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Tidssa opinndytetyossa on selvitetty miten kansallinen sosiaalisen median markkinointi
niahdain muilla kieli- ja kulttuurialueilla. Tutkimuksessa on kartoitettu itdvaltalaisten ja
suomalaisten suhtautumista panimoalan sosiaalisen median markkinointiin. Tutkimuk-
sessa on selvitetty myo6s kuluttajien suhtautumista sosiaalisessa mediassa kohtaamaansa
markkinointimateriaaliin. Tutkimus rajattiin koskemaan kahta panimoalan yritystd. Yri-
tykset olivat itdvaltalainen Go6sser Brauerei ja suomalainen Olvi Oyj. Sosiaalisen median
tutkimusaineistoa kerittiin Facebookista, YouTubesta seka Twitteristd syksylld 2013.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin kvantitatiivista menetelmai ja vastausten kerddminen
suoritettiin kyselytutkimuksena. Tutkimus suoritettiin kahden viikon ajanjaksona mar-
ras - joulukuun vaihteessa 2013. Vastaajat olivat ammattikorkeakouluopiskelijoita FH
Joanneumista Itavallasta sekd Haaga-Heliasta Suomesta. Kyselya jaettiin lisaksi tutki-
muksen tekijan omissa sosiaalisen median piireissé, jotka koostuvat samojen koulujen
entisistéd ja nykyisistd oppilaista.

Markkinointi on kokenut edellisind vuosikymmenini suuren muutoksen. Tamin on
saanut atkaiseksi sosiaalinen median tultua yhdeksi markkinointikanavaksi. Brindien
jatkuva lisniolo kohderyhminsi elimissid on muuttanut ihmisten suhdetta niihin.
Brindeistd on tullut osa thmisten elamiéa ja thmiset ovat osa tuotemerkin elinkaarta.
Yrityksen tulee yhdistda web-strategiansa sosiaalisen median strategiaan ja aikaansaada
yrityksen oma digitaalinen ekosysteemi. Tama tarkoittaa kahden toiminnon johtamista
samoilla tavoitteilla.

Vastaajien kansallisuus nikyy selvisti kyselyn vastauksista. Kulttuuriin liittyy perusaja-
tuksia, jotka saman kansalaisuuden vastaajat jakavat. Niitd ovat esimerkiksi suomalais-
ten ajatus oluesta maskuliinisena juomana ja itdvaltalaisten ajatus oluesta yhteni perus-
elintarvikkeista. Vaikka 59 prosenttia vastaajista kertoi seuraavansa yrityksia sosiaalises-
sa mediassa, vain harva halusi osoittaa sen jakamalla yrityksen viestid eteenpain.
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The aim for the thesis is to find out how national social media marketing is viewed in
other language- and cultural areas. The thesis surveys the attitudes of Austrian and
Finnish people towards social media marketing of brewery industries. The study aimed
to discover potential customer views regarding the marketing material they face in the
social media setting. The thesis focuses on two companies in the brewery industry,
Austrian Go6sser Brauerei and Finnish Olvi Oyj. The material from social media was
gathered from Facebook, YouTube and Twitter in the fall of 2013.

The method used in this thesis is quantitative research, which was carried out by means
of a survey study. The survey was implemented in a two week period during Novem-
ber and December of 2013. The respondents participating in the research were present
students of two Universities of Applied Sciences, i.e. FH Joanneum UAS in Austria
and Haaga-Helia UAS in Finland. In addition to this another questionnaire was distrib-
uted using the author’s personal social media networks. This social network consists
mainly of the current or alumni members of these particular universities. Most re-
sponses were received from the survey carried out among students of Haaga-Helia and
FH Joanneum.

Field of marketing has undergone a big change during last decades. The change has
taken place because social media has become a completely new marketing channel.
Brands are always present in consumers’ lives and people have changed their relations
to the brands as well. Brands are now part of our everyday life and people also consti-
tute a part in brands’ life cycle. Companies should combine their web-strategy with
their social media strategy and create a digital ecosystem of their own. This implies that
the two strategies should be managed by means of the same goals.

Based on the results it appeared that the nationality of the respondent could be identi-
fied from the answers. In every culture there are some basic ideals that are shared by
people belonging to the same cultural circle. For example, beer as a product is consid-
ered a masculine drink by the Finns whereas the Austrians regard it just as another
grocery item. Although 59 percent of the answerers replied they are following compa-
nies in the social media, only few wanted to show it by distributing the company mes-
sage forward.
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Das Ziel dieser Diplomarbeit ist aufzuzeigen, wie einerseits Nutzer Werbung auf Social
Media Plattformen wahrgenommen wird. Ein weiteres Ziel ist feststellen zu konnen,
wie potentielle Kunden verschiedener Nationalititen und mit verschiedenem sprach-
lichem Hintergrund diese Art Werbung wahrnehmen. Fir diese Arbeit wurden zwei
Brauereien ausgewahlt: das finnische Unternehmen Olvi sowie das Osterreichische Un-
ternehmen Gosser.

Die Erhebung der Daten erfolgte mittels einer quantitativen Umfrage wihrend einem
Zeitraum von jeweils zwei Wochen von Ende November bis Anfang Dezember 2013.
Fir die Umfrage wurden Studierende der Fachhochschulen Haaga-Helia in Helsinki,
Finnland und FH Joanneum in Osterreich befragt. Zusitzlich wurden Daten und In-
formationen fir die Analyse durch die Social Media Kanile Facebook, Youtube und
Twitter erhoben.

In den letzten Jahrzehnten hat die Marketing Branche einen stetigen Wandel erlebt.
Die Vielfalt der Werbekanile fur Unternehmen hat sich mit dem Autkommen der so-
zialen Medien erweitert. Die Masse der sozialen Netzwerke ist inzwischen nicht mehr
wegzudenken — sie sind allgegenwirtig. Unternehmen nutzen soziale Medien vermehrt,
um ihre alltigliche Prisenz ihren Zielgruppen gezielt zu stirken. Mit dieser stindigen
Konfrontation verandern sich auch die Wahrnehmung und der Bezug potentieller
Konsumenten zu den angepriesenen Marken.

Ausgehend von den Ergebnissen konnte festgestellt werden, dass sich die Antworten
jeweils klar auf die Nationalitit des Befragten oder der Befragten schlieBen lassen. Eine
weitere Erkenntnis, die aus der Befragung hervorging, zeigt dass Leute mit demselben
sprachlichen sowie kulturellen Hintergrund sich mit den gleichen Grundidealen identi-
tizieren. Beispielsweise wurde Bier in Finnland grundsatzlich als ménnliches Getrank
wahrgenommen, wobei es in Osterreich als herkémmliches Lebensmittel gewertet
wurde. Obwohl 59% aller Befragten angaben, dass sie Unternehmen tiber soziale Me-
dien verfolgen, waren nur wenige bereit dies zu demonstrieren, im sie die Botschaften
der Unternehmen weiter teilen.
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1 Johdanto

Panimoala on vakiintunutta litketoimintaa ja yritykset ovat tehneet perinteistd markki-
nointia, johon kuuluvat televisio-, printti- ja tapahtumamarkkinointi. Alan yritykset ovat
murroksessa markkinointinsa kanssa ja uudet sosiaalisen median kanavat on otettu
kayttoon. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten vastaajat suhtautuvat panimote-
ollisuuden yritysten niakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Lisaksi tutkimus pyrkii selvit-
tamadn, mitd tutkimuksessa mukana ollut markkinointimateriaali kertoo suomalaisuu-

desta tai itavaltalaisuudesta. Onko kansallisuudella valia olutmarkkinoinnissa?

Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena liiketalouden opiskelijoille Itavallassa ja Suo-
messa, selvittien markkinoinnin vaikuttavuutta nuoreen asiakassegmenttiin. Tutkimuk-
sessa kiytettiin kvantitatiivista menetelmaa. Toteutettu kysely koostui monivalintaky-
symyksistd sekd mielipidekysymyksista, jotka pisteytettiin Likertin viisiportaisella as-
teikolla. Tutkimuksessa sosiaalisen median markkinointia on ldhestytty kuluttajan na-
kokannasta ja nain ollen markkinointimateriaali on valikoitu vapaasti sosiaalisen median
palveluissa tutkimushetkelld tarjolla olleesta materiaalista. Nain esimerkiksi Facebookin

tarjoamia suoramarkkinointipalveluja ei ole huomioitu.

1.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa paatutkimusongelmana on: Miten kansallinen sosiaalisen median mark-
kinointi toimii kulttuurierojen yli? Tamin lisdksi selvitetadn milld tavalla kansallisuus
nakyy panimoteollisuuden sosiaalisen median markkinoinnissa ja milta osin timéd mark-
kinointi sopii muille kieli- ja kulttuurialueille. Lisdksi selvitetdan kuinka kuluttaja kayt-

taytyy tutkimukseen valittua markkinointia kohdatessaan.

* Miten kansallisuus nikyy panimoiden sosiaalisen median markkinoinnissa?

* Milta osin kansallinen sosiaalisen median markkinointi sopii muille kieli- ja kult-

tuurialueille?

* Miten kuluttaja aktivoituu sosiaalisen median markkinoinnista?



1.2 Tutkimuksen rajaus ja viitekehys

Tutkimus rajataan koskemaan panimoalan sosiaalisen median markkinointia. Panimo-
alalta tutkitaan kahden yrityksen markkinointia, joista toinen on itdvaltalainen Gosser
Brauerei ja toinen suomalainen Olvi Oyj. Olvi toimii my6s opinndytetyon toimeksian-
tajana. Kyselytutkimus tehdaan kahdelle toisiaan vastaavalle opiskelijaryhmille. En-
simmainen ryhmé on Haaga-Helian ammattikorkeakoulun litketalouden opiskelijat Hel-

singistd, ja toisena ryhmiéna ovat itavaltalaiset FH Joanneumin opiskelijat Grazista.

Tutkimuksen viitekehyksessa tarkastellaan markkinoinnin muutosta. Pitkdin toimin-
nassa olleet yritykset ovat kohdanneet uuden haasteen markkinoinnissaan sosiaalisen
median avauduttua uudeksi markkinointikanavaksi. Sosiaalisen median sovellukset so-
pivat markkinointitarkoituksiin eri tavoilla, joka johtuu niiden rakenteellisista eroista.
YouTube-palvelussa yritys voi jakaa jo olemassa olevia televisiomainoksia tai esimer-
kiksi ladata palveluun tuotteeseensa liittyvid sponsoroitujen urheilijoiden haastatteluja.
Twitterissd toimiminen perustuu ajankohtaisuudelle ja sen kayttiminen markkinointi-
kanavana tulee olla hienovaraista. Thmiset haluavat mieluummin seurata oikeita thmisia
kun kasvottomia yrityksid (Haavisto 2009, 46). Facebookissa yhtend mahdollisuutena
on julkaista yrityksen omat sivut, joille voi tuottaa ja keritd haluamaansa sisaltoa. Tatd
sisdltoa voivat olla esimerkiksi yrityksen kampanjamateriaali tai yrityksen tuotteiden
kuluttajien ottamat kuvat. Facebookissa yritys my6s pystyy kohdistamaan mainontaansa

uudella tavalla tarkoin valituille asiakassegmentille.

1.3 Géosserin ja Olvin esittely

Vuonna 1860 panimomestari ja yrittaja Max Kober saapui G6ssin alueelle Leobeniin,
joka sijaitsee Steiermarkin osavaltiossa Itavallassa. Alueella oli ollut panimotoimintaa
nunnaluostarissa jo tuhannen vuoden ajan. Panimotoiminta oli 1800-luvun puoliviliin
mennessa hiipunut alueella, mutta herra Kober sai toiminnan elpymiin ja loi oluen

joka kantaa paikan nimea. (Gosser 2013a.)



Kuvio 1: ”Gut...Besser...Gosser...Osterreichs bestes Bier” (Hausfreund 2014).

Kuviosta 1. voimme huomata miten Gosserin tunnuslauseessa leikitellddn sanonnalla
hyvi, parempi, paras. Lisiksi ilmoitetaan heidin oluensa olevan parasta koko maassa.
Tunnuslauseen kdannos on “hyvi...parempi...Gosser — Itivallan parasta olutta”. Yri-
tyksen kayttama vihred viri tulee Steiermarkin maakuntaviristd. Gosser on Itavallan
eniten myyty olutmerkki 15,6 prosentin kansallisella markkinaosuudella (G6sser
2013b). Nykyiin panimon omistaa Brau Union Osterreich AG, joka aloitti vuonna

2003 yhteistyén Heineken konsernin kanssa (Brau Union Osterreich 2014).

Olvi Oyj on 1878 perustettu panimoalan yritys. Panimomestari William Gideon Aberg
ja rouvansa Onni perustivat sen juoppouden poistamiseksi Iisalmeen. He halusivat tar-
jota miedompia vaihtoehtoja viinanhimon villitsemille kansalaisille. Nykyidan Olvi Oyj
toimii Suomen lisiksi Baltian ja Valko-Venijan markkinoilla. Olvi on Suomen markki-
noilla olevista suuremmista panimoista ainoa joka on suomalaisessa omistuksessa. (Olvi
2013a.) Taloussanomien (2013) mukaan Olvin markkinaosuus alkoholijuomien kaupas-
ta Suomessa on 24 prosenttia. Olvin arvot ovat suomalaisuus, vastuullisuus, positiivi-
suus ja asiakaskeskeisyys(Olvi 2013b). Kuten kuviosta 2. voimme huomata Olvi kayttaa
my6s pakkauksissaan kansallisuudesta kertovaa tunnuslausettaan ”’Positiivisesti suoma-

lainen”.

Kuvio 2: ”Positiivisesti suomalainen”(Viinikartta 2013).



1.4 Tutkimuksessa esiintyvit sosiaalisen median palvelut

Facebook on internetissd toimiva sosiaalisen verkoston palvelu, joka perustettiin vuon-
na 2004 Mark Zuckenbergin ja hinen opiskelukollegojensa toimesta Harvardin yliopis-
tossa Yhdysvalloissa. Palvelu sai nimensa yliopistolla jaetusta julkaisusta, jossa esiteltiin
uusille opiskelijoille heiddn uudet opiskelutoverinsa kuvin ja yhteystiedoin. Palvelun
perustajat saivat ajatuksen sahkoéistad palvelu. Tama alkoi nopeasti levita yliopistoilta
laajempaan asiakaskuntaan. Palvelua voivat kayttda kaikki jotka sanovat tayttineensa
13- vuotta. Palvelun kaytto edellyttaa rekisterditymista, jonka jalkeen tulee luoda oma
kayttajaprofiili. Taman jalkeen voi pyytaa haluamiaan kayttijia kavereikseen. Kun kaveri

hyvaksyy pyynnon, saa kayttaja nihdikseen toisen profiiliinsa lisadmat tiedot.

YouTube on videopalvelu, joka perustuu yritysten, yhteis6jen tai yksityisten thmisten
lataamiin videotiedostoihin. Yritys perustettiin vuonna 2005 Kalifornian osavaltiossa
Amerikan yhdysvalloissa ja on hakupalvelu Googlen omistama. Palvelu on julkinen,
joten kuka tahansa internetiin kytketyn laitteen kayttaja voi katsoa haluamiaan videoita.

Hakusanoilla voi hakea haluamaansa sisaltoa.

Twitter perustettiin vuonna 20006 ja se saavutti nopeasti kansainvilistd suosiota. Twitter
on niin kutsuttu mikroblogipalvelu, joissa kayttdjat voivat lihettaa ja lukea enintiin 140
merkin mittaisia viestejd. Viestit on nimetty twiiteiksi ja rekister6imatén henkilo voi
lukea niita, mutta twiittejd lahettddkseen tulee henkilon kirjautua kayttajaksi. Twitterid
voi kayttaa sen omien verkkosivujen kautta, tekstiviesteilld tai palvelun kiytt66n suun-
niteltujen sovellusten avulla. Yksittaisen kayttdjan viesteja voi palvelussa seurata lisaa-

malld hanet omaan seurattavien kéyttijien listaansa.

1.5 Tutkimuksen yritykset sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa Gosser on yrityksend mukana Facebookissa, YouTubessa, Pinte-
restissd ja Twitterissd. Padpaino sosiaalisen median kaytossa on Facebookissa, jossa
yritys toimii aktiivisesti. Facebookissa G6sser on mukana paituotemerkillian panimo-
na, mutta silld on my0s sivuja eri tuotemerkeille. Sivuilla on yrityksen markkinointima-

teriaalia, mutta my0s asiakkaiden aktivointia esimerkiksi kyselyilla.



Yritys kommentoi usein kuluttajien kirjoittamia kommentteja ja jakaa heidan julkaisu-
jaan, joissa on yrityksen tuotteita esilli. YouTubessa Gosser on ollut aiemmin aktiivi-
nen ja yritys on ladannut sinne televisiomainoksia seka itse tuottamiaan urheiluaiheisia
haastatteluja. Aktiivista toiminta on ollut viimeksi lihes vuosi sitten, jonka jilkeen vide-
oiden lataaminen on vihentynyt. My6s Gosserin Twitter- seka Pinterest-tilien aktiivi-

suus on vahaista.

Olvin markkinoinnin mediaratkaisuissa jokaisella tuoteryhmalla on oma strategiansa,
joka vaihtelee vuositasolla. Pditrendind on televisiomainonnan roolin pienentyminen ja
sosiaalisen median hyédyntimisen kasvu. Mediaratkaisuna ulko- ja printtimainonta on
pysynyt samalla tasolla kuin aiempina vuosina. Piivittiisend sosiaalisen median ratkai-
suna yritykselld on kdytossa yhteisopalvelu Facebook. Kampanjaluontoisesti kaytossa
voi olla my0s videopalvelu YouTube tai muut sosiaalisen median kanavat. Olvi kayttaa
mediamarkkinointinsa kokonaisbudjetista noin 10 prosenttia sosiaaliseen mediaan. Ol-
vin mediasuunnitelmien osana ovat monimediaratkaisut, joissa internet ja sosiaalinen
media ovat mukana. Yrityksen arvion mukaan Facebookissa on suurimmat asiakasvir-

rat, mutta parhaana tapana pidetain useamman kanavan kaytt6a samanaikaisesti. (Hon-

kasalo 2013.)



2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa palveluita, joiden avulla ihmiset voivat keskustella toisensa
kanssa perinteisid pikaviestipalveluita laajemmassa mittakaavassa. He voivat luoda, ja-
kaa tai vaihtaa tietoa toistensa kanssa joko yksityishenkiloni, osana ryhmia tai yritysta.
Sosiaalinen media on riippuvainen mobiili- ja internet-pohjaisista teknologioista, jotka
toimivat alustana tiedon jakamiselle, yhteiseen tiedontuotantoon seka keskusteluihin.
Sosiaalisen median eri muotoja ovat keskustelualueet, blogit, wiki-tietosanakirjat, sosi-

aaliset verkostot, podcastit sekd valokuvien ja videoiden jakelu.

2.1 Markkinoinnin muutos

Markkinoinnin ilmapiiri on kokenut suuria muutoksia viimeisen 40 vuoden atkana. Tis-
ta on esimerkkind The Kinks -yhtyeen kappale ”Lola” vuodelta 1970, jonka alkuperai-
sessa sakeistossa laulettiin ”I met her in a club down in old Soho, where you drink
champagne and it tastes just like Coca-Cola”. Kappaleen sanat rikkoivat BBC:n sadnt6-
ja, joten kappaletta ei voinut soittaa radiossa Isossa-Britanniassa. Yhtye joutui tekemain
muutoksen sanoitukseen ja vaihtamaan tekstiin juomaksi ”cherry cola”. Yhtyeelld ei
ollut atkomusta mainostaa kuuluisaa yrttijuomaa, koska se ei halunnut ajan hengen mu-
kaisesti olla kapitalistiseen yritysmaailmaan yhteydessa. BBC:n sadnt6jen mukaan tuo-
temerkin mainitseminen oli kuitenkin sama asia kuin tuotteen markkinointi. Tekstiin
tehdyn muutoksen jilkeen BBC otti kappaleen soitettavakseen ja siitd tuli yksi yhtyeen

tunnetuimmista hiteistd. (Isokangas & Vassinen 2010, 49-51.)

Kaksikymmenti vuotta myohemmin kappaletta ei olisi tarvinnut sanoittaa uudelleen,
koska enda vuonna 1990 BBC ei kieltinyt tuotemerkkien mainitsemista soittamissaan
kappaleissa. Jos kyseessa olisi ollut uusi kappale uudelta yhtyeelta, olisi ”Lola” voinut
soida Coca-Colan mainoksissa ja yritys olisi voinut toimia yhteistybkumppanina yhty-
een maailmankiertueella. Télld toiminnalla ei olisi ollut vaikutusta yhtyeen uskottavuu-

teen musiikkimaailmassa. (Isokangas & Vassinen 2010, 49-51.)



Tamin hetken markkinointimaailmassa The Kinks ei esiintyisi Coca-Colan mainoksis-
sa, mutta he voisivat tehda sopimuksen jossa Coca-Cola maksaisi yhtyeelle joka kerta
provision kun kappale esiintyisi radiosoitossa, televisiossa tai ladattaisiin YouTubesta.
Kappaleen voisi my0s ladata iPodiin Coca-Colan nettisivuilta tai saada sen pelattavaksi
Guitar Hero -peliin. 40 vuotta sitten kulttuuri ja yritysmaailma elivit eri maailmoissa ja
niitd haluttiin myo6s pitad erillidn. 20 vuotta sitten namié kaksi olivat saavuttaneet sym-
bioosin, jossa kulttuurisisaltd esiintyi rinnakkain tuotemerkkien kanssa, jolloin tuotteille
tuli julkisuutta ja yhtye sai rahaa seka lisajulkisuutta. Nykyadn kulttuuri- ja yritysmaailma
ovat vield laheisemmassa suhteessa, josta ei aina pysty sanomaan mika on kulttuuria ja
mika markkinointia. My6s kuluttaja voi olla sisallontuottaja eika pelkkd markkinoinnin

vastaanottaja. (Isokangas & Vassinen 2010, 49-51.)

Markkinoinnin suunnittelu ja muoto ovat muuttuneet sosiaalisen median astuttua yh-
deksi markkinoinnin kanavista. Tuotteet ja kohderyhmat kohtaavat nykyaan yhi use-
ammassa paikassa. Tdma on muuttanut ndiden vilista suhdetta, koska brindeilld on
jatkuva lisniolo asiakkaan elamissd. Voidaan jopa sanoa ettd briandeilld on oma roolin-
sa kohderyhminsa elaimissd. Sanat suhde, ldsnaolo ja rooli sopivat kuitenkin paremmin
vaikuttamis- kuin mainoslitketoimintaan. Brindeistd on tullut osa ihmisten elaimai ja
ihmiset ovat osa tuotemerkkien elinkaarta. Sosiaalinen media on merkittiva vaikutus-

kanava, jota yritykset voivat hyoédyntdd. (Sulin 2012, 158.)

2.2 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Yrityksilld on olemassa viisi tapaa olla mukana sosiaalisessa mediassa, kuten kuviosta 3
voidaan huomata. Strategiat voidaan luokitella kolmeen alalajiin jotka ovat kieltava,
rajoittava ja selked strategia. Kieltavia strategioita ovat kuviossa esiintyvit strategiat yksi

ja kaksi. Rajoittaviin strategiothin kuuluvat kohdat kolme ja nelja. Viides strategia kuvaa

selkedd sosiaalisen media strategiaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 62—65.)



1. Sulje silmat

2. Kahlitse kadet

3. Tee somesta
markkinoinnin yksinoikeus

4. Luo yrityksen oma
erityisjoukkosome

Kuvio 3: Viisi tapaa olla mukana sosiaalisessa mediassa.

Ensimmiisend strategiana on sulkea silmat sosiaaliselta medialta. Tamin taustalla on
usein, ettd yrityksen johdolla ei ole ymmarrysti sosiaalisesta mediasta. Heilla ei ole tie-
toa tai heita ei kiinnosta miten tyontekijat kayttavit verkkoa ja mita he sielld tekevit.
Tdysin vapaat kidet sosiaalisessa mediassa voivat tuottaa yritykselle innovatiivisia uusia
markkinointiratkaisuja, mutta useasti tuloksena on yrityksen ajan seki resurssien tuhla-
usta seka ylityontekoa kun ty6aika ei riitd tyontekoon. Pahimmassa tapauksessa tyonte-
kijat voivat vetdd yrityksen nimed lokaan, josta koituu imagotappiota yritykselle. (Iso-

kangas & Vassinen 2010, 62—65.)

Toisena strategiana on kahlita tyontekijoiden kidet sosiaalisessa mediassa. Yrityksen
ymmiarrettya tyontekijoiden voivan loata yrityksen mainetta, on ymmarrettivaa kieltda
yrityksissa sosiaalisen median kayttoé kokonaan. Kieltopolitiikka on edelleen hyvin suo-
sittua ja kolme neljisté yrityksestd Yhdysvalloissa on estinyt sosiaalisen median sovel-

lusten kayttimisen tySymparistossa. (Isokangas & Vassinen 2010, 62—65.)

Kolmantena strategiana yritykset tekevit sosiaalisesta mediasta markkinointiosaston
yksinoikeuden. Yritykset voivat aloittaa niin sanotun YouTube-strategian kayton, jossa
yrityksen jo valmiina olevat mainosfilmit ladataan YouTube-palveluun. Yrityksessd on
nidin ymmarretty, ettd sosiaalisessa mediassa tulisi tehda jotain. Sosiaalisen median koe-
taan olevan lihinnd markkinointiosaston tehtivikenttaa, joten heille annetaan tehtavak-

si testata sovellusten mahdollisuuksia. Tama lahestymistapa aiheuttaa yleisesti lyhytkes-
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toisia kokeiluja, joista voi syntya esimerkiksi blogeja, jotka eivat saa keskustelua aikai-
seksi sekd Facebook-sivuja joilla ei ole seuraajia. Markkinointiosastot ovat tottuneet 360
asteen strategioihin, jossa samaa viestid kierritetdian mahdollisimman monessa kanavas-
sa. Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee olla mukana potentiaalisten asiakkaittensa ar-
jessa 365 piivad vuodessa, juuri niind paivina kun asiakas antaa niihin osallistua. (Iso-

kangas & Vassinen 2010, 62-65.)

Neljintena strategiana on sosiaalisen median erikoisjoukon luominen. Erikoisjoukko
voidaan koota pienestd mairasta yrityksen tyontekijoita, jotka edustavat yritystd verkos-
sa liikkuessaan. Toimitusjohtaja tuo ryhmain arvovaltaa, viestintithminen tarkkailee
kieliasua, erikoisosaajalta saadaan tarkempaa tietoa alasta ja harjoittelijalta saadaan tietoa
populaarikulttuurin muutoksista. Hyvanid puolena tissia mallissa on vastuun jakaminen
usean henkilon kesken, mutta erikoisjoukkoihin valitut henkil6t ovat usein jo ennestidan
jatkuvassa kiireessa. Viikoittainen panos hyvan yritysblogin hoitamiseen ei ole suuri,

mutta se ei onnistu yhdelld kahvitauolla. (Isokangas & Vassinen 2010, 62-65.)

Viidentena on selkei sosiaalisen median strategia. Yritykset voivat antaa tyontekijoilleen
sosiaalisen median osallistumiseen suuntaviivoja ja resursseja. Kannustusta voidaan
antaa esimerkiksi blogi-kirjoittamiseen, vaikka se sailyisikin vapaaehtoisena. Some-
ohjeistuksessa voidaan tosin todeta, ettd muitakin t6ita tulee tehda vililla. Blogin pito
voi olla tyontekijille keino vapautua ikdvista rutiinista. Sosiaalisen median hyodyntami-
selld tulee olla yrityksessi selkedt suuntaviivat, joiden ei tule kahlita tyontekijoita vaan
helpottaa 16ytimain yrityksen tavoitteita hyodyntivin tavan. Sosiaaliseen mediaan osal-
listumisen tulee olla vapaachtoista, koska pakottamisella ei saada hyvia tuloksia. Yleises-
ti ongelmana ei ole liian innokas osallistuminen vaan se, etteivit tyotekijat osallistu lain-
kaan. Yrityksen tulee viidenteen strategiaan siirtydkseen antaa tyontekijoilleen resursse-
ja, joista pienimpani on ajallista tukea ja motivoida osallistumiseen halukkaita. (Isokan-

gas & Vassinen 2010, 62—65.)



2.3 Sosiaalisen median hyédyntiminen Suomessa

Kuten kuviosta 4 voidaan huomata, suomalaiset yritykset hyodyntavit sosiaalisen me-

dian mahdollisuuksia lihinna markkinointiin (60,5 %), brandin rakentamiseen (53,5 %)
seki ulkoiseen viestintain (46,5 %). Kyselyyn vastanneiden mielesti sosiaalista mediaa
voitiin my0s kayttad yrityksen sisdisend ty6vilineena (38,6 %). Rekrytointiin sosiaalisen

median kanavia piti sopivana 34,6 prosenttia vastanneista.

Markkinointi 60.50
Brandin rakentaminen 53.50
Ulkoinen viestinta 46.50
Yrityksen sisdisend tyovalineena 38.60
Rekrytoinnissa 34.60
Kilpailijoiden seurannassa 31.60

Asiakaspalvelussa 26.30

Myynnissa 22.80

Tuotekehityksessa ja innovoinnissa 20.20
Ei missadn 18.40
Tyoskentelyssa yhteistydkumppanien kanssa 17.50
Muussa 0.80

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuvio 4: Sosiaalisen median hyodyntiminen suomalaisissa yrityksissd Suora yhteys -
raportin mukaan (Isokangas & Kankkunen 2011, 47).

2.4 Sisdllontuottaminen ja sen vaarat

Sisaltémarkkinoinnin voi jakaa viiteen osaan. Jokainen voi tuottaa, kommentoida,
muokata, levittda tai olla sisiltOd sosiaalisessa mediassa. Yrityksen sisdlld tuotetaan val-
tava maara tekstia joka paivda. Markkinoinnin ammattilaisten teksti levida usein yrityksen
ulkopuolelle markkinointitekstien sekd myyntikirjeiden muodossa. Taman lisaksi henki-
16t lahettavat monia siahk6posteja ja muistioita, jotka my6s leviavit yrityksen ulkopuo-
lelle. Sahkoposteja lihetettavat myos muutkin yrityksen tyontekijat, joilla ei ole markki-
noinnista koulutusta. Brindin maineen voi luoda tai tuhota fyysisessa maailmassa asia-
kaspalvelija tai ldhetti. Verkkomaailmassa timi vastuu jakautuu vield useamman viesti-

jan kesken. Viestijan profiilin ei tarvitse olla korkea. Esimerkiksi toimistosihteerin
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koomiset kommentit Facebookissa voivat vaikuttaa yrityskuvaan ihmisten huomatessa

missd han tyoskentelee. (Isokangas & Vassinen 2010, 57-59.)

Sosiaalisen median kayttdjat ovat muuttaneet erilaisten tapahtumien dokumentointia ja
kommentointia. Sosiaalista mediaa ei voi verrata suoraan yleisonosaston kirjoituksiin
koska se on monidanisempi, laajempti ja taysin reaaliaikainen. Ennen Hollywoodin uu-
tuuselokuvalla oli useita viikkoja tai jopa kuukausia aikaa osoittaa olevansa hyva eloku-
va. Muutama vuost sitten tarkasteltiin ensimmaisen vitkonlopun suosiota ja nyt suosio
selviad jo perjantai-iltana yhdentoista aikoihin kun elokuvan ensin nihneet tulevat teat-
terista ja twiittaavat oman arvostelunsa elokuvasta. (Isokangas & Vassinen 2010, 57-

59.)

Sosiaalisen media kayttdjat muokkaavat sisaltoa omiin tarpeisiinsa ja yritysten logoja tai
mainosfilmeja on digitekniikalla helppo muokata mielensd mukaan. Téstd on esimerk-
kind brindien logojen muuttaminen bandilogoikst tai kalliiden mainosfilmien parodi-
oiminen YouTubeen lisityilld videoilla. Kayttdjat myos levittavat sisaltoa sosiaalisessa
mediassa jakamalla linkkejéd tuotteista mistd pitavat. Uusien farkku-, tietokone- tai auto-
tiedotteiden perissa ei ole vain sattumalta sosiaalisen median linkkeja, jotka helpottavat
jakamista. Kayttijit toimivat yritysten lahettildind vaikka eivit aina sita itse tiedosta.

(Isokangas & Vassinen 2010, 57-59.)

On my6s mahdollista, etta kayttajasta tulee itse sisaltod. Julkisuuden henkilot tai suur-
ten porssiyhtididen johtajat tietavit kaikkien toimiensa olevan suurennuslasin alla ja
tietivat mahdollisuudesta péditya pienillikin teoilla sosiaalisen median huomion koh-
teeksi. Myyntijohtaja Esko Kiesi Audilta kuvitteli kertovansa vain omia mielipiteitdan
antaessaan haastattelun Anna-lehden mainostajille julkaistuun erikoisnumeroon. Taima
julkaisu ei olisi koskaan tullut laajaan jakeluun, elleivit Kiesin kommentit naissukupuo-
lesta olisi herittineet huomiota sosiaalisessa mediassa. Erikoiset ihmiset ja kommentit
kiinnostavat verkkokeskusteluja niin kuin perinteistd mediaa. Normaalissa tilanteessa ei
tavallisesta thmisesté ja hanen kommenteistaan tehdd uutista mutta herkullisen kom-
mentin tullen muistetaan aina mainita missa organisaatiossa ihminen tyoskentelee. Talla
maininnalla voi olla suuri vaikutus yrityksen briandiin. (Isokangas & Vassinen 2010, 57-

59.)
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2.5  Osallistumisen tasot verkossa

Osallistumisen tasoja katsellaan yhden yrityksen silmin heidéin kotisivujensa nakokul-
masta. Nama tasot patevit myos muihin kosketuspisteisiin mita yritykselld ja verkolla

on toisiinsa. Kuviossa 5 nahdain pyramidin muodossa kuusi eri osallistumisen tasoa.

it
 Reagoijat
| Peulartaiat
o dakomsat
o Hengaap
S e

Kuvio 5: Verkossa osallistumisen eri tasot Isokankaan ja Vassisen (2010, 96) mukaan.

Suurin osa verkkosivujen kayttajista kuuluu ryhmiin kuhnurit. He nauttivat yrityksen
tuottamasta sisallostd, mutta eivat ole aktiivisessa vuorovaikutuksessa. He l6ytavit
verkkosivut hakukoneella tai paityvit sivuille linkista jota ovat painaneet sosiaalisessa
mediassa. Heti saatuaan tarvitsemansa tiedon he lihtevit sivulta eivitka palaa enaa ta-
kaisin. Yritykselld on vain muutama hetki aikaa saada kuhnurin mielenkiinto. Kiinnos-
tavan, ison ja iskevian sanoman merkitys korostuu, koska kuhnureita on lukumairaisesti
niin paljon. Jos kuhnurin hakema tieto ei 16ydy sivuilta heti, lahtee hin pois seuraaville
sivuille misté 16ytyy tieto paremmassa muodossa. Kaikki yritysten verkkosivut eivit
16ydy hakukoneista, joten niille sivuille kuhnurit eivit 16ydé ollenkaan. Kuhnurien aktii-
visuutta voidaan seurata jakolaskulla szvulatansten mddrd jaettuna kdvijamddralld. Mikali
sivulatauksia on pieni méari per kivija, voidaan paatelld kivijoiden olevan passiivisia.
Aktiivisuutta voidaan my6s mitata kéivijoiden viettimain aikaan sivulla, joka antaa luo-

tettavamman kuvan aktiivisuudesta. (Isokangas & Vassinen 2010, 96-101.)

12



Hengaajat ovat verkkosivujen passiivisia kdyttdjid jotka eivit jaa sisaltoa eteenpain tai
osallistu keskusteluihin. He eivit jité itsestidn monia jalkid kdymilleen verkkosivuille.
Hengaajat ovat huomanneet verkkosivuilta 16ytyvian hyodyllistd materiaalia ja ovat voi-
neet tilata yrityksen uutissyotteen tai kayvat sivuilla muuten vain muutaman kerran
kuukaudessa. Tétd osallistumista voidaan mitata keskimddrdiselld sivuilla vietetylld ajalla.
Tata mittaria voidaan tulkita ajatuksella, mita enemman ihmiset viettavat aikaa verk-
kosivuilla sitd sitoutuneempia he ovat yritykseen. Jo muutama minuutti on hyva saavu-
tus normaali brindille, mutta korkean profiilin brindin sivulla voidaan viettda aikaa
jopa joitain kymmenid minuutteja. Kun halutaan pidentai sivulla vietettya aikaa, tulee

sisallon olla laadukasta ja koukuttavaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 96-101.)

Jakorasiat ovat aktiivisia verkkosivujen kayttajid jotka haluavat jakaa sisaltoa sosiaalises-
sa mediassa ensimmadisina esimerkiksi verkkopalvelu Facebookissa. Heille tirkeinti on
tiedon jakamisen helppous, jota voidaan sivujen suunnittelulla helpottaa lisiamalld sosi-
aalisenmedian ”jaa”-ikoneita tekstien ja kuvien yhteyteen. Tamin toiminnan mittarina
toimii sosiaalisessa mediassa jaetun sisallon mddrd. Taman kohdalla tulee my6s huomata mis-
ta ihmiset l0ytavat sivuille. Jos suurin virta tulee hakukoneista kuten Googlesta, on sil-
loin hakukoneoptimointi onnistunut. Jos suurin virta tulee sosiaalisesta mediasta kuten
Facebookista, kiyttdjat jakavat sisaltod tehokkaasti. (Isokangas & Vassinen 2010, 96-
101.)

Peukuttaja-kayttajit ovat saaneet nimityksensa Facebookissa yleisestéd termista. Face-
book on laajentanut kisitystimme ystavista” ja samalla on yleistynyt termi ’peukutta-
minen”. Facebook kayttijien tilapaivityksistd voi osoittaa pitivinsd painamalla paivityk-
sen yhteydessa olevaa “tykkaa” —nappia, jossa on peukalo ylospain osoittavan kiden
kuva. Yritykset voivat ottaa timin elementin kaytt66n my6s omilla verkkosivuillaan ja
ndin saada sivuistaan interaktiivisemmat. Tama aktiivisuus el vaadi kayttdjalta suurta
panostusta, joten sitd pidetdan helppona tapana lisitd aktiivisuutta. Peukutusaktiivisuut-
ta voidaan mitata sivulla olevien danestykseen osallistuneiden madrdlla, pidin/ en pidi nappien
painajien mddrdlld ja osallistuneiden osuus nettisivun kdvijoistd. (Isokangas & Vassinen 2010,

96-101.)
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Reagoija-kayttajat aktivoituvat toimimaan kun huomaavat keskustelufoorumeilla aiheen
mista heilld on jotain sanottavaa. Yritysmaailman keskustelufoorumeita on Suomessa
satoja ja alkuun niilld ei yleisesti ole mitdan keskustelua ja keskustelun alettua on tasossa
toivomisen varaa. Suurin painotus voi olla ihmisten saamat negatiiviset kokemukset
yrityksen asiakaspalvelusta. Yleensad vuodatuksena tuleva reagointi ei yleisesti liity mi-
tenkddn aiheena olevaan keskusteluun. Rakentavan keskustelun aikaansaaminen voi olla
haastavaa ja se edellyttda suurta keskustelua seuraava joukkoa. Vaikka keskustelufoo-
rumilla kévisi 500 kayttajaa paivassa, ei yleisesti laajaa keskustelua synny. Keskustelu voi
joskus leimahtaa liekkeihin mutta sithen ei paasta tylsilla keskitien keskustelunavauksil-
la. Reagoimista voidaan seurata reagoijien mdidrdilld, reagoijien osuus kdvijamddrdstd, komment-
tien mddrd jaettuna sivulatansten madrilld. Kavijat ovat sitd aktiivisempia mitd vihemman
sivulatauksia on verrattuna foorumille kirjoitettuthin kommentteihin. Aibeesta kdyty kes-
kustelu munalla verkossa on my6s hyva mittari keskustelufoorumin kiinnostavuudesta.
Aktitviset netin kayttijit voivat kommentoida yrityksen sivuilta alkanutta keskustelua ja
niin heidédn laajempi seuraajakuntansa saa tietda keskustelusta mita he muuten eivat

olisi huomanneet. (Isokangas & Vassinen 2010, 96-101.)

Friikit ovat yrityksen suurimpia faneja. Heille ei riiti kommentointi yrityksen blogiteks-
tien yhteydessa tai Facebook-piivityksistd tykkdaminen. He tuottavat yritykseen liitty-
vaa sisdltoa itse. Naistd ryhmista esimerkkind ovat Apple-uskovaiset ja LEGO -teoksia
tekevit fanit. Friikit kdyttavit tahan sisallontuottamiseen erittdin paljon aikaa ja heilld
on oma nakemyksensi yrityksen brandista. He laittavat koosteita lempimainoksistaan
YouTubeen, muokkaavat tuotteita, pitavat ylla omia blogejaan ja keskustelufoorumeita.
Yritykselle friikit ovat suuri voimavara. Friikit rakastavat yrityksen tuotetta ja ovat tuot-
teen tirkeitd danitorvia joten heille ei kannata antaa suuttumisen aihetta. Yrityksen tulee
tuntea tirkeimmat friikkinsa nimelta ja antaa heille palkintoja aika ajoin. Fritkkien aktii-
visuutta voi mitata brandzin lLittyvin kdyttajien itse luoman sisallon mddrd verkossa, keskustelu-

ryhmien, Facebook -sivujen, blogien ja nettisivujen mdard. (Isokangas & Vassinen 2010, 96-

101.)
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2.6 Www + Some = digitaalinen ekosysteemi

Kuten Kati Sulin kirjassansa Digimakupaloja toteaa, Fazerilla yhdistettiin web-strategia
seka interaktiivisen sosiaalisen median strategia yhdeksi strategiadokumentiksi. Tété
strategiadokumenttia han kutsuu julkilausumaksi, jolla yhdenmukaistetaan jo olemassa
olevien digitaalisten kanavien tavoitteet. Fazerilla alettiin titd verkkopalveluiden ja sosi-
aalisen median yhteensovittamista kutsua nimelld digitaalinen ekosysteemi. Yrityksen

kannalta tima tarkoittaa kahden toiminnon johtamista samoilla tavoitteilla.

"Digitaalisilla ekosysteemeilld viitataan toimintaperiaatteensa biologisista ekosysteemeista ammenta-
viin hajantettuibin, ilman keskitettyd ballintoa toimiviin, itseddn ylldpitaviin ympdristiihin, joiden
avulla ybteisot voivat toimia yhdessd tavoitteenaan luoda, sdilyttéid ja jakaa ekosysteemin toimijoille
lisdarvoa tuottavaa tietamysta (knowledge) eri sovellusalneilla. Digitaaliset ekosysteemit voidaan ndb-
dd tavoitetilaksi, jossa nykyiset yhteisilliset toimintatavat ja tekniset ratkaisut toimivat ybteen san-
mattomasti ja kehittyvdt ilman teknisten toimijoiden jatkuvaa panosta.”( Hubtamdfki, J., Salonen, J.
& Kaikuvno, 1. 2007.)

Yksi Fazerin strategian padkohdista on, etta yritys on palvelemassa sidosryhmidin ver-
kossa. Kyseessi voi olla asiakas, toimittaja tai tydnhakija. Kaikkien sidosryhmiin kuulu-
vien tulisi saada haluamansa tieto tai kontakti mahdollisimman nopeasti seka vahilla
vaivalla. Yrityksen tulee huolehtia kolmesta perusasiasta, johon online-asiakas on oikeu-
tettu. Ensimmainen perusasia on, ettd online-asiakas saa olla laiska. Hanelle riittad
Google-haku avainsanalla. Hin ei halua muistaa yrityksen vaihtuvia kampanjaosoitteita,
vaan saa haluamansa kayttien hauissa yleisnimia tai yleistyneita lempinimid. Toisena
perusasiana on, ettd online-asiakas saa olla lempipaikoissaan. Kun asiakas haluaa lisad
tietoa tuotteista ja keskustella Facebookissa tai YouTubessa, yritysten seka brandien
tulee olla samoissa palveluissa lisnd. Kolmantena perusasiana on online-asiakkaan oi-
keus kdyttad nettid miten ja missa hin haluaa. Hin saa valita kidyttdako sisaltoa tietoko-
neella, tabletilla vai kannykalld. Yrityksen tulee optimoida tarjoamansa sisélto, jotta sitd

pystytadn kayttimain eri kayttoliittymilla. (Sulin 2012, 62.)
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3 Kulttuuri

Kulttuuri on viitekehys, jossa yksilot ja ryhmat ovat vuorovaikutuksessa muun maail-
man kanssa. Kuviossa 6 kulttuuri esitetddn spiraalin muodossa, jonka keskustassa ovat
uskomuksemme seki yhteiset arvomme. Niilld voidaan vastata kysymykseen: keitd me
olemme? Keskustassa olevat arvot nakyvit kiytoksessimme, kielessd, mihin ryhmiin
kuulumme ja millainen on yhteiskuntamme perusluonne. Ne ilmenevit my0s taiteessa,
tieteessd ja kaikessa muussa miten muutamme fyysista maailmaa. Muutos toimii myos
toiseen suuntaan, kun fyysisen maailman rajoitukset muokkaavat taidetta ja tiedetta jota
voimme tehdd muuttaen samalla kayttaytymistimme, kieltimme ja arvojamme. (Mole

2004, 19.)

Maailman halling,

O;ganisaatiOt

‘(\.é\,txéytymineb

Uskomukset

Arvot

Myytti Kieli

Saavutukset

Teknologia
Tiede

Taide

Kuvio 6: Kulttuurin spiraali John Molen (2004, 19) mukaan.

Tami kulttuurin muodostama spiraali on kokoajan litkkeessa ja sen muutokset kasitta-
vit koko henkil6kohtaisen ja sosiaalisen elimamme. Kulttuuri ilmenee kaikessa mita
sanomme ja teemme. Se miirittelee ihmiselle sen mikd on oikein ja mika vaarin. Tama

tieto muodostuu tavoista, perinteistd, uskomuksista, arvoista, asenteista ja hyviksytyista

normeista. (Mole 2004, 19.)
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3.1 Geert Hofsteden dimensiot: individualismi ja maskuliinisuus

Geert Hofteden tutkimus kulttuuridimensioista julkaistiin vuonna 1980. Se on laajin
tehty tutkimus kansallisista kulttuurin osatekijoistd. Tutkimus suoritettiin neljassa-
kymmenessa eri maassa teknologiayhtio IBM:n tyontekijoille. Tutkimusta on kritisoitu
otannan homogeenisyydella, mutta otannan laajuus tekee siitd edelleen hyvin perustan
kun kisitelldan kansallista kulttuuria eri maissa. Tutkimuksessa Hofstede esitteli nelja
dimensiota joita ovat valtaetdisyys, individualismi, maskuliinisyys ja epavarmuuden valt-
taminen. (Hofstede 2013.) Individuaalisuus ja maskuliinisuus ovat usein olutmarkki-
nointiin liitettyja ominaisuuksia, joten nama kaksi dimensiota valottavat parhaiten kan-

sallisen panimoteollisuuden markkinointia.

Individuaalisuuden dimensiolla Hofsteden tutkimuksessa verrataan sitd kuinka indivi-
dualistisia tai kollektiivisia arvoja kansallisissa kulttuureissa on. Individualistisissa kult-
tuureissa yksilot huolehtivat omista ja ydinperheensa tarpeista. Tama ydinperhe koos-
tuu vanhemmista heidin lapsineen. Kollektivismissa yksilot ovat jo syntymasta yhtei-

sOnsi jasenid ja yhteison tarpeet menevat yksilon tarpeiden edelle. Kollektivismissa

perheeseen luetaan myos tadit, sedat seka isovanhemmat. (Hofstede 2013.)

Maskuliinisyyden dimensiossa vastakkaisella puolella on feminiinisyys. Maskulinisyydel-
14 ja feminiinisyydelld ei suoraan tarkoiteta miecheni tai naisena olemista vaan arvoja
joita kumpaankin sukupuolirooliin liitetaan. (Hofstede 2013.) Maskulinisyydella tarkoi-
tetaan kovia arvoja kuten rahaa, valtaa, kilpailua, itsekuria, itsendisyytta ja saavutuksia.
Feminiinisid arvoja kutsutaan my6s pehmeiksi arvoiksi, joita ovat toisista valittiminen,
yhteistyo, verkostot, joustavuus, keskustelevuus ja ihmissuhteisiin pohjautuvuus. (Di-

joux 2013.)
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Taulukko 1: Individualismi- ja maskuliinisuustulokset Itdvallassa ja Suomessa (Hofstede

2013).

Individualismi Maskuliinisuus
Itdvalta 55 79
Suomi 63 26

Tutkimuksessa kaytettiin 0-100 -asteikkoa, jossa 100 tarkoittaa taydellista individualis-
mia tai maskuliinisyytta tassa tutkimuksessa. Kuten taulukosta 1 kiy ilmi, Geert Hofs-
teden tutkimuksen mukaan individualismi olisi kummassakin maassa noin keskitason
luokkaa. Itdvallan ja Suomen tuloksissa on vain kahdeksan pisteen ero, mutta voidaan
sanoa Suomessa olevan hieman individualistisemmat arvot verrattuna Itdvallan tulok-
siin. Maskuliinisyyden kohdalla voidaan huomata selva 53 pisteen ero niiden kahden

maan valilla.

3.2 Kulttuuria kuvaavat sanat Itivallassa ja Suomessa

Tietyn maan kulttuuriin liittyy aina mielikuvia. Maantiede vaikuttaa itdvaltalaiseen kult-
tuuriin, jossa valtio koostuu osavaltioista eikd kansallinen identiteetti ole vahva. Alpit
ovat luonnollisesti erottaneet eri laaksoissa asuvat thmiset toisistaan, joten he arvosta-
vat paikallisuutta. Ihmiset tuntevat olevansa ensisijaisesti kotiosavaltionsa kansalaisia ja
vasta timan jalkeen Itivallan kansalaisia. Paikallisuuden kunnioittaminen nakyy myo6s
itavaltalaisten ostoskayttaytymisessd, jossa kaikki suosivat oman osavaltion tuotteita.
Itavaltalaiset arvostavat aktiivista elimintapaa vaeltaen kesdisin vuorilla ja lasketellen
talvisin. Tami kertoo my6s paikallisten luontoarvojen kunnioituksesta. Individualisti-

suus nikyy urheilussa yksilolajien suurena suosiona.

Itavaltalainen yhteiskunta on maskuliininen ja se nikyy esimerkiksi naisten asemassa
tyomarkkinoilla. Itdvaltalaisista voidaan sanoa heididn olevan sosiaalisesti suuntautunei-
ta. Yhteiskuntaa pyorittaa kaikkien harrastama kohteliaisuus ”"Hoflichkeit”. Tama ilme-
nee kielellisesti teitittelyna seka kanssathmisten huomioimisena. Itdvaltalainen ei kos-
kaan sano, jos huomaa toisen vetoketjun olevan auki tai huulipunaa hampaissa. Kohte-
liaisuutta kutsutaan myos charmiksi, hurmaavuudeksi, jolla itavaltalaiset saavat minka

tahansa sosiaalisen tilanteen kulkemaan joustavasti.
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Suomalaista kansallisluonnetta voi kuvata rauhalliseksi tai jopa hiljaiseksi. Suomalaisilta
16ytyy hyvina kansallispiirteend asennetta, jota kutsutaan myos sisuksi. Suomi on pinta-
alaltaan laaja ja harvaanasuttu maa. Suomalaiset kunnioittavat luontoarvoja, joka nikyy
ihmisten kaipuuna metsiin ja vesistojen aarelle. Aktiivinen elaméntapa tarkoittaa suo-
malaisille juuri luonnossa litkkumista. Suomalainen yhteiskunta on feminiininen yhteis-
kunnallisen tasa-arvon johdosta. Feminiinisyys esiintyy myos hyvinvointiyhteiskunnan
muodossa, jossa yhteiskunta huolehtii heikoimmistaan. Suomalaisille individualistisuus
on yksilonvapautta, joka tarkoittaa kansalaisten saavan itse paattda mita haluavat ela-
milldan tehda. Suomalaiset tuntevat ensisijaisesti kansallisylpeyttd ennen paikallisylpeyt-
td. Tétd kansallista ylpeyttd nostattavat suomen pirjaaminen kansainvilisissd vertailuissa
kuten Pisa-tuloksissa tai menestyminen urheilussa olkoon se sitten jaakiekkoa, formulaa

tai makihyppya.

Suhtautuminen alkoholiin eroaa suuresti ndiden kahden maan kesken. Itdvaltalainen
olutkulttuuri on osa keskieurooppalaista alkoholikulttuuria jossa olueen suhtaudutaan
yhteni elintarvikkeista. Tastd kertoo myos oluen nimittiminen nestemaiseksi leivaksi
"flissiges Brot". Suomalaiseen olutkulttuuriin vaikuttaa hyvinvointiyhteiskunnan tarve
suojella kansalaisiaan. Tama nikyy tiukkana lainsaddantona niin alkoholin myynnin

kuin mainonnan osalta.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmani kaytettiin maarallistd kyselytutkimusta, jota kutsutaan my6s
kvantitatiiviseksi survey-tutkimukseksi. Tdssa tutkimustyypissa keratdan tarvittu tieto
standardoidussa muodossa valitulta vastaajajoukolta. Standardoitu tutkimus voidaan
suorittaa kyselylomakkeella. Tutkimuksesta saadulla aineistolla pyritddn kuvailemaan,
vertailemaan ja selittimaén tutkittavaa ilmiotd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000,
125.) Kyselytutkimus lihetettiin FH Joanneumin opiskelijoille Itdvaltaan, sekd Haaga-
Helia ammattikorkeakoulun opiskelijoille Suomeen. Lisdksi kysely lahetettiin sosiaalisen
median kautta tutkimuksen tekijan henkilokohtaisille kontakteille niin Itdvallassa kuin
Suomessa. Nama tutkimukset olivat aineistoltaan identtiset. Ensimmadinen tutkimus
ammattikorkeakoululaisille lahetettiin 27.11.2013 ja vastausaika péattyi 15.12.2013.
Toinen tutkimus lahetettiin 1.12.2013 ja vastausaika sithen péattyi 15.12.2013. Vastaaja-
joukkojen demografia oli kummassakin kyselyssa samanlainen, joten tuloksissa nima
kaksi yhdistettiin. Kyselyn mukana ollut saatekirje ja tutkimuksen kysymykset ovat liit-

teissa 1 ja 2.

41 Tutkimuksen markkinointimateriaali

Tutkimuksessa kaytetdan materiaalia kolmesta eri sosiaalisen median kanavasta. Nama
kanavat ovat Facebook, Twitter ja YouTube. Osa poiminnoista on tutkittavien yritys-
ten itsensa palveluun lisidmia ja osa kuluttajien palveluihin tuottamaa materiaalia. Fa-
cebookista materiaaliksi valittiin yrityksen omilta sivuilta kansikuva seka kaksi julkaisua.
YouTube-materiaalina oli kummaltakin yritykselta televisioon tehty mainos, jonka oli
palveluun lisinnyt yrityksen ulkopuolinen taho. Kaikki Twitteristd valittu materiaali oli
kuluttajien sinne lisaamaa. Kaikki tutkimuksessa kdytetty materiaali on sijoitettu tutki-

mustulosten yhteyteen.

4.2 Kyselylomakkeen rakenne

Tutkimuksen kysymykset esitettiin englanniksi, joten kaikki vastaajat kayttivat vierasta
kieltd. Markkinointimateriaalissa ollutta suomen- tai saksankielistd tekstia ei kdannetty
englanniksi autenttisuuden takaamiseksi. Markkinointimateriaalia koskevat kysymykset

voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmadisen osan kysymykset koskivat sitd kuinka tut-
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kimusmateriaali saisi vastaajan aktivoitumaan sosiaalisessa mediassa. Vastausvaihtoeh-
dot olivat Likertin asteikolla 1 - tdysin eri mieltd ja 5 - taysin samaa mieltd. Toisen osan
kysymykset olivat kulttuuria kuvaavia sanoja, joista vastaaja sai monivalinnassa valita
haluamansa mairan. Taustakysymyksissa selvitettiin vastaajan ikda, sukupuolta, kansalli-
suutta ja alkoholinkéyttotottumuksia. Lisiksi vastaajilta kysyttiin heidan sosiaalisen me-

dian kdyttotottumuksistaan.

4.3 Tutkimuksen otanta

Tutkimukseen vastasi 118 henkil6d, josta 90 oli FH Joanneumin ja Haaga-Helian opis-
kelijoita. Vastaajista 59 oli itavaltalaisia ja 51 suomalaisia. Muita kansallisuuksia vastan-
neista oli 7. Vastaajista 70 prosenttia oli naisia ja 30 prosenttia miehia. Yksi vastaaja el
kertonut kansallisuuttaan eikd sukupuoltaan. Vastaajista 38 oli alle 22-vuotiaita, 46 vas-
taajaa oli 23-27 vuotiaita, 22 vastaajaa oli 28-32 -vuotiaita, 6 vastaaja oli 33-37 vuotiaita
ja 4 vastaajaa oli 38-42 vuotiaita. Tuloksissa ja analyysissd keskitytaan itdvaltalaisten ja
suomalaisten vastauksiin tyon rajauksen mukaisesti. Kaikki vastaajat eivit vastanneet

kaikkiin kysymyksiin ja timai aiheuttaa vaihtelua vastaajamairastd kertovan n-arvon

kohdalla.

Vastaajilta kysyttiin suhtautumista sosiaaliseen mediaan. Keskiméirin vastaajat paivitti-
vit sosiaalista mediaa kerran kuukaudessa. He tekivat harvoin paivityksid jossa on yri-
tyksen tuote tai kertoivat tuotteen kiyttokokemuksista. 59 prosenttia vastaajista kertoi

seuraavansa yrityksia sosiaalisessa mediassa.

Suomalaisista vastaajista 86,3 prosenttia ja itavaltalaisista 86,4 prosenttia totesi nautti-
vansa alkoholia ystidvien kanssa. Hyvin aterian kanssa alkoholia kayttad 64,7 prosenttia
suomalaisista ja 47,5 prosenttia itivaltalaisista vastaajista. 72,5 prosenttia suomalaisista
ja 78,0 prosenttia itdvaltalaista mainitsi kdyttavinsa alkoholia ravintolassa. Kotona al-
koholia kayttiisi suomalaisista 58,8 prosenttia ja itdvaltalaisista 40,7 prosenttia. Suoma-
laisista vastaajista 3,9 prosenttia ja itdvaltalaisista vastaajista 5,1 prosenttia ei kiyta alko-

holia ollenkaan.
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5 Kyselytutkimuksen tulokset
Tutkimuksen tulokset on jaettu yrityksen sekd markkinointikanavan mukaan. Face-

book-aiheisia kysymyksid kyselyssa oli kolme. YouTube-aiheisia kysymyksia oli yksi ja

Twitter-aiheisia kaksi kummallekin yritykselle.

5.1 Gosser, Facebook-materiaali 1

& Like Message # ¥

Kuvio 7: Gosserin Facebook-sivun kansikuva (Gosser 2012).

Kuviossa 7 on G6sserin oman Facebook-sivun kansikuva, jossa on etualalla yrityksen
tuote ja taustalla vehrei itdvaltalainen maisema. Kuviossa 8 vastaajien osallistumisen
tasoa verrataan maittain. Suomalaisten mielestd materiaali sopii yritykselle 4,0 pisteen
keskiarvolla ja itivaltalaisten mielestd hieman korkeammalla 4,4 keskiarvolla. Kuvion 7
materiaalista suomalaiset pitivit 3,6 pisteen keskiarvolla ja itdvaltalaiset 3,8 keskiarvolla.
Tykkaad painiketta olisivat kdyttineet suomalaiset 2,5 pisteen keskiarvolla ja itdvaltalaiset

2,9 pisteen keskiarvolla.

kommentoisin postausta
jakaisin postauksen

tykkaa painike
Suomi (n=51)

sopii yritykselle M |t3valta (n=58-59)
pidan aiheesta

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Keskiarvo

Kuvio 8: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 7 materiaalista maittain eriteltyna.

22



Kuviossa 9 kulttuuria kuvaavat sanat on jaoteltu maittain. 70,6 prosenttia suomalaisista
koki, ettd mainos kunnioittaa luontoarvoja kun itavaltalaisista vastaava tulos oli 83,1
prosenttia. Suurin nihtavi ero on kohdassa kansallisylpeys, jossa suomalaisista 51,0
prosenttia valitsi timan vaithtoehdon. Itivaltalaisista vastaava luku oli 74,6 prosenttia.
Kansallisylpeyden korostuminen itavaltalaisten vastauksissa ei ole yllattavaa, koska ma-
teriaalissa kuvataan itavaltalaista kansallismaisemaa, vuorineen ja metsineen. Mielikuvat
rauhallisuudesta ja luontoarvojen kunnioittamisesta ymmarrettiin myos suomalaisten

vastaajien keskuudessa.

kohtelias

rauhallinen

on asennetta

sosiaalisesti suuntautunut
kunnioittaa luontoarvoja 1%

maskuliininen Suomi (n=51)

hurmaava )
M |tavalta (n=59)
arvostaa paikallisuutta

individualistinen

hauska

kansallisylpeys

aktiivinen elamantapa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Prosenttia ryhmasta

Kuvio 9: Kuvion 7 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.2 Gosser, Facebook-materiaali 2

Gosser
7 September %

Wir gratulieren unserem Gisser Team! Nach der Leistung habt ihr
euch ein Naturgold verdient, Jungs.

Like - Comment * Share Bz

) 494 people like this. Top Comments ¥

Kuvio10: Julkaisu Gésserin Facebook-sivulla (Gosser 2013c).

Kuviossa 10 on esilli G6sserin omalle Facebook-sivulleen lisadama julkaisu, jossa onni-
tellaan GOsserin sponsoroimaa joukkuetta ja todetaan heidan ansainneen Naturgold-
olutta palkinnoksi. Kuviossa 11 verrataan vastaajien osallistumisen tasoa maittain.
Suomalaiset vastaajat vastasivat 3,5 pisteen keskiarvolla ja itivaltalaiset 3,8 pisteen kes-
kiarvolla materiaalin sopivan yritykselle. Materiaalin aiheesta suomalaiset pitivat 3,1

pisteen keskiarvolla ja itdvaltalaiset 3,4 pisteen keskiarvolla.

kommentoisin postausta
jakaisin postauksen

tykkaa painike
Suomi (n=50-51)

sopii yritykselle H |tavalta (n=58-59)

pidan aiheesta

1.0 15 2.0 25 3.0 35 4.0 45 5.0
Keskiarvo

Kuvio 11: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 10 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviossa 12 sekd suomalaisten (68,6 %) ettd itavaltalaisten (88,1 %) vastaajien mielesté
materiaali edusti eniten aktiivista elimintapaa. Maskuliiniseksi materiaalin tunsi 60,8
prosenttia suomalaisista ja 67,8 prosenttia itavaltalaisista vastaajista. Sosiaalisesti suun-
tautuneeksi materiaalin naki suomalaisista 49,0 ja itdvaltalaisista 40,7 prosenttia vastaa-
jista. Suomalaisista 3,9 ja itdvaltalaisista 20,3 prosenttia vastaajista naki materiaalissa
individualistisuutta. Itdvaltalaiset vastaajat pitavat olutta yhtena elintarvikkeista, joten se
voi hyvin olla osana aktiivista elimantapaa. Aktiivisen elimintavan ja maskuliinisuuden
korostuminen vastauksissa kertoo kuvion 10 materiaalin tulleen ymmarretyksi samalla

tavalla yli kansallisuusrajojen.

kohtelias

rauhallinen

on asennetta

sosiaalisesti suuntautunut
kunnioittaa luontoarvoja
maskuliininen

Suomi (n=51)
hurmaava
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arvostaa paikallisuutta

individualistinen
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Kuvio 12: Kuvion 10 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.3 Gosser, Facebook-materiaali 3

a Gosser shared Wolfgang Simunics's phota.

S August ¥

Ein guter Wochenstart: Eine herrliche Jause im Garten und ein
kiihles Gosser dazu. Danke fur das Bild, Wolfgang!

Chilli-Salzgurkenopening in Breitstetten - besser geht es nicht
mehr - de san heuer extem guad &

Like * Comment * Share 51,324 P60 Fa3

Kuvio 13: Julkaisu Gosserin Facebook-sivulla (Simunics 2013).

Kuviossa 13 on esilli G6sserin omalla Facebook-sivulla ollut julkaisu, jossa todetaan
kuvan esittdvin taivaallisen hyvai naposteltavaa puutarhassa, jadhdytetty Gosser-olut
kumppaninaan. Kuviossa 14 verrataan vastaajien osallistumisen tasoa maittain. Materi-
aali sopii yritykselle suomalaisten vastaajien mielestd 3,9 pisteen keskiarvolla ja itdvalta-
laisten 4,2 pisteen keskiarvolla. Suomalaiset pitivit materiaalin aiheesta 3,5 pisteen kes-

kiarvolla, itdvaltalaisten kohdalla keskiarvon ollessa 3,8 pistetta.

kommentoisin postausta
jakaisin postauksen
tykkaa painike

o Suomi (n=50-51)
sopii yritykselle ® Itivalta (n=59)

pidan aiheesta

1.0 15 20 25 3.0 35 40 45 5.0
Keskiarvo

Kuvio 14: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 13 materiaalista maittain eriteltyna.
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Kuviossa 15 on nihtivissa suuria eroja maittain tarkasteltuna. Kansallisylpeyttd materi-
aalissa nakee 25,5 prosenttia suomalaisista ja 64,4 prosenttia itdvaltalaisista vastaajista.
Maskuliiniseksi materiaalin kokee 49,0 prosenttia suomalaisista ja 27,1 prosenttia itaval-
talaisista. Individualistisena julkaisun niakee 9,8 prosenttia suomalaisista ja 37,3 prosent-
tia itdvaltalaisista vastaajista. Vastauksista voi huomata kuinka alkoholiin suhtautuminen
on erilaista ndiden kahden verrokkimaan kesken. Suomalaisten mielesta kuvion 13 ma-
teriaali oli selvasti maskuliininen, koska olutta pidetdin suomessa maskuliinisena juo-
mana. Naisten oletetaan juovan siiderid tai viinid. Vaikutelmaa lisdsi kuvassa olevat suo-
lapalat, koska rasvaista liharuokaa pidetian Suomessa miehille kuuluvana. Itivaltalaisten
mielestd olut ja suolapalat eivit ole sukupuolisidonnaisia, koska ne kuuluvat osaksi pe-
rinneruokia. Taman takia itavaltalaisten vastaajien keskuudessa materiaali heratti myos
kansallisylpeytta. Itdvaltalaisten vastauksista korostuivat my6s rauhallisuus, huomaa-
vuus, individualismi ja aktiivinen elimantapa. Nama ovat kaikki myos itdvaltalaisiin

itseensa liitettdvid sanoja.
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Kuvio 15: Kuvion 13 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.4 Gosser, YouTube-materiaali

Gosser Bier Werbung - Fischer

schnapstrudl - 2 videota 19572
1§ Tykkiin » Tietoja Jaa Lisii soittolistaan i N

Ladattu 25.03.2008
Welcome to the world of Gésser!

Kuvio 16: Gésserin televisiomainos YouTubessa (Schnapstrudl 2008).

Kuvion 16 mukaisesti vastaajille esitettiin G6sserin televisiota varten luoma mainos,
jossa kolme miestd on vuoristopuron rannalla ja he yrittavit kisin saada virrasta kaloja
kiinni. Yksi miehistd nostaa virrasta kalansaaliiksi kolme G6sser-olutta, joilla kumppanit
kippistavit. Kuviossa 17 verrataan vastaajien osallistumisen tasoa maittain. Suomalaiset
vastaajat kokivat materiaalin sopivan yritykselle 4,1 pisteen keskiarvolla, itivaltalaisten
antamien pisteiden ollessa keskiarvolla 4,4. Materiaalin atheesta suomalaiset pitivit 3,9

pisteen keskiarvolla ja itdvaltalaiset 4,2 pisteen keskiarvolla.

kommentoisin videota _21
jakaisin videon _23
kK painice |
Suomi (n=47)
SOl YTty el - fravalta (n=36)

pidin sheest | ———

1.0 15 20 25 30 35 40 45 5.0
Keskiarvo

Kuvio 17: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 16 materiaalista maittain eriteltyna.
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Kuviossa 18 on nihtivissa kuinka maittain tarkasteltuna vastauksissa on hajontaa.
Suomalaisista 33,3 prosenttia on kokenut videon rauhallisena kun itivaltalaisten vastaa-
va luku on 54,2 prosenttia. Eroa oli my6s individuaalisuudessa, kun suomalaisista 15,7
prosenttia ja itdvaltalaisista 35,6 prosenttia valitsi timan vaihtoehdon. Suomalaisista
45,1 prosenttia ja itdvaltalaisista 61,0 prosenttia valitsivat vaihtoehdon aktiivinen ela-
mintapa. Itivaltalaiset vastaajat pystyvit samaistumaan mainosfilmissa olevaan tilantee-
seen leppoisasta ajanvietosta ystiavien kanssa ja timin takia pitavit sitd ideaalina vapaa-
ajan viettotapana. Tdhin yhdistetdan suomalaisia useammin rauhallisuus, hurmaavuus

seka individualismi.
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Kuvio 18: Kuvion 16 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.5 Gosser, Twitter-materiaali 1

’. Andreas Nerlich L~ W Follow
<2 6footplus

It's ramig heaps.. but I have heaps of beer
too. Gut, besser, =Gosser
pic.twitter.com/GHYroForzt

4~ Reply T¥ Retweet W Favarite  ®9® More

T:40PM-10Sep13 Flag media

Reply to @6footplus

Kuvio 19: Twiittaus G6sserin Marzen-oluesta (Netrlich 2013).

Kuviossa 19 on esilld materiaalia T'witteristd, jossa kuluttaja twiittaa ’sataa huimasti. ..
mutta minulla on my6s huimasti olutta. Hyva, parempi, Gésser.” Kuviossa 20 verra-
taan vastaajien osallistumisen tasoa maittain. Materiaali kuviossa 19 oli sopiva yrityksel-
le suomalaisten vastaajien mielestd 3,8 pisteen keskiarvolla ja itdvaltalaisten 3,7 pisteen
keskiarvolla. Materiaalin atheesta suomalaiset pitivit 3,3 pisteen keskiarvolla ja itavalta-

laiset 3,4 pisteen keskiarvolla.

vastaisin Tweettiin
jakaisin julkaisun
suosikki painike

Suomi (n=51)

sopii yritykselle M |tdvalta (n=58-59)

pidan aiheesta

1.0 15 20 25 30 35 40 45 5.0
Keskiarvo

Kuvio 20: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 19 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviossa 21 on nahtivissa kuinka materiaalia piti individualistisena suomalaisista 25,5
prosenttia ja itdvaltalaisista 40,7 prosenttia vastaajista. Rauhallisena materiaalia piti 23,5
prosenttia suomalaisista ja 16,9 prosenttia itiavaltalaisista sekd hauskana 15,7 prosenttia
suomalaisista ja 25,4 prosenttia itavaltalaisista vastaajista. Vastauksista eniten erottui
itavaltalaisten mielesti individuaalisuus, koska kyseessa on twiitin lihettdjin henkil6-
kohtainen hetki. Suhteessa itivaltalaisiin suomalaiset pitdvit viestid kohteliaana, koska

viestin kohteena ollut yritys saa hyvid mainosta.

kohtelias

rauhallinen

on asennetta

sosiaalisesti suuntautunut

kunnioittaa luontoarvoja

maskuliininen Suomi (n=51)

hurmaava H tavalta (n=59)

arvostaa paikallisuutta

individualistinen 7%
hauska

kansallisylpeys

aktiivinen elamantapa
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Kuvio 21: Kuvion 19 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.6 Gosser, Twitter-materiaali 2

Ben Wade L~ W Follow
g 3 Bengwade

Holy lemonade... Not my kind of beer —
Drinking a Gosser NaturRadler by — untp.it
14PaRRG

4 Reply TV Retweet W Favorite  ®®® More

i\ untappd

Gosser NaturRadler by Brau Union Osterreich:

Ben is drinking a Gosser NaturRadler by Brau Union Osterreich on U
ntappd.

View on web

6:57 AM- 4 Apr13 Flag media

Reply to @BengWade

Kuvio 22: Twiittaus Gosserin NaturRadlerista (Wade 2013).

Kuviossa 22 on esilld materiaalia Twitteristd, jossa kuluttaja twiittaa ’voi pyha limona-
di... ei minun kaltaiseni olut — juon Go6sserin NaturRadleria.” NaturRadler on valmis-
tettu puoliksi yrttilimonadista ja puoliksi oluesta. Kuviossa 23 verrataan vastaajien osal-
listumisen tasoa maittain. Suomalaiset vastaajat vastasivat 2,9 pisteen keskiarvolla ja
itavaltalaiset 3,0 pisteen keskiarvolla materiaalin sopivan yritykselle. Suomalaiset pitivit

materiaalin aiheesta 2,9 pisteen keskiarvolla, itdvaltalaiset 3,2 pisteen keskiarvolla.

vastaisin Tweettiin
jakaisin julkaisun

suosikki painike
o Suomi (n=50)
sopii yritykselle ¥ Itivalta (n=54-56)

pidan aiheesta

1.0 15 2.0 25 3.0 35 40 45 5.0
Keskiarvo

Kuvio 23: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 22 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviossa 24 on nahtivissa kuinka suomalaisista vastaajista 25,5 prosenttia ja itavaltalai-
sista 33,9 prosenttia piti materiaalia individualistisena. Sosiaalisesti suuntautuneena ma-
teriaalia piti 23,5 prosenttia suomalaisista ja 16,9 prosenttia itavaltalaisista. Hauskana
sen koki 11,8 prosenttia suomalaisista ja 20,3 prosenttia itavaltalaisista vastaajista. Ku-
vion 22 materiaali heritti niin itdvaltalaisilla kuin suomalaisilla negatiivisia tunteita ja sitd
koskeviin mielikuviin ei ole haluttu aktiivisesti vastata. Kummatkin ryhmit ovat pita-
neet sitd eniten individualistisena, koska tima twiitti kertoo enemmin lihettajastain
kun itse tuotteesta. Itavaltalaiset pitivit viestid hauskempana koska he tietdvit Radler-
tuotteen eroavan tavallisesta oluesta ollen puoliksi limonadia. Tama makuyhdistelma

vol olla haastava normaaliin olueen tottuneelle henkilolle.
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on asennetta

sosiaalisesti suuntautunut
kunnioittaa luontoarvoja
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hurmaava Suomi (n=51)
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Kuvio 24: Kuvion 22 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.7 Olvi, Facebook-materiaali 1

Olvi OYj ) Like | | Message #% ¥

12,297 likes * 42 talking about this * 580

Kuvio 25: Olvin Facebook-sivun kansikuva (Olvi 2013c).

Kuviossa 25 on nihtivissa Olvin oman Facebook-sivun kansikuva. Kuvassa on jarvi-
maisema Olvin tehtaan laheltd lisalmesta. Kuviossa 26 nakyy kuinka suomalaiset vas-
taajat kokivat materiaalin kuviossa 25 sopivan yritykselle 4,0 pisteen keskiarvolla ja itd-
valtalaiset 3,2 pisteen keskiarvolla. Suomalaiset seka itdvaltalaiset vastaajat pitivit ai-

heesta samalla 3,8 pisteen keskiarvolla.

kommentoisin postausta
jakaisin postauksen

tykkaa painike
Suomi (n=51)

sopii yritykselle M |tivalta (n=57-58

pidan aiheesta
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Kuvio 26: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 25 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviossa 27 on nahtivissa kuinka suomalaisista vastaajista 88,2 prosenttia ja itavaltalai-
sista 64,4 prosenttia piti kansikuvaa rauhallisena. LLuontoarvoja kunnioittavana materi-
aalia piti 88,2 prosenttia suomalaisista ja 64,4 prosenttia itdvaltalaisista. Paikallisuutta
arvostavana kuvan koki 62,7 prosenttia suomalaisista ja 37,3 prosenttia itavaltalaisista
vastaajista. Kansallisylpeyttd kuvassa niki 74,5 prosenttia suomalaisista ja 45,8 prosent-
tia itdvaltalaisista. Suomalaiset nakivit rauhallisessa jarvimaisemassa oman kansallismai-
semansa, joten se korostui myo6s vastauksissa. My6s paikallisuuden korostuminen nakyy
suomalaisten vastauksessa, koska kuvasta voi paitelld sen sijoittuvan Olvin kotiseudulle
lisalmeen. Huomattavaa on, ettd rauhallisuus ja luontoarvojen kunnioitus valittyivat

my®0s itdvaltalaisille vastaajille.
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sosiaalisesti suuntautunut

88.2%

kunnioittaa luontoarvoja 78.0%

maskuliininen
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Kuvio 27: Kuvion 25 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.8 Olvi, Facebook-materiaali 2

Olvi Oyj
17 November 2011 @

Suomalainen astronautti Vesa Heilala ponnistaa avaruuteen Olvin
tukemana - kuvassa Sir Richard Bransonin seurassa.

Like * Comment * Share 28 @5

Kuvio 28: Julkaisu Olvin Facebook-sivulla (Olvi 2011).

Kuviossa 28 on esilli Olvin omalle Facebook seinilleen lisdiama julkaisu, jossa on kuva
suomalaisesta astronautista avaruusmatkaa jarjestavan Sir Richard Bransonin kanssa.

Olvi toimii astronautti Vesa Heilalan sponsorina. Kuviossa 29 nikyy, kuinka suomalai-
set vastaajat kokivat materiaalin kuviossa 42 sopivan yritykselle 3,6 pisteen keskiarvolla
ja itdvaltalaiset 3,2 pisteen keskiarvolla. Suomalaiset vastaajat 3,2 seka itdvaltalaiset vas-

taajat 3,0 pisteen keskiarvolla pitivit materiaalin aiheesta.

kommentoisin postausta
jakaisin postauksen

tykkaa painike

Suomi (n=51)

sopii yritykselle M |tavalta (n=55-57)

pidan aiheesta
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Keskiarvo

Kuvio 29: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 28 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviossa 30 on nihtivissa kuinka suurimmat erot kansallisuuksien vililld tulivat esiin
kansallisylpeyden kohdalla, missa suomalaisista 54,9 prosenttia ja itavaltalaisista 15,3
prosenttia vastaajista valitsi timan vaihtoehdon. Suomalaisista 35,3 prosenttia ja itdval-
talaisista 16,9 prosenttia sanoi julkaisussa olevan asennetta ja individualistisena sita piti
47,1 prosenttia suomalaisista sekd 32,2 prosenttia itivaltalaisista vastaajista. Kuviossa 28
esitetty materiaali on ollut haastava itivaltalaisille vastaajille suomenkielen seké kulttuu-
ritaustan takia. Suomalaisille vastaajille suomalainen astronautti edusti kansallisylpeytta.
Astronauttina olo edusti suomaisille my6s individualismia ja he totesivat viestissi ole-

van hyvai asennetta, eli suomeksi sisua.
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Kuvio 30: Kuvion 28 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.9 Olvi, Facebook-materiaali 3

®  Jussilkkeld > OlviOyj

29 March @

Toimii!!

Like + Comment * Share

Kuvio 31: Julkaisu Olvin Facebook-sivulla (Ikkeld 3013).

Kuviossa 31 on esilld Olvin Facebook-seinille kuluttajan lisiama julkaisu, jossa on kuva
talvisesta grillaushetkestd Olvin oluen seurassa. Julkaisussa on vain yksi sana ”Toimii!!”
Kuviossa 32 nikyy, kuinka suomalaiset vastaajat vastasivat 4,0 pisteen keskiarvolla ja
itavaltalaiset 3,5 pisteen keskiarvolla materiaalin sopivan yritykselle. Suomalaiset vastaa-
jat 3,5 pisteen seka itivaltalaiset vastaajat 3,4 pisteen keskiarvolla pitivit materiaalin

atheesta.

kommentoisin postausta
jakaisin postauksen

tykkaa painike

Suomi (n=51)

sopii yritykselle M |tavalta (n=55-56

pidan aiheesta
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Kuvio 32: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 31 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviossa 33 on nihtivissa kuinka suurimmat erot kansallisuuksien vililld tulivat esiin
kansallisylpeyden kohdalla, missa suomalaisista 52,9 prosenttia ja itdvaltalaisista 13,6
prosenttia vastaajista valitsi timin vaihtoehdon. Suomalaisista 37,3 prosenttia ja itaval-
talaisista 13,6 prosenttia sanoi julkaisussa olevan paikallisuuden arvostusta. LLuontoar-
voja kunnioittavana julkaisua piti 25,5 prosenttia suomalaisista ja 5,1 prosenttia itavalta-
laisista vastaajista. Suomalaiset vastaajat tunnistivat kuvion 42 materiaalissa suomalaista
sisua ja hulluutta kun grillataan makkaraa keskelld talvea. Tama tukee mielikuvaa kan-

sallisylpeydestd. Viestistd kulttuurirajat ylitti maskuliinisuus.
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Kuvio 33: Kuvion 31 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.10 Olvi, YouTube-materiaali

Olvi mainos- Hanta

Juzabb6 - 45 videota 99 073
1§ Tkkiain B Tietoja Jaa Lisiia soittolistaan 8 it ~

Ladattu 15.10.2007

Kuvio 34: Olvin televisiomainos YouTubessa (MM] 2007).

Vastaajille esitettiin Olvin televisiota varten tekemi mainos koirakoulusta, josta on ku-
vakaappaus kuviossa 34. Mainoksessa mies ja koira istuvat poydan ddressd ja mies nayt-
tad koiralle vuorotellen kahta olutpulloa, sanoen samalla ”iso pullo, pieni pullo”. Jeppe-
niminen koira heiluttaa hintainsa torjuvasti pienelle pullolle ja hyviksyvisti isolle pul-
lolle. Kuviossa 35 nikyy kuinka suomalaiset vastaajat vastasivat 3,7 pisteen keskiarvolla
ja itdvaltalaiset 3,1 pisteen keskiarvolla materiaalin sopivan yritykselle. Suomalaiset vas-

taajat pitivit aiheesta 3,5 pisteen ja itivaltalaiset vastaajat 3,2 pisteen keskiarvolla.

kommentoisin videota
jakaisin videon
tykkaa painike

Suomi (n=47-48)

sopii yritykselle M |tavalta (n=52)

pidan aiheesta
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Kuvio 35: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 34 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviossa 36 on nahtivissa kuinka suomalaisista 72,5 prosenttia ja itavaltalaisista 59,3
prosenttia piti videota hauskana. Suomalaisista 35,3 prosenttia ja itivaltalaisista 39,0
prosenttia sanoi videon olevan individualistinen ja hurmaavana videota piti 31,4 pro-
senttia suomalaisista sekd 20,3 prosenttia itdvaltalaisista vastaajista. Materiaalina ollutta
YouTube videota pidettiin kummankin vastaajaryhmin keskuudessa hauskana, mutta

suomalaiset ymmarsiviat huumorin paremmin koska se oli osittain kielisidonnaista.
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Kuvio 36: Kuvion 34 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.

41



5.11 Olvi, Twitter-materiaali 1

YR Wolf Wetzel A+ W Follow

teheer

Breakfast of Olivi beer and creamy salmon
soup in downtown Helsinki. — Drinking an
Olvi III @ Fishmarket — untp .it/14A1Kn5

] hoto

13 Retweet WF

11:50 AM - 27 Aug 13 Q from Helsinki, Uusimaa

Kuvio 37: Twiittaus Olvi-oluesta (Wetzel 2013).

Kuviossa 37 on esilld materiaalia Twitteristd, jossa kuluttaja twiittaa ”aamupalalla Olivi
olutta ja kermaista lohikeittoa Helsingin keskustassa — Juon Olvi III @ Fishmarket”.
Kuviossa 38 nikyy kuinka suomalaiset seka itavaltalaiset vastaajat kokivat keskiarvon
3,5 pisteilld twiitin sopivan yritykselle. Vastaajista suomalaiset pitivit materiaalin aihees-

ta 3,2 pisteen keskiarvolla seka itivaltalaiset vastaajat 3,5 pisteen keskiarvolla.

vastaisin Tweettiin
jakaisin julkaisun

suosikki painike

Suomi (n=50-51)
H |tdvalta (n=54-55)

sopii yritykselle

pidan aiheesta
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Kuvio 38: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 37 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviossa 39 on nihtivissa kuinka suurimmat erot maittain tarkasteltaessa tulivat esille
individuaalisuudessa, kun suomalaisista 25,5 prosenttia ja itdvaltalaisista 44,1 prosenttia
valitsi timan vaihtoehdon. Suomalaisista vastaajista 21,6 prosenttia ja itavaltalaisista
vain 1,7 prosenttia sanoi twiitin olevan kohtelias. Maskuliinisena sita piti 31,4 prosenttia
suomalaisista ja 18,6 prosenttia itivaltalaisista vastaajista. Paikallisuuden arvostusta ma-
teriaalissa niki 35,3 prosenttia suomalaisista sekd 22,0 prosenttia itdvaltalaisista vastaa-
jista. Suomalaiset vastaajat nikevit viestin kohteliaana, koska twiitin ldhettdja ei ole
erikseen epakohtelias. Sosiaalisen median henkil6kohtaisuus korostaa timankin kysy-
myksen vastauksissa individuaalisuutta. Helsinki ja ravintola mainitaan viestissa, joten
se tulkitaan paikallisuuden arvostamiseksi. Kuten jo aiemmin tuloksissa on huomattu

suomalaiset pitavit olutta maskuliinisena juomana.
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Kuvio 39: Kuvion 37 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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5.12 Olvi, Twitter-materiaali 2

w barbarian L+ W Follow

- barbaricfooty

I bought a Tuplapukki beer to celebrate the
match. Tastes like hell but I believe in

magic. olvi.fi/web /fi/67 #So4 #UCL
4 Reply TV Retweet W Favorite  ®®@ More

1

RETWEET w

8:52PM-12Mar13

Kuvio 40: Twiittaus Olvin Tuplapukki-oluesta (Barbarian 2013).

Kuviossa 40 on esilld materiaalia Twitteristd, jossa kuluttaja twiittaa ”Ostin Tuplapukki-
oluen juhlistaakseni ottelua. Maistuu kauhealta, mutta mina uskon taikavoimaan.” Ku-
viossa 41 nakyy, kuinka suomalaiset vastaajat kokivat materiaalin sopivan yritykselle 3,0
pisteen keskiarvolla ja itdvaltalaiset 2,8 pisteen keskiarvolla. Suomalaiset vastaajat 3,3

pisteen seka itdvaltalaiset vastaajat 3,0 pisteen keskiarvolla pitivit twiitin aiheesta.

vastaisin Tweettiin |
jakaisin julkaisun |

suosikki painike
Suomi (n=49-51)

sopii yritykselle M Jtivalta (n=54)

pidan aiheesta

1.0 15 2.0 25 3.0 35 40 45 5.0
Keskiarvo

Kuvio 41: Kyselyyn vastanneiden nikemys kuvion 40 materiaalista maittain eriteltyn.
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Kuviota 42 tarkasteltaessa nousee esiin, kuinka suomalaisista 31,4 prosenttia ja itavalta-
laisista 13,6 prosenttia vastaajista sanoivat tassd twiitissa olevan asennetta. Maskuliini-
suutta materiaalissa niki 33,3 prosenttia suomalaisista ja 23,7 prosenttia itavaltalaisista.
Hauskana materiaalin niki 41,2 prosenttia suomalaisista ja 35,6 prosenttia itivaltalaisis-
ta. Kukaan vastaajista ei pitanyt tita viestid kohteliaana. Twiitissd sanotaan suoraan mita

mieltd ollaan tuotteesta, joten vastaajat sanoivat siind olevan asennetta.
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Kuvio 42: Kuvion 40 materiaalin herattimat mielikuvat maittain tarkasteltuna.
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6 Johtopditokset

Tapaustutkimukseen valitut Gosser ja Olvi ovat lahtokohtaisesti samankaltaisia yrityk-
sid, joten niiden valitseminen tdhdn tutkimukseen helpotti sosiaalisen median markki-
noinnin kulttuurista tutkimista. Yritykset ovat aktivoituneet sosiaalisen median kéyt-
toon vuoden 2010 jalkeen, joten tima alue on kummallekin verrattain uusi. Molemmat
yritykset vaikuttavat kdyttivan sosiaalista mediaa padasiallisesti markkinointikanavana.
Facebook-sivuille on nostettu kuluttajien omia julkaisuja missa yrityksen tuotteet ovat
mukana. Tassa palvelussa yrityksen on mahdollista saada laajaa seuraajakuntaa sivuil-

leen, jos yritys onnistuu luomaan brindinsd ympitrille sitd fanittavan yhteison.

Twitter eroaa muista sosiaalisen median kanavista nopeudellaan. Thmisille, jotka kaytta-
vit useampaa kuin yhti sosiaalista mediaa, se on usein ensimmainen tuotteiden kom-
mentoinnin vayld. Kommentit eivit ole vilttimattd kohdistettu suoraan yritykselle vaan
ne ovat niin sanotusti huutamista metsaan”. Kun yritys on mukana palvelussa se voi

vastata “huutoon” ja niin antaa asiakkaalleen yllattavan hyvaa asiakaspalvelua.

Markkinointikanavana YouTube eroaa muista aikaperspektiivissa. YouTubeen lisityt
mainokset ovat ajattomia koska palvelussa kaytetdan sanahakuja. Jos yritys tekee haus-
kan televisiomainoksen, se todennikéisesti paatyy YouTubeen vaikka yritys ei tekisi
mitdan. Tama saa aikaan sen, etta yrityksen mielestd jo unohdetut markkinointikampan-
jat ovat vield ihmisten mielessa vuosien jilkeen ja vaikuttavat ihmisten mielikuvaan yri-
tyksen briandistd. Kuvallinen materiaali voi aueta paremmin toisen kansallisuuden
omaavalle, mutta siindkin pitda olla jotain mihin katsoja voi samaistua. Markkinoinnin
tulee olla joko erittidin maaneutraalia tai siina pitda olla jotain erittdin kansallisesti ek-
soottista, ettd se toimii myOs kansainvalisesti. Hauskat YouTube-videot ovat hauskoja
YouTube-videoita kulttuurirajojen ylikin. Se, miksi video on hauska, riippuu katsojan

kansallisuudesta.

Kansallisuus nikyi selvisti tutkimuksessa mukana olleiden panimoiden sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa, joissa kaytettiin runsaasti kummankin maan kansallismaisemia.
Lisaksi kansallisuutta korostettiin kummankin yrityksen mainoslauseissa. Itavaltalaiset

vastaajat suhtautuivat selvasti myonteisemmin GoOsser-materiaaliin ja suomalaisia pu-
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hutteli enemmin Olvi-aiheinen materiaali. Tosin tutkimuksessa mukana olleiden yritys-
ten normaali markkinointisanoma on erittiin kansallinen. Tama vaikuttaa suuresti tihan

tutkimukseen.

Geert Hofsteden teoriassa Suomi mainitaan feminiinisena maana. Feminiinisyyteen
vaikuttaa suomalainen hyvinvointivaltio, jossa pidetddn kansalaisesta huolta asettamalla
tiukkoja lakeja nautintoaineita kohtaan. Vastareaktiona tille, olutta pidetdin maskuliini-
sena sen mahdollisen vairinkayton vuoksi. Keski-Euroopassa oluen tuottamisella taas
on pitka historia, jonka johdosta se on saavuttanut aseman yhtena sukupuolineutraa-

leista peruselintarvikkeista.

Sosiaalisen median markkinointi on haasteellista yrityksille. Kuten timian tutkimuksen
tulokset osoittavat, eivit thmiset vélttimatta halua olla yritysten mannekiineja. Sosiaali-
nen media koetaan henkil6kohtaiseksi ymparistoksi. Yritystd tai tuotetta tulee todella
fanittaa, jos haluaa, ettd se yhdistetdan itseensa. Lisahaastetta panimoalan yrityksille tuo
se, ettd ihmiset eivit halua leimautua liian alkoholimyonteisiksi, joten he eivit jaa yritys-
ten materiaalia eteenpiin. Yritysten tekemisia kuitenkin seurataan sosiaalisessa mediassa

ja timén tutkimuksen vastaajista 59 sanoikin niin tekevansa.

Kun mietitaan kansallisen sosiaalisen median markkinoinnin sopimista muille kieli- ja
kulttuurialueille, voidaan todeta kielen vaikeuttavan viestin lipimenoa yli kielirajojen.
Jos kuluttaja ei ymmarrd materiaalin kieltd, jad osa viestistd vaajaamatta hamariksi eiké
viestin kaikki tasot aukea. Taman perusteella kansallinen sosiaalisen median markki-
nointi toimii kulttuurirajojen yli huonosti. Mainoksissa esiintyva kieli ja kulttuuri sitoo
sitd maahan jossa mainos on tehty. Ndin ollen padasiallinen kohderyhma ymmartaa
markkinointipanokset parhaiten. Toisaalta voidaan my0s kysyd onko kulttuurirajojen
ylittdville markkinoinnille tarvetta, jos tuotteen myyntialue on rajattu. Yrityksien paa-
asiallinen tarkoitus on kuitenkin viestid niille kuluttajille jotka voivat sen tuotteita ostaa

ja ovat ndin potentiaalisia asiakkaita.
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6.1 Kehitys ja jatkotutkimusehdotukset

Tata tutkimusaihetta voi tarkastella jatkossa myos monelta muulta kannalta. Mukaan
pohdintaan voi ottaa muita maita Euroopasta tai saadakseen suurempia eroja vastauk-
sissa voisi yritykset ja vastaajat valita Amerikasta tai Aasiasta. Tutkittavan tuotekatego-
rian vaihdos esimerkiksi suklaaseen muuttaisi tutkimusta tuntuvasti. Tutkimusta voisi
my6s laajentaa koskemaan muita alkoholijuomia ja niiden mainontaa. Mahdollisesti
erilaisia vastauksia voisi saada my0s tutkimalla vanhempaa vastaajajoukkoa. Tahan tut-
kimukseen vastanneet olivat homogeeninen joukko. Tutkittavaa olisi my0s digitaalises-
sa ekosysteemissa ja miten se yrityksissa toimii. Tutkia voi my0s yritysten internet-
markkinoinnin osa-alueita, joista voisi kasitelld yrityksen nettisivujen suhdetta sosiaali-

sessa mediassa olevaan materiaaliin.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus suoritettiin poikittaistutkimuksena, joten se kuvaa tiettya hetkei, eikd voi sa-
noa pitaisivatké tulokset paikkansa jos tutkimus tehtaisiin toisena ajankohtana. Tutki-
mus lahetettiin 2500:1le FH Joanneumin opiskelijalle sekd 1500:1le Haaga-Helian opis-
kelijalle. FH Joannemin opiskelijoista kyselyyn vastasi 54, joten vastausprosentiksi
muodostui 2,2. Haaga-Helian opiskelijoista vastaajia oli 29, josta vastausprosentiksi
muodostuu 1,9. Tdma kertoo tutkimuksen kohtaamasta vastaajakadosta. Katoon vai-
kuttivat mahdollisesti tutkimuksen aihe seka vastaamisen vapaachtoisuus. Vastaajakato
aiheuttaa harhaa tuloksiin, koska on vaikeaa péatella, kuinka vastaamatta jittaneet olisi-
vat vastanneet. Tutkimus lahetettiin my6s sosiaalisen median kautta tutkijan kontakteil-
le. Titd kautta tutkimukseen saatiin 28 vastaajaa lisad. Nama vastaajat olivat my6s paa-
osin FH Joanneumin sekd Haaga-Helian opiskelijoita, joten kahden kyselyn yhdistdmi-
selld ei ollut vaikutusta tutkimuksen reliabiliteettiin. Vastaajia tutkimuksessa oli yhteen-
sa 118, joista itdvaltalaisia oli 59 ja suomalaisia 51. Muun kansallisuuden omaavia vas-
taajia oli kahdeksan. Mairallisessa tutkimuksessa on toivottavaa, ettd tutkittava joukko
olisi suurempi kuin 30 henkil64, jotta voitaisiin tehda tilastollista paittelya. Tahin ta-
voitteeseen talld tutkimuksella paastiin niin itavaltalaisten kuin suomalaisten tutkittavien

osalta.
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Katoa esiintyi my6s vastauksissa, jossa kaikki vastaajat eivat olleet vastanneet kaikkiin
kysymyksiin. Pddosin vastaajat vastasivat hyvin kysymyksiin, joten voidaan todeta ta-
min vaikutuksen olevan vihiista tassd tutkimuksessa. Tutkimuksen aineistoa kasiteltiin
huolellisesti. Webropolista aineiston sai suoraan Excel-taulukkoon, jossa kullakin vas-
taajalla oli oma rivinsi ja kysymykset olivat pystysarakkeissa. Tutkimuksen tulokset on

esitetty tarkasti, joten niiden reliabiliteetti on korkea.

Tutkimuksen validiteettia tutkittaessa voidaan todeta teorian eli kdsitemairitelmien on-
nistuneen. Teoriaosan tarkoituksena on pohjustaa lukijan tietoa sosiaalisesta mediasta
ennen tutustumista tutkimuksen tuloksiin. Kyselytutkimuksen kysymykset perustuivat
tyOssa esitettyyn teoriaan joten niitd voidaan pitda patevinid timan tutkimuksen kannal-
ta. Mittauksen validiteetti on my6s hyvalld tasolla, koska kyselytutkimuksen kysymykset
on muotoiltu mittaamaan tutkittavaa asiaa. Vastaajilta kysyttiin ymmarsivitko he kaiken
materiaaleista ja 76 vastaaja 118:sta vastasi ymmartivinsa. Kaikista vastaajista vain 13
ilmoitti timan haitanneen vastaamista. Tasta voidaan paitelld, ettd suurin osa vastaajista

ymmirsi sen mihin oli vastaamassa.

Tyosta voidaan nahda sen sisdinen johdonmukaisuus, jonka osalta sisdinen validiteetti
on hyvilld tasolla. Tutkimustuloksia ei voi laajasti yleistaa, koska tutkimus on tehty yh-
tend ajankohtana ja padjoukosta vain pieni osa vastasi kyselyyn. Pieni vastaajajoukko

vaikutti my6s tutkimuksen ulkoiseen validiteettiin, joka olisi ollut parempi jos vastaajia
olisi ollut enemman. Ulkoista validiteettia kuitenkin paransi tutkimuksessa kaytetty sa-

tunnaisotanta.

6.3 Prosessin ja oppimisen arviointi

Opinniytetyoprosessi timin tyon kohdalla oli pitkd. Ajatus panimoalan markkinoinnin
vertailusta syntyi jo kevaalla 2012 ja ohjauksessa sithen 16ytyi painotukseksi sosiaalisen
median nakokanta. Opintojen suuntautuminen kansainviliseen liiketoimintaan tarkoitti
atheen valinnassakin kansainvilisyyden korostusta. Itavalta ja Suomi valikoituivat tutkit-
taviksi maiksi tutkijan itsensd itavaltalais-suomalaisista sukujuurista. Vaihto-oppilasai-
kana solmitut suhteet FH Joanneumin henkilokuntaan mahdollistivat kyselytutkimuk-
sen teon myos Itavallassa. Haasteita oli my6s kyselytutkimuksen teossa Haaga-Helian

opiskelijoille, koska oppilaitoksen linjan mukaan opinniytetyolla tulee olla toimeksian-
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taja, jotta kysely lihetetdan opiskelijoille. Yhteydenotto Olvi Oyj:n markkinointiosas-
toon kantoi hedelmai ja he suostuivat tyon toimeksiantajaksi. Tdssa roolissa heilla ei

ollut mitdan vaateita opinnaytetyon suunnitteluun tai toteutukseen.

Prosessin haasteeksi osoittautui sen toteutus palkkatyon ohella. Tama vaikutti selvisti
aikataulun venymiseen. Toisaalta opinnaytetyolla ei ole ollut varsinaista valmistumisen
mairaaikaa, joten ty0td on pystynyt tekemdan oman aikataulunsa mukaan. Nopeimmin
tyo paasi edistymain niina vapaaviikkoina joita oli syyskuussa 2013 seka alkuvuodesta
2014. Ensimmaisessd osassa teoriaosa sai muotonsa ja toisessa tutkimustulokset seka

johtopaitokset valmistuivat.

Oppimisprosessina opinnaytetyonteko on opettanut oman projektin tyostimista ja on
saanut myo6s arvioimaan omia tyotapoja. Pohdinta itivaltalaisen ja suomalaisen kulttuu-
rin eroista ja yhtildisyyksisté tulee tekijilld henkilokohtaisesti jatkumaan, mutta tutki-

muksessa selveni niilla olevan omat vivahteensa.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirjeet

Kysely sosiaalisen median markkinoinnista

Tama sosiaalisen median markkinointia koskeva kyselytutkimus tehdaan osana Haaga-Helia
Ammattikorkeakoulun opinndytetyotd. Tutkimuksen kysymykset hakevat nakemysta kahden
panimoalan yrityksen sosiaalisessa mediassa tekemastd markkinoinnista. Lisaksi kysely pyrkii
selvittdmaan miten yritykset ovat onnistuneet ndkymaan potentiaalisille asiakkaille yli kansalli-

suusrajojen. Yritykset ovat suomalainen Olvi ja itavaltalainen Gésser.

Kysely lahetetdaan Haaga-Helian seka itavaltalaisen FH Joanneumin opiskelijoille. Tutkimuksen
kieli on englanti, mutta tutkimusaineistossa on niin suomen- kuin saksankielista materiaalia.

Ndiden kielten osaaminen ei ole valttamaténta kysymyksiin vastatessa.

Kaikki vastaukset tullaan kasittelemadan anonyymisti. Tutkimukseen vastaaminen kestda noin 15

minuuttia. Lopullinen opinndytetyo aiheesta julkaistaan Theseus tietokannassa vuonna 2014.

Kiitéan jo etukateen osallistumisestasi,
Petra Martiskainen
Kansainvalisen liiketalouden opiskelija

Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu

Cover letter

Marketing in Social Media - Survey

This survey is part of a thesis being made in Haaga-Helia University of Applied Sciences, Helsin-
ki, Finland. The survey and its questions seek answer to how users of social media see adver-
tisements in those services. Survey also tries to find out how adverts are seen by potential cus-
tomers across different nations and languages. Companies selected for this thesis are from

brewery industry, and are Finnish Olvi and Austrian Goésser.

Questionnaire has been sent to students in two schools: Finnish Haaga-Helia and Austrian FH
Joanneum. The language of this survey is English, but in separate questions you will encounter
Finnish and German material. The knowledge of these languages is not necessary or important.

All answers will be collected anonymously.

Final thesis will be published in Theseus database during 2014.

Answering to the survey takes about 15 minutes.

Thank you for your participation,
Petra Martiskainen
Student of International Business Administration

Haaga-Helia University of Applied Sciences
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Online-Umfrage zu Social Media Marketing

Diese Umfrage ist Teil einer Thesis, welche an der Haaga- Helia University of Applied Sciences in
Helsinki, Finnland eingereicht wird. Ein Ziel dieser Umfrage ist es herauszufinden, wie Nutzer
Marketingmassnahmen von ausgewahlten Unternehmen auf Social Media Plattformen wahrneh-
men. Ein weiteres Ziel ist es feststellen zu kénnen, wie die Wahrnehmung von potentiellen Kun-
den verschiedener Nationalitdten mit verschiedenem sprachlichem Hinter-

grund diesbezuliglich ist. Fir diese Arbeit wurden zwei Brauereien ausgewahlt, das finnische Un-

ternehmen Olvi sowie das Osterreichische Unternehmen Gdsser.

Fir diese Umfrage werden Studenten der Haaga- Helia sowie der FH Joanneum befragt. Die
Umfrage ist grundsatzlich in Englisch gehalten, jedoch beinhaltet das Umfragematerial teilweise
auch Abschnitte in Deutsch oder Finnisch. Es sind jedoch keine Kenntnisse dieser beiden Spra-

chen vorausgesetzt, um an der Umfrage teilnehmen zu kénnen.

Die Beantwortung dieser Umfrage dauert ca 15 Minuten und alle Antworten dieser Umfrage

sind anonym. Vielen herzlichen Dank fur die Teilnahme an der Umfrage.
Petra Martiskainen

Studiengang International Business Administration

FH Haaga - Helia, Helsinki
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Liite 2. Tutkimuskysymykset

Facebook kysymys
1 Strongly | 2 Disagree | 3 Neither agree | 4 Agree | 5
disagree nor disagree Strongly
agree
I like this topic O O O O O
This posting is suitable for O O O O O
this company
I would use "Like" button O O O O O
I would share this posting O O O O O
I would comment this O O O O O
posting
YouTube kysymys
1 Strongly | 2 Disagree | 3 Neither agree | 4 Agree | 5
disagree nor disagree Strongly
agree
I like this topic O O O O O
This video is suitable O O O O O
for this company
I would use "Like" but- O O O O O
ton
I would share this video O O O O O
I would comment this O O O O O
video
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Twitter kysymys

1 Strongly | 2 Disagree | 3 Neither | 4 Agree |5
disagree agree nor Strongly
disagree agree
I like this topic O O O O O
This posting is suitable O O O O O
for this company
I would use "Favorite" O O O O O
button
I would Retweet this O O O O O
posting
I would reply to this O O O O O
Tweet

Kysymys kaiken markkinointimateriaalin yhteydessa

Pick suitable arguments that fit to this posting

[] Promotes active lifestyle
[] Encourages national pride
[]Is funny

[ ] Is individualistic

[] Respects locality

[]1s charming

[ ] Is masculine

[] Respects nature

[ ] Is socially orientated

[ ] Has attitude

[]Is peaceful

[]Is polite
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25. Gender

O Male O Female

26. Age

O -22 O 23-27 O 28-32 O 33-37 O 38-42 O 43-

27. Nationality

Other
O Austrian O Finnish O

28. Drinking habits

Pick the options that fit you the best. Normally I drink alcoholic beverages at...
[ ] home

|:| a bar
[ ] with friends

[ ] alone
[ ] with a good meal

[[]1 don't drink any alcohol

29. I understood everything in the materials?

O Yes
O No

30. If you answered no to previous, did this bother you?

O Yes
O No
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31. Social media activity

1 Never 2 Rarely 3 Every month 4 Every week 5 Every day

I use social media O O O O O
I use Twitter O O O O O
I use Facebook O O O O O
I use YouTube O O O O O

32. I follow companies in social media

O 1.Yes O 2.No

33. I personally update social media

O 1 Never O 2 Rarely O 3 Every month O 4 Every week O 5 Every day

34. I have done a social media update that has had a product in it or that has pro-

moted use of a product

O 1 Never O 2 Rarely O 3 Every month O 4 Every week O 5 Every day
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