarkoittaa sitd, ettd kansakunnalla esimer-
kiksi suomalaisilla tietyt arvot ovat tai ainakin uskomme niiden olevan meille yhteisié.
Namaé arvot ndkyvat kulttuurin tuotteissa, kirjallisuudessa, musiikissa ja kuvataiteessa.
Kansalliseen omakuvaan liittyy késitys siitd, ettd meitd suomalaisia yhdistdavit arvot
erottavat meidét muista kansakunnista ja heiddn arvoistaan. Lisédksi kansalliseen oma-
kuvaan liittyy késitys siitd, mitd muut kansakunnat ajattelevat suomalaisten arvoista.
Tama suomalainen omakuva on olemassa ainakin mielikuvien tasolla ja se on osa suo-
malaista kulttuuria. Helkaman mukaan yksi suomalaisten kansalliseen omakuvaan
kuuluvista arvoista on rehellisyys. Tdmédn ovat osoittaneet tutkimukset, joita on tehty

jo yli vildenkymmenen vuoden ajan. (Helkama 2015, 12-14; 218.)

Toinen taso on yksildiden viliset arvoerot. Suomen kaltaisissa demokratioissa on nor-
maalia, ettd yksiloilld on yhteisid arvoja, kuten tasa-arvoisuus ja vapaus, mutta toi-
saalta demokratioille on myos tyypillisté, ettd ihmisilld on erilaisia arvoja. Ndma eri-
laiset arvot ilmenevit eldminkatsomuksen, ammatin ja harrastuksen valinnassa seki
poliittisessa toiminnassa. Néitd eroja voidaan kartoittaa kyselytutkimuksilla. (Helkama

2015, 14.)

Kolmas arvojen tarkastelutaso on Helkaman mukaan toiminnan taso. Téll& tarkoite-
taan sitd, ettd ihmisen teot kertovat lopulta sen, mikd ihmiselle on loppujen lopuksi

tarkedd. (Helkama 2015, 14.)

Aaltonen & Junkkari huomauttavat, ettd arvojen erot tulevat selvimmin esiin, kun ver-
rataan eri kulttuureja keskendén. Eurooppalainen esimerkiksi suunnittelee mielelldén
etukéteen, kun taas afrikkalainen eldd hetkessd. Kyse ei ole afrikkalaisen kohdalla lais-
kuudesta tai tyhmyydesté vaan erilaisten asioiden arvostamisesta. Omatkin arvot ovat
tunnistettavissa helpommin, kun niitd vertaa muiden arvoihin. Liséksi kriisin jélkeen

on helppoa tunnistaa kriisid edeltdneen ajan arvot. (Aaltonen & Junkkari 1999, 78.)
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3.2 Arvot, asenteet ja ajankuva

Ajankuva tai maailmankuva on késitys, joka muodostuu henkil6kohtaisista havain-
noista, joukkoviestinten vélittdmistd ndkemyksistd sekd uusista tutkimustiedoista. Toi-
sin sanoen ajankuva on se todellisuus, miten maailma ymparillimme ndyttaytyy. Ajan-
kuva on kuitenkin aina subjektiivinen kokemus, silld se perustuu katsojan ja sitd ym-
pardivén todellisuuden vililld vallitsevaan vuorovaikutussuhteeseen. Ajankuvaa ei

ndin ollen voi médritelld objektiivisesti. (Puohiniemi 2002, vii.)

Asenteet ovat thmisten toimintatapoja, joilla he suhtautuvat ympéréivian maailmaan.
Néamé toimintatavat tai -valmiudet voivat olla joko positiivisia, negatiivisia tai neut-
raaleja. Nédiden avulla ihmisten on helpompi pééattds, miten he toimivat eri tilanteissa.
Uusia asenteita muodostuu aina, kun ihmiset kohtaavat uusia asioita, mutta toisaalta
osa asenteista on luonteeltaan hyvinkin pysyvié. Téllaisia pysyvié asenteita on esimer-
kiksi ennakkoluulot rotuja kohtaan seki asenteet poliittista suuntautumista kohtaan.
Asenteiden ja ajankuvan vililld vallitsee ldheinen yhteys, silld ihminen joutuu otta-
maan kantaa eli muodostamaan asenteen uusiin ajankuvaan ilmestyviin asioihin liit-
tyen. Niin tapahtuu ainakin siin tapauksessa, kun uusi asia koskettaa kyseisen ihmi-
sen omaa eldmdi. Asenne uutta asiaa kohtaan muodostuu, halusi ihminen sité tai ei.

(Puohiniemi 2002, 5; 6.)

Arvojen voidaan sanoa edustavan metaforisesti jddvuoren pohjaa. Tdma tarkoittaa sita,
ettd arvot ovat syvélld ihmisen mielessd olevia henkilokohtaisia uskomuksia. Arvot
ovat usein syvélld kulttuurissa ja ne opitaan elimin aikana. Tdma4 tarkoittaa sité, ettd
arvot ovat huomattavasti vakaampia ja hitaammin muuttuvia kuin asenteet. Arvot ovat

motiiveja, jotka ohjaavat ihmisen toimintaa. (Puohiniemi 2002, 5.)

Kuva 1 selkeyttdd arvojen, asenteiden ja ajankuvan suhdetta toisiinsa. Kolmio edustaa
jadvuorta, jossa jadvuoren huippu on ajankuva. Ajankuva on se ympardivé todellisuus,
jossa elamme. Esimerkkeind ajankuvasta Puohiniemi mainitsee kirjassaan sen, miten
pukeudumme, millaisilla autoilla ajamme vai ajammeko autolla lainkaan, mité
syomme, millaisia elokuvia katsomme, miti harrastamme, millaisesta musiikista pi-
ddmme, miten sisustamme kotimme, miten lomailemme ja miltd katukuvamme néyt-

tdd. Asenteet ovat hieman veden pinnan alapuolella, Iihempéné jadvuoren huippua eli
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ajankuvaa kuin arvot. Asenteita muodostuu jatkuvasti uusia asioita kohtaan ja esimer-
kiksi muoti-ilmi6itd kohtaan. Kuten jo aiemmin téssd luvussa todettiin, ne voivat olla
positiivisia, negatiivisia tai neutraaleja. Asenteet auttavat meitd suhtautumaan ympé-
roivddn maailmaan ja helpottavat meitd paatoksen hetkelld. Arvot edustavat tdméan kol-

mikon syvinté tasoa, eli jddvuoren pohjaa. (Puohiniemi 2002, 4-6; Kuva 1.)

Ajankuva

i T

"\ . . Asenteet

Kuva 1. Arvojen, asenteiden ja ajankuvan suhteet jdévuorianalogian avulla havainnol-

listettuna (Puohiniemi 2002, 4).

Ihmiset ilmaisevat asenteitaan arvojensa kautta. Kun ihminen toimii arvojensa mukai-
sesti, tehdyt paatokset tuntuvat oikeilta. Toisaalta toisenlaisen arvomaailman omaavan
thmisen voi olla vaikea ymmartdé jonkun toisen tekemid ratkaisuja, vaikka tdmé toinen

on mielestddn toiminut oikein. (Puohiniemi 2002, 6.)

3.3 Arvot ja yritykset

Arvot ovat tarkeitd asioita, jotka liittyvit pdivittiisiin tekemisiin. Harvoin ihmiset edes
tiedostavat sitd, ettd tietyt arvot ohjaavat heidén toimintaansa, silld niin yksityisiné ih-
misind kuin tyoyhteison jdseninékin monet toiminnot ovat melko rutiininomaisia. On
loogista, etté yritysten arvot ovat oikeastaan johdettavissa yksittdisten ihmisten elamia

ohjaavista arvoista. (Puohiniemi 2003, 3.)

Yrityskulttuuri muodostuu arvoista, jotka méérdytyvit yrityksissd samoilla periaat-

teilla kuin yksiléidenkin arvot. Sithen, millaisia asioita yrityksessa pidetddn tarkeind,
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vaikuttaa moni tekijd. Esimerkiksi yksityisessd perheyhtiossa vallitsee todennédkoisesti
eri arvot kuin monikansallisessa pdrssiyhtiossd. Lisdksi yrityksen toimiala ja kohde-
ryhmait luovat oman merkityksensé tarkeiden arvojen kannalta. Myos jatkuvuuden tur-
vaaminen vaikuttaa yrityksen arvoihin. Yritystoiminnan on oltava kannattavaa ja yri-
tykselld on oltava kehittymisedellytyksid markkinoiden niin vaatiessa. Lisdksi yritys-
toiminnan jatkuvuuteen liittyy vastuunkantokyky toiminnasta niin yhteiskunnalle kuin
sidosryhmilleen. Tarked seikka arvojen kannalta on myos se, arvostetaanko yrityk-
sessd tyontekijoitd ja onko se houkutteleva vaihtoehto muille alalla toimijoille. Kaikki
edelld mainittu muodostaa yritykselle ainutlaatuisen yrityskulttuurin, johon yritys voi

tukeutua paitoksenteossaan. (Puohiniemi 2003, 7-8.)

Konnola & Rinne (2001) toteavat, ettd yrityskulttuuri tarkoittaa yrityksen arvoja, pe-
riaatteita ja toimintatapoja. He my0s perdénkuuluttavat arvojen tunnistamisen ja kayt-
tdmisen merkitystd organisaation ohjauskeinona. Usein yritykset méérittelevétkin or-
ganisaatioilleen arvoja ja pyrkivét tdlld tavalla yhtendistiméén toimintaansa. Yritykset
saattavat kuitenkin kohdata monia kéytdnnon ongelmia tdssi asiassa. Esimerkiksi yri-
tyskauppojen yhteydessé erilaisten arvojen yhteensovittaminen voi muodostua ongel-
malliseksi. My0s kansainvélisisséd yrityksissd yhdenmukainen linja voi olla hankala
saavuttaa eri maiden kulttuurierojen takia. Liséksi yksiloiden arvomaailmat saattavat
poiketa usein yritysten tavoittelemista arvoista. Kénnold & Rinne muistuttavat, ettad
yksildiden arvot muodostuvat kasvatuksen ja eldimédnkokemuksen seurauksena, ei-
vitkd ndin ollen ole kovin helposti yrityksen muovattavissa. Vastuullista liiketoimin-
taa harjoittavalla yritykselld on etunaan se, ettd ndin toimivan yrityksen arvot yleensi
vastaavat thmisten arvoja. Télld tavalla yritykselld on mahdollisuus motivoida tyonte-
kijoitd toimimaan omien tdrkedksi kokemiensa arvojen pohjalta. Télldin tyontekijd on
sitoutuneempi yritykseen ja on my0s valmis antamaan entistd suuremman panoksen

yrityksen toiminnan kehittdmisen hyvéksi. (Kénnold & Rinne 2001, 34-35.)

3.4 Arvojen merkitys yritykselle

Kuten edellisesséd luvussa jo todettiin, yritykselld on mahdollisuus saada kilpailuetua
toimimalla eettisten arvojen mukaisesti, koska télloin tyontekijat ovat motivoituneem-

pia ja sitoutuneempia tyohonsad (Konnold & Rinne 2001, 35). Viime kédessa yrityksen
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menestys riippuu kuitenkin pitkalti asiakkaista, silld yritys ei menesty, jos silld ei ole
asiakkaita. Konnold & Rinne korostavat asiakasldhtdistd ajattelutapaa toisin sanoen
asiakkaiden erilaisten tarpeiden ymmdirtdmistd ja niihin vastaamista. (Konndld &

Rinne 2001, 82.)

Asiakkaat ovat nykyéén entistd kiinnostuneempia yritysten eettisistd arvoista. Kujala
& Kuvaja (2002) madrittelevit eettisesti hyvaksyttavéksi litketoiminnaksi ympariston
tai thmisten hyvinvoinnin edistimisen seké sellaisen litketoiminnan, joka ei estd hy-
vinvoinnin saavuttamista tai vahingoita ymparistoa tai ihmisid (Kujala & Kuvaja 2002,
162). Kulutusvalintojen ja ostopdatdsten perustana ovat enenevéssd madrin ympéris-

toon ja yhteiskuntaan liittyvit arvot. (Konnéld & Rinne 2001, 82.)

Ko6nnold & Rinne muistuttavat, ettd vastuullisesta litketoiminnasta ei pidé luvata mark-
kinoinnissa liikoja, silld lupaukset ilman tekoja ovat yritykselle enemmain haitaksi kuin
hyodyksi. Tdma on tirked pitdd mielessd, silld asiakkaiden mielikuva koko yrityksen

toiminnasta on entistid korostuneempi nykyaédn. (Konnold & Rinne 2001,41.)

Siihen, millaisena yritys nédyttdytyy ulkopuoliselle toimijalle, vaikuttaa ennen muuta
yrityksen arvot. Puohiniemi (2003) puhuukin yrityksen arvoimagosta. Silld hin tar-
koittaa yritystd arvioivien ihmisten mielessad syntyvaid kasitystd yrityksen arvomaail-

masta. (Puohiniemi 2003, ix.)

4 ARVOT JA MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Markkinoinnista

Markkinoinnin avulla luodaan, ylldpidetdén sekd kehitetdéin asiakkuuksia. Markki-
nointia on aiemmin pidetty varsin kapea-alaisena toimintana, jonka ainoina pyrkimyk-
sind on pidetty menekinedistimistd ja mainontaa. Nykyddn markkinointi ndhdiin
my0s osana tuote- ja palvelukehitysté ja ndin ollen se on erittdin tirked osa yrityksen

toimintaa. (Tolvanen 2012, 11.)
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Hollannin ja Kosken mukaan markkinoinnin péaétehtidvit ovat asiakkaiden tarpeiden
selvittiminen, kilpailukykyisen tarjonnan ylldpitiminen, asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttdminen, asiakassuhteiden kehittiminen, asiakkaiden mielipiteisiin vaikuttaminen
sekd asiakastyytyvdisyyden varmistaminen. Edelld mainitut paitehtivét tarkoittavat
sitd, ettd yrityksen tulee tunnistaa potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden tar-
peet ja odotukset, jotta niiden pohjalta voidaan kehittdd yrityksen palvelu- ja tuotetar-
jontaa seké erilaistaa tdma valikoima kilpailijoiden valikoimasta. Lisdksi markkinoin-
nin tehtéva on viestié asiakkaille tistd palvelu- tai tuotevalikoimasta ja varmistaa, etta
sen hankkiminen on asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta. (Hollanti & Koski 2007,

16.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen yhteydessd puhutaan kilpailukeinojen yhdistelmaésta
eli markkinointimixisti. Yhdistelméastd suppeampi 4P:n malli sekd laajempi 7P:n malli

on esitelty kuvassa 2. (Hollanti & Koski 2007, 19-20; Kuva 2.)

4P-malli 7P-malli

Tuote Tarjooma (Tuote) Product

Hinta Hinta Price
Markkinointikan

Saatavuus |ava Place

Markkinointi |Markkinointivies

viestinta tinta Promotion
Prosessiin
osallistujat Participants
Palvelun fyysiset
puitteet Physical evidence
Palveluprosessi |Process

Kuva 2. Markkinoinnin kilpailukeinot (Hollanti & Koski 2007, 20).

Kuvasta on ndhtédvissad, ettd 4P-mallin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus eli
markkinointikanava seka markkinointiviestintd. Samasta kuviosta niemme, ettd 7P:n
mallin kilpailukeinoja ovat edellisten liséksi prosessiin osallistujat, palvelun fyysiset

puitteet seké palveluprosessi. (Hollanti & Koski 2007, 20; Kuva 2.)

Tédmain tyon kannalta keskeinen markkinoinnin kilpailukeino on markkinointiviestintd,
jota tarkastellaan seuraavassa luvussa hieman tarkemmin. Muihin markkinoinnin kil-

pailukeinoihin ei ole tarpeen syventyé tarkemmin tdssé tyossa.
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4.2 Markkinointiviestinnasti

Yrityksen kokonaisvaltainen viestintd koostuu eri osa-alueista. Markkinointiviestinta
edustaa yhtd ndistd osa-alueista yritysviestinndn ja sisdisen viestinnén rinnalla. (Iso-

hookana 2007, 131.)

Markkinointiviestintdd voidaan pitdd markkinointiprosessin kasvoina, silld se on
markkinoinnin nékyvin toteutuskeino (Hollanti & Koski 2007, 126). Mutta ennen kuin
voidaan syventyd paremmin markkinointiviestinndn késitteeseen, valaistaan hieman
viestinndn késitettd. Viestinndlld tarkoitetaan kommunikaatiota, jonka avulla pyritdén
luomaan yhteistd késitystd jostakin asiasta. Markkinointiviestinndn avulla pyritddan
niin ikddn luomaan yhteisté késitystd viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan vélille. Mark-
kinointiviestinndn avulla pyritdén vaikuttamaan niihin kasityksiin ja asenteisiin, joiden
pohjalta asiakas muodostaa mielikuvansa organisaatiosta. Tdma mielikuva vaikuttaa
asiakkaan kdyttdytymiseen yritystd kohtaan. Vuokko ym. (2003) puhuu kirjassaan
tissd yhteydessd yhteisen kdsityksen muodostumisesta. (Vuokko, Haarti-Kuokkanen

& Koskiniemi 2003, 12-13.)

Sidosryhmadn Organisaation
kasitys kasitys

Markkinointiviestinndn
suunnittelu ja
toteutus

'

Kuva 3. Viestinndn pyrkimys: Yhteisen kdsityksen muodostaminen (Vuokko ym.

2003, 13).
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Kuvasta havaitaan, ettd sidosryhmén kisitysté tulee tuoda ldhemmads organisaation ké-
sitystd ja organisaation kisitysté tulee tuoda ldhemmas sidosryhmén kisitystd. Tadma
tarkoittaa sitd, ettd markkinointiviestinnén suunnittelussa kohderyhmén tunteminen on
erittdin tarkedd, silla viestintd kyseiselle kohderyhmalle tulee toteuttaa niin, ettd yhtei-
sen kidsityksen alue kasvaa. Kohderyhméymmarryksen perusteella voidaan pohtia miti
sanotaan, missd sanotaan ja miten sanotaan. Vuokko muistuttaa kirjassaan, ettd vies-
tinndn ldhettdjdn tulee tuntea se viitekehys, jossa vastaanottaja toimii ja johon timén

arvot, asenteet ja esimerkiksi ostokriteerit pohjautuvat. (Vuokko ym. 2003, 13-15.)

Markkinointiviestinnén merkitysta yritykselle ei voi litkaa korostaa. Tdmén ymmartda
helposti pohtimalla, mitd hy6tya siitd olisi, vaikka yrityksen tuotteet ja palvelut olisivat
maailman parhaita, jos niitd ei tunneta tai jos niistd ollaan eri mieltd. Sen liséksi, ettd
markkinointiviestinndlld voidaan lisétd yrityksen tunnettavuutta, markkinointiviestin-
nén avulla voidaan my6s pyrkid muokkaamaan jo olemassa olevia negatiivisia mieli-
kuvia yrityksesti tai sen tuotteista. Tdssd yhteydessd tulee myos mainita organisaation
vastuu markkinointiviestinnistdén, silld harhaanjohtava markkinointiviestinté voi joh-
taa pitkdaikaisiin negatiivisiin asenteisiin yritystd kohtaan. (Vuokko ym. 2003, 18-19;
24))

4.3 Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestinnin keinoja on useita ja oikean viestintikanavan valitseminen kus-
sakin tilanteessa saattaakin olla haastavaa. Viestintdkanava tulisi valita siten, ettd ase-
tetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tehokkaasti ja tuloksellisesti. Markki-
nointiviestinnédn keinot voivat olla henkil6kohtaista viestintdd, massaviestintdd, suul-
lista tai kirjallista viestintdd sekd sdhkoistd tai digitaalista viestintdd. (Isohookana

2007, 131)

Markkinointiviestinnén keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, mene-
kinedistiminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Parhaaseen lopputulokseen
padstddn monesti yhdistimaélld eri keinoja, jolloin hyodynnetéén niiden erilaisia vah-
vuuksia. (Hollanti & Koski 2007, 129; Isohookana 2007, Vuokko ym. 2003, 17; Kar-
jaluoto 2010, 36.)
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Henkilokohtaisella myyntityolld tarkoitetaan vuorovaikutusta potentiaalisen asiak-
kaan ja organisaation vélilld. T4td voidaan pitdd monesta eri syystd markkinointivies-
tinndn tehokkaimpana keinona. Sen merkittavin etu esimerkiksi mainontaan verrattuna
on tehokkuus, silld saaduista asiakaskontakteista suuri osa pééttyy asiakkaan ostopaa-
tokseen. Mikili asiakkaan tulee perehtyd tarjontaan tai tarjontaa tulee réatdloida asi-
akkaan tarpeita vastaavaksi, on henkilokohtainen myyntity0 paras vaihtoehto. Toi-
saalta henkilokohtaisen myyntityon heikkouksina voidaan pitdd verrattain pienti asia-
kaskontaktien maérdd sekd myyntityon vaatimia resursseja. (Hollanti & Koski 2007,

131.)

Hollanti & Koski ovat mééritelleet mainonnan tunnistettavan l&hettdjin maksamaksi
kaupalliseksi viestinndksi. Karjaluoto puolestaan huomauttaa, etti eri mainonnan méé-
ritelmissd yhteistd on se, ettd mainonta on maksettua ja suurille kohderyhmille suun-
nattua viestintdd, jonka tarkoituksena on edistdd mainostettavan tuotteen tai palvelun
kysyntéé tietyn kohderyhmén keskuudessa. Mainonta koostuu mainosmediasta, jossa
mainos vilitetddn sekd mainoksen sisdltdméstd viestistd. (Hollanti & Koski 2007, 132:

Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonta voidaan jakaa sen perusteella, missd mediassa mainostetaan, printtimainon-
taan, sahkdiseen mainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan. Printtimainon-
nalla tarkoitetaan lehdissi ja julkaisuissa olevaa mainontaa. Séhkdisen mainonnan te-
hokkain véline on televisio. Esimerkki sdhkdisestd mainonnasta on myds verkkomai-
nonta, kuten nettisivut, jotka ovat nykyéén monesti edellytys liiketoiminnalle. Suora-
mainonta on yleinen mainonnan muoto. Suoramainonnan ja mediamainonnan vélinen
ero on se, ettd suoramainonta kohdistuu suoraan hyvin valitulle kohderyhmélle. Suo-
ramainonnan kohteena voi olla joko yksityiset kuluttajat tai yritykset ja se voi olla
osoitteetonta tai osoitteellista. Muuhun mainontaan lukeutuu esimerkiksi myymala-
mainonta, joka on yleistd paivittdistavarakaupoissa. Toinen esimerkki muuhun mai-
nontaan lukeutuvasta mainonnasta on tuotesijoittelu, jolla tarkoitetaan piilomainontaa
elokuvissa tai tv-sarjoissa. (Hollanti & Koski 2007, 132-133; Isohookana 2007, 157-
158.)
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Menekinedistiminen on muuta markkinointitoimintaa tehostava prosessi ja se tukee
etenkin henkilokohtaista myyntity6td ja mainontaa. Sen vaikutukset eivit yleensd ole
kovin kestdvid asiakaskohderyhmissd. Menekinedistdmiskeino voi olla jokin konk-
reettinen kylkidinen, lisdhyoty, etu tai ylimdirdinen vastike, jonka kohderyhmé voi
saavuttaa toiminnallaan. Kohderyhmina voi olla organisaation ulkoiset asiakasryhmiit,
mutta my0s markkinointikanavan ja sidosryhmén sisdisid ryhmid. Menekinedistdmi-
sen keinoja asiakaskohderyhmissd ovat hinnanalennukset, palautusoikeudet, esittelyt
ja ilmaisndytteet, kylkidiset, kilpailu, lisdedut ja lisdominaisuudet, mainoslahjat seka

messut, ndyttelyt ja ndytokset. (Hollanti & Koski 2007, 136-137.)

Suhdetoiminnan avulla yritys pyrkii pitkén aikavélin vaikutuksiin. Tavoitteena on yri-
tyskuvan luominen, vahvistaminen tai muuttaminen. Lisdksi suhdetoiminnan avulla
pyritddn saamaan mediajulkisuutta. Julkisuudella puolestaan tarkoitetaan yrityksen
tietoista pyrkimysté saada tiedotusvélineistd maksutonta aikaa tai tilaa yrityksesta ker-
toville positiivisille uutisille. Sponsoroinnilla puolestaan tarkoitetaan esimerkiksi jon-
kin urheilijan tai urheilulajin tukemista, jolloin sponsoroinnin kohteen imago voitaisiin
liittdd yrityksen omaan imagoon. Tavoitteena on télld tavalla vahvistaa yrityksesti syn-
tyvad positiivista mielikuvaa kuluttajien keskuudessa. Myos sponsoroinnin avulla ta-

voitellaan julkisuutta sekéd nakyvyyttd. (Hollanti & Koski 2007, 138-139.)

4.4 Markkinointiviestintd osana arvontuotantoprosessia

Ennen kuin voimme syventyd markkinointiviestintddn osana arvontuotantoprosessia,
tulee madritelld muutamia termejd, joita tissd tyossé kiytetddn. Kohderyhmd tarkoittaa
sitd ihmisjoukkoa, jolle tietty toimenpide on suunnattu. Kohderyhmdymmdrrys tarkoit-
taa sitd, ettd ymmartaa syvillisesti, mitkd tekijit ohjaavat ihmisten tekemié valintoja.
Monesti motiivit ostopddtoksen taustalla ovat syvemmalld kuin kysymaélla selvida.
Kohderyhmdndkemys on sitd, ettd yritys uskaltaa arvioida, miten kohderyhmén tarpeet
tulevat kehittymdin. Monessa yrityksessd ymmaérretddn ja todetaan, ettd kohderyh-
maymmairrys on tarkedd, mutta usein se jad toteamisen tasolle. Tdmaén tulisi kuitenkin
johtaa kdytdnnon toimintaan, silli muuten kyseisen asian toteamisesta ei ole yrityk-

selle mitdén hyotya. (Tolvanen 2012, 11-12.)
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Markkinointiviestintd osana arvontuotantoprosessia on asiakasldhtdinen tapa ajatella
markkinointia. Aiemmin valloilla ollut tuotanto- ja tuoteldhtoinen markkinointiajattelu
lahtivat litkkeelle siité, ettd ensin tehdddn tuote ja sitten myydadn se. Téssé ajatteluta-
vassa tekemisen ja myymisen prosessit néhtiin erillisind toimintoina tarkoittaen sité,
ettd tuotanto tekee ja markkinointi myy. Talloin markkinointiviestinti on osa myymis-
prosessia. Arvontuotantoajattelussa sen sijaan organisaation eri prosessit linkittyvat

toisiinsa. (Vuokko ym. 2003, 24.)

Arvontuotantoprosessi koostuu kolmesta eri pddosasta. Namé osat ovat arvon valinta,
arvon tuottaminen seki arvon viestiminen. Arvon viestiminen on markkinointiviestin-
nén tehtdva. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd markkinointiviestinnin suunnittelu
tulisi mukaan kuvioihin vasta prosessin kolmannessa vaiheessa. Sen sijaan samanlai-
nen arvoajattelu kulkee ldpi koko prosessin tarkoittaen sitd, ettd prosessin eri vaiheet
linkittyvit toisiinsa. Télloin markkinointisuunnittelun ja valintojen perustana on se,
mitd padtdksid arvon valitsemisen vaiheessa tehddin. Kolme strategisen markkinoin-
nin paatostd, jotka tehdddn prosessin ensimmaisessi vaiheessa, ovat markkinoiden seg-

mentointi, fokusointi ja asemointi. (Vuokko ym. 2003, 25.)

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten kohderyhmien tunnista-
mista. Markkinoiden fokusoinnilla tarkoitetaan eri segmenttien arvioimista. Tédssa vai-
heessa péitetddn, mihin kohderyhmiin tai markkinoihin keskitytdin. Markkinoiden
asemoinnilla tarkoitetaan eri segmenteille sopivien toimintatapojen maérittamista. Eli

téssd vaiheessa pohditaan, miten erottautua kilpailijoista. (Vuokko ym. 2003, 25.)

Teorian ymmartdmisen helpottamiseksi voidaan ajatella paperikoneita valmistavan
yrityksen arvontuotantoprosessia. Yritys valitsee segmentin eli kohderyhmén keskit-
tymalld toimittamaan vain tietyn kokoisia paperikoneita. Yritys midérittelee itsensd
markkinoiden varmimmaksi ja kokonaisvaltaisimmaksi laitetoimittajaksi. Tami on
asemointia. Markkinointiviestinnidn tehtdviana on tilloin pohtia, miten ndisti arvoista
viestitddn potentiaalisille asiakkaille. Markkinointiviestinnin tehtdvané on péattaa esi-
merkiksi, millaisia esitteitd tehdddn, mille messuille osallistutaan, missd medioissa
mainostetaan sekd millaisiin hintoihin ja maksuehtoihin suostutaan. Téssad vaiheessa
on tarkedd tietdd, mitd halutaan olla ja kenelle, silld edelld mainitut padtokset perustu-

vat tdhédn. (Vuokko 2003, 25.)
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4.5 Sosiaalinen media ja markkinointiviestinta

Sosiaalisen median valtavaa suosiota voi ja kannattaa hyddyntdd myods markkinoin-
nissa. Tétd varten tarvitaan kuitenkin uudenlaista markkinointiajattelua, silld sosiaali-
sen median palvelut kuten Facebook tai YouTube eivit ole markkinoijan kontrolloita-
vissa eikd kontaktit ostettavissa massamedioiden tapaan. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa ei ole yksisuuntaista viestintdd vaan potentiaalisista asiakkaista koostuvien

yhteisdjen kokoamista ja heiddn palvelemistaan. (Juslén 2009, 306; 310.)

Sosiaalisen median ympaéristossé tarkedd on tietdd, mistd ihmiset ovat kiinnostuneita,
jotta markkinointiviestinnissd voidaan onnistua. Forsgard & Frey (2010) muistuttavat,
ettd sosiaalisessa mediassa kdytivid keskusteluja voidaan hyddyntéd markkinointivies-
tinndssd, kun segmentoinnin perustana ovat psykografiset tekijat kuten mielipiteet, ar-
vot ja asenteet sekd ammatilliset ja vapaa-ajan kiinnostuksen kohteet. (Forsgard &

Frey 2010, 14.)

Yritys voi olla sosiaalisessa mediassa joko passiivinen sivustakatsoja tai aktiivinen
osallistuja. Passiivisen sivustakatsojan roolissa yritys ei ole vienyt brandidén, organi-
saatiotaan tai ideoitaan sosiaalisen median ympéristoon vaan mainokset edustavat yri-
tystd. Esimerkiksi Facebookissa on mahdollista esittdd mainoksia. Télloin yrityksen
tulee vain tietdd, missd palveluissa asiakkaat viettdvit aikaansa. Aktiivisena osallistu-
jana yritys luo puolestaan itselleen, brandilleen tai organisaatiolleen oman profiilin tai
sivun. Sosiaalisessa mediassa markkinoijan tulee muistaa, etti tavoitteena ei ole kont-
rolloida viestintdé vaan tarkoitus on luoda sitd yhteison sisdlld. Juslén (2009) tdhden-
téd, ettd keskustelujen kontrolloimisen sijaan markkinoijan tulee vaikuttaa keskustelu-
jen sisdltoon ja keskustelijoihin esittimalla sellaisia ndkemyksid, jotka tuottavat arvoa

muille. (Juslén 2009, 309-311.)

Forsgird & Grey (2010) perdankuuluttavat oikean asenteen merkitystd sosiaalisessa
mediassa. He tarkoittavat tilld kontrollin illuusiosta luopumista seké antautumista mu-
kaan keskusteluun. Julkiset vastaukset kertovat yhteison jdsenille, ettd yritys seuraa
keskustelua ja antaa sille arvoa. (Forsgard & Frey 2010, 36.) Kananen (2013) muistut-
taa, ettd digimaailmassa yritys ja kuluttaja toimivat yhdessd ja ndin ollen yrityksen

arvo on yhdessi tuotettua (Kananen 2013, 10).
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4.6 Kumppanuusmarkkinointi ja asiakkaan kokema arvo

Kumppanuusmarkkinointi eli affiliate-markkinointi on yksi digimarkkinoinnin uusim-
mista muodoista. Kumppanuusmarkkinoinnin ideana on, ettd muut verkkosivut eli
kumppanin verkkosivut myyvét toisen yrityksen tuotteita tai palveluja. Téssd on néin
ollen kaksi erilaista roolia. Yritys voi olla kumppanuusmarkkinointijirjestelmén ylla-
pitdjd tai toimia asiakasajurina ylldpitdjan sivuille. Kun kuluttaja vierailee téllaisella
verkkosivulla, hin tormaa linkkiin, josta pdésee toisen yrityksen sivuille. Kun kuluttaja
siirtyy linkistd myyjan sivuille, ylldpitdja eli kumppani saa téstd korvauksen. (Kananen

2013, 56.)

Amazon.com oli ensimmadisten joukossa toteuttamassa kumppanuusmarkkinointia
1990-luvun puolivélistd 1dhtien. Muita esimerkkeja kumppanuusmarkkinointia hyo-

dyntdvistd sivustoista ovat vertaa.fi ja hintaseuranta.fi. (Kananen 2013, 56-57.)

Loytidnd & Kortesuo (2011) puhuvat asiakkaan kokemasta arvosta, joka yksinkertai-
simmillaan on saatujen hydtyjen ja tehtyjen uhrausten erotus. Hyodyilld he tarkoittavat
yrityksen tuottamia kokemuksia, jotka konkreettisesti helpottavat asiakkaan eldmaia
jollakin tavalla. Uhrauksella he puolestaan tarkoittavat hintaa tai vaihtoehtoisesti asi-
akkaan uhraamaa aikaa. Ajan merkitys on nykyédén korostumassa ja asiakkaat haluavat
kuluttaa mahdollisimman vdhdn omaa aikaansa, mikd merkitsee sité, ettd he arvostavat
tuotteita ja palveluita, jotka sddstdvit heiddn aikaansa. Loytdnd & Kortesuo (2011)
kiteyttavat timén siten, ettd ajan sddstiminen menee jopa hinnan edelle, miké puoles-
taan tarkoittaa sitd, ettd nopeasta ja sujuvasta ollaan valmiita maksamaan enemmin.

(Loytdna ja Kortesuo 2011, 54.)

Kumppanuusmarkkinoinnin avulla voidaan sdéstdé asiakkaan aikaa ohjaamalla hianet
suoraan oikeille verkkosivuille, joilta asiakas voisi kyseisessa tilanteessa 10ytdd tarvit-
semansa tiedon ja tarjouksen. Asiakkaan kokema arvo koostuu tietenkin monista eri
palasista, mutta tdma voi oikeassa paikassa ndyttidytyd asiakkaalle positiivisena koke-

muksena, jota asiakas arvostaa.
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5 PALVELUTUOTE JOUKKORAHOITUS

5.1 Joukkorahoituksen taustaa

Dresnerin (2014) mukaan joukkorahoitus on uusi tapa tehdi jotakin vanhaa. Sen juuret
menevat niinkin pitkélle kuin vuoteen 3000 eKr. Tuolloin ei ollut pankkeja tai muita
rahoituslaitoksia vaan varakkaat perheet rahoittivat yhteison jasenten yritystoimintaa
sekd kyldn infrastruktuurin rakentamista. Vuonna 1876 New Yorkin vapauden patsas
rahoitettiin joukkorahoituksella. Ranskan asukkaat kerdsivit rahat varsinaisen patsaan
rakentamista varten ja Yhdysvaltain asukkaat kerdsivét rahat jalustaa varten. Yhdys-
valloissa lehtikustantaja Joseph Pulitzer aloitti varainkeruukampanjan ja lupasi jul-
kaista New Yorkissa pdivittiin ilmestyviassd The World -sanomalehdessi jokaisen lah-
joittajan nimet. Ndin rahaa alkoi virrata sekd varakkailta ettd tavallisilta Yhdysvaltain

kansalaisilta. (Dresner 2014, 3-4.)

Tamin péivdn joukkorajoitus alkoi ottaa jalansijaa rahoitusmarkkinoilla Yhdysval-
loissa ja Euroopassa vuoden 2008 kansainvilisen rahoitusmarkkinoiden kriisin jil-
keen. Syy téhén oli muun muassa se, kun luottolaitoksia koskevia vakavaraisuus- ja
maksukykyisyysvaatimuksia kiristettiin. Yksi syy joukkorahoituksen suosioon on tie-
tenkin my®s internet, joka mahdollistaa timin laaja-alaisen ja kustannustehokkaan ra-
hoitusmuodon. Myds Suomessa joukkorahoitusmarkkinat ovat kasvattaneet suosio-

taan nopeasti. (Lahtinen 2017.)

5.2 Joukkorahoituksesta

Joukkorahoitus on rahoitusmuoto, jonka avulla kerdtddn rahaa yksityishenkildiden tai
yritysten hankkeisiin sekéd yrityksen toimintaan. Joukkorahoituksen ominaisuuksiin
kuuluu, ettd rahoitus kerétddn laajalta joukolta, pienind summina ja useimmiten inter-
netissd toimivien palvelualustojen kautta. Rahoitusta voidaan myds kerdtd pystytté-
malld joukkorahoituskampanja omalle verkkosivulle. Lahtinen (2017) toteaa artikke-
lissaan, ettd joukkorahoitus on monesti perinteisiin rahoitusmuotoihin verrattuna jous-

tavampi ja nopeampi tapa rahoittaa hanke. Joukkorahoituksella voi rahoittaa niin
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pienid kuin isojakin hankkeita. Rahoituksen onnistumisen ratkaisee riittdvén hyva ide-

ointi ja kampanjointi. (Lahtinen 2017.)

Finanssivalvonta tekee joukkorahoituksen sisélld jaottelun joukkosponsorointiin ja
Jjoukkosijoittamiseen. Joukkosponsorointi pitdd sisilladn lahjoituspohjaisen ja palkin-
topohjaisen joukkorahoituksen. Lahjoituspohjainen joukkorahoitus perustuu siihen,
ettd yleisolta kerétidn lahjoituksia tiettyyn hankkeeseen rajatun ajanjakson aikana mai-
nostamalla kerdystd internetin ja sosiaalisen median vilitykselld. Palkintopohjaisen
joukkorahoituksen ominaisuus on, ettd rahoittajille tarjotaan jonkinlaista vastiketta ku-
ten mahdollisuutta pdisti osalliseksi rahoittamaansa kulttuurikokemukseen tai he saa-
vat vastikkeeksi tuotteen, joka on kehitetty ja valmistettu kerétyilld varoilla. Joukko-
sijoittaminen pitdd puolestaan sisillddn voitto-osuusjdrjestelmdn, arvopohjaisen tai si-
Jjoitusmuotoisen joukkorahoituksen seké joukkolainaamisen. Voitto-osuusjérjestelma
takaa nimensd mukaisesti rahoittajille osan rahoitettavan hankkeen tulevista varoista.
Finanssivalvonnan mukaan arvopohjaisessa tai sijoitusmuotoisessa joukkorahoituk-
sessa yritykset laskevat sijoittajia varten litkkeeseen osakkeita tai velkainstrumentteja.
Liikkeeseen lasketuilla osakkeilla ei kdydd kauppaa jalkimarkkinoilla, eiké niihin liity
merkintdtakuita. Joukkolainaamisen ominaisuus on puolestaan se, ettd kampanjan jar-
jestdjdt lainaavat yleisoltd rahaa, jonka he maksavat takaisin tietyin ehdoin joko kor-
koineen tai ilman korkoa. Finanssivalvonta muistuttaa, ettd joukkorahoitus on kehi-
tyksensi alussa ja mallit tulevat mitd todennidkoisimmin muuttamaan ja kehittyméén

tulevaisuudessa. (Finanssivalvonnan www-sivut 2018.)

Suomessa télld hetkelld toimivia joukkorahoitusalustoja ovat muun muassa Invesdor,
Vauraus Suomi Oyj, Yhteisorahoituspalvelu Mesenaatti.me Oy sekd Fellow Finance
Oy. Invesdor on perustettu Suomeen vuonna 2012. Eurooppalaiset kasvuyritykset voi-
vat hakea Invesdorin kautta joukkorahoitusta, kun taas sijoittajat voivat olla mistépéin
maailmaa tahansa. Invesdorin kautta on rahoitettu yrityksid yli 50 miljoonalla eurolla.
(Invesdorin www-sivut 2018.) Vauraus Suomi Oyj on perustettu vuonna 2011, mutta
ensimmadiset lainat on vilitetty vasta kaksi vuotta myohemmin. Vauraus Suomi Oyj on
viélittdnyt lainoja tdhdn mennessd yli 94 miljoonan euron edestd. (Vauraus Suomi
Oyj:n www-sivut 2018). Yhteisorahoituspalvelu Mesenaatti.me Oy on perustettu
vuonna 2013 ja se on Suomen ensimmadinen ja isoin vastikepohjaista joukkorahoitusta

tarjoava palvelu (Yhteisorahoituspalvelu Mesenaattime Oy:n www-sivut 2018).
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Fellow Finance Oyj on Pohjoismaiden suurin joukkorahoituspalvelu. Sen kautta on
vilitetty lainoja tdhdn mennessd 250 miljoonan euron edesti. Fellow Finance Oyj on
ainua euroalueella toimiva joukkorahoituspalvelu, jonka kautta voi hakea seké kulut-
tajille suunnattua vertaislainaa ettd yrityksille suunnattua lainamuotoista joukkorahoi-
tusta. (Fellow Finance Oyj:n www-sivut 2018.) Ensimméinen Suomeen perustettu
joukkorahoitusalusta Venture Bonsai Oy perustettiin vuonna 2010 (Nettipalvelu auttaa
kerddmain... 2011). Venture Bonsai Oy on asetettu konkurssiin 12.12.2017. (YTJ:n

www-sivut 2018.).

5.3 Joukkorahoituksen vélinearvot

Kuten luvussa 3.1 todettiin, arvot voidaan jakaa itseisarvoihin, vélinearvoihin sekd
loppuarvoihin. Itseisarvoilla tarkoitetaan arvoja, joita yleensi tavoitellaan niiden it-
sensd takia. Niitd ei tarvitse perustella mitenkddn. Vilinearvoilla tarkoitetaan keinoa
saavuttaa jokin itselle tirked asia tai lisdhyotyd. Vilinearvot realisoituvat samalla kun
pyritdin saavuttamaan jokin itselle tirked asiaa. Loppuarvoilla tarkoitetaan arvoja,
joita halutaan tavoitella eldmin aikana. Joukkorahoituksen kohdalla joukkorahoitusta
hakevan yrityksen ndkokulmasta voidaan todeta, ettd loppuarvot, joita yritys tavoitte-
lee ovat vauraus ja taloudellinen menestys. On sanomattakin selvia, ettd joukkorahoi-
tuksen avulla yritys pyrkii saavuttamaan tavoittelemansa loppuarvon. Yritys voi kui-

tenkin hyotyd joukkorahoituksesta myds muilla tavoin.

Kuten edellisesséd luvussa todettiin, joukkorahoitus on perinteisiin rahoitusmuotoihin
verrattuna monesti nopeampi ja joustavampi tapa rahoittaa hankkeita. Yritys voi saada
lisdhyotyad joukkorahoituksesta, sillé sijoittajat tuovat mukanaan myos osaamistaan ja
verkostojaan. Télld tavalla joukkorahoitus voi toimia vdyldna uusille aloille tai toimia

jopa kansainvilistymispolkuna. (Lahtinen 2017.)

Dresner (2014) puhuu kirjassaan niin ikdan joukkorahoituksen eduista perinteisiin ra-
hoitusmuotoihin ndhden. Hén tuo esille sen, ettd joukkorahoituskampanjan aikana yri-
tys saa jo osviittaa mahdollisista tulevista asiakkaistaan. Lisdksi yritys saa ilmaista
mainontaa, kun tieto yrityksen kampanjasta levida suullisesti yritykseltd toiselle ja si-

joittajalta toiselle. Dresner (2014) tuo esiin myds joukkorahoituksen heikkouden
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yrityksen kannalta; nimittéin sen seikan, minkd joukkorahoitus saattaa tuoda muka-
naan, kun uusi idea paljastetaan suurelle joukolle: Kilpaileva yritys saattaa kopioida
idean ja mikali kyseiselld yritykselld on rahoitus kunnossa, se saattaa pééstd idean

kanssa nopeammin eteenpdin. (Dresner 2014, xii-xiii.)

Meric, Brabet & Maque (2016) toteavat yritysten arvostavan joukkorahoitusalustoja,
jotka pystyvit houkuttelemaan enemmén sijoittajia, silld tdlldin yritykselld on parem-
mat mahdollisuudet saada kasaan tavoiteltu lainasumma. Joukkorahoitusalustat, joilla
toimii enemmaén sijoittajia ovat yrityksille houkuttelevampia myds siitd syystd, ettd
tdllaisella alustalla yrityksilli on mahdollisuus esitelld tuotteensa tai ideansa laajem-
malle yleisolle ja titd kautta testata tuotteen tai idean kiinnostavuus. Meric ym. (2016)
tdhdentévit, ettd rahoituksen saaminen ei ole ainut tdrked motivaation lahde joukkora-
hoitusta haettaessa. Muita yhti térkeitd motivaation léhteitd ovat huomion ja julkisuu-
den saaminen, joka vdhentdd markkinoinnin kustannuksia sekd palautteen saaminen
eli markkinoiden testaaminen. Joukkorahoitus voidaan ndhdd myynninedistimisvali-
neend tai padtdksen tuen vilineend massatuotannon aloittamista harkittaessa. lisdksi
joukkorahoituksen avulla voidaan kerdti tietoa asiakkaiden mieltymyksistd. (Meric,

Brabet & Maque 2016, 43-44.)

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Yritysten tausta

Tahan tutkimukseen osallistui 27 eri yrityksen edustajaa. Tutkimuksen ensimmaéainen
taustamuuttuja oli yrityksen toimiala. Kyselylomakkeella annetut toimialavaihtoehdot
olivat rakentaminen, tukku- ja véhittdiskauppa, ammatillinen, tieteellinen ja tekninen
toiminta, teollisuus, kuljetus ja varastointi, hallinto- ja tukipalvelutoiminta, majoitus-
ja ravitsemistoiminta, informaatio ja viestintd sekd jokin muu. Tutkimukseen vastan-
neiden yritysten toimialajakauma on esitetty taulukossa 1 ja kuviossa 1. Yrityksistd
seitsemén kappaletta toimii jollakin muulla toimialalla kuin lomakkeella mainituilla
toimialoilla. Namé seitsemin yritystd muodostavat suurimman ryhmén 25,93 prosen-

tin suhteellisella osuudellaan kaikista tutkimukseen osallistuneista yrityksistd. 22,22
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% kyselyyn vastanneista yrityksistd toimii rakentamisen toimialalla. Tukku- ja véhit-
tdiskaupan toimialalla toimii niin ikdén 22,22 % yrityksistd. Teollisuuden alan yrityk-
sid on 11,11 % yrityksistd. Kuljetuksen ja varastoinnin alalla toimii 7,41 % yrityksista
ja informaation ja viestinndn alalla niin ikdén 7,41 %. Lisdksi majoituksen ja ravitse-
mistoiminnan alalta oli kyselyssd mukana 1 yritys, jonka suhteellinen osuus kaikista

kyselyyn osallistuneista yrityksistd on 3,70 %. (Taulukko 1 ja kuvio 1.)

Taulukko 1. Yritysten toimialajakauma

Suhteellinen |Kumulatiivin|Kumulatiivinen

frekvenssi en suhteellinen
Toimiala Frekvenssi | (%) frekvenssi | frekvenssi (%)
Rakentaminen 6 22,22 % 6 22,22%
Tukku- ja vahittaiskauppa 6 22,22 % 12 44,44 %
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 0 0,00 % 12 44,44 %
Teollisuus 3 11,11 % 15 55,56 %
Kuljetus ja varastointi 2 741 % 17 62,96 %
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 0 0,00 % 17 62,96 %
Majoitus- ja ravitsemistoiminta 1 3,70% 18 66,67 %
Informaation ja viestinta 2 741 % 20 74,07 %
Jokin muu 7 2593 % 27 100,00 %

JOKIN muu
INFORMAATION JA VIESTINTA
MAJDITUS- JA RAVITSEMISTOIMINTA
HALLINTO- JA TUKIPALVELUTOIMINTA
KULIETUS JA VARASTOINTI
TEOLLISUUS

AMMATILLINEN, TIETEELLINEN JA...
TUKKU-JA VAHITTAISKAUPPA

RAKENTAMINEN

0,00 % 5,00 % 10,00 % 15,00 % 20,00 % 25,00 % 30,00 %

Kuvio 1. Yritysten toimialajakauma

Kyselytutkimuksen toisena taustamuuttujana oli yrityksen kotipaikka. Kyselylomak-
keella annetut vaihtoehdot olivat PK-seutu, Eteld-Suomi, Ladnsi-Suomi, Itd-Suomi,
Keski-Suomi ja Pohjois-Suomi. Taulukosta 2 ja kuviosta 2 on néhtévissd yritysten
maantieteellinen jakauma. Suurin osa tutkimukseen osallistuneista yrityksistd on péda-
kaupunkiseudulta. PK-seudulta oli 10 yritystd ja niiden suhteellinen osuus kaikista ky-
selyyn osallistuneista yrityksistd on 37,04 %. Eteld-Suomesta olevia yrityksia osallis-
tui kuusi kappaletta ja niiden suhteellinen osuus kaikista tutkimukseen osallistuneista
yrityksistd on 22,22 %. Lansi-Suomesta kotoisin olevia yrityksié oli neljd kappaletta

ja niin ikddn Pohjois-Suomesta kotoisin olevia yrityksid oli neljd kappaletta.
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Suhteellinen osuus kummankin kohdalla on 14,81 %. Lisdksi tutkimukseen osallistui

yksi yritys Keski-Suomesta ja sen suhteellinen osuus kaikista tutkimukseen osallistu-

neista yrityksistd on 3,70 %. (Taulukko 2 ja kuvio 2.)

Taulukko 2. Yritysten kotipaikka

Suhteellinen |Kumulatiivin | Kumulatiivinen

frekvenssi en suhteellinen
Kotipaikka Frekvenssi |(%) frekvenssi  |frekvenssi (%)
PK-Seutu 10 37,04 % 10 37,04 %
Eteld-Suomi 6 22,22 % 16 59,26 %
Lansi-Suomi 4 14,81 % 20 74,07 %
Ité-Suomi 7] 741 % 22 81,48 %
Keski-Suomi 1 3,70% 23 85,19 %
Pohjois-Suomi 4 14,81 % 27 100,00 %

PK-SEUTU  ETELA-SUDMI

LANSI-SUOMI  ITA-SUOMI

Kuvio 2. Yrityksen kotipaikka

KESKI-SUOMI POHIOIS-

Suomi

Kolmantena taustamuuttujana tutkimuksessa oli yrityksen ikd. Kyselylomakkeella an-

netut vaihtoehtoiset kategoriat olivat alle 2 vuotta, 2 — 4 vuotta seka yli 4 vuotta. Suurin

osa kyselyyn osallistuneista yrityksista, 19 kappaletta, on yli nelja vuotta vanhoja. Nii-

den yritysten suhteellinen osuus kaikista kyselyyn vastanneista yrityksistd on 70,37 %.

Seitsemén yritystd ilmoitti idkseen 2 — 4 vuotta ja nédiden suhteellinen osuus kaikista

tdméin tutkimuksen yrityksistd on 25,93 %. Lisédksi yksi yrityksistd on alle 2 vuotta

vanha. Tamaén yrityksen suhteellinen osuus kaikista tutkimukseen osallistuneista yri-

tyksistd on 3,70 %. (Taulukko 3 ja kuvio 3.)

Taulukko 3. Yrityksen ikd

Suhteellinen
frekvenssi

Kumulatiivinen

Kumulatiivinen
suhteellinen

Yrityksen ikd |Frekvenssi | (%) frekvenssi frekvenssi (%)

Alle 2 vuotta 1 3,70 % 1 3,70 %
2 - 4 yuotta 7 25,93 % 8 29,63 %
Yli 4 vuotta 19 70,37 % 27 100,00 %
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M Alle 2 vuotta
W2 -4 vuotta

mYli 4 vuctta

Kuvio 3. Yrityksen ikd

Tutkimuksen neljis taustamuuttuja oli henkiloston maird. Kyselylomakkeella annet-
tiin viisi eri vaihtoehtokategoriaa. Ndmé kategoriat ovat 0 — 4 tyéntekijdd, 5 — 9 tyon-
tekijad, 10 — 19 tyontekijid, 20 — 49 tyontekijdd seka yli 50 tyontekijdd. Suurin osa
kyselyyn vastanneista yrityksistd ilmoitti kuuluvansa 0 — 4 tyontekijin -kategoriaan.
Edelld mainittuun kategoriaan kuuluu 23 yritysti. Ndiden suhteellinen osuus kaikista
tutkimukseen osallistuneista yrityksistd on 85,19 %. Kolme yritystd ilmoitti yrityk-
sensd henkiloston méérdksi 5 — 9 tyontekijdd. Nédiden yritysten suhteellinen osuus on
11,11 %. Lisdksi yhdelld tutkimukseen osallistuneista yrityksistd henkiloston maard
on 10 — 19 tyontekijdd. Tdmén yrityksen suhteellinen osuus kaikista tutkimukseen

osallistuneista yrityksistd on 3,70 %. (Taulukko 4 ja kuvio 4.)

Taulukko 4. Henkildston méara yrityksessa

Suhteellinen Kumulatiivinen

frekvenssi Kumulatiivinen |suhteellinen
Henkiloston maara | Frekvenssi (%) frekvenssi frekvenssi (%)
0 - 4 tydntekijaa 23 85,19 % 23 85,19 %
5 - 9 tydntekijaa 3 11,11 % 26 96,30 %
10 - 19 tydntekijaa 1 3,70 % 27 100,00 %
20 - 49 tydntekijad 0 0,00 % 27 100,00 %
Y1i 50 tydntekijaa 0 0,00 % 27 100,00 %
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0-4 TYONTEKIIAAS - 9 TYONTEKIJAA 10-19 20-459 YL 50
TYONTEKLAA TYONTEKUAA TYONTEKUAA

Kuvio 4. Henkil6ston maara yrityksissa

Viides tutkimuksessa selvitetty taustamuuttuja on liikevaihdon koko. Kyselylomak-
keella annettiin yrityksille timén taustamuuttujan kohdalla kuusi eri kategoriavaihto-
ehtoa. Nama kategoriat ovat / — 199 t euroa, 200 — 399 t euroa, 400 — 999 t euroa,
1000— 1999 t euroa, 2000 — 9999 t euroa seka yli 10000 t euroa. Suurin osa yrityksista,
15 kappaletta, ilmoitti kuuluvansa ensimmaéiseen kategoriaan, jolloin liikevaihdon
koko on 1 — 199 t euroa. Niiden yritysten suhteellinen osuus kaikista tutkimukseen
osallistuneista yrityksistd on 55,56 %. Viisi yritystd ilmoitti litkevaihdon suuruudeksi
200 — 399 t euron haarukan. Ndiden yritysten suhteellinen osuus kaikista tutkimuksen
yrityksistd on 18,52 %. Liikevaihdokseen 400 — 999 t euron haarukan ilmoittivat niin
ikddn viisi yritystd. Ndiden yritysten suhteellinen osuus kaikista tutkimukseen osallis-
tuneista yrityksistd on ndin ollen my0s 18,52 %. Yksi yritys ilmoitti litkevaihdon suu-
ruudekseen 1000 — 1999 t euroa ja yhden yrityksen liitkevaihdon suuruus on yli 10000
t euroa. (Taulukko 5 ja kuvio 5.)

Taulukko 5. Liikevaihdon koko

Suhteellinen Kumulatiivinen

frekvenssi  |Kumulatiivinen |suhteellinen
Liikevaihdon koko |Frekvenssi |(%) frekvenssi frekvenssi (%)
1-199tEUR 15 55,56 % 15 55,56 %
200-399tEUR 5 18,52 % 20 74,07 %
400-999t EUR 5 18,52 % 25 92,59 %
1000 - 1999 t EUR 1 3,70% 26 96,30 %
2000-9999t EUR 0 0,00 % 26 96,30 %
Yli 10000 t EUR 1 3,70% 27 100,00 %
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YLI 10000 T EUR
2000 -9993 T EUR
1000 -1999 T EUR

400 -939 T EUR

200-399 TEUR

1-195 TEUR

0,00% 10,00% 2000% 30,00% 4000% 50,00% 60,00%

Kuvio 5. Liikevaihdon koko

6.2 Pankkilaina

Kyselyn ensimméiinen kysymys oli, onko yritykselld pankkilainaa. Kyselyyn vastan-
neen yrityksen kesken vastaukset jakautuivat karkeasti ottaen puoliksi kylld ja ei -vas-
tausten vililld. 14 yritykselld on pankkilainaa ja ndiden yritysten suhteellinen osuus
kaikista kyselyyn vastanneista yrityksistd on 51,58 %. Vastaavasti 13 yrityksell4 ei ole
pankkilainaa ja niiden yritysten suhteellinen osuus kaikista kyselyyn vastanneista yri-

tyksistd on 48,15 %. (Taulukko 6 ja kuvio 6.)

Taulukko 6. Pankkilaina

Suhteellinen | Kumulatiivin | Kumulatiivinen

frekvenssi  |en suhteellinen
Onko yrityksellad pankkilainaa |Frekvenssi|(%) frekvenssi  |frekvenssi (%)
Kyl 14 51,85 % 14 51,85 %
Ei 13 48,15 % 27 100,00 %

= Kylla

BE

Kuvio 6. Pankkilaina
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6.3 Asenteet joukkorahoitusta kohtaan

Kysymys 2 muodostui neljésti eri véittdmaisti, joihin oli seuraavat vastausvaihtoehdot:
tdysin samaa mieltd, jokseenkin samaa mieltd, ei samaa muttei eri mieltd, jokseenkin
eri mieltd ja tdysin eri mieltd. Kahden viittdimén avulla (2a ja 2b) pyrittiin kartoitta-

maan vastaajien asenteita joukkorahoitusta kohtaan.

Viittdma 2a kuului ndin: On mielekkddmpdid hakea yrityslainaa joukkorahoitusperi-
aatteella kuin lainata suoraan joltain rahoituslaitokselta. Tamian viittdman avulla py-
ritddn kartoittamaan yritysten asenteita joukkorahoitusta kohtaan. Taulukosta 7 ja ku-

viosta 7 on ndhtavissi vastaukset 2a vaittimaan.

Kolme yritysti oli tdstd vaittiméstd tdysin samaa mieltd. Ndiden vastausten suhteelli-
nen osuus kaikista vastauksista on 11,11 %. 16 yritystd on vastannut jokseenkin samaa
mieltd ja ndiden yritysten suhteellinen osuus on 59,26 %. Seitsemin yritystd on ollut
neutraalilla kannalla eli ei samaa muttei eri mieltd. Ndiden yritysten suhteellinen osuus
kaikista kyselyyn osallistuneista yrityksistd on 25,93 %. Lisédksi yksi yritys on ollut
jokseenkin eri mieltd vaittamastd. Tamén yrityksen vastauksen suhteellinen osuus kai-

kista vastauksista on 3,70 %. (Taulukko 7 ja kuvio 7.)

Vastausten perusteella voidaan sanoa, ettd suurin osa yrityksistd suhtautuu positiivi-
sesti sithen, ettd lainaavat rahaa suoraan toisilta ihmisiltd, eivatka yrityksiltd. Yritykset

suhtautuvat timén perusteella myonteisesti joukkorahoitukseen. (Taulukko 7 ja kuvio

7)

Taulukko 7. Vastaukset 2a -véittimaan On mielekkddampdd hakea yrityslainaa joukko-

rahoitusperiaatteella kuin lainata suoraan joltain rahoituslaitokselta

Suhteellinen
Suhteellinen |Kumulatiivinen |kumulatiivinen

Frekvenssi |frekvenssi (%) | frekvenssi frekvenssi (%)
Taysin samaa mielta 3 11,11 % 3 11,11 %
Jokseenkin samaa mielta 16 59,26 % 19 70,37 %
Ei samaa muttei eri mielta 7 25,93 % 26 96,30 %
Jokseenkin eri mielta al 3,70% 27 100,00 %

Taysin eri mielta 0 0,00 % 27 100,00 %
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TAYSIN ERI MIELTA

JOKSEENKIN ERI MIELTA &

El SAMAA MUTTEI ERI MIELTA

JOKSEENKIN SAMAA MIELTA

TAYSIN SAMAA MIELTA

0,00 % 10,00 % 20,00 %30,00 % 40,00 % 50,00 % 60,00 % 70,00 %

Kuvio 7. Vastaukset 2a -viittiméaan On mielekkddmpdd hakea yrityslainaa joukkora-

hoitusperiaatteella kuin lainata suoraan joltain rahoituslaitokselta

Viittdma 2b on seuraavanlainen: Joukkorahoitus on hyvd vaihtoehto hakea yrityslai-
naa. Tdman viittdimén avulla pyritdén selvittimiin, miten yritykset suhtautuvat ta-
mankaltaiseen markkinapaikkaan. Toisin sanoen myds talld vaittdimalla pyritddn kar-
toittamaan yritysten asenteita joukkorahoitusta kohtaan. Taulukosta 8 ja kuviosta 8 on

ndhtivissa vastaukset 2b -vaittimaan.

Kuten taulukosta 8 ndemme, kuusi yritystd on ollut tdstd vdittdmastd tiysin samaa
mieltd. Ndiden yritysten suhteellinen osuus on 22,22 %. 16 yritystd on ollut tésti viit-
tdméstd jokseenkin samaa mieltd ja ndiden yritysten suhteellinen osuus kaikista tutki-
mukseen osallistuneista yrityksistd on 59,26 %. Kolme yritystd on vastannut tdhén
vaittdimain jokseenkin eri mieltd. Suhteellinen osuus ndiden yritysten vastausten koh-
dalla on 11,11 % kaikista vastauksista. Kaksi yritystd on ollut tdysin eri mieltd ja néi-

den suhteellinen osuus on 7,41 %. (Taulukko 8 ja kuvio 8.)

Vastausten jakauma muistuttaa 2a vastausten jakaumaa ja myos tésté véittdmaistd voi-
daan todeta, ettd suurin osa yrityksistd suhtautuu positiivisesti joukkorahoitukseen.
Suurin osa tdhin kyselyyn vastanneista yrityksistd kokee joukkorahoituksen hyviksi

vaihtoehdoksi hakea yrityslainaa. (Taulukko 8 ja kuvio 8.)

Taulukko 8. Vastaukset 2b -véittdimaan Joukkorahoitus on hyvdi vaihtoehto hakea yri-

tyslainaa.
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Suhteellinen

Suhteellinen |Kumulatiivinen |kumulatiivinen

Frekvenssi | frekvenssi (%) | frekvenssi frekvenssi (%)
Téaysin samaa mielta 6 22,22 % 6 2222 %
Jokseenkin samaa mieltd 16 59,26 % 22 81,48 %
Ei samaa muttei eri mielta 3 11,11 % 25 92,59 %
Jokseenkin eri mielta 2 7,41 % 27 100,00 %
Taysin eri mieltd 0 0,00 % 27 100,00 %

TAYSIN ERI MIELTA

JOKSEENKIN ERI MIELTA

El SAMAA MUTTEI ERI MIELTA

JOKSEENKIN SAMAA MIELTA

TAYSIN SAMAA MIELTA

0,00 % 10,00 % 20,00 % 30,00 % 40,00 % 50,00 % 60,00 % 70,00 %

Kuvio 8. Vastaukset 2b -viittdimaan Joukkorahoitus on hyvd vaihtoehto hakea yritys-

lainaa.

6.4 Arvot joukkorahoitusta kohtaan

Kyselylomakkeen kysymykset 3 ja 5 olivat avoimia kysymyksid, joiden avulla pyrit-
tiin selvittdmédn, mika yritysten mielestd on tirkeintd rahan lainaamisessa toisin sa-
noen kysymysten avulla pyrittiin selvittimédn yritysten kokemia arvoja rahan lainaa-
miseen liittyen. N&itd arvoja voidaan ndin ollen pitdd arvoina joukkorahoitusta koh-

taan.

Kyselylomakkeen kolmannessa kysymyksessd vastaajia pyydettiin nimedméén neljd
tirkeintd tekijdd lainaa haettaessa. 19 Yritystd mainitsi nopeuden yhtena tarkeéna te-
kijand neljdstd. Néiden yritysten suhteellinen osuus on 24,05 %. Korko ja kulut mai-
nittiin 16 kertaa suhteellisen osuuden ollessa télldin 20,25 %. Takaisinmaksuehdot ja
joustavuus mainittiin 14 kertaa ja ndiden yritysten suhteellinen osuus on 17,72 %. 12
yritystd mainitsi helppouden yhtena térkeénd tekijdnd. Ndiden yritysten suhteellinen
osuus on 15,19 %. Yhdeksén yritystd piti hyvad palvelua tirkeéna, kaksi yritystd koki
luotettavuuden tarkeéksi ja kaksi yritystd arvosti mahdollisuutta sdhkdiseen asiointiin.

Muut -kategoria pitéé sisdllddn vastauksia, jotka mainittiin yritysten vastauksissa vain



37

kerran. Nama vastaukset pitivit sisdllddn seuraavia asioita: faloudellisuus, varmuus,

kéytannéllisyys, liitteiden vihyys sekéd avoimuus. (Taulukko 9 ja kuvio 9.)

Taulukko 9. Tarkeimmat tekijét rahan lainaamisessa

Suhteellinen
Suhteellinen |Kumulatiivinen |kumulatiivinen
Frekvenssi |frekvenssi (%) |frekvenssi frekvenssi (%)

Nopeus 19 24,05 % 19 24,05 %
Korko ja kulut 16 20,25 % 35 44,30 %
Takaisinmaksuehdot ja joustavuus 14 17,72% 49 62,03 %
Helppous 12, 15,19 % 61 77,22 %
Palvelu 9 11,39 % 70 88,61 %
Luotettavuus 2 253 % 72 91,14 %
Sahkdinen asiointi 2 2,53 % 74 93,67 %
Muut 5 6,33 % 79 100,00 %

$4,05

Kuvio 9. Tarkeimmat tekijit rahan lainaamisessa

Kyselylomakkeen viides kysymys oli avoin kysymys, jossa kysyttiin tirkeintd syytd
sithen, miksi yritys pddtyi hakemaan joukkorahoitusta juuri Toimeksiantajalta. Myos
tdmén kysymyksen avulla pyrittiin kartoittamaan sitd, miké yritysten mielestd on tar-
keintd rahan lainaamisessa. Tadma kysymys kohdistuu kuitenkin juuri joukkorahoituk-
seen rahan lainaamisen muotona, joten tdima kysymys paljastaa vield edellistd parem-

min arvoja juuri joukkorahoitusta kohtaan.

Kyselyyn vastanneet yritykset arvostavat eniten nopeaa lainansaantia. 6 yritysti eli
22,22 % yrityksistd mainitsi vastauksessaan nopeuden. Toiseksi tdrkeimmaéksi syyksi

nousi helppous ja nettiarvostelut, joiden perusteella Toimeksiantaja vaikutti
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luotettavalta yritykseltd. Sekéd helppous ettd nettiarvostelut mainittiin kolme kertaa
vastauksissa. Hyvi palvelu ylsi tarkeimmaksi syyksi hakea joukkorahoitusta juuri Toi-
meksiantajalta kahden yrityksen kohdalla. Niin ikdén kaksi yritystd mainitsi hyviét lai-
naehdot tirkeimpanid syynd sithen, miksi pddtyivdt hakemaan joukkorahoitusta juuri
Toimeksiantajalta. Lisdksi kaksi yritystd mainitsi tdrkeimpéné syyné sen, ettei heille

myOnnetty pankkilainaa. (Taulukko 10 ja kuvio 10.)

Muut -kategoria sisdltdd yksittdisid vastauksia, jotka ovat seuraavat: rahan tarve, tur-
hautuminen pankin nihkeyteen, sdhkopostimainos ja kokeilunhalu, laskujen rahoitus,
suositukset, uteliaisuus, selkeys seké henkilokohtaiset suhteet. Lisédksi yksi yritys vas-

tasi en tiedd. (Taulukko 10 ja kuvio 10.)

Taulukko 10. Térkeimmat syyt hakea joukkorahoitusta juuri Toimeksiantajalta

Suhteellinen
Suhteellinen  |Kumulatiivinen |kumulatiivinen
Frekvenssi |frekvenssi (%) |frekvenssi frekvenssi (%)

Hyva palvelu 2 741 % 2 741 %
Hyvat lainaehdot 2 741 % 4 14,81 %
MNopeus 6 22,22% 10 37,04 %
Helppous 3 11,11 % 13 48,15 %
Mettiarvosteluiden perusteella
luotettavan oloinen yritys 3 11,11 % 16 59,26 %
Pankkilainaa ei myonnetty 2 741 % 18 66,67 %
Muut 9 3333 % 27 100,00 %

Kuvio 10. Tarkeimmat syyt hakea joukkorahoitusta juuri Toimeksiantajalta

Tutkimuksesta saatujen vastausten perusteella voidaan sanoa, ettd yritykset arvostavat
rahan lainaamisessa eniten lainansaannin nopeutta, prosessin helppoutta sekd hyvia
palvelua. Tadrkeitd asioita ovat myds edullisuus eli korko ja kulut sekd hyvét lainachdot

ja joustavuus. Vastausten valossa voidaan todeta, ettd joukkorahoitukseen liittyvien
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positiivisten asenteiden taustalla vallitsevia arvoja ovat nopeus, helppous, hyvé pal-

velu, edullisuus seki joustavuus.

6.5 Joukkorahoitusalusta ja kumppanuusmarkkinointi

Kuten luvussa 5.2 todettiin, joukkorahoitus voi tuoda mukanaan lisdhyotya rahoitusta
hakeneelle yritykselle. Yritys saa sen avulla ilmaista mainontaa ja mahdollisuuden ver-
kostoitua sekid saada uusia asiakkaita itselleen. Kyselylomakkeen viittimien 2c¢ ja 2d
avulla pyrittiin kartoittamaan yritysten kiinnostusta hyddyntéd Toimeksiantajan jouk-

korahoitusalustaa kumppanuusmarkkinoinnin vélineena.

Viittdma 2c¢ kuuluu niin: Olen alustavasti kiinnostunut antamaan palveluistani tar-
Jjouksen kuluttajille ja yrityksille, jotka ovat hakeneet Toimeksiantajan kautta rahoi-
tusta juuri niihin palveluihin, joita yritykseni tuottaa. Esimerkiksi ndytimme remont-
tiyrityksen tarjouksen lainanhakijalle, joka on juuri hakenut lainaa remontoimiseen.
Tédmain véittdmin avulla selvitettiin yritysten halukkuutta hyddyntdd Toimeksiantajan
palveluja uusasiakashankinnan vdyldna kumppanuusmarkkinoinnin avulla. Tdmén ky-
symyksen vastaukset tarjoavat siis Toimeksiantajalle tietoa siitd, kannattaako sen pyr-
kid tuottamaan lisdarvoa asiakkailleen télld tavalla. Taulukossa 11 ja kuviossa 11 on

esitelty vastaukset 2¢ -vaittimadn.

11 yritystd oli vaittdmastd 2c tdysin samaa mieltd. Suhteellinen osuus kysymyksen
vastauksista on 40,74 %. 25,93 % yrityksistd oli tdstd viittimastd jokseenkin samaa
mieltd. Naitd yrityksid oli seitsemén kappaletta. Neljd yritystd, eli 14,81 % yrityksistad
eivit osanneet vastata vdittdmain toisin sanoen vastasivat ei samaa muttei eri mieltd.
Kaksi yritystd oli jokseenkin eri mieltd ja nédiden yritysten osuus oli 7,41 %. Lisédksi
kolme yritystd oli tdysin eri mieltd. Ndiden yritysten suhteellinen osuus kyselyyn vas-

tanneista yrityksistd on 11,11 %. (Taulukko 11 ja kuvio 11.)

Suurin osa yrityksistd, 66,67 % suhtautuisi myonteisesti kumppanuusmarkkinointiin
Toimeksiantajan kanssa seka siitd yritykselle saatavaan lisdarvoon. 18,52 % yrityksisté
eivit puolestaan innostuneet téllaisen mahdollisuuden hyddyntédmisesté. (Taulukko 11

ja kuvio 11.)
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Taulukko 11. Vastaukset 2¢ -véittdimaan Olen alustavasti kiinnostunut antamaan pal-
veluistani tarjouksen kuluttajille ja yrityksille, jotka ovat hakeneet Toimeksiantajan
kautta rahoitusta juuri niihin palveluihin, joita yritykseni tuottaa. Esimerkiksi ndy-

timme remonttiyrityksen tarjouksen lainanhakijalle, joka on juuri hakenut lainaa re-

montoimiseen
Suhteellinen

Suhteellinen  |Kumulatiivinen | kumulatiivinen

Frekvenssi |frekvenssi (%) |frekvenssi frekvenssi (%)
Taysin samaa mieltd 11 40,74 % 11 40,74 %
Jokseenkin samaa mielta 7 25,93 % 18 66,67 %
Ei samaa muttei eri mieltad 4 14,81 % 22 8148 %
lokseenkin eri mieltad 2 741 % 24 88,80 %
Taysin eri mieltd 3 11,11 % 2 100,00 %

14,81 %
i

TAYSIN SAMAA JOKSEENKIN ~ EI SAMAA MUTTEI JOKSEENKIN ERI TAYSIN ERI
MIELTA SAMAA MIELTA ERI MIELTA MIELTA MIELTA

Kuvio 11. Vastaukset 2¢ -véittdiméén Olen alustavasti kiinnostunut antamaan palve-
luistani tarjouksen kuluttajille ja yrityksille, jotka ovat hakeneet Toimeksiantajan
kautta rahoitusta juuri nithin palveluihin, joita yritykseni tuottaa. Esimerkiksi ndy-
timme remonttiyrityksen tarjouksen lainanhakijalle, joka on juuri hakenut lainaa re-

montoimiseen

2d -viittdmin avulla Toimeksiantaja saa tietoa siité, olisiko silld mahdollisuutta laa-
jentaa bisnestoimintaansa olemassa olevien asiakkaiden avulla toisin sanoen, olisi-
vatko yritykset kiinnostuneita kumppanuusmarkkinoinnista péinvastaisessa asetel-
massa, jolloin yritys ndyttiisi uusille asiakkailleen Toimeksiantajan tarjouksen. 2d -
viittdma oli seuraavanlainen: Olen alustavasti kiinnostunut tarjoamaan omille asiak-
kailleni mahdollisuuden rahoittaa oman tuotteeni / palveluni maksaminen Toimeksi-
antajan rahoituksella. Vastaukset tdhan viittdmian on esitelty taulukossa 12 ja kuvi-

ossa 12.
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Yhdeksén yritysté eli 33,33 % yrityksisté oli tistd vdittimastd samaa mieltd. Jokseen-
kin samaa mieltd oli 6 yritysti eli 22,22 % yrityksistd. Kolme yritysti ei osannut ottaa
kantaa. Viisi yritystd eli 18,52 % yrityksistd oli jokseenkin eri mieltd ja neljd yritysta
eli 14,81 % yrityksistd oli tdysin eri mieltd. (Taulukko 12 ja kuvio 12.)

55,55 % kyselyyn vastanneista yrityksisté eli yli puolet olisivat kiinnostuneita tarjoa-
maan asiakkailleen mahdollisuuden rahoittaa oman tuotteensa / palvelunsa maksami-
nen Toimeksiantajan rahoituksella. Vastaavasti 33,33 % yrityksistd eivét ole kiinnos-

tuneita téllaisesta mahdollisuudesta. (Taulukko 12 ja kuvio 12.)

Taulukko 12. Vastaukset 2d -viittimédn Olen alustavasti kiinnostunut tarjoamaan
omille asiakkailleni mahdollisuuden rahoittaa oman tuotteeni / palveluni maksaminen

Toimeksiantajan rahoituksella

Suhteellinen
Suhteellinen |Kumulatiivinen |kumulatiivinen
Frekvenssi |frekvenssi (%) |frekvenssi frekvenssi (%)
Taysin samaa mielta 9 33,33 % 9 3333 %
Jokseenkin samaa mielta 6 22,22 % 15 55,56 %
Ei samaa muttei eri mielta 3 11,11 % 18 66,67 %
Jokseenkin eri mieltad 5 18,52 % 23 85,19 %
Taysin eri mielta 4 14,81 % 2 100,00 %

TAYSIN ERI MIELTA

JOKSEENKIN ERI MIELTA

EI SAMAA MUTTEI ERI MIELTA

JOKSEENKIN SAMAA MIELTA

TAYSIN SAMAA MIELTA

0,00 % 5,00 % 10,00 % 15,00 % 20,00 % 25,00 % 30,00 % 35,00 %

Kuvio 12. Vastaukset 2d -véittdiméén Olen alustavasti kiinnostunut tarjoamaan omille
asiakkailleni mahdollisuuden rahoittaa oman tuotteeni / palveluni maksaminen Toi-

meksiantajan rahoituksella

Tulokset osoittavat, ettd suurin osa yrityksistd suhtautuu positiivisesti molempia osa-
puolia hyddyttidvain yhteistydhon Toimeksiantajan kanssa. Enemman kiinnostusta he-

ritti kuitenkin vaihtoehdoista se, jossa Toimeksiantaja nadyttdd asiakasyrityksensd
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tarjouksen lainanhakijalle, joka hakee rahoitusta juuri niihin palveluihin, joita asiakas-

yritys tuottaa.

6.6 Sosiaalisen median kédytto

Kyselylomakkeen neljannen kysymyksen kohdalla vastaajien tuli valita seitsemaésti
sosiaalisesta mediasta ne, joita kdyttdd mielellddn. Vastausvaihtoehtoja olivat Face-
book, YouTube, Twitter, LinkedIn, Google+, Instagram ja Snapchat. Liséksi yhtend
vastausvaihtoehtona oli, ettei kdytd sosiaalista mediaa. Vastaajilla oli mahdollisuus
kirjoittaa avoimeen kenttddn, mikali jokin sosiaalinen media, jota mielelldan kayttaa,

puuttui listasta. Lisdksi yhtend vastausvaihtoehtona oli, ettei kéytd sosiaalista mediaa.

Kuten taulukosta 13 ja kuviosta 13 nékyy, Facebook on kyselyyn osallistuneiden yri-
tysten joukossa suosituin sosiaalinen media. 21 yritystd ilmoittaa kdyttdvinsd Face-
bookia mielellddn. Kaikista annetuista vastauksista tdma on 32,31 %. Toiseksi eniten
kédytetddn YouTubea ja kolmanneksi eniten Google+ -palvelua. YouTubea kéytetdén
13 yrityksessd. Ndiden vastausten suhteellinen osuus on 20 %. Google+ -palvelua kay-
tetddn 11 yrityksessd. Vastausten suhteellinen osuus 16,92 %. Seuraavaksi suosituin
on Instagram yhdeksélld danelld suhteellisen osuuden ollessa 13,85 %. LinkedIn sai
viisi 44ntd, mika tarkoittaa suhteellisena osuutena 7,69 %: a. Twitterid kédytetddn nel-
jassé tutkimukseen osallistuneessa yrityksessd. Ndiden vastausten suhteellinen osuus
on 6,15 %. Yhdessdkéan tutkimukseen osallistuneessa yrityksessé ei kdytetd Snapcha-
tia. Lisdksi kahdessa yrityksessé ei kdytetd sosiaalista mediaa lainkaan. (Taulukko 13

jakuvio 13.)

Taulukko 13. Sosiaalisen median kaytto

Suhteellinen
Suhteellinen |Kumulatiivinen | kumulatiivinen

Frekvenssi | frekvenssi % |frekvenssi frekvenssi %
Facebook 21 32,31% 21 3231 %
Youtube 13 20,00 % 34 52,31 %
Google + 11 16,92 % a5 69,23 %
Instagram 9 13,85 % 54 83,08 %
Linkedin 5 7,69 % 59 90,77 %
Twitter 4 6,15 % 63 96,92 %
Snapchat 0 0,00 % 63 96,92 %
En kdytd sosiaalista mediaa 2 3,08 % 65 100,00 %
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Kuvio 13. Sosiaalisen median kayttd

6.7 Suosittelut

Kyselylomakkeen kuudennessa kysymyksessd kysyttiin, suosittelisiko vastaaja Toi-
meksiantajaa ystavilleen. Liséksi kysyttiin avoimella kysymyksella syitd sithen, miksi
suosittelisi ja miksi ei suosittelisi. 92,59 % tutkimukseen osallistuneista yrityksistad
suosittelisi Toimeksiantajaa ystivilleen. 7,41 % yrityksisti eli ainoastaan kaksi yri-

tystd ei puolestaan suosittelisi. (Taulukko 14 ja kuvio 14.)

Taulukko 14. Suosittelut

Kumulatiivinen
Suhteellinen |Kumulatiivinen |subteellinen

Frekvenssi |frekvenssi (%) |frekvenssi frekvenssi (%)
Kylla 25 92.59% 25 92.59%
Ei 2 7.41% 27 100.00%

m KyRa

REi

Kuvio 14. Suosittelut
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Suurin osa yrityksistd suosittelisi Toimeksiantajaa ystivilleen, koska he saivat sieltd
hyvéé palvelua ja kokivat lainan saamisen ja asioiden hoitumisen helpoksi. 22,22 %
yrityksistd kokivat saavansa lainan nopeasti Toimeksiantajalta ja tdtd nopeutta arvos-
tettiin. Liséksi yritykset kokivat Toimeksiantajan toimintatavat selkeiksi ja toimiviksi.
Kaksi yritystd mainitsi hinnan positiivisena asiana, mutta toisaalta my0s toinen niista
yrityksistd, joka ei suosittelisi Toimeksiantajaa ystivilleen piti nimenomaan hintaa

litan korkeana. (Taulukko 15.)

Taulukko 15. Kysymys 6: Suosittelun perustelut

Kumulatiivinen
Suhteellinen |[Kumulatiivinen (suhteellinen
Frekvenssi [frekvenssi (%) |[frekvenssi frekvenssi (%)
Hyva palvelu 7 25.93% 7 25.93%
Helppo 7 25.93% 14 51.85%
Joustava 2 7.41% 16 59.26%
Nopea 6 22.22% 22 81.48%
Selked ja toimiva 3 11.11% 25 92.59%
Hinta 2 7.41% 27 100.00%

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tédmidn kyselytutkimuksen avulla selvitettiin suomalaisyritysten arvoja ja asenteita
joukkorahoitusta kohtaan. Liséksi selvitettiin yritysten sosiaalisen median kayttotottu-
muksia sekd kiinnostusta kumppanuusmarkkinointiin. Kutsu kyselyyn ldhetettiin
50:1le yritykselle, jotka ovat Toimeksiantajan asiakasrekisterissd. Kyselyyn osallistui
27 yritystd. Kyselyssé oli viisi taustamuuttujaa. Ndma olivat yrityksen toimiala, yri-
tyksen kotipaikka, yrityksen ikd, henkil6ston méadra seka litkevaihdon koko. Kyselyssa
oli kuusi kysymystd, joista kolme oli strukturoituja kysymyksid valmiine vastausvaih-
toehtoineen sekéd kolme avointa kysymysti, joihin vastaaja sai itse kirjoittaa vastauk-

seénsa.

Kyselyn avulla pyrittiin selvittiméén, millaisia arvoja ja asenteita joukkorahoitusta
kohtaan esiintyy sekéd mitd sosiaalisen median kanavia yrityksissd kdytetddn. Lisdksi
selvitettiin yritysten kiinnostusta kumppanuusmarkkinointiin. Tarkoituksena on tar-

jota Toimeksiantajalle tietoa siitd, millaisia arvoja heiddn kannattaa korostaa omassa
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markkinointiviestinnissidan sekd missi sosiaalisen median kanavissa heididn kannattaa

eniten nakya.

2a ja 2b -viittdmien tulokset osoittavat, ettd yritykset suhtautuvat mydnteisesti jouk-
korahoitukseen. 70,37 % kyselyyn vastanneista yrityksistd oli sitd mieltd, ettd on mie-
lekkddmpdd hakea yrityslainaa joukkorahoitusperiaatteella kuin suoraan joltain ra-
hoituslaitokselta. Lisdksi 81,48 % yrityksistd oli sitd mieltd, ettd joukkorahoitus on
hyvd vaihtoehto hakea yrityslainaa. Selkeidsti suurin osa yrityksistd on sitd mieltd, ettd
on hyvi asia, ettd timdnkaltainen markkinapaikka on olemassa ja kokee joukkorahoi-
tuksen hyviksi vaihtoehdoksi hakea yrityslainaa. Ndiden tulosten perusteella voidaan

sanoa, ettd asenteet joukkorahoitusta kohtaan ovat varsin positiiviset.

Asenteiden taustalla vallitsevia arvoja kartoitettiin kahden avoimen kysymyksen
avulla. Kuten luvussa 3.1 todettiin, arvot ovat asioita, joita pidimme tdrkein ja jotka
ohjaavat toimintaamme ja valintojamme. Niin ollen arvoja kartoitettiin seuraavien ky-
symysten avulla: Mitkd ovat mielestdsi neljd tdrkeintd tekijdd lainaa haettaessa? seka
Tdrkein syy, miksi pdddyit hakemaan yrityslainaa juuri Toimeksiantajalta? Nailla ky-
symyksilld pyrittiin hakemaan juuri niitd tirkeitd asioita, jotka ohjaavat tai ohjasivat
yritysten toimintaa seké valintoja. Tdmén tutkimuksen valossa voidaan todeta, ettd yri-
tykset arvostavat rahan lainaamisessa eniten lainansaannin nopeutta, lainanhakupro-
sessin helppoutta sekd hyvia palvelua. Térkeind koettuja asioita ovat myds edullisuus
eli korko ja kulut seké hyvét lainaehdot ja joustavuus. Vastausten valossa voidaan to-
deta, ettd joukkorahoitukseen liittyvien positiivisten asenteiden taustalla vallitsevia ar-

voja ovat nopeus, helppous, hyvé palvelu, edullisuus seki joustavuus.

Arvojen ja asenteiden kartoittamisen lisdksi timén tutkimuksen tarkoituksena on tar-
jota Toimeksiantajalle muutakin sité kiinnostavaa tietoa. Kyselylomakkeella oli kaksi
vaittdmaa, joiden avulla kartoitettiin yritysten kiinnostusta toimia Toimeksiantajan
kanssa yhteistydssd kumppanuusmarkkinoinnin muodossa. Viittimé, jonka avulla
kartoitettiin yritysten kiinnostusta kumppanuusmarkkinointiin siind muodossa, etti
Toimeksiantaja niyttdd uusille asiakkailleen kumppanuusyritysten tarjouksia herétti
enemmaén kiinnostusta tutkimukseen osallistuneissa yrityksissd kuin viittdma, jossa
roolit olivat pdinvastoin. 66,67 % yrityksistd oli kiinnostuneita kumppanuusmarkki-

noinnista siind muodossa, ettd Toimeksiantaja ndyttdd uusille asiakkailleen
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kumppanuusyritysten tarjouksia. 55,55 % tutkimukseen osallistuneista yrityksisti oli
puolestaan kiinnostuneita kumppanuusmarkkinoinnista siind muodossa, etti yritys tar-
joaisi omalle asiakkaalleen mahdollisuutta rahoittaa tuote tai palvelu Toimeksiantajan
rahoituksella. Tiivistetysti voidaan todeta, ettd tulosten perusteella suurinta osaa yri-

tyksisté kiinnostaa ndmé yhteistydmahdollisuudet Toimeksiantajan kanssa.

Tamaén tutkimuksen valossa suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook,
YouTube ja Google+ -palvelu. Ndiden vastausten perusteella Toimeksiantajan kannat-
taa olla ndkyvilld ja aktiivinen ainakin edelld mainituissa sosiaalisen median kana-

vissa.

Liséksi Toimeksiantajaa kiinnosti tiedustella asiakastyytyvaisyyttd asiakasyrityksilta.
Tétd kysyttiin kyselylomakkeen kuudennessa kysymyksessd. 92,59 % tutkimukseen
osallistuneista yrityksisté suosittelisi Toimeksiantajaa ystévilleen. Hyvéa palvelu sekd
lainansaamisen ja asioiden hoitumisen helppous ja nopeus olivat asioita, joita eniten

mainittiin perusteluissa.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd suomalaisyrityksilld
on padsdintdisesti positiivinen asenne joukkorahoitusta kohtaan. Hyva palvelu, help-

pous ja nopeus ovat arvoja, jotka vallitsevat positiivisen asenteen taustalla.

8 POHDINTAA

Luvussa 5.2 todettiin, ettd joukkorahoitus on monesti perinteisiin rahoitusmuotoihin
verrattuna joustavampi ja nopeampi tapa rahoittaa hanke. Tdmén tutkimuksen tulokset
tukevat tété teoriaa, silld juuri nopeus ja joustavuus olivat asioita, jotka olivat tirkeim-
pind koettuja seikkoja lainaa haettaessa. Téssé tutkimuksessa tdrkeimmait esille tulleet
arvot (nopeus, helppous, hyvi palvelu, edullisuus seki joustavuus) ovat arvoteorioiden
perusteella kategorisoitavissa vilinearvoiksi. Yritykset arvostivat tulosten perusteella
eniten lainan saannin nopeutta, lainanhakuprosessin helppoutta, hyvéé palvelua seki

hyvié lainaehtoja. Kaikki ndmé arvot ovat vilinearvoja, joiden avulla yritys pyrkii



47

saavuttamaan padaméérinsé eli tdssd tapauksessa sen, ettd yritys saa kohtuuhintaista
lainaa, jonka avulla yritykselld on paremmat edellytykset menestyé. Lisdksi kolmen
yrityksen vastauksissa nousi esille luotettavuus, joka voidaan ndhda itseisarvona. Toi-
saalta tdssd tapauksessa luotettavuuskin voidaan tulkita vilinearvoksi, josta yritys hyo-
tyy, silld onhan se yritykselle hyvi asia, ettd lainanantaja on luotettava yritys, jonka

kanssa yhteistyo sujuu.

Tamin opinndytetyon yhtend tarkoituksena oli tarjota Toimeksiantajalle tietoa siité,
millaisia arvoja sen kannattaa korostaa omassa markkinointiviestinndssédn. Tulosten
perusteella Toimeksiantajan kannattaa korostaa omassa markkinointiviestinnéssdén
vilinearvoja kuten mahdollisuutta saada laina nopeasti tarpeen vaatiessa. Lisdksi kan-
nattaa korostaa hyvéa palvelua, hyvié lainaehtoja, joustavuutta sekd edullisuutta. Toi-
meksiantajan ei tule kuitenkaan unohtaa itseisarvoja, jotka ovat yleismaailmallisesti
aina kaikkien hyvéksymia ja arvostettuja asioita. Téllaisia arvoja ovat esimerkiksi suo-

malaisiinkin usein liitetty rehellisyys seké luotettavuus.

Yrityksen menestys riippuu ennen kaikkea asiakkaista, silld yritys ei menesty ilman
asiakkaita. Asiakasldhtdinen ajattelutapa eli asiakkaiden tarpeiden ymmaértaminen ja
nithin vastaaminen ovat asioita, joiden merkitys korostuu tdnd pdivani. Yrityksen on
tarkedd tuntea kohderyhménsa arvot ja asenteet, silld niiden pohjalta voidaan pohtia
mitd sanotaan, missd sanotaan ja milloin sanotaan. Yrityksen ei tule kuitenkaan unoh-
taa organisaation omien arvojen méérittelemisti ja tunnistamista sekd niiden hyddyn-
tdmistd organisaation ohjauskeinona. Miirittelemalld organisaation arvoja yritys voi
yhtenéistdd toimintaansa. Toimimalla my0s ndiden maéériteltyjen arvojen mukaisesti,
yritys saa kilpailuetua, silld tyontekijdt ovat, etenkin silloin kun arvot ovat eettisid,
sitoutuneempia sekd motivoituneempia kuin sellaisessa yrityksessd, jossa arvoista ei
keskustella, tai jossa yritys toimii tydntekijoiden ja yleisesti hyviné pidettyjen arvojen
vastaisesti. Tdma vaikuttaa my0s yritysimagon syntymiseen eli sithen, millainen mie-
likuva yrityksen ulkopuolisilla henkil6illd on yrityksestd. Tama mielikuva puolestaan
vaikuttaa yksiléiden ostokdyttdytymiseen. Néin ollen yrityksen oma arvomaailma voi
synnyttidd joko positiivisen tai negatiivisen arvokehdn, joka vaikuttaa yrityksen ima-

goon, joka puolestaan vaikuttaa kuluttajien ostokdyttaytymiseen.



48

Markkinointiviestinnén onnistumisen kannalta arvontuotantoprosessi kannattaa pohtia
huolella, silld tdmé helpottaa paétoksid siitd, miten arvoista viestitddn kohderyhmille.
Tarkedd on myos tietdd, mitd halutaan olla ja kenelle, silld lopulta paatokset perustuvat

myds tdhén.

Joukkorahoitus on rahoitusmuoto, joka on enemmaén kuin pelkké rahoitusmuoto. Jouk-
korahoitusalustojen avulla yritys voi verkostoitua, saada tietoa mahdollisista uusista
asiakkaista, markkinoida omaa yritystddn tai tuotteitaan tai testata uusien tuotteiden
kiinnostavuutta markkinoilla. Joukkorahoitus voi myds toimia vayléni uusille toimi-
aloille tai toimia jopa kansainvilistymispolkuna. Joukkorahoitus on vasta kehityksensa
alkumetreilla ja palvelut tulevat varmasti kehittymiin tulevaisuudessa. Taéman tutki-
muksen perusteella yritykset olisivat kiinnostuneita hyodyntdmédan joukkorahoitus-
alustaa kumppanuusmarkkinoinnin muodossa. Suurin osa yrityksista olisi kiinnostunut
toimimaan molempia osapuolia hyddyttivissd yhteistyossd Toimeksiantajan kanssa.
Tamainkaltainen yhteisty0 yritysten vililld saattaa my0s tuoda positiivisen kokemuk-
sen asiakkaalle, silld oikeassa paikassa oikeaan aikaan linkitetyt tarjoukset sddstavéit
sekd asiakkaan aikaa ettd rahaa. Téllaisesta yhteisty0std hyotyisi nédin ollen myds asia-
kas molempien yritysten lisdksi. Asiakkaan kokema arvo kiteytyy etenkin ajan séésté-
misessd. Tdhédn véitteeseen 10ytyy tukea sekd luvussa 4.6 esitetyssd teoriassa ettd té-
man tutkimuksen tuloksissa. Luvussa 4.6 todettiin, ettd asiakkaat ovat valmiita mak-
samaan palvelusta enemmén, mikili se sddstdd heidén aikaansa. Tdmén tutkimuksen
tuloksissa nopeus ja helppous nousivat esille yrityksissad tirkeimpind koettuina ar-
voina, mikd viittaa siithen, ettd ajan sddstiminen on arvossa, silld seké lainan saannin
nopeus ettd hakuprosessin helppous ovat asioita, jotka sujuessaan vaivattomasti sdds-

tavat asiakkaiden aikaa.

Sosiaalisen median kanavat ovat mullistaneet markkinointia monessa mielessd. Mark-
kinointiviestinta ei ole endd puhtaasti yksisuuntaista viestintdd, jossa kontrolli viestin
sisdllostd on tdysin markkinoijalla. Sen sijaan sosiaalisen median kanavissa kuluttajat
osallistuvat sisdllon tuottamiseen haluamassaan méérin ja jakavat téten tietoaan ja ko-
kemuksiaan yrityksistd ja niiden tuotteista tai palveluista. Kaikesta on tullut sosiaalisen
median myo6ti paljon ldpindkyvampdd. Markkinoija voi ja sen kannattaakin olla ldsna
sosiaalisessa mediassa, mutta sielld tulee muistaa, ettd viestinndn kontrolloimisen si-

jaan tirkedd on keskittyd luomaan sisdltod yhteison sisdlld. Télloin tavoitteena on
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esittdd yhteison jdsenille heitd herittivid ja kiinnostavia ndkemyksid yrityksestd sekd
sen tuotteista tai palveluista, jolloin yritykseen liittyvéa positiivista sisdltod alkaa ker-
tymiin kyseisen sosiaalisen median kanavaan. Tahdn tutkimukseen osallistuneet yri-
tykset kayttiviat mieluiten Facebookia, YouTubea sekd Google+ -palvelua. Toimeksi-
antajan tulisi ndin ollen pyrkid tuottamaan siséltdd ainakin néissd sosiaalisen median
kanavissa. Toisaalta tutkimukseen osallistuneista yrityksistd kaksi oli sellaisia, jotka
eivit kdyttdneet sosiaalista mediaa lainkaan, joten muunlaista markkinointiviestintda

el tule tietenkdan unohtaa.

Tutkimuksessa onnistuttiin saavuttamaan opinndytetydlle asetetut tavoitteet. Opinndy-
tetyon tarkoituksena oli lisdtd Toimeksiantajan kohderyhmidymmarrystd tutkimalla
Toimeksiantajan asiakasrekisterissd olevien suomalaisyritysten arvoja ja asenteita
joukkorahoitusta kohtaan. Lisdksi tavoitteena oli selvittid yritysten sosiaalisen median
kayttomieltymyksid sekd kiinnostusta kumppanuusmarkkinointiin. Tutkimus osoitti,
ettd suomalaisyritysten asenteet ovat pddosin erittdin positiiviset joukkorahoitusta koh-
taan. Tutkimuksessa selvisi my0s, ettd suomalaisyritykset arvostavat nopeutta, help-
poutta, hyvéd palvelua sekd joustavuutta ja edullisuutta rahan lainaamiseen liittyen.
Lisiksi tutkimuksessa selvisi, ettd suomalaisyritykset kiyttavit sosiaalisen median ka-
navista mieluiten Facebookia, YouTubea sekd Google+ -palvelua. Tutkimuksen tulok-
set osoittivat, ettd yritykset ovat kiinnostuneita kumppanuusmarkkinoinnista yhteis-

tydssd Toimeksiantajan kanssa.

Tuloksia yleistettdessd tulee kuitenkin muistaa, ettd tutkimuksen validiteetti eli pate-
vyys kirsii hieman vastausten alhaisesta lukumaéérasti, joka puolestaan johtui otannan
pienuudesta. Liian pienen otannan ja vastausten alhaisen méérén vuoksi tuloksia ei voi
yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa. Koko perusjoukon koko ei ole tiedossa, silld
se on arkaluontoista tietoa, jota Toimeksiantaja ei voinut luovuttaa tutkimusta varten.
Otannan koko oli 50 yritystd, joista 27 vastasi kyselyyn. Vastausprosentti oli ndin ollen
54 %. Myos tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus kérsii otannan pienuudesta.
Tutkimustulokset voivat olla siitd johtuen sattumanvaraisia. Vastausten alhaisen méaa-
rdn vuoksi tuloksia ei mydskdén ryhdytty ristiintaulukoimaan taustamuuttujien mu-
kaan, silld ristiintaulukointi ei alhaisesta vastausmaédrdstd johtuen antaisi kovin miele-

kidstd tietoa. Tdma johtuu siitd, ettd tiettyjd taustamuuttujia olisi edustanut vain yksi
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vastaus, jolloin johtopditosten tekeminen ja tulosten yleistdminen ei olisi ollut miele-

késta.

Pankkilaina -kysymys olisi voinut olla yksi taustamuuttuja, silla siihen liittyen ristiin-
taulukointi olisi ollut ithan mielenkiintoinen. Olisi ollut kiinnostavaa ndhdé, olisiko
niilld yrityksill4, joilla on pankkilainaa, ollut erilainen suhtautuminen joukkorahoituk-

seen kuin niilld yrityksilla, joilla ei ole pankkilainaa.

Tutkimuksen alkuvaiheessa hypoteesina eli oletuksena pidettiin sité, ettd yritykset suh-
tautuisivat positiivisesti joukkorahoitukseen, silld tutkimukseen osallistuneet yritykset
olivat paityneet jo hakemaan joukkorahoitusta Toimeksiantajalta. Tutkimus osoitti,
ettd timé hypoteesi osui oikeaan, silld timén tutkimuksen valossa yritykset suhtautuvat
joukkorahoitukseen positiivisesti. Tutkimus tarjosi mielenkiintoista tietoa yritysten
asenteista joukkorahoitusta kohtaan. Mielenkiintoista oli lisdksi se, mité yritykset ko-
kivat tiarkeind rahan lainaamisessa: Tulokset osoittivat, ettd nopeus ja helppous olivat
asioita, joita arvostettiin eniten. Tdméa tukee teoriaa, jonka mukaan asiakkaille ajan
sddstiminen ajaa nykyddn monesti hinnan edelle. Toisaalta tulosten perusteella voi-
daan todeta my®ds, ettd myos edullisuutta pidettiin tdrkedné asiana. Tulevaisuuden tren-
diné tulee varmasti kuitenkin korostumaan ajan sidistamisen merkitys. Ndin ollen lai-
nanhakuprosessin nopeus, helppous ja vaivattomuus seké lainan saannin jérjestyminen
nopeasti ovat varmasti asioita, joita Toimeksiantajan kannattaa korostaa omassa mark-
kinointiviestinndssddn, mikili lupaus myos toteutuu. Tyhjét lupaukset voivat johtaa
pitkdaikaiseen boikotoimiseen yritystd kohtaan ja sanaa levitetddn sosiaalisen median

yhteisOissa.

Lopuksi voidaan todeta, ettd tutkimus tarjosi mielenkiintoista tietoa suomalaisyritys-
ten suhtautumisesta joukkorahoitusta kohtaan. Ja positiivista on se, ettd suhtautuminen

on myonteista.
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Kyselytutkimus: Arvot ja asenteet joukkorahoitusta kohtaan

Yrityksen taustatiedot

Toimiala

Rakentaminen

Tukku- ja vahittaiskauppa

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
Teollisuus

Kuljetus ja varastointi

Hallinto- ja tukipalvelut

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestinta

Jokin muu

Yrityksen kotipaikka

PK-Seutu
Eteld-Suomi
Lénsi-Suomi
[td-Suomi
Keski-Suomi

Pohjois-Suomi

Yrityksen ikd

Alle 2 vuotta
2 — 4 vuotta

Y1i 4 vuotta

Henkil6ston maara

0 — 4 tyontekijaa
5 — 9 tyontekijad
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10 — 19 tyontekijaa

20 — 49 tyontekijaa

yli 50 tyontekijaa

Liikevaihdon koko

1-199t EUR

200 -399 t EUR
400 — 999 t EUR
1.000 — 1.999 t EUR
2.000 —9.999 t EUR
Yli 10.000 EUR

Arvot ja asenteet joukkorahoitusta kohtaan

Kysymys 1. Onko yritykselldsi pankkilainaa?

Kylla

Ei

Kysymys 2. Mitd mieltd olet seuraavista vaittdmisti?

a) On mielekkddmpéé hakea yrityslainaa joukkorahoitusperiaatteella kuin hakea

lainaa suoraan joltakin rahoituslaitokselta — Joukkorahoituksella tarkoitetaan

rahoitusmuotoa, jossa rahaa kerdtddn laajalta joukolta pienind summina erilai-

siin hankkeisiin tai yrityksen toimintaan

Téysin samaa mieltd 5
Jokseenkin samaa mielté 4
Ei samaa, muttei eri mieltd 3
Jokseenkin eri mieltd 2

Taysin eri mieltd 1

b) Joukkorahoitus on hyvé vaihtoehto hakea yrityslainaa

Téysin samaa mieltd 5

Jokseenkin samaa mielta 4
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Ei samaa, muttei eri mieltd 3
Jokseenkin eri mielta 2

Taysin eri mieltd 1

¢) Olen alustavasti kiinnostunut antamaan palveluistani tarjouksen kuluttajille ja

yrityksille, jotka ovat hakeneet Toimeksiantajan kautta rahoitusta juuri niihin

palveluihin, joita yritykseni tuottaa. — Esimerkiksi ndytimme remonttiyrityk-

sen tarjouksen lainanhakijalle, joka on juuri hakenut lainaa remontoimiseen.

Taysin samaa mieltd 5
Jokseenkin samaa mieltd 4
Ei samaa, muttei eri mieltd 3
Jokseenkin eri mieltd 2

Téysin eri mieltd 1

d) Olen alustavasti kiinnostunut tarjoamaan omille asiakkailleni mahdollisuuden

rahoittaa oman tuotteeni / palveluni maksaminen Toimeksiantajan rahoituk-

sella
[ ]

Téysin samaa mieltd 5
Jokseenkin samaa mieltd 4
Ei samaa, muttei eri mieltd 3
Jokseenkin eri mieltd 2

Téysin eri mieltd 1

Kysymys 3. Mitkd ovat mielestisi nelja tirkeinti tekijdi lainaa haettaessa?

Kysymys 4. Valitse ne sosiaalisen median palvelut, joita kdytit mielellési

Facebook
YouTube

Twitter

Linkedin

Google+

Instagram

Snapchat
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e En kéyti sosiaalista mediaa

Puuttuiko yllad olevasta listasta jokin sosiaalisen median kanava, jota kiytdt? Kirjoita

tdhéan, mika.

Kysymys 5. Téarkein syy, miksi pdddyit hakemaan yrityslainaa juuri Toimeksianta-

jalta?
Kysymys 6. Suosittelisitko Toimeksiantajaa ystavallesi
o Kylld

e En

Kirjoita tdhdn, miksi suosittelisit / miksi et suosittelisi.



