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Taméan opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd Kanta-Hameen alueen
yritysmarkkinoilla toimivien yritysten sosiaalisen median kayttéa markKki-
nointiviestinnassa. Tyon toimeksiantajana oli Hameen Yrittgjat Ry. Yhdis-
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yrittdjien ja yritysten menestyksen edellytyksia.

Tyon padongelmana oli selvittad sosiaalisen median kayttOastetta Kanta-
Hémeen alueen pienissa ja keskisuurissa (pk-)yrityksissa, jotka toimivat
yritysmarkkinoilla. Kayttoastetta tutkittiin kvantitatiivisella kyselylomak-
keella. Liséksi haluttiin saada syita sille, miksi kaikki yritykset eivat kayta
sosiaalista mediaa markkinointivélineendan. Tastd muodostui tutkimuksen
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Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

1 JOHDANTO

Tyo- ja elinkeinoministerid, Finnvera Oyj ja Suomen Yrittdjat tekevat
kaksi kertaa vuodessa pienten ja keskisuurten yritysten toimintaa ja talou-
dellista toimintaympéristod kuvaavan yritysbarometrin. Syksylla 2011 yri-
tysbarometriin vastasi valtakunnallisesti 3900 pk-yritystd. Barometrista
kay ilmi, millaisia kehittdmistarpeita pk-yritykset ndkevat omassa yrityk-
sessadn, ja mitké ovat kehittdmisen pahimmat esteet. Suurin kehittdmistar-
ve on myynti ja markkinointi, jonka mainitsi 28 % kyselyyn vastanneista.
Suurin kehittdmisen este oli ammattitaitoisen tyévoiman saatavuus (68 %).
(Yritysbarometri 2011.)

Hé&meen alueen yrityksilla on barometrin tulosten mukaan siis tarve kehit-
tdd markkinointiaan ja myyntidan. 14 % vastaajista mainitsi myds suu-
rimmaksi kehittdmistarpeekseen verkottumisen ja yhteistyon (Yritysbaro-
metri 2011). Néista syista talla opinnéytetydlla on tarkoituksena kartoittaa
uusien markkinointimahdollisuuksien kayttod Kanta-Hdmeen alueella.
Uusilla markkinointimahdollisuuksilla tarkoitetaan sosiaalista mediaa. En-
nen tata opinndytetytté ei ole tiedossa, ettd Kanta-Hameen alueella olisi
tehty vastaavanlaisia tutkimuksia.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Hameen Yrittdjat Ry. Sen tehtavana
on tukea Kanta-Hameen yritysten kehittymistd parantamalla yrittdjien ja
yritysten menestyksen edellytyksid. Sen jasenkunnan muodostavat yksi-
tyisyrittajat Hameessa. Jasenkuntaan kuuluu noin 3100 yritystd, joista ta-
maén tutkimuksen otokseen kuuluu noin 2400 yritysta. Tutkimuksen perus-
teella Hameen Yritt4jat yrittdvat parantaa toimintaansa niilla osa-alueilla,
jotka todettiin barometrissa suurimmiksi kehittdmisalueiksi yrittajien toi-
minnassa. (Suomen Yritt4jat, 2012.)

Opinndytetytssd tehdaan kaksi tutkimusta: kvalitatiivinen haastattelutut-
kimus ja kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kyselylla halutaan ensin saada
selville, kuinka paljon sosiaalisen median tyokaluja Kanta-Hameen yri-
tysmarkkinoilla toimivissa yrityksissa ylipdatadn kaytetdan. Tama tutki-
musongelma on tdman opinnaytetydn padongelma. Kyselyssd pyydetééan
haastattelulupa niilta yrityksilta, jotka eivat kayté sosiaalista mediaa ollen-
kaan markkinointiviestintavalineenddn. Haastatteluluvan antaneista vali-
taan noin kymmenen yritystd, joita tullaan haastattelemaan. Haastattelun
tarkoituksena on saada selville, miksi kaikki yritykset eivat ole l&hteneet
kayttamé&an sosiaalista mediaa markkinointiviestinnéssédan. Tdma muodos-
taa tdman opinndytetyon alaongelman.
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2 TUTKIMUSONGELMA, TAVOITTEET JA RAJAUS

Tasséa luvussa kerrotaan tarkemmin tdméan opinnéytetyon tutkimusongelma
ja sen alaongelma. Néiden jalkeen selvitetddn myos tutkimuksen rajaukset
ja se, mihin tyolla pyritaan.

2.1 Tyon rakenne

Ty0 rakentuu teoriaosuudesta, tutkimustuloksista ja niista tehdyista johto-
paatoksistad. Heti tdiman alaluvun jalkeen esitellddn muutamia tyon keskei-
sid késitteitd. Kaésitteiden madrittelyn jalkeen lukijan on helpompi lukea
opinndytetyotd, koska siind on selitettynd tarkeimmat teoreettisen viiteke-
hyksen késitteet lyhyesti. Lisaksi tyon alussa selvitetadn tutkimusongelma
eli se, mitd tutkimuksella halutaan saada selville. Lisdksi johdannon tar-
koituksena on lyhyesti esitelld toimeksiantaja. Tyon rajaukset on selvitetty
tyon alkuvaiheessa, jotta tutkimustuloksia lukiessa lukijalla on jo selvillg,
millainen tausta ja tarkoitus tutkimuksella on.

Teoriaosuutta voidaan kutsua myos Kirjallisuuskatsaukseksi tai teoreetti-
seksi viitekehykseksi. Tdméan tyon teoriatieto ohjaa tutkimuksia ja on nii-
den pohjana. Kuten jo edell& on todettu, sosiaalisesta mediasta |0ytyy vieléd
talla hetkelld aika véhan teoriatietoa, mutta se voidaan nykyisen tiedon va-
lossa silti ndhda jo yhtend markkinointiviestinnan vélineend. Sosiaalisen
median teorian lisaksi teoriaosuudessa kaydaan lapi myos yritysmarkki-
nointi ja markkinointiviestinta niilta osin, kuin ne koskevat opinnaytetyon
tutkimusongelmaa.

Tutkimustulokset esitellddn kahdessa osassa, koska tutkimuksiakin on
kaksi. Tutkimusten tutkimusmenetelmét ovat erilaiset, joten tutkijan mie-
lestd niiden tuloksiakaan ei voida késitelld samassa luvussa. Tutkimuksilla
tutkitaan niin erilaisia asioita, ettd on luonnollista jaotella tutkimusten tu-
lokset omiksi alaluvuikseen.

Johtopééatokset tullaan esittdméan opinnaytetyon lopussa. Johtopaatoksisséa
peilataan saatuja tutkimustuloksia teoriaan tiivistden sen, mité tutkimustu-
loksista on kerrottu. Tyon johtopaatoksissd kerrotaan myos jatkotutki-
musmahdollisuuksista, joita joku toinen tutkija voi kayttdd hyddykseen.
Hén voi perustella oman tutkimuksensa aiheellisuutta tata tyota tehdessa
esille nousseilla jatkotutkimusmahdollisuuksilla. Han voi myo6s kayttaa
tamén tyon tuloksia lahteenddn. Loppuun on liitetty myo6s kyselytutkimuk-
sen kysymykset ja niistd saadut tulokset seké haastattelututkimuksen haas-
tattelurunko. Kyselytutkimuksen tulokset voitaisiin esitella myos itse ra-
portissa, mutta tutkija katsoi aiheellisemmaksi esittdé raportissa tuloksista
tehtyja ristiintaulukointeja, kuin yksittaisten kysymysten tuloksia.

2.2 Keskeisia kasitteita

Sosiaalinen media on monimutkainen késite, eika siitd ole juurikaan vielé
olemassa teoriatietoa. Sosiaalisuus tarkoittaa ihmiselle ominaista piirretta
olla tekemisissd muiden ihmisten kanssa. Medialla tarkoitetaan yleisesti
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joukkoviestintavélineitd. Sosiaalisuuden ja median yhdistyessd saadaan
aikaiseksi uusi ilmig, jossa ihmiset voivat olla esimerkiksi yhteydessa toi-
siinsa ja verkostoitua internetissa. Sosiaalisen median erilaiset teknologiset
ominaisuudet ja piirteet eivat ole hyvia kuvaamaan sitd, koska teknologia
vanhenee hyvin nopeasti. Sen sijaan sosiaalista mediaa kuuluu kuvata sen
perusteella, mitd eri verkkoyhteisOissé tehdaén. Sosiaalinen media on esi-
merkiksi verkostoitumista, suhteiden luontia, siséltdjen jakamista ja jul-
kaisemista, keskustelua, vuorovaikutusta, arviointia, tiedon luokittelua,
suosittelua, vertaistukea, kaupankéyntié ja pelaamista. (Juslén 2009, 116;
Isokangas & Vassinen 2010, 153-154; Forsgard & Frey 2010, 30.)

Olemalla mukana verkostoissa, yritys voi olla aidossa vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa kanssa, julkaista sisalt6ja ja keratda palautetta. Varsinkin
suomalaisilla yrityksilla on tapana pitaa tietoa itselldén ja varjella tietoa,
jotta Kilpailijat eivat saisi tietdd heisté liikaa. Tdma ei kuitenkaan sovi so-
siaalisen median ajattelumalliin. Tiedon jakaminen pitd4 nahda mahdolli-
suutena hyotyd ymparilla olevasta suhdeverkosta. Siten sosiaalisesta me-
diasta voi tulla yrityksen markkinointiviestintavaline. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 180; Arina, seminaari 1.11.2011.)

Sosiaalisesta mediasta kaytetadn myds nimityksia Web 2.0, internetin toi-
nen aalto, ja monesti niitd kutsutaan myos yhteisopalveluiksi. Tassa opin-
naytetyossa sosiaalista mediaa kutsutaan myos yhteisolliseksi mediaksi.
Sosiaalisen median valineistd tunnetuimpia ovat muun muassa Facebook,
blogit, YouTube, LinkedIn ja Twitter. Mita laajemmin yritys pystyy hyo-
dyntdmadn yhteisollistd mediaa, sitd varmemmin se pystyy luomaan tulok-
sellisia suhteita. Nain ollen sosiaalinen media luokitellaan osaksi suhde-
markkinointia, joka on yksi tarkeimmista yritysmarkkinoinnin vélineista.
Suhdeajattelu késittdd markkinointiviestinnan osaksi asiakassuhteen luo-
mista ja yrityksen tuotteiden tai palveluiden myymistd. (Leino 2010, 266;
Karjaluoto 2010, 203; Olin 2011, 9-12; Forsgard & Frey 2010, 15-17;
Isohookana 2007, 62—63.)

Markkinointiviestinnasta yritysmarkkinoilla puhuttaessa tarkoitetaan kaik-
kia sen eri osa-alueita. Niitd ovat esimerkiksi henkil6kohtainen myyntityo,
suhdetoiminta, mainonta, myynninedistaminen sek& asiakkuuksien hallinta
ja asiakkuusajattelu. Digitaalisella markkinointiviestinnéllad tarkoitetaan
muun muassa internetmainontaa, hakukonemarkkinointia, s&hkoisté suo-
ramarkkinointia ja sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media on siis osa digi-
taalista markkinointiviestintdd. (Isohookana 2007, 45-46; Karjaluoto
2010, 11-14.)

Markkinointiviestintd on osa yrityksen operatiivista markkinointiprosessia,
eli se on osa tuloksellisten asiakassuhteiden aikaansaamista, kehittdmisté
ja yllapitamista. Yrityksill4 on halu saavuttaa tietynlainen imago. Viestin-
tavalinnoilla ja -sisall6illa yritykselle rakentuu tietynlainen viestintdimago,
joka muokkaa yrityksen imagoa. Markkinointiviestinndn perimmainen
tarkoitus on siis saada asiakas ostamaan yrityksen valmisteita ja saada asi-
akkuus syventyméén tiiviiksi asiakassuhteeksi. Siten voidaan sanoa, etté
viestintdkanavienkin valinnoilla on vaikutusta yrityksen myyntiin ja tulok-
seen. (Rope 2005, 53-55, 286-287.)
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Yritysmarkkinointi tarkoittaa organisaatioiden vélistd kaupankéyntia ja
viestintdd. Yritysmarkkinoinnista kaytetddn myds nimitysta business-to-
business-markkinointi ja sen lyhennettd B2B-markkinointi. Yritysmarkki-
noilla suhteet ja ihmisten vélinen kanssakdayminen ovat tarkeitd markKki-
nointitapoja. Kestavéan suhteen syntyminen on markkinointiviestinnén pe-
rimmaisin tarkoitus. Yritysmarkkinoilla suhteiden yllapitdminen on halli-
tumpaa kuin kuluttajamarkkinoilla, koska yritysmarkkinoilla on normaa-
listi vdhemman asiakkuuksia ja muista suhteita. (von Hertzen 2006, 23;
Lilien, Grewal, Bowman, Ding, Griffin, Kumar, Narayandas, Peres, Srini-
vasan & Wang 2010; Forsgard & Frey 2010, 20; Rope 2005, 353.)

2.3 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Yritysten markkinointiviestintddn on viime vuosina levinnyt uusi ilmio:
sosiaalinen media. Tassa opinndytetytssa pyritdan tutkimusten avulla sel-
vittamaan, kuinka moni yritysmarkkinoilla toimiva yritys kayttaa sosiaa-
lista mediaa markkinointiviestinndssaan. Toisaalta taas halutaan syita sille,
miksi kaikki Kanta-Hameen alueen yritykset eivat ole kéyttaneet sosiaalis-
ta mediaa yritysmarkkinoinnissaan. Syyt sosiaalisen median kayttdmatta
jattamiselle voi olla monia. Syyt voivat olla myds monimutkaisia ja johtua
monesta eri tekijasta. N&ita syitd pyritddn selvittdmaén tdman opinnayte-
tyon haastattelututkimuksella. Sosiaalinen media on verkottumis- ja yh-
teistydvaline. Johdannossa mainitun barometrin tulokset puolesta puhuvat
mya0s siten tdman opinndytetyon aiheellisuudesta.

Tutkimuksen pédongelman muodostaa sosiaalisen median kayttoaktiivi-
suus Kanta-Hameen alueen yritysmarkkinoilla toimivissa pk-yrityksissa.
Tata asiaa ei ole ennen tutkittu Hameen Yrittajien toimesta, joten nyt halu-
taan saada selville se, kuinka moni heidan jasenyrityksistddn on sosiaali-
sen median kayttajid. Pd4dongelmaa tullaan tutkimaan kvantitatiivisella ky-
selylomakkeella. Alaongelma muodostuu siitd, ettd halutaan saada selville
syitd olla kéyttamatta sosiaalista mediaa. Eli halutaan saada selville miksi
kaikki yritykset eivét ole ottaneet kayttoon sosiaalisen median tarjoamia
markkinointimahdollisuuksia yritysviestintaan.

Toimeksiantaja on henkildkohtaisesti aina ollut kiinnostunut oston esteista
minké tahansa asian kohdalla. Kuten johdannossa kerrottiin, Himeen Y'rit-
t4jien tehtdvana on tukea ja edesauttaa alueensa yrityksia siten, ettd Kanta-
Hé&meessa yrittavien yritysten edellytykset menestykselle olisivat mahdol-
lisimman hyvét. Hameen Yrittdjat haluavat ymmartaa jasenyrityksiaan pa-
remmin. Samalla tutkimusten toivotaan tuovan sellaisia epakohtia toimek-
siantajan tietoisuuteen mité ei vield ehkd tiedetd. Eli voisivatko he tehd&
jotain edesauttaakseen jasenyritystensa markkinointia sosiaalisessa medi-
assa?

Yhtd hyvin tdmé tutkimus voisi etsid syita sille, miksi jotkut jasenyritykset
eivat vaikkapa mainosta itseddn paikallislehdessé. Sosiaalinen media koet-
tiin kuitenkin yhteisten keskustelujen perusteella mielenkiintoiseksi uu-
deksi ilmioksi ja siten paadyttiin tutkimaan sosiaalisen median kayttoa.
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2.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus kohdistuu siis Haimeen Yrittajat Ry:n jasenyrityksiin. Nain ollen
otokseen kuuluvat yritykset ovat kaikki Kanta-Hameen alueelta. Muuta
maantieteellistd rajausta ei tulla tekemaan. Haastatteluajat tullaan sopi-
maan puhelimitse niiden kanssa, joille sopii tietyt haastattelupdivat. Naita
paivia on nelja: 2.4., 12.4., 26.4. ja 27.4.2012.

Tutkimukseen ei oteta mukaan yli 50 henkiloa tyollistavia yrityksid. Tut-
kimus kohdistuu siis pieniin yrityksiin. Jos tutkimukseen vastanneiden
joukossa esiintyy isompia yrityksid, ne tullaan jalkikateen poistamaan.
Yrityksien rajaaminen koon puolesta oli toimeksiantajan toive. Hyvin suu-
ri osa heidan jasenyrityksistadn on pienyrityksié, jotka tyollistavat siis 1—
49 henkil6a. Siksi tutkimuksissa halutaan jattaa suuren yritykset kokonaan
pois.

Tutkimuksessa halutaan keskittyé erityisesti yritysmarkkinoilla toimiviin
yrityksiin. Yritysmarkkinat tarkoittavat yrittdjaltd yrittajalle tapahtuvaa
kauppaa. Tutkimuksen otoksessa saattaa tulla vastaan sellaisiakin yrityk-
sid, jotka eivat toimi pelkastaan yritysmarkkinoilla, mutta nama tullaan sil-
ti ottamaan huomioon tutkimuksen tuloksissa. Kyselytutkimuksessa tul-
laan selvittdmaén, kuinka moni vastanneista toimii myds kuluttajahyody-
kemarkkinoilla. Jos heitd on tutkimuksen joukossa riittavasti, heidan an-
tamiaan vastauksia voidaan verrata sellaisten yritysten antamiin vastauk-
siin, jotka toimivat pelkéstaan yritysmarkkinoilla. Nain pystytdén vertai-
lemaan onko silla eroa markkinointiviestintavalinnoissa, jos yritys tekee
kauppaa myos kuluttajien kanssa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa selvitetdén sosiaalisen median taustaa ja sen
kayttotarkoitusta. Sosiaalinen media voidaan nahda osana yritysten suhde-
toimintaa, joka on yritysmarkkinoilla toimiville yrityksille tarked markki-
nointiviestintdkeino. Tutkimuksen tekijan p&aaineena on markkinointi ja
siksi hanen opinnaytetytssadn tulee kéasitelld markkinointia. Markkinoin-
tiviestinnan valineend sosiaalinen media vaikutti sekéd toimeksiantajan etta
tutkijan mielestd mielenkiintoiselta uudelta ilmi6lta. Sosiaalisesta medias-
ta ei viela ole paljon teoriatietoa, koska se on ilmidna niin uusi. Siksi Ha-
meen Yrittajatkin haluavat saada lis4é tietoa heidén jasenyritystensé sosi-
aalisen median kaytosta.

Toimeksiantajaa kiinnostaa erityisesti sosiaalisen median k&yton esteet.
Siksi tutkimuksissa tullaan ensin kysymaan, kuinka moni Kanta-H&démeen
alueella toimivista pienista yrityksista kayttdd sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan, ja vasta sitten pystytadan selvittdmaan syita sille, miksi jotkut
eivét ole ottaneet sosiaalisen median tyovélineita kayttoonsa. Tassa tutki-
muksessa ei siis varsinaisesti olla kiinnostuneita siitd, mita yrittajat sosiaa-
lisessa mediassa tekevat tai kuinka aktiivisesti he niita kayttavat, vaan sii-
t4, miksi he eivét ole ottaneet ilmaista markkinointiviestintamediaa kéyt-
toonsa. Taman selvittdmiseen tarvitaan kahta edell& mainittua tutkimus-
menetelmaa.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisuus on ihmiselle ominainen piirre. Maslow’n tarvehierarkiassa
sosiaalisuus on kolmannella portaalla, heti turvallisuuden tunteen ja fysio-
logisten tarpeiden, kuten nélén ja janon, jalkeen. Tarve olla yhteydessa
muihin on ihmisilla hyvin voimakas. Nyt tdméa inhimillinen tarve on siir-
tynyt internetiin ja sen lukemattomiin eri sosiaaliseen mediaan. (Juslén
2009, 116)

Medialla tarkoitetaan joukkoviestintavélineitad. Kun sosiaalisuudentarve ja
media yhdistetdan internetissa, syntyy sosiaalinen media. Sen erilaiset tek-
nologiset piirteet tai ominaisuudet, eivét ole hyvid kuvaamaan sosiaalisen
median perusajatusta, koska teknologia vanhenee hyvin nopeasti. Sen si-
jaan sosiaalisen median ilmitt4d kannattaa kuvailla sen mukaan, mita eri
verkkoyhteisoissd tehdaan. Sosiaalisessa mediassa ihmiset verkostoituvat,
luovat suhteita, jakavat sisaltoja, julkaisevat siséltdja, keskustelevat, ar-
vioivat, “tykkaavat”, luokittelevat tietoa, suosittelevat, antavat vertaistu-
kea, kdyvat kauppaa, pelaavat ja deittaavat. Kaikki tdma tarjoaa markki-
noinnille lukemattoman maaran eri vaihtoehtoja ja uusia nakokulmia.
(Juslén 2009, 116; Isokangas & Vassinen 2010, 153-154; Forsgard & Frey
2010, 30.)

3.1 Sosiaalinen median historiaa

Olin (2011) listaa teoksessaan tilastollisia faktoja sosiaalisen median ny-
kytilasta. Esimerkiksi maailman 1,7 miljardista internetin kayttajasta yli
72 % on lukenut blogia. 60 % kayttajista on liittynyt johonkin sosiaaliseen
verkostoon. Yli 90 % sosiaalisen median kayttajista haluaisi kaikkien yh-
tididen liittyvén sosiaaliseen mediaan. Sosiaalista mediaa kédytetddn jo
enemman kuin henkilokohtaista séhkodpostia. Facebookin kévijamaara
nousi 100 000 000 vain yhdeksassd kuukaudessa ja sitd kaytetaan yli
80 000 000 tuntia joka péivé. 80 % sosiaalisen median yrityskayttajista pi-
tdd LinkedInid yhtend rekrytointikanavanaan. YouTubesta katsotaan
100 000 000 videota joka péiva. Olin sanoo sosiaalisen median olevan
suurin murros sitten 1800-luvun teollisen vallankumouksen. (Olin 2011,
9-12)

Sosiaalisuuden siirtyminen internetiin on tapahtunut hyvin nopeasti.
Vuonna 2005 ilmestyneessd Timo Ropen Kirjoittaman teoksen Suuri
markkinointikirja toisessa painoksessa, ei ole mainittu viel& sanaakaan so-
siaalisesta mediasta tai yhteisollisista tyokaluista. Nyt kuitenkin yli 60 %
16-34-vuotiaista seuraa jotain yhteisopalvelua paivittdin. 35-44-
vuotiaistakin joka neljas seuraa jotain yhteistpalvelua vahintadén paivittain.
Tama on suuri ja nopea muutos. (Arina, seminaari 1.11.2011)

N&in nopeasti tapahtunut suuri muutos on aiheuttanut vastarintaa. Uuden
median kehittyminen ja tietdmattomyys herattivat vastarintaa myos radion
ja television kehittymisen aikoihin. Forsgard ja Frey (2010, 86) kertovat
opettajasta, joka sanoi media-assistentiksi opiskelevalle nuorelle: ihmisel-
14, joka on Facebookissa, ei ole elamaa. Forsgardin ja Freyn (2010) mie-
lestd sosiaalisuuden siirtyminen osaksi verkkoyhteisdihin, ei ole osoitus
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epésosiaalisuudesta, vaan péinvastoin. Sosiaalisuus kasvaa, kun ihmiset
pystyvat jakamaan tietoa ja seuraamaan ympéaréivad maailmaa myos inter-
netin valityksella.

Internetin kehittymisté sosiaaliseksi ja vuorovaikutteiseksi kutsutaan myos
Web 2.0:ksi tai internetin toiseksi aalloksi. Muutoksen myota sivustojen
yllapitdjat, kuten yrittdjat, ovat kehittdneet sivustojaan ja digitaalista
markkinointiviestintdd entista vuorovaikutteisemmaksi. Internetin muuttu-
essa mediana sosiaalisemmaksi viestinndn vastaanottajan rooli korostuu.
Kun tekee hyvéa sisaltoa sivustoilleen, saa yhteyden asiakkaisiin. Silloin
asiakas jattaa itsestadn jalkia, joita voidaan analysoida. Nain syntyy aito
vuorovaikutus. (Leino 2010, 266; Karjaluoto 2010, 203; Michaelidou,
Siamagka, Christodoulides 2011, 1)

3.2 Sosiaalinen media ja perinteiset markkinointitavat

Perinteisesti markkinoinnin ajatellaan olevan yrityksen omaa ulospéin
suuntautuvaa markkinointiviestien ja -arsykkeiden tekemista siten, ettd
yritykselle rakentuu vahva brandi. Sosiaalisen median palveluissa tama
ajatus kaantyy péinvastaiseksi. Juslén (2009) kuvaa internetia isoksi kau-
pungiksi. Sosiaalisen median palvelut ovat sen kahviloita, toreja ja kerho-
ja. Néissa paikoissa on tapana tavata ihmisid, keskustella, vaihtaa mielipi-
teitd ja jakaa kokemuksia kasvotusten. Sosiaalisen median periaate on ai-
van sama. Paikka vain on séhkdisessd muodossa. (Juslén 2009, 306-307)

Tapa, jolloin asiakkaat puhuvat ja yritys kuuntelee ja tekee toimenpiteité
niiden mukaisesti, tarkoittaa myos sitd, ettd yrityksen brandi muuttuu la-
pindkyvéksi ja aidoksi. Sosiaalisessa mediassa brandin heikkoudet ja huo-
not hetket tulevat nakyviin. Niita ei saa peitelld, muuten brandi on epdaus-
kottava. Sosiaalinen media on myo6s yritysvastuumedia. Huonoja koke-
muksia ja muita negatiivisia kommentteja pitdd pystya ottamaan vastaan
siten, ettd myos muut kayttajat sen nakevéat. Brandilla saa olla huonojakin
paivid. Virheet pitdd korjata ja negatiivisiin palautteisiin pitdd reagoida
nopeasti. Kaytdnnossa tdma tarkoittaa, etta yrityksen pitad olla 1asné sosi-
aalisessa mediassa koko ajan. (Leino 2010, 286-287.)

Forsgard ja Frey (2010, 14-18) kuvaavat ihmisen sosiaalisuuden tarvetta
ruokakauppojen lahihistorialla. Ennen kauppiaat tunsivat asiakkaansa ja
kylakauppa oli pienen kylayhteison kohtaamispaikka. Sitten koitti muutos.
Suuret hypermarketit kasvattivat suosiotaan ja pienet kylédkaupat jaivat
niiden varjoon. Samalla hévisivat kauppiaiden suhteet entisiin asiakkai-
siin. Vahitellen kaupankaynti muuttui kasvottomaksi. Ty6sté oltiin silti yl-
peité: oli hienompaa olla toissa suuressa ketjussa, kuin omistaa oma yritys.

Sosiaalisuuden tarve on kuitenkin niin inhimillistd, ettd pikku hiljaa kas-
vottomuus ja oman danen kayttd ovat nostamassa taas suosiotaan. Fors-
gard ja Frey (2010, 15-17) kutsuvat tata ilmiota inhimillisyyden renes-
sanssiksi. He uskovat sosiaalisen median merkittdvimmaksi ominaisuu-
deksi sen laajuuden. Mit& laajemmin yritys pystyy hyédyntdmaéan yhtei-
sOllistd mediaa, sitd varmemmin se pystyy luomaan tuloksellisia suhteita.
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Tallaista suhdetoimintaa kutsutaan myos suhdemarkkinoinniksi, josta ker-
rotaan myGhemmin lisaa.

3.3 Markkinoinnin erilaiset lahtokohdat

Tassé alaluvussa joudutaan kayttdmaan vieraskielisida sanoja inbound- ja
outbound-markkinointi. Naille sanoille tutkija ei 16ytanyt sopivia suomen-
kielisia vastineita, joten tutkija paatti kayttda niiden englanninkielisia al-
kuperdissanoja.

Perinteinen markkinointi on kokonaisuudessaan hyvin markkinoijakeskei-
nen. Perinteisessa markkinoinnissa yritys pyrkii kaikin tavoin edistamaan
myyntidan tuomalla julki sellaisia asioita, joista uskotaan asiakkaiden ole-
van kiinnostuneita. Tarkein markkinointivéline tallaiseen tarkoitukseen on
mainonta. Outbound-markkinointi tarkoittaa sitd, ettd asiakas on kohde,
jonka halutaan kiinnostuvan yrityksesta ulkoapdin suuntautuvan markki-
noinnin avulla, joka johtaa hanet lopulta ostamaan. Tahan lukeutuu myos
edell& mainittu mainonta. (Juslén 2009, 135.)

Outbound-markkinointi ei ole endd yhté tehokasta kuin se on tdhan asti ol-
lut. Se johtuu median kaytdn muuttumisesta ja mainosviestien valtavasta
méaarastd. Outbound perustuu aina keskeytykseen. Keskeytyksista suuri
osa tapahtuu massamedioiden, radion, TV:n ja séhkdpostin, valityksella.
Keskeytyksissa erottuminen ja viestin perille saaminen on kallista ja vai-
keaa juuri niiden suuren kayton ja kysynnéan vuoksi. Esimerkiksi englanti-
lainen nuori on 18 vuotta tayttdessdan nahnyt jo 140 000 televisiomainos-
ta. Naapurimaassamme Ruotsissa normaali ihminen altistuu paivassé
3000 kaupalliselle viestille. Mielen kapasiteetti ei riitd keskittyman nii-
hin kaikkiin. (Juslén 2009, 132; Trout 2003, 99.)

Inbound-markkinointi on outbound-markkinoinnin vastakohta. Sen sijaan,
ettd markkinointi perustuisi keskeyttdmiseen, se tarjoaa mahdollisuuden
asiakkaille ndhda markkinointia silloin, kun hén sit4 itse haluaa. Sosiaali-
nen media on inbound-markkinointia. Esimerkiksi mainosvideoista voi
tehda pidempid, jos niitd ei naytetdkaan enaa televisiossa vaan sosiaalisen
median videonjulkaisuyhteisdissé. Lehtimainonnan tilalle yritys voi perus-
taa blogin, jota yrityksestd kiinnostuneet asiakkaat voivat lukea silloin,
kun heilla on aikaa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva inbound-
markkinointi luokitellaan téssa opinndytetyossa edelld kuvatun teorian pe-
rusteella yrityksen suhdetoiminnaksi. Sosiaalisen median suhdemarkki-
nointi on asiakkaiden kuuntelemista, vastaamista, lasndoloa ja sisallén ja-
kamista. (Juslén 2009, 135; Forsgard & Frey 2010, 15.)

Inbound-markkinointi on kustannustehokasta, koska sosiaalisen median
julkaisukanavat ovat ilmaisia tai hyvin edullisia. Budjetista saastyy rahaa
laadukkaiden markkinointimateriaalien tekemiseen, kun mediatilan osta-
minen poistuu sosiaalista mediaa kayttamalla. Markkinointi voidaan myos
kohdistaa hyvin tarkasti tietyille asiakkaille, koska yleensa asiakkaat profi-
loivat itsensa tarkasti ja ovat antaneet oman suostumuksensa markkinoin-
nille. Kaikki materiaali, mitd sosiaalisessa mediassa julkaistaan, myos jaa
sinne. Néin ollen uusien siséltdjen julkaiseminen ei vdhenna aiemmin jul-

8



Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

kaistuiden sisélt6jen arvoa. Sosiaalisen median hinnasta tullaan kertomaan
my6hemmin lisdé. (Juslén 2009, 138-139.)

3.4 Siséllontuottamisen rooli sosiaalisessa mediassa

Siséllon levidminen internetissé tapahtuu sosiaalisen median vélityksella.
Tasta syysta yrityksen tuottaman sisallon merkitys kasvaa, koska vain
kiinnostava ja hyvé siséltd saa ihmiset jakamaan sitd. Sosiaalisessa medi-
assa yrityksen tuottama sisalté on tarkein Kilpailukeino. Edellisessa alalu-
vussa kerrotun inbound-markkinoinnin ydin on juurikin sisallon tuottami-
nen. Keskeisintd siind on mielenkiintoisen, hyodyllisen ja viihdyttavén si-
séllon tuottaminen, ei omien tuotteiden tyrkytys tai itsensd kehuminen.
(Juslén 2009, 275.)

Sosiaalisessa mediassa kaytetaan paljon aikaa. Erilaisilla yhteisollisilla si-
vustoilla vietetd&dn enemmaén aikaa kuin milld&n muilla sivustoilla. Se tar-
koittaa my0s sitd, ettd ammattilaisten rinnalle on syntynyt valtava asiak-
kaiden vélinen tiedonvélityksen verkosto. Olemalla mukana verkostoissa,
yritys voi olla aidossa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa, julkaista
siséltoja ja keratd palautetta. (Juslén 2009, 275-277; Isokangas & Vassi-
nen 2010, 180.)

Teemu Arina (2011) kertoi luennollaan sisallon merkityksestd sosiaalises-
sa mediassa. Hyva ja merkityksellinen sisaltd jaetaan herkasti. Arinan
(2011) mukaan varsinkin suomalaisilla on tapana pitda tietoa itsellaan,
koska siita ajatellaan olevan hy6tya omalle organisaatiolle, kun kilpailijat
eivat tiedd heidan toiminnastaan paljoa. Tama on ymmarrettavaa tietyilta
osilta, koska yrityksilla saattaa olla suuriakin yrityssalaisuuksia, jotka tuot-
tavat kilpailuetua. Sosiaalinen media ei kuitenkaan sovi tdhan ajattelumal-
liin. Tiedon jakaminen pitd& nahda mahdollisuutena hyotya ymparilla ole-
vasta suhdeverkostosta. Jakaminen myds pakottaa uudistumaan ja jatkuva
uudistuminen tekee yrityksesta asiantuntijan. Tanaan julkaistu sisalté on jo
huomenna vanhentunutta, ja tdma seikka estdd yrityksia kangistumasta
kaavoihinsa. (Arina, seminaari 1.11.2011.)

3.5 Sosiaalisen median hinta

Edelld on viitattu sosiaalisen median hintaan. Hinta on yksinkertainen,
mutta taloustieteelle lahes ké&sittdmaton, nolla euroa. Sosiaalisen median
yksi tunnuspiirteistd on nimenomaan sen ilmaisuus tai erittdin halpa hinta.
Joistain tyokaluista 16ytyy sekd maksullisia ettd ilmaisia versioita, joissa
ilmainen versio on karsittu. Maksullisessa versiossa kéyttdja saa vahén
enemman ominaisuuksia kayttoonsa. Joka tapauksessa sosiaalinen media
on halpa markkinointikanava, jopa ilmainen. (Anderson 2009, 72—-74; Iso-
kangas & Vassinen 2010, 22.)

Fyysisten tuotteiden valmistus tulee aina maksamaan. Verkkomaailma on-
kin luonteeltaan aivan péinvastainen. Anderson (2009, 24-25) kutsuu
verkkomaailmaa myos bittitaloudeksi. Bittitaloudessa raha katoaa yht&los-
td kokonaan. Jossain vaiheessa kaikki verkossa tapahtuva liiketoiminta
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joutuu kohtaamaan ilmaisen Kilpailijan, tavalla tai toisella. Pienikin hinta
pakottaa ihmisen ajattelemaan valintaa. Yksi sentti ei merkitse oikeastaan
mitéan. Suurin kysynnén kuilu on silti nollan euron ja yhden sentin vélill&.
Kun hinta lasketaan nollaan, kysynta ei kasvakaan enéé lineaarisesti. (An-
derson 2009, 69-71.)

Varsinkin teollisuudella on tyypillista yrittad laskea transaktiokustannuk-
sia eli vaihdannan kustannuksia. Tama logiikka on peraisin 1800-luvun te-
olliselta aikakaudelta. Internetilla pystytddn laskemaan markkinoinnista
aiheutuvia kustannuksia. N&in ollen jokaista tuotettua tuotetta tai palvelua
kohden voidaan kéayttda vahemman rahaa markkinointiin. Varsinkin jos
markkinointi on rutiininomaista, kannattaa kyseenalaistaa sen tehokkuus
pitkalla aikavalilla. Rutiinit voivat olla tehokasta juuri silla hetkelld, mutta
joku kilpailijoista voi alkaa menestya paremmin pelkéastdan kekselidan
markkinointinsa ansiosta sosiaalisessa mediassa. (Arina, seminaari
1.11.2011.)

Kun on huomattu ilmaisten ja asiakkaalle hyodyllisten vinkkien ja sisalto-
jen jakamisen hyddyt, siséllon tarjonta on kasvanut miljoonakertaiseksi.
Esimerkiksi television katsojamaérat nayttdvat saavuttaneen huippunsa,
koska tv:n rinnalle on tullut ilmainen vaihtoehto katsoa ohjelmia, elokuvia
ja muita videoita. Tdmé& osoittaa my0ds sen, etta tarjonta on kasvanut pal-
jon, kun taas kysynta on jo huipussaan. (Anderson 2009, 148-149.)

Adiele (2009) kirjoittaa artikkelissaan verkkoyhteisdista tulleen kiinnosta-
via niiden taloudellisten kustannusten puolesta. Toisaalta yksinomaan ta-
loudellinen puoli ei ole tehnyt niistd niin suosittuja tyovélineitd. Kun
verkkoyhteistjen jasenet ovat aktiivisia ja osapuolet jakavat ideoita ja tie-
toa, yhteiso toimii. Toisaalta han sanoo, ettd yritysmarkkinoilla edelld ku-
vattua ilmiota ei ole paljon tutkittu. Verkkoyhteisdjen voimasta kuitenkin
yritysten perinteinen yrityskulttuuri on kééntynyt pééalaelleen. Ennen yri-
tyksen viestintd oli kilpailulaht6istd ja hierarkkista, kun se nyt perustuu
yhteistyohon ja sosiaalisiin verkostoihin. Vuorovaikutteisuus on sosiaali-
sen median paapiirre, joka Adielen (2009) mukaan tuottaa yritykselle lii-
ketoiminnallista arvoa.

3.6  Sosiaalisen median hyddyt

Isohookana (2007) kertoo teoksessaan asiakaslédhtoisyydesta: asiakkuuksia
tulee kehittéa syviksi asiakkuuksiksi, jonka tuloksena on niin sanottu win-
win-suhde. Sellaisessa suhteessa molemmat osapuolet hy6tyvét toisistaan.
Asiakkuusajattelussa on keskeistd syvallinen asiakastuntemus, joka on
saavutettavissa aidolla vuorovaikutuksella eli viestinnalla. Asiakkuuden
arvo tuotetaan yhdessé asiakkaan kanssa. Asiakkuuslahtdinen yritys saa-
vuttaa asiakkaansa niin tiedon kuin tunteenkin tasolla. (Isohookana 2007,
45))

Sosiaalisesta mediasta saatava hyoty on nahty toisaalta havidvan pienené
lisahyotynd. Usein ensimmadiset yhteydenpidot yhteisollisen median vali-
tykselld tapahtuvat jo ennestdén tuttujen sidosryhmien kanssa. Téall6in
kasvokkain puhuminen tai puhelimessa puhuminen tuo jo saman arvon
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kuin sosiaalisessa mediassa yhteyden pitaminen. Forsgard ja Frey (2010)
kuitenkin esittavat todellisen sosiaalisen median hyddyn olevan uusien
kontaktien luominen ja samoista asioista ja aihepiireistd kiinnostuneiden
ihmisten kohtaaminen. (Forsgard & Frey 2010, 22-23.)

Sosiaalisessa mediassa suosittelu, englanniksi word of mouth (WOM), le-
viaa internetin tarjoamien tyokalujen avulla. Yritysten kannattaa silloin ol-
la 1&snd kuulemassa, mité heistd puhutaan. Yrityksen pitéé olla 1asna siis
sielld missé kayttajatkin ovat: verkossa, ei omilla internetsivuilla. Asiak-
kaat ja muu yleis0 kayttad hakukoneita etsiessdén tietoa yrityksesta. Ko-
tisivujen liséksi hakukoneet nayttdvat muita sivustoja, johon hakusanat
sopivat. Talloin yhteisosta voi tulla yritykselle ilmainen myyntimies. (Lei-
no 2010, 252-253; Kuvaja & Malmelin 2008, 45-47.)

Kun huomioidaan kaikki edelld kerrottu teoria, voidaan sen perusteella to-
deta yhteisollisten sivustojen olevan internetnakyvyyden kannalta merkit-
tavaa. Siksi tassd opinnaytetydssa yritetdadn saada selville syita sille, miksi
yritykset eivét ole lahteneet kayttdmaan sosiaalisen median sivustoja.

Verkostot ovat internetissa jatkuvassa liikkeessa. Niiden kulttuuri muotou-
tuu tekemisen kautta, koska varsinaisia pelisdant6ja ei ole, ilmié kehittaa
itse itsedan. Yritykset eivét kaikki toimi ldhesk&an samalla tavoin interne-
tin yhteisollisessa mediassa. Jokaisen on laadittava omista lahtokohdistaan
sopiva toimintamalli, jolla he k&yttavat sosiaalista mediaa osana markki-
nointiaan. On kuitenkin huomioitava kaikessa tekemisessa muutos ja sen
nopeus, josta jo edelld on kerrottu. Kayttotottumuksen myo6ta yritykselle
muovautuu omanlaisensa palvelukokonaisuus. (Forsgard & Frey 2010,
37.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Sosiaalinen media on yksi markkinointiviestintakanavista. Tassé luvussa
kerrotaan, miké& rooli markkinointiviestinnélla on yrityksissa ja miten sosi-
aalinen media toimii osana markkinointiviestintdd. Myéhemmin tassa lu-
vussa kerrotaan lisd44 muun muassa siita, miten sosiaalinen media mahdol-
listaa suhdetoiminnan siirtymisen internetiin ja kuinka yhteisolliset verk-
kosivustot ovat vaikuttaneet markkinointiviestintaan.

Markkinointiviestintd on yksi Jerome McCarthyn kehittdmasta 4P:n mal-
lista, joka muodostuu tuotteesta (product), hinnasta (price), jakelusta (pla-
ce) ja markkinointiviestinnasta (promotion). Naitd neljaé kilpailukeinoa
kayttamalla yritys ohjaa liiketoimintaansa oman yritysstrategiansa mukai-
sesti. Strategia madrittad sen, mitk& osa-alueet painottuvat yrityksen mark-
kinoinnissa eniten. (Isohookana 2007, 47-49; Karjaluoto 2010, 11-14.)

Isokangas ja Vassinen (2010, 20-25) esittdvat teoksessaan, kuinka hinnan
ja jakelun merkitys tdna pdivana vahenevat. Joillakin aloilla varastot ovat
hévinneet kokonaan. Esimerkiksi musiikkia voi myyda internetissé tiedos-
toina, jolloin varastoa ei tarvita. Myoskaan sahkoiset ohjelmistot eivét
vaadi varastotilaa niita tarjoavalta yritykseltd. Aikaisemmin on késitelty
tuotteiden hintaa. Isokangas ja Vassinen (2010) vahvistavat sitd ndkemys-
ta, ettd markkinoille on tullut uusi hinta, ilmainen. llmaisuus ei mydskaan
enad tarkoita automaattisesti huonoa laatua. Nama seikat huomioiden, voi-
daan todeta, ettd hinnan ja jakelun merkitys on vahentynyt, kun taas vies-
tinndn merkitys on kasvanut.

4.1 Markkinointiviestinnan tavoite

Markkinointiviestinta on osa yrityksen operatiivista markkinointiprosessia.
Operatiivisella markkinoinnilla tarkoitetaan tuloksellisten asiakassuhtei-
den aikaansaamista, kehittdmista ja yll&pitdmistd. Tuloksellisen asiakkuu-
den halutaan syventyvén tiiviiksi asiakassuhteeksi. Suhdemarkkinointi
taas on yksi tarked yritysmarkkinoinnin keino. Siitd kerrotaan lisad myo-
hemmin téssa opinnaytetyossa. (Rope 2005, 53-55.)

Markkinoinnin tehtdvana on kiinnittd4 asiakkaiden huomio ja saada heidat
kuuntelemaan, mitd yritykselld on heille sanottavanaan ja tarjottavanaan.
Aikaisemmin on kerrottu keskeyttdmiseen perustuvasta markkinoinnista,
joka tapahtuu usein massamedioiden vélityksell4. Tama tarkoittaa sitd, etta
asiakas on keskeytettava tekemadsta sitd, mitd han silla hetkelld on teke-
maéssd. Tallaisesta yksisuuntaisesta viestintdkanavasta on tullut tarkein va-
line pitdd yhteys yrityksen sidos- ja kohderyhmiin. Ongelmana on, etta
markkinointi on talloin hyvin tuotekeskeistd, eikd se ota huomioon kilpai-
lijoita tai asiakkaiden omia haluja (Juslén 2009, 17, 45-46.)

Sana viestinté tulee latinankielisesta sanasta communis, joka tarkoittaa yh-
teistd, englanniksi common. Yrityksen on viestittavé eri asioita sidosryh-
mésté riippuen. Kaikkia yrityksen sidosryhmid ei kiinnosta samat asiat.
Esimerkiksi sijoittajia kKiinnostavat yrityksen taloudelliset tunnusluvut ja
kannattavuus. Asiakas on kiinnostunut tuotteesta ja sen ominaisuuksista,
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kun taas tavarantoimittajaa kiinnostaa yrityksen maksukyky. Markkinoin-
tiviestinnan tarkoitus on saada aikaan sidosryhmiensa kanssa yhteinen ka-
sitys asioista. (Vuokko 2003, 12.)

Sidosryhmén Organisaation
kasitys kasitys

Markkinointiviestinndn

suunnittelu ja toteutus

l

Kuvio 4. Mihin markkinointiviestinnall pyritaan. (Vuokko 2003, 12-13.)

Kuviossa 1 havainnollistuu se, miten yhteisymmarryksen 16ytyminen tuo
sidosryhma&é ja organisaatiota lahemmas toisiaan. Kun kohderyhma tunne-
taan hyvin ja viestintd on suunnitelmallista, yhteisymmarryksen alue kas-
vaa. Nain seka yritys ettd sidosryhmét voivat hyotyé toisistaan. (Vuokko
2003, 13; Leino 2010, 286-287.)

Sosiaalisessa mediassa yritys on lapinakyva ja avoin, jolloin aito yhteis-
ymmérrys voi syntyd. Aiemmin kerrotun teorian pohjalta voidaan todeta
sosiaalisen median olevan yhteisymmarryksen I6ytdmisen valine.

Yritykselld on halu saada tietynlainen yritysstrategian mukainen imago.
Yritykset rakentavat itselleen viestintdimagoa omien viestintdkanavien ja
viestisisaltojen kautta. Imagotavoitteen mukainen viestisiséltd ohjataan ha-
luttuja viestintdkanavia pitkin halutuille kohderyhmille. Viestitoteutuksen
myota yritykselle rakentuu tietynlainen viestintdimago. Kaikissa tapauk-
sissa tavoittena on saada kohdeasiakas paatyméan ostoon. Markkinointi-
viestinnan perimmainen tarkoitus on siis saada asiakas ostamaan yrityksen
valmisteita, jonka myo6té asiakkuus voi syventya yha tiiviimmaksi asiakas-
suhteeksi. (Rope 2005, 286-287.)

4.2  Toimivan markkinointiviestinndn malleja

Rope (2005, 289-290) esittdd viestinndn toimivuutta kuvaavan markki-
nointiviestinnan kultaisen linjan (kuvio 2). Linjan alkupadssa on kohde-
ryhman tiedostaminen ja sen tunteminen. Seuraava askel on motiivit, eli
mistd segmentoitu kohde on kiinnostunut ja misté ei. Ndiden perusteella
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voidaan luoda viestille sisélto ja valita tapa, jolla viestitdén. Taman jalkeen
viesti vélitetddan kulloinkin tehokkaaksi koettua markkinointikanavaa pit-
kin kohderyhmalle.

Kohderyhma

v
Motiivit

|

Viestin sisalto

/

Tapa viestia

}

Viestintavalineet

'

Toteutus

Kuvio 5. Markkinointiviestinnén kultainen linja. (Rope 2005, 289.)

Markkinointiviestinndn tavoitteita voi tarkastella niin sanotun AIDA-
mallin (kuvio 3) avulla. AIDA on lyhenne englanninkielisista sanoista at-
tention, interest, desire ja action. Malli kuvaa sitd, miten markkinointivies-
tintd on syveneva vaikutusprosessi, joka paattyy ostamiseen. Ostamista voi
seurata viela uusintaostoja ja asiakkaasta voi tulla yrityksen sitoutunut
suosittelija-asiakas, jos asiakas on tyytyvéinen. Portaittainen mallikuva
kuvaa asiakkaan nousemista portaalta toiselle, kun asiakkaasta kehittyy
asiakkuussuhde. (Rope 2005, 279-280.)

Tietdmat-
tomyys

Tietoisuus

Ensiosto

Uusintaosto

Sitoutunut
suosittelija

Kiinnostus

Tunteminen

Kuvio 6. AIDA-malli. (Rope 2005, 280.)
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4.3 Asiakassuhteet ja suhdeajattelu

Suhdeajattelu kasittad markkinointiviestinndn osaksi asiakassuhteen luo-
mista, milla pyritdén vaikuttamaan suoraan tai valillisesti tuotteiden myyn-
tiin. Suhdeajattelu kasittdd myos suhteen luomisen yrityksen tavarantoi-
mittajiin, kilpailijoihin ja muihin sidosryhmiin. Térkein valine suhteen
luomiseen Forsgardin ja Freyn (2010) mukaan ovat tunteet. Suuret tunteet
ja vahvat persoonat saavat ihmiset kiinnostumaan. Tunteet liimaavat suh-
teen osapuolet yhteen. Yhdessé he kayvat vuoropuhelua tarpeistaan, toi-
veistaan ja tarjonnastaan. Suhde merkitsee kanta-asiakkuutta, joka ei vé-
hasta katkea. Teoksessaan Forsgard ja Frey esittavat yhteisollisen median
olevan uusi avain menestykseen suhteiden luomisessa. (Forsgard & Frey
2010, 13-14, 20; Isohookana 2007, 62—63; Karjaluoto 2010, 50.)

Karjaluoto (2010) kuitenkin mainitsee, ettd suhdetoiminta ei usein pienilla
yrityksilla ole suunnitelmallista. Ei mydskaan ole mahdotonta, ettd suhde-
toimintaa ei kaikissa pienissa yrityksissé edes tehdd. H&n my6s korostaa,
ettd suhdetoiminnan hyddyntdminen markkinointiviestinndsséd on kustan-
nustehokasta ja siten kannattavaa. (Karjaluoto 2010, 50.)

Teknologia muuttuu ja vanhenee hyvin nopeasti. Talouselama-lehti (2011)
Kirjoitti Facebookin muutoksista syksylla 2011 otsikolla: Pidat siis muu-
toksista? Hyvéd, koska Facebook muuttuu taas. Suhdemarkkinoinnissa tar-
keimmat asiat ovatkin itse suhteet ja niiden hoitaminen, ei tekniikka. Tek-
nologia vain mahdollistaa internetin sosiaaliset tyokalut ja siten suhteiden
luomisen ja niiden yll&pidon. (Laakso 2011; Li & Bernoff 2009, 36, 65.)

4.3.1 Suhdemarkkinointi

Tukholman yliopiston professori Evert Gummesson on esittdnyt suhde-
markkinoinnin perustuvan kolmeenkymmeneen eri suhteeseen (30R).
30R:ll& tarkoitetaan kaikkia yritykseen kohdistuvia suhteita, joille liike-
toiminta perustuu, ei pelkastdan asiakassuhteita. Suhdemarkkinoinnissa
markkinointia tarkastellaan suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksina.
(Isohookana 2007, 39; Gummesson 2004, 56.)

30 suhdetta on jaoteltu niiden luonteiden perusteella neljaén eri ryhmaéan:
klassiset markkinointisuhteet, erityiset markkinointisuhteen, megasuhteet
ja nanosuhteet. Kahdessa ensin mainitussa osapuolina ovat tavarantoimit-
tajat, Kilpailijat ja asiakkaat. Kahteen jalkimmaisen kuuluu erilaisia mark-
kinoiden ulkopuolisia suhteita. Henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot
ovat osa megasuhteita. Tassé opinndytetydssa sosiaalinen media luokitel-
laan edelld kuvatun teorian perusteella osaksi yrityksen klassisia suhteita,
erityisia suhteita ja megasuhteita ja siten osaksi suhdemarkkinointia.
(Gummesson 2004, 56-60.)

John Stuart Mill on 1800-luvun alussa syntynyt filosofi, joka kirjoitti usei-
ta kirjoja myos taloustieteistd. Rope (2005) lainaa h&ntd teoksessaan: liike-
toiminta on sosiaalisten tekojen taloudellinen lopputulos. Tdma kuvaa sita,
miten yritysmarkkinoinnin tarkein véline on ihmisten valinen kanssakay-
minen. Vain ihmistd ymmartdmalla voi tehda tuloksellista markkinointia.
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Silloin yritys pystyy luomaan kaikkiin sidosryhmiinsd hyvaén, tiiviin ja
henkil6kohtaisen suhteen. (Spartacus Educational n.d.; Rope 2005, 353,
355-356.)

4.3.2 Sosiaalinen media suhdetoiminnassa

Forsgard ja Frey (2010) sanovat kestdvan suhteen syntymisen olevan
markkinointiviestinndn suurin saavutus. Internetiin syntyneiden yhteisol-
listen sivustojen mukana on syntynyt myos tapoja luoda suhteita internetin
valityksell4. Sosiaalinen media mahdollistaa ilmaisen markkinointikana-
van, jossa voi jakaa tietoa ja muuta sisdltoa. Sen liséksi sosiaalista mediaa
voidaan pitaa asiakastiedonlahteena. (Forsgard & Frey 2010, 20, 39-40;
Leino 2010, 248-255.)

Goodwill-arvolla tarkoitetaan yrityksen niin sanottua mainearvoa. Good-
will-arvo on aineeton arvo, jota syntyy esimerkiksi yrityksen suhteista ja
kontakteista. Goodwill on merkittavaa, koska se voi nostaa yrityksen ar-
voa huomattavasti. Kun suhdetoiminta sosiaalisessa mediassa on aitoa ja
vuorovaikutteista, yrityksen on helppo saavuttaa goodwill-arvoa. (Fors-
gard & Frey 2010, 39-40; Talous Sanomat n.d.)

Lilien ym. (2010) esittavat artikkelissaan yrityksen sosiaalisen verkoston
tuottavan yritykselle edelld kuvattua arvoa. Yritysmarkkinoilla toimivilla
yrityksilla arvoa tuottavat artikkelin mukaan jakelukanavakumppanit, asi-
akkaat, valmistajat ja tavarantoimittajat. Sosiaaliset verkostot antavat yri-
tykselle paljon mahdollisuuksia tuottaa arvoa. Arvo syntyy siis kahden
osapuolen valilla syntyvan sosiaalisen suhteen yllapitamisesta ja silla voi-
daan ndhda olevan yrityksen arvoa nostava vaikutus. Suhteiden yllapita-
minen on artikkelin mukaan helpompaa yritysmarkkinoilla kuin kulutta-
jamarkkinoilla, koska yleensa yrityspuolella on vdhemman asiakkuuksia ja
muita suhteita. (Lilien ym. 2010.)

Yritysmarkkinoilla toimivat yritykset ovat alkaneet arvostaa internetia ja
sen sosiaalista mediaa lisdarvoa tuottavana kanavana, joka mahdollistaa
kustannusten alentamisen, vaihdannan ja viestinnan seké antaa yrityksille
mahdollisuuden tarjota tietoa. Michaelidou ym. (2011, 2, 5) kirjoittavat ar-
tikkelissaan, ettd internetist4 on tullut tarkein valine globaalissa yrityskau-
passa. Sosiaalinen media luo yrityksen asiakkaalle lisdarvoa, josta yritys
puolestaan pystyy luomaan uniikin bréndi-identiteetin ja erilaistumaan.
Asiakas puolestaan hyotyy, kun se pystyy antamaan nopeasti palautetta ja
he pystyvét pitdmaan yhteytta.

Isohookana (2007) kuvaa teoksessaan, kuinka vuorovaikutus yrityksen si-
dosryhmiin on entisté tarkeampaa. Viestien kulkua sosiaalisessa mediassa,
esimerkiksi blogeissa, ei voi hallita. Tdma tarkoittaa sitd, etta niin positii-
viset kuin negatiivisetkin viestit levidvét nopeasti ja tehokkaasti. Toisaalta
Kuvaja ja Malmelin sanovat internetissa ryvettymisen vaativan asenne-
muutosta, koska siten voi péésta asiakkaiden iholle. Siksi onkin térke&4
lahted mukaan sosiaaliseen mediaan ja sen jalkeen olla aito, olla l&sn§,
kuunnella ja reagoida. (Isohookana 2007, 277; Kuvaja & Malmelin 2008,
40-41.)
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Yritys pystyy tekem&&dn onnistunutta suhdemarkkinointia sosiaalisessa
mediassa. Se vaatii edustamista, yrityksen oman edustajan aktiivista las-
néoloa ja asiakkaiden ja muiden sidosryhmien huomioimista. Jos yritys
osallistuu sosiaaliseen mediaan, sen on oltava paikalla aktiivisesti. (Fors-
gard & Frey 2010, 39.)
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5 YRITYSMARKKINOINTI

Tassé luvussa kerrotaan yritysten vélisestd markkinoinnista, eli yritys-
markkinoinnista. Erityisesti keskitytddn opinndytetyolle oleellisiin asioi-
hin, kuten sosiaalisen median suomiin mahdollisuuksiin yritysmarkKki-
noinnissa ja yleisimpiin markkinointikeinoihin organisaatioiden valisessé
viestinndssé. Luvussa kerrotaan myos ostopaatoksien eroavaisuuksista ku-
luttaja- ja yritysmarkkinoilla.

Yritysmarkkinointi tarkoittaa organisaatioiden valista kaupankayntig, vies-
tintdd ja muuta toimintaa. Yritysmarkkinoinnista kaytetadn myos termeja
business-to-business-markkinointi ja sen lyhennettd B2B-markkinointi.
Yritykselld voi olla monenlaisia organisaatioita asiakkaina, kuten yrityk-
Sié, jarjestoja, asunto-osakeyhtidita, julkishallinnollisia toimijoita, seura-
kuntia, kuntia tai kuntaliitoksia. (von Hertzen 2006, 23.)

Yritysmarkkinat koostuvat niistd kaikista organisaatioista, jotka ostavat
tuotteita tai palveluita, joita kdytetddn muiden tuotteiden taikka palvelui-
den myynnissd, vuokrauksessa ja toimituksessa. Ostopaatoksien tekemi-
nen organisaatioiden valisessé kaupassa eroaa kuluttajan tekemistd osto-
paatoksista. Jotta yritys voi myyda ostavalle organisaatiolle tuotteen tai
palvelun, sen on tiedettdvé kuka yrityksessa tekee lopullisen ostopaatok-
sen ja mitké kaikki tekijat hanen paatokseensa vaikuttavat. Taméan luvun
jalkeen voidaan perustellusti sanoa, ettd ostaminen on riippuvaista siit4,
missa roolissa ostaja ostoa suorittaa. Ostomotiivit ja paatoksentekoprosessi
ovat kuitenkin hyvin monimutkaisia asioita ja niihin vaikuttaa usein monta
eri tekijaa. (Kotler & Armstrong 1997, 175-178.)

5.1 Ostopéatoksen tekeminen yritysmarkkinoilla

Kun yritys ostaa jotakin, se ei tee sitd hetken mielijohteesta, vaan tarve on
aina tunnistettu. Kun tarve on tiedostettu ja tiedetdan keino, jolla tarve
voidaan tyydyttaa, yritys alkaa etsid vaihtoehtoja. Vaihtoehtojen I6ydyttya,
ne arvioidaan ja niiden joukosta valitaan yrityksen parhaaksi katsoma toi-
mittaja. Myyvan yrityksen tdytyy ymmartaa yritysmarkkinoita ja yrityksen
ostopaatoskayttaytymistd, jotta se pystyy loytdméan asiakkaansa. (Kotler
& Armstrong 1997, 177.)

Kotler ja Armstrong (1997) kuvaavat yritysten valisen kaupan olevan mo-
nimutkaisempaa, muodollisempaa ja riippuvaisempaa kuin kuluttajaosta-
minen. Monimutkaisempia siind, ettd ostopaatds on usein monen tekijan
tulos. Ostopaatosté ei tee yksin organisaation ostohenkild, vaan hénen paa-
tokseensd on vaikuttanut monet ihmiset sekd taloudelliset ja teknologiset
tekijat. Monimutkaisen ostoprosessin takia osto saattaa kestda jopa kuu-
kausia. Muodollisuus auttaa yritystd luomaan ostoprosesseja ja tekee os-
toista muodollisesti yrityksen johdon hyvéksymié. Riippuvaisuudella tar-
koitetaan ostavan ja myyvan organisaation laheisemp&é suhdetta toisiinsa
kuin kuluttajamarkkinoilla. (Kotler & Armstrong 1997, 179.)

Yrityksen organisaatioasiakkaat ovat yleensd maantieteellisesti keskit-
tyneempid samalle alueelle kuin kuluttajamarkkinoilla. Asiakkaita yrityk-
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selld on selvasti véhemmaén kuin on kuluttajia, mutta ostomaarét ostoker-
roittain ovat huomattavasti suurempia. Yritysmarkkinoilla on huomattu
my6s hinnan muutoksen olevan merkityksettomampi kysynnan maaraan.
Esimerkiksi jos tuotteen tai raaka-aineen hinta laskee, se ei aiheuta niin
suurta kysynnan nousua kuin kuluttajamarkkinoilla. Sen sijaan, jos kulut-
tajamarkkinoilla jonkin tuotteen kysyntd kasvaa esimerkiksi 10 %, sita
valmistavan tai vélittdvan yrityksen kysyntd saattaa kasvaa jopa 200 %.
(Kotler & Armstrong 1997, 178; Lilien ym 2010.)

On myos esitetty, onko tarpeen erotella kuluttajien ostokayttaytyminen
yritysten ostokayttaytymisestd. Kummassakin tapauksessa ostajina on lop-
pujen lopuksi ihminen, eik& ihminen voi erotella tunteitaan sen mukaan,
missa roolissa han milloinkin ostaa. Ihminen ei toisin sanoen siis pysty
paattamaan ajatteleeko hén rationaalisesti vai emotionaalisesti. Rationaali-
suus eli jarjen kayttd paatoksenteossa usein liitetddn yritysostamiseen ja
emotionaalisuus, eli tunteellisuus kuluttajakayttaytymiseen. (von Hertzen
2006, 24; Minett 2002, 22-23.)

Minett (2002) kuvaa kuitenkin teoksessaan ostopéaatoksen tekoa aivojen
rakenteen tasolta asti. Ihminen kasittelee vasemmalla aivopuoliskolla niin
sanotut kovat asiat, kuten logiikkaa vaativat tehtévat, laskutoimitukset ja
analysoinnin. Oikealla aivopuoliskolla ihminen kasittelee niin sanotut
pehmeat asiat. Niitd ovat muun muassa ihmisen intuitio, tavat ja kuvat.
Kuluttajan kiinnostus tuotteesta voi herétd esimerkiksi hdnen nahtyadn
mainoksen tuotteesta, kuullessaan siitd suositteluita tai ndhdessaén tuot-
teen kaupan hyllylla. Talldin kuluttajan oikea aivopuolisko tydskentelee.
Jos oikean aivopuoliskon reaktio on hyvin voimakas, han ei vélttdmatta
kayta paatoksenteossa vasenta aivopuoliskoaan ollenkaan, vaan ostaa tuot-
teen heti. Jos reaktio ei kuitenkaan ole ollut kovin voimakas, vasen puolis-
ko puntaroi, onko tuotteen ostaminen jarkevéa ja onko hénelld siihen ta-
loudellisesti varaa. (Minett 2002, 22-23.)

Yritysostoissa ostoprosessi on kuitenkin toisenlainen, aivojenkin tasolla.
Tarpeen huomattuaan organisaatio alkaa etsié tietoa tarjolla olevista vaih-
toehdoista. Kaikki saatavilla oleva tieto tarjolla olevista vaihtoehdoista
kootaan yhteen ja ne arvioidaan. Tiedonhankinnan, arvioinnin ja analyysin
pohjalta yritys tekee ostopaatoksensa. Kaikki edellda mainittu tapahtuu ai-
vojen vasemmalla puoliskolla, mutta itse ostopéatds tapahtuu kuitenkin
ihmisen oikealla aivopuoliskolla, eli tunteella. Jos ostava organisaatio on
tyytyvdinen, se todennakdisesti jatkaa ostamista tulevaisuudessa. Uusinta-
oston ja itse asiakkuussuhteen, yrityksen ostohenkilo késittelee jalleen oi-
kealla aivopuoliskollaan. (Minett 2002, 23-24.)

5.2 Markkinointiviestinta yritysmarkkinoilla

Markkinointiviestintd  kuluttajamarkkinoinnissa  tarkoittaa  edelleen
useimmiten mainontaa erilaisia suoramarkkinoinnin muotoja kayttaen.
Viestien sisalto yrittdd luoda kuluttajalle mielikuvia ja synnyttaa tunteita,
jotta oikea aivopuolisko aktivoituisi. Markkinointiviestinta herattaa tuntei-
ta yksilollisesti, koska kuluttajat tekevét ostopaatoksensa usein yksin. Os-
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topaatds tehdadn usein myods nopeasti. Suuri osa kuluttajamarkkinoinnin
budjeteista kuluu brandimarkkinointiin. (Karjaluoto 2010, 22.)

Brandin merkitys yritysmarkkinoilla on yhté tarke&a kuin kuluttajamark-
kinoillakin. Lai, Chiu, Yang ja Pai (2010) kertovat artikkelissaan brandin
syntyvéan yritysmarkkinoilla muustakin kuin hinnasta ja laadusta, jotka
yleensd nahdaédn yritysmaailmassa tarkeimpina tekijoina. Artikkelin mu-
kaan ostopédatosta tehdessdén yritykset vaikuttuvat myos tuotemerkeist,
toimittajan maineesta, yrityksen mielikuvasta ja sen luottamuksesta. Kun
brandissa on jotakin tunteisiin vetoavaa mukana, se on kestavampi eika
yrityksen Kilpailukyky kérsi helposti. Artikkelin tutkimuksen perusteella
erityisesti yrityksen yhteiskuntavastuu vaikuttaa positiivisesti yritysmark-
kinoilla toimivan yrityksen brandiin. (Lai, Chiu, Yang & Pai 2010.)

Karjaluoto (2010) on mukana DECCMAC-tutkimushankkeessa (Develo-
ping Customer Centric Marketing Communications) ja sitd tehdessa, on
kaynyt ilmi, ettd suomalaisten yritysten yritysmarkkinointi perustuu pitkal-
ti budjettiajattelulle. Toisin sanoen, ensin mietitdan paljonko rahaa on kay-
tettavissd, taikka paljonko sitd halutaan kayttda, ja vasta sitten mietitaan
keinoja, viesteja ja tavoitteita. Yritysmarkkinoinnin ldhtokohtana tulisi
kuitenkin olla ensin tavoitteiden maarittely. Sitten pitdisi miettid viestin-
nan tarkoitus eli mit4 on tarkoitus viestid. Useimmiten markkinointivies-
tinnélla halutaan yritysmarkkinoinnissakin vaikuttaa myyntiin. Tata vai-
hetta seuraa markkinointikeinot. Eli milla keinoin valittua tavoitteellista,
yrityksen markkinointistrategian mukaista, viestid vélitetdan. Jos markki-
nointiviestint noudattaa néita suunnitteluvaiheita, budjetti mietitdan vasta
viimeiseksi. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Yritysmarkkinoinnissa markkinointiviestintdkanavat ovat valikoidumpia.
Toimialojen valilla on huomattu eroja, mutta yleisesti kdytetyimmét keinot
markkinointiviestinndssa ovat henkilékohtainen myyntityd, asiakkuus-
markkinointi, messut ja ndyttelyt sekd suhdetoiminta. Ostopéatds syntyy
usein monen ihmisen yhteisella paatoksella. Viestien sisdltd on usein ra-
tionaalista, loogista ja tietoa vélittdvad. Toisaalta tunnepitoisuus on kas-
vussa myos yritysmarkkinoinnissa. Yritysmarkkinoinnin budjetit kuluvat
usein myynnin johtamiseen, ei niinkdan bréndin rakentamiseen tai kam-
panjoihin. Tasta syysta tdman opinndytetyon kyselytutkimuksessa on paa-
tetty olla kysymatta yrityksen bréandinrakentamisesta. (Karjaluoto 2010,
22.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan kentdlle on tullut uusia tapoja lahestyé yri-
tyksen sidosryhmid. Perinteisen median kautta ei en&a koetakaan tavoitta-
van kohderyhmaa yhta hyvin, kuin esimerkiksi blogilla. Blogissa julkaisun
voidaan ajatella olevan erdédnlainen lehdistotiedote, jossa on sosiaalisen
median tuoma lisdarvo mukana. Se tekee julkaisusta vuorovaikutteisen.
Vuonna 2009 tehdyssé tutkimuksessa selviad, ettd lahes 58 % vastaajista
ei kuitenkaan ole térmannyt téllaiseen tapaan harjoittaa tiedotus- ja suhde-
toimintaa yritysmarkkinoilla. Toisaalta tutkimuksen luotettavuutta heiken-
taad se seikka, ettd se on julkaistu toukokuussa 2009, jolloin sosiaalisen
median kayttdminen ja arvostus olivat selvésti vahdisempid. (Steyn, Sale-
hi-Sangari, Pitt, Parent, Berthon 2009.)
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5.3 Sosiaalinen media yritysmarkkinoilla

Accenturen Pohjois-Amerikassa tekeméstéd tutkimuksesta selviaa, etta 10
% tutkimukseen osallistuneista yritysmarkkinoilla toimivista yrityksista ei
kéyta sosiaalista mediaa lainkaan. Toisaalta ainoastaan 8 % yrityksista on
kunnolla ottanut kayttoon sosiaalisen median tyovélineitd. Tama tarkoittaa
sitd, ettd ndiden kahden &aripaan véliin ja& suuri maaré yrityksia, jotka
ovat esimerkiksi kirjautuneena sosiaaliseen mediaan, mutta eivét tieda mi-
ten siell& toimitaan. Tahan on ollut syynd muun muassa resurssien puute,
sosiaalisen median luotettavuus ja koulutuksen puute. (Cohen 2011.)

HiveFiren vuonna 2010 teettdman tutkimuksen mukaan 70 % yritysmark-
kinoilla toimivista yrityksistd, on liittdnyt strategiaansa sosiaalisen median
valineiden kayton. 73,3 % tutkimukseen vastanneista oli valinnut yritys-
kayttoonsa LinkedIn-sivuston, joka hallinnoi markkinoita selvasti. Muita
suosittuja valineitd ovat Facebook (57,1 %), Twitter (61,9 %) ja YouTube
(38,1 %). LinkedInin suosiota selittdd sen ammattitaitoisuuteen keskitty-
minen: asiantuntijan jakama linkki ndhdaan arvokkaana. Samassa tutki-
muksessa saatiin myos selville, ettd 70 % yritysten internetsivuilla k&yvis-
ta vierailijoista, vierailee sivuilla kdyttadkseen hyodyksi sivuston sisaltoa.
Sosiaalisesta mediasta on ndin ollen tulossa todella merkittava vayla levit-
taa tietoisuutta internetsivujen uudesta sisallosta. (Clegg 2010.)

Iso-Britanniassa teetetyn tutkimuksen mukaan, sosiaalisen median kéaytté
ei eroa toisistaan pienilld ja isoilla yrityksilla. Artikkelissaan Michaelidou
ym. (2011, 5) epéilevit siihen syyksi sosiaalisen median kustannustehok-
kuuden. Toisin kuin muut tekniikat, yhteisollisten tyokalujen ja verk-
kosivustojen kayttd ei vaadi suuria investointeja. Kuitenkin sosiaalisen
median tyokalujen kaytté on levinnyt yritysmarkkinoille suhteellisen hi-
taasti. Suurin osa Iso-Britanniassa jarjestettyyn tutkimukseen vastanneista
ilmoitti kayttamattomyyden syyksi sen, ettd he olivat epdvarmoja siitg,
kuinka sosiaalista mediaa voisi kédyttaa, jotta se tukisi heidan brandiaan.

Edelld mainitussa DECCMAC-tutkimuksessa tarkasteltiin myds eri vies-
tintdkanavien tehokkuutta yritysmarkkinoinnissa. Kaikkein tehokkaim-
maksi markkinointiviestinndn kanavaksi osoittautui henkilékohtainen
myyntity0. Toiseksi tehokkainta olivat tehdasvierailut. Seuraavana olivat
lahes yhta tehokkaina muun muassa seminaarit, messut ja nayttelyt, puhe-
limitse tapahtuva keskustelu ja séhkdposti. Kolme tehottominta tapaa oli-
vat mainonta, verkkosivusto ja asiakaslehti. Tuloksissa on huomattava, et-
td usein mainonnan kohde vahattelee mainoksien vaikutusta itseensa.
Ryhman hénnille j&&minen antaa kuitenkin suuntaa mainonnan tehokkuu-
desta yritysmarkkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 194-196.)

Sahkoisessa markkinoinnissa maksetun median ja oman median rinnalle
on syntynyt niin sanottu ansaittu media. Maksetulla medialla tarkoitetaan
I&hinn& mainontaa eri muodoissaan. Omalla medialla tarkoitetaan omia in-
ternetsivuja tai muuta yrityksen kayttamé&a omaa viestintdkanavaa, kuten
asiakaslehted. Ansaitun median padpiirteend on se, ettd huomio on synty-
nyt jonkun muun kuin yrityksen itsensé aloitteesta. Tdman opinnéytetyon
aiemmin kerrotun teorian pohjalta voidaan todeta sosiaalisen median ole-
van ansaitun median véline. (Okkonen, koulutustilaisuus 19.5.2011.)
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Yritysten valisessa kaupankdynnissé noin 20 % asiakkaista 16ytaa yrityk-
sen maksetun median kautta. Oman median kautta tapahtuva markkinointi
ja sitd kautta syntyvd myynti on samaa luokkaa. Ansaitun median synnyt-
tdma kauppa on yhteensa noin 60 %. Nyt kun séhkdinen media on muut-
tunut sosiaaliseksi, ansaitun median osuus kasvaa koko ajan ja se vahentaa
maksetun median osuutta. Yrityksen itsensa tuottama sisalté sosiaalisessa
mediassa voidaan nidhda ansaittuna mediana silloin, kun sisalto lahtee le-
viamaan kayttajien keskuudessa. Toisaalta asiakkaiden valinen viestinta
on lisdéntynyt tiedon tuottamisen ja jakamisen helppouden ansiosta. Asi-
akkaiden valinen viestintd on myds ansaittua mediaa, josta yleensa suosit-
telu (WOM) tuo lis&é asiakkaita yritykselle. (Okkonen, koulutustilaisuus
19.5.2011; Karjaluoto 2010, 203-204.)

Yritysmarkkinoilla toimivissa yrityksissd tyontekijoitd usein estetdan
Suomessa kayttdmasta sosiaalista mediaa tydaikana. T&t4 on perusteltu ai-
nakin tietoturvariskin ja muiden ylimaaraisten riskien valttamisella. Kui-
tenkin Karjaluodon (2010) teoksesta kay ilmi, ettd usein yritysten omista-
jat ja johtajat ovat vain huolissaan yhteiséllisilla sivustoilla vietetyn ajan
méaarastd. Tama on ristiriidassa sen asian kanssa, ettd toisaalta yritykset
haluavat nékyvyyttd, jota usein esimerkiksi Facebookin valityksella on
saatavilla. Joissain yrityksissa tyontekijoitd kannustetaankin pikaviestimi-
en ja sosiaalisen median kéayttéon. Kuitenkin yleinen kdytén rajoittaminen
estdd yritysten valisen markkinointiviestinndn yleistymisen. (Karjaluoto
2010, 207-208.)

Jos yritys lahtee markkinoimaan sosiaalisessa mediassa, kannattaa mark-
kinoinnin olla Kortesuon (2010) mukaan sisélto- tai tarinamarkkinointia.
Ei niink&é&n suoraviivaista hinta- ja tarjousmarkkinointia. Sisaltdmarkki-
noinnissa paasijalla on kiinnostava sisaltd, josta sidosryhmien ajatellaan
olevan kiinnostuneita. Markkinoinnin vastaanottaja paattaa, katsooko han
markkinointimateriaalia vai ei. Vastaanottajaa ei johdatella tai vakuutella,
vaan han vaikuttuu omatoimisesti. Sisaltomarkkinointi vaatii aikaa ja sita
taytyy tehda pitk&jénteisesti. (Kortesuo 2010, 98-102.)

My®os tarinamarkkinointi toimii sosiaalisessa mediassa. Tarinamarkkinoin-
tiviestintd on sananmukaisesti tarinoiden kertomista. Tarina voi olla totta
tai satua, tai se voi olla kumpaakin. Tarke&& kuitenkin on, ettd tarinassa on
jarkevé sisélto ja lopputulos. Yritysmarkkinointi voi olla myds viihteellis-
t4, mutta mukana taytyy olla myo6s faktoja. Hyvia tarinoita yritysmarkki-
noinnissa voisi olla esimerkiksi: yrityksen syntyminen, miten tuotteet sai-
vat alkunsa, miksi yrittaja ryhtyi alalle ja mitd han on oppinut uransa aika-
na. (Kortesuo 2010, 103-105.)

5.4  Sosiaalisen median tulevaisuus yritysmarkkinoinnissa

Leekin ja Christodoulidesin (2011) artikkelista kay ilmi, ettd yli neljannes
heidan kyselyynsé vastanneista kertoi kayttdvansa sosiaalista mediaa saa-
vuttaakseen branditavoitteita, mutta ennen kaikkea houkutellakseen uusia
asiakkaita. Kyselytutkimuksen otos sisélsi pienia ja keskisuuria yritys-
markkinoilla toimivia yrityksid. Samaisesta tutkimuksesta kdy edelleen
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ilmi, ettd suurin osa nykyisista sosiaalisen median yrityskayttajista on il-
moittanut, ettd he eivat kaytd mitddn mittareita mittaamaan sosiaalisen
median tehokkuutta.

Edelld kerrottu kuvaa tutkijan mielestd muutoksen nopeutta, jossa perin-
teiset kaupankdyntimallit ovat k&é&ntyneet péalaelleen. Vaikka tutkimuk-
sessa on kaynyt ilmi, etta yritykset eivat osaa juurikaan mitata sosiaalisen
median tehokkuutta, silti suurin osa heistd kertoi nostavansa sosiaalisen
median markkinointibudjettia tulevina vuosina. (Leek & Christodoulides,
2011.)

Karjaluoto (2010) suosittelee yhteisollisten internettyokalujen kayttoonot-
toa ensin yrityksen siséisessa markkinoinnissa. Silloin tyontekijat paasevat
tarvittavaan informaatioon nopeasti kasiksi, kustannukset alenevat ja tyon-
tekijoiden tyytyvaisyys paranee. Taman jalkeen, kun yhteisoéllisten tyoka-
lujen kdyttoa on opeteltu siséisessé viestinnéssa, niitd voidaan alkaa kayt-
tdd sidosryhmien valisessa viestinndssd. Silloin markkinointi tehostuu,
kustannukset alenevat ja asiakastyytyvadisyys nousee. (Karjaluoto 2010,
210.)

DECCMAC-tutkimushankkeessa on kaynyt ilmi, miten suomalaiset teolli-
suusyritykset arvioivat sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet hyo-
dyllisiksi ja tehokkaiksi sisallon jakamisen ja tuottamisen osalta. Yritykset
kuitenkin pelk&&véat negatiivisen viestinndn levidmista verkkokeskusteluis-
sa ja luottamuksellisen tiedon vuotamista julkiseen tietoon. Suurin este yh-
teisOllisten tyokalujen kayttdonottoon on hyoétyjen vaikeaselkoisuus ja nii-
den linkittdaminen suoraan yrityksen liiketoimintaan. Viimevuosien talou-
dellinen ahdinko on kuitenkin saanut yritykset kiinnostumaan sosiaalisen
median markkinointitekniikoista kustannussaastdjen toivossa. (Karjaluoto
2010, 210-211.)

Karjaluoto (2010) yrittd4 teoksesaan ennustaa sosiaalisen median tulevai-
suutta yritysmarkkinoinnissa. Han uskoo, ettd markkinointiviestinnan digi-
talisoituminen ja uudet viestinnan keinot, eivat tule syrjayttdméan henki-
Iokohtaista myyntityota vield hetkeen, jos koskaan. Perusteollisuus on
melko konservatiivinen toimiala ja niissé viestintdtapojen muutos tulee
olemaan raju. Karjaluoto (2010) arvioi digitaalisen viestinndn tukevan
kasvokkain tapahtuvaa myyntity6td. Toisaalta, kun nykyajan koululaiset ja
opiskelijat siirtyvét aikanaan yritysten johtotehtdviin, se vauhdittanee uu-
sien viestintatyOokalujen hyddyntdmista liiketoiminnassa. (Karjaluoto
2010, 211-212.)
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6 TUTKIMUKSET

Tassa luvussa kerrotaan tutkimusten aiheellisuudesta ja perustellaan tut-
kimusmenetelmét. Samalla tuodaan esille tutkimusten luottavuudelle ja
laadukkuudelle ominaisia asioita seka késitella&n tutkimusten tietosuojaa
ja otoskokoa.

6.1 Perustelut tutkimuksen teettamiselle

Hé&meen alueella yritysbarometriin vastanneista yrityksista 14 % néki suu-
rimmaksi kehittdmistarpeekseen yhteistyon ja verkottumisen. Vastanneista
18 % piti henkiloston kehittamistd ja kouluttamista suurimpana kehitta-
mistarpeena. Suurin kehittamistarve oli myynti ja markkinointi, jonka
mainitsi 28 % kyselyyn vastanneista. Suurimpia kehittdmisen esteité olivat
Kilpailutilanne (23 %), resurssitekijat (22 %) seka merkittavimpanéa estee-
na ammattitaitoisen tyévoiman saatavuus (68 %). (Yritysbarometri 2011.)

Voidaan todeta, ettd Hameen alueen yrityksilla on tarve kehittdd markki-
nointiaan ja myyntiaan. 14 % vastaajista mainitsi suurimmaksi kehittamis-
tarpeekseen verkottumisen ja yhteistyon. Sosiaalinen media on edella ker-
rotun teorian perusteella verkottumis- ja yhteistyovéline. Edellda mainitut
tutkimustulokset puolesta puhuvat tdman opinnéytetyon aiheellisuudesta.
Tdassa opinnaytetydssa pyritdén tutkimusten avulla selvittdamaan tutkimuk-
sen padongelma, kuinka monella yrityksell4 on markkinointivélineena so-
siaalisen median tytkaluja. Toisaalta taas halutaan syité sille, miksi Kanta-
Hé&meen alueen yritykset eivat ole kéayttdneet sosiaalista mediaa yritys-
markkinoinnissaan, mika on tdmén tyon alaongelma. (Yritysbarometri
2011)

6.2 Perustelut tutkimusmenetelmille

Tutkimusongelma maaréa sen, mitd menetelmié kdytetdan. Tassa opinnay-
tetyOsséd tehdaan seka kvalitatiivinen ettd kvantitatiivinen tutkimus. Hirs-
jarvi ja Hurme (2001, 26-28) selittavat miten kvantitatiivisen ja kvalitatii-
visen tutkimuksen voi yhdistda samaan tutkimukseen. Sosiaalisuus ja vuo-
rovaikutus ovat monimutkaisia muuttujia, joita on vaikea mitata. Kvalita-
titvinen tutkimus tuo ndin esille tutkittavien havainnot tilanteista ja mah-
dollisuuden selittdd vastauksiaan, toisin kuin kvantitatiivisissa tutkimuk-
sissa. Tutkimuksessa halutaan tietdd kuinka yleistd sosiaalisen median
kaytto on alle 50 henkil6a tyollistavissa pk-yrityksissa, jotka toimivat yri-
tysmarkkinoilla. Toisaalta halutaan saada myos syité sille, miksi sosiaali-
sen median tyokaluja ei ole nahty hyvana markkinointiviestintavélineena.
Nain ollen molempien tutkimusmenetelmien kaytté sopii tutkimukseen

hyvin.

Tutkimuksessa tehddén 2418 yrityksen kvantitatiivinen kysely, sekd noin
kymmenen yrityksen kvalitatiiviset haastattelut. Kvantitatiivisella eli niin
sanotulla maaralliselld tutkimuksella selvitetdén, miten laajasti sosiaalista
mediaa hyddynnetaan yritysmarkkinoinnissa Hameen Yrittdjiin kuuluvissa
alle 50 henkil6a tyollistavissa pk-yrityksissa. Menetelmaa kaytetaan, kos-

24



Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

ka halutaan saada tietoa ilmion laajuudesta ja voimakkuudesta. Pienen
otoskoon tulokset saattavat vaaristyd ja tutkimusta ei voisi pitéda luotetta-
vana. Suurella otoskoolla pienen vastaajamééran riski ainakin pienenee
selvasti. Sosiaalisen median k&yttamisen yleisyytta yritysmarkkinoinnissa
voidaan parhaiten mitata kvantitatiivisella tutkimuksella. Toisaalta se ei
anna vastaajille mahdollisuutta selittdd vastauksiaan. Se onkin kyselylo-
makkeiden suurin heikkous. Valmiit vastausvaihtoehdot eivat valttamatta
tavoita vastaanottajan maailmankuvan olennaisimpia puolia tai ajatusmaa-
ilmaa ylipaataan. (McGivern 2003, 33—-34; Hirsjarvi & Hurme 2001, 37.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on yleensa hyvin pieni. Tutkimus
tehdddn usein haastatteluina tai ryhmakeskusteluina ja niiden tuloksista
pystyy harvoin tekeméan diagrammeja tai numeroita. Lomakkeet ovat hy-
vid, kun selvitetddn konkreettisia asioita ja yksiselitteisid ilmioita. Kvalita-
tilvisen tutkimuksen tarkoituksena taas on saada tarkkoja kuvailuita ja se-
lityksia asioille ja ilmidille. Yleensa silla yritetddn saada vastaus kysy-
mykseen: miksi? Nain ollen kvalitatiivinen tutkimus soveltuu tdhan alaon-
gelmaan hyvin, koska halutaan saada syité sille, miksi kaikki yritykset ei-
vat ole lahteneet kayttdmaadn sosiaalista mediaa yritysmarkkinoinnissaan.
(McGivern 2003, 34-35.)

Hirsjarvi ja Hurme (2001, 38-39) esittavat lisdd perusteluita molempien
edelld mainittujen tutkimusmenetelmien kéaytélle samassa tutkimuksessa.
Tutkija voi harhaisesti luulla 16ytaneensd niin sanotun oikean vastauksen,
jos hanen tutkimuksensa antaa selvia tuloksia. Tutkimus on kuitenkin vain
yhdesta nadkokulmasta tehty, jos siind on kaytetty vain yhté tutkimusmene-
telmaa. Mutta jos esimerkiksi kdytetdan kvalitatiivista sekd kvantitatiivista
tutkimusta samassa tutkimuksessa, saadaan esille laajempia nakokulmia.
Tama puolestaan liséé tutkimuksen luotettavuutta.

6.3 Kvantitatiivinen osuus

Méntyneva, Heinonen ja Wrange (2003, 53) ehdottavat ennen tutkimus-
lomakkeen laatimista selvittdm&én tutkittavan asian isot kokonaisuudet.
Tutkimuksen kvantitatiivisessa osuudessa selvitetdan kuinka monella pro-
sentilla Kanta-Hameen alueen yritysmarkkinoilla toimivista yrityksisté, on
ké&ytossaan sosiaalisen median tyovélineitd markkinointiviestinnassaan.
Tutkimuksessa halutaan selvittad tdmén lisdksi muun muassa mité yhtei-
sollisia palveluja he kéayttavat, ovatko he tutkineet sosiaalisen median kay-
ton mahdollisuutta, olisiko heilld kiinnostusta kayttdd sosiaalista mediaa
markkinointiviestinnassaan ja millainen internetin kéyttdaste yrityksella
ylipdataddn on. Tutkimuksen alussa kysytdan vastaajan taustamuuttujia,
joista kerrotaan my6hemmin lisd4. Kvantitatiivinen tutkimus on pohjana
myOhemmin tehtavélle kvalitatiiviselle tutkimukselle, jossa selvitetadn
syité sosiaalisen median kayttamattomyydelle.

McGivern (2003, 44) korostaa myo6s tutkimusongelman selkeyttdmista en-
nen kuin tutkimukseen ryhdytédan. Han esittaa ettd, vaikka tutkimus tehtai-
siin hyvin ja tutkimuslomakkeet olisi laadittu asianmukaisesti, mutta tut-
kimusongelmaa ei ole kunnolla selvitetty, tutkimukseen on turha ryhtyé.
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Tutkimuksessa voidaan mitata véaria asioita, jos tutkimusongelmaa ei ole
tarkoin méaritelty ja selvennetty.

Tutkimuksen kannalta olennaista ei siis ole se, miten yritykset kayttavat
sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaan, vaan kayttavatké he ylipaa-
taan sitd. Siksi kyselylomakkeessa ei kysytd mihin tarkoitukseen yritykset
kayttavat sosiaalisen median tyokaluja. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on
tyypillista, ettd siind ei kysyta avoimia kysymyksid. Lisaksi tamén tutki-
muksen suuren otoskoon vuoksi, kyselyyn ei voida sijoittaa juurikaan
avokysymyksid. Kun kysymykset on asetettu strukturoituun tai puolistruk-
turoituun muotoon, tuloksista voidaan késitelld tilastollisin menetelmin.
Kaikissa kysymyksissa on siis vastausvaihtoehdot valmiina, mik&d myos
helpottaa tutkijaa aineiston tydstamisessa. (Mantyneva ym. 2003, 55-56.)

Tutkimuksessa ei voida tavoittaa kaikkia kohderyhmééan kuuluvia Kanta-
Héameen yrityksié, koska heilld kaikilla ei ole sahkopostiosoitetta, jonne
kyselyn voisi lahettad. On siis otettava huomioon se, ettd kyselyyn osallis-
tuneilla on edes sen verran kayttokokemusta internetistd, ettd he kayttavat
séhkopostia. Herda kuitenkin vakisinkin kysymys: mitd ovat ne yritykset,
joilla ei ole omaa sahkopostia? Nyt, kun tutkimuksessa on pakko rajata
heidat ulkopuolelle, on huomioitava, ettd otoksen ulkopuolelle jaa téllai-
nen ryhma. Tuloksien yleistettdvyys on vain arvailujen varassa, koska ei
voida saavuttaa koko sité populaatiota, jota tutkimus koskee.

6.3.1 Tutkimuksen analyysimenetelmat ja otos

Tutkimustulosten analysoinneissa tullaan kéyttdmaan ristiintaulukointeja.
Ristiintaulukoinneissa tarkastellaan kahta luokittelumuuttujaa yhta aikaa.
Talloin taulukoituja tuloksia on helppo ymmartaa ja talla tavalla voidaan
havainnoida tuloksia visuaalisestikin. Kyselytutkimukseen on asetettu sel-
laisia kysymyksid, ettd ne voidaan analysoida ristiintaulukoinnin avulla.
Esimerkiksi voidaan selvittdd, onko vastaajan sosioekonomisella taustalla
tai ialla vaikutuksia sosiaalisen median kédytettavyyteen. Toisaalta halutaan
tietdd toimiiko yritys osaksi kuluttajahyodykemarkkinoilla, koska sill&
saattaa olla vaikutus sosiaalisen median kéytossa. Namé tiedot voidaan
saada ristiintaulukoimalla eri muuttujia kayttden. (Mantyneva ym. 2003,
59-60.)

Otoskoko kvantitatiivisessa tutkimuksessa on 2418. Tdma on otos 3178
yrityksestd, jotka ovat Hdmeen Yrittdjien yritysmarkkinoilla toimivia alle
50 henkil6a tyollistavia yrityksia. Otos edustaa noin kolmea neljasosaa
koko perusjoukosta. Opinndytetydn toimeksiantaja on ollut sitd mieltd, ett4
otokseen kannattaa ottaa koko sdhkopostilla saavutettava populaatio.
Otoskoko on méaritelty sen mukaan, mitk& yritykset pystytdan saavutta-
maan sahkdpostilla l&hetettavalla kyselylld. Koko tdma saavutettavissa
oleva joukko muodostaa tdman tutkimuksen otoksen.

Halvin vaihtoehto tavoittaa kyselyn vastaanottajat, on l&hettda sdéhkopos-
tissa linkki kyselyyn Webropol-alustalle. Aineiston késittely suurissakin
otoksissa helpottuu ja nopeutuu, kun aineiston keruu tehddan pelkéastaan
séhkdisesséd muodossa. N&in myos tulosten saaminen tilastolliseen analyy-
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siin helpottuu, kun aineisto voidaan kasitella nopeasti. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 36-37.)

6.3.2 Taustamuuttujat

Alussa kysytyt taustamuuttajat johdattelevat vastaajat vastaamaan ja vas-
taaminen péasee hyvin kédyntiin. Taustamuuttujien avulla tutkimuksen tu-
loksia pystytddn havainnollistamaan visuaalisesti kahdella muuttujalla.
(Méntyneva ym. 2003, 54.)

Teemu Arina (2011) kuvasi luennollaan internetin kayttdastetta iké&luokit-
tain. 16-24-vuotiaista 83 % on rekisterditynyt jonkin yhteisopalvelun
kayttajaksi. 25-34-vuotiaista 76 %, 35-44-vuotiaista 44 %, 45-54-
vuotiaista 29 % ja 55-64-vuotiaista 15 % on rekisteroitynyt yhteisopalve-
lujen kayttajiksi. Tutkimuksessa kdytetadn samaa ikaasteikkoa, jotta voi-
daan verrata edelld mainittua tilastoa, kyselyyn vastanneiden suhteeseen
sosiaalista mediaa kohtaan.

Suomen Yrittdjien kokoama tilasto osoittaa, ettd 98,9 % Suomen yrityksis-
té4 tyollistad alle 50 ihmistd. Ta&mé& joukko sisaltaa siis lahes kaikki Suomen
yritykset, joten on selvaa, etta talla joukolla on suuri vaikutus kansantalou-
teen. Siksi tdma tutkimus on rajattu vain pieniin yrityksiin. Tilastossa 10—
49 henkil6a tyollistavia yrityksia kutsutaan pienyrityksiksi ja 1-9 henkil6a
tyollistavia yrityksid kutsutaan mikroyrityksiksi. Téssé tutkimuksessa kui-
tenkin koko tata joukkoa kutsutaan pienyrityksiksi. Jotta kuitenkin saa-
daan parempi kokonaiskuva yrityksen koon ja markkinointiviestintavali-
neiden kayton mahdollisista yhteyksistd, kvantitatiivisessa tutkimuslo-
makkeessa on jaettu vastaajat 1-9 henkil6a tyollistaviin ja 10-49 henkil6a
tyollistaviin yrityksiin. (Suomen Yrittajat, yritysrekisteri 2009; Michaeli-
dou ym. 2011, 1.)

Muita kysyttavia taustamuuttujia ovat sukupuoli, koulutus, sosioekonomi-
nen tausta ja yrityksen toimiala. Nain pystytdadn nakemaan, onko esimer-
kiksi toimialalla, jolla yritys toimii, jotain vaikutusta sosiaalisen median
kaytettavyyteen. Sosioekonomisella taustalla pystytaan selvittdaméaan onko
vastaaja yrittdja vai palkkatyontekijé ja minké&lainen vaikutus silld on vas-
tauksiin. Vastaajien sukupuoli kysytdan, jotta ndhdaén kuinka monta pro-
senttia vastaajista on miehid ja kuinka monta prosenttia naisia.

6.3.3 Tutkimuksen tietosuoja

Tama tutkimus on riippuvainen vastaajien luottamuksesta siihen, etta tut-
kimus tehdaén rehellisin keinoin ja objektiivisesti, aiheuttamatta hairiota
vastaajille. Jos tutkimuksessa vastaa kysymykseen “kayttadko yrityksenne
markkinointiviestinnéssédn sosiaalisen median tydvélineitd” vastausvaih-
toehdon ei”, tutkimuksessa kysytddn suostumusta kvalitatiiviselle haas-
tattelulle. Kvalitatiiviseen tutkimukseen valitaan vastanneiden joukosta
vain sellaisia yrityksid, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa ollenkaan. Jos
suostuu haastatteluun, kyselyssa pyydetédan seuraavaksi yhteystiedot, mut-
ta jos haastatteluun ei suostu, kysely jatkuu suoraan muilla kysymyksilla.
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Tietojenantajien henkil6llisyys pitadd kuitenkin pitda salassa. Tutkija var-
mistaa, etta tietoja ei kdytetd mihink&an muuhun tarkoitukseen kuin kysei-
seen opinnaytetyéhon. (Méntyneva ym. 2003, 23-24.)

Tutkija on viimekédessa vastuussa siitd, mihin tuotettua tutkimustulosta
kaytetddn. Hameen Yrittdjat haluavat edelld mainittuun viitaten parantaa
alueen yritysten markkinointiosaamista ja antaa valineitd verkostoitumi-
seen ja yhteistyohon yritysten vélill4. Tutkimuksessa kaytetadan standardi-
soituja tutkimusvalineitd. Tasta syysta tutkimuksella on hyvin vahén eetti-
sid ongelmakohtia. Suurin ongelmakohta on kuitenkin anonymiteetin sdi-
Iyttdminen niissd tapauksissa, kun vastaaja suostuu haastateltavaksi. Ha-
meen Yrittdjat on kuitenkin koettu edellisissa tutkimuksissa luotettavaksi
tiedonkeréajaksi. Jos kuitenkin vastausprosentti jad pieneksi, voidaan tay-
dellisen anonymiteetin puuttumisen arvella vaikuttaneen vastaamatta jat-
tdmiseen. (Mantyneva ym. 2003, 23.)

6.3.4 Kyselyn luotettavuus ja patevyys

Patevyys eli validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sité,
mité silld on tarkoitus mitata. Validiteetin arvioiminen on periaatteessa
helppoa. Tutkimuksen mittaustulosta verrataan todelliseen tietoon mitatta-
vasta ilmiostd. Toisaalta my6s tutkimuksen raportoiminen seikkaperaises-
ti, lisdad tdman tutkimuksen validiteettia. Tutkija yrittdd Kirjoittaa tdman
tutkimuksen tutkimusraportin niin tarkasti, ettd vastaava tutkimus voidaan
jarjestaa uudelleen. Tutkija pyrkii tarkalla kuvailulla my6s perustelemaan
valintojaan tutkimuksen suhteen. (Méntyneva ym. 2003, 34.)

Luotettavuus eli reliabiliteetti liittyy erityisesti juuri kvantitatiiviseen tut-
kimusmenetelm&an. Luotettavuudella tarkoitetaan sanansa mukaisesti tut-
kimuksen luotettavuutta eli sitd, miten luotettavia tulokset ovat ja tutki-
muksen kykyd antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia. Koska tassa
tutkimuksessa tulokset kasitellddn koneellisesti, reliabiliteettikysymys
saattaa kaventua pelkaksi mittausvirheen arvioinniksi. (Mantyneva ym.
2003, 34.)

Kun tutkittavaa ilmiotd pyritddn tarkastelemaan objektiivisesti, tutkimuk-
sen luotettavuus kasvaa. Tutkimuksesta tekeekin laadukkaan sen toistetta-
vuus ja objektiivisuus. Toistettavuudella perinteisesti tarkoitetaan sitd, etta
jos joku toinen tekisi saman tutkimuksen ja kayttdisi tdsmalleen samoja
analyysimenetelmid ja tiedonkeruumenetelmid, saisiko hidn samoja tulok-
sia. Myo0s toistettavuuden vuoksi tutkijan on Kirjoitettava tutkimusraport-
tinsa hyvin tarkasti ja seikkaperaisesti. (Méntyneva ym. 2003, 34-35.)

6.4 Kuvalitatiivinen osuus

Kuvalitatiivinen tutkimusmenetelmé eroaa kvantitatiivisesta tutkimusmene-
telmdsté aineiston keruun ja analysoinnin osalta. Laadullisessa tutkimuk-
sessa pyritaan selvittdmaan miksi ihmiset toimivat, kuten he toimivat. Tas-
sd opinndytetydssa tdma tarkoittaa siis syiden etsimisté sille, miksi kaikki
yritysmarkkinoilla toimivat yritykset eivat ole ottaneet kayttoonsa sosiaa-
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lisen median tyovélineitd markkinointiviestinndssaan. Tassa tytssd on
myos perusteltua kayttdd kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa siitd syysté,
etta yritetddn selvittdd kohderyhmén motiiveja, asenteita ja tuntemuksia
sosiaalista mediaa kohtaan. Tutkimustavat eroavat myos siind mielesss, et-
t4 haastattelussa tutkittava kohde on suostunut vastaamaan tutkimukseen
jo etukateen. (Méntyneva ym. 2003, 69; Hirsjarvi & Hurme, 2001, 37.)

Tutkijan tehtavana on kertoa haastateltavan ajatuksista, kasityksisté, ko-
kemuksista ja tuntemuksista tutkittavasta asiasta. Tassa onnistuminen vaa-
tii tutkijalta kokemusta ja koulutusta. Taman tyon tutkijalla ei kokemusta
vastaavasta kuitenkaan ole, joten se voi vaikuttaa tutkimuksen lopputulok-
seen vaarentavasti. Toisaalta tutkimuksen puolesta puhuu se, etta téll4 ta-
valla voidaan ymmartda paremmin, miten vastaajat suhtautuvat sosiaali-
seen mediaan ilmiona ja tydkaluna. Samoin, kun halutaan tietdd, mita joku
ajattelee tai miksi hén on tehnyt sellaisia valintoja markkinointiviestinnés-
s&én kuin han on tehnyt, on jarkevinta kysya sitd haneltd itseltdan. (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 41; Méantyneva ym. 2003, 70, 75.)

Tutkimusta tehdessaan, tutkijan on vaikeaa tietdd tai arvata vastauksia ja
niiden suuntia etukateen. Tutkija voi saada yhtd monta erilaista vastusta
kuin on vastaajiakin ja vastaukset voivat olla hyvin monitahoisia. Toisaal-
ta taas haastattelutilanteessa tutkijalla on mahdollisuus suunnata tiedon-
hankintaa ja tarkkailla vastaajan ruumiinkieltd, mika ei ole mahdollista
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ihminen on merkityksia luova ja aktiivinen, hanelle pitdd antaa mahdolli-
suus tuoda omia mielipiteitadn julki mahdollisimman vapaasti. (Hirsjarvi
& Hurme 2001, 34-35.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen raportointi, tulkinta ja analysointi voi olla tas-
s ty0ssa vaikeaa, silla tutkijalla ei ole aikaisempaa kokemusta haastatte-
luiden tekemisestd tai niistd saatavan aineiston kasittelystd. Toisaalta
myo6skaan valmiita malleja aineiston kasittelyyn ei ole tarjolla, joten joh-
topaatoksien tekeminen jaa tutkijan itsensa harteille. Haastateltavan kési-
tys todellisuudesta maarad tutkimuksen lahestymistavan. Toisin sanoen
tutkijan relevanteiksi katsomansa asiat tullaan kysytyksi tutkimuksessa.
Jonkun toisen tutkijan tekeména tutkimuksessa kysyttavéat kysymykset
voisivat olla hyvinkin toisenlaiset. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35, 41.)

Haastattelutilanteessa haastateltavalle selvitetddn tutkimuksen tarkoitus,
tutkimuksen sisélto ja haastattelun arvioitu kesto. Ennen haastattelua tutki-
ja myo6s tekee selvaksi, ettd haastateltavan anonymiteetti tullaan takaa-
maan. Haastateltavalle annetaan mahdollisuus kysya kysymyksié tutki-
mukseen liittyen ja ilman haastateltavan lupaa, haastattelua ei voida nau-
hoittaa. Nauhoitus on kuitenkin l&hes vélttamatonta tulosten analysoinnin
vuoksi, joten haastatteluun valitaan vain sellaisia, jotka suostuvat haastat-
telun nauhoittamiseen. Kun haastattelutilanne on mahdollisimman héirio-
ton ja luonnollinen, haastattelun tulokset ovat luotettavampia. Tamé johtuu
siité, ettd haastateltava kokee tallgin, ettd han voi vapaasti ilmaista omia
mielipiteitddn. Ja juuri niitd mielipiteitd talla tutkimuksella on tarkoitus
kartoittaa. (Méantyneva ym. 2003, 76.)
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6.4.1 Tutkimuksen otos

Tutkimushaastatteluiden haasteena on tulosten yleistdminen, aineiston
maéarda ja otoksen koko. Tassékin tutkimuksessa haasteellisinta on se, min-
ka verran aineistoa tulisi kerdt4, jotta tutkimuksen tulokset olisivat tieteel-
lisid, edustavia ja siten myods yleistettdvissd. Haastattelututkimukseen
yleensa valitaan otos. Heité ei siis poimita tilastollisin otantamenetelmin.
Tassakin tutkimuksessa otos on valittu etukéteen yhteystietonsa antanei-
den joukosta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysytaan niiltd vastaajilta,
jotka kertoivat, ettd he eivéat kéyta sosiaalista mediaa ollenkaan yrityksensa
markkinoinnissa, ettd suostuvatko he haastateltaviksi. (Mantyneva ym.
2003, 69, 72.)

Tutkimuksessa ei haluta asettaa tiettyd haastateltavien maéraa ennalta.
Tama siitd syysta, ettd saturaatiovaihetta eli kylla&dntymisvaihetta ei voida
kovinkaan tarkasti madritella. Kylladntyminen tapahtuu silloin, kun voi-
daan todeta, ettei tutkimuksen kannalta saada en&é oleellista uutta tietoa.
Tama on opinndytetyon tekijan vastuulla, milloin tutkija kokee, ettd uutta
tietoa ei enda voida olettaa saavan lisdd. Tutkijan kokemattomuuden takia
hén voi tehdd myos virhearvion tutkimusten maarén riittavyydessé ja siten
tuloksien yleistettavyytta ja tuloksia pitad tarkastella kriittisesti. Haastatte-
luiden enimmaismaaraksi taas on asetettu kymmenen haastattelua, koska
tutkijalla ei riitd resurssit enempadn. Tutkimusten rajaaminen enintaan
kymmeneen kappaleeseen, voi heikentda tutkimusta, jos saturaatiovaihetta
ei saavuteta kymmenen haastattelun kautta. T&ma pitdd ottaa huomioon
siind vaiheessa, kun tutkimuksia analysoidaan. (Mantyneva ym. 2003, 73.)

Haastatteluiden otoskoot ovat yleisestikin pienia verrattuna kvantitatiivis-
ten tutkimusten otoskokoihin. Pieni otos siséltad aina omat riskinsa. Tu-
loksia on yleistettdva varovaisemmin, kuin suuria otoskokoja sisaltavissa
tutkimuksissa. Talla tutkimuksella kuitenkin pyritddn ymmartamééan pa-
remmin niitd yrityksia, jotka eivat ole ottaneet sosiaalisen median tyovéli-
neitd kayttoonsa. Siksi jo kymmenenkin haastattelun perusteella voidaan
todeta, ettd syyt ovat joko yhdenmukaisia tai hyvin erilaisia. Pienissa otos-
kooissa on kuitenkin aina omat riskinsa juuri tulosten yleistettavyyden
kannalta. (Méntyneva ym. 2003, 70, 72.)

Haastattelun tuloksilla ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin. Niill& pyritan ku-
vaamaan ja ymmartdmaan yritysten sosiaalisen median kayttamaétta jatta-
mistd. Tamén takia haastatteluun valitut eivat ole sattumanvaraisesti valit-
tuja. Haastattelulla on rajoitteita, kuten kiire aikataulu ja etéisyydet haasta-
teltavien valilla. Mantyneva ym. kertovat, ettd tutkimushaastatteluissa on
periaatteessa tarkeéé se, ettd henkilot, joilta tietoa kerataan, tietavét tutkit-
tavasta ilmiostd mahdollisimman paljon. Se puhuu haastateltavien tietoi-
sen valinnan puolesta. Tassa tutkimuksessa aiotaan kuitenkin valita sellai-
set yritykset haastateltaviksi, joille sopii ennalta mé&aratyt haastattelupdivét
2.4.,12.4.,26.4. ja 27.4.2012. (Méantyneva ym. 2003, 71-72.)
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6.4.2 Tutkimuksen tietosuoja

Tutkimuksen tekijalla on salassapitovelvollisuus. Tutkija ei missaan koh-
taa yhdistd haastateltavaa ja hdnen antamia tuloksiaan tai yritysté toisiinsa.
Misséan vaiheessa muut tahot eivat saa tietad, kuka tutkimukseen on anta-
nut haastatteluita. Haastattelut tullaan nauhoittamaan, josta ne puretaan
tekstimuotoon ja sitten tutkimuksen tulokset analysoidaan. Nauhoitukseen
taytyy kysya haastateltavalta erikseen lupa, jotta tutkimus olisi hyvan ta-
van mukainen. Nauhoitus tehdd&n puhelimeen ladattavalla sovelluksella,
josta daninauhan pystyy siirtdmaén tietokoneelle. Puheen purkamisen pa-
perille, eli litteroinnin jalkeen, &&nitiedostot tuhotaan. (Mantyneva ym.
2003, 73.)

Haastattelussa ei voida taata samaa anonymiteettia kuin kvantitatiivisessa
kyselytutkimuksessa. Kyselytutkimukseen pystyi vastaamaan téysin ano-
nyymisti ilman, ettd missédén vaiheessa vastauksien antajaa pystyttiin sel-
vittdméan. Haastatteluluvan antaneiden vastaukset ovat ainoita, jotka pys-
tyttiin ~ jaljittamaan jalkikateen. Kvalitatiivisen tutkimuksen suurin
anonymiteettiongelma on se, etté tutkija tapaa itse tutkimukseen osallistu-
jat ja heita haastatellaan kasvotusten. Silloin vastuu anonymiteetin sdily-
misestd on kokonaan opinndytetyon tekijan vastuulla. Haastateltavan on
voitava luottaa siihen, ettd annettuja tietoja késitelladn luottamuksellisesti,
vaikka hanelle ei voida taata samaa anonymiteettid kuin kyselylomakkeilla
tehtdvisséd tutkimuksissa. (Méntyneva ym. 2003, 73; Hirsjarvi & Hurme
2001, 36, 39.)

6.4.3 Haastatteluiden luotettavuus ja laadukkuus

Mantyneva ym. (2003) toteaa teoksessaan, ettd mita valjemman haastatte-
lurungon haastattelija laatii, sitd kokeneempi hénen taytyisi olla vastaavien
tutkimusten suhteen. Tdmén opinndytetyon tekijalla ei ole mink&anlaista
vastaavaa kokemusta, joten tutkija on laatinut itselleen melko tarkan haas-
tattelurungon, jota jokainen haastattelu noudattaa (liite 2). Haastattelun
etuna voidaan nahdé ennen kaikkea se, ettd se on joustava tapa tutkia. Ky-
symysten paikkaa voi vaihdella ja kaikilta voi kysya kysymykset eri jérjes-
tyksessd, jos tdma katsotaan sopivammaksi tavaksi tehda tutkimusta.
Haastattelua tehdessé haastateltava voi myos esittdd tarkentavia kysymyk-
sid haastattelijan esittdmiin kysymyksiin ja kysymykset on mahdollista
toistaa. Tutkija voi oikaista mahdollisia véarinkasityksid ja kdyda kunnon
keskustelua haastateltavan kanssa. (Mantyneva ym. 2003, 71, 75-76.)

Onnistuakseen haastatteluissa, tutkimuksen molemmilta osapuolilta vaadi-
taan hyvaa keskittymistd. Haastattelututkimusten yleisimmat virhel&hteet
syntyvat juuri keskittymisen puutteesta. Haastatteluiden katsotaan ylipaa-
taankin sisaltavén paljon virheldhteitd. Nama aiheutuvat niin haastatelta-
vasta kuin haastattelijastakin. Haastattelija ei valttamattd ymmaérra haasta-
teltavaa niin, kuin han on asiansa tarkoittanut. Toisaalta, kuten jo aiemmin
kerrottiin, haastatteluiden raportointiin ei ole valmiita malleja. Tama seik-
ka lis&é virheldhteiden maaréd, etenkin tassa tutkimuksessa, kun tutkija on
kokematon. Toisaalta haastateltavalla on paljon mahdollisuuksia tulkita
kysymyksid. Haastateltavalla voi olla my0ds tapana antaa sosiaalisesti suo-
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tavia vastauksia. (Mantyneva ym. 2003, 71; Hirsjarvi & Hurme 2001, 35—
36.)

Tutkimuksen laadukkuuteen voidaan vaikuttaa hyvélla ja suunnitellulla
haastattelurungolla. Toisaalta koskaan ei voi taysin varautua haastattelussa
esitettaviin vastakysymyeksiin ja tarkennuspyynt6ihin. Haastattelut ovat ai-
na toisistaan poikkeavia jollakin tavalla ja tdimé on otettava huomioon tu-
loksia analysoidessa. Hirsjarvi ja Hurme (2001) painottavat tutkimuksen
laadukkuuden kohdalla haastattelijan kouluttautumista tehtdvaansd. Kun
sellaista ei voida tassa tutkimuksessa tehdé, se taytyy ottaa huomioon ana-
lyysien luotettavuudessa ja laadukkuudessa. (Hirsjarvi & Hurme, 2001,
184.)

Luotettavuus kvalitatiivisessa tutkimuksessa riippuu sen laadusta. Haastat-
telun laatua parantaa se, ettd haastattelu litteroidaan mahdollisimman no-
peasti haastatteluiden jalkeen. Tdman tutkimuksen haastattelut tullaan lit-
teroimaan nopeasti, koska aikataulu talla tutkimuksella on tiukka. Litte-
roinnin taytyy kuitenkin noudattaa samoja saantdja koko tutkimusproses-
sin ajan. Taméa voidaan ndhdé haasteellisena tutkijan kokemattomuuden
vuoksi, joten ensimmaiset litteroinnit voivat erota viimeisimmistd. Tama
seikka heikentad haastatteluiden laadukkuutta ja siten tutkimuksen luotet-
tavuutta. Siksi onkin mietittdva tutkimuksen analysointia ja litterointitapo-
ja etukateen. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 185.)

6.4.4 Kyselytutkimuksen arviointi

Tutkimuksen validiteetti on tutkijan mielesta hyva. Silla pystyttiin mit-
taamaan juuri sitd mité pitikin. Tutkija on myos yrittdnyt raportoida teke-
maéaansa tutkimusta tarkasti, jotta se voitaisiin toistaa ja testata, saisiko sa-
moja tuloksia uudelleen. Toistettavuus on todettu tutkimusten kasittelyn
alussa tarkeaksi teemaksi tutkimuskyselyita tehdessa. Tama tutkimus on
toistettavissa sellaisenaan, jos Hameen Yrittdjat haluavat toistaa sen uudel-
leen.

Vaikka tutkimuksen validiteetti on tutkijan mielestd hyvé, sen reliabiliteet-
ti ei olekaan yhtd hyva. Reliabiliteetti mittaa sitd, kuinka luotettava tutki-
mus on ja sen kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia. Sosiaali-
sen median kasite ei ollut selva suurelle osalle tutkimukseen osallistuneis-
ta. Sosiaalisen median kasitteen olisi voinut madritell& tutkimuksen alussa,
jotta kaikki olisivat puhuneet tutkimuksessa samoista asioista. Nyt tutki-
muksen tuloksista huomasi, ettd sosiaalinen media sekoitetaan niin, etta
jopa sahkopostia pidettiin sosiaalisena mediana. Lisaksi erityisesti toimi-
alakohtaiset tulokset ovat erittdin arveluttavia. Hyvin moni yritys ei tun-
nistanut omalle yritykselleen sopivaa toimialaa valmiiksi annetuista, vaan
antoivat avoimeen kohtaan jonkin muun vastauksen. Vastauksista kuiten-
kin huomattiin, ettd l&hes kaikki niista olisi voinut sijoittaa johonkin jo
valmiiksi annettuun toimialaan.
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6.4.5 Haastatteluiden analysointi

Haastatteluaineisto tallennetaan haastatteluhetkell&4 puhelimeen ladattaval-
la sovelluksella. Jotta tdma aineisto voidaan analysoida, se tullaan litte-
roimaan, eli purkamaan tekstimuotoon. Aineiston litteroinnista ei kuiten-
kaan ole yksiselitteisia ohjeita. Hirsjarvi ja Hurme (2001) toteavat, etté lit-
teroinnin tarkkuus riippuu tutkimusotteesta. Aineiston kirjoittaminen sa-
nasta sanaan on tyolastd, ja jos litteroidessa otetaan myds huomioon &a-
nenpainot ja muut tekstin mukana h&viavat ulkoiset tekijat, litterointi
muuttuu vield tydladmmaksi. Tassé tutkimuksessa haastattelut tullaan pur-
kamaan vain sanalliseen muotoon, josta tutkija yrittdd 10ytaa tarkeimmat
teemat. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 138-140.)

Haastatteluita analysoidessa tullaan seuraamaan Mantynevan ym. (2003)
ohjeita. Kerattya aineistoa voi olla paljon, jolloin suuri osa siitd voi olla
turhaa tutkimuksen aiheen kannalta. Haastattelut litteroituaan tutkija paat-
tad, mika aineistossa on kiinnostavaa ja hanen on keskityttava siihen. Té&-
ma tarkedksi katsomansa aineisto selvinnee siind vaiheessa, kun haastatte-
luaineisto on litteroitu ja aineistoa kdydaéan l&pi. Litteroinnin tarkoitus on
my0s jasentaa asioita, jotka muuten saattaisivat jaada tutkijalta huomaa-
matta. Se mika on aiheellista ottaa huomioon analysoidessa tuloksia, maa-
rittdé tutkijan asettama tutkimusongelma. Hirsjérvi ja Hurme toteavat, etta
analyysia ei voi tehda, ellei aineistoa lue ensin moneen kertaan lapi. Tal-
16in aineistosta voidaan merkitéd ne asiat, jotka liittyvat tamén tutkimuksen
aiheeseen parhaiten. Kaikki muu aineisto jatetddn tdman tutkimuksen ul-
kopuolelle. (Méantyneva ym. 2003, 76—77; Hirsjarvi & Hurme, 2001, 143.)

Taman jalkeen merkityt asiat kootaan yhteen ja otetaan erilleen muusta ai-
neistosta. Sitten tulokset voidaan analysoida ja Kirjoittaa raporttiin. Haas-
tatteluaineistoa voidaan tulkita monella tavalla, monesta eri ndkdkulmasta.
Tarkeintd kuitenkin on tuoda tutkimuksen tulokset julki siten, ett4 raportin
lukijalle valittyy tekstistd ne samat asiat, kuin tutkijalle on vélittynyt haas-
tatteluita tehdessd. Tuloksia esitettdessé on pidettdva huolta myods haastat-
telun antaneen anonymiteetistd. Missaan vaiheessa tuloksista ei voi kayda
ilmi se, kuka haastattelun on antanut. Tutkija kuitenkin tarvittaessa pystyy
todistamaan, ettd han on tehnyt haastattelut niin laajasti kuin on luvattukin.
(Méntyneva ym. 2003, 77-78; Hirjarvi & Hurme, 2001, 143, 151.)
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7 KYSELYN TULOKSET

Tassa luvussa selvitetdan kyselytutkimuksen tuloksia. Kyselytutkimuksel-
la pyrittiin selvittdma&n opinndytetyon paddongelmaa eli sitd, kuinka moni
pk-yritys kayttad sosiaalista mediaa Kanta-Hameessa. Aineistoa on kési-
telty ristiintaulukointimenetelméllg, jotta aineistosta on saatu haluttuja tie-
toja. Kyselytutkimukseen vastasi 342 Hameen Yrittdjiin kuuluvaa yritysta.
Néin ollen vastausprosentiksi muodostui tasan 15. Kuitenkin vastanneista
viisi oli ilmoittanut yrityksen tyollistdvan yli 50 ihmistd, joten heidét tay-
tyi rajata pois ennen tulosten kasittelyd. Nain ollen tutkimuksen tulokset
koostuvat 337 vastaajan antamista tiedoista. Vastausprosentiksi muodostui
néin ollen 14,78.

Vastausprosenttia saatiin selvésti nostettua muistutusviestilld, joka I&hetet-
tiin séhkopostilla kaikille tutkimuksen otokseen kuuluville yrityksille.
Tutkimuksen ollessa kdynnissd huomattiin myos, ettd tutkimukseen oli
mahdollista vastata kahdesti. T&mé& heikentd& tutkimuksen tulosten luotet-
tavuutta, koska ei voida tdysin sulkea pois sitd seikkaa, ettd joku olisi
mennyt vastaamaan kyselyyn moneen kertaan. Tutkimuksen yksittdisten
kysymysten vastausmaéaristda huomataan myds, ettd kysymyksiin vastaa-
minen pystyttiin kiertaméan. Kaikissa kysymyksissa ei siis ole vastaajia
337 kappaletta, kuten pitaisi olla. Tdm& myos heikentad tutkimuksen luo-
tettavuutta.

Raportissa ei esitella kaikkia kyselytutkimuksen yksittaisten kysymysten
tuloksia Yksittaisten kysymysten tulokset ovat liitteend opinnaytetyon lo-
pussa (liite 1). Kaikki opinndytetydssa kasiteltavat ristiintaulukoinnit ovat
tamén tutkimuksen perusteella saatujen tuloksien pohjalta tehtyja. Ristiin-
taulukoinneilla koettiin olevan opinnédytetyon kannalta enemman painoar-
voa, kuin yksittaisten kysymysten tulosten esittelylla.

7.1 Sosiaalisen median kayttoaktiivisuus ja yleisimmét vélineet

Kuviosta 4 huomataan, ettd 336 vastanneesta 116 kertoi kayttdvansa sosi-
aalista mediaa markkinointiviestintavalineend, eli 34,4 %. 220 (65,3 %)
ilmoitti, ettd he eivét kayta sosiaalista mediaa markkinoinnissaan hyodyk-
si. Huomioitavaa on, ettd joku vastaajista on jattanyt tassa vaiheessa vas-
taamatta. VVastaamisen piti olla pakollista jokaiseen kysymykseen, mutta
tutkimuksen tuloksia tarkastellessa huomattiin vastausmaaristd, etta vas-
taajat ovat pystyneet jattdméan vastaamatta kysymyksiin. Vastaajia oli tas-
sd kysymyksessa yhteensa 336 eli yksi vastaajista on jattanyt vastaamatta.

0 20 40 60 20 100 120 140 160 180 200 220 240

Kuvio 4. Vastaukset kysymykseen sosiaalisen median kayttdmisestd yrityksisséa
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Kuvio 5. Vastaukset kysymykseen yrityksissa kéytetyista sosiaalisen median valineista

Kuviosta 5 nahdaan, ettd suosituin sosiaalisen median valineista oli kyse-
lyn mukaan Facebook. Yli 93 % niisté vastaajista, jotka ilmoittivat kaytta-
vansé sosiaalista mediaa yrityksensd markkinoinnissa, ilmoitti kayttavansa
Facebookia. Seuraavaksi suosituimmat sivustot olivat YouTube, Linkedin,
Twitter, blogi, wiki ja mySpace. Vastausvaihtoehtona oli myds vapaava-
lintainen vaihtoehto, jonne sai kertoa muita mahdollisia sivustoja, joita
yritykselld on kdytdssa. Tahdn kohtaan tuli muutama yleinen vastaus, joita
ei ollut annettu valmiina etukéateen. Na&itd olivat muun muassa Google+,
SlideShare ja Google Adwords.

Vapaavalintaisen kohdan vastauksista voi paatelld, ettd sosiaalisen median
késite on hyvin vieras monille vastaajille. Vapaavalintaiseen vastauskoh-
taan annettiin paljon sellaisia vastauksia, joita ei voi laskea sosiaalisen
median valineeksi. Naitd olivat muun muassa omat kotisivut, puskaradio,
autojen teippaukset ja logot, sahkoposti, suoramarkkinointi, Fonecta, Eni-
ro, sanomalehtimainonta ja keskustelufoorumit. Tallaisia epakelpoja vas-
tauksia tuli laskutavasta riippuen noin 10 kappaletta. Kyselyssé yhteensé
116 kertoi siis kayttdvansa sosiaalista mediaa yrityksensa markkinoinnis-
sa, mutta naistd noin kymmenen, ei valttdmatta ole oikeutetusti tutkimuk-
sen seuraavissa tuloksissa mukana. Heitd ei voi kuitenkaan erotella tutki-
muksen tuloksista, joten tuloksiin taytyy suhtautua Kriittisesti.

Tama tulos kertoo myos siitd, ettd yrittdjilla ei ole tarpeeksi tietoa siita,
mité sosiaalinen media oikeasti tarkoittaa. Esimerkiksi puskaradio voidaan
luokitella aiemmin esitellyksi suositteluksi (WOM), mutta vastauksen an-
taja luokitteli my6s sanomalehtimainonnan sosiaaliseksi mediaksi, joten
tastd voidaan paatelld, ettd vastaaja ei ole tietoinen siit4, mitd sosiaalinen
media tarkoittaa. Jotkut vastaajat taas tuntuivat olevan valveutuneempia,
koska he olivat ymmartaneet, ettd esimerkiksi Google+ puuttui valmiiden
vastausvaihtoehtojen joukosta.
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Taulukko 1. My6s kulutushyddykemarkkinoilla toimivien yritysten sosiaalisen median kéyttd

Toimiiko yrityksenne myds kulutus-
hyddykemarkkinoilla?

Kayttaakd yrityksenne markkinointiviestin-
nassaan sosiaalisen median tyovalineita?

Kylla
(N=83; 100 %)

Ei
(N=253; 100 %)

Kylla

40 (48,2 %)

76 (30,0 %)

Ei

43 (51,8 %)

177 (70,0 %)

83 vastannutta ilmoitti toimivansa paitsi yritysmarkkinoilla, niin myos ku-
lutushy6dykemarkkinoilla (taulukko 1). 254 puolestaan ilmoitti toimivan-
sa yksinomaan yritysmarkkinoilla.

Ristiintaulukoinnista (taulukko 1) huomataan, etté yritykset, jotka toimivat
my0s kulutushyddykemarkkinoilla, kayttdvat suhteessa enemman sosiaa-
lista mediaa markkinointiviestintavalineendén kuin ne yritykset, jotka ei-
véat kdy kauppaa kuluttajien kanssa. Kuluttajamarkkinoillakin toimivista
yrityksista yli 48 % ilmoitti kayttavansa sosiaalista mediaa markkinointi-
viestinndsséan. Puolestaan vain 30 % pelkastaan yritysmarkkinoilla toimi-
vista yrityksista ilmoitti kayttavansa sosiaalista mediaa markkinointivies-
tinndssaan.

Ero on huomattava. Tuloksen yleistettavyys on kuitenkin arvailujen varas-
sa. Vastaajien méaara on kovin pieni ollakseen yleistettavissa koko Kanta-
Hé&meen yrityspopulaatioon. Kuitenkin tdman tutkimuksen valossa tietoja
voidaan pitda luotettavina ja merkittdvind téssa tutkimuksessa. Tassé
huomataan, kuinka paljon enemmaén sosiaalista mediaa k&ytetadan kulutta-
jiin kohdistuvassa markkinointiviestinnassa kuin yritysten valisessd mark-
kinointiviestinndssa.

Taulukko 2. Mybs kulutushyddykemarkkinoilla toimivien yritysten kiinnostus sosiaalisen median
kayttoon

Toimiiko yrityksenne myds kulutus-
hyddykemarkkinoilla?

Onko yrityksellanne Kiinnostusta kayttaa
sosiaalista mediaa markkinointiviestintavali-

Kylla

Ei

neena? (N=43; 100 %) (N=177; 100 %)
Kylla (N=78) 21 (48,8 %) 57 (32,2 %)
Ei (N=142) 22 (51,2 %) 120 (67,8 %)

220 yritysta vastanneista ilmoitti, ettd he eivat k&ytd sosiaalista mediaa
markkinointiviestintdvalineend (kuvio 4). Naista yrityksista 78 kertoi kui-
tenkin olevansa kiinnostunut hyddyntdmaan sosiaalista mediaa markki-
noinnissa. 142 yritystd puolestaan ei ollut kiinnostunut sosiaalisen median
suomista uusista markkinointivalineista (taulukko 2).
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Kun ristiintaulukoidaan yrityksen kiinnostus kayttdd sosiaalista mediaa
markkinointiviestintdvalineend ja kysymys yrityksen asiakastyypeista
(taulukko 2), huomataan, ettd ldhes 49 % kulutushyddykemarkkinoilla
toimivista yrityksistd on myos kiinnostunut kayttdméén sosiaalista mediaa
markkinointiviestinndssaan. Vastaavasti pelkastaan yritysmarkkinoilla
toimivista yrityksistéd lahes 68 % ilmoitti, etté heilla ei ole edes kiinnostus-
ta kéyttaa sosiaalista mediaa.

Erot ovat tassakin kysymyksessa merkittdvén isoja. Tulokset eivat tassa-
k&an ole yleistettdvissd koko Kanta-Hameen yrityspopulaatioon, koska
vastaajien maaréd on kovin pieni verrattuna jo pelkastaan tdman tutkimuk-
sen otoskokoon ndhden. Taman tutkimuksen kannalta tulokset ovat kui-
tenkin yksiselitteisesti merkittdvia. Ne antavat selvan kuvan siitd, etta ku-
luttajamarkkinoilla toimivia yrityksié kiinnostaa sosiaalisen median kaytto
markkinointiviestinndssa enemmaéan kuin pelkéastaan yritysmarkkinoilla
toimivia yrityksia.

7.2  Sosiaalinen media toimialoittain ja ikéluokittain

Jotta saadaan kaésitys siitd, miten sosiaalisen median kaytto vaihtelee toi-
mialoittain, kyselyssa Kysyttiin myos tutkimukseen osallistuvan yrityksen
toimialaa. Vastauksista huomattiin, ettd toimialavaihtoehdoista puuttui
muutama merkittava toimiala. Esimerkiksi hoitoala ja kulttuuriala mainit-
tiin useaan otteeseen avoimessa kohdassa (ks. liite 1), johon sai Kirjoittaa
toimialan, jos tuntui silté, ettd valmiit vastausvaihtoehdot eivat olleet oike-
at. Toisaalta avoimeen kohtaan ilmoitettiin paljon sellaisiakin toimialoja,
jotka sisaltyvat valmiiksi annettuihin vastausvaihtoehtoihin.

Taulukko 3. Sosiaalisen median kaytto eri toimialoilla

Kayttadko yrityksenne markkinoin-

tiviestinndssadn sosiaalisen median

tydvalineita?
Yrityksen toimiala kylla e'

(N=116) (N=220)

Teollisuus (N=25; 100 %) 6 (24,0 %) 19 (76,0 %)
Rakentaminen (N=43; 100 %) 6 (14,0 %) 37 (86,0 %)
Kauppa (N=68; 100 %) 26 (38,2 %) 42 (61,8 %)
Palvelut (N=135; 100 %) 51 (37,8 %) 84 (62,2 %)
Logistiikka (N=8; 100 %) 0 (0,0 %) 8 (100,0 %)
muu, mika? (N=57; 100 %) 27 (47,4 %) 30 (52,6 %)

Kun ristiintaulukoidaan toimiala ja sosiaalisen median kaytto (taulukko 3),
saadaan késitystd toimialojen valisista eroista. Kaupanalalla ja palvelu-
aloilla kaytetadn selvasti enemman sosiaalista mediaa kuin muilla aloilla.
Néill4 aloilla ké&yttoaktiivisuus on noin 38 % molemmissa. Kaikkein vahi-
ten sosiaalista mediaa kdytetaan logistiikan alalla, jossa kéyttoaktiivisuus
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on vastauksien mukaan 0 %. Tahan tulokseen voidaan suhtautua erittdin
kriittisesti, koska vastanneista vain 9 ilmoitti ylipaatdan olevansa logistii-
kan alalta. Yksi heisté ei ollut vastannut kysymykseen sosiaalisen median
kéayttamisestd. Tama tulos ei siten ole merkittédva eiké luotettava. Palvelui-
den alalta taas vastauksia tuli yhteensa 135 ja siten sité tulosta voidaan pi-
tad merkittdvampéna kuin muita. Rakentamisen alalla, jossa 14 % ilmoitti
kayttavansa sosiaalista mediaa, kéytetddn sosiaalista mediaa myos selvasti
vahemman kuin muilla annetuilla aloilla. Teollisuuden kéyttdaktiivisuus
on 24 %.

Tassa kysymyksessa yhteensd 57 vastaajaa ilmoitti toimialansa olevan jo-
kin muu, kuin valmiissa vastausvaihtoehdoissa olleet toimialat. Hyvin
moni avoimeen kohtaan vastannut on kuitenkin vastauksien perusteella lii-
tettdvisséd valmiisiin vastausvaihtoehtoihin. Tall4 seikalla ei vélttamatta
olisi ollut merkitystd, mutta tassa ristiintaulukoinnissa tulokset nayttavat
vaéaristyvan erityisen paljon, koska ldhes 50 % avoimeen kohtaan vastan-
neista ilmoittaa kayttdvansa sosiaalista mediaa, eika ristiintaulukointi ndin
ollen ole en&a luotettava tai yleistettavd. Avoimeen kysymykseen ilmoitet-
tiin muun muassa seuraavia toimialoja, jotka voidaan nahdé osana valmiita
vastausvaihtoehtoja: huoltoasema, liikenne, luontopalvelut, kuljetus, ra-
vintola, autohuolto, matkailu, késintehtyjen tuotteiden valmistus ja myynti
sek& verkkokauppa.

Taulukko 4. Kiinnostus sosiaalisen median kéayttéon eri toimialoilla

Onko yrityksellanne  Kiinnostusta

kayttda sosiaalista mediaa markki-

nointiviestintavalineena?
Yrityksen toimiala kylla o

(N=78) (N=142)

Teollisuus (N=19; 100 %) 3 (15,8 %) 16 (84,2 %)
Rakentaminen (N=37; 100 %) 7 (18,9 %) 30 (81,1 %)
Kauppa (N=42; 100 %) 21 (50,0 %) 21 (50,0 %)
Palvelut (N=84; 100 %) 32 (38,1 %) 52 (61,9 %)
Logistiikka (N=8; 100 %) 1(12,5 %) 7 (87,5 %)
muu, mika? (N=30; 100 %) 14 (46,7 %) 16 (53,3 %)

Kun ristiintaulukoidaan yritysten toimialat ja yritysten kiinnostus kayttaa
sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassa (taulukko 4), huomataan sa-
mankaltaisia suuntauksia kuin taulukossa 3. Kiinnostusta kdyttaa sosiaalis-
ta mediaa kysyttiin siis vain niilta yrityksilta, jotka eivat siti kdytad. Huo-
mattiin, ettd kaupanalalla ja palvelualalla ollaan kaikkein kiinnostuneimpia
sosiaalisen median ké&ytostd. Kaupassa tasan 50 % ja palveluissa noin 38
% oli kiinnostunut uusista markkinointiviestintdvélineistd. Teollisuudessa,
rakentamisen alalla ja logistiikassa kiinnostus oli vahaista.

Taulukossa 4 on my6s huomioitava muut toimialat, joissa kiinnostus on
lahes 50 % tasolla. Toisaalta, kuten jo aikaisemminkin mainittiin, tdhan

38



Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

ryhmaéan kuuluu paljon sellaisia yrityksid, jotka voidaan kategorisoida jo
valmiiksi annettuihin vastausvaihtoehtoihin. T&st4 syysta tuloksia voidaan
pitdd vain suuntaa antavina, mutta ei sen luotettavampana tai yleistetta-
vampana.
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Kuvio 6. Vastaajan sosioekonominen tausta

Vastaajista valtaosa oli itse yrittdjid (kuvio 6). Kyselyyn vastanneista 337
hyvaksytysta vastaajasta 308 ilmoitti olevansa yrittdjid. 16 ilmoitti olevan-
sa yrityksen ylempi toimihenkild, yksi oli alempi toimihenkil®, 7 tyonteki-
JOIté ja 5 vastaajaa ei 10ytanyt valmiiksi annetuista vaihtoehdoista itselleen
sopivaa aseman kuvausta. Yli 91 % vastaajista oli siis itse yrittdjid. Tama
prosenttiosuus on niin merkittava, ettd selkeyden vuoksi tassa opinnéyte-
tyossd puhutaan pelkastaan yrittdjistd, vaikka vastaajien joukossa olikin
muutama muussa asemassa toimiva vastaaja.

Taulukko 5. Sosiaalisen median kaytto vastaajien eri ik&luokissa

Kayttadko yrityksenne markkinoin-
tiviestinndssaan sosiaalisen median
tyovélineita?
Vastaajan ika kylla ¢
(N=116) (N=220)
16-24 (N=4; 100 %) 0 (0,0 %) 4 (100,0%)
25-34 (N=40; 100 %) 25 (62,5 %) 15 (37,5 %)
35-44 (N=78; 100 %) 31 (39,7 %) 47 (60,3 %)
45-54 (N=124; 100 %) 39 (31,5 %) 85 (68,5 %)
55-64 (N=75; 100 %) 19 (25,3 %) 56 (74,7 %)
65- (N=15; 100 %) 2 (13,3 %) 13 (86,7 %)

Taulukosta 5 kay ilmi, ettd nuoremmat yrittdjat kayttavat sosiaalista medi-
aa markkinointiviestinndssaan enemman kuin vanhemmat yrittajat. Tama
tukee teoriaosuudessa kerrottua nakemystd nuorempien ihmisten avoi-
memmasta asenteesta uutta mediaa kohtaan. Kuitenkin ristiriidassa taman
kanssa on se seikka, ettd 16-24-vuotiaita vastaajista kukaan ei ilmoittanut
kayttavansa sosiaalista mediaa yrityksensa markkinointiviestinnassa. Ta-
mén ikaluokan vastaajia kyselyssa oli kuitenkin vain 4, joten téllainen otos
ei ole laajuudeltaan niin suuri, etté tulosta voisi pitéa yleistettavana.
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25-34-vuotiaita vastaajia oli yhteensa 40. Heistd 25 eli 62,5 % ilmoitti
kayttavanséd sosiaalista mediaa markkinointiviestinndassaan ja puolestaan
15 eli 37,5 % ei ké&ytd. 25-34-vuotiaat ovat tutkimuksen ainut ikdryhma,
jossa sosiaalista mediaa kayttavat ovat enemmistd. 35-44-vuotiaista 39,7
% kayttad sosiaalista mediaa ja vastaavasti 60,3 % ei kaytd. 45-54-
vuotiaista 31,5 % kayttaa ja 68,5 % ei kaytd. 55-64-vuotiaista 25,3 % il-
moitti kayttavansa ja 74,7 % ei kayta. Yli 65-vuotiaista 13,3 % kayttaa so-
siaalista mediaa hyddykseen yrityksen markkinointiviestinndssa ja 86,7 %
ei kayté sosiaalista mediaa.

7.3 Koulutuksen tarve sosiaaliseen mediaan

Sosiaalista mediaa markkinointiviestinndsséan kayttavat kokevat enem-
maén tarvetta saada koulutusta sosiaalisesta mediasta kuin ne yritykset, jot-
ka eivét kayta sosiaalista mediaa. Yli 43 % sosiaalista mediaa kayttavista
haluaisi koulutusta, kun taas 35 % niista yrityksistda, jotka eivat sosiaalista
mediaa kdyt4, haluaisivat koulutusta (taulukko 6).

Taulukko 6. Yritysten kokema tarve koulutukseen sosiaalisesta mediasta

Koetteko tarvetta saada koulutusta
sosiaalisesta mediasta?

Kayttaakd yrityksenne markkinointiviestin- kylla ei
nassaan sosiaalisen median tyovalineita? (N=127) (N=209)
Kylla (N=116; 100 %) 50 (43,1 %) 66 (56,9 %)
Ei (N=220; 100 %) 77 (35,0 %) 143 (65,0 %)

Tassa tutkimuksessa tulos on selvé ja sen perusteella voidaan todeta, etta
sosiaalista mediaa kayttavat yritykset haluaisivat osata hyddyntaa enem-
man uuden median suomia mahdollisuuksia. T&ma voi tarkoittaa sita, ettd
yritykset eivat tied4 miten sosiaalisesta mediasta voi hyotya, miten sité voi
kayttaa tai miten siita saatavaa hyotya voidaan mitata. Nama kaikki teemat
ké&siteltiin teoriaosuudessa. Toisaalta taas koulutusta haluavat vastaajat
voivat olla teoriassakin mainittua ryhméaé, jotka ovat sosiaalisessa medias-
sa kirjautuneena, mutta eivat tiedd miten sielld kuuluu toimia tai mité he
siell& tekisivat.

40



Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

Taulukko 7. Sosiaalisesta mediasta kiinnostuneiden yritysten koulutuksen tarve

Koetteko tarvetta saada koulutusta
sosiaalisesta mediasta?
Onko yrityksellanne kiinnostusta kayttaa "y _
sosiaalista mediaa markkinointiviestintavali- kylla o
neena? (N=77) (N=143)
Kylla (N=78; 100 %) 57 (73,1 %) 21 (26,9 %)
Ei (N=142; 100 %) 20 (14,1 %) 122 (85,9 %)

78 yritysta, eli yli 35 % niista yrityksistd, jotka ilmoittivat, etteivat he kay-
t4 sosiaalista mediaa markkinoinnissaan (220) on kuitenkin kiinnostunut
kéayttdmaan sitd (taulukko 7). Tastd ryhmasta vastaajia noin 73 % kokee
tarvitsevansa koulutusta sosiaalisesta mediasta ja puolestaan noin 27 % ei
koe koulutuksentarvetta. Kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan kuiten-
kin on.

Oudointa taulukossa 7 on, ettd yhteensa 142 vastaajaa ilmoitti, ettei heité
kiinnosta kayttada sosiaalista mediaa, mutta joukossa on kuitenkin 20 yri-
tystd, jotka silti haluaisivat koulutusta siitd. Tdma saattaa selittya sillg, etta
he eivat ole kiinnostuneita sosiaalisesta mediasta, koska he eivét tiedd mi-
ka se on ja mité sielld tehd&an. Vastaajat saattavat olla kuulleet sosiaalises-
ta mediasta puhuttavan julkisuudessa ja he voivat olla siitd kiinnostuneita
ja siksi haluaisivat koulutusta siitd, jotta he voisivat harkita kayttdvansa si-
td. Tai sitten vastaajat eivat ole tayttaneet kyselya ajatuksella ja tosissaan,
jolloin tutkimustulokset véaristyvat. Se tarkoittaisi myos sitd, ettd kaikki
tdman tutkimuksen tulokset ovat jollakin tavalla varmasti véaristyneita.
Muun muassa tésta syysta tutkimuksen tuloksiin on suhtauduttava Kkriitti-
sesti eika absoluuttisena totuutena.

7.4 Yritysten perehtyneisyys markkinointiin ja viestintaan

Kyselyyn vastanneista 337 yrityksestd 311 tyollistad alle 10 henked (tau-
lukko 8). Yli 92 % vastaajista siis kuului tdhan ryhmaén. 10-49 henkil6a
tyollistavia yrityksid oli yhteensd 26. Tutkimuksen tulokset antavat ndin
ollen paremman kuvan alle kymmenen henkeé tyéllistavien yritysten sosi-
aalisen median kaytosta kuin alle 50 henkil6a tyollistavien yritysten. Tut-
kimuksen tarkoitus oli tutkia alle 50 henkil64 tyollistavien sosiaalisen me-
dian kaytt6a, mutta tahén tutkimukseen vastanneiden painopiste on selvés-
ti enemman alle kymmenen henked tyollistavissa. Tamé taytyy ottaa huo-
mioon, jos tuloksia lahtee yleistam&&n. Tutkimus toki sisaltda kaikki Kan-
ta-Hameen alle 50 henkea tyollistavat yritykset, mutta vastaajien painopis-
te on kuitenkin enemman alle 10 henkea tyollistavissé yrityksissa.
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Taulukko 8. Sosiaalisen median tutkiminen suhteessa yrityskokoon

Onko yrityksenne tutkinut sosiaali-
sen median tyovélineiden soveltu-
vuutta organisaatioonne?
. . s R kylla ei
Yrityksen tyontekijoiden lukuméara
(N=60) (N=277)
1-9 hlga (N=311; 100 %) 57 (18,3 %) 254 (82,7 %)
10-49 hlsa (N=26; 100 %) 3(11,5%) 23 (88,5 %)
50+ hlga (N=0; 100 %) 0 (0,0 %) 0 (0,0 %)

Taulukosta 8 huomataan, ettd noin 18 % 1-9 henkead tyollistavista yrityk-
sista on tutkinut sosiaalisen median tyovélineiden soveltuvuutta yrityk-
seen. Vastaavasti 10-49 henkil6a tyollistavistd noin 11 % on tutkinut sosi-
aalisen median soveltuvuutta heidén yritykseensd. Jos 10-49 henkil6a
tyollistavia yrityksid olisi enemman, tastd tutkimuksesta saisi paremman
kokonaiskuvan pienten yritysten markkinointimahdollisuuksien tutkimi-
sesta. Nyt talla tutkimuksella pystytdén vain jossakin maarin luotettavasti
kuvaamaan alle 10 henkea tydllistavien yritysten sosiaalisen median tut-
kimisesta.

Taulukko 9. Erikseen markkinoinnista vastaavan henkildn tydllistavien yritysten sosiaalisen median
kaytto

Kayttaako yrityksenne markkinoin-
tiviestinnassaan sosiaalisen median
tyovalineita?

Onko yritykseenne palkattu henkild, joka

huolehtii yksinomaan yrityksen markkinoin- kylla el
nista? (N=116) (N=220)
Kylla (N=11; 100 %) 8 (72,7 %) 3 (27,3 %)

Ei (N=325; 100 %)

108 (33,2 %)

217 (66,8 %)

Yrityksilta kysyttiin onko heill& palkattu yritykseen henkild, joka huolehtii
yksinomaan yrityksen markkinoinnista. 11 yritysta ilmoitti, ettd heill4 on
yrityksessaan markkinointivastaava. 325 yritysta ei ollut palkannut mark-
kinointivastaavaa yritykseensa (taulukko 9).

Taulukosta 9 kay ilmi, ettd ne yritykset, joilla on palkattu markkinointivas-
taava, kayttavat suhteessa enemman sosiaalista mediaa, kuin ne yritykset,
joilla ei ole palkattu markkinointivastaavaa. Tuloksien luotettavuutta hei-
kentdd kuitenkin markkinointivastaavia palkanneiden hyvin pieni méaaréa.
11 markkinointivastaavan palkanneesta yrityksestd 8 (72,7 %) ilmoitti
kayttavansa sosiaalista mediaa. Vaikka vastaajia oli ndin véhén, tulos an-
taa kuitenkin ymmartad, ettd markkinointiin panostaneet yritykset, jotka
ovat siis hankkineet yritykselle markkinointivastaavan, kayttavat selvésti
enemman sosiaalista mediaa hyddykseen kuin sellaiset, joissa markkinoin-
tivastaavaa ei ole palkattu.
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325 yritysta ilmoitti, ettd he eivét ole palkanneet markkinointivastaavaa
(taulukko 9). Naisté vain 108 (33,2 %) ilmoitti kéyttdvansa sosiaalista me-
diaa markkinoinnissaan. Vastaajien suuren méaran vuoksi, tdman ryhman
tulokset ovat luotettavammat ja yleistettdvdmmat, kuin niiden 11 yrityksen
tulokset, jotka tyollistavat markkinointivastaavan. Vastaajamadrien eriar-
voisuudesta huolimatta téssa opinndytetytdssa saatujen tulosten valossa
voidaan suositella markkinointivastaavan palkkaamista niihin yrityksiin,
jotka haluavat ottaa kayttéon sosiaalisen median markkinointivélineenaan.

Taulukko 10. Erikseen markkinoinnista vastaavan henkilon tydllistavien yritysten sosiaalisen medi-
an tutkiminen

Onko yrityksenne tutkinut sosiaali-
sen median tyovélineiden soveltu-
vuutta organisaatioonne?

Onko yritykseenne palkattu henkild, joka " )
huolehtii yksinomaan yrityksen markkinoin- kylla !
nista? (N=60) (N=276)
Kylla (N=11; 100 %) 4 (36,4 %) 7 (63,6 %)
Ei (N=325; 100 %) 56 (17,2 %) 269 (82,8 %)

Tutkimuksen mukaan noin 36 % niista yrityksista, jotka ovat palkanneet
yritykseensd markkinointivastaavan, ovat tutkineet sosiaalisen median
tyovélineiden soveltuvuutta yritykseensé (taulukko 10). Noin 17 % niista
yrityksistd, jotka ilmoittivat, ettd he eivét ole palkanneet markkinointivas-
taavaa, ovat tutkineet sosiaalisen median soveltuvuutta yritykseensa. Tama
tulos osoittaa, ettd markkinointiin panostaneet yritykset haluavat tutkia
enemmaén uusia sosiaalisen median markkinointimahdollisuuksia.

Taulukko 10 osoittaa, ettd markkinointivastaavia palkanneita on vain 11
kappaletta kaikista vastaajista. Tama on vain hieman yli 3 % kaikista kyse-
lyyn vastanneista. Tulokset eivat ole siis vélttdmatta kovinkaan yleistetta-
vissd, mutta tdmén tutkimuksen kannalta tulos on oleellinen.

Taulukko 11. Viestintastrategian tehneiden yritysten sosiaalisen median kayttd

Kayttadkd yrityksenne markki-
nointiviestinnassaan sosiaalisen
median tydvalineitd?

Onko yrityksellenne laadittu viestintastrate- kylla ei

ia?

giar (N=116) (N=220)

Kylla (N=51; 100 %) 29 (56,9 %) 22 (43,1 %)

Ei (N=285; 100 %) 87 (30,5 %) 198 (69,5 %)

Lahes 57 % yrityksistd, jotka ilmoittivat kyselyssa, ettd heidan yrityksel-
144n on viestintastrategia, kayttda sosiaalista mediaa markkinointiviestin-
tavélineend (taulukko 11). Lahes 31 % yrityksistd, joilla ei ole varsinaista
viestintastrategiaa laadittuna, kaytti sosiaalista mediaa. Tama tarkoittaa
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siis sitd, etté viestintastrategian laatineilla sosiaalisen median kaytto on ak-
titvisempaa kuin niill&, joilla ei strategiaa ole laadittu.

Teoriaosuudessa kerrottiin, ettd yritykset ovat tulevaisuudessa lisdédmassa
panostustaan sosiaaliseen mediaan ja yh& useamman yrityksen viestinta-
strategia sisaltad sen kayton. Tutkimustulos on siind mielessa teorian mu-
kainen.

Taulukko 12. Viestintastrategian tehneiden yritysten sosiaalisen median tutkiminen

Onko yrityksenne tutkinut sosiaali-
sen median tyovélineiden soveltu-
vuutta organisaatioonne?

Onko yrityksellenne laadittu viestintastrate- kylla ei
gia? (N=60) (N=276)
Kylla (N=51; 100 %) 19 (37,3 %) 32 (62,7 %)
Ei (N=285; 100 %) 41 (14,4 %) 244 (85,6 %)

Taulukosta 12 néhdaan, ettd yhteensd 51 yritystd ilmoitti tutkimuksessa
laatineen yritykselle viestintéstrategian. N&istd noin 37 % ilmoitti tutki-
neensa myos sosiaalisen median tyovélineiden soveltuvuutta yritykseen.
Noin 14 % niist4 yrityksist4, jotka eivat ole laatineet viestintastrategiaa, on
tutkinut sosiaalisen median soveltuvuutta yritykseen.

Tama ero voidaan tulkita siten, ettd ne yritykset, joilla viestintdan on pa-
nostettu strategisellakin tasolla, ovat kiinnostuneempia sosiaalisesta medi-
asta ja sen suomista viestintimahdollisuuksista enemman kuin sellaiset,
joilla ei viestintastrategiaa ole. Tama tulos tuntuu luonnolliselta, koska jos
yritys ei ole viestinndssddn muutenkaan kovin suunnitelmallinen, niin se
tuskin on innokas tutkimaan uusia viestinndn mahdollisuuksia.

Taulukosta 12 huomataan myds, ettd tutkimukseen osallistuneista suurin
osa, yhteensa noin 85 %, ei ole laatinut yritykselleen viestintastrategiaa,
eikd ole tutkinut sosiaalisen median soveltuvuutta yritykseen. Tutkimus-
osuuden alussa perusteltiin tutkimuksen aiheellisuutta. Yritysbarometrin
mukaan 14 % yrityksistd naki suurimmaksi kehittdmistarpeekseen yhteis-
tyon ja verkottumisen. Suurin kehittdmistarve oli myynti ja markkinointi,
jonka mainitsi 28 % kyselyyn vastanneista. Taman tutkimuksen tulos tu-
kee barometrista saatuja tuloksia. Teoriaosuudessa kerrottiin sosiaalisen
median olevan yksi verkottumisen ja markkinoinnin valine myos yritys-
markkinoilla.

7.5 Internetin kayttoaste yrityksissa

Tutkimuksessa ei rajattu kohderyhmaa yritysten internetin kayton aktiivi-
suuden mukaan. Joillakin yrityksilla ei ollut edes omia internetsivuja. Ja-
senyritysten koko populaatiosta noin neljasosalla ei ole edes s&hkdpos-
tiosoitetta Hameen Yrittdjien rekisterissd. Heitd ei siksi ole edes saatu
osaksi tatéd tutkimusta. Taulukosta 13 kay ilmi, ettd sellaisia yrityksid, joil-
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e
la ei ole omia internetsivuja oli kyselyyn vastanneiden joukossa yhteensa
81, noin 24 %. Naistd kymmenen eli noin 12 % ilmoitti, ett4 he kayttavat
sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Nama yritykset saattavat kéyttaa
sosiaalista mediaa esimerkiksi nakyvyyden vuoksi. Toisaalta he ovat saat-
taneet ottaa sosiaalisen median kayttoon juuri korvatakseen internetsivut,
joiden yll&pitdmisesté he ehka joutuisivat maksamaan.

Taulukko 13. Sosiaalisen median kaytto yrityksissd, joilla on omat internetsivut

Kayttadkd yrityksenne markkinoin-
tiviestinnassadn sosiaalisen median
tyovélineita?

Onko yritykselldnne omat internetsivut? kylla &l
(N=116) (N=220)

Kylla (N=255; 100 %) 106 (41,6 %) 149 (68,4 %)

Ei (N=81; 100 %) 10 (12,3 %) 71 (87,7 %)

Noin 42 % sellaisista yrityksistd, joilla on omat internetsivut, kayttavat so-
siaalista mediaa (taulukko 13). Tama luku on suhteessa selvasti suurempi
verrattuna niihin yrityksiin, joilla ei ole omia internetsivuja (12,3 %). Tés-
t4 voidaan paatelld, ettd ne yritykset, jotka ovat muutenkin aktiivisempia
verkossa, kayttavat enemmaéan hyodyksi sen tarjoamia uusia markkinoinnin
mahdollisuuksia. Toki ndmé yritykset saattavat ymmartdd myads internet-
nékyvyyden hyodyt paremmin.
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Kuvio 7. Internetin muu hyddyntdminen yrityksissa

Kyselyn kohderyhméltd kysyttiin kayttavatkd he internetid yrityksen
muissa toiminnoissa, kuten myynnissd, ostoissa, rekrytoinnissa, sahképos-
tin lahettdmisessd, asiakastuessa tai tiedottamisessa. Kuten kuviosta 7
huomataan, neljatoista yritysta 337 yrityksesta eli noin 4 % ilmoitti, ettd
he eivat kdytd mitddn edelld mainituista. Tassa kysymyksessd vastaaja
pystyi vastaamaan useampaan kuin yhteen vaihtoehtoon.

Yhteensa 305, eli yli 90 % vastaajista kdyttaa séhkopostia. Léhes 48 %
(164) kayttaa internetia hyodyksi myynnissé ja lahes tdsmalleen saman
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verran myo6s ostoissa. Noin 14 % (48) kayttad internetia hyddyksi rekry-
toinnissa. Aiemmin tassa opinnaytetydssa LinkedInin on kerrottu olevan
yksi sosiaalinen media, jota jotkut yritykset kayttavat rekrytointikanava-
naan. Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan selvig, kuinka moni internetid
rekrytoinnissaan hyodyksi kéayttavistd, kayttdd nimenomaan LinkedInid tai
muuta sosiaalista mediaa verkkorekrytoinnissaan. Noin 22 % (76) vastaa-
jista hyodyntaa internetia asiakastuessa.

Kiinnostavaa taman tutkimuksen kannalta on se, ettd yli 55 % (187) vas-
tagjista kertoi kéyttdvansa internetié tiedottamisen valineend. Teoriaosuu-
dessa on kerrottu sosiaalisen median olevan tiedottamisen véline. Esimer-
kiksi uusien tiedotteiden ja muiden ajankohtaisten tietojen levittdminen
yrityksen sidosryhmien tietoisuuteen onnistuu hyddyntéen sosiaalista me-
diaa.

Taulukko 14. Sosiaalisen median kayttd muita internetin palveluita kdyttavissa yrityksissa

Kayttddko yrityksenne markkinoin-
tiviestinndssadn sosiaalisen median
tyovalineita?
Kéaytattekd internetia jossain muussa yrityk- kylla ei
senne toiminnassa? (N=395) (N=561)
Myynti 72 92
Osto 66 97
Rekrytointi 23 25
Sahkoposti 104 200
Asiakastuki 42 34
Tiedottamisessa 83 104
Emme kayta 5 9

Taulukossa 14 on ristiintaulukoituna edelld selitetty internetin kéytto
muissa tarkoituksissa ja kysymys siitd, kayttdako yritys sosiaalista mediaa
markkinointiviestintdvalineendan. Sosiaalisen median kéayttéjista viisi
116:sta, eli noin 4 %, ei kdyta internetid muussa yrityksen toiminnassa.
Saman verran sosiaalista mediaa kayttamattomista yrityksista (9/220) il-
moitti, ettd he eivat kayta internetid muussakaan toiminnassaan.

Sosiaalista mediaa ilmoitti kayttdvansa yhteensd 116 vastaajaa. Tdman
joukon vastaajat ovat laittaneet yhteensa 390 eri vastausta kysymykseen
internetin kaytostd muuhun tarkoitukseen. Kun 390 jaetaan kaikilla vastaa-
jilla, eli 116, suhdeluvuksi kayttéaktiivisuudelle tulee talldin 3,36. 220 yri-
tystd taas ilmoitti, ettd he eivét kdyta sosiaalista mediaa. Heilla oli yhteen-
sd 552 eri vastausta kysymykseen internetin kdytostd muuhun tarkoituk-
seen. Kun 552 jaetaan vastaajien maaréllg, eli 220, suhdeluvuksi kayttoak-
titvisuudelle tulee t&ll6in 2,51. Nama suhdeluvut kuvaavat internetin kayt-
tOastetta muussa kuin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalista mediaa kayttavat
yritykset tdméan tutkimuksen mukaan ovat aktiivisempia internetin kaytta-
jid kuin ne yritykset, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa.
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Tassa ei oteta kuitenkaan huomioon yrityksen toimialoja tai tyotehtavaa
muutenkaan. Sosiaalista mediaa kayttavat, voivat olla esimerkiksi tieto-
tekniikan kanssa paljon enemmén muutenkin tekemisissa ja sen takia hei-
dan kayttoaktiivisuutensa on niin paljon suurempi. Jonkunlaisen suunnan
tdma tulos kuitenkin antaa siité, ettd sosiaalisen median kayttajat osaavat
ehka luontevammin kéyttaa tietoteknisia apuvélineitd hyddyksi.

7.6  Yritysten kokema hyoty sosiaalisesta mediasta

Niistd 116 yrityksestd, jotka ilmoittivat kayttdvansa sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan, 29 kertoi, ettd he kokevat sosiaalisen median hyodylli-
seksi yrityksensa markkinoinnissa. 69 kertoi, ettd sosiaalisen median kay-
tosta on ollut jossakin méaarin hyotya. 16 vastaajaa ei ole oikeastaan koke-
nut sosiaalista mediaa hyddylliseksi ja 2 kokee, ettd sosiaalisesta mediasta
ei ole ollut lainkaan hyétya (taulukko 15).

Taulukko 15. Kuinka hyddylliseksi sosiaalinen media koetaan

2=kylla,| 3=en
1 =kylla | jossakin | oikeas-
méaarin | taan

4=en Yhteensa Keski-
lainkaan arvo

Koetteko sosiaalisen me-

dian hyodylliseksi yrityk-| g 69 16 2 116 1,92
senne markkinoinnissa?

Keskiarvoksi muodostui 1,92, kun “kylld”-vastaus on 1, ’kylld, jossakin
madrin” on 2, ”en oikeastaan” on 3 ja “en lainkaan™ on 4. 116 yritysta ko-
kee sosiaalisen median keskimaarin siis jossakin maarin hyodylliseksi.
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8 HAASTATTELUIDEN TULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan kvalitatiivisen haastattelututkimuksen tulokset.
Haastattelututkimuksen tarkoitus oli selvittdd opinnaytetyon alaongelmaa
eli syita sille, miksi kaikki yritykset eivat ole ldhteneet kdyttdmaan sosiaa-
lista mediaa markkinointiviestinndssédén. Haastateltavia oli yhteensa 10.
Kaikki haastattelut tehtiin huhtikuun 2012 aikana. Haastattelut litteroitiin
kokonaisuudessaan mahdollisimman nopeasti haastatteluiden jalkeen ja
sen jalkeen nauhoitteet tuhottiin. Tutkija huomasi, ettd kun kokemusta
haastatteluista tuli lisdd, hdn sai myds enemman tietoa haastateltavista.
Ensimmaiset haastattelut olivat siten tiedonkeradmisen kannalta huonom-
pia kuin viimeisimmat haastattelut.

8.1 Tutkimustyo

Haastateltavien anonymiteetti pyritddn suojaamaan tutkimuksessa taysin.
Sen takia litteroinneista ei voida poimia tietoja, joissa viitataan esimerkiksi
haastateltavan kotikuntaan. Haastatteluluvan antaneita oli yhteensd 32.
Tutkijan liséksi kukaan muu ei tiedd, keitd han on haastatellut tutkimusta
varten. Edes toimeksiantaja ei tiedd, keitd on haastateltu. Se kasvattaa tut-
kimuksen anonymiteettisuojaa huomattavasti. Tulokset pyritdénkin esitta-
maan siten, ettad edes he eivat pysty jaljittdamaén haastateltavia, vaikka heil-
14 on lisdksi tiedossa haastatteluluvan antaneet yritykset. Haastateltavista
kaytetadan termeja H1-H10. Numeroinnit ovat satunnaisessa jarjestyksessa.
Koska otoskoko on yli 2400, on ldhes mahdotonta selvittad, keitd nama
kymmenen yrittdjad ovat olleet, joita on haastateltu. Siksi haastatteluista
uskalletaan puhua numeroina. Tdman ei ndhda heikentédvan anonymiteettia
l&hes ollenkaan.

Haastattelut ovat litterointien jalkeen luettu huolellisesti useaan otteeseen.
Né&in tutkija alkoi huomata niista asioita, jotka olivat tarkedmpid kuin
muut. Naita esille nousseita asioita tutkija on yrittanyt kuvata tassa luvus-
sa. Litterointeja luettaessa huomattiin myds, ettd joissakin haastatteluissa
oli enemman haluttavaa tietoa kuin toisissa. Analyysissa on noudatettu lu-
vussa 6 kerrottuja kvalitatiivisen tutkimuksen tapoja.

Haastattelurunko 10ytyy tdmén opinndyteyon lopusta liitteend (liite 2).
Kaikkien haastateltavien kanssa on kayty haastattelurunko l&pi. Haastatte-
lut ovat kuitenkin olleet huomattavan erilaisia toisiinsa néhden, koska
haastateltavien tiedon taso on ollut hyvin erilainen. Jalkikateen ajateltuna
haastattelussa on kysytty paljon turhaakin, mutta se johtuu ldhinna tutkijan
kokemattomuudesta. Kaikissa haastatteluissa kysyttiin silti samat asiat lapi
tutkimuksen. Tutkija kysyi omasta mielestaan tarkeita asioita. Joku muu
tutkija olisi voinut kysya taysin erilaisia kysymyksia. Tutkimuksista he-
rénneitd huomioita tarkastellaan lahemmin johtopd&t6sluvussa.
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8.2 Haastatteluiden analyysi

H1 kertoi heidan yrityksensa tarkeimmaksi markkinointikeinoksi puskara-
dion. Puskaradio tarkoittaa tassakin opinndytetydssa moneen kertaan esiin-
tynyttd suosittelua (WOM). Tédman lisdksi H1 mainostaa itsedan sesonki-
aikaan paikallislehdessé ja yrityksella on omat internetsivut. H1 ajattelee
yritykselld olevan erittéin hyvé tiedon ja osaamisen taso markkinoinnista.

Kun H1:Itd kysyttiin, mitd sosiaalinen media hdnen mielestddn on, hén
vastasi:
Se nyt 1ahinna tarkoittaa internetid ja muuta sellaista markki-
nointia.

Tutkijan olisi pitanyt tehda tastd vastauksesta lisakysymyksia. Nyt téstd
vastauksesta voidaan pééatelld, ettd haastateltavalla ei ole késitysta siit,
mité sosiaalinen media kasitteend tarkoittaa. Sosiaalinen media ei ole yhta
kuin internet ja markkinointi. H1 kuitenkin kertoi, etta heill& on todettu,
ettd sosiaalisesta mediasta ei ole heille vastaavaa hyotya kuin lehti-
mainonnalla ja puskaradiolla. Yritys ei kuitenkaan ole edes koittanut sosi-
aalista mediaa. Todennékdisesti jossakin internetissa voi olla jo hyvia suo-
sitteluja kyseiselle yritykselle.

H1 ei ole kuullut huonoja kokemuksia sosiaalisen median kaytostd. Han
myos lisad, ettd han ei ole kuullut mydskéaan hyvia kokemuksia. Taméa on
varmasti yksi syy, miksi han ei ole kiinnostunut kayttdméaan sosiaalista
mediaa tyokaytossa. Jos hén tietdisi muutamia erittdin hyvia kokemuksia,
hé&n ehka haluaisi itsekin koittaa. H1 kertoo my®os, ettd sosiaalinen media
on hanen mielestdén vain henkildékohtaiseen kayttoon. Markkinointi yli-
paataan on H1:n mielesté tarkedd, mutta vastaukista voidaan paatelld, etta
han ei mielld sosiaalista mediaa hyvaksi tavaksi pitdd yhteytta asiak-
kaisiinsa. Han ei myoskaan yhdistd suosittelua ja sosiaalista mediaa toi-
siinsa.

H2 ilmoitti tarkeimmaksi markkinointikeinokseen yrityksen omat internet-
sivut. Taman lisaksi yritys tekee silloin t&ll6in lehti-ilmoituksia. H2:n mie-
lesta sosiaalinen media on tapa olla ihmisten kanssa tekemisissa ja siitd on
tullut ihmisille 1&ahinnd puhelimen korvike. Samalla hén tarkentaa, ett4 sii-
t4 on tullut myos torilla notkumisen korvike, ja ettd se on tapa olla ihmis-
ten kanssa vuorovaikutuksessa internetissd. Sana “notkuminen” on hieman
negatiivisen sévyinen. Sanavalinnoillaan H2 ehka viestitta4 sitd, etti sosi-
aalisessa mediassa mukana oleminen on hieman turhaa tai ajan hukkaan
heittdmista.

Kysyttaessa miksi yritys ei kdyta sosiaalista mediaa markkinoinnissaan H2
vastaa:

Suoraan sanottuna ei ole ollut ammattitaitoa eika yhtéan ai-
kaa tutustua siihen. Sitten taas toisaalta, kun ei ole henkil6-
kohtaisessa eldmassa tullut mentya siihen mukaan niin sitten
ei ole yrityksessakaan ldhdetty. Olen kokenut ty6ladksi alkaa
etsimaén sellaista yritystd, joka sen minulle sitten tekisi ja
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mista sellaisen palvelun edes saisi ostettua. Toisaalta minulla
ei ole edes tietoa mité siita olisi jarkevad maksaa.

H2:n mielest4 sosiaalinen media on ihan yhtélailla henkil6kohtaiseen kéyt-
toon kuin yritystenkin kayttoon sopivaa. H2 voisi hyvin kuvitella, etta han
kayttaisi sosiaalista mediaa tulevaisuudessa. Hanen pitéisi ensin vain sel-
vittaa se, miten silla pystyisi palvelemaan asiakkaita paremmin.

Mitéan negatiivista H2 ei ole kuullut sosiaalisen median kaytosta. Painvas-
toin han kertoo kuulleensa kollegoiltaan hyvia kayttokokemuksia. Tutkijan
mielestd on siksi outoa, ettd yritys ei ole lahtenyt koittamaan sosiaalista
mediaa. H2 kokee markkinoinnin tarkeaksi, mutta han kokee myads, etté se
on aina jostain muusta pois. Han kokee markkinoinnin hoitamisen hanka-
laksi, koska yrityksessé ei ole ollenkaan osaamista markkinoinnista.

H3 kertoi, ettd heidan tarkein markkinointikeinonsa on omat internetsivut,
mutta niiden rinnalla myds esitteet. Omien sanojensa mukaan heilla on
markkinointiin paljon rahaa kaytettavissa ja he budjetoivat timan suuren
méaardn rahaa tarkasti joka vuosi. Nain yrityksen markkinoinnista tulee
johdonmukaista jo budjetinlaadinnasta l&htien. H3:n mukaan heilld on hy-
va markkinoinnin osaamisen taso, mutta vélilla hédn kaipaa enemmaén toi-
mialakohtaista markkinointiosaamista. Haastattelun kuluessa kavi ilmi, et-
ta yritys on jo Facebookissa. Silti he vastasivat, ettd he eivat kdyta sosiaa-
lista mediaa markkinoinnissaan, koska he kayttavét sitd muiden yritysten
painostuksesta. Tassa mielessa yritys oli vaara yritys haastateltavaksi,
koska se ei kuulu tdman tutkimuksen otokseen. Tutkija koki saavansa ha-
neltd silti hyvia vastauksia.

H3 kuvaa sosiaalista mediaa lahinnd oman ongelmansa kautta.

Se on sellainen, jossa jokainen haluaisi olla jarkevasti muka-
na, mutta se miten se tehdaén téllaisessa B2B-viestinnéssa,
on varmasti haastavaa. Minun mielipiteeni on se, ettd se on
helpommin sanottu kuin tehty. Kuluttajapuolella se on var-
masti nousemassa tarkeaksi jo. Mind haluaisin, etta meilla
ensin jarkevasti mietittdisiin mita sen kanssa halutaan tehda
ja vasta sitten lahdettdisiin kunnolla mukaan. Se on mielen-
kiintoinen mahdollisuus markkinoinnin ndkékulmasta, mutta
haluaisin, ettd meilla siti kéytettdisiin harkitusti. Uskon, etta
sen merkitys markkinoinnissa tulee korostumaan tulevaisuu-
dessa. Téll4 hetkelld minua pelottaa sen taydellinen hallitse-
mattomuus.

Taman vastauksen jélkeen selvisi, ettd yritys on jo mukana Facebookissa,
mutta koska he eivat kéyta sitd kunnolla, he olivat vastanneet, ettd he eivat
kéyta sosiaalista mediaa ollenkaan markkinointiviestinnassaan.

Meille on hirveasti tullut paineita yrityksilté siitd, etta pitaisi
olla mukana Facebookissa. Siksi olemme liittyneet sinne.
Mutta koska olemme edelleen niin vahvasti B2B-viestinnan
puolella, niin se on koettu vaikeaksi. Sosiaalinen media on
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ihan kiva, mutta hankala asia meille. Tall& hetkellda Faceboo-
kin kayttdomme on kaoottista, koska emme tieda mita silla te-
kisimme. Téllaisessa kaytossa se alkaa helposti tyollistaa
meité litkkaa. Kukaan ei vield tiedd sosiaalisen median kaik-
kia hyotyja ja miten sen saisi hallittua. Pelkaan etta se lahtisi
menemaan vaaria reitteja, vaariin suuntiin.

H3 ei ole kuullut mitddn huonoja kokemuksia sosiaalisen median kaytosta.
Hénen mielestddn sosiaalinen media on enemman yksityiseen kayttoon
kuin yrityksille sopivaa. Han ei kuitenkaan pysty erottamaan sitd4, mika on
heidéan tyontekijoidensa yksityiskayttod ja mika yrityksen nimissa kaytta-
mistd. Heill& on tyOntekijoité, jotka ovat pyytaneet asiakkaitaan kavereik-
seen Facebookissa. Jos yrityksessd pystyttéisiin tarkemmin suunnittele-
maan sosiaalisen median strategiaa, he l&htisivat kunnolla kayttamaan
esimerkiksi Facebookia.

H4:n yrityksen tarkein markkinointikeino on sahkopostikirjeet tarkkaan
harkitulle kohderyhmaélle. Yrityksen toimialalla ei yrittdjan mukaan ole
suositeltavaa markkinoida, saatikka mainostaa. Kyseiselld toimialalla
oman tyonsd myyminen tehddan muilla keinoilla. H4 on kuitenkin uskal-
tanut lahettdd suoramarkkinointikirjeitd tarkkaan mietityille kohderyhmil-
le. Tam& markkinointikeino on tuonut hénelle t6it4 tarpeeksi, eikd hén
enempaa toita endd haluaisikaan. Tdma on suuri syy sille, miksi hén ei ole
sosiaaliseen mediaan vield liittynyt.

H4 mielestd sosiaalinen media on ajatusten ja mielipiteiden vaihtoa inter-
netissd. Han on omassa vaikutuspiirissdan kaytyjen keskustelujen perus-
teella paattanyt olla kayttdmattd sosiaalista mediaa markkinoinnissaan.
Hénen mielestddn sosiaalinen media sopii paremmin kulutustuotteiden
markkinointiin. H4 ei ole kuullut yhtd&n huonoja kokemuksia sosiaalisen
median kaytosta, mutta han ei silti ole vakuuttunut sen tarpeellisuudesta-
kaan. Han, kuten monet muutkin haastateltavat, kertoi olevan niin kiiretta
toiden kanssa, ettd ei ole endd aikaa istua koneen &aressd hoitamassa
markkinointia sosiaalisessa mediassa keskustellen ja vastaillen kysymyk-
siin.

H5 yrityksen tarkein markkinointikeino on omat internetsivut ja hénen sa-
nojensa mukaan hanen oma persoonansa. H5 ei ole taysipéivaisesti yritta-
ja. Tdma osaltaan vaikuttaa hdnen markkinointiinsa, koska hén ei edes ha-
lua, ettd hdnen niin sanotusta harrastuksestaan, tulee ty6. Silti hdn kokee
markkinoinnin tarkeéksi hanen yritykselleen.

Kun hanté kaskettiin omin sanoin kuvailemaan sosiaalista mediaa han vas-
tasi:

Se on sitd Facebookia ja sellaista. Siihen voi jokainen liittyé,
jos itse haluaa. Jokainen voi mennd ja tulla ja kirjoittaa mita
haluaa. Siella voi roikkua ihmisten luettavana ja lukea ihmis-
ten tietoja ja sellaista.

o1



Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

Tama vastaus antaa ymmaértaa, ettd H5 ei ymmaérra, mita kaikkea sosiaali-
nen media pitéa sisélladn. Facebook on vain yksi sosiaalisen median véli-
ne ja toisaalta taas sosiaalinen media ei ole tarkoitettu ihmisten tietojen
katseluun. Han vield jatkoi:

Olen min&kin sielld, mutta sitten sinne tuli kymmenia tuttuja
ja sitten en endd osannutkaan kayttaa sita.

Tama vastaus puolestaan antoi ymmartaa, ettd H5 tietokoneen kéyttotaito
ei ole tarpeeksi hyva sosiaalisessa mediassa toimimiseen. H5 vastasi ky-
symykseen sosiaalisen median kayttamattomyydestéd seuraavasti:

Jos osaisin tekniikat, ja jos se vakuuttaisi minut, se olisi kylla
hieno juttu. Jos joku auttaisi minua siind, esimerkiksi nuo-
remmat perheenjasenet, mutta ei minulla ole aikaa kirjoitella.
Ja vield se, ettd miten sinne mentéisiin? Se olisi yrityksen
kannalta varmasti tarkeaa liikesyistd, mutta ei minulla ole
halua laajentaa toimintaani.

H5 siis itsekin vahvistaa sen, ettd han ei ole tarpeeksi hyva tietotekniikan
kanssa. Toisaalta han ei mydskaan halua yrityksesta harrastusta suurem-
paa. H5 kertoi myds, ettei han ole kuullut huonoja kayttokokemuksia ke-
neltakaan.

H6 kertoi yrityksensa tarkeimmaéksi markkinointikeinoksi yrityksen asian-
tuntijoiden suorat yhteydenotot asiakkaisiin. Tallainen kohdennettu mark-
kinointi on haastateltavan mukaan onnistunut ihan hyvin. Yrityksessa ei
juuri muuta markkinointiosaamista ole, mikd on H6:n mielestd huono asia,
joka pitdisi korjata. Kysymykseen sosiaalisen median maaritelmasta H6
vastasi:
Ensimmaisend tulee mieleen Facebook ja LinkedIn. Niita
molempia mind itse k&ytdn. Se on téllainen uusi tapa olla
vuorovaikutuksessa. Googlekin siihen varmaan jo luetaan.
Tavallaan.

Tasta vastauksesta voi paatelld, ettd han ei yhdistd LinkedInissa tapahtu-
vaa verkostoitumista yrityksen markkinoinniksi. Kun héanelta kysyttiin,
voisiko han kuvitella tekevansa yrityksen markkinointia sillg, ettd han on
LinkedInissa mukana, han vastasi:

Kyll& se sitd voisi olla. Mutta mind en ole saanut siitd Linke-
dinistédk&an sellaista otetta. En oikein ymmarra miten sité oi-
keasti voisi hyodyntaa sitten yrityksen markkinoinnissa.

Suurimmaksi syyksi olla kayttamatta sosiaalista mediaa markkinoinnissa,
H6 kertoi sen, ettd han ei nde mita hyotya siité on.

Kylld min& olen sitd harkinnut, mutta se hyoty. Kun tdméa
meidan markkinointi on henkil6kohtaisiin suhteisiin perus-
tuvaa, niin mind en nde sita, mitd hyotya sosiaalisesta medi-
asta siind vaiheessa olisi. Sosiaalista mediaa pystytddn minun
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mielesténi parhaiten hyodyntdmaan kuluttajamarkkinoilla,
jossa on isot kohderyhmat. Mutta meilld on vain henkilokoh-
taisia kontakteja, niin en nde mita hyotya siité olisi.

H6 toistaa moneen kertaan, ettd sosiaalinen media on varmasti kuluttaja-
markkinoinnissa parempi valine. Han ei ole kuitenkaan koskaan kuullut
huonoja kayttokokemuksia sosiaalisesta mediasta.

Ensisijaisesti sosiaalinen media on yksityiskayttoon. Sitten
yrityspuolella se on kuluttajamarkkinoilla toimiville yrityk-
sille sopivampaa. Ilman markkinointia ei kuitenkaan tapahdu
mitadn. Se on adrimmadisen tarked4 aina.

H7 kertoi yrityksensa tarkeimmaksi markkinointivalineeksi suoramarkki-
noinnin. Han soittelee yrityksiin ja yrittdd myyda oman yrityksensé osaa-
mista niille. Han arvelee oman yrityksensd osaamisen tason olevan melko
huonolla tasolla, koska heilld ei ole markkinoinnin koulutusta kenelldk&an
tyontekijalla. Markkinointi jaakin siksi helposti yrityksesséd muiden téiden
alle.

Kun yrittajaa kaskettiin kuvailemaan omin sanoin sosiaalista mediaa, hén
alkoi kertoa jo syitd, miksi h&n kokee sosiaalisen median huonoksi ja ha-
nen yritykselleen sopimattomaksi. Sen verran H7 kuitenkin kertoo, etta
han ei tietd&kseen ole sosiaalisessa mediassa. Sosiaaliseksi mediaksi hén
lukee vain Facebookin, Twitterin ja LinkedInin. Syiksi olla kéyttdmatta
sosiaalista mediaa yrityksensa markkinoinnissa han kertoo:

Ei kiinnosta, ei innosta. En osaa kertoa yrityksesténi tarpeek-
si raflaavasti. En suomeksi enké englanniksi. Sitten sinne pi-
taisi kertoa kaikkea ja kirjoittaa tilapaivityksid, enké ole yk-
sityiselaméassa sinne lahtenyt sen takia, niin en lahtisi yrityk-
senkdan nimissé.

Seuraavaksi han kuitenkin alkoi hieman pyoristell& puheitaan ja han sanoi:

Ei sithen mit&én tiettya syyté ole, en vain ole tullut rekiste-
roityneeksi sitten. Se on se syy. En ole kuullut siitd mitédén
pahaa tai huonoa edes.

H7 mielestd sosiaalinen media on parempi kuitenkin henkilokohtaiseen
kayttoon kuin yrityskayttoon. Haastateltavan mielesté sosiaalisen median
lahtokohta on huono. Hanen mukaansa ihmiset yrittavét tehdé sielld ela-
mé&stddn mielenkiintoisemman oloista, kuin se oikeasti on. Tdma kertoo
yrittdjan asenteesta sosiaalista mediaa kohtaan. Toisaalta han on asenteel-
linen my6s suuria toimijoita kohtaan. Han selventaa ajatuksiaan:

Sosiaalinen media on talla hetkell& vain Facebook. Se on va-
h&n sama kuin Nokian asema aikoinaan tai Microsoftin ja
Windowsin. Ennen ajattelin, ett4 iPhone voisi olla sellainen
puhelin, jonka haluaisin hankkia, mutta nyt kun Nokia on

53



Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

alakynnessd, Lumia-puhelimet ovat alkaneetkin kiinnostaa
minua.

H8 kertoi omien internetsivujen toimivan yrityksen tukimateriaalina. Var-
sinaisesti tarkein markkinointikeino yritykselle on kuitenkin puskaradio eli
suosittelu (WOM). Yritys toimii niin kapealla segmentilla omalla alallaan,
ettd hénet tunnetaan jo ja hanen osaamistaan aina kysytaan. Siksi H8 ei
varsinaisesti muuten markkinoi yritystdan. H8 kuvasi sosiaalista mediaa
lyhyesti.

Minulla on varmaan jonkunlaisia ennakkoluuloja sitd koh-
taan. Se joko paljastaa liikaa minusta tai sitten siind touhussa
pitéisi olla paljon kiinni. Jos sielta alkaisi tulla kysymyksia
esimerkiksi, niin missa valissd& mind niihin ehtisin vastaa-
maan? Mutta asiakaspalautekanavahan se on. Tutkitaan silla
tavalla markkinan kayttaytymistad. Jos keskustelu ja& yksi-
puoliseksi, niin se keskustelu lakkaa aika nopeasti myos.

H8 kertoi, ettd hén ei ole millaan tavalla paneutunut sosiaaliseen mediaan,
sen eri valineisiin, sivustoihin tai muuhunkaan toimintaan. Han on kyll&
kuullut yleisimmista sivustoista, kuten Facebookista ja Twitteristd, mutta
hé&n ei ymmarra miten ne toimivat tai mité niista voisi olla hanen yrityksel-
leen hyotya. Aiheeseen paneutumisen ja sen jalkeen sosiaalisen median
kayttoonoton yrittdja nakee liian tyoladksi taakaksi. Han ei ole kuitenkaan
kuullut huonoja kayttokokemuksia keneltakaan. Han, kuten useat muutkin
haastateltavat, nosti haastattelussa esille poliitikot. Monelle sosiaalinen
media on poliitikoille sopiva tyovéline, koska silla saa levitettya omia aja-
tuksiaan laajalle yleisolle.

H9 kertoi yrityksensa tarkeimméksi markkinointikeinokseen henkilokoh-
taiset kontaktit ja niiden luomisen niissd tapahtumissa, joissa hén tapaa
toimialan parissa tyoskentelevia ihmisid. Haastattelun aikana selvisi, ettad
H9 ei ole taysipaivainen yrittdja, vaan han tyoskentelee toisessa yritykses-
s&, mutta samalla han tekee oman yrityksensd nimissa toita silloin talloin.
Osa-aikaisuus tuli ilmi jo H5 haastattelussa. Molemmille yrittéjille yhteis-
ta on se, ettd he eivéat halua laajentaa toimintaa nykyisestd, eivatka he siksi
halua panostaa markkinointiin enempaa. H9 kuvaili sosiaalista mediaa
seuraavasti:

Kaytannossé sosiaalinen media ei kerro minulle yhtdan mi-
td&n. Toki tiedan ja tunnen sen, mutta minulle se on jasenty-
méton ja kaoottinen ympaéristd. Tieddn todella, ettd se on hy-
va markkinointikeino ja minusta se on juuri markkinointialan
ihmisille luotukin. Jos haluaa kohdentaa markkinointia tie-
tylle kohderyhmadlle erittdin kustannustehokkaasti, sosiaali-
nen media on hyvéa valine siihen. Erityisesti tieddn, ettd Fa-
cebook on erittdin hyva alusta markkinointia ajatellen. Se on
niin yksinkertainen ja helppo. Muut ovat siitd vield kaukana
jaljessa.
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H9 kertoli, ettd koska yritys on osa-aikaista tyota hénelle, hén ei halua ottaa
sosiaalista mediaa yrityksen markkinoinnissa kaytt6onsé. Jos han ottaisi
sosiaalisen median kayttéon markkinoinnissa, hén haluaisi, ettd markki-
nointia myyvalla yrityksell&, kuten Facebookilla, olisi my6s vastuu sit,
miten markkinointi onnistuu. Talla hetkelld hén ei née, etté vastuu olisi ja-
ettu reilusti markkinoivan ja markkinointia tarjoaman yrityksen kesken.
Haastateltava kuitenkin kertoi, ettd han on LinkedInissé ja siella hanen
verkostoonsa kuuluu kaikkia niitd ihmisig, joita hén yrityksensé kautta
tuntee. Han ei kuitenkaan koe, vaikka h&n on yksityisyrittdja, ettd tama
olisi hanen yrityksensd markkinointia. H9 kertoi, etta hén ei ole kuullut
keneltédkaéan vield huonoja kokemuksia sosiaalisen median kéaytosta mark-
kinointitarkoituksessa.

H10 kertoi tarkeimméksi markkinointikeinokseen suoramarkkinoinnin.
Toimiala on kuitenkin viime vuosina muuttunut siihen suuntaan, etta yksi-
tyisyrittdjan on vaikea selvitd siitd. Siksi yrittdja ei usko, ettd mikaan
markkinointi olisi avuksi siind tilanteessa. Toiden vahdisen maarén vuoksi
yrittdja on tehnyt sijaisuuksia isommissa yrityksissa tehden hieman saman-
tyyppisia toita, kuin hanen omakin yrityksensa tekee. Haastatteluhetkell&
H10 oli tekeméssa sijaisuutta toisen omistamassa firmassa, joten juuri silla
hetkelld yrittaja ei ollut taysipaivaisesti yrittdjana. Tama saattoi vaikuttaa
haastattelussa annettuihin vastauksiin.

H10 ei juuri kuvaillut sosiaalista mediaa, vaikka sita hanelta kysyttiinkin.
Hén alkoi suoraan kertoa sitd, miksi han ei kayta sosiaalista mediaa. Han
on kuitenkin kayttanyt LinkedInid yhteystietojen hakemisessa hyoddyksi,
mutta han ei ole kuitenkaan itse kirjautuneena sivustolle. H10 kertoi:

Koska mina en kéyta sosiaalista mediaa, minulla ei ole siita
mitadn mielipidettd. Periaatteessa. Silti minulla on hirveésti
aina mielipiteita asioihin.

H10 kertoi, ettd han ei kayté sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, koska
han ei ole keksinyt sita, mitd hyotyé hanelle olisi siita.

Yksinkertaisesti minulla ei ole aikaa sellaisessa roikkumi-
seen. En halua muutenkaan kayttaa vapaa-ajallani tietokonet-
ta. LinkedInid voisin kuvitella kayttavani, koska nyt jo valil-
lisesti olen sitd kayttanyt, mutta en muuta. Henkil6kohtai-
seen kayttdon sosiaalinen media on tarkoitettu. Ehdottomas-
ti. Poliitikot voivat ké&yttaa sitd tydssaan, mutta minulla ei ole
aikaa eikéd kiinnostusta. Ei minua kiinnosta mitd Alexander
Stubb juuri twiittasi tai muuta vastaavaa. On se sellaista soo-
paa. Ihmisten pitéisi tavata enemmaén kasvotusten, eiké tehda
tallaista pintaliitoa.

Mybdhemmin haastattelussa ilmeni, ettd H10 ei tiennyt blogien olevan so-
siaalisen median valine. Han kyll4 tiesi, ettd blogiteksteja on helppo levit-
t44 jakamalla esimerkiksi Facebookissa, mutta hén ei tiennyt, ettd myos
blogit ovat sosiaalisen median véline. H10 kuten kukaan muukaan haasta-
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teltavista ei ollut kuullut huonoja kokemuksia sosiaalisen median kéytosta
markkinointivalineena.

8.2.1 Haastatteluiden kulku

H1 haastateltiin pienessé tehdashallissa tdiden ollessa k&ynnissa. Ympéris-
t0 oli rauhaton, joka osaltaan vaikutti haastattelun kulkuun, ja seké tutkijan
etta yrittdjan keskittymiseen. Yrittdjan vastaukset olivat hyvin lyhyité ja
litteroinnista 16ydettiin monia kohtia, joista olisi voitu kysya tarkemmin.
Keskittymisen puutteen takia néin ei kuitenkaan tehty. Keskittymisen hai-
riintymisen takia voidaan myo6s todeta, ettd haastattelu saattaa sisaltaa
monta virhel&dhdettd ja tutkija itse huomasi, ettd hén ei aina ymmartanyt,
mité haastateltava yritti selittaa.

H2 haastattelu tehtiin yrityksen toimistolla rauhallisessa suljetussa tilassa.
Tilanteessa ei ollut mitdan héiridtekijoita ulkopuolelta. Toimiston ovi oli
kiinni eikd kukaan tullut hairitsem&an haastattelua kesken kaiken. Huo-
neen &anieristysten takia litterointi oli kuitenkin haaste, koska puhe kuului
tallenteesta aika hiljaisena. Tamé haastattelu ei mahdollisesti sisalla kui-
tenkaan niin paljon virhel&hteitd kuin H1. Tdss& haastattelussa tuntui kui-
tenkin olevan enemmaén vastauksia, joista huomasi, ettd haastateltava antoi
sosiaalisesti hyvéksyttavia vastauksia. Tutkijalle tuli muutaman kerran sel-
lainen olo, ettd han ei puhunut tysin omia mielipiteitaan. Paakysymyksis-
sé tallaista ei kuitenkaan huomattu.

H3 haastattelu taas tapahtui yrityksen omassa neuvottelutilassa. Saimme
olla tilassa rauhassa ja ulkopuolisia hairiotekijoita ei ollut. H3 tiesi mark-
kinoinnista paljon ja yrityksen toimiala tunnetusti panostaa markkinoin-
tiin. H3 vastaukset olivat johdonmukaisia, eiké tutkija huomannut epékoh-
tia tai ristiriitoja vastauksissa. Toisaalta haastateltava kertoi kesken haas-
tattelun, ettd heidan yrityksensa on jo Facebookissa, mutta koska he eivét
kayta sitd kunnolla, han oli vastannut kyselytutkimuksessa, ettd he eivat
kayta sosiaalista mediaa. Téllaiset seikat saattoivat vaaristad myos kysely-
tutkimuksen tuloksia.

H4 haastateltiin hdnen omassa kotitoimistossaan. Haastattelussa ei ollut
ulkoisia héiriotekijoitd. Haastattelussa oli reilusti aikaa ja haastattelun tahti
oli selvasti kaikista rauhallisin. H4 keskittyi vastaamiseen silminnahden ja
han tuntui vastaavan niin kuin haastateltavalta toivottiinkin: han kertoi
tasmélleen, mitd mieltd han on héneltd kysytyisté asioista.

H5 haastateltiin my6s hanen kotonaan. Tilanne oli rauhallinen, eik& haas-
tattelua héirinnyt mikaan. Haastattelun virheldhteiden mahdollisuus on
kuitenkin suuri, koska haastateltava ei ymmartanyt esimerkiksi kysymysta
h&nen tarkeimmastd markkinointikeinostaan. Sen sijaan han kertoi, mika
on hdanen myydyin tuotteensa. Toisaalta taas litterointia tutkiessa pystyy
huomaamaan hénen antaneen muutamia sosiaalisesti hyvaksyttavia vasta-
uksia. Téllaiset seikat heikentavat tdiman haastattelun luotettavuutta ja laa-
dukkuutta.
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H6 haastateltiin yrityksen toimistolla, haastateltavan omassa tyéhuonees-
sa. Tilanne oli erittain rauhallinen ja seka tutkija ett4 haastateltava olivat
kiinnostuneita toistensa sanomisista. H6 oli kiinnostunut tutkijan muusta-
kin toiminnasta ja néin ollen haastattelun alkuun saatiin hyvin avoin tun-
nelma. Haastateltavan vastaukset olivat ristiriitaiset siind mielessd, ettd
hén oli itse jo liittynyt LinkedIniin, mutta han ei kokenut, etté se olisi ollut
hénen yrityksensd markkinointia, vaan hdnen omaa henkilokohtaista suh-
teiden yllapitoa. Yrityksen tarkein markkinointikeino oli kuitenkin henki-
I6kohtaiset suhteet asiakkaisiin.

H7 haastateltiin yrityksen kotitoimistossa. Tilanne oli hairiéton. Haastatel-
tava joutui muuttamaan haastatteluaikaa muutamaan otteeseen, joten haas-
tattelun alussakaan ei enéda ollut sellaista jannittyneisyyden tunnetta kuin
jollain muulla haastattelulla oli. H7 ei kuitenkaan aina vastannut suorasti
haastateltavan kysymyksiin, vaan hénelta taytyi kysya kysymyksia uudel-
leen. Td&mé saattoi johtua haastateltavan omasta jannityksesta tai asentees-
ta sosiaalista mediaa kohtaan.

H8 haastateltiin yrittdjan kotona. Itse haastattelua ei hairinnyt mikaan,
mutta tutkijan kiire aikataulu tuona pdivand haittasi tutkijan omaa keskit-
tymistd tdman haastattelun aikana. Tutkijan olisi pitdnyt kysya tarkennuk-
sia muutaman kysymyksen kohdalla, mutta tutkija jatkoi haastattelussa
eteenpdin. Osaksi haastatteluun keskittymista haittasi myds haastateltavan
tapa puhua kaikkea muuta asiaa kysymysten valissé.

H9 haastateltiin vilkkaassa aulatilassa, jossa oli véalilla paljonkin metelia.
Ihmisia kulki ohitse koko haastattelun ajan, miké omalta osaltaan vaikeutti
haastattelutilannetta. Tésta syysta litterointi oli muutamassa kohtaa haas-
teellista, mutta paakysymykset ja -asiat pystyttiin kuitenkin litteroimaan
kokonaisuudessaan. Haastattelukéytantd oli H9:lle kuitenkin ennest&én
tuttu, joten han pystyi keskittymaan selvasti paremmin kuin tutkija itse.
Siksi virheladhteiden mahdollisuus ei ole kovin suuri tdssa haastattelussa.
Tutkija kuitenkin hyppasi muutaman kysymyksen yli, eikd han kysynyt
HO:It4 esimerkiksi sit4, onko sosiaalinen media hdnen mielestadn enem-
méan henkilokohtaiseen kayttoon kuin yrityksille sopiva markkinointivéli-
ne.

H10 haastattelu tehtiin yrittdjan kotona. Haastattelutilanne oli rauhallinen,
eika siind ollut ulkoisia hairiotekijoité lainkaan. Haastattelutilanteen aluksi
tutkija ja haastateltava paasivét jo hyvaan keskustelunalkuun, joten itse
haastattelutilanteessa H10 oli jo valmiiksi avoimin mielin kertomassa
omia ajatuksiaan ja tuntemuksiaan. Haastateltavan asenteellisuus tuli ilmi
vastauksissa muutamaan otteeseen. Asenteellisuus saattaa sisaltdd monia
virhelahteita.

8.2.2 Haastattelututkimuksen arviointi

Haastattelututkimusten luotettavuus riippuu niiden laadusta. Edelld on ku-
vattu kaikki haastattelutilanteet. Niistd suurin osa oli laadukkaita, mutta
joukkoon mahtui my6s muutama poikkeus. Tutkija huomasi, ettd mita
enemman hénelle tuli kokemusta haastatteluista, sitd pidempaan ne kesti-
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vat ja sitd parempia vastauksia han sai. Raportissa haastattelut eivat ole ai-
kajarjestyksessa.

Tutkimuksen viimeisimmét haastattelut olivat siis laadukkaampia ja siten
luotettavampia kuin ensimmaiset haastattelut. Haastatteluiden yleensa kat-
sotaan kuitenkin siséltavan hyvin paljon virheldhteitd, joten tamé tutkimus
ei varmasti poikkea siitd. Ihmisten asenteet vaikuttavat heidan vastauksiin-
sa. Asenteet lahtokohtaisestikin siséltavét yleensa virheldhteité ja suppean
katsontakannan asioihin. Tutkijan mielesta laadultaan huonoimpia olivat
ne haastattelut, joista esiin nousivat asenteet. Heiltd oli vaikea saada kun-
nollisia vastauksia, koska he olivat omassa mielessdén kehittdneet mité
ihmeellisimpid kasityksid sosiaalisesta mediasta ja siten heidan ajatuksiaan
ei pystynyt aina saamaan selville.

Tutkijalla ei ole koulutusta tai kokemusta vastaavista tutkimuksista. Tutki-
ja ei myoskaan aina ihan ymmartanyt, mit4 haastateltavat kertoivat. Nama
seikat heikentdvat haastattelun laatua ja luotettavuutta. Haastateltavien
suurehko mé&éra ja monessa kysymyksessa kylladntymisvaiheen saavutta-
minen Kkuitenkin kertovat haastatteluiden onnistuneen kohtalaisen hyvin.
Haastateltavien enimmaismaaraksi asetettiin kymmenen. Tama ennakko-
asetelma olisi saattanut vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen, jos kyllaan-
tymisvaihetta ei olisi saavutettu keskeisissa kysymyksissd. Tassé tutki-
muksessa tutkija kuitenkin koki, ettd kyllaantymisvaihe suurilta osin saa-
vutettiin. Ylimaaraiset haastattelut eivét luultavasti endé olisi tuoneet ko-
vinkaan poikkeavia vastauksia edellisista.

Koko tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, ettd on tutkittu kahdella eri
tutkimusmenetelmélld. Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimukset eroa-
vat toisistaan ennen kaikkea tutkimusmenetelmien vuoksi. Toisaalta ne on
tehty myos aivan eri ndkokulmista, joten tutkimuksissa on saatu laajempi
késitys sosiaalisen median kaytosta ja asenteista sitd kohtaan, kuin jos olisi
tehty vain toinen tutkimuksista.
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9 TUTKIMUSTEN JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kerrotaan sekd kvantitatiivisen etta kvalitatiivisen tutkimuk-
sen tuloksien johtopa&toksista ja jatkotutkimusmahdollisuuksista. Molem-
pia tutkimuksia tehdessa mieleen herési useita jatkotutkimusmahdolli-
suuksia, joista tdssé luvussa tullaan esittdméaan muutamia.

Tutkimusten tydstaminen ajoittui vuoden 2011 marraskuun ja vuoden
2012 huhtikuun valiselle ajalle. Tana aikana tutkija teki kvantitatiivisen
tutkimuksen teoriakatsauksen, laati kyselyhaastattelun, toteutti kyselyn,
lahetti muistutusviestin ja vastaamispaivamaéran umpeuduttua analysoi tu-
lokset datasta. Analysoinnin jalkeen alkoi uuden tutkimuksen laatiminen,
johon kuului kvalitatiivisen tutkimuksen teoriakatsaus, haastattelurungon
laatiminen, haastatteluaikojen sopiminen, haastatteluiden jarjestaminen,
tallenteiden litterointi ja datan analysointi.

Tassa ajassa tutkijalle herdasi monia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Niista
yksi térkein tutkijan mielesté on se, miten aktiivisesti Kanta-Hameen yrit-
tajat kayttavat sosiaalista mediaa. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd ovatko yri-
tykset aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Millaista heidan k&yttonsa on?
Ovatko he jaksaneet péivittaa profiiliaan ja esimerkiksi yrittdneet saada
ihmisid tykkddmaan heidan yrityksestaan Facebookissa?

Haastatteluissa jatkotutkimusmahdollisuuksia I6ytyi muun muassa suh-
deajattelun saralta. Monissa yrityksissa suhteiden yllapito tarkeimpiin asi-
akkaisiin oli yrityksen merkittdvin markkinointikeino. Silti he eivat néh-
neet, ettd sosiaalisessa mediassa verkostoituminen olisi ollut heille hyo-
dyksi. Litterointeja tutkiessa tutkija huomasi, ettd haastateltavilla ei ollut
késitysta siitd, ettd sosiaalinen media on etenkin verkostoitumisvaline.
Joillain haastateltavilla oli sellainen kasitys, ettd sosiaalisessa mediassa
markkinointi on pelkastadn mainontaa. Jotkut eivat késittaneet sosiaalisek-
si mediaksi muita kuin Twitterin ja Facebookin. Tdman saman tutkimuk-
sen voisi siis tehdd kuluttajahyédykemarkkinoilla toimiville yrityksille,
jotta voisi vertailla sitd, ovatko tulokset samansuuntaisia. Tutkija arvelee,
ettd kuluttajapuolella kayttdmatta jattamisen syyt 16ytyvat ennemminkin
resurssien puutteesta kuin siitg, etta he eivat ymmartdisi sen hyotyja.

9.1 Kyselyn johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset koostuvat 337 vastaajan antamista tiedoista. Vasta-
usprosentiksi muodostui ndin ollen 14,78. Vastaajista valtaosa oli itse yrit-
tajid. 308 vastaajaa ilmoitti olevansa yrittdjid. 16 ilmoitti olevansa yrityk-
sen ylempi toimihenkil®, yksi oli alempi toimihenkild, 7 tyontekijoité ja 5
vastaajaa ei l0ytédnyt valmiiksi annetuista vaihtoehdoista itselleen sopivaa
aseman kuvausta. Yli 91 % vastaajista oli siis itse yrittdjia.

Kyselyyn vastanneista 337 yrityksesta 311 tyollistadd alle 10 henkea. Yli
92 % vastaajista siis kuului tah&dn ryhmaan. 10-49 henkiloa tyollistavia
yrityksié oli yhteensa 26. Tutkimuksen tulokset antavat néin ollen parem-
man kuvan alle kymmenen henkeé tyollistavien yritysten sosiaalisen me-
dian kaytosta kuin alle 50 henkil6d ty6llistavien yritysten. Tutkimuksen
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tarkoitus oli tutkia alle 50 henkil6a ty6llistavien sosiaalisen median kéyt-
t64, mutta tahan tutkimukseen vastanneiden painopiste on selvasti enem-
mén alle kymmenen henked tyollistavissa.

Vastanneista 116 kertoi kéyttdvansa sosiaalista mediaa markkinointivies-
tintavalineend, eli 34,4 %. Vastaavasti 220, eli 65,3 % ilmoitti, ettd he ei-
vat kaytéd sosiaalista mediaa markkinoinnissaan hyddyksi. Suosituin sosi-
aalisen median sivusto oli kyselyn mukaan Facebook. Yli 93 % niista vas-
taajista, jotka ilmoittivat kéyttdvansa sosiaalista mediaa yrityksensa mark-
kinoinnissa, ilmoitti kayttdvansad Facebookia. Seuraavaksi suosituimmat
sivustot olivat YouTube, LinkedIn, Twitter, blogi, wiki ja mySpace. Vas-
taajat ilmoittivat kayttavansd myos muun muassa Google+:aa, SlideSharea
ja Google Adwordsia.

Tulos on hyvin erilainen kuin teoriassa kerrottu. Sielld esitetyn tutkimuk-
sen tuloksissa LinkedIn oli selvasti suosituin sosiaalisen median tyovéli-
nen yritysmarkkinoilla 73,3 % osuudella. Facebook oli vasta kolmanneksi
suosituin 57,1 % osuudella. HiveFiren tutkimuksessa ei kuitenkaan kerrot-
tu, missa tutkimus on teetetty. Jos se on tehty esimerkiksi Yhdysvalloissa,
tamaé ero valineiden valilla ei valttdmétta ole tilastoharhaa. He vain saatta-
vat olla niin paljon kokeneempia sosiaalisen median kayttajia kuin suoma-
laiset, ettéd he ovat siksi aktiivisempia kayttajia.

Accenturen Pohjois-Amerikassa tekemésté tutkimuksesta selviad, etta 10
% tutkimukseen osallistuneista yritysmarkkinoilla toimivista yrityksista ei
kayta sosiaalista mediaa lainkaan. Toisaalta ainoastaan 8 % yrityksista on
kunnolla ottanut kayttoon sosiaalisen median tydvalineitd. Tama tarkoittaa
Sité, ettd tdman tutkimuksen tulokset ovat hyvin erilaiset, jossa kéayttoak-
tiivisuus oli vain 34,4 %. Accenturen tutkimuksesta ei selvid, millaisia yri-
tyksid heiddn otoksessaan on ollut, joten naitd tuloksia ei voi ihan musta-
valoisesti verrata toisiinsa.

Toisaalta, kuten edellékin on pohdittu, Yhdysvaltalaisten sosiaalisen me-
dian kaytto saattaa olla niin paljon edelle suomalaisiin verrattuna, etta ero
johtuu siitd. Tasta opinndytetyosta ei selvia mydskéan sosiaalisen median
kayttoaktiivisuus niillg, jotka sitd kayttavat hyddykseen. Siind olisi hyva
aihe jatkotutkimukselle. Kuinka hyvin tdma 34,4 % yrityksista on ottanut
sosiaalisen median kayttoonsa? Kayttavatko he aktiivisesti sitd vai ovatko
he vain kirjautuneena jollekin sivustolle ja sen jalkeen antaneet asian olla?

Kysyttadessd, mitd sosiaalisen median vélineitd yritys kayttaa, saatiin pal-
jon sellaisia vastauksia, joista huomasi, ettei sosiaalisen median késite ole
selva kaikille vastaajille. VVapaavalintaiseen vastauskohtaan annettiin pal-
jon sellaisia vastauksia, joita ei voi laskea sosiaalisen median vélineeksi.
Naitd olivat muun muassa omat kotisivut, puskaradio, autojen teippaukset
ja logot, sahkoposti, suoramarkkinointi, Fonecta, Eniro, sanomalehti-
mainonta ja keskustelufoorumit.

Tutkimuksessa olisi ollut syytd ensin méaritella vastaajille, mika on sosi-

aalinen media, ennen kuin he olisivat péasseet vastaamaan. Toisaalta, jos
tutkimuksen alkuun olisi laitettu tekstid, joka olisi pitdnyt lukea, se olisi
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voinut vahent&d vastaajien maaraa, koska lukeminen olisi vienyt vastaajil-
ta enemman aikaa. Vastaukset kuitenkin osoittavat, ettd vastaajille ei ollut
selvad, mitd sosiaalinen media tarkoittaa, jotta he olisivat ymmarténeet
mista tutkimuksessa on kysymys.

Teemu Arina (2011) kuvasi luennollaan internetin kéyttoastetta ikaluokit-
tain. Tutkimuksessa kaytettiin samaa ikéaluokittelua ja tulokset ovat jok-
seenkin samansuuntaisia, kuin Arinan esittdmaét tiedot. Kaikkien muiden
ikaluokkien kéayttoaktiivisuus on hammastyttavdn samaa luokkaa, mutta
16-24-vuotiaiden ikaryhmd poikkeaa tdmén tyon tuloksissa tdysin. Se
saattaa johtua tdman ikéluokan vahésté vastausprosentista.

Sosiaalinen media on kyselyn mukaan erityisen suosittu 25-34-vuotiaiden
yrittdjien keskuudessa. Téssé ikaryhméssé suurin osa kéyttdd sosiaalista
mediaa yrityksensd markkinointiviestinndssaan jollakin tavalla hyddyksi.
Kyseinen ik&ryhma onkin tdman tutkimuksen ainut ryhma4, jossa sosiaalis-
ta mediaa kayttavat ovat enemmisté 62,5 % osuudella. Tulokset tukevat
opinndytetyon teoriaosuudessa esitettyd nékemystd nuorten ihmisten
avoimemmasta asenteesta sosiaalista mediaa kohtaan. Teoriaosuudessa
kerrottiin myds, ettd kun tdmén ikaryhméan ihmiset saavuttavat tulevaisuu-
dessa tyopaikoillaan parempia asemia, sosiaalisen median kéytté tulee
luultavasti hyvaksyttdvammaksi ja tdrkedmmaksi osaksi yritysten markki-
nointistrategioita.

Pelkastaan yritysmarkkinoilla toimivia yrityksia tutkimukseen vastanneis-
ta oli 254 (ks. liite 1). Sek& kulutushyddykemarkkinoilla ettd yritysmark-
kinoilla toimivia yrityksid kyselyyn vastanneiden joukossa oli 83. Ei tiede-
t&4 onko tutkimuksessa ollut mukana myos sellaisia yrityksia, jotka kayvét
kauppaa pelkastaan kuluttajien kanssa. Tatd ei pystyta jalkikateen edes
tarkistamaan. Koska sellaista vaihtoehtoa ei pystyta taysin sulkemaan pois,
taytyy tutkimusta lukiessa muistaa, ettd tuloksissa saattaa olla mukana
my0s tutkimukselle asetetun rajauksen ulkopuolisia yrityksia. N&in ollen
tutkimuksen tuloksiin pitaa suhtautua kriittisesti.

Huomattiin, ettd yritykset, jotka toimivat myods kulutushyodykemarkki-
noilla, kayttavat suhteessa enemman sosiaalista mediaa markkinointivies-
tintavalineenddn kuin ne yritykset, jotka eivat kdy kauppaa kuluttajien
kanssa. Kuluttajamarkkinoillakin toimivista yrityksista yli 48 % ilmoitti
kéyttavansé sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssaan. Puolestaan alle
30 % pelkastaan yritysmarkkinoilla toimivista yrityksista ilmoitti kaytta-
vansa sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssaan. Huomattiin myas, et-
ta lahes 50 % kulutushyddykemarkkinoilla toimivista yrityksista on myos
kiinnostunut kayttdméaan sosiaalista mediaa markkinointiviestinnéssaan.
Kiinnostusta kaytt6on kysyttiin vain niilta yrityksilta, jotka aikaisemmin
kyselyn alussa vastasivat, etteivét he kdyta lainkaan sosiaalista mediaa yri-
tyksensa markkinoinnissa.

Vastaavasti pelkastdan yritysmarkkinoilla toimivista yrityksista l&hes 68
% ilmoitti, ettd heilld ei ole edes kiinnostusta kayttda sosiaalista mediaa.
Syyta télle ei tiedetd tarkemmin. Tata valottaa tdiman opinnaytetyon haas-
tattelututkimus.

61



Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

Kaupanalalla ja palvelualoilla ilmoitettiin kéytettdvan selvésti enemmén
sosiaalista mediaa kuin muilla aloilla. Nailla aloilla kayttoaktiivisuus on
noin 38 % molemmissa. Kaikkein vahiten sosiaalista mediaa kdytetaan lo-
gistiikan alalla, jossa kayttoaktiivisuus on vastauksien mukaan 0 %. Tahan
tulokseen voidaan suhtautua erittdin Kriittisesti, koska vastanneista vain 9
ilmoitti ylipaatdén olevansa logistiikan alalta. Rakentamisen alalla, jossa
14 % ilmoitti k&yttavansa sosiaalista mediaa, kdytetddn sosiaalista mediaa
myos selvasti véhemman kuin muilla annetuilla aloilla. Teollisuuden kayt-
tOaktiivisuus on 24 %.

Samalla huomattiin myos, ettd kaupanalalla ja palvelualalla ollaan kaik-
kein kiinnostuneimpia sosiaalisen median kaytostd. Kaupassa tasan 50 %
ja palveluissa noin 38 % oli kiinnostunut uusista markkinointiviestintavéa-
lineistd. Teollisuudessa, rakentamisen alalla ja logistiikassa kiinnostus oli
hyvin véhaistd. Tassdkin on huomioitava avoimeen kohtaan vastanneet
yritykset, missé kiinnostus on lahes 50 % tasolla. Toisaalta, kuten jo aikai-
semminkin mainittiin, tdhan ryhmaan kuuluu paljon sellaisia yrityksia,
jotka voidaan kategorisoida jo valmiiksi annettuihin vastausvaihtoehtoi-
hin.

Toimialaa kysymyksessa yhteensd 57 vastaajaa ilmoitti toimialakseen jon-
kin muun, kuin edella esitetyt. Léhes 50 % avoimeen kohtaan vastanneista
ilmoittaa kayttdvansa sosiaalista mediaa. Avoimeen kysymykseen ilmoi-
tettiin muun muassa seuraavia toimialoja, jotka voidaan nahda osana val-
miita vastausvaihtoehtoja: huoltoasema, liikenne, luontopalvelut, kuljetus,
ravintola, autohuolto, matkailu, kasintehtyjen tuotteiden valmistus ja
myynti seka verkkokauppa.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen tulokset toimialoittain tarkasteltaessa ovat
hyvinkin epaselvid. Huomattava osa vastaajista ei kategorisoinut oman
yrityksensé toimialaa valmiiden vastausvaihtoehtojen perusteella ja niista
yrityksista lahes puolet kayttada sosiaalista mediaa markkinointiviestinnas-
s&an. Tutkijan mielestd tdman takia toimialojen véliset erot ovat vain
suuntaa-antavia. Yleistettdvyys tai tutkimuksen luotettavuus tdmén suh-
teen on vain arvailujen varassa.

Ne yritykset, joilla on palkattu markkinointivastaava, kéyttavét suhteessa
enemman sosiaalista mediaa, kuin ne yritykset, joilla ei ole palkattu mark-
kinointivastaavaa. 11 markkinointivastaavan palkanneesta yrityksesta 8
(72,7 %) ilmoitti k&yttdvansa sosiaalista mediaa. Vaikka vastaajia oli néin
vahdn, tulos antaa kuitenkin ymmartad, ettd markkinointiin panostaneet
yritykset, jotka ovat siis hankkineet yritykselle markkinointivastaavan,
kayttavat selvasti enemman sosiaalista mediaa hyddykseen kuin sellaiset,
joissa markkinointivastaavaa ei ole palkattu. Tassa opinndytetytssa saatu-
jen tulosten valossa voidaan suositella markkinointivastaavan palkkaamis-
ta niihin yrityksiin, jotka haluavat ottaa k&yttoénsa sosiaalisen median
tyovélineitd, jos yrityksessé oleva osaaminen ei siihen jo riita.

Lahes 57 % yrityksistd, jotka ilmoittivat kyselyssd, ettd heidén yrityksel-
Id4n on viestintastrategia, kayttda sosiaalista mediaa markkinointiviestin-
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tavélineend. Lahes 31 % yrityksistd, joilla ei ole varsinaista viestintastra-
tegiaa laadittuna, kaytti sosiaalista mediaa. Tama tarkoittaa siis sité, ettd
viestintastrategian laatineilla sosiaalisen median kéytté on aktiivisempaa
kuin niilla, joilla ei strategiaa ole laadittu.

Viestintastrategian laatineiden ja markkinointivastaavan palkanneiden vas-
taukset ovat linjassa tdman opinnaytetydn teorian kanssa. Markkinoinnin
ammattilaiset tietavat sosiaalisen median hyodyt ja tietdvat sen kayttotar-
koituksen. He ymmértavét ansaitun median ja suosittelun (WOM) merki-
tyksen ja tietdvéat sosiaalisen median liittyvan néihin teemoihin.

Siltikin sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssaan kayttavat kokevat
enemman tarvetta saada koulutusta sosiaalisesta mediasta kuin ne yrityk-
set, jotka eivéat kayta sosiaalista mediaa. Yli 47 % sosiaalista mediaa kéyt-
tavista haluaisi koulutusta, kun taas 35 % niista yrityksista, jotka eivat so-
siaalista mediaa kayt4, haluaisivat koulutusta siitd. VVoidaan todeta, etta so-
siaalista mediaa kayttavat yritykset haluaisivat osata hyddyntdd enemman
uuden median suomia markkinointimahdollisuuksia. Tdm& voi tarkoittaa
sitd, ettd yritykset eivét tiedd miten sosiaalisesta mediasta voi hyotya, mi-
ten sitd voi kayttaa tai miten siit4 saatavaa hyotya voidaan mitata. Tastd
aiheesta voisi olla aiheellista tehdd myos jatkotutkimus.

Niista 116 yrityksestd, jotka ilmoittivat kayttdvansa sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan, 29 kertoi, ettd he kokevat sosiaalisen median hyodylli-
seksi (1) yrityksensa markkinoinnissa. 69 kertoi, ettd sosiaalisen median
kéytosta on ollut jossakin mééarin hyo6tya (2). 16 vastaajaa ei ole oikeastaan
kokenut sosiaalista mediaa hyddylliseksi (3) ja 2 kokee, ettd sosiaalisesta
mediasta ei ole ollut lainkaan hyotya (4). Keskiarvoksi muodostui 1,92.
116 yritysta kokee sosiaalisen median keskimaarin siis jossakin maarin
hyodylliseksi.

Yli 35 % niista yrityksistd, jotka ilmoittivat, etteivat he kéyt4 sosiaalista
mediaa markkinoinnissaan on kuitenkin kiinnostunut kayttamaan sita. Tas-
t4 ryhmastd vastaajia 73 % kokee tarvitsevansa koulutusta sosiaalisesta
mediasta ja puolestaan 27 % ei koe koulutuksentarvetta. Kiinnostusta sosi-
aalista mediaa kohtaan kuitenkin on. Outoa tuloksissa oli se, ettd yhteensé
142 vastaajaa ilmoitti, ettei heita kiinnosta kayttaa sosiaalista mediaa, mut-
ta joukossa on kuitenkin 20 yritystd, jotka silti haluaisivat koulutusta siité.

Yhteensa 51 yritysté ilmoitti tutkimuksessa laatineen yritykselle viestinta-
strategian. Naista noin 37 % ilmoitti tutkineensa myos sosiaalisen median
tyovalineiden soveltuvuutta yritykseen. Noin 14 % niista yrityksistg, jotka
eivét ole laatineet viestintastrategiaa, on tutkinut sosiaalisen median sovel-
tuvuutta yritykseen. Tdma ero voidaan tulkita siten, ettd ne yritykset, joilla
viestintddn on panostettu strategisellakin tasolla, ovat kiinnostuneempia
sosiaalisesta mediasta ja sen suomista viestintdimahdollisuuksista enem-
maén kuin sellaiset, joilla ei viestintastrategiaa ole. Tutkimukseen osallistu-
neista suurin osa, yhteensé noin 67 %, ei ole laatinut yritykselleen viestin-
tastrategiaa, eikd ole tutkinut sosiaalisen median soveltuvuutta yritykseen.
Kanta-Hameen alueella tehdyn yritysbarometrin mukaan 14 % yrityksista
néki suurimmaksi Kkehittdmistarpeekseen yhteistyon ja verkottumisen.
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Suurin kehittdmistarve oli myynti ja markkinointi, jonka mainitsi 28 %
kyselyyn vastanneista. Taméan tutkimuksen tulos tukee barometrista saatu-
ja tuloksia.

Tutkimuksessa ei rajattu kohderyhmaa yritysten internetin kayton aktiivi-
suuden mukaan. Joillakin yrityksilla ei ollut edes omia internetsivuja.
Noin 41 % sellaisista yrityksistd, joilla on omat internetsivut, kayttavat so-
siaalista mediaa. Tama luku on suhteessa selvasti suurempi verrattuna nii-
hin yrityksiin, joilla ei ole omia internetsivuja. Tasta voidaan paatella, etta
ne yritykset, jotka ovat muutenkin aktiivisempia verkossa, kayttavat
enemman hyodyksi sen tarjoamia uusia markkinoinnin mahdollisuuksia.
Toki ndma yritykset saattavat ymmartdd myos internetnéakyvyyden hyodyt
paremmin.

Kuten edelld on jo kerrottu, sosiaalista mediaa ilmoitti kéyttdvansa yhteen-
s& 116 vastaajaa. Taman joukon vastaajat ovat laittaneet yhteensa 390 eri
vastausta kysymykseen internetin kaytostda muuhun tarkoitukseen. Kun
390 jaetaan kaikilla vastaajilla, eli 116, suhdeluvuksi kayttoaktiivisuudelle
tulee talldin 3,36. 220 yritysta taas ilmoitti, ettd he eivat kdyta sosiaalista
mediaa. Heilld oli yhteensd 552 eri vastausta kysymykseen internetin kéy-
tosta muuhun tarkoitukseen. Kun 552 jaetaan vastaajien maarélla, eli 220,
suhdeluvuksi kayttoaktiivisuudelle tulee tallgin 2,51. Sosiaalista mediaa
kayttavat yritykset tdman tutkimuksen mukaan ovat myos siis aktiivisem-
pia internetin kayttdjid kuin ne yritykset, jotka eivat kayta sosiaalista me-
diaa.

Tutkimuksessa ei voitu tavoittaa kaikkia kohderyhmaan kuuluvia Kanta-
Hé&meen yrityksid, koska heilld kaikilla ei ole sdhkdpostiosoitetta. On siis
otettava huomioon se, ettd kyselyyn osallistuneilla oli edes sen verran
kayttokokemusta internetista, ettd he kayttavat sahkopostia. Herdd kuiten-
kin vakisinkin kysymys: mitd ovat ne yritykset, joilla ei ole omaa sahko-
postia? Nyt, kun tutkimuksessa oli pakko rajata heidéat ulkopuolelle, on
huomioitava, ettd otoksen ulkopuolelle jai tallainen ryhma.

Kiinnostavaa taman tutkimuksen kannalta on se, ettd yli 55 % vastaajista
kertoi kayttavansa internetia tiedottamisen valineend, joka on sosiaalisen
median yksi tarkeimmista tehtavista. Teoriaosuudessa kerrottiin tutkimuk-
sesta, jossa saatiin selville, ettd 70 % yritysten internetsivuilla kéyvista
vierailijoista, vierailee sivuilla kayttddkseen hyodyksi sivuston sisaltoa.
Sosiaalinen media on todella merkittava vayla levittaa tietoisuutta inter-
netsivujen uudesta sisallostd. Tamé antaa lisaa perusteluita sille, ettd tamé
tutkimus on ollut tarpeellinen, koska kuten Hdmeen Yrittdjien teettdmésta
barometrista huomataan, yritykset tarvitsevat apua markkinointiin. Jos
yrittajat kayttaisivat enemman sosiaalista mediaa, he todennakaoisesti hyo-
tyisivat siitd ainakin tiedottamisessa.

9.2 Haastatteluiden johtopéaatokset
Tutkimuksen edetessé yhden kysymyksen kohdalla kylladntyminen tapah-

tui hyvin nopeasti. Kenellak&an haastatteluun osallistuvalla ei ollut tietoa
kenestdkadn tutusta tai yrityksestd, jolla olisi huonoja kokemuksia sosiaa-
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lisen median kaytostad. Tdman kysymyksen vastaukset olivat aina yksiselit-
teisid eikd niissa ollut tulkinnanvaraa. Sosiaalisen median kayttamatta jat-
tdmisen syyna siis ei ole huonot kokemukset. Tutkijan mielesta on outoa,
ettd kukaan ei nostanut esille esimerkiksi julkisuudessa puhuttuja Face-
book-potkuja, joissa tyontekijat ovat saaneet potkut huolimattomasta Fa-
cebookin ké&ytostad. Sen sijaan moni haastateltava nosti esiin haastattelui-
den aikana poliitikot. Sosiaalinen media koettiin erityisesti politiikkaan
sopivaksi viestintavalineeksi.

Tutkijan tutkimusten ja analysointien perusteella yksi suuri syy olla kayt-
tamatta sosiaalista mediaa on se, ettd yritykset eivat ymmarra suhteiden-
hoidon olevan yksi sosiaalisen median piirre yritysmarkkinoinnissa. Haas-
tateltavien yritysten joukossa muutama ilmoitti yrityksen tarkeimmaksi
markkinointikeinoksi henkilokohtaiset suhteet asiakkaisiin. Toisaalta moni
haastateltavista oli siten myos liittynyt LinkedIniin, mutta he eivat koke-
neet, ettd se olisi heidan yrityksensd markkinointia. LinkedInin perimmaéi-
nen tarkoitus on keratd omaa henkilokohtaista verkostoa, mutta samalla se
toimii my0s sen yrityksen markkinointivélineend. LinkedIn on suunniteltu
ammattimaiseen kayttéon ja sielld on tarkoitus hyotya siitda verkostosta,
jonka yksilo kerdd ympérilleen, niin henkilokohtaisella tasolla kuin yrityk-
senkin tasolla.

Suhdeajattelu oli muuten yrityksissa kylla siséistetty melko hyvin. Moni
yritys koki sosiaalisten suhteiden ja suhteidenhoidon olevan tarkeda yri-
tykselle. He eivat vain ymmartaneet sosiaalisen median idean olevan juuri
suhdeajattelussa. Teoriaosuudessa esitetyn AIDA-kaavan tarkein sanoma
on syveneva asiakkuussuhde. Moni yrittaja kertoi suosittelun (WOM) ole-
van heidan tarkein markkinointivalineensa. Haastateltavien vastauksia l&-
pikdydessa kukaan ei kuitenkaan missédan vaiheessa laittanut pienintakaan
yhteytta sosiaalisen median ja suosittelun vélille. Sama piirre oli huomat-
tavissa suhdeajattelun kohdalla.

Ajanpuute nousi monessa haastattelussa esille. Yrittdjat, varsinkin yksi-
tyisyrittajat, lahes aina kokivat, ettd markkinointi on jostain muusta tyosta
pois. He kertoivat aina havahtuvansa markkinoinnin puutteeseen vasta sit-
ten, kun yrityksessé on hiljainen kausi. Kéytettavissa olevaan aikaan liit-
tyy myos se seikka, ettd monet eivat ole ehtineet paneutua sosiaaliseen
mediaan. Sen toimintatavat eivat olleet monelle tuttuja, eivatkd he olleet
yksityiselaméssak&an lahteneet kayttdmaan sosiaalista mediaa. Toisaalta
osa haastateltavista kertoi, ettd he eivét koe sosiaalista mediaa tarpeelli-
seksi ja he kokevat sen olevan ajan hukkaan heittdmistd, joten heilla ei
varmastikaan ole edes halua paneutua sosiaaliseen mediaan.

Ajanpuutteesta kertoi myds suurempi yritys, jolla on paljon markkinoin-
tiosaamista ja suuri markkinointibudjetti. Tdmé& osoittaa sen, ettd sosiaali-
nen media on viel& niin uusi ilmio, etté ei ole ollut aikaa tutkia sitd ja pa-
neutua siihen siten, ettd sen hyoddyt olisi huomattu. Lahes kaikki haastatel-
tavat sanoivat jossakin vaiheessa haastattelua, ettd he eivat ymmarrd mité
hyotya sosiaalisesta mediasta olisi heille tai heidén yritykselleen. Hyo6tyjen
epaselvyys oli suurin syy olla kayttdmatta sosiaalista mediaa. Toisaalta
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taas, kuten edelld kerrottiin, kaikki eivat olleet edes tutustuneet sosiaali-
seen mediaan.

Ajanpuutteen, sosiaalisen median tuntemattomuuden ja hyo6tyjen epdsel-
vyyden kohdalla vastausten kylld&ntyneisyys saavutettiin haastattelutut-
kimuksen kuluessa. Naissa kysymyksissa vastaukset olivat suurin piirtein
samanlaisia, olivatpa yrittajat sitten yksityiselamassa sosiaalisessa medias-
sa mukana tai eivat. Tutkija kuitenkin huomasi, ettd he, jotka ovat kaytta-
neet sosiaalista mediaa yksityiselaméssa, ymmartavét paremmin sosiaali-
sen median kasitteen. Taman tutkimuksen kvalitatiivinen ja kvantitatiivi-
nen tutkimus osoittavat selvasti, ettd sosiaalisen median késite ei ole selvé
suurelle osalle vastaajista.

Ensisijaisesti suuri osa haastatelluista koki sosiaalisen median olevan vain
ihmisten henkilokohtaiseen kéyttéon. Suuri osa vastanneista kuvaili sosi-
aalisen median olevan yrityskéytossd kuitenkin parempi kuluttajahyody-
kemarkkinoilla kuin yritysmarkkinoilla. Tamé tukee teoriassa esitettya
tutkimustulosta, jossa yritysmarkkinoilla sosiaalinen media on néhty héa-
vidvan pienena lisdhyotynd. Toisaalta teoriaosuudessa on annettu paljon
perusteluita olla lasn& siellda missa heidan asiakkaansakin ovat. Moni yrit-
taja tiesi, ettd heidan asiakkaansa ovat sosiaalisessa mediassa ja moni heis-
t4 oli kokenut my0s painetta asiakkailta liittyd sosiaaliseen mediaan. Moni
yrittdja oli henkilokohtaisesti liittynyt esimerkiksi LinkedlIniin, jossa hei-
dan verkostoonsa kuului heidén asiakkaita ja muita yhteistyokumppaneita.
Siltikdan yrittajat eivat yhdistaneet heidan henkilokohtaista verkostoitu-
mistaan yrityksen markkinointiin. Tdma epéselvyys vahvistaa sita, etté so-
siaalisen median kasite on suurelle osalle vieras, eiké sen hyotyja tunniste-
ta oikein.

Asioita, joissa vastausten kyllaantymistd ei havaittu, olivat muun muassa
tietokoneen kéyttotaidon ja sosiaalisen median kayttotaidon puute. Heilla
suurin syy olla kayttdmatta sosiaalista mediaa oli juurikin tietoteknisten
taitojen puute. Muutamalla vastaajalla oli myods asenteellisia ongelmia so-
siaalista mediaa kohtaan. Yksi haastateltava toi selvasti esille sen, ettd hei-
dan yrityksensa haluaisi ensin tarkasti miettia, mita he sosiaalisessa medi-
assa tekevét ja sen jalkeen vasta liittyd sinne. Tama tarkoittaa teoriaosuu-
dessa esitettyd markkinointiviestinnan kultaista linjaa, jossa tarkeinta on
juuri markkinointiviestinnan tarkka suunnittelu ennen varsinaista viestin-
t44. Kyseessé oli tdaman haastattelun otoksen selvésti suunnitelmallisin yri-
tys. Organisaatio oli jo sen verran suuri, ettd heilld markkinointi oli muu-
tenkin erittédin suunnitelmallista. Siksi he pelké&sivat sosiaalisen median
hallitsemattomuutta. Kuten Arina (2011) luennollaan kuvasi, sosiaaliseen
mediaan ldhteminen, vaatii internetissa ryvettymisen. Vanha ajattelumalli
viestinnan hallitsemisesta ei sovi sosiaalisen median ajattelumalliin.

9.3 Jatkotutkimusehdotukset

Sosiaalista mediaa kayttavat yritykset haluavat useammin koulutusta sosi-
aalisen median kaytosta ja sen eri mahdollisuuksista kuin ne yritykset, jot-
ka eivat kaytd sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaan lainkaan.
Tama puolestaan voidaan nahda siten, ettd he haluaisivat osata hyodynt&a

66



Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hameen pk-yrityksissa

sosiaalista mediaa paremmin kuin he nyt osaavat. Toisaalta he eivét ehka
osaa mitata sosiaalisen median vaikutuksia tai eivat nde sen hyotyja sel-
vasti. Tasté aiheesta voisi saada jatkotutkimuksen.

Tassa opinnaytetydssa ei tutkittu sitd, miten aktiivista yritysten sosiaalisen
median kayttd on. Tassé ei myoskaan tutkittu sitd, millaista yritysten sosi-
aalisen median kayttd on. Naita asioita voisi tutkia tarkemmin toisessa tut-
kimuksessa. Toisaalta taas taman saman tutkimuksen voisi tehdé kulutus-
hyodykemarkkinoilla toimiville pienille ja keskisuurille yrityksille. Tassa
opinndytety0ssé saatuja tuloksia voisi siten vertailla kuluttajamarkkinoilta
saatuihin tuloksiin.

Haastattelututkimuksen suurin jatkotutkimusmahdollisuus 16ytyi tutkijan
mielestd suhdeajattelun késitteestd. Varsinkin Yhdysvaltalaisten nahdaén
olevan erittain hyvié verkostoitumaan ja he ymmartavat verkostojen mer-
kityksen yritystoiminnassa. Tata aihetta voisi yrittd4 tutkia toisissa tutki-
muksissa. Onko niin, ettd suomalaiset eivat ymmarra verkostoitumista sit-
tenkd&n kovin hyvin, vai eivatkd he vain pida sitd markkinointina? Toi-
saalta sosiaalisen median ollessa ilmiéna niin uusi, yrittajat eivat valtta-
méttd vield ymmarrd sosiaalisen median olevan juuri suhteidenhoidon ja
verkostoitumisen valine. Tdma opinndytetyd on osoittanut, etta yrittajat
eivat pida sosiaalista mediaa verkostoitumisen ja suhteidenhoidon vali-
neend. Eivatkd suomalaiset sitten ymmarra verkostoitumisen térkeytta?
Taté voisi tutkia toisessa tutkimuksessa jollakin tavalla.

9.4 Tyobn arviointi

Opinndytetyon teko sujui tutkijan mielestd vaihtelevasti. Tyon valmistu-
misajankohdaksi arveltiin joulukuu 2011. Ty aloitettiin siis syksyllad 2011
ja tyd kaynnistyi hyvin. Tutkija panosti erityisen paljon hyvéan teoriapoh-
jaan ja se onkin tutkijan mielestd opinndytetydn onnistunein osa. Kysely-
tutkimuksen teettdmisen jélkeen opinnéytetyon tekeminen keskeytyi noin
kolmeksi kuukaudeksi. Keskeytyksen jalkeen tyota tehtiin jalleen taysi-
paivéisesti ja uudessa aikataulussa pysyttiin. Tyd valmistui kesédkuussa
2012.

Opinndytetyon teoriaosuus koostui sosiaalisen median, markkinointivies-
tinndn ja yritysmarkkinoinnin teorioista. Teoriaosuudessa on kerrottu laa-
jasti ja kattavasti opinndytetyon péa- ja alaongelmaa koskettavista tee-
moista. Ndiden pohjalta tutkijan oli helppo laatia tutkimukset. Sosiaalises-
ta mediasta on selvasti vdhemman teoriatietoa saatavilla kuin markkinoin-
tiviestinnasta ja yritysmarkkinoinnista. Sosiaalisesta mediasta on julkaistu
vain véhan kirjoja. Samalla painettu tieto on usein vanhentunutta, koska
teknologia kehittyy nopeasti. Sosiaalisen median teoriapohjassa onkin
kéytetty useita tieteellisid artikkeleita ulkomailta. Tutkija koki sosiaalisen
median teoriaosuuden haasteellisimmaksi osuudeksi teoriassa, tiedon 16y-
tamisen takia.

Jalkik&teen huomattiin, ettd kyselytutkimuksessa oli muutamia turhia ky-

symyksié, joita ei kaytetty hyodyksi tutkimustuloksia analysoitaessa. Ta-
mé oli ensimmadinen kerta, kun tutkija asettui tutkijan rooliin. Turhien ky-
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symysten Kysyminen on siis vain o0soitus tutkijan kokemattomuudesta.
Tutkijan kokemattomuus nakyi vield selvemmin haastattelututkimuksessa.
Ensimmaiset haastattelut eivéat olleet yhtd laadukkaita tai merkityksellisia
kuin viimeisimmat. Aluksi tutkija seurasi liikaa haastattelurunkoa, eika
hén uskaltanut kysya tarkentavia kysymyksid. Liséksi tutkija huomasi tut-
kimuksen puolivélissd, ettd haastattelurunko sisélsi paljon turhia kysy-
myksid, jotka eivét olleet oleellisia tutkimuksen kannalta. Runko kaytiin
silti 1&pi jokaisen haastateltavan kanssa. Tallgin turhista kysymyksista ei
ollut varsinaista haittaa tutkimukselle.

Tutkimuksissa yksi kysymys osoittautui yllattdvaksi ongelmaksi. Kysely-
tutkimuksessa kysyttiin yritysten toimialaa, jotta pystyttiin vertailemaan
eri toimialojen sosiaalisen median kayttda. Tama kysymys osoittautui kui-
tenkin yllattavaksi ongelmaksi. Merkittdva maaré vastaajia ei 10ytanyt vas-
tausvaihtoehtoa toimeksiantajan valmiiksi asettamista vaihtoehdoista. Tu-
loksia tarkasteltaessa kuitenkin huomattiin, ettd monet avoimeen kohtaan
toimialansa ilmoittaneet olisi voinut 16ytda sopivan toimialan valmiiksi
annetuista vaihtoehdoista. L&hes puolet ndista toimialan avoimeen kohtaa
ilmoittaneista kéytti sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Niistd, jotka
eivat kayttdneet, lahes puolet oli kiinnostuneita kayttdméan sosiaalista
mediaa. Nama maarat ovat merkittavia tdman opinndytetyon kannalta ja
siksi toimialakohtainen tarkastelu osoittautui yllattdvaksi ongelmaksi, jota
ei osattu ennakoida.

Jos tutkimukset oltaisi tehty toisin pdin, se olisi varmasti vaikuttanut tut-
kimusten tuloksiin. Tutkija olisi varmasti osannut asettaa sellaisia kysy-
myksié kvantitatiiviseen tutkimukseen, joita han ei nyt ymmartanyt kysya.
Nyt haastattelututkimusvaiheessa kavi ilmi, ettd muutama yritt4ja on jatta-
nyt kayttamaétta sosiaalista mediaa, koska he eivat halua markkinoida yri-
tystddn enempad yrityksen ollessa vain sivutoiminen. Muun muassa téstéa
merkittavasta aiheesta olisi voinut kysya kyselytutkimuksessa enemman,
jos tutkimukset olisi tehty toisinpéin.

Tutkimukset tehtiin siksi, ettd saataisiin jonkinlainen kuva siitd, kuinka
paljon Kanta-Hameen pienet yritysmarkkinoilla toimivat yritykset kaytta-
vét sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaan. Lisdksi haluttiin tietda
syita sille, miksi kaikki yritykset eivét ole ottaneet sosiaalista mediaa kayt-
toon. Tutkijan mielestd opinnaytetydssd saatiin nimenomaan vastauksia
juuri naihin tutkimusongelmiin. Siten tutkimuksen voidaan sanoa sujuneen
erittain hyvin.

Tutkijalla ei ollut siis aikaisempaa kokemusta tutkijanroolista. Han huo-
masi tyotd tehdessaan, ettd hénestd ei olisi tutkijaksi ammatillisesti. Han
koki tyon tekemisen varsinkin loppuvaiheessa erittdin raskaaksi ja mielen-
kiinto tutkijana olemisesta loppui viimeistdan siind vaiheessa. Tutkittavan
aiheen mielenkiintoisuus kuitenkin piti tutkijan motivaatiota yll& ja tyon
uudessa aikataulussa pysyminen onnistui.

Tyosta tuli laaja, koska kéytettiin kahta tutkimusmenetelm&é eri ongel-

miin. Tama kuitenkin parantaa tutkimusten laatua ja luotettavuutta huo-
mattavasti. Suuren materiaalin hallitseminen kavi loppuvaiheessa tutkijalle
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kuitenkin erittain raskaaksi. Tutkija joutui aikataulun vuoksi ohittamaan
monia parannusehdotuksia, koska muuten tyon aikataulu olisi pettanyt.
Tasta syysté tutkija ei ole taysin tyytyvéinen tyon lopputulokseen. Tutkija
on kuitenkin erittain tyytyvéinen siitd, ettd tyossa saatiin niité tuloksia, joi-
ta tutkimuksilla haluttiinkin saavan. Lisaksi tutkija on ylped tyon teo-
riaosuudesta, tutkimusten teettdmisesta sekd omasta kurinalaisuudestaan
tyon aikana.
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Liite 1
KVANTITATIIVISEN TUTKIMUKSEN PERUSRAPORTTI

Sosiaalisen median kaytté markkinoinnissa
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4. Vastaajan koulutus
Vastaajien maara: 337
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5. Yrityksen toimiala
Vastaajien maara: 337

0 10 20 30 40

50 &80 70 80 80 100 110 120 130 140

teollisuus

rakentaminen

kauppa

palvelut

logistiikka

muu, mika?

Avoimet vastaukset: muu, mika?
Maahantuonti, jakelu ja nettikauppa

B2B-viestinta

Moniala
maatalous/viherrakentaminen
hyvinvointi

koiran kasvatus

vaatetus

huoltoasema

lilkenne

verkkokauppa

Matkailu

Hoiva

Media, markkinointi
Kirkonkellojen automatisointi
Maatalous

IT

Terveydenhuolto
Palvelut/rakentaminen
Ravintola

Terveydenhuolto




Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin keinona Kanta-Hadmeen pk-yrityksissa
|

- kiinteiston huolto

- sosiaali

- kuljetus

- metséala

- Siivous

- puu/metsa

- litkenne

- musiikki- ja viihdepalvelut

- Kulttuuri, opetus

- Ravintola

- yksityinenelinkeinonharjoittaja, kasintehtyjen tuotteiden valmistus ja
myynti

- kuljetus

- kauneudenhoito ja hyvinvointi

- tutkimustyo

- konevuokraustoiminta

- koiran kasvatus

- Luontopalvelut

- Viestinta

- It

- Kulttuuri / Taide

- Yleistoimiala

- koulutus, muotolu

- MAATALOUS

- Lvisa

- graafinen suunnittelu

- ohjelmointi

- autohuolto

- kulttuuri

- kauneudenhoito ja hyvinvointi

- terveys-ja hyvinvointi

- Terveydenhuolto

- Kulttuuri

- lehtiartikkelien Kkirjoittaminen

- hoitoala

6. Yrityksen tyontekijoiden lukuméaara
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7. Onko yritykseenne palkattu henkild, joka huolehtii yksinomaan yrityk-
sen markkinoinnista?
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9. Kéyttadko yrityksenne markkinointiviestinndssdan sosiaalisen median
tyovélineita?
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12. Mitd seuraavista sosiaalisen median palveluista on k&ytéssanne?
Vastaajien mééara: 116
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13. Sosiaalisen median hyoty yrityksen markkinoinnissa
Vastaajien mééara: 116
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18. Toimiiko yrityksenne myos kulutushyddykemarkkinoilla?
Vastaajien maara: 337
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Liite 2
KVALITATIVISEN TUTKIMUKSEN HAASTATTELURUNKO

1. Miké on teidén yrityksenne tarkein markkinointikeino?
a. oletteko onnistuneet markkinoinnissanne omasta mielestanne?
b. miten yrityksenne panostaa markkinointiin? Millaisia toimia on
ja onko esim. budjettia sille?
2. Kertokaa omin sanoin sosiaalisesta mediasta.
a. mitd se teidan mielestanne on?
b. oletteko kuulleet siitd mitd&dn? mit4?
3. Miksi yrityksenne ei kdyta sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?
a. onko joku/jotain tiettyja syita miksi ette kdyta sosiaalista mediaa
yrityksenne markkinoinnissa?
4.  Oletteko kuulleet LinkedInist4 tai Facebookista ja Twitterista?
a. voisitteko kuvitella kayttavanne tallaisia tydkaluja joskus yrityk-
senne nimissa?
b. mitd tiedatte niista? Koetteko esimerkiksi, ett4 Facebook on en-
nemminkin henkilokohtaiseen kayttoon kuin yrityksille sopivaa?
5. Pystyttekd kuvittelemaan jonkun tekijan tai asian, minka takia ot-
taisittekin sosiaalisen median tarjoamat markkinointimahdollisuudet
kayttoon?
a. jos ette, miksi?
6.  Minkaélaisista kokemuksista olette kuulleet sosiaalisen median kay-
tosta uutisista, lehdista tai muualta?
7. Tiedattekd jonkin tutun henkildn tai yrityksen, jolla olisi huonoja
kokemuksia sosiaalisen median kéaytosta?
8.  Mité kuvittelisitte, minkélaiset yritykset kéyttavat sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan yleensa?
a. toimiala?
b. koko?
C. joku muu?
9.  Onko teilld mielikuvaa siit4, minka verran Kanta-Hameessa ylipaa-
t&an yrittajien keskuudessa markkinoidaan?
a. koetteko markkinoinnin tarkeaksi?
b. onko teidan yrityksella tarpeeksi osaamista ja tietoa markki-
noinnista?
c. osaatteko arvella, millainen osaamisen ja tiedon taso on téll&
alueella yleisesti/onko mielikuvaa siitd?



