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Taman opinnaytetyon aiheena oli sosiaalisen media lahiruoan tuottajien markkinointiviestin-
nassa. Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta -
hankkeelle. Hanke pyrkii kehittamaan Uudenmaan alueella toimivien lahiruokayritysten liike-
toimintaa. Hanke on kolmivuotinen ja se on ollut kaynnissa vuoden 2011 kesasta lahtien.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa hankkeelle tietoa siita kayttavatko Suomessa toimivat
lahiruoan tuottajat sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassa ja miten he kokevat sosiaali-
sen median kayton. Lisaksi pyrittiin selvittamaan mita sosiaalisen median kaytto markkinoin-
tiviestinnassa vaatii yritykselta yleisesti.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa onko sosiaalisen median kayttaminen yleista lahi-
ruoan tuottajien markkinointiviestinnassa, ja miten he sita kayttavat. Tarkoituksena oli myos
selvittaa onko lahiruoan tuottajilla markkinointiviestintasuunnitelmaa tai sosiaalisen median
markkinointiviestintasuunnitelmaa. Lisaksi selvitettiin, ovatko lahiruoan tuottajat perehty-
neet sosiaalisen median kayttoon jollakin tavalla.

Tutkimuksen tietoperustassa selvitetaan, minkalaisia asioita yrityksen olisi hyva huomioida
toimiessaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen aineistoa kerattiin kahden eri verkkokyselyn
kautta, joista ensimmainen kerasi enimmakseen kvantitatiivista tietoa ja toinen toimi tayden-
tavana kyselyna, jossa kerattiin kvalitatiivista tietoa. Kyselyt lahetettiin 80:lle lahiruoan tuot-
tajalle. Kerattya aineistoa analysoitiin suorien jakaumien, ristiintaulukoinnin, aineiston kuvai-
lun, luokittelun ja yhdistelyn seka teemoittelun kautta.

Tuloksista kavi ilmi, etta hieman yli puolet lahiruoan tuottajista kayttaa sosiaalista mediaa
markkinointiviestinnassa. Vain hyvin pienella osalla heista on jonkinlainen markkinointivies-
tintasuunnitelma. Tuloksista nousi esille myos se, etta suuri osa lahiruoan tuottajista on niin
pienia yrityksia, etta niilla ei oikeastaan ole kovinkaan paljon resursseja perehtya sosiaalisen
median kayttoon. Sosiaalista mediaa kayttavilla tuottajilla oli kuitenkin enimmakseen positii-
via kokemuksia siita. Facebook oli eniten kaytetty sosiaalisen median sivusto.

Sosiaalinen media on muuttanut markkinointiviestintaa asiakaskeskeisemmaksi. Sosiaalista
mediaa voi kayttaa markkinointiviestinnassa tehokkaasti, mutta se vaatii tilanneanalyysia,
suunnittelua, toimenpiteita ja mittausta, jotta siita saadaan tuloksellista. Yritysten pitaisi
perehtya sosiaalisen median kayttoon ennen sinne menemista.

Avainsanat lahiruoka, sosiaalinen media, markkinointiviestinta
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The subject of this thesis was the usage of social media as a marketing communications
means of local food producers. The purpose of this thesis was to study if local food producers
in Finland use social media in their marketing communications. This thesis was commissioned
by the project Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta (Promotion of sustainable local food busi-
nesses), which aims to develop the local food producers’ business in the Uusimaa Area. The
project lasts for three years, and it was founded in the summer of 2011.

The objective of this thesis was to find out whether local food producers in Finland use social
media in their marketing communications and how have they experienced it. Another objec-
tive was to scrutinize what the use of social media in marketing communications requires
from a company in general.

This research investigates whether the use of social media in marketing communications is
common among local food producers and how they are using it. It also aims to find out
whether local food producers have a marketing communications plan or a specific social me-
dia marketing communications plan, and whether they have studied or trained staff for the
use of social media.

The data for this thesis was gathered through two different surveys. The first one gathered
mainly quantitative data and the second qualitative data. The surveys were sent to 80 local
food producers. The quantitative information gathered from the surveys was analyzed by
cross-tabling and distribution graphs and the qualitative data by characterizing, categorizing,
combining and theming the data.

The results indicate that a little over half of the local food producers use social media in their
marketing communications. However, a very small percentage of local food producers have a
marketing communications plan or a social media plan. Most of the local food producers are
small companies which employ only one to five employees, so they do not have many re-
sources to investigate the use of social media. The producers, who used social media, had
mostly positive experiences about it. Facebook was the most used social media site.

Social media has made marketing communications even more customer-oriented than before.
Social media can be used as an effective part of marketing communications, but it needs to
be properly planned, operated, and measured to make the most of it. Companies should study
and learn about the use of social media before employing it.

Keywords local food, social media, marketing communications
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on sosiaalinen media lahiruoan tuottajien markkinointiviestin-
nassa. Opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta -

hankkeelle. Opinnaytetyo on tutkimuksellinen, ja sen tavoitteena on tuottaa hankkeelle tie-
toa siita, kayttavatko Suomessa toimivat lahiruoan tuottajat sosiaalista mediaa heidan mark-
kinointiviestinnassa, ja miten he ovat kokeneet sen kayton. Lisaksi selvitetaan, mita sosiaali-

sen median kayttaminen markkinointiviestinnassa vaatii yritykselta.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, onko sosiaalisen median kaytto yleista lahiruoan
tuottajien markkinointiviestinnassa ja miten he sita kayttavat. Tarkoituksena on tutkia myos
onko tuottajilla mahdollisen sosiaalisen median kayton taustalla jonkinlaista markkinointivies-
tintasuunnitelmaa, vai toteutetaanko markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa ilman mi-
taan suunnitelmallisuutta. Tutkimuksessa selvitetaan myos sita, ovatko tuottajat jollakin ta-
valla perehtyneet sosiaalisen median kayttoon ennen kuin se on valittu markkinointiviestinta-

kanavaksi.

Tutkimuksessa on muodostettu tutkijan omaan havainnointiin, muihin tutkimuksiin ja kirjalli-
suuteen pohjautuen sellaisia olettamuksia, etta lahiruoan tuottajat eivat viela kovin tehok-
kaasti kayta sosiaalista mediaa heidan markkinointiviestinnassaan. Oletuksena on, etta noin
puolet tuottajista on ainakin jollakin tavalla lasna sosiaalisessa mediassa, ja etta heista mel-
kein kaikki kayttavat enimmakseen Facebookia, ja vain murto-osa kayttaa jotakin muuta sosi-
aalisen median palvelua sen lisaksi. Suunnitelmallisuuden osalta oletetaan, etta korkeintaan
viidesosalla on markkinointiviestintasuunnitelma, ja etta vain noin kymmenesosalla on sen

lisaksi myos sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma.

Tutkimuksen luvussa 3 selvitetaan sosiaalista mediaa ilmiona ja sen kayttoa yrityksissa mark-
kinointiviestinnan nakokulmasta. Kyseisessa luvussa pyritaan selventamaan, miten sosiaalista
mediaa voi hyodyntaa markkinointiviestinnassa, ja minkalaisia resursseja se vaatii yritykselta.
Lisaksi selvitetaan, minkalaisia asioita pitaisi ottaa huomioon sosiaalisessa mediassa tapahtu-

vaa markkinointiviestintaa suunnitellessa.

Luvussa 4 esitellaan tutkimuksen toteutuksen kannalta olennaiset asiat, kuten aineistonkeruu-
ja analyysimenetelmat seka tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Varsinaisia tuloksia kasi-
tellaan luvussa 5. Tuloksia analysoitaessa kasitellaan myos sita, miten asetetut hypoteesit
toteutuivat. Johtopaatoksissa tiivistetaan tulokset ja arvioidaan niiden luotettavuutta, pohdi-
taan miten tutkimusta voidaan hyodyntaa tyoelamassa, ja miten hyvin tutkimus onnistui. Tut-
kimuksen lopussa listataan kaytetyt lahteet, seka kaikki raportissa esiintyvat kaaviot, kuviot

ja taulukot seka liitteet.



2  Toimintaymparisto

Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta -hanke pyrkii kehittamaan Uudenmaan alueella toimivien
lahiruokayritysten liiketoimintaa. Hanke tavoittelee Uudenmaan lahiruokatarjonnan ja sen

nakyvyyden ja tunnistettavuuden parantamista. Hanke on kolmivuotinen ja se on ollut kayn-
nissa 2011 vuoden kesasta asti. Sen rahoittaa ELY-keskuksen Manner-Suomen maaseudun ke-

hittamisohjelma. (Uudenmaan maaseutu 2013.)

Hankkeen kohderyhmaan kuuluvat ensisijaisesti maatilayrittajat ja maaseudulla toimivat elin-
tarvikealan pienyrittajat, seka myos toimitusketjut, ammattikeittiot, kuluttajat, myyntikana-
vat ja lahiruokahanketoimijat. Hanke pyrkii toteuttamaan tavoitteensa muun muassa tuke-
malla tuottajia kehittamalla heidan tietouttaan liiketoimintamalleista, markkinoinnista ja
lahiruokatuotantoon liittyvista edellytyksista. Lisaksi hanke pyrkii edistamaan eri toimijoiden
valista verkostoitumista ja yhteistyota, joka edesauttaa myos lahiruoan tunnistettavuuden ja

nakyvyyden paranemista Uudenmaan alueella. (Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta 2013.)

Tutkimuksessa kaytettavat kasitteet voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan: konkreettisiin ja
teoreettisiin kasitteisiin. Konkreettiset kasitteet ovat sidonnaisia tiettyihin ajallisiin ja paikal-
lisiin asioihin, mutta teoreettiset kasitteet eivat. Kasitteen maarittely vahentaa monimielisia
ja epatasmallisia ilmauksia ja auttaa hahmottamaan asioiden ja ilmididen olemusta. Maari-
telma mahdollistaa kasitteen rajauksen ja tasmennyksen, asettaa normin kasitteen kaytolle,

ja luo kasitteelle merkityksen. (Hirsjarvi, Remes & Saajavaara 2009, 146 - 152.)

Lahiruoalle ei ole viela vakiintunutta maaritelmaa, vaan kyseiselle termille on useita eri tul-
kintoja. Ehka kuitenkin yleisin maaritelma lahiruoalle loytyy Kilpailu- ja kuluttajaviraston net-
tisivuilta (2012): ” Lahiruoka on ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kayttaa oman alueensa

raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistaen oman alueensa taloutta ja tyollisyytta.”

Lahiruoka tukee myos kestavaa kehitysta ekologisen, sosiaalisen, taloudellisen ja kulttuurisen
kestavyyden nakokulmasta. Ekologinen kestavyys tarkoittaa tassa tapauksessa esimerkiksi si-
ta, etta lyhyiden kuljetusmatkojen takia lahiruoan logistiikka aiheuttaa vahan haitallisia paas-
toja ja tuotannossa hyodynnetaan lahelta loytyvia ja uusiutuva energianlahteita. Sosiaalinen
ja taloudellinen kestavyys ilmenee lahiruoan mahdollistamilla tyopaikoilla ja maaseudun ja
kaupungin vuorovaikutuksen kasvattamisella. Lahiruoka mahdollistaa tuottajan ja kuluttajan
valille suuremman kontaktimahdollisuuden. Lahiruoassa painotetaan aina myos kotimaisuutta,

tuoreutta ja lisaaineettomuutta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2012.)

Kun siis tassa tutkimuksessa puhutaan lahiruoan tuottajista, niin tarkoitetaan nimenomaan

tuottajia, jotka ensisijaisesti kayttavat oman alueensa raaka-aineita, edistavat paikallista lii-



ketoimintaa ja joiden tuotteita myydaan ja kulutetaan mahdollisimman lahella tuotantopaik-
kaa. Lahiruoan tuottajiksi ei siis tassa tutkimuksessa ole katsottu tuottajia, joiden tuotteita
myydaan laaja-alaisesti ympari Suomea, jolloin heidan aiheuttamat logistiset haitat ovat myos
suuria. Tama maaritelma sulkee pois myos tuottajat, jotka ostavat paljon raaka-aineita ulko-

mailta tai kauempaa Suomesta.

3 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Tama luku aloitetaan maarittelemalla kolme tutkimuksen kannalta olennaista kasitetta: asia-
kaslahtoinen markkinointi, markkinointiviestinta seka sosiaalinen media. Maaritelmien jalkeen
lahestytaan sosiaalisen median kayttoa yrityksissa aihetta kasittelevan kirjallisuuden kautta.
Lisaksi luvussa esitellaan markkinointiviestintasuunnitelman muodostamista, ja miten sen
pohjalta voi muodostaa myos sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelman. Sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaa markkinointiviestintaa tarkastellaan myos siita nakokulmasta, etta
minkalaisia asioita siella toimiessa pitaisi yrityksen ottaa erityisesti huomioon. Lopuksi luvussa
kasitellaan viela sita, minkalaisia saannostoja yrityksilla olisi suositeltavaa olla tyontekijoil-

leen sosiaalisessa mediassa toimimiseen liittyen.

3.1 Asiakaslahtoinen markkinointi

Eras yksinkertaisimmista markkinoinnin maaritelmista on se, etta markkinointi on hyvin pit-
kalti vain kannattavien asiakassuhteiden hallintaa. Markkinoinnin kautta yritys hankki uusia
asiakkaita tarjoamalla heille parasta laatua ja arvoa, seka yllapitaa nykyisia asiakassuhteita
varmistamalla asiakastyytyvaisyyden toteutumisen. Vuosien varrella markkinointi on siirtynyt
perinteisten kanavien kuten lehtimainosten, tv-mainosten ja jakelumainosten kautta yha mo-
nipuolisemmin asiakkaan luokse. Internetmainonta, sosiaalinen media, ja matkapuhelimet
ovat vain yksi osa markkinointia mullistaneista valineista. Markkinoijat pyrkivat jatkuvasti yha
lahemmaksi asiakasta. Markkinointi onnistuu parhaiten silloin, kun ymmarretaan asiakkaiden
tarpeita. Tuote, joka huomioi asiakkaiden tarpeet ja on helposti saatavilla kilpailukykyisella
hinnalla, tuottaa asiakkaille niin suurta arvoa, etta se menee kuin kuumille kiville. Varsinai-
nen myynti ja mainostaminen ovat talloin vain yksi osa paljon suurempaa kokonaisuutta.
(Armstrong & Kotler 2010, 28 - 29.)

Markkinointi koostuu useasta eri osa-alueesta. Se alkaa asiakkaiden tarpeiden ja oman toimi-
alan markkinoiden ymmartamisella. Yrityksen taytyy tietaa, mita asiakas tarvitsee, mita se
haluaa, ja mita se vaatii. Samoin sen taytyy tietaa, minkalaisia tuotteita ja palveluita on saa-
tavilla silla markkina-alueella, johon yritys aikoo mukaan. Kun asiakkaiden tarpeet ovat selvil-
la, ja tiedetaan miten kohteena oleva markkina-alue toimii, voidaan luoda asiakaslahtoinen

markkinointisuunnitelma. Yrityksen taytyy onnistua luomaan asiakkaille arvoa. Kun se onnis-



tuu siina, niin se saa puolestaan asiakkailta myynnin ja tuottojen lisaksi myos asiakasuskolli-
suutta. (Armstrong & Kotler 2010, 29 - 30.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa monta tekijaa. Asiakkailla on aina tietynlaisia odotuksia ha-
luamastaan tuotteesta tai palvelusta. Se, miten yritys onnistuu vastaamaan naihin odotuksiin,
ratkaisee hyvin paljon. Tyytyvaiset asiakkaat muodostavat mieluusti pidempia asiakassuhteita
ja jakavat muille hyvia kokemuksiaan. Pettyneet asiakkaat tekevat puolestaan juuri painvas-
toin. Yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa markkinoinnin kautta asiakkaiden odotuksiin, ja
onkin tarkeaa, etta se onnistuu nostamaan ne juuri oikealle tasolle. Liian korkeilla tai matalil-

la odotuksilla on molemmilla huonot puolensa. (Armstrong & Kotler 2010, 31.)

3.2  Markkinointiviestinta

Viestinta on elintarkeaa jokaiselle yritykselle sen koosta ja toimialasta riippumatta. Yrityksen
jokainen kohtaaminen ja vuorovaikutus ovat viestintaa, tapahtui se sitten missa muodossa
tahansa. Viestinta on myos kilpailukyvyn kannalta erittain olennainen asia, mutta ollakseen
kilpailukykyinen, se pitaa huomioida kokonaisvaltaisesti ja toteuttaa strategisesti. Markkinoin-
tiviestinta vaatii suunnittelua, toteutusta ja seurantaa, aivan kuten mika tahansa muukin lii-

ketoiminnan kannalta oleellinen toiminto. (Isohookana 2011 10.)

Viestinnan kautta jaetaan tietoa yrityksesta ja sen palveluista, vahvistetaan brandia, perus-
tellaan, vakuutellaan, erottaudutaan, johdetaan ja motivoidaan. Viestinnan kautta tehdaan
siis lukemattomia asioita. Niinpa sita ei voi jattaa vahaiseen arvoon, mikali yritys haluaa pyr-

kia kilpailukykyiseksi. (Isohookana 2011, 11.)

Nykyaikana markkinointiviestintaa kuvataan usein termilla integroitu markkinointiviestinta.
Silla tarkoitetaan suunnitteluprosessia, jonka kautta pyritaan takaamaan, etta yrityksen mai-
nonta, suhdetoiminta, myynninedistaminen, suoramarkkinointi ja myynti on toteutettu niin,
etta ne tukevat toisiaan ja pyrkivat asiakaslahtoisyyteen. Oikein toimivalla markkinointivies-
tinnalla yritys pystyy luomaan selkean brandisanoman. Nykyaikaisten digitaalisten markkinoin-
tiviestintamahdollisuuksien kasvaessa yritysten on pyrittava suunnittelemaan markkinointi-

viestinta kaikissa kanavissa toisiaan tukevaksi toiminnaksi. (Karjaluoto 2010, 10 - 11.)

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta voi l0ytaa useita erilaisia maaritelmia, mutta tiivistettyna sosiaalinen
media rakentuu paaosin kayttajien tuottamasta sisallosta ja heidan valisesta vuorovaikutuk-
sesta, yhteisosta ja siita teknologiasta, joka mahdollistaa sisallon luomisen ja sen jakamisen

(Leino 2010, 250 - 251). Sosiaalisen median maarittely on hankalaa, mutta usein se kuitenkin
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nahdaan eraanlaisena ymparistona, jossa kaikki voivat julkaista, jakaa, muokata, ja luokitella
erilaisia sisaltoja. Sosiaalisen median sivustojen yllapitajat eivat itsessaan oikeastaan tuota
sisaltoa, vaan he tarjoavat lahinna muille puitteet, jossa he voivat sitten toteuttaa sosiaalisen

median vuorovaikutusta. (Juslén 2011, 197.)

Leino on jakanut sosiaalisen median seuraaviin kategorioihin: sosiaaliset verkostot, blogit,
pikaviestintasovellukset, kuvien, videoiden ja tiedostojen jako, sisaltoalustat, kokoomapalve-
lut ja sovellukset, keskustelufoorumit, arviointisivustot ja viimeisena kategoriana virtuaali-
maailmat. (Leino 2011, 27 - 31). JUslen on tehnyt vastaavan jaon ehka hieman tiivistetym-
massa muodossa. Han on jakanut sosiaalisen median sisallon julkaisupalveluihin, verkottumis-

palveluihin ja tiedon luokittelu- ja jakamispalveluihin. (Juslén 2011, 199.)

Sellaisista sosiaalisista medioista, joiden toimintaperiaate perustuu kayttajien julkaisemaan
sisaltoon, kuten videoihin ja kuviin, voidaan nostaa tarkeina esimerkkeina YouTube, Flickr ja
SlideShare (Juslén 2011, 199; Leino 2011, 29). Sosiaalisista verkostoista ja verkottumispalve-
luista tunnetuimpia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, LinkedIn ja Myspace. Tallaisissa ver-
kostoissa olennaista on se, etta kayttajat luovat ja yllapitavat virtuaalisia suhteita ja verkos-

toja omien profiilisivujen kautta. (Juslén 2011, 199; Leino 2011, 27.)

Delicious, Digg ja StumbleUpon ovat tiedon luokitteluun- ja jakamiseen perustuvia palveluita,
joissa kayttajat voivat jakaa muiden kanssa loytamiaan kiinnostavia asioita, ja luokitella ne
johonkin kategoriaan muiden loydettavaksi. Tallaisissa palveluissa haku- ja luokittelutoimin-

not pohjautuvat usein vapaisiin avainsanoihin. (Juslén 2011, 199; Leino 2011, 29.)

Blogilla tarkoitetaan sivustoa, jossa yksittainen henkilo, yhteiso tai organisaatio julkaisee
saannollisesti kirjoituksia jostakin tietysta aiheesta. Blogeissa on olennaista se, etta lukijat
voivat kommentoida julkaisuja. Tyypillisesti vanhoja teksteja ei kuulu enaa jalkikateen men-

na muokkaamaan. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.)

Tutkimus on rajattu kasittelemaan digitaalisen markkinointiviestinnan osalta vain sosiaalista
mediaa. Siina ei siis oteta kantaa tai kasitella millaan tavalla muita digitaalisia markkinoinnin
keinoja. Sosiaalinen media valittiin tutkimuksen aiheeksi tutkijan oman mielenkiinnon pohjal-
ta. Sosiaalinen media on ilmiona kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosina ja yritykset ovat
myos heranneet siihen mukaan, ja tutkivat jatkuvasti uusia keinoja sosiaalisen median hyo-

dyntamiseen. Nain ollen tutkimus on myos hyvin ajankohtainen.
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3.4 Sosiaalinen media yrityksissa

Smith & Zook uskovat, etta sosiaalinen media on mullistanut markkinointia. Yrityksilla on nyt
valtavasti uusia tapoja viestia asiakkaille ja kuunnella heita. Markkinointiviestinta ei ole enaa
sosiaalisen median myota yksisuuntaista viestintaa mainosten ja suoramarkkinoinnin kautta.
Sosiaalinen media tuo asiakkaat ja heidan sanomansa yha lahemmas yritysta. (Smith & Zook
2011, 4.) Smith & Zook siis tukevat aiemmin esitettya Karjaluodon maaritelmaa markkinointi-
viestinnasta, jossa han totesi, etta markkinointiviestinnan pitaisi olla integroitua, jolloin kaik-
ki sen osa-alueet tukevat toisiaan ja markkinointiviestintakanavia. Leino (2011, 18) ei myo0s-
kaan usko sosiaalisen median olevan ohimeneva ilmio. Hanen mielestaan se mahdollistaa jo
olemassa oleviin markkinointitapoihin liitettyna uudenlaisen kanavan saavuttaa asiakkaita,

herattaa huomiota, kasitella palautetta ja poimia ideoita muiden liiketoiminnasta.

Juslén (2011, 223) nakee sosiaalinen median nuoresti ja nopeasti kehittyvana toimintaympa-
ristona, johon ei viela ole muodostunut viela vakiintuneita toimintamalleja. Yrityksille kysy-
mys sosiaaliseen mediaan liittymisesta on tullut ajankohtaiseksi yhteisopalveluiden valtavien
kavijamaarien ja suosion takia. Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa useita eri mahdollisuuksia
markkinoinnin, liiketoiminnan ja sisaisen nakokulman kautta. Yritysten sisainen suhtautumi-
nen sosiaaliseen mediaan vaikuttaa toteutuvan samoin tavoin kuin monen muunkin aiemman
uuden ilmion kanssa. Sosiaalista mediaa lahestytaan varovaisesti. Jotkut yritykset ovat jopa
estaneet taysin tyontekijoiden paasyn sosiaalisen median palveluihin, toiset ovat luoneet eri-

laisia pelisaantoja naille sivustoille.

Suuret yritykset kayttavat sosiaalista mediaa useimmiten muiden markkinointikampanjoiden
tukena. Pienemmat yritykset puolestaan lahestyvat sosiaalista mediaa lyhyiden kokeilujakso-
jen kautta, ilman sen suurempaa taktista suunnitelmaa. Facebook on talla hetkella Suomen
yrityksille tarkein ja melkein ainoa sosiaalisen median toimintaymparistd, jossa markkinointia
toteutetaan. Suomen suurimpien porssiyhtioiden vieminen sosiaalisen median pariin kestaa
vuosia, koska naiden yritysten viestinnan ja markkinoinnin toimintatavat ovat niin vakiintunei-

ta ja muutosvastaisia. (Juslén 2011, 223.)

Vaikka Juslénin mielesta Facebook on talla hetkella tarkein sosiaalisen median palvelu mark-
kinointiviestinnan nakokulmasta ainakin Suomessa, niin Evans (2010, 2) puolestaan painottaa,
etta Facebookin ja Twitterin lisaksi yritysten pitaisi oppia tarkastelemaan ja ymmartamaan
koko sosiaalisen median ilmiota, silla yrityksen asiakassegmentit eivat median vaitteista huo-
limatta valttamatta ole kaikki tavoitettavissa esimerkiksi Facebookin kautta. Evans nakee tar-
keana sen, etta yritysten pitaisi tarkkailla sosiaalisten medioiden kehitysta, ja tutkia missa

tapahtuu heita koskevaa keskustelua ja ottaa tama huomioon sosiaalisen median strategiassa.
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Sosiaalinen media kiinnostaa yrityksia erityisesti kayttajien luoman sisallon takia. Yritykset
toivovat, etta kayttajat tekisivat markkinointiviestintaa heidan puolestaan. Kuitenkin monelta
yritykselta puuttuu sosiaalisessa mediassa toimintastrategia ja koko perusajatus siella olemi-
sen taustalta. (Leino 2010, 267.)

Evans (2010, 7) uskoo, etta suurin virhe, jonka voi tehda sosiaalisen median kohdalla, on olet-
tamus siita, etta sosiaalisessa mediassa markkinointi olisi aina edullista, nopeaa ja helppoa.
Han uskoo tamankaltaisten olettamusten syntyneen niista yksittaisista sosiaalisen median jat-
ti-ilmioista, jotka ovat hetkessa saavuttaneet uskomattoman maaran suosiota. Taman hetkes-
sa tapahtuneen rajahdysmaisen suosion saavuttaminen saattaa hamata luulemaan, etta se
tapahtui helposti ja edullisesti. Evans haluaa painottaa, etta naiden suursuosion saavuttanei-
den ilmioidenkin taustalla on usein valtavasti strategista suunnittelua ja toita, jotta ne onnis-

tuivat tavoittamaan oikean yleison oikealla tavalla, ja oikeaan aikaan.

3.5 Sosiaalisen median strategia

Jotta yritys voisi toimia tehokkaasti sosiaalisessa mediassa, silla taytyy olla jonkinlainen sosi-
aalisen median strategia. Sen avulla yritys voi paremmin maaritella muun muassa, mita sosi-
aalisella medialla tavoitellaan, mitka ovat yrityksen kohderyhmat sosiaalisessa mediassa ja
mitka sosiaalisen median yhteisot sopivat parhaiten yrityksen kdayttoon. (Juslén 2011, 223 -
224.) Pelkka Facebook-sivun luominen ei riita, jos taustalta puuttuu strategia. Yritys voi on-
nistua sosiaalisessa mediassa pysyvan lasnaolon ja jatkuvan kuuntelun kautta. Strategian

kautta opitaan tekemaan joka paiva jotakin uutta. (Leino 2010, 267.)

Evans (2010, 15.) vertaa sosiaalisessa mediassa markkinointia ilman strategiaa tilanteeseen,
jossa yrittaa navigoida avomerella ilman minkaanlaisia suunnistusvalineita. Han korostaa, etta
sosiaalisessa mediassa markkinointi tarvitsee taustalleen strategian ihan niin kuin missa ta-
hansa muussakin mediassa markkinointi. Ilman strategiaa ei voi koskaan saavuttaa parasta

tulosta.

Karjaluoto (2010, 20) tukee Juslénin, Leinon ja Evansin nakemysta siitd, etta suunnitelmalli-
suus on avain onnistumiseen. Hanen mielestaan hyvin suunnitellussa kokonaisuudessa valitut
keinot ja kanavat tukevat toisiaan yrityksen markkinointiviestinnassa. Olennaisimpana han

nakee selkeat tavoitteen ja tulosten seurannan ja mittaamisen. Alla on esimerkki sosiaalisen

median strategian suunnitteluprosessista (Kuvio 1.)
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5. Mita 1.
hyédymme? Tavoitteet?
4. Missa 2. Miten
kohderyhma tavoitteisiin
on? paastaan?

N

Kuvio 1: Sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessi

3. Analyysi

Kuvio 1 havainnollistaa Dannin & Dannin (2011, 348) nakemysta sosiaalisen median strategian
suunnitteluprosessista. He painottavat, etta strategian suunnittelun pitaisi pohjautua yrityk-
sen markkinointiviestintasuunnitelmaan ja yleisiin liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Suunnitte-
lu on jaettu viiteen eri vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan, mita yritys haluaa
tavoittaa sosiaalisen median avulla. Seuraavaksi tulisi selvittaa minkalaisia resursseja tavoit-
teisiin paaseminen ja sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii. Kolmannen vaiheen ajatukse-
na on tarkastella yrityksen nykyista markkinointiviestintaa, ja sen integroimista sosiaalisen

median kanssa. Neljannessa vaiheessa selvitetaan, missa yritys voi tavoittaa asiakkaansa ja

mitka ovat sille oikeat sosiaaliset mediat. Lopuksi on tarkeaa pohtia, mita yritys hyotyy sosi-

aalisesta mediasta ja miten sen tuloksellisuutta mitataan ja seurataan.

Vertailun vuoksi alla oleva (Kuvio 2) esittaa Smithin ja Zookin (2011, 226) nakemysta markki-
nointiviestintasuunnitelman rakenteesta. Smith on nimennyt suunnitelman S.0.S.T.A.C.-
suunnitelmaksi sen osa-alueiden mukaisesti: situation analysis, objectives, strategy, tactics,
action & control. Menetelma ei siis juurikaan eroa aiemmin esitetysta sosiaalisen median stra-

tegian suunnittelusta, vaan prosessi kulkee samanlaisessa jarjestyksessa eteenpain.
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Situation
analysis \

Kuvion 2 analyysivaiheessa arvioidaan yrityksen nykyista markkinointiviestintaa ja sen tulok-

\

Kuvio 2: S.0.S5.T.A.C.

sellisuutta (Smith & Zook 2011, 228). Kun analyysin avulla on selvitetty, minkalaisessa tilassa
yrityksen markkinointiviestinta on, niin seuraavassa vaiheessa asetetaan tavoitteet, etta mi-
hin suuntaan markkinointiviestintaa halutaan vieda (Smith & Zook 2011, 233). Strategiavai-
heessa maaritetaan miten tavoitteisiin paastaan, taktiikkavaiheessa tarkastellaan yksityiskoh-
taisesti strategian sisalla olevia taktiikoita ja niiden toteutusta, ja toimenpidevaiheessa men-
naan viela syvallisemmalle tasolle ja tarkastellaan yksittaisten taktiikoiden toteutusta (Smith
& Zook 2011, 235 - 237.) Lopuksi kontrollivaiheessa maaritellaan, miten markkinointiviestin-

taa ja sen tuloksellisuutta mitataan, arvioidaan ja kehitetaan. (Smith & Zook 2011, 240).

Isohookana tarjoaa vastaavasta prosessista pelkistetymman version (Kuvio 3). Hanen nakemys
vahvistaa aiemmin esitettyjen prosessien kulkua. Talla kertaa prosessi on jaettu vain neljaan

eri vaiheeseen.

1.
Tilanne-
analyysi

4

Seuranta

Kuvio 3: Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2011, 94.)



15

Isohookanan esittamassa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa (Kuvio 3) suunnittelu
aloitetaan myos tilanneanalyysilla, josta siirrytaan varsinaiseen suunnitteluvaiheeseen, jonka
jalkeen seuraa kaytannon toteutus ja viimeisena seuranta. (Isohookana 2011, 94.) Naista
kolmesta eri suunnitteluprosessista (Kuvio 1; Kuvio 2; Kuvio 3) voidaan siis huomata se, etta
ne kulkevat melko samanlaista reittia. Niiden alkuosa koostuu tilanneanalyysista, suunnitte-
lusta, ja tavoitteiden asettamisesta. Seuraava osa on kaytannon toteutusta, eli niita toimen-
piteita, joilla tavoitteisiin paastaan. Lopuksi mitataan sita, miten prosessi onnistui ja miten
yritys hyotyi siita. Naista asioista koostuva suunnitelma auttaa yritysta onnistumaan markki-

nointiviestinnassa ja sosiaalisen median markkinointiviestinnassa.
3.6 Sosiaalisessa mediassa onnistumisen kannalta tarkeat asiat

Juslénin nakemyksen mukaan sosiaalisen median haltuunotto koostuu viidesta eri vaiheesta.
Nama vaiheet ovat lasnaolon luominen, sisallon julkaisu, kontaktien luominen, keskustelu se-
ka yhteison kokoaminen. Nailla vaiheilla on jokaisella niin sanottu syy-seuraus -suhde, jonka
takia Juslén arvioi, ettd useimmiten vaiheesta toiseen siirtyminen tapahtuu aikaisemmin lue-
tellun jarjestyksen mukaisesti. (Juslén 2011, 224.) Kuvio 4 esittda Juslénin nakemysta sosiaal-

sen median haltuunotosta.

Kontaktien
luominen

Sisallon
julkaisu

Keskustelu

Sosiaalisen
median
haltuunotto

YhteisOn
kokoaminen

Lasnaolon
luominen

Kuvio 4: Sosiaalisen median haltuunotto

Seuraavaksi tarkastellaan Juslénin maarittelemaa viitta eri vaihetta sosiaalisen median hal-
tuunotosta (Kuvio 4), ja tuodaan naista vaiheista myos muiden aihetta kasittelevien henkilgi-

den nakemyksia esille.
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Sosiaalisessa mediassa markkinointi perustuu jatkuvaan lasnaoloon. Siella ei olla mukana pel-
kastaan esimerkiksi tietyn kampanjan ajan, vaan pysyvasti. Monet sosiaalisen median palvelut
toimivat niin, etta yrityksen sivuja hallinnoidaan oman henkilokohtaisen kayttajatilin kautta.
Oman kayttajatilin luominen onkin ensimmainen tarkea varsinainen markkinointitehtava sosi-
aalisessa mediassa. (Juslén 2011, 225.) Leinon (2010, 253) nakemyksen mukaan sosiaalisessa
mediassa pitaisi pyrkia niin sanottuun hajautettuun lasnaoloon. Esimerkkina han mainitsee
YLEn, joka on tuonut kotisivuillaan olevat videot omalta YouTube-kanavaltaan, jolloin itse
video ladataan YouTubesta, vaikka sen katsoisi YLEn nettisivuilta. Talla tavalla YLE kasvattaa

katsojapotentiaaliaan.

Gillin (2009, 180) korostaa, etta sisalto on ratkaiseva tekija sosiaalisessa mediassa toimiessa,
mutta hanen mielestaan se on myos yksi haastavimmista asioista. Luovan kilpailukykyisen si-
sallon tuottaminen on yha hankalampaa, kun Internet tayttyy jatkuvalla syotolla vastaavanlai-
sesta materiaalista. Gillin kokee, etta yritykset saastaisivat paljon resursseja, jos ne miettisi-
vat, minkalaista sisaltoa niiden kannattaa julkaista, ennen kuin ne julkaisevat sita. Vaikka
Gillinin nakemys on jo 4 vuotta vanha, niin muut tuoreemmat teokset tuntuvat kuitenkin tu-

kevan sita.

Sosiaalisessa mediassa pyritaan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, aivan kuten missa tahansa
muuallakin. Niinpa myos siella kayttajien tarpeita vastaavan sisallon tuottaminen ja julkaise-
minen on yksi markkinoinnin paatehtavista. Hyva sisalto on avain asiakkaiden osallistumisen
ja mielenkiinnon sytyttamiseen. (Juslén 2011, 225 - 226.) Oikeanlainen sisalté on avain mo-
neen asiaan. Julkaisemalla ja jakamalla olennaista sisaltoa yritys luo asiakkaille lisaarvoa.
Heille jaettu sisalto, kuten jokin video, voi olla ihan hyvin myos jonkin muun tahon tekema,
mutta talloin on tarkeaa muistaa mainita asiasta ja lisata linkki alkuperaiseen lahteeseen.
(Smith & Zook 2011, 16.)

Sosiaalisessa mediassa julkaistu sisalto on turhaa, mikali se ei saavuta oikeaa yleisoa. Niinpa
kontaktien luominen ja verkostoituminen on aarimmaisen tarkeaa, jotta oikea yleiso tavoite-
taan. Verkoston kasvattaminen on myos paljon kiinni omasta aktiivisuudesta. lhmisia voi yrit-
taa kalastaa omaan verkkoon liittymalla itse muiden verkkojen jaseneksi. Paaasiassa kannat-
taa pyrkia lahestymaan sellaisia henkiloita ja tahoja, joilla on jo jonkinlaisia kontaktipintoja
yritykseen. Myos jotkin sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook, ehdottavat kontakteja
analysoimalla jo olemassa olevaa verkostoa. Sosiaalisen median sivustoja kannattaa myos aina
markkinoida sosiaalisen median ulkopuolella, kuten esimerkiksi omien kotisivujen kautta.
(Juslén 2011, 227.) Verkostoja on tarkea kasvattaa myos promoamalla sosiaalisen median si-

vuja kaikissa muissa medioissa, joissa yritys viestii. Linkkeja yrityksen sosiaalisen median si-
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vustoihin kannattaa lisata myos esimerkiksi sahkopostin loppuun, tiedotteisiin, ja kotisivuille.
(Smith & Zook 2011, 16.)

Keskustelu sosiaalisessa mediassa on verrattavissa keskusteluun julkisella paikalla. Esimerkiksi
tilapaivitysviestin kautta luotu keskustelu nakyy kaikille kyseisen kontaktiverkon jasenille.
Monet sosiaalisen median palvelut tarjoavat myos mahdollisuuden yksityisiin pikaviesteihin.
Sosiaalisessa mediassakin keskustelun laatu on taysin riippuvainen siihen osallistuvista henki-
loista, ja onkin yrityksen tehtava miettia, minkalaisia keskusteluita se haluaa luoda, ja minka-
laisiin keskusteluihin se lahtee mukaan. (Juslén 2011, 227 - 228.) Keskustelua yritysten tuot-
teista ja palveluista tapahtui jo kauan ennen kuin sosiaalinen media tuli termina tutuksi. Nai-
ta keskusteluja ei osattu silloin viela loytaa ja hyodyntaa, ja vasta nyt yritykset ovat oppimas-
sa loytamaan ne keskustelut, joihin heidan kannattaa reagoida. (Evans 2010, 10 - 11.) Yrityk-
sella ei voi millaan olla resursseja osallistua sosiaalisessa mediassa kaikkiin mahdollisiin kes-
kusteluihin. Niinpa sen on opittava omien tavoitteiden ja strategian kautta tunnistamaan ne

tarkeimmat keskustelut, joihin yrityksen kannattaa osallistua. (Smith & Zook 2011, 16.)

Kuuntelu on sosiaaliseen mediaan astuvalle yritykselle yksi tarkeimmista ensiaskeleista. Sosi-
aalisen median avulla saadaan helposti tietoa, johon ennen vaadittiin kyselyita ja tutkimuk-
sia. Kuuntelu on jatkuvaa seuraamista ja analysointia. Se on helppo aloittaa esimerkiksi
Google hakukoneella, jonka hakutuloksista todennakoisesti kay ilmi, jos haetusta asiasta kay-
daan jossakin sivustolla julkista keskustelua. Kuuntelu on mahdollista toteuttaa myos erilais-
ten maksullisten palveluiden kautta. (Juslén 2011, 219.) Evans (2010, 10) uskoo, etta kuunte-
lu sosiaalisessa mediassa voi olla aluksi sellaisille yrityksille hankalaa, joiden markkinointi-
viestinta on rakentunut pitkalti vain perinteisten kanavoiden, kuten TV-mainonnan ja printti-
median ymparille. Hanen mielestaan kuuntelu sosiaalisessa mediassa on kuitenkin elintarkeaa
yrityksille. Yritykset voivat kuuntelun avulla saada tietoa siita, miten heidat ja heidan tuot-
teensa nahdaan suhteessa heidan kilpailijoihin ja kilpailijoiden tuotteisiin. Kuuntelu auttaa
asiakkaiden tarpeiden selvittamisessa. Siihen on jo nyt tarjolla useita erilaisia tyokaluja, jois-

ta osa on jopa ilmaisia, kuten Google Alerts. (Evans 2010, 102.)

Aktiivinen osallistuminen sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun avaa yritykselle mah-
dollisuuden vaikuttaa ihmisiin ilman liiallista ohjausta tai manipulointia. Sosiaalisessa medias-
sa tapahtuva puhuminen on verrattavissa yrityksen muuhun markkinointiin. Yritys viestii asi-

oista, joiden se uskoo vaikuttavan myyntiin. Kysyminen on erinomainen keino luoda keskuste-

lua sosiaalisessa mediassa. (Juslén 2011, 220.)

Omasta lasnaolosta riippumaton, elava ja toimiva yhteiso on kaikkein tarkein ja vaikein tavoi-
te sosiaalisessa mediassa. Muutaman perusajatuksen ymmartamalla siina voi kuitenkin onnis-

tua. Lahtokohtaisesti yhteisoa on hyvin vaikeaa rakentaa yrityksen tuotteiden ymparille. Hel-
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pompi vaihtoehto on pyrkia muodostamaan yhteiso jo jonkin olemassa olevan asiakkaiden
mielenkiinnon kohteen pohjalta. Tallainen yhteiso on mahdollista saada aikaan sellaisella te-
kijalla, jonka ihmiset kokevat tarpeeksi tarkeaksi syyksi liittya yhteisoon. Kun yhdistava tekija
on selvilla, yritys voi sen jalkeen luoda puitteet yhteison rakentumiselle. Esimerkiksi Novita
Oy on luonut yhteison neuleharrastajille. Tama asiakasyhteiso pysyy koossa sen jasenten mie-
lenkiinnon ja omien kokemuksien jakamisen kautta. Novitan ei tarvitse itse kayttaa enaa re-
sursseja yhteison yllapitamiseen. Tallaisen pisteen saavuttaminen vaatii kuitenkin aikaa ja
voimavaroja, ja monesti yhteisot vaativat aktiivista osallistumista yritykselta, ennen kuin yh-

teiso voi saavuttaa niin sanotun autonomisen tilan. (Juslén 2011, 228 - 230.)

Yrityksen kanta-asiakkaat, jotka ovat niin lojaaleja yritykselle, etta he suosittelevat sita ja

sen tuotteita ja palveluita itsenaisesti ja saannollisesti ovat yhta tarkeita myos sosiaalisessa
mediassa, ja itse asiassa varsinkin sosiaalisessa mediassa. Siella he jakavat suurelle yleisolle
omia kokemuksiaan, joten yritys hyotyy suuresti, jos se osaa hyodyntaa tata ja verkostoitua

naiden henkiloiden kanssa. (Evans 2010, 103.)

Juslén tukee Evansin nakemysta. Hanesta yksi markkinoinnin yleisimmista tavoitteista on saa-
da aikaan niin vahvaa asiakastyytyvaisyytta, etta asiakas itsenaisesti suosittelee tuotetta tai
palvelua jollekin toiselle. Sosiaalisessa mediassa suosittelu korostuu nopealla ja laajalla levi-
killa, jossa suurien verkostojen kautta suosittelu saattaa saavuttaa hyvinkin suuren yleison.
Halukkuus suositella on yksi parhaista laadun mittareista. Asiakasuskollisuuden synnyttama
puolesta puhuminen tuo uusia asiakkaita yritykselle. Jotkut saattavat aktivoida ihmisia suosit-
telemaan tuotettaan sosiaalisessa mediassa esimerkiksi mahdollisen palkinnon avulla. (Juslén
2011, 221.)

Sosiaalinen media mahdollistaa sellaisen asiakaspalvelun muodon, jossa asiakkaat itse autta-
vat muita asiakkaita. Valilla he tuntevat ostamansa tuotteet niin lapikotaisin, etta jopa yri-
tyksen omat asiakaspalvelijat voivat jaada heidan taakseen tuotetuntemuksessa. Yrityksen
asiakaspalvelu hyotyy suuresti tallaisista tilanteista, ja se puolestaan johtaa asiakastyytyvai-
syyden nousuun. Jotkut yritykset siirtavat osan asiakaspalvelustaan esimerkiksi keskustelufoo-
rumeille. (Juslén 2011, 223.)

3.7 Yrittaja ja yrityksen tyontekijat sosiaalisessa mediassa

Leino (2011, 162 - 163) uskoo, etta pienessakin yrityksessa olisi suotavaa sopia tyontekijoiden
kesken sosiaalisen median pelisaannoista. Tallaisissa saannoissa pitaisi kayda lapi esimerkiksi
se, etta saako tyontekija ilmoittaa sosiaalisen median palveluissa tyonantajansa nimen ja

minka verran han voi paljastaa tyotehtavistaan.
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Myo0s Evans kokee, etta jokaisen yrityksen tyontekijan tulisi olla perilla yrityksen sosiaalisen
median saannostosta. He voivat omalla kayttaytymisellaan vaikuttaa sosiaalisen median onnis-
tumiseen yhta paljon kuin yrityksen asiakkaat. Kaikella mita yrityksen tyontekijat sanovat
tyopaikastaan omissa sosiaalisen median verkostoissa, voi olla suurikin vaikutus yritykseen,
joko positiivisesti tai negatiivisesti. Siksi yrityksen sosiaalisen median strategian pitaisi olla

avoimesti kaikkien tyontekijoiden tiedossa. (Evans 2010, 12 - 13.)

Varoittavana esimerkkina voidaan pitaa esimerkiksi tapausta, jossa Venalaisen Aeroflot-
lentoyhtion lentoemanta julkaisi blogissaan kuvan, jossa lentoemanta nayttaa keskisormea
matkustajille. Kuva julkaistiin jo vuonna 2011, mutta se heratti vasta taman vuoden tammi-
kuussa huomiota, kun yksi Venajan tunnetuimmista bloggereista, Ilya Varlamov, jakoi kuvan
Twitterissa, josta se lahti nopeasti leviamaan. Lentoyhtio erotti kyseisen lentoemannan, kos-
ka he kokivat, etta pelkalla kyseisen kuvan julkaisulla han osoitti negatiivista asennetta tyo-
taan ja matkustajia kohtaan. Lentoemanta vastasi vaitteisiin sanomalla, etta han ei edes itse
esiinny kuvassa, ja lentokonekin on taysin toisen lentoyhtion kone, mutta Aeroflot pysyi lin-
jassaan. (RT 2013.) Vastaavia kertomuksia esiintyy nykyaan mediassa jatkuvasti. Evans (2010,
17) toteaakin, etta yhdella pienella kirjoituksella tai paivityksella voi olla kauaskantoiset vai-

kutukset, jotka saattavat haavoittaa yrityksen strategiaa.

Jos tyontekijoille koulutetaan sosiaalisessa mediassa toimimista ja kerrotaan heille avoimesti
yrityksen tavoitteet ja saannostot sita koskien, voidaan valttaa kalliiksi tulevia kriisinhallinta-
tilanteita. Tyontekijoiden sosiaalisen median kayton rajoittaminen voi olla vaara ratkaisu,
mutta kun tyontekijoille koulutetaan millaisia asioita sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja mi-
ten siella kannattaisi toimia, niin siita hyotyy niin tyonantaja kuin tyontekijatkin. (Evans
2010, 137 - 138.)

Sosiaalisessa mediassa kayttaytymisesta voi luoda myos kirjalliset saannostot, joihin tyonteki-
joiden pitaa sitoutua. Tallaisten saantdjen olemassaololla yritys pystyy suojaamaan itsensa
sellaisilta tilanteilta, joissa sen tyontekijoiden arviointikyky pettaa sosiaalisessa mediassa, ja
he tekevat siella jotakin saannonvastaista. Tyontekijan kannaltakin tallainen ohjeistus on hy-
va, silla hanella pitaisi olla oikeus tietaa, minkalaisia asioita hanelta odotetaan. (Leino 2011,
163.)

Leino (2011, 164) haluaa korostaa, etta yrittaja edustaa yritystaan aina jokaisessa tilanteessa,
jolloin myos kaikki mita han sanoo sosiaalisessa mediassa, voidaan tulkita yrityksen viralliseksi
linjaksi. Halventava kaytos on halventavaa kaytosta myos sosiaalisessa mediassa. Sita pitaisi
ehdottomasti valttaa, ja keskittya olemaan kohtelias ja avulias seka oma itsensa. Kilpailijoi-
hin kohdistuva negatiivinen viestinta on myos ehdottomasti poissuljettu asia. Kaikenlainen

lilketoimintaan liittyva suojattu tieto pitaisi pyrkia pitamaan poissa julkisesta verkosta. Siella
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ei siis myoskaan saa viitata omiin asiakkaisiin tai yhteistyokumppaneihin, ilman erikseen pyy-
dettya lupaa. Hyvana saantona toimii se, etta jos ei ole varma siita kannattaisiko jokin asia
julkaista, niin se todennakoisesti myos kannattaa jattaa julkaisematta. Internetista on kay-
tannossa melkeinpa mahdotonta saada jokin asia pois sen jalkeen kun se on sinne lisatty ja se

on alkanut leviamaan. (Leino 2011, 165.)

4  Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitellaan menetelmat, jolla taman tutkimuksen aineisto kerattiin ja analysoin-
tiin. Ensimmaiseksi esitellaan tutkimuksessa kaytetyt aineiston keruun menetelmat ja syyt,
miksi juuri naita menetelmia kaytettiin. Sitten kaydaan lapi menetelmat, joilla kerattya ai-

neisto analysoitiin. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

4.1 Verkkokysely

Alkuperaisessa tutkimussuunnitelmassa oli vain yksi verkkokysely ja sen lisaksi teemahaastat-
telu aineistonkeruumenetelmana. Haastattelu osoittautui kuitenkin huonoksi vaihtoehdoksi,
silla tutkijalla ei olisi riittanyt resursseja ja aikaa sen toteuttamiseen. Lahiruoan tuottajat
sijaitsevat hyvin pitkalti sellaisilla alueilla, joihin tutkijan olisi ollut hyvin vaikea tutkimuksen
aikataulun puitteissa paasta paikalle, varsinkaan jos olisi haluttu kerata valtakunnallisesti
kattava aineisto. Taman vuoksi aineisto paatettiin kerata taysin sahkoisesti kahden eri verk-

kokyselyn voimin.

Hyvin laaditulla kyselylomakkeella on tiettyja tunnusmerkkeja. Jo pelkka siisti ulkoasu voi
vaikuttaa siihen, vastaako kyselyn saanut henkilo ollenkaan. Sekava ulkoasu voi karkottaa vas-
taajan. Vastaajan mielenkiinto taytyy herattaa heti lomakkeen alkupaassa. Siksi sinne tulisi
sijoittaa riittavan yksinkertaisia, mutta kuitenkin mielenkiintoisia peruskysymyksia. Henkilo-
tietojen kysyminen kannattaa jattaa vasta lomakkeen loppuun, jotta vastaaja ei asetu niiden
taakse liian rajatusti. (Heikkila 2010, 48.)

Selkea kieliasu, hyvin asetellut kysymykset, yksinkertaiset ja tyhjentavat vastausohjeet ja
looginen eteneminen vievat jo pitkalle kyselya muodostaessa. Lomakkeesta ei saa missaan
nimessa tehda liian pitkaa, ja siksi onkin mietittava jokaisen kysymyksen kohdalla, etta onko
se todella tarpeellinen ja luoko se lisaarvoa kyselylle. Pienella hienosaadolla voi olla myos
suuria vaikutuksia, kuten saatamalla kirjasimen kokoa, numeroimalla kysymykset, ja muodos-

tamalla selkeita ja loogisia aihekokonaisuuksia kysymyksista. (Heikkila 2010, 48 - 49.)

Kyselyssa voi olla useita eri kysymystyyppeja. Ensimmaiseen verkkokyselyyn valittiin kolmea

erilaista kysymystyyppia: avoimia kysymyksia, suljettuja kysymyksia seka Likertin asteikon.
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Heikkila (2010, 49) toteaa avoimien kysymysten kuuluvan ensisijaisesti kvalitatiivisiin tutki-
muksiin, mutta niihin tormaa myos kyselytutkimuksissa. Kyselytutkimusten avoimissa kysy-
myksissa on kuitenkin monesti jollakin tapaa rajattu asetelma. Avoimet kysymykset ovat ylei-
sia myos ennen kyselya tehtavassa esitutkimuksessa. Avoimien kysymykset voivat olla vaikeita
kasitella ja niihin jatetaan helposti vastaamatta, jos niita ei osata kayttaa oikein. Kuitenkin
niilla on mahdollista saada sellaisia vastauksia, joita kysyja ei osannut ollenkaan ennakoida,
ja tamankin takia niita kaytetaan monesti sellaisissa kohdissa, joissa kaikki vastausvaihtoeh-

dot eivat ole kysyjan tiedossa.

Kysymyksia, joissa on valmiita vastausvaihtoehtoja, sanotaan suljetuiksi kysymyksiksi. Sulje-
tuissa kysymyksissa on tarkeaa, etta ne ovat toisensa poissulkevia. On pyrittava siihen, etta
jokaiselle on yksi sopiva vaihtoehto. Suljettuja kysymyksia kaytetaan kun tiedetaan jo ennalta
kaikki kysymyksen vastausvaihtoehdot. Suljetut kysymykset on yleisesti kateva kasitella, ja
niilla voidaan vahentaa vastausten virheita sellaisilta vastaajilta, jotka voivat muun muassa
karttaa kritiikin antamista, tai ovat kielitaidollisesti rajoittuneita. Suljettuja kysymyksia voi-
daan tukea sekamuotoisilla kysymyksilla, jolloin useimmiten yksi vastausvaihtoehdoista on
avoin. Tama on tyypillista kun halutaan lisata vaihtoehto: ”muu, mika?” (Heikkila 2010, 51 -
52.)

Asenneasteikoilla kerataan mielipidevastauksia. Asteikkokysymyksilla saadaan monipuolista
tietoa pienella vaivalla, mutta niista ei yleensa selvia esimerkiksi se, mika kysymyksista oli
painoarvoltaan tarkein vastaajalle. Likertin asteikko on 4-5-portainen asenneasteikko. Vastaa-
ja valitsee asteikolta sellaisen vaihtoehdon, joka vastaa eniten hanen oma nakemystaan. Vas-
tausvaihtoehdot muodostetaan yleensa niin, etta pienin numero vastaa kasitetta taysin eri
mielta” ja suurin numero kasitetta ”taysin samaa mielta”. Vastausvaihtoehtojen maara ja
niiden sanallinen merkitys jaa kysyjan harkittavaksi, mitaan maarattya saantoa ei ole. Yleise-
na suosituksena sellainen niin sanotun keskitien vaihtoehto, jossa vastaaja ei ole samaa eika
eri mielta kannattaa jattaa pois. Talla tavalla vastaaja joutuu ottamaan kantaa. Talloin tay-
tyy muistaa tehda kysymyksesta mahdollisimman selkea ja kysymykseen voi myos harkita yh-

deksi vaihtoehdoksi 0-arvoa, kuten "ei ole kokemusta”. (Heikkila 2010, 53.)

Ensimmainen verkkokysely sisalsi enimmakseen suljettuja kysymyksia, joista osa sisalsi myos
avoimen vastausvaihtoehdon. Sen lisaksi ensimmaisessa verkkokyselyssa oli yksi viisiportainen
Likertin asteikko, jossa esitettiin kuusi vaittamaa, ja lopuksi vastaajille annettiin viela mah-
dollisuus avoimeen kommentointiin. Kysymykset on nahtavissa liitteissa (Liite 1). Ensimmaisen
kyselyn pohjalta saatu aineisto oli siis hyvin pitkalti kvantitatiivista. Toisessa verkkokyselyssa
esitettiin seitseman avointa kysymysta ja mahdollisuus avoimeen kommentointiin, jolloin toi-

sen kyselyn pohjalta saatu aineisto oli kvalitatiivista (Liite 2).
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4.2  Aineiston analyysin menetelmat

Seuraavaksi esitellaan aineiston analyysissa kaytetyt menetelmat. Menetelmiksi valittiin suo-
rat jakaumat ja ristiintaulukointi, joita kaytetaan kvantitatiivista aineistoa kasitellessa. Kvali-
tatiivista aineistoa tarkastellaan aineiston kuvailun, luokittelun ja yhdistelyn kautta seka

teemoittelun avulla.

4.2.1 Suorat jakaumat

Suoraa jakaumaa kaytetaan kuvaamaan yhden muuttujan ominaisuuksia. Se on niin sanottu
yksiulotteinen frekvenssijakauma. Sen avulla selvitetaan, mika on jonkin muuttujan arvon

suhteellinen osuus kokonaismaarasta. (Kananen 2011, 74.)

Suorissa jakaumissa on tarkeaa, etta jakauma esitetaan prosentuaalisena jakaumana. Pelkki-
en maarien esittaminen ei riita. Monet kvantitatiiviset tutkimuksen pyrkivat yleistamaan tu-
loksia, jolloin maarat eivat itsessaan kerro mitaan ilman prosentuaalista jakaumaa. (Kananen
2011, 75.)

Tutkimuksessa kaytettiin suoria jakaumia kvantitatiivisen kyselyn tuloksia analysoidessa use-
amman kysymyksen kohdalla. Jakaumien avulla on helppo havainnollistaa, esimerkiksi sita
kuinka suuri osa lahiruoan tuottajista kayttaa sosiaalista mediaa, tai vaikka kuinka suurella
osalla heista on markkinointiviestintasuunnitelma. Jakaumia kasitellaan ja tulkitaan tuloksissa

ja ne esitetaan myos kaavioiden kautta, jotta lukija pystyy helpommin hahmottamaan asian.

4.2.2 Ristiintaulukointi

Taulukoiden kautta voidaan esittaa useita eri lukuja pienessa tilassa, jolloin lukujen ja niiden
vertailu helpottuu. Taulukot ovat omiaan esimerkiksi raporttien tueksi, mutta niita pitaisi
valttaa esitelmissa, koska taulukkojen tutkiminen vie tyypillisesti huomattavan maaran aikaa.
Hyva ja selkea taulukko saadaan aikaan, jos muistetaan nimeta ja numeroida taulukko, tehda
siita yksinkertainen ja selkea, tuoda esille kaikki lukujen kannalta olennainen tieto kuten kay-
tetyt mittayksikot, ja analysoidaan taulukon sisalta aisanmukaisesti. (Heikkila 2010, 149 -
150.)

Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tarkastella kahden eri muuttujan valista yhteytta. Toinen
muuttujista sijoitetaan taulukon sarakkeeseen, ja toinen sen riveille. Muuttujien valisiin so-
luihin tulee ristiintaulukoinnin tulos. Se voi kertoa esimerkiksi kuinka monta kaytettyja muut-

tujia omaavia tekijoita loytyy aineistosta. (Heikkila 2010, 210.)
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Ristiintaulukointi valittiin yhdeksi analyysimenetelmaksi, koska kvantitatiivisen kyselyn kautta
saaduissa tuloksissa on asioita, joiden suhdetta toisiinsa on syyta vertailla, jotta nahdaan
ovatko ne riippuvaisia toisistaan. Esimerkiksi yksi tutkimuksen tavoitteista oli selvittaa, etta
onko sosiaalista mediaa kayttavilla yrityksilla myos jonkinlainen markkinointiviestinnallinen
suunnitelma tai jopa erillinen suunnitelma sosiaaliselle medialle. Kyseisessa tapauksessa on
syyta verrata sosiaalista mediaa kayttavien yrityksien maaraa siihen, etta kuinka monella

naista yrityksista on jonkinlainen markkinointiviestinnan suunnitelma.

4.2.3 Kuvailu, luokittelu ja yhdistely

Kvalitatiivisen aineiston kasittelyprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, jotka ovat ku-
vailu, luokittelu ja yhdistely (Hirsjarvi & Hurme 2006, 144 - 145). Aineiston kuvailemisen
kautta etsitaan vastauksia sellaisiin kysymyksiin, kuten missa, milloin, kuka, kuinka usein ja
kuinka paljon. Kuvailua tapahtuu kvalitatiivisissa tutkimuksissa usealla eri tasolla. Heikolla
kuvauksella tuodaan lahinna esille faktoja, siina missa puolestaan vahvalla kuvauksella pa-
neudutaan tutkimuksen ilmioon huomattavasti perusteellisemmin. Aineiston kuvaileminen

toimii koko analyysin rakenteellisena pohjana. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 145.)

Tutkijat ajattelevat monesti virheellisesti, etta heidan pitaisi pyrkia piilottamaan heidan oma
aanensa ja nakemyksensa sellaista tutkimusta tehdessa, jonka vaatimuksena on objektiivi-
suus, luotettavuus ja patevyys. Talloin tutkija uskoo aineiston itsessaan puhuvan puolestaan,
ja etta sellainen tilanne olisi vasta lahempana oikeata tiedetta. Kuitenkin tutkijan on taytynyt
tehda erilaisia valintoja jo ennen tutkimuksen aloittamista ja sen alkuvaiheessa. Nama valin-
nat perustuvat taysin tutkijan omiin kokemuksiin ja nakemyksiin ja vaikuttavat tutkimuksen
kulkuun. Lukijoille jaa siis valttamatta osa aineiston tulkinnasta ja sen ymmartamisesta. He
itse kykenevat poimimaan tutkimuksesta sen merkityksellisimmat asiat. (Hirsjarvi & Hurme
2006, 146 - 147).

Aineistoa kuvaillessa on tarkeaa, etta tutkittavat ilmio sijoitetaan oikeaan kontekstiin. Vain
talla tavalla pystytaan hahmottamaan ilmion sosiaalinen ja historiallinen painoarvo. Ilmiota
taytyy siis tarkastella siina ajassa, paikassa ja kulttuurissa, johon tama ilmio kuuluu. Vain tal-
la tavalla voidaan oikeasta ymmartaa kaikki tutkittavan ilmion merkityssuhteet. (Hirsjarvi &
Hurme 2006, 146.)

Seuraava prosessin vaihe on luokittelu. Luokittelu mahdollistaa myohemmassa vaiheessa ai-
neiston osien vertailemisen keskenaan. Lisaksi luokittelu on edellytys sujuvalle tulkinnalle,
yksinkertaistamiselle ja tiivistamiselle. Tutkijaan taytyy kyeta perustelemaan muodostettavat

luokat kahdella eri tasolla: kasitteellisesti ja empiirisesti. Luokilla taytyy siis olla looginen
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yhteys ja empiirinen perusta tutkittavaan ilmioon ja sen kontekstiin. (Hirsjarvi & Hurme 2006,
147.)

Luokittelu on suurelta osin samanlaista paattelya, jota teemme jokapaivaisessa arkielamas-
samme. Esimerkiksi lomamatkan matkakohdetta valitessa luokittelemme vaihtoehtoja monin
eri perustein, kuten kuinka pitka matka sinne on, minkalainen hintataso siella on, kyseisen
kohteen kulttuurinen ja historiallinen tarjonta ja niin edelleen. Kvalitatiivinen aineisto luoki-
tellaan taysin samalla tavalla, mutta taytyy muistaa, etta luokittelun pitaa tapahtua niin, et-
ta varsinainen tutkimusongelma on aina luokittelun lahtokohtana. Viimeisessa vaiheessa pyri-
taan yhdistelyn kautta loytamaan muodostetuista luokista saannonmukaisuutta ja samankal-

taisia piirteita. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 148.)

4.2.4 Teemoittelu

Kun aineisto teemoitellaan, se tarkoittaa sita, etta aineistosta tuodaan esille toistuvia ja tut-
kittaville yhteisia piirteita. Monesti kyseiset piirteet liittyvat jollakin tapaa jo kyselyyn tai
haastatteluun valittuihin teemoihin. Teemat muodostuvat tutkijan tekemista tulkinnoista.
Tutkittavat harvoin muotoilevat jotakin asiaa taysin samoin, mutta aineistoa tulkitessa ne

voidaan kuitenkin luokitella samaan luokkaan. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 173.)

Teemoittelun avulla voidaan tuoda esille teemoja, jotka havainnollistavat tutkimusongelmia.
Teemoittelu aloitetaan etsimalla ja erottelemalla tutkimuksen kannalta kaikista olennaisim-
mat aiheet. Parhaiten teemoittelu onnistuu, kun tutkimuksessa on vuoropuhelua teorian ja
empirian valilla. Teemoittelu on monesti ensimmainen analyysitapa laadulliselle aineistolle.
(Eskola & Suoranta 2005, 174 - 174.)

Tutkimuksessa pyrittiin luomaan teemoja aineistolahtoisesti ja teorialahtoisesti. Aineistolah-
toiset teemat muodostettiin kvalitatiivisen aineiston luokittelun pohjalta ja teemoja muodos-

taessa hyodynnettiin myos tutkimuksen kvantitatiivista aineistoa.

4.3  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Populaatiolla, eli perusjoukolla tarkoitetaan sita ryhmaa, jota tutkitaan, ja josta halutaan
tietoa. Kun perusjoukosta otetaan otos niin sanottua otantatutkimusta varten, voidaan taman
otoksen kautta saatuja tuloksia yleistaa ja kasitella koko perusjoukon nakokulmasta. (Kana-
nen 2011, 65.) Harkinnanvaraisessa otannassa havaintoyksikot valitaan niin, etta tutkija uskoo
niiden edustavan parhaimmalla tavalla perusjoukkoa, jolloin otosta ei valita esimerkiksi tilas-
toista. (Kananen, 2011, 69).
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Lahiruoan tuottajat ovat vaikeasti maariteltava perusjoukko, silla niiden maarasta ei loydy
juuri mitaan varmaa tietoa. Kyselyn otokseen valittiin 80 lahiruoan tuottajaa ympari Suomea.
Tuottajat valittiin harkinnanvaraisen otannan kautta. Heidan yhteystiedot kerattiin Aitoja
makuja ja Tuoretori -hakemistojen kautta (Aitoja makuja 2013; Tuoretori 2013). Kriteerina on
siis ollut se, etta yritykselta on loytynyt sahkoposti, ja se etta yritys on tayttanyt aiemmin

esitetyt lahiruoan maaritelman mukaiset piirteet.

Yritysten historiaan ja liiketoimintaan tutustuttiin heidan kotisivujen kautta, jotta pystyttiin
mahdollisimman hyvin varmistamaan se, etta he toteuttavat nimenomaan aiemmin esitetyn
lahiruoan maaritelman mukaista tuotantoa. 80 tuottajan otoksen keraaminen osoittautui hy-
vin tyolaaksi prosessiksi, ja myos on vaikea arvioida, kuinka suurta osaa lahiruoan tuottajista
se lopulta edustaa. Ruoka-Suomen tekeman tutkimuksen mukaan Suomessa on 2589 elintarvi-
kealan yritysta, jotka tyollistavat 1-19 henkiloa (Ruoka-Suomi 2012). Suurin osa lahiruoan
tuottajista kuuluu tahan ryhmaan, mutta kyseisessa ryhmassa suurin osa on kuitenkin muita
elintarvikealan yrityksia ja tuottajia, jotka eivat tayta aiemmin tutkimuksessa esitettyja lahi-

ruoan tuottajan maaritelman mukaisia kriteereja.

Tutkimuksessa pyritaan aina saamaan mahdollisimman luotettavaa tietoa ja luotettavuuden
arviointi on erittain tarkeata varsinkin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen luotet-
tavuutta mitataan validiteetin ja reliabiliteetin kautta. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta
tutkimuksessa on tutkittu ja mitattu tutkimusongelman kannalta tarkeita asioita ja niin, etta
niita on mitattu oikeilla mittareilla. Reliabiliteetti tarkoittaa pysyvyytta, eli voidaanko tutki-

mus toistaa niin, etta toistettaessa saadaan samat tulokset. (Kananen 2011, 118.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitaa reliabiliteetin nakokulmasta hyvana. Tutkimus on
mahdollista toistaa helposti, eika ole nahtavissa syita, miksi toistattaessa tulokset poikkeaisi-
vat nykyisesta. Suuremmalla vastausmaaralla olisi pystynyt parantamaan kyselyilla keratyn
aineiston luotettavuutta. Mutta kuten aiemminkin todettiin, niin kyselyiden otokseen valitut
lahiruoan tuottajat olivat harkinnanvaraisesti valittu niin etta he varmasti tayttivat lahiruoan
maaritelman mukaiset kriteerit, joten talloin kyselyiden tuloksia voidaan pitaa luotettavina ja

olennaisina tutkimuksen kannalta.

Tutkimuksen validiteetti on myos hyva, mutta sita olisi ollut mahdollista myos hieman paran-
taa. Tuloksia tarkastellessa tuli ilmi joitakin kysymyksia, jotka olisi pitanyt muotoilla parem-
min. Kuitenkin kysytyilla kysymyksilla saatiin vastaus tutkimusongelmiin ja nain ollen kysytyt
asiat olivat tutkimuksen kannalta olennaisia. Kysymysten huolellisempi suunnittelu olisi nos-

tanut validiteetin kiitettavalle tasolle.
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5  Tulokset

Ensimmaiseksi kasitellaan kvantitatiivisen kyselyn tulokset. Tulosten kasittely ja analyysi aloi-
tetaan vastaajien perustiedoista. Vastaajien sosiaalisen median ja markkinointiviestinnan
kayttoa tarkastellaan suorien jakaumien, taulukoiden, ja ristiintaulukoinnin kautta. Lopuksi

kasitellaan Likertin asteikon tulokset. Taman jalkeen kvalitatiivisen kyselyn tulokset luokitel-

laan ja teemoitellaan.
5.1 Perustiedot vastaajista

Verkkokyselyt lahetettiin yhteensa 80:lle lahiruoan tuottajalle. Ensimmaiseen kyselyyn vastasi
29 tuottajaa eli 36,3 % otoksesta. Tulosten esittely aloitetaan vastaajien perustiedoilla. Kyse-

lyn kysymykset on nahtavissa liitteissa (Liite 1).

Lahiruoan tuottajilta kysyttiin, kuinka monta henkiloa heidan yrityksensa tyollistaa. Tata ky-
syttiin, koska oletettiin suuren osan tuottajista olevan melko pienia yrityksia, joiden vahainen
henkilostomaara voi asettaa rajoitteita heidan lilketoiminnalle myos markkinointiviestinnan

osalta. Taulukko 1 havainnollistaa tyontekijamaarien jakautumista.

Tyontekijdiden mé&aréa Lukumaara %
1-5 16| 55,17 %
6-10 5/ 17,24 %
11-15 3] 10,34 %
16-30 4| 13,79 %
31-50 0 0,00 %
+50 1 3,45 %
Yht. 29| 100,00 %

Taulukko 1: Henkilokunnan koko

Kuten taulukosta voidaan nahda (Taulukko 1), niin suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksista
tyollisti vain 1 - 5 henkiloa. Seuraavaksi suurimmat joukot olivat 6 - 10 ja 16 - 30 henkiloa
Yksikaan yrityksista ei tyollistanyt 31 - 50 henkiloa, mutta yksi yli 50 henkiloa tyollistava yri-
tys oli vastaajien joukossa. Tuloksia analysoidessa todettiin, etta vastausvaihtoehdoksi olisi
pitanyt lisata myos mahdollisuus vastata olevansa yksinyrittaja, silla toisen verkkokyselyn tu-
loksista kavi ilmi, etta yksinyrittajiakin on lahiruoan tuottajien joukossa. Tassa kyselyssa ne
ovat rajautuneet ensimmaiseen vastausvaihtoehtoon eli 1-5 henkea tyollistaviin yrityksiin,

mutta yksinyrittajia on mahdotonta erotella sielta nykyisellaan.
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Lahiruoan tuottajilta kysyttiin myos heidan sijaintiaan. Alla olevasta kaaviosta (kaavio 1) voi-

daan nahda vastanneiden jakautuminen maakuntien mukaisesti.

Pohjois-
Pohjanmaa Maakunnat
7% Paijit-Hime
¢ aak Eteld-Sa 7%
ymenlaakso 39
7%\

Varsinais-
Suomi
7%

Kanta-
Hame
7%
Eteld- Pirkarommaa
Pohjanmaa 4%
3% Keski-Suomi Pohjois- Eteld-Karjala
3%

7% Karjala

Kaavio 1: Maakunnittainen jakautuminen

Kaaviosta 1 voidaan huomata, etta vastaajista melkein kolmasosa sijaitsee Uudellamaalla.
Muuten vastaajien sijainti jakautui melko takaisesti maakunnittain. Tuloksia analysoitaessa
huomattiin, etta maakunnallisella sijainnilla ei vaikuttanut olevan minkaanlaista riippuvuutta
muihin vastauksiin, joten sita ei kasitella myohemmin tuloksissa sen tarkemmin. Perustiedois-
sa kysyttiin myos, mita lahiruokaa yritys tuottaa. Kuitenkaan tuotetun ruoan laadulla ei myos-
kaan ollut minkaanlaista riippuvuutta muihin vastauksiin, eika se sinallaan tuo mitaan lisaar-
voa tutkimukselle, joten kysymyksen olisikin voinut hyvin jattaa pois kyselysta. Kysymyksen

tulokset on kuitenkin nahtavissa liitteesta 4.

Lahiruoan tuottajilta haluttiin tietaa, mita markkinointiviestinnan kanavia he kayttavat. Heil-
le annettiin vastausvaihtoehdoiksi printtimedia, radio, TV, Internet, sosiaalinen media, ulko-
mainonta, ei mitaan, seka avoin vastausvaihtoehto. Alla olevia kaavio 2 kuvaa sita, mita
markkinointiviestinnan kanavia vastanneet lahiruoan tuottajat kayttavat ja sen lisaksi liittees-

sa 3 on nahtavissa taulukko, josta voi verrata yrityksen kokoa suhteessa kaytettyihin kanaviin.
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Kaytetyt markkinointiviestintakanavat

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

W Jakauma

& ‘;ng
{}((\Q/ Q@ & & 6\00 &
& N & & <&

Kaavio 2: Lahiruoan tuottajien kayttamat markkinointiviestintakanavat

Kuten kaaviosta (Kaavio 2) voidaan nahda, Internet oli kaikista eniten kaytetty markkinointi-
viestintakanava, jonka jalkeen toiseksi ja kolmanneksi suurimpana tulivat sosiaalinen media
ja printtimedia. Radiomainontaa loytyi myos melkein kolmasosalta yrityksista, mutta TV ja
ulkomainonnan maara jaa vahaiseksi. Sosiaalista mediaa kaytti markkinointiviestinnassa 55 %.
Halyttavasti 17 % vastanneista ei kayta mitaan markkinointiviestintakanavaa. Yksi heista
kommentoi asiaa toteamalla, etta hanen asiakkaansa markkinoivat hanta. Eras toinenkin vas-
tanneista totesi hyodyntavansa puskaradiota vakiintuneen asiakaskunnan kautta. Han kaytti
puskaradion lisaksi vain sosiaalista mediaa markkinointiviestintakanavanaan. Muita markki-
nointiviestinnan kanavia, jotka tulivat esille taman kysymyksen avoimessa vaihtoehdossa, oli-
vat suoraan asiakkaille jaettavat esitteet, messunakyvyys ja tuote esittelyt. Sen lisaksi eras
vastanneista, joka kaytti printtimediaa ja Internetia kommentoi, etta hanelle tarkeimmat
kanavat ovat lehtimainokset, omat nettisivut ja puskaradio, ja Facebook-sivut ovat olemassa

vain sita varten, etta sielta on linkki nettisivuille.

Internet oli siis eniten kaytetty markkinointiviestintakanava, jota kayttivat 66 % vastanneista.
Maaran oli kuitenkin odotettua pienempi, silla nykypaivana olettaisi Internetin olevan osana
melkeinpa jokaisen yrityksen markkinointiviestintaa, mikali he haluavat pysya kilpailukykyise-
na. Kuten liitteesta 3 voidaan huomata, yli 16 henkea tyollistavilla yrityksilla oli kaikilla va-
hintaan kolme kanavaa kaytossa. 1 - 5 henkea tyollistavilla oli monella vain yksi tai kaksi ka-
navaa kaytossa. Ulko- tai TV-mainontaa ei toteuttanut yksikaan pienimmista yrityksista. Ra-

diomainontaa oli kuitenkin mukana jopa 1 - 5 henkiloa tyollistavillakin yrityksilla.
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5.2  Sosiaalinen media markkinointiviestintakanavana

Tuottajilta kysyttiin kyselyssa kayttavatko he sosiaalista mediaa yrityksen markkinointivies-
tinnassa. Maara kavi ilmi jo edellista kaaviosta (Kaavio 2), mutta alla kuvataan myos sita,
kuinka moni vastanneista tuottajista talla hetkella harkitsee sosiaalisen median kayttoa (Kaa-

vio 3.)

Sosiaalisen median kaytto
markkinointiviestinnassa

M Kylla

M Ei

I Ei vield, mutta
olemme harkinneet
sita

Kaavio 3: Sosiaalisen median kaytto markkinointiviestinnassa

Kaaviosta 3 voidaan nahda, kuinka suuri osa vastanneista kayttaa sosiaalista mediaa markki-
nointiviestinnassa. Vain hieman yli puolet, 55 % vastaajista, ilmoitti kayttavansa sosiaalista
mediaa yrityksensa markkinointiviestinnassa. 24 % tuottajista vastasi, etta he eivat kayta sita,
ja 21 % puolestaan vastasi, etta he eivat kayta viela sosiaalista mediaa, mutta ovat harkinneet
sen kayttoa. Tulos sosiaalisen median kayton osalta vastasi asetettua hypoteesia, jossa arvel-
tiin, etta noin puolet lahiruoan tuottajista kayttaa jollakin tavalla sosiaalista mediaa. Sosiaa-
lisen median kaytto voi mahdollisesti olla lahiruoan tuottajien keskuudessa nousussa tulevai-

suudessa, mista antaa viitteita se, etta noin viidesosa vastanneista harkitsevat sen kayttoa.

Kyselyssa selvitettiin myos mihin markkinointiviestinnan osa-alueeseen sosiaalista mediaa
kaytetaan. Osa-aluevaihtoehdot vastaajille olivat mainonta, myyntity0, myynninedistaminen

seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Kaavio 4 kuvaa vastausten jakautumista.
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Mihin markkinointiviestinnan osa-
alueeseen kaytatte sosiaalista mediaa?
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Kaavio 4: Sosiaalisen median kayton jakautuminen

Tuottajien arveltiin kayttavan sosiaalista mediaa eniten tiedottamiseen ja sellaiseen
toimintaan, jolla he pyrkivat nostamaan kysyntaa, joten tuloksista (Kaavio 4) voidaan nahda,
etta tama oletus toteutui hyvin. Kukaan vastanneista ei kayta sosiaalista mediaa suoraan
myyntityohon, mutta kuitenkin 37 % sosiaalisen median kaytosta on myynninedistamista.
Toiseksi eniten sosiaalista mediaa kaytetaan tiedotus- ja suhdetoimintaan, jonka osuus on 35
%. Vahiten sosiaalista mediaa kaytettiin mainontaan, jonka osuus sosiaalisen median kaytosta
on 28 %. Suoraa myyntityota ei arveltu tapahtuvan juurikaan sosiaalisen median puolella, ja

tuloksissa kavikin ilmi, etta kukaan vastanneista ei sita sosiaalisen median kautta toteuttanut.

Tutkimuksessa oletettiin, etta Facebook olisi lahes ainoa sosiaalisen median palvelu, jota
lahiruoan tuottajat kayttavat. Tulokset vahvistivat tata oletusta. Kaavio 5 kuvaa lahiruoan

tuottajien kayttamia sosiaalisen median palveluita.

Mita sosiaalisen median palveluita
kaytatte markkinointiviestinnassa?

B Facebook
H Youtube

i Blogit

Kaavio 5: Lahiruoan tuottajien kayttamat sosiaalisen median palvelut



31

Vaikka oletettiinkin, etta suurin osa tuottajista kayttaisi enimmakseen Facebookia
sosiaalisessa mediassa, niin silti muiden palveluiden kayton olemattomuus tuli hieman
yllatyksena. Kaikki vastanneet, jotka kayttivat sosiaalista mediaa, kayttivat Facebookia. Vain
14 % sosiaalista mediaa kayttavista tuottajista ilmoitti kayttavansa sen lisaksi blogeja, ja 4 %
Youtubea. Se, etta kukaan yrityksista ei kayta edes LinkedInia koettiin yllattavana, silla
kyseinen palvelu kuitenkin tarjoaisi monipuolisesti mahdollisuuksia ammatilliseen

verkostoitumiseen, josta voisi olettaa olevan hyotya myos lahiruoan tuottajille.

Kyselylla pyrittiin myos saamaan tietoa siita, kuinka suunnitelmallista lahiruoan tuottajien
markkinointiviestinta ja sosiaalisen median markkinointiviestinta on. Niinpa kyselyssa
kysyttiin, onko yrityksilla markkinointiviestintasuunnitelmaa ja sosiaalisen median
markkinointiviestintasuunnitelmaa. Seuraavaksi tarkastellaan taman kysymyksen tulosten

jakaumaa (kaavio 6).

Onko yrityksellanne
markkinointiviestintasuunnitelma?

| Kylla

Ei
76 %

Kaavio 6: Markkinointiviestintasuunnitelma

Kaaviosta 6 voidaan huomata, etta lahiruoan tuottajien markkinointiviestinta ei juurikaan
pohjaudu suunnitelmallisuuteen. Vain 24 % tuottajista vastasi, etta heidan yrityksella on
markkinointiviestintasuunnitelma. Vastaava maara oli viela pienempi kun kysyttiin, onko

yrityksella sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelmaa (Kaavio 7).
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Onko yrityksellanne sosiaalisen median
markkinointiviestintasuunnitelma?

14 %
Kylla
Ei
86 %

Kaavio 7: Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma

Kuten ylla olevasta kaaviosta voi huomata, vain 14 %:lla vastanneista on sosiaalisen median
markkinointiviestintasuunnitelma. Lahiruoan tuottajien markkinointiviestinta ei siis ole
suunnitelmallista, jolloin voidaan olettaa, ettei se myoskaan ole kovin tuloksellista. Kuten
aiemmin jo tuloksissa kavi ilmi, niin joukossa oli my0s tuottajia, jotka eivat kayta mitaan
markkinointiviestinnan kanavaa ja luottavat pitkalti puskaradioon. Tilanne on siis melko
huolestuttava kyseisten yritysten kilpailukyvyn kannalta. Tutkimuksessa tuli esille useaan
otteeseen se, kuinka tarkeaa huolellinen suunnittelu, toteutus ja mittaaminen on
markkinointiviestinnalle. Siispa naiden tulosten myota voidaan todeta, etta lahiruoan
tuottajien markkinointiviestinta ei ole todennakoisesti kovin kilpailukykyisella tasolla, ja sen
suunnitelmallisuuden parantaminen olisi tarkea toimenpide. Kestavaa liiketoimintaa
lahiruoasta - hankkeen yksi tavoitteista oli myos parantaa tuottajien markkinointikykya ja
kilpailukykya, jolloin naiden tulosten pohjalta voidaan todeta, etta hankkeen kannattaa

paneutua tuottajien markkinointiviestinnan suunnitelmallisuuteen.

Kyselyssa kysyttiin myos sita, onko yrityksissa nimetty joku tietty henkilo, joka vastaa
yrityksen markkinointiviestinnasta ja sosiaalisen median markkinointiviestinnasta. Kaavio 8

havainnollistaa tuloksia.
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Onko yrityksessanne nimetty tietty
henkilo, joka vastaa
markkinointiviestinnastanne?

m Kylla
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Kaavio 8: Kuinka moni on nimennyt markkinointiviestinnasta vastaavan henkilon

Kaaviosta 8 voidaan nahda, etta 66 %:lla kyselyyn vastanneista yrityksista on nimetty tietty
henkilo, joka vastaa markkinointiviestinnasta. Maara on siis suurempi kuin olemassa olevien
markkinointiviestintasuunnitelmien maara, mutta ei kuitenkaan voida todeta sen silti olevan
kovin suuri maara. Vastaavasti seuraavasta ristiintaulukoinnista (Taulukko 2) voidaan nahda
muun muassa kuinka suuri osa sosiaalista mediaa kayttavista yrityksista on nimennyt tietyn

henkilon vastaamaan siella tapahtuvasta viestinnasta.

Harkitsee
Kayttaa Ei kayta  sosiaalisen
sosiaalista sosiaalista median
mediaa mediaa kayttoa

N= 16 7 6

% % %
On nimennyt tietyn henkilon 87,5% 28,6 % 0,0 %
Ei ole nimennyt tiettya henkiloa 12,5 % 71,4 % 100,0 %
Yht. 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Taulukko 2: Onko yrityksessa nimetty tietty henkilo vastaamaan sosiaalisen median viestinnas-

ta

Taulukon 2 tuloksista kay ilmi, etta 87,5 % niista yrityksista, jotka kayttaa sosiaalista mediaa
markkinointiviestinnassa, on nimennyt tietyn henkilon vastaamaan siella tapahtuvasta
viestinnasta. Myos 28,6 % yrityksista, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa, ovat nimenneet
tietyn henkilon, joka vastaa siella tapahtuvasta viestinnasta. Jalkimmaisessa tapauksessa voi
olla kyse siita, etta yrityksella on tietty henkilo, joka vastaa markkinointiviestinnasta, jolloin
myos tama osa-alue kuuluisi hanelle vaikka he eivat sosiaalisessa mediassa toimikaan. Myos

mahdollisuus virheellisesta vastauksesta on aina olemassa.
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Kaavion 8 ja taulukon 2 perusteella edes jonkinasteista suunnitelmallisuutta siis lOytyy ainakin
maaritettyjen vastuualueiden johdosta, mutta ottaen huomioon kyseisten yritysten pienen
henkilostomaaran, ja sen etta joukossa on myos yksinyrittajia, joka kavi ilmi toisesta
toteutetusta verkkokyselysta, on todennakoista, etta yrittaja itse saattaa vastata
markkinointiviestinnasta. Tahan kysymykseen olisi pitanyt sisallyttaa kyselyyn tarkentava
kysymys, jossa olisi kysytty markkinointiviestinnasta vastaavan henkilon tittelia. Sen avulla

olisi pystynyt selkiyttamaan tuloksia naiden kysymysten osalta.

Kyselyn tuloksista haluttiin selvittaa myos se, onko markkinointiviestinnan olemassa ololla
vaikutusta sosiaalisen median kayttoon. Alla olevalla ristiintaulukoinnilla (Taulukko 3)

tarkasteltiin olemalla olevien markkinointiviestintasuunnitelmien suhdetta sosiaalisen median

kayttoon.
On markkinointiviestintasuunni-  Ei ole markkinointiviestintasuun-
telma nitelmaa
7 22
% %
Kayttaa 71,4 % 50,0 %
Harkitsee 0,0 % 27,3 %
Ei kayta 28,6 % 22,7 %
Yht. 100,0 % 100,0 %

Taulukko 3: Markkinointiviestintasuunnitelman vaikutus sosiaalisen median kayttoon

Taulukosta 3 voidaan nahda, etta niista yrityksista, joilla on olemassa
markkinointiviestintasuunnitelma, myos 71,4 % kayttaa sosiaalista mediaa
markkinointiviestinnassa. Yksikaan niista yrityksista, joilla on suunnitelma, ei harkitse
sosiaalisen median kayttoa, ja loput 28,6 %, joilla suunnitelma on, eivat kayta sosiaalista
mediaa. Markkinointisuunnitelmien maara on tietysti pieni, mutta kuitenkin tassa on
huomattavissa se, etta suunnitelmallisuuden myota tuottajat ovat talla hetkella joko

rajanneet sosiaalisen median pois kayttamistaan kanavista, tai ottaneet sen mukaan.

76 %:lla kaikista vastaajista ei ole markkinointiviestintasuunnitelmaa. Heista puolet kuitenkin
kayttaa sosiaalista mediaa osana markkinointiviestintaa. 27,3 % heista harkitsee sosiaalisen
median kayttoa, ja loput 22,7 % eivat kayta sita. Tassa voidaan taas puolestaan huomata se,
etta suunnitelmallisuuden puutteen vuoksi sosiaalisen median kaytto jakautuu enemman, ja

joukossa on myos niita, jotka eivat viela kayta sita, mutta harkitsevat sen kayttoa.

Tutkimuksessa selvitettiin Likertin asteikon kautta lahiruoan tuottajien mielipiteita kuudesta

eri vaittamasta, jotka muodostettiin sosiaalisen median markkinointiviestinnan paateemojen
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kautta. Vaittamat ja niiden tulokset on nahtavissa kaaviosta 9. Asteikolle annettiin viisi eri

vastausvaihtoehtoa, jotka olivat seuraavanlaiset:

e ei kokemusta asiasta

e taysin eri mielta

e jokseenkin eri mielta

e jokseenkin samaa mielta

e taysin samaa mielta

Likertin asteikon tulokset
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Sosiaalinen media monipuolistaa asiakaspalvelua

Sosiaalisen median avulla voi lisata myyntia

Mainostaminen sosiaalisessa mediassa on kannattavaa

Tuotteiden ja palveluiden tuominen asiakkaiden
tietouteen on vaivatonta sosiaalisessa mediassa

Julkinen negatiivinen palaute sosiaalisessa mediassa
pelottaa

Yrityksemme on perehtynyt sosiaalisen median
markkinointiviestinnallisiin mahdollisuuksiin

m Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mielta = Jokseenkin eri mielta

m Taysin eri mielta ® Ei kokemusta asiasta

Kaavio 9: Lahiruoan tuottajien mielipiteita sosiaalisesta mediasta

Kaavio 9 havainnollistaa Likertin asteikon kautta saatuja tuloksia. Vastauksia alettiin purkaa
suorien jakaumien kautta. Ensimmainen vaittama oli, etta ”sosiaalinen media monipuolistaa
asiakaspalvelua”. Talla pyrittiin selvittamaan sita, onko sosiaalinen media tuonut jonkinlaista
lisaarvoa yrityksen asiakaspalvelulle. Suurin osa vastaajista oli sita mielta, etta sosiaalinen
media monipuolistaa asiakaspalvelua. Vastaajista 17,2 % oli asiasta taysin samaa mielta, ja
44,8 % jokseenkin samaa mielta. Jokseenkin eri mielta asiasta oli 10,3 % vastaajista, eika ku-
kaan ollut taysin eri mielta. 27,6 % vastasi, etta heilla ei ole kokemusta asiasta. Tulokset vas-
tasivat hyvin odotuksia. Sosiaalinen media todistetusti tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia
asiakaspalvelulle, joten oletettiin etta suurin osa niista yrityksista, jotka asiakaspalvelua har-
joittavat sosiaalisessa mediassa, ovat myos kokeneet sen monipuolistaneen asiakaspalvelua.
Sosiaalisessa mediassa on tyypillista, etta asiakkaat palvelevat toisia asiakkaita, jota taitavat
yritykset osaavat kayttaa hyodyksi, ja joka voidaan myos nahda asiakaspalvelua monipuolista-

vana tekijana.
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”Sosiaalisen median avulla voi lisata myyntia.” Tama toinen vaittama sai hyvin samanlaiset
tulokset kuin ensimmainenkin vaittama. Jalleen vain 10,3 % vastanneista oli asiasta jokseen-
kin eri mielta, eika kukaan ollut taysin eri mielta. Noin neljasosalla vastaajista ei ollut asiasta
kokemusta. Taysin samaa mielta olevia ja jokseenkin samaa mielta olevia oli siis yhteensa
65,5 % vastaajista. Kaytannossa melkein kaikki jotka olivat aiemmin vastanneet kayttavansa

sosiaalista mediaa, myos kokivat, etta sen avulla voi lisata myyntia.

Kolmas vaittama, “mainostaminen sosiaalisessa mediassa on kannattavaa”, jakoi mielipiteita
jo enemman. Kukaan ei ollut tallakaan kertaa asiasta taysin eri mielta, mutta 17,2 % ilmoitti
olevansa jokseenkin eri mielta, ja huomattava maara, 34,5 % vastasi, etta heilla ei ole asiasta
kokemusta. Taysin samaa mielta asian kanssa oli vain 13,8 %, eli jokseenkin samaa mielta
olevia oli 34,5 %. Tuloksia analysoidessa todettiin, etta tama vaittama olisi pitanyt muotoilla
paremmin. Nykyisessa muodossaan siita ei tieda, viitataanko silla maksettuihin mainoksiin, vai
ylipaataan kaikenmuotoiseen mainostamiseen sosiaalisessa mediassa. Vaittamalla kuitenkin
tarkoitettiin ensisijaisesti juurikin sosiaalisen median palveluiden, kuten Facebookin,
tarjoamia maksullisia mainospalveluita. Taman vaittaman tulokset eivat ole siis kovin
luotettavia, koska ei voida tietaa, kuinka vastaajat ovat sen ymmartaneet. Yksi vastaajista oli
kommentoinut vapaaseen kommentointiin sosiaaliseen mediaan liittyen, etta oletti tassa
kysymyksessa tarkoitettavan juurikin maksullia mainoksia. Ei voida kuitenkaan olettaa, etta

laheskaan kaikki olisivat ymmartaneet vaittaman nain.

Seuraava vaittama kasitteli tiedottamista ja myynninedistamista. Hypoteesina talle vaittamal-
le oli, etta suurin osa sosiaalista mediaa kayttavista kokisivat, etta sen kautta tuotteiden ja
palveluiden tuominen asiakkaiden tietouteen on vaivatonta. Tulokset vastasivat odotuksia.
Jopa 51,7 % vastanneista oli asiasta jokseenkin samaa mielta ja 20,7 % taysin samaa mielta.
Siispa yhteensa 72,4 % tuottajista oli asiasta jollakin tasolla samaa mielta. 20,7 %:lla vastaa-
jista ei ollut asiasta kokemusta, ja vain 3,4 % oli asiasta jokseenkin eri mielta ja 3,4 % taysin
eri mielta. Sosiaalinen media tosiaan tarjoaa helpon tavan tiedottaa asiakkaille esimerkiksi
uusista tuotteista ja palveluista, joten oli oletettavissa, etta kovinkaan moni ei olisi vaitta-

man kanssa eri mielta.

Julkinen negatiivinen palaute on tyypillinen asia, joka saattaa toimia hidasteena tai jopa
esteena sosiaaliseen mediaan liittymiselle. Niinpa seuraavaksi kysyttiin, pelottaako julkinen
negatiivinen palaute sosiaalisessa mediassa lahiruoan tuottajia. Vain 20,7 % vastanneista koki
julkisen negatiivisen palautteen pelottavana asiana. Yli puolet vastaajista olivat asiasta
jollakin tasolla eri mielta: 31 % jokseenkin eri mielta ja 20,7 % taysin eri mielta. Loput, eli
27,6 % vastasivat, etta heilla ei ole asiasta kokemusta. Tassa vaittamassa tulokset eivat

vastanneet asetettua hypoteesia. Oletettiin, etta suurempi osa kokisi julkisen negatiivisen
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palautteen sosiaalisessa mediassa pelottavaksi tai arveluttavaksi. Tama hypoteesi asetettiin
niiden olettamusten mukaan, etta tuottajat eivat ole todennakoisesti kovin hyvin perehtyneet
sosiaalisen median kayttoon, jonka takia heilla ei valttamatta ole tietoa siita, miten
sosiaalisessa mediassa asiakaspalaute toimii ja kuinka julkinen negatiivinen palaute voi

vaikuttaa yritykseen ja miten siihen pitaa reagoida.

Viimeisena esitettiin vaittama ”yrityksemme on perehtynyt sosiaalisen median
markkinointiviestinnallisiin mahdollisuuksiin.” Taman vaittaman kohdalla oletettiin, etta
perehtyminen on ollut melko vahaista, noin 10 % luokkaa. Tulokset kuitenkin osoittivat
oletuksen vaaraksi, silla 10,3 % vastaajista oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta, ja 27,6 %
jokseenkin samaa mielta. Suurempi maara siis kuin mita oletettiin. 31,0 % vastaajista oli
jokseenkin eri mielta, 3,4 % taysin eri mielta, ja 27,6 %:lla ei ollut asiasta kokemusta. Tassa
tapauksessa vastausvaihtoehdon ”ei kokemusta asiasta” tulokset voidaan myos tulkita niin,
etta yritys ei ole perehtynyt sosiaalisen median markkinointiviestinnallisiin mahdollisuuksiin.
Talloin paastaan sellaiseen lopputulokseen, etta reilu kolmasosa vastaajista on jollakin tavalla
perehtynyt sosiaalisen median markkinointiviestintaan. Taman tuloksen perusteella

pelkastaan ei kuitenkaan voida tietaa, minkalaisesta perehtymisesta on ollut kyse.

5.3  Sosiaalinen media lahiruoan tuottajien nakokulmasta

Toinen verkkokysely, jolla kerattiin kvalitatiivista aineistoa, lahetettiin samalle ryhmalle kuin
ensimmainenkin kysely. Kyselyyn vastasi vain 12 tuottajaa, eli 15 % otoksesta. Maara ei sinan-
sa yllattanyt, silla avoimiin kysymyksiin vastaaminen vaatii vastaajalta aina paljon enemman
kuin esimerkiksi monivalinta- ja Likertin asteikon tyyliset kysymykset. Taman kyselyn oli kui-
tenkin tarkoitus tukea ja monipuolistaa ensimmaisen laajemman kvantitatiivisen kyselyn ai-
neistoa ja tuloksia, joten koettiin etta kyselyn avulla keratysta aineistosta oli tutkimukselle
hyotya. Kysely kuitenkin karsi niista asioista, jotka ovat tamankaltaisen kyselyn riskitekijoita.
Monet vastauksista olivat melko suppeita, ja joukossa oli muutamia vastauksia, joita oli vai-

kea tulkita. Kyselyn kysymykset on nahtavissa liitteesta 2.

Kvalitatiivisen kyselyn aineiston analyysi aloitettiin kuvailemalla, luokittelemalla ja yhdiste-

lemalla jokaisen kysymyksen tulokset. Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa vastaajia pyy-
dettiin mainitsemaan kolme eri asiaa, jotka heille tulee ensimmaisena mieleen termista sosi-
aalinen media. Oletettiin, etta suurimmassa osassa vastauksista mainitaan Facebook, ja etta
tiedon jakaminen ja avoimuus esiintyvat myos jossakin muodossa vastauksissa. Vastausten

pohjalta muodostettu luokittelu on nahtavissa seuraavasta kuviosta (Kuvio 5).
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Muut sosiaaliset Tiedon jakaminen ja Teknologia ja NeHEEIN NI
Facebook . N o
mediat verkostoituminen Internet kuvaileminen

e Facebook e Twitter e Tiedon jakaminen e Internet * Mahdollisuudet
e Twiittaus e Ystavarinki e Tietokone e Helppous
¢ Blogi e Luonnolliset *Sahkoposti osallistua
tapaamiset o Multimedia *Nopea asiointi

* Mainokset ¢ Avoimuus
«Riippuvuus *Vie aikaa
nettiyhteyden ¢ Nykyaika
toimimisesta eTehokas

markkinapaikka

Kuvio 5: Sosiaalisen median mielikuvia

Vastaukset luokiteltiin viiteen eri luokkaan (Kuvio 5). Suurimmaksi luokaksi muodostui olete-
tusti Facebook, joka mainittiin kaikissa paitsi kahdessa vastauksessa. Niinpa siita muodostet-
tiin oma luokka. Muiden sosiaalisten medioiden luokkaan kuului lahinna muutama maininta
Twitterista ja yksi maininta blogista. Kolmanneksi luokaksi muodostettiin tiedon jakamisen ja
verkostoitumisen luokka. Tahan luokkaan sijoitettiin mainintoja tiedon jakamisesta seka mai-

ninnan ystavaringista ja luonnollisista tapaamisista.

Neljas luokka muodostui teknologiaa ja Internetia kasittelevista maininnoista, joihin kuuluivat
muun muassa Internet, sahkoposti, multimedia, tietokone ja mainokset. Tahan luokkaan lisat-
tiin myos yksi maininta nettiyhteyden toimivuudesta, joka irrotettiin sen alkuperaisesta vas-
tausmuodosta “nopea asiointi (jos yhteydet toimivat)”. Viides luokka puolestaan muodostui
sosiaalista mediaa kuvailevien sanojen pohjalta. Tassa luokassa esiintyi maininnat kuten help-
pous osallistua, nopea asiointi ja avoimuus. Sosiaalista mediaa kuvailevat sanat olivat lahes

poikkeuksetta positiivisina nahtavia asioita.

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin, onko vastaajilla ollut ennakkoluuloja sosiaalista mediasta, ja
jos on, niin minkalaisia. Taman kysymyksen kautta kertyneesta aineistosta muodostettiin vain
kaksi luokkaa: ne, joilla on ollut ennakkoluuloja ja joilla ei ole. Luokittelu on nahtavissa kuvi-

osta 6.
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Ennakkoluuloja Ei ennakkoluuloja

*On oltava tarkkana siitda, mita tietoja antaa *Ei ole ennakkoluuloja
julkiseksi «Kun on rehellinen, ei ole pelattavas
*Omia tietoja laitetaan nettiin, «Ei ennakkoluuloja, mutta ei my6skaan aikaa
ymmartamatta mita tehdaan oppia ja tutustua
eVanhemmat ihmiset eivat kayta sosiaalista
mediaa
*Sen mita palveluihin laitat, ei koskaan sielta
poistu

eSosiaalinen media vie aikaa

¢ Luotettavuus pankkitunnusten ja
henkilétunnusten suhteen, en juuri jakele
niita

Kuvio 6: Ennakkoluulot sosiaalisesta mediasta

Nelja vastaajista kertoi pelkastaan, etta ennakkoluuloja ei ole, mutta eivat perustelleet sen
tarkemmin. Yksi vastaajista ilmoitti, etta hanella on ennakkoluuloja, mutta han ei kertonut,

etta mita ne ovat. Loput vastaukset luokiteltiin ylla olevan kuvion (Kuvio 6) mukaisesti.

Ennakkoluuloja tarkastellessa voidaan huomata, etta ne voisivat melkein kaikki yhta hyvin
olla yleisesti Internetin kayttoon kohdistettuja ennakkoluuloja. Kolme mainituista ennakko-
luuloista liittyi tietojen jakamiseen. Eras henkilo vastasi, etta ”on oltava tarkkana siita, mita
tietoja antaa julkiseksi.” Toinen henkilo oli myos samoilla linjoilla, ja vastasi etta omia tieto-
ja laitetaan nettiin, ymmartamatta mita tehdaan. Kolmas vastaavan ennakkoluulon esittanyt

vastasi myos, etta sen mita palveluihin laitat, ei sieltda koskaan poistu.

Kolmanneksi tuottajilta kysyttiin minkalaisiin asioihin he kayttavat sosiaalista mediaa paaasi-
allisesti. Vastaukset luokiteltiin aluksi neljaan eri luokkaan: tiedotus- ja suhdetoiminta, mai-
nonta, verkostoituminen, asiakaspalvelu ja yhteydenpito, ja he jotka eivat kayta sosiaalista
mediaa. Tiedotus- ja suhdetoiminta seka mainonta yhdistettiin markkinointiviestinnaksi seka
verkostoituminen, asiakaspalvelu ja yhteydenpito yhdistettiin verkostoitumiseksi ja asiakas-

palveluksi. Lopullinen luokittelu on nahtavissa kuviosta 7.

Markkinointiviestint Verkgstmtumlnen IE Ei kdyta sqsmallsta
ENELEHEIVE mediaa

eTiedottaminen eYhteydenotot oEi kayta ollenkaan
sTuote-esittelyt eVastaukset oEi vield kayta
eTuotteista sYhteydenpito eKayttaa
tiedottaminen eLuottamustehtaviin marginaalisesti
*Markkinointi liittyva tiedonhaku eKayttad vain omia
eTekemisist4 ja eVuorovaikutus kotisivuja
tuotteista ePalautteen
tiedottaminen saaminen
*Mainonta

Kuvio 7: Mihin kayttaa sosiaalista mediaa paaasiassa
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Markkinointiviestinaan liittyva kaytto liittyi paaasiassa tuotteista tiedottamiseen, kuten voi-
daan huomata ylla olevasta kuviosta (Kuvio 7). Asiakaspalvelun nakokulmasta sosiaalista me-
diaa kaytettiin niin palautteen saamiseen kuin siihen vastaamiseenkin, seka yleiseen vuoro-
vaikutukseen ja yhteydenpitoon. Yksi vastaajista ilmoitti kayttavansa sosiaalista mediaa las-
kujen maksuun ja asioiden hoitamiseen olleessaan kaukana. Tata kohtaa hanen vastaukses-
taan ei huomioitu luokittelun aikana, koska kyseinen asia menee yleisen Internetin kayton
alle, eika niinkaan liity sosiaaliseen mediaan. Vastaaja on siis jossakin maarin ymmartanyt
kysymyksen vaarin. Ne lahiruoan tuottajat, jotka eivat kayttaneet sosiaalista mediaa, eivat

myoskaan esittaneet sen kummempia perusteluja asialle.

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin, onko sosiaalinen media tarjonnut yritykselle joitakin taysin

uusia mahdollisuuksia, ja jos on, niin minkalaisia. Taman kysymyksen kohdalla vastaukset ja-
ettiin karkeasti kahteen eri luokkaan: niihin joille sosiaalinen media on tarjonnut markkinoin-
tiviestinnallisia mahdollisuuksia, ja niihin joille sosiaalinen media ei viela ole tarjonnut uusia

mahdollisuuksia. Luokkien sisalto on nahtavissa kuviosta 8.

Markkinointiviestinta Ei viela uusia mahdollisuuksia

eMarkkinointi yleisesti oEi ollenkaan
eMarkkinoinnin edullisuus oEi vield

*Nopea tiedotus oEi vield, koska kaytto on
eTavoittaa vain osan alkuvaiheissa

asiakaskunnasta
eKayttajien suosittelut
eKilpailut

Kuvio 8: Mita uusia mahdollisuuksia sosiaalinen media on tarjonnut

Sosiaalinen media on siis tarjonnut tuottajille paaasiassa uusia mahdollisuuksia markkinointi-
viestinnan nakokulmasta (Kuvio 8). Markkinointiviestinnan osalta vastauksissa mainittiin muun
muassa yleisesti markkinointi, markkinoinnin edullisuus sosiaalisessa mediassa, tiedottamisen
nopeus, kayttajien suosittelu ja kilpailut. Kaksi vastausta jatettiin huomioimatta, joissa toi-
sessa todettiin etta kotisivut on laitettu pystyyn ja toisessa, etta tarjouksia on tullut paljon
kaikenlaisia. Kummastakaan vastauksesta ei voinut oikein paatella, mita niilla tarkalleen ha-
luttiin sanoa. Yhdessa vastauksessa todettiin sosiaalisen median olevan nopea tiedottamis-

vayla, mutta koettiin, etta sen kautta tavoitetaan kuitenkin vain osa asiakaskunnasta.

Viides kysymys: ”Onko teilla negatiivia kokemuksia sosiaalisesta mediasta? Minkalaisia?”, ke-

rinkayttoon, kuten voidaan nahda alla olevasta kuviosta (Kuvio 9).
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Tietovuoto Vaarinkayttd Ei negat||V|§|a
kokemuksia

eFacebook sivuja eYhteystiedoista eSuurimmalla osalla
hakkeroitu loytyneita vastanneista ei ole
eEpaileviinen henkilGtietoja viela negatiivisia
kayttoturvallisuuden kaytetty vaarin kokemuksia
suhteen eVahdinen kayttdaika
*"Niin metsa vastaa,
kuin sinne

huudetaankin"

Kuvio 9: Negatiiviset kokemukset sosiaalisesta mediasta

Vain kaksi henkiloa vastasi, etta heidan yrityksella on ollut negatiivisia kokemuksia sosiaali-
sesta mediasta. Ensimmaisen Facebook-sivuja oli hakkeroitu, mika oli johtanut hanen osal-
taan Facebookin kayttoturvallisuuden kyseenalaistumiseen. Toinen henkilo puolestaan kertoi,
etta hanen yrityksensa yhteystiedoista loytyvia henkilotietoja on otettu ja kaytetty vaarin.
Yksi henkilo vastasi, etta negatiivisia kokemuksia ei ole, koska han uskoo, etta ”niin metsa
vastaa, kuin sinne huudetaankin”. Eras henkilo puolestaan kertoi, etta negatiivisia kokemuk-
sia ei ole viela, koska he ovat kayttaneet sosiaalista mediaa vasta hyvin vahan aikaa. Loput
vastasivat yksinkertaisesti, etta negatiivisia kokemuksia ei ole, ilman sen kummempia perus-
teluita. Vastauksista muodostettiin luokat tietovuoto, vaarinkaytto, ja ei negatiivisia koke-

muksia, kuten voidaan nahda kuviosta 9.

Kuudenneksi kysyttiin, ovatko tuottajat jollakin tavalla perehtyneet sosiaalisen median mark-
kinointiviestinnallisiin mahdollisuuksiin, ja jos ovat, niin milla tavalla. Vastauksista muodos-

tettiin kolme luokkaa. Luokat on nahtavissa seuraavasta kuviosta (Kuvio 10).

. e Ehka
Ei perehtymista Perehtynyt tulevaisuudessa
e Ajan ja e Kurssi e Ulkoistaminen
tietotaidon e Itse toteutettu e Koulutuksen
puute Facebook- hankkiminen
kampanja e Kiinnostus

Kuvio 10: Perehtyminen sosiaalisen median markkinointiviestinnallisiin mahdollisuuksiin

Suurin osa vastaajista ei oletetusti ensimmaisen kyselyn tulosten perusteella ole perehtynyt
millaan tavalla sosiaalisen median markkinointiviestinnallisiin mahdollisuuksiin. Yksi vastaajis-

ta kertoi kayneensa yhden kurssin, muttei muista sen sisallosta paljoa. Toinen kertoi, etta ei
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ole viela perehtynyt sosiaalisen median kayttoon, mutta se kiinnostaisi. Han kertoi, etta tie-
totaito ja aika eivat vaan riita, joten se pitaisi ulkoistaa tai hankkia koulutusta. Yksi vastaajis-
ta kertoi perehtyneensa vahan, muttei kuvaillut sen tarkemmin, etta milla tavalla. Eras vas-
taajista oli perehtynyt Facebook-mainontaan tekemalla kampanjan siella. Vastauksista nousi

useamman kerran esille ajan puute.

Viimeiseksi kyselyssa kysyttiin, onko yrityksen tyontekijoita ohjeistettu sosiaalisessa mediassa
kayttaytymisesta. Heille annettiin kysymykseen avustava esimerkki: ”onko yrityksellanne
saannot siihen, mista yrityksen asioista he saavat keskustella omissa sosiaalisen median ver-
kostoissaan vapaa-ajallaan?” Taman kyselyn vastaukset jakautuivat jalleen niin, etta suurin
osa vastanneista vastasi yksinkertaisesti, etta ohjeistusta ei ole, ja vain pari vastannutta viit-

tasi jonkinlaisen ohjeistuksen olemassaoloon (Kuvio 11).

Ei ohjeistusta On jonkinlainen ohjeistus

oEi tyontekijoita eTyontekijoita

*Ei muita perusteluja kannustetaan
mahdollisimman laajaan
kayttoon

® On ohjeistus

Kuvio 11: Ohjeistus tyontekijoille sosiaalisessa mediassa toimimisesta

Kuten ylla olevasta kuviosta 11 voidaan nahda, vastaukset luokiteltiin niihin, joilla on olemas-
sa oleva ohjeistus, ja niihin joilla sellaista ei ole. Vastauksissa nousi esille kolme kertaa melko
samanlainen vastaus. Kaksi kertaa mainittiin, etta ohjeistusta ei ole, koska ei ole muita tyon-
tekijoitakaan. Eras vastaajista puolestaan kertoi, etta ohjeistusta ei ole, koska vastaaja pyo-
rittaa yritysta yksin miehensa kanssa, ja han ei puolestaan kirjoittele ollenkaan sosiaaliseen

mediaan.

Yksi vastaajista ei perustellut asiaa mitenkaan monipuolisemmin, vaan vastasi vain, etta oh-
jeistus on olemassa. Sen lisaksi oli vastaus, jossa todettiin, etta ”ei ole, painvastoin kannus-
tamme mahdollisimman laajaan kayttoon”. Kyseinen vastaus voidaan kuitenkin tulkita niin,
etta jonkinlainen ohjeistus on ainakin suullisella tasolla olemassa, mikali tyontekijoita kan-
nustetaan sosiaalisen mediaan laajaan kayttoon. Mitaan kirjallista ohjeistusta ei kuitenkaan
kyseisessa tapauksessa valttamatta ole, eika kysymyksessa oikeastaan ollut eriteltykaan sita,

etta ohjeistuksen pitaisi olla kirjallinen.

Lopuksi vastaajille annettiin mahdollisuus vapaaseen kommentointiin sosiaaliseen mediaan
liittyen. Tama mahdollisuus tarjottiin molemmissa verkkokyselyissa, joten tulokset avoimen

kommentoinnin osalta yhdistettiin, ja niita tarkastellaan seuraavaksi.
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Avoimessa kommentoinnissa yksi vastaajista kertoi, etta aika ei riita perheyrityksen suora-
myyntikuviossa kaikkeen, jolloin he ovat tyytyneet nettisivujen paivittamiseen. Vastaajan
mukaan osa asiakkaista ei kayta sen paremmin nettisivuja kuin sosiaalista mediaakaan, joten
he ovat kokeneet, etta paikallislehdilla on melko iso merkitys. Toinen vastaaja on samoilla
linjoilla, ja kertoo, etta yrityksen resurssit eivat riita hoitamaan asiaa kunnolla, ja etta net-
tisivujenkin yllapito sitoo. Hanen mielestaan jos jotain aikoo tehda, se on syyta tehda kunnol-
la. Yksi vastaajista ilmoitti yrityksen menneen sosiaaliseen mediaan vasta muutama viikko

sitten.

Muutama negatiivisempikin vastaus oli avoimen kommentoinnin joukossa. Eras vastaajista il-
moitti markkinoiden toimivan ilman sosiaalista mediaakin, ja toinen sanoi, etta rahoilleen
olisi saatava vastinetta, jolloin sosiaalisen median pitaisi toimia, eika se saisi olla pelkkaa ra-
hastusta. Yksi avoimeen kommentointiin vastanneista viittaa ilmeisesti yhteen Likertin as-
teikon kysymyksista, jossa kysyttiin sita, pelottaako julkinen negatiivinen palaute sosiaalises-
sa mediassa. Vastaaja kertoi, koska jos yritys toimii rehellisesti ja avoimesti ja pyrkii kaikessa
asiakkaan parhaaksi, niin yrityksella ei ole pelattavaa. Han lisaa, etta ”ilkeyttaan jonkun te-

kema tuho paljastuu kylla kayttajille aikanaan, jos sellaista tapahtuisi.”

5.4 Teemoittelu

Seuraavaksi aineisto teemoiteltiin. Yhdeksi teemaksi nousi positiivinen mielikuva sosiaalisesta
mediasta. Sosiaalisen median kaytosta ei ollut kummankaan kyselyn kautta saadun aineiston
perusteella merkittavasti negatiivisia kokemuksia. Sen sijaan sosiaalisesta mediasta nousi esil-
le monia myonteisia mielikuvia. Sosiaalinen media koettiin muun muassa nykyaikaisena mark-
kinapaikkana, nopeana tiedotusvaylana, avoimena, helppona osallistua, edullisena ja uuden-
laisia mahdollisuuksia tarjoavana. Ensimmaisen verkkokyselyn Likertin asteikon vaittamien
tulokset myos vahvistavat sita, etta sosiaalisen median kaytto on enimmakseen koettu positii-

visena.

Toiseksi teemaksi nousi lahiruoan tuottajien resurssien puute. Aineistossa toistui sellaisia asi-
oita, jotka viittaavat siihen, etta vastanneilla ei ole riittavasti resursseja sosiaaliseen medi-
aan perehtymiseen ja sen kayttamiseen markkinointiviestinnassa. Tama ilmeni muun muassa
vastauksissa, jossa todettiin, etta aika ei riita sosiaalisen median kayttoon tai siihen tutustu-
miseen, koska vastaaja saattoi olla esimerkiksi yksinyrittaja. Kuten ensimmaisenkin verkko-
kyselyn pohjalta voidaan huomata, suurin osa lahiruoan tuottajista tyollistaa vain 1 - 5 henki-

63, joten on ymmarrettavaa, etta resurssit eivat riita kaikkeen.
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Samalla voidaan nostaa myos perehtymattomyys omaksi teemaksi. Kummankin kyselyn aineis-
tot puhuvat sen puolesta, etta lahiruoan tuottajat ovat melko vahaisesti perehtyneet sosiaali-
sen median kayttoon. Perehtymattomyys nousi esille myos markkinointiviestinnan olematto-

man suunnitelmallisuuden myota. Markkinointiviestinnan ja sita kautta myos sosiaalisen medi-
an markkinointiviestinnan suunnitelmallisuutta esiintyi vain pienella maaralla yrityksista. Asia

on lahiruoan tuottajien kannalta huolestuttava, ja heidan kilpailukyky karsii tasta varmasti.

Facebook luokiteltiin myos kokonaan omaksi teemaksi, ja Facebook saattaa monelle tuottajis-
ta olla yhta kuin sosiaalinen media. Facebook nousi esille kaikissa paitsi yhdessa vastauksessa
kysymykseen, jossa pyydettiin mainitsemaan kolme asiaa, jotka tulevat ensimmaisena mie-
leen termista sosiaalinen media. Ensimmaisen kyselyn tulokset tukevat myos sita oletusta,
etta Facebook on lahes ainoa sosiaalinen media, joka on lahiruoan tuottajille jossakin maarin

tuttu.

Teorialahtoisesti muodostettiin myos joitakin teemoja. Markkinointiviestinnan suunnitelmalli-
suuden tarkeys nousi esiin kaikissa aihetta kasittelevissa lahteissa. Suunnitelmaprosessi jaet-
tiin yleisesti tilanneanalyysiin, suunnitteluun, toteutukseen ja seurantaan. Tama oli yhteinen
nakemys markkinointiviestintasuunnitelmia ja sosiaalisen median markkinointiviestintasuunni-

telmia kasittelevassa teoriassa.

Asiakaskeskeisyys sosiaalisessa mediassa nousi myos omaksi teemaksi lahdemateriaaleissa.
Sosiaalisen median koettiin muuttavan markkinointiviestintaa yha asiakaskeskeisemmaksi.
Sosiaalisessa mediassa yksiloiden luoma sisalto ja vuorovaikutus yksiloiden valilla ovat sen
tarkeimpia piirteita, ja yritykset pyrkivat loytamaan keinoja, joilla he voivat hyodyntaa tata
markkinointiviestinnallisesti. Yritykset pyrkivat loytamaan sellaisia keskusteluja, joihin osal-
listumalla he voivat luoda lisaarvoa asiakkaille. Lisaksi sosiaaliseen mediaan pitaisi pyrkia
luomaan sellaista sisaltoa, joka toisi asiakkaille lisaarvoa. Asiakkaiden kuuntelu ja oikeanlai-

siin keskusteluihin reagoiminen koettiin myos tarkeaksi.

Kolmas teema, joka muodostettiin lahdemateriaalin pohjalta, oli sosiaalista mediaa koskevan
saannoston tarve tyontekijoille. Yritykset tarvitsevat niin sanottuja pelisaantoja tyontekijoil-
leen sosiaalisessa mediassa toimimisesta. On tarkeaa, etta tyontekijat ovat tietoisia siita,
mista asioista he voivat tai eivat voi keskustella tyohonsa liittyen sosiaalisessa mediassa. Jos
minkaanlaista ohjeistusta ei ole olemassa, on olemassa riski, etta tyontekijat julkaisevat sosi-

aalisessa mediassa jotakin sellaista, josta on haittaa yrityksen toiminnalle ja sen imagolle.
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6  Johtopaatokset

Tutkimuksessa todettiin, etta sosiaalisen median markkinointiviestinnallinen kaytto on teho-
kasta vasta sitten, kun yritys on integroinut sen osaksi muuhun suunnitelmallisuuteen pohjau-
tuvaan markkinointiviestintaan. Kun sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointiviestinta
perustuu yrityksen markkinointiviestintasuunnitelmaan, ja siita johdettuun sosiaalisen median
markkinointiviestintasuunnitelmaan, silla on valtavasti monipuolisia mahdollisuuksia tehostaa
yrityksen markkinointiviestintaa ja kilpailukykya. Markkinointiviestinta on muuttunut yha
asiakaskeskeisemmaksi sosiaalisen median myota, ja sen ymmartaminen ja hyodyntaminen on

olennaista sosiaalisessa mediassa onnistumisen kannalta.

Tutkimuksessa saatujen tuloksien perusteella voidaan todeta, etta sosiaalisen median asema
lahiruoan tuottajien markkinointiviestinnassa ei ole viela merkittava. Vain noin puolet tuotta-
jista kayttaa sosiaalista mediaa talla hetkella, ja paaosin pelkastaan Facebookia. Sosiaalista
mediaa kayttavien lahiruoan tuottajien maara voi kasvaa lahitulevaisuudessa, koska noin vii-
desosa ilmoitti harkitsevansa sen kayttoa. Sosiaalisen median kaytto lahiruoan tuottajien kes-
kuudessa on vasta melko kokeilevalla tasolla, mutta kokemukset siita olivat kuitenkin enim-
makseen positiivisia. Hyvin pienella osalla tuottajista on markkinointiviestintasuunnitelma tai
sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma, joten sosiaalisen median kaytto ei ole
kovinkaan johdonmukaista ja tehokasta. Markkinointiviestinnan suunnitelmallisuuden paran-
taminen olisi ensisijainen askel niille tuottajille, joilla se ei viela hyvalla mallilla. Se on tar-
kea asia, joka pitaa olla kunnossa ennen sosiaaliseen mediaan liittymista. Markkinointiviestin-
nassa olisi pyrittava sellaiseen suunnitelmallisuuteen, jossa jokainen yrityksen valitsema vies-

tintakanava tukisi toisiaan.

Yli puolet lahiruoan tuottajista tyollistaa vain yhdesta viiteen henkiloa. Talla on vaikutusta
myos sosiaalisen median kayttoon, silla yrityksella ei talloin valttamatta ole juurikaan resurs-
seja perehtya sosiaaliseen mediaan ja kayttaa sita. Sosiaalinen media vaatii jatkuvaa lasna-
oloa, tavoitteellisuutta ja suunnitelmallisuutta, jotta sita voidaan hyodyntaa tehokkaasti

markkinointiviestinnassa.

Tutkimuksessa kvalitatiivisen aineiston merkitys jai vahaisemmaksi, ja paapaino oli kvantita-
tiivisella aineistolla. Verkkokysely koettiin hyvaksi menetelmaksi kvantitatiivisen aineiston
keraamiseen. Toinen toteutettu avoimien kysymysten verkkokysely, jolla pyrittiin saamaan
kvalitatiivista aineistoa kvantitatiivisen aineiston tueksi, karsi pienesta vastausmaarasta.
Haastattelut olisivat voineet tuoda tutkimukselle huomattavasti monipuolisempaa kvalitatii-
vista aineistoa, mutta kohderyhman haastatteleminen olisi vaatinut huomattavia resursseja ja

aikaa. Avoimiin kyselyihin pohjautuvaa verkkokyselya ei ainakaan taman kokemuksen perus-
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teella suositella kaytettavaksi vastaavanlaisessa tutkimuksessa kvalitatiivisen aineiston ke-

raamiseen.

Tutkimuksessa loytyi aineistoa analysoidessa joitakin asioita, joilla tutkimuksen luotettavuut-
ta ja tarkkuutta olisi voitu parantaa. Nama asiat liittyivat paaosin kysymysten muotoiluun, ja
kysyttaviin asioihin. Erityisesti kyselyn muotoiluun kannattaa aina kayttaa runsaasti aikaa ja
harkintaa, jotta niilla varmasti saavutetaan tutkimusongelman kannalta olennaista tietoa.

Tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin todettiin kuitenkin olevan hyva.

Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta -hanke voi hyodyntaa tutkimuksen tuloksia tyoelamassa
muun muassa hankkeen kohderyhmien markkinointiviestinnallista osaamista kehittaessa.
Markkinointiviestinnan suunnitelmallisuuden puute heikentaa lahiruoan tuottajien kilpailuky-
kya. Tasta tutkimuksesta voi olla hyotya, mikali lahiruoan tuottajien markkinointiviestinnan
suunnitelmallisuutta halutaan parantaa hankkeen toimesta. Lisaksi tutkimus voi toimia vertai-
lukohteena, mikali lahiruoan tuottajien markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa ja sen

kehitysta tutkitaan uudelleen tulevaisuudessa.

Tutkimusprosessi koettiin onnistuneena, mutta siita olisi paremmilla resursseilla voinut saada
viela kattavamman ja luotettavamman. Tutkimuksen kohderyhma eli lahiruoan tuottajat on
kuitenkin hankalasti maariteltava ryhma, joka hankaloittaa tulosten yleistamista. Tutkimuk-
sessa keratty aineisto saatiin kuitenkin kerattya aiemmin esitetyn lahiruoan maaritelman mu-
kaisilta tuottajilta, joten tuloksia voidaan pitaa kyseiseen kohderyhmaan kohdennettuna luo-

tettavina.
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Liite 1 Ensimmaisen verkkokyselyn kysymykset

Yritys:

1. Milla maakunnalla yrityksenne sijaitsee?

e Ahvenanmaa

e Etela-Karjala

e Etela-Pohjanmaa
e Etela-Savo

e Kainuu

e Kanta-Hame

¢ Keski-Pohjanmaa
e  Keski-Suomi

e Kymenlaakso

e Lappi

e Pirkanmaa

e Pohjanmaa

e Pohjois-Karjala
e Pohjois-Pohjanmaa
e Pohjois-Savo

e Paijat-Hame

e Satakunta

e Uusimaa

e Varsinais-Suomi

2. Kuinka monta henkiloa yrityksenne tyollistaa?

e 1-5

e 6-10
e 11-15
e 16-30
e 30-50
e +50

3. Mita lahiruokaa yrityksenne tuottaa?

e Hillot

e Hunaja
e Juomat
e Kalat

e Kananmunat
e Kastikkeet

e Leipomotuotteet
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e Liha

e Maitotuotteet

e Makeiset

e Marjat ja hedelmat
e  Myllytuotteet

e Peruna

e Sienet

e Vihannekset

e Viljatuotteet

e Yrtit ja mausteet

e Oljyt ja kasvirasvatuotteet

e Jotain muuta, mita?

Markkinointiviestinta

1. Onko yrityksellanne markkinointiviestintasuunnitelma?

e Kylla
o Ei
2. Onko yrityksessanne nimetty tietty henkilo, joka vastaa markkinointiviestinnastanne?
e Kylla
e Ei

3. Mita markkinointiviestinnan kanavia kaytatte?

e Printtimedia

e Radio
e TV
e Internet

Sosiaalinen media

Ulkomainonta

Ei mitaan

Joku muu, mika?

Sosiaalinen media

1. Kaytatteko sosiaalista mediaa yrityksenne markkinointiviestinnassa?
e Kylla
e FEi
e Eiviela, mutta olemme harkinneet sita

2. Onko yrityksellanne sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma?
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e Kylla
e FEi
3. Onko yrityksessanne nimetty tietty henkilo, joka vastaa sosiaalisen median viestinnastanne?
e Kylla
o FEi

4. Mita sosiaalisen median palveluita kaytatte markkinointiviestinnassa?

e Facebook

e YouTube
o Twitter
e Blogit

e Linkedin
o  Flickr

e SlideShare
e Eimitaan
e Joku muu, mika?
5. Mihin markkinointiviestinnan osa-alueeseen kaytatte sosiaalista mediaa paaasiassa?
e Mainonta
e  Myyntityo
e  Myynninedistaminen
e Tiedotus- ja suhdetoiminta
e Ei mihinkaan
6. Sosiaalinen media yrityksenne nakokulmasta
e Sosiaalinen media monipuolistaa asiakaspalvelua.
e Sosiaalisen median avulla voi lisata myyntia.
e Mainostaminen sosiaalisessa mediassa on kannattavaa.
e Tuotteiden ja palveluiden tuominen asiakkaiden tietouteen on vaivatonta sosiaalises-
sa mediassa.
e Julkinen negatiivinen palaute sosiaalisessa mediassa pelottaa.
e Yrityksemme on perehtynyt sosiaalisen median markkinointiviestinnallisiin mahdolli-
suuksiin
e Vastausvaihtoehdot ylla oleviin kysymyksiin:
o Ei kokemusta asiasta
o Taysin eri mielta
o Jokseenkin eri mielta
o Jokseenkin samaa mielta
o Taysin samaa mielta
7. Lopuksi voitte halutessanne vapaasti kommentoida sosiaalisen median kayttoa markkinoin-

tiviestinnassa.
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Liite 2 Toisen verkkokyselyn kysymykset

1. Mainitse kolme asiaa, jotka tulevat ensimmaisena mieleen termista "sosiaalinen media”.

2. Onko teilla ollut ennakkoluuloja sosiaalisesta mediasta? Minkalaisia?

3. Minkalaisiin asioihin kaytatte sosiaalista mediaa paaasiallisesti?

4. Onko sosiaalinen media tarjonnut yrityksellenne joitakin taysin uusia mahdollisuuksia? Min-
kalaisia?

5. Onko teilla negatiivisia kokemuksia sosiaalisesta mediasta? Minkalaisia?

6. Oletteko perehtyneet jollakin tavalla sosiaalisen median markkinointiviestinnallisiin mah-
dollisuuksiin? Jos olette, niin miten?

7. Onko tyontekijoitanne ohjeistettu sosiaalisessa mediassa kayttaytymisesta? (Esimerkkina:
onko yrityksellanne saannot siihen, mista yrityksen asioista he saavat keskustella omissa sosi-
aalisen median verkostoissaan vapaa-ajallaan?)

8. Vapaa kommentointi sosiaaliseen mediaan liittyen
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Liite 3
Liite 3 Markkinointiviestinnan kanavat -taulukko
Tyonteki- | Printtime- Sosiaali- Ulkomainon- | Ei mi-
jat (hlo) dia Radio TV Internet | nen media |ta taan
6-10 X
1-5 X
1-5 X X X X
1-5 X X
1-5 X X
+50 X X X
1-5 X X
16-30 X X X
1-5 X
1-5 X X
6-10 X X
6-10 X X X X
1-5 X
1-5 X
1-5 X
11-15 X X X X
16-30 X X X X
1-5 X X
1-5 X X X
11-15 X X
16-30 X X X X
16-30 X
11-15 X X X
6-10 X X X
6-10 X X X
1-5 X X X
1-5 X
1-5 X X X
1-5 X




Liite 4 Tuotettu lahiruoka

Mita lahiruokaa tuotatte?

Yritysten maara
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