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Tyo kasittelee suomalaisten pk-yritysten sosiaalisen median kdyttoa niiden markkinointiviestinnas-
sa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka suuri osa kohderyhmaan kuuluvista yrityksista
kayttaa markkinointiviestinnassdan sosiaalista mediaa ja miten sitd kayttdneiden yritysten yrittajat
tai markkinointipaattajat ovat markkinointiviestinnan yrityksissa kokeneet. Lisdksi tarkoituksenam-
me oli selvittaa, oliko sosiaalisen median toimenpiteilla ollut vaikutusta yritysten tulokseen. Tutki-
mus toteutettiin joulukuussa 2010 verkkokyselyna Digium-ohjelmalla, johon saimme 271 vastausta.
Kysely lahetettiin 5000 suomalaiselle pk-kategoriaan luettavalle yritykselle.

Lisdksi pohdimme tassa kvantitatiivisessa tutkimuksessa sosiaalisen median markkinointiviestintda
kasitteen ja toteuttamisen nakékulmasta lahdekirjallisuuden ja tutkimustulosten kautta. Tutkimme
myos, kuinka pk-yrityksen tulisi Idhestya sosiaalista mediaa.

Tutkimuksessamme pdasimme tutustumaan suomalaisten pk-yritysten nakymiin sosiaalisen median
markkinointiviestinnassa. Tulosten perusteella sosiaalinen media on vield uusi ja vahan kaytetty
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oikeanlainen tavoittaminen, heidan kanssaan vuorovaikuttaminen verkossa ja se problematiikka,
joka johtuu sosiaalisessa mediassa toimimisen vahdisestd suunnitelmallisuudesta.

Tyon keskeinen tulos on, ettd sosiaalisen median markkinointiviestinndssa patevat samat lainalai-
suudet kuin muussakin markkinointiviestinndssa. Sosiaalinen media tarjoaa hyvat mahdollisuudet
markkinointiviestinnan onnistumiseen myos pk-yritykselle. Sosiaalinen media vaatii riittavan suunni-
telmallista ja vuorovaikutteista toimintaa, mutta sen on poikettava perinteisestd markkinointivies-
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This thesis is about social media marketing communications of Finnish small and medium enter-
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media in their marketing communications. We also found out how the executives of companies had
felt about using social media and how it had concrete results in their business development. The
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1 JOHDANTO

Internetin sosiaalisen median kadytto on viime aikoina lisdantynyt suomalaisten kes-
kuudessa suuresti, ja sita kdyttaa vajaa puolet suomalaisista (IROResearch 2010).
Myds yritykset ovat enenevissda maarin alkaneet markkinoimaan ja viestimaan Inter-
netin sosiaalisessa mediassa (Digitaalisen markkinoinnin barometri 2011). Digitaali-
sen markkinoinnin barometrin (2011) mukaan sosiaalisen median kaytto alkaa lahi-

vuosina olla hyvin merkityksellinen osa yritysten markkinointiviestintaa.

Sosiaalisesta mediasta on aikaisemmin tehty joitain tutkimuksia Suomessa, mutta
useat niista koskevat vain yhden palvelun tai yhden yrityksen sosiaalisen median hy6-
dyntamista. Halusimme luoda tutkimuksen avulla nykykatsauksen siitd, kuinka paljon
tavalliset suomalaiset pk-yritykset kayttavat sosiaalista mediaa markkinointi-
viestinndssaan. Tutkimuksen on myds tarkoitus kartoittaa yrittdjandakékulmasta In-
ternetin sosiaalisen median hyddyllisyytta liiketoiminnan kehittdmisen osana, lahinna
markkinointiviestinnassa ja rekrytoinnissa. Tutkimuksessamme halusimme tutkia
myo0s sitd, kokevatko yrittdjat sosiaalisen median ulkoistetut konsultointi- ja markki-

nointipalvelut hyodyllisiksi.

Opinndytetyon taustalla on aiheen yleinen pinnalla oleminen sekd molempien teki-
joiden kiinnostus aiheeseen. Aihe tuntui prosessin aikana kiinnostavan myds yrittajia,
silla useat kyselyyn vastanneet yrittdjat halusivat saada tutkimustulokset tutkittavak-
seen niiden valmistuttua. Perehdyimme aiheeseen tekemamme kvantitatiivisen tut-
kimuksen lisdksi alan kirjallisuuden, blogien ja aiheeseen liittyvien tutkimusten tulos-

ten avulla.

Selvitimme tdssa tyossa sosiaalisen median maaritelman seka yleisimmat Suomessa
kaytetyt sosiaalisen median palvelut, jotka on esitelty tarkemmin luvussa 2. Tasta
etenemme sosiaalisen median markkinointiviestinnan maarittelyyn, jonka jalkeen

esittelemme tutkimusmenetelmat seka tulokset. Lopuksi pohdimme, missa pk-



yritysten sosiaalisen median markkinointiviestintd menee talld hetkelld ja vastaako se

oletuksiamme ennen tutkimusta.

2 MIKA ON SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median kasite

Sosiaalinen media on nimensa mukaisesti tuonut Internetin aikakaudelle uuden muo-
don. Entisestd, itsendisestad Internetista surffaamisesta on siirrytty avoimempaan
sosiaaliseen informaation jakamisen kulttuuriin. Erilaisten palveluiden avulla kayttaja
voi jakaa katsomansa videon tai kuuntelemansa musiikin muille kayttajille ja kertoa
mita on tehnyt tandan seka keskustella samoista aiheista eri ihmisten kanssa. Kaytta-
jat itse luovat sisaltda sosiaaliseen mediaan. Lyhyesti sanottuna sosiaalinen media on
ihmisten ja yhteisdjen valinen tiedonjakokanava, erdanlainen globaali kahvihuone.
Kynnys julkaista sisdlt6a sosiaalisessa mediassa on matala: Yhdelld napin painalluksel-
la sisdlto tulee julkaistuksi sadoille kavereille tai tuhansille — jopa kymmenille tuhan-

sille — samaan yhteis66n kuuluville henkildille.

Eskelinen (2009) toteaa: "Kasitteena sosiaalinen media on varsin joustava ja sille tar-
jotaan kirjallisuudessa ja verkossa useita, toisistaan hieman poikkeavia maaritelmia.”

Sanastokeskus TSK:n vuonna 2010 julkaiseman sosiaalisen median sanaston mukaan

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyédyntava vies-
tinnan muoto, jossa kasitelldan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti
tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllapidetdaan ihmisten valisia suhteita.
(Sosiaalisen median sanasto 2010.)

Sosiaalinen media eroaa monista muista suurmedioista, esimerkiksi perinteisista te-

levisiosta ja sanomalehdistd, siten etta sisaltoa ei tuota eika valttamatta edes valvo



jokin yksittdainen taho kuten organisaatio, vaan kayttdjat itse tuottavat ja jakavat si-
saltoa. Sosiaalinen media on my6s hamartanyt kuluttajan ja tuottajan valista suhdet-
ta, koska sama henkil6 voi seka kuluttaa etta tuottaa uutta sisaltéa. Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa kayttdjien valisen verkostoitumisen, ja siihen liittyy usein yhteisolli-
sid piirteita. (Wikipedia 2011 a.) Internet ja varsinkin sosiaalinen media ei olekaan
mediakanava vanhassa merkityksessa vaan se on uusi toiminta- ja viestintdymparisto.
Sosiaalinen media on tehnyt viestinnasta avoimempaa niin yksityishenkildiden kuin

yritystenkin kohdalla. (Juslén 2009, 57-58.)

2.2 Palvelut

Sosiaalisen median palvelut voi jaotella kategorioihin verkostoituminen, julkaisemi-
nen seka jakaminen. Verkostoitumispalvelut perustuvat yksilon omaan profiilisivuun
ja ne luovat eri kayttdjien valille yhteyksia, joista syntyy kayttdjien verkostot. Tallaisia

palveluita ovat esimerkiksi Facebook ja LinkedIn. (Korpi 2010, 21.)

Julkaisupalveluissa, joihin kuuluvat muun muassa blogit ja videopalvelut, tuotetaan
sisaltoa verkkoon. Jakaminen voidaan luokitella omaan osioon, mutta se sivuaa oike-
astaan seka verkostoitumis-, etta julkaisupalveluita, silla molemmissa voidaan jakaa
toisten tuottamaa sisaltod. On myds joitakin jakopalveluita, joilla voi jakaa Power-
Point- ja PDF-tiedostoja, mutta ne ovat vielad hyvin marginaalikdytdssa Suomessa.

(Korpi 2010, 22.)

Tutkimuksessa keskityimme tutkimaan Suomen kaytetyimpia sosiaalisen median pal-
veluita. Nama palvelut olivat yhteisollisyyspalvelu Facebook, verkottumispalvelut
LinkedIn ja MySpace, videopalvelu YouTube ja blogi- sekd mikrobloggauspalvelu Twit-

ter.



2.2.1 YouTube

YouTube on videopalvelu, jossa kayttajat voivat julkaista omia videoitaan ilmaiseksi.
Palvelu luo julkaistusta videosta ohjelmakoodin, jota kdyttamalla kuka tahansa
kayttaja voi helposti julkaista videon vaikka omilla kotisivuillaan tai blogissaan.
Muiden sosiaalisten medioiden tapaan myds YouTubessa voi kommentoida toisten
kayttajien tuottamaa sisaltéa. Palvelussa voi perustaa oman kanavan, jolle voi
hankkia seuraajia. Seuraajat saavat aina ilmoituksen kanavalle tulleesta uudesta
videosta. Videot voivat olla huomattavasti pidempia kuin esimerkiksi tv-mainokset.

(Juslén 2009, 120.)

Markkinoinnin kannalta YouTube on erinomainen paikka sailyttaa videoita, koska
muut kayttajat voivat katsoa mainoksen milloin ja missa vain. Tarkeinta videossa on,
etta se tuottaa jotain lisdarvoa asiakkaille. Internetin kayttajat voivat jakaa videota
eteenpain, jolloin videosta voi muodostua niin sanottu viraali-ilmio, joka saa
moninkertaisia katsojamaaria muihin videoihin ndhden. Kuten muutkin suositut
sosiaalisen median palvelut, myds YouTube on maksuton. (Mts. 2009, 120.) Videoita
voidaan ladata palveluun suoraan puhelimesta tai tietokoneelta. YouTubessa patee
sama kaytanto muissakin sisaltopalveluissa: Sivun kadvijamaarien optimoimiseksi
tiedosto kannattaa nimeta hakusanavetoisesti seka kayttaa tageja, silla hakukoneet

eivat nde videon sisaltdéd, mutta [6ytavat tekstind annetut tiedot. (Korpi 2010, 37.)

Hyva tapa erottua kilpailijoista on kayttaa tuote-esittelyssa videota, koska Suomessa
se on vield vahaista. Videoita voi olla erilaisia, ja niissa voidaan kuvata tuotetta
selostuksen kanssa. Tehokkaampi tapa on kuvata tuotetta siina kaytossa, johon se on
suunniteltu. Kolmas tapa on tehda haastatteluvideo, jossa kyselldan tuotteesta

asiantuntijalta. (Mts. 37.)

Internetvideon tuotanto onnistuu helpoimmillaan matkapuhelimella tai tietokoneen
nettikameralla, ja lahes jokaisessa tietokoneessa on ilmainen editointiohjelma.

Videon tekeminen ei siis vaadi erikoislaitteita eika se ole vaikeaa. Laatuvaatimus



nettivideoilla ei ole yhta korkea kuin mita televisiossa on totuttu nakemaan. (Mts.

38.)

Videosivuston tehokuutta mitataan videon katsontakerroilla. Markkinointi-
nakokulmasta katsottuna — sen lisdksi ettd videota katsotaan — videon on hyva
aiheuttaa jotakin toimintaa katsojassa. Toiminta voi olla kommentointia tai vaikka

kotisivuille siirtyminen klikkaamalla linkkid, joka on kuvauskentassa. (Mts. 143.)

2.2.2 Facebook

Facebook on talla hetkella merkittavin ja suurin verkostoitumispalvelu. Suomalaisista
1,94 miljoonaa kayttaa talla hetkelld Facebookia (Facebook statistics by country).
Yritykset voivat luoda oman Facebook-sivunsa, joista kdyttajat voivat "tykata” ja ta-
ten seurata yritysten julkaisemaa sisaltéa. Facebook on hyva valine asiakassuhteiden
rakentamiseen ja asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olemiseen. (Juslén 2009,

118.)

Yrityksille paatavat markkinoida Facebookissa ovat bannerimainonta (joko nayttoker-
ta- tai klikkaushinnoittelulla) sekd oman Facebook-sivun luominen. Omalla sivullaan

yritykset voivat julkaista omaa sisaltddan muista Internetpalveluista koontisivustona.
Facebookiin voi myos tuottaa omia graafisia ratkaisuja, joihin pystyy lisddamaan koon-
tisivutyyppista sisaltdoa. Paapaino Facebookissa on kuitenkin julkaiseminen siten, etta

teksti nakyy “tykkaajien” Facebook-uutisvirrassa



2.2.3 Twitter

Twitter on viimeaikoina Suomessakin yleistynyt verkostoitumispalvelu, jonka kaytta-
jat voivat lahettaa palveluun 140 merkin mittaisia lyhyita viesteja. Viestit koostuvat
tekstista ja linkeista Internetin sisaltoon. Twitterin kayttdjat voivat “seurata” toisia
kayttajia. Kun kayttaja "seuraa” toista kayttdjaa, tama nakee seuratun Twitterissa
julkaiseman sisallon. Kayttajat voivat myods lahettaa ykstyisviesteja toisilleen palve-
lussa. Seuraamalla eri kayttadjia muodostuu kayttdjalle hanen omavalintaisien henki-

|6iden viesteistad koostuva uutisvirta. (Comm 2009, 22-25)

Twitterissa omalaatuista on se, miten kayttajat valitsevat seuraamisen kohteensa.
Toisin kuin useimmissa sosiaalisen median palveluissa, kayttajat eivat seuraa ainoas-
taan tuttujaan vaan useimmiten myos heita kiinnostavia henkil6ita, kuten oman
alansa ekspertteja, julkisuuden henkil6ita ja yrityksia, joiden toiminnasta he ovat
kiinnostuneita. Kayttdjien on mahdollista my0ds selata sellaisten kayttdjien viesteja,
joita he eivat seuraa. Myds hakukoneet kuten Google |0ytavat Twitter-paivitykset.

(Mts, 26-28)

2.2.4 LinkedIn

LinkedIn on verkostoitumispalvelu joka on perustettu lahinnd ammatilliseen kayt-
toon. Palvelussa on enemman ammatillista sisdltdéa ja vahemman henkilokohtaista
toimintaa. LinkedIn-profiili on kdyttdjansa eraanlainen julkinen sahkdinen ansioluet-
telo, joka soveltuu hyvin muun muassa omien erikoistaitojen esittelyyn. LinkedInissa
voidaan Facebookin tavoin liittaa ihmisia omaan verkostoon. Palvelussa voi tarkastel-
la my6s omaan verkostoon kuuluvien henkildéiden verkostoja, jolloin saattaa |6ytaa
yhteyden haluamaansa henkildon ja ndin yhteydenotto on helpompaa. Profiiliin voi-

daan liittaa esimerkiksi myos oma blogi. (Korpi 2010, 15; Juslén 2009, 119.)
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2.2.5 Blogi

Blogi (weblog) on internet-sivusto joka koostuu erdanlaisista paivakirjamerkinnan
tyylisista artikkeleista joita kutsutaan blogimerkinndiksi. ”Blogi voi sisaltdd myos link-
keja muille sivustoille, kuvia, videoita sekd muuta sahkdista sisaltéa”. Usein muiden
kayttdjien on mahdollista jattdda omia kommentteja blogimerkintéihin. Suurin ero
tavallisiin artikkeleihin blogimerkinnoissa on se, ettd muut kayttajat voivat kommen-
toida artikkelia. Mielenkiintoinen artikkeli voi levita internetin kayttadjien kesken laa-
jalti hyvinkin nopeasti. Blogin voi myds perustaa kuka tahansa. (Juslén 2009, 113;

Wertime & Fenwick 2008. 3)

Blogin perustaminen on erittdin helppoa ja tasta syysta blogit ovat talla hetkella yksi
suosituimmista tavoista osallistua sosiaaliseen mediaan ja saada oma aani kuuluviin.
Hakukoneoptimoinnin kannalta blogit ovat erittdin tehokkaita valineita, koska niihin
saa lisattya vaivattomasti avainsanoja ja ne paivittyvat suhteellisen usein. Tasta syys-

tad useat kotisivut onkin perustettu blogipohjalle. (Korpi 2010, 22-23.)

Uusien tuotteiden lanseeraukseen, brandimarkkinointiin seka tuoteinformaation
valittamiseen blogi on erinomainen keino. Yhteydenpito blogien avulla on nopeaa,
helppoa ja edullista. Salmenkivi kirjoittaa, etta blogien valitykselld ei kannata tavoi-
tella suuria yleisoja eikd myynnin valitonta kasvua. Blogilla tavoitetaan parhaiten pie-

nia kayttajaryhmia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158-159.)

Yritysblogissa kannattaa unohtaa suora myyminen ja markkinoiminen. Yritysblogeja
tarkastellaan kriittisemmin kuin yksityisblogeja, joten niissa tulee julkaista kiinnosta-
vaa ja lisdarvoa tuottavaa sisalt6a asiakkaille, mikali bloggaaja haluaa pitaa lukijansa.
Sisallon tulee olla aitoa, joten kirjoittajan taytyy olla yrityksen omaa henkilokuntaa,
jotta asia saadaan ilmaistua parhaalla mahdollisella tavalla. Ulkopuolinen taho ei pys-

ty kirjoittamaan samanlaista sisaltod. Suurimpia haasteita yritysblogeissa on lukijoi-
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den mielenkiinnon yllapitaminen, tuotteiden tai palveluiden liiallisen kauppaamisen
ja markkinoinnin valttdminen seka kiinnostavan sisallén tuottaminen paljastamatta

liikaa. (Mts. 2007, 159.)

Blogin — kuten muunkin sosiaalisen median markkinoinnin — tavoitteiden taytyy olla
linjassa brandille asetettujen tavoitteiden kanssa. Tavoitteen maarittelyyn vaikuttaa
brandin lisaksi blogin kayttotarkoitus: Viedaanké brandia uuteen suuntaan, viesti-
taanko yksittdisten tuotteiden ominaisuuksista vai lanseerataanko jotakin uutta?
Useimmiten blogin aloittamisen syyna on pyrkimys joko tehostaa vuorovaikutussuh-
detta asiakkaiden kanssa tai laajentaa kommunikaatiota uuteen kohderyhmaan.

(Mts. 2007, 160.)

2.2.6 MySpace

MySpace oli aiemmin internetin suurin verkostoitumispalvelu kayttdajamaarissa mi-
tattuna (Salmenkivi & Nyman 2007, 118). Nyt vuonna 2011 MySpace ilmoitti sen
kayttajamaaran olevan yli 100 miljoonaa, kun taas Facebook ilmoitti kayttajamaarak-

seen yli 500 miljoonaa yksittaista kayttdajaa (MySpace 2011; Facebook 2011).

Jokainen kayttaja voi luoda MySpaceen oman sivun, jota voi kayttaa esimerkiksi pai-
vakirjana tai kdayntikorttina. Palvelu tuotettiin alun perin bandeille ja artisteille pro-
mootiotarkoitukseen, joten MySpacen padaominaisuus on laittaa oman musiikkijulkai-
su muiden kuultavaksi. Artistit voivat myds verkostoitua niin kuulijoiden kuin toisten
artistien kanssa. Palvelu helpottaa artistien nousemista kaikkien tietoisuuteen ilman
levy-yhtididen apua. Avoimuus ja muokattavuus ovat olleet iso tekija, minka avulla

MySpace-palvelu on noussut suureen suosioon. (Salmenkivi & Nyman 2007, 118-119)

MySpacen suosio on houkutellut myds monia megabrandeja tekemadan omat sivus-

tonsa MySpaceen (esimerkiksi Adidas ja Wal-Mart). Sivustoja ei luoda yrityksien omi-
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en verkkosivujen korvaajaksi vaan niiden tueksi. Palvelu on houkutteleva markkinoi-
jille, koska kayttdajamaara on massiivinen ja yritys voi myos luoda oman sivun siina

missa tavallinen kayttdjakin. (Mts. 2007, 119.)

3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Sosiaalisen median markkinointiviestinnan kasitteella tarkoitetaan sosiaalisten verk-
kojen, verkkoyhteis6jen, blogien, wikien tai minka tahansa muun verkossa olevan
vuorovaikutteisen median kayttéa markkinoinnissa, myynnissa, asiakaspalvelussa tai
tiedotus- ja suhdetoiminnassa. (Wikipedia 2011 b.) Tutkimuksessamme keskityimme
nimenomaan markkinointiviestintaan eli yrityksen ulospdin suuntautuvaan viestin-
tdan, jolla on tavoitteena edistaa yrityksen toimintaa ja tuotteiden menekkia (Wiki-
pedia 2011 a.) Tutkimus osoittaa, etta pk-yrityksilla on eri tapoja kadyttaa sosiaalista
mediaa markkinointiviestinndssa. Tama sisaltaa muutakin kuin markkinoinnillisen

ndkokulman. (KUVIO 8.)

Digitaalinen markkinointiviestintd puolestaan maaritelldan esimerkiksi Digitaalinen
markkinointiviestinta -kirjassa tarkoittamaan markkinointiviestinnan digitaalisten
muotojen ja median kdytt6a markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 10-15.)
Tutkimuksessa tutkitaan digitaalisen median markkinointiviestintaa Sosiaalisen me-

dian osa-alueella.

3.1 Miksi sosiaalinen media on merkittava Pk-yrityksille?
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Sosiaalinen media on noussut pk-yrittdjien huulille sen kayton lisdannyttya kuluttaji-
en keskuudessa. Facebookia kayttaa liki kaksi miljoonaa suomalaista, ja luku kasvaa
edelleen. Puhutaan siis uudesta markkinointiviestinnan pelikentasta, johon suomalai-
set kayttavat aikaansa runsaasti. Myds muut sosiaalisen median palvelut kuten Twit-
ter, LinkedIn ja erityisesti videoiden jakopalvelu YouTube ovat ottaneet osansa suo-
malaisten arjesta. (Sosiaalinen media: verkkomedian ja yhteisdpalvelujen kaytto

2010)

Yritysten toiminnan ja toimialojen ymparilla kdydaan keskustelua paljon sosiaalisessa
mediassa. Yritys voi kddantaa taman keskustelun edukseen esiintymalla itse sosiaali-
sen median palveluissa seka omalla brandillaan etta yrityksen henkil6stén nimella.
Asiakkaille myds mahdollisuus antaa palautetta on sosiaalisessa mediassa tarkeaa

verrattuna esimerkiksi perinteisiin verkkosivuihin. (Korpi 2010, 12-16.)

3.2 Miten markkinoida sosiaalisessa mediassa?

Suurin ero suurilla joukkoviestimilla ja sosiaalisella medialla on siina, etta sosiaalinen
media on vuorovaikutteinen kohdeyleisénsa kanssa. Ihmisten luontainen tapa toimia
on juuri sosiaalinen ja monisuuntainen. Yritysten on siis suhtauduttava uudella taval-
la sosiaalisen median markkinointiin, silla vanha yksisuuntainen huomionhakuisuus ei
riitd sosiaalisessa mediassa. 2000-luvulla syntyneille Internet on niin arkipdivainen

viline, ettd on kyseenalaista, ovatko sanomalehdet tai televisio heille luontevia tapo-
ja uutisten vastaanottamiseen. Yritysten johtajien on mietittava entista tarkemmin

kohderyhmidan ja sitd, mista ihmiset tavoittaa. (Juslén 2009, 16, 41.)

Internet on muuttanut monen toimialan logiikkaa. Pankit, vakuutusyhtiét, musiikki-
ja elokuvien kauppa seka postimyyntiluettelot ovat muuttaneet verkkoon ja toimivat
lahes taysin itsepalvelukanavina. Sosiaalinen media on tuonut internet-toimintaan
uuden ulottuvuuden, jota mikaan aikaisempi markkinointikanava ei ole pystynyt tar-

joamaan. Yritys voi hyodyntaa esimerkiksi omaa Facebook-sivuaan avoimena kak-
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sisuuntaisena asiakaspalaute- ja asiakaspalvelukanavana. Taten asiakkaista ja poten-

tiaalisista asiakkaista rakentuu yritykselle oma yhteis6 (Mts 2009, 30, 59.)

Markkinoinnin ja tiedottamisen uudet peliséédnnét:

- markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ei tuotteista

- markkinointi on paljon muutakin kuin mainontaa

- sisdltdé on markkinoinnin tdrkein vdline

- viestinndn kontrolli siirtyy markkinoijilta asiakkaille

- markkinointi perustuu suostumukseen, ei pakottamiseen

- tiedottaminen voidaan suunnata suoraan asiakkaille ilman vdlikdsid

- kyky luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista on tdrkedmpi brdndin
arvon mittari kuin tunnettuus

- markkinoinnissa on tdrkeintd tulla I6ydetyksi, ei tyéntdd viestejd
kohti asiakkaita
- markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvdt internetissd

- markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet johdetaan organisaation
kokonaistavoitteista

(Mts 2009, 71.)

Naiden pelisaantdjen mukaan edetessa yritys huomaa nopeasti, etta taytyy muuttaa
vanhoja, totuttuja ndkékulmia. Avoin tiedonjako aiheuttaa ensimmaisena menetta-
misen- ja hallitsemattomuudenpelon, mutta markkinoijan on paastettava irti ohjaus-
tangosta, jolla hdan on aiemmin ohjaillut brandidan. Markkinoinnista tulee dialogia

asiakkaan kanssa. (Mts 2009, 71.)

Kiinnostava sisaltd on keskeinen osa sosiaalisen median markkinointia. Usein kysytyt
kysymykset kirjoitettuna blogiin kattavine vastauksineen auttavat asiakasta saamaan
etsimansa tiedon seka toteamaan yrityksen ammattitaidon. Tarkeaa on julkaista
asiakasta kiinnostavaa sisaltoa asiakkaan nakokulmasta eika tyrkyttaa tuotetta tai
palvelua, jota yritys haluaa myyda. Mielenkiintoisen sisallon 16ytdessaan asiakas voi
jakaa sen eteenpain kayttden eri sosiaalisen median palveluita, esimerkiksi Twitteria
tai Facebookia, jolloin tieto yrityksesta levida ilman yrityksen omaa lisdapanostusta.
Sama patee kaikissa sosiaalisen median palveluissa: sisallon tarkeys korostuu. Eri
palvelut soveltuvat erilaisiin tilanteisiin. Blogissa voi kertoa pidempia asioita ja vah-

vistaa ammattitaitoa asiakkaan silmissa. Twitterissa voi jakaa omaa blogia ja muita
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kiinnostavia linkkeja. Facebookissa voi jakaa seka tietoa etta kiinnostavia artikkeleita
yrityksen sivun seuraajille. Youtubessa voi julkaista omia videoita seka jakaa muiden
tuottamia videoita, joiden voi uskoa kiinnostavan asiakkaita. Kun asiakas saadaan
osallistumaan markkinointiin aktiivisesti, hdnelle saadaan myodnteinen, vahvempi

kokemus brandista. (Salmenkivi & Nyman 2008, 222; Korpi 2010, 64.)

Kaikki Internetissa julkaistu tieto on l0ydettavissa sieltd pidemmankin ajan kuluttua.
Toisin kuin vanha lehtiartikkeli, vuosi sitten Internetiin kirjoitettu blogimerkinta [6y-
tyy parilla klikkauksella. Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu suostumuk-
seen, ei pakottamiseen kuten perinteisissa medioissa. Asiakas on omasta halustaan
liittynyt Facebookissa yrityksen sivun ja Twitterin seuraajaksi seka lukee blogia omas-
ta tahdostaan. Taten on todennakdisinta, etta asiakas haluaa saada sisaltoa sellaisel-
ta yritykseltd, jota han seuraa omasta halusta. Tata kutsutaan Inbound-

markkinoinniksi (Juslén 2009, 134.)

3.3 Sosiaalinen media rekrytoinnissa

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa rekrytoinnissa useammalla eri tavalla. Ensim-
mainen ilmiselvalta vaikuttava tapa on rekrytointipalveluiden kuten LinkedInin kayt-
6. LinkedIn onkin hyva tapa l6ytaa korkeammin koulutettuja henkil6ita, mutta
alemmin koulutettuja henkildita palvelusta ei [6ydy kovinkaan paljon tai kattavasti.
Facebookista I6ytyy enemman ihmisia, koko suomalaisten kirjo, joten myos sen kayt-

to rekrytoinnissa tulisi ottaa huomioon. (Péyri 2011.)

Rekrytoinnissa kannattaa kayttaa myos yrityksen henkildstén omia sosiaalisen medi-
an verkostoja ja osallistua tydnantajana verkkokeskusteluihin, joissa on mahdollista
kohdata uusia tyontekijoita tai muita sidosryhmia. Rekrytointiprosessissa voi ottaa
huomioon jo ennen tyontekijan palkkaamista hdanen henkilokohtaiset suhdeverkos-

tonsa, jotka ilmenevat sosiaalisen median profiileista. (Hult-Miekkavaara 2011.)
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3.4 Ulkopuoliset palveluntarjoajat

Sosiaalisen median yleistyessa myos erilaiset mainos- ja markkinointitoimistot ovat
alkaneet tuottaa palveluita, joilla valjastetaan sosiaalinen media yritysten kayttéon.
Palveluita on koulutuksista ja konsultoinneista aina avaimet kateen -palveluihin.

(Marttanen 2011.)

Tarjolla on yleisia, kaikille avoimia koulutuksia. Lisaksi yritys voi ostaa omalle henkil6-
kunnalleen koulutuksen. Kaikille avoimista koulutuksista osa on maksullisia, osa on
kokonaan tai osittain tuettuja esimerkiksi ELY-keskuksen kautta ja osa on taysin il-
maisia. llmaiset koulutukset perustuvat yleensa siihen, etta kouluttavalla yrityksella
on tarkoituksena vakuuttaa asiakkaat omasta ammattitaidostaan, ja koulutuksen
jalkeen asiakkaana olevat tilaavat palveluita kouluttavalta yritykselta. (Marttanen

2011.)

Koulutusten sisalto lahtee sosiaalisen median perusteista. Palvelut avataan niin, etta
asiakkaat ymmartavat, mita kussakin palvelussa voidaan tehda ja mihin kayttoon
kukin sopii. Viestinnan sisdltoa korostetaan: sen tulee olla lisdarvoa asiakkaalle tuot-

tavaa, eikd perinteistda omien tuotteiden ja palveluiden tyrkytysta. (Marttanen 2011.)

Tdrkeintd on, ettd yritys haluaa tosissaan hyédyntdd sosiaalisen median
mahdollisuudet ja muuttaa omaa markkinointiviestintdd lisGarvoa tuot-
tavaksi eikd ottaa jotain palvelua kéyttdén vain siksi, koska se on tdllé
hetkelld suosittua. (Marttanen 2011.)

Konsultointi on erdanlainen koulutuksen muoto, mutta se eroaa koulutuksesta siten,
etta se on yrityskohtaista, jolloin siind paneudutaan juuri kyseisen yrityksen ratkai-
suihin eika kdyda asioita vain yleisella tasolla lapi. Konsultointi johtaa usein palvelui-

den tilaamiseen. Useimmiten palveluntarjoajien kanssa suunnitellaan selkea strate-
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gia: Miten sosiaalisessa mediassa viestitaan, mitka palvelut soveltuvat yrityksen kayt-
to6n parhaiten ja minka tyyppisia viesteja julkaistaan kussakin palvelussa. Yritys voi
joko vastata viestinnasta itse tai ulkoistaa viestinnan palveluntarjoajalle. Useimmiten
yrityksen on hyva viestia itse sosiaaliseen mediaan, koska alan ammattitaito on yri-

tyksessa, ja yleensa nain tehdaankin. (Marttanen 2011.)

4 TUTKIMUKSEN ESITTELY

4.1 Tutkimuksen aihe

Tutkimuksessa tutkittiin pk-yritysten osallistumista internetin sosiaaliseen mediaan ja
niiden siella toteuttamaa markkinointiviestintaa. Tutkimuksessa otettiin huomioon

myo0s sosiaalisen median hyvaksikadytto rekrytoinnissa.

4.2 Tutkimusongelma ja hypoteesi

Tutkimusongelmana tutkimuksellamme on "miten suomalaiset pienet- ja keskisuuret
yritykset hyddyntavat internetin sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaan talla
hetkelld". Pyrimme siis kartoittamaan yritysten sosiaaliseen mediaan panostamista.
Palveluita, joiden kaytt6on tutkimus perustettiin, ovat Suomen yleisimmat sosiaali-
sen median palvelut, eli yhteisdpalvelu Facebook, blogit, verkostoitumispalvelut Lin-
kedIn ja MySpace, mikrobloggauspalvelu Twitter ja videopalvelu YouTube. Turkimme

ndiden palveluiden kayttd6a osana markkinointiviestintaa seka rekrytointia.

Hypoteesina tutkimukselle oli, etta sosiaalista mediaa hyddynnetaan pk-yritysten

markkinointiviestinnassa, mutta onnistuneesti vain vahan. Tama perustuu lahdema-
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teriaaliin sekd opinnaytetyon tekijéiden omiin kokemuksiin sosiaalisen median mark-

kinointiviestinndsta seka kuluttujina etta sen tekijoina.

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin joulukuussa 2010 kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kyselyn
muodoksi valittiin kvantitatiivinen muoto, koska pyrimme saamaan yleistettavan tu-
loksen ja tutkimuksessa haluttiin mitata maaraa seka saada tuloksista maarallisia.

(Kananen 2008, 10-11)

Kysely tehtiin otannalle suomalaisia pk-yritysten markkinointipaattajia sahkopostitse
lahetetyn kyselylomakkeen avulla. Lomake toteutettiin Jyvaskylan ammattikorkea-
koulun kaytossa olevalla Digium-ohjelmistolla, jolla saimme vastaukset my6s kootuk-
si. Vertasimme vastaustuloksia keskendaan myds IBM SPSS Statistic 19 -ohjelmistolla.
Otanta haluttiin mahdollisimman suureksi, jotta virhemarginaali saatiin mahdolli-
simman pieneksi. Otanta oli 5000 yritysta, josta odotimme 500 vastausta. Saimme
kuitenkin vain 271 vastausta, mutta otanta oli tassa tapauksessa riittava, jotta saatiin
katsaus suomalaisten pk-yritysten kokemuksista tutkittavassa asiassa. Kysymyssarja
testattiin lukuisilla yrittdjilla ennen sen virallista lahettamista ja kysymyksia muokat-

tiin heidan palautteensa ja teoriasta saadun tietopohjan pohjalta.

4.4 Tutkimuksen tietoperusta

Tutkimuksen tietoperusta pohjautuu usean vuoden omiin kaytannén kokemuksiim-
me sosiaalisen median palveluista, aikaisemmin mainitusta kirjallisuudesta, aikai-
semmin tehdyista tutkimuksista seka opinnaytetydn yhteydessa tehdyista kyselyista

suomalaisille pk-yrityksille.
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Tutkimuksessa tutkittava kohderyhma oli suomalaiset pk-yritykset. Hakukriteereina
kdaytimme, etta liikevaihto on 50 000 — 50 000 000 euroa ja tyontekijoitda on 1 — 249
henkiléa. 50 000 euron vahimmaisliikevaihdolla haluttiin karsia pois pienimmat poy-
talaatikkoyritykset, joiden toiminta on satunnaista. Kysely [ahetettiin sdhkdpostilla
500 satunnaiselle, mainitut ehdot tayttavalle yritykselle, jotka lI6ytyivat Fonecta Pro

Finder -palvelusta. Yritysten toimialoja ei ole rajattu.

5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Vastaukset monivalintakysymyksiin

Vastauksia tutkimukseen tuli yhteensa 271 kappaletta. Tutkimukseen vastanneista
suurin yksittdinen ryhma oli toimialalta muu palvelutoiminta 17,34 % vastanneista.
Teollisuudesta vastaajia oli 12,92 %, toimialalta rakentaminen 12,55 %. Toimialoilta
tukku- ja vahittdiskauppa sekd moottoriajoneuvojen ja moottoripyérien korjaus

osuus oli molemmista 12,55 % vastaajista.

Maantieteellisesti vastaajat sijoittuivat vastaavasti: Uudeltamaalta 35,42 %, Pirkan-
maalta 10,33 %, Varsinais-Suomesta 9,96 %, Keski-Suomesta ja Pohjois-Savosta oli

molemmista 6,27 % vastaajista.

Tutkimukseen vastanneet jakaantuivat liikevaihtoluokkiin seuraavasti: 25,83 % vas-
tanneista sijoittui luokkaan 400 000 — 999 000 €. 17,71 % vastanneista sijoittui luok-
kaan alle 200 000 €. 16,97 % vastanneista sijoittui liikevaihtoluokkaan 2 000 000 -
9999 000 €. (KUVIO 1)
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Liikevaihtoluokka
Vastaus Lukumaara| Prosentti | 20% 40%‘, 60% 80% 100%

1. [1-199 000 e ag| 17,71%||| N
200 000-399 000

2. |} aa| 16,24% || IR
400 000-999 000

3. 70|  25,83%| [ G
e
1 000 000-1 999

4. 34| 12,55%
'y (I
2 =
000 e

0 00-19

G [ ERORNE 16|  5,90% (|||
999 000 e

7. |20 000 000 e-> 13| 4,80% ||}
Yhteensa 271 100%

KUVIO 1. Yritysten liikevaihtoluokat

Vastanneista yrityksista yli 60 %:ssa tyoskenteli alle 10 henkil6a. 1-4 hengen yrityksia

oli 39,11 % ja 5-9 tyontekijan yrityksia 22,88 %. 14,02 % vastanneista kuului koko-

luokkaan 10-19 henkilda. (KUVIO 2)

Yrityksen henkiloston maara

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |1-4 106 39,11% | NG
2. |59 62| 22,88% || IEGN
3. |10-19 38| 14,02%|| N
4. |20-49 30, 11,07%||
5. |50-99 20  7,38%| |}
6. [100-249 12| 4,43%(ll
7. |250- 3 1,11%||
Yhteensa 271 100%

KUVIO 2. Yritysten henkilostén maa

ra

Liikevaihdollista kasvua kysyvaan kysymykseen vastasi 268 yritysta, joista 224 kappa-

letta eli 83,58 % tavoitteli suurempaa liikevaihtoa. (KUVIO 3)
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Tavoitteleeko yrityksenne liikevaihdollista kasvua

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% | 40% 60% 80% 100%
1 |kyna 224 83,55 | |
2. |e 44| 16,42% ||

Yhteensa 268 100%

KUVIO 3. Kasvuhakuisuus

Vastanneiden yritysten markkinointibudjetti verrattuna liikevaihtoon jakaantui seu-
raavasti: 38,87 % vastanneista ilmoitti markkinointibudjetikseen 0-1 % liikevaihdos-
ta. 38,11% vastaajista ilmoitti markkinointibudjetiksi 1-3% liikevaihdosta. 14,34 %

yrityksista ilmoitti laittavansa 3—6 % liikevaihdosta markkinointiin. 8,68 % tutkimuk-

seen vastanneista sijoitti markkinointiin yli 6 % liikevaihdosta. (KUVIO 4)

Yrityksenne markkinointibudjetti (prosenttia liikevaihdosta)

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. [0-1% 103| 38,87%
2. [1-3% 101| 38,11%
.3. 3-6% 38| 14,34% »
.4. 6% - 23 8,68%
- Yhteensa . 265 100%

KUVIO 4. Markkinointibudjetit

36,98 % yrityksista sijoitti digitaalimarkkinointiin 1-10 %. 27,17 % yrityksista ei kadyt-
tanyt lainkaan rahaa digitaalimarkkinointiin ja 8,3 % yrityksista kaytti 21-30 % mark-

kinointibudjetistaan digitaalimarkkinointiin. (KUVIO 5)



22

Digitaalimarkkinoinnin osuus markkinointibudjetista (%)

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20%[ 40%] 60%1 80%] 100%
1. |0% 72| 27,17% |
2. |1-10% o8| 36,92% |GGG
3. [11-20% 14| 5,28%|[}
4. |21-30% 22| 8,30%| |}
5. [31-40% 15| 5,66% [}
6. [41-50% 3,40% ||}
7. |51-60% 7| 2,64%f}
8. |61-70% 5| 1,80%]
9. |71-80% 10| 3,77%]|
10. |81-90% 4 1,51%||
11. |{91-100% of 3,40%|]
Yhteensa 265 100%

KUVIO 5. Digitaalimarkkinoinnin osuus markkinointibudjetista

Tutkimukseen vastanneista yrityksista 29,89 % kaytti joitakin sosiaalisen median pal-

veluita markkinointiviestinnassaan. (KUVIO 6)

Kaytatteko jotain sosiaalisen median palveluita yrityksenne markkinointiviestinnassa?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20%! 40% 60% 80% 100%
1. |Kylls g1| 29,89% TGN
2. |Ei 190 70,11% || NG

Yhteensa 271 100%

KUVIO 6. Sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssa kayttavien osuus

Kaytetyin sosiaalisen median palvelu markkinointiviestinnassa oli Facebook, jota

kaytti 78,31 % yrityksista. Seuraavaksi suosituin palvelu oli LinkedIn 30,12 %:n osuu-

della. Kolmanneksi eniten kaytettiin blogia (20,48 % yrityksista). (KUVIO 7)
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Mita sosiaalisen sosiaalisen median palveluita kdytatte markkinointiviestinnassanne?

KUVIO 7. Eri sosiaalisen median palveluiden kaytto

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100% |
1. |Facebook ECRy s | ‘
2. |LinkedIn 25| 30,12% || G
3. |Blogi 17| 20,48%| | GzN
4. |Twitter 12| 14,46%| | N
5. |Youtube 13| 15,66%| | Gz
6. |[MySpace 0 0,00%
7. |Jokin muu, mika 15| 18,07%| N

WYhteensé'i 7 7

Suurimmalla osa vastanneista yrityksista syy hyddyntaa sosiaalista mediaa markki-

nointiviestinndssa oli tunnettuuden lisadminen (87,8 % vastanneista). 58,54 % yrityk-

sista tavoitteli lisaa asiakkaita. 23,17 % tutkimukseen vastanneista hyodynsi sosiaalis-

ta mediaa asiakaspalautekanavana. (KUVIO 8)

Mitka ovat tavoitteenne sosiaalisen median hyédyntamisessa markkinointiviestinndassa?

KUVIO 8. Tavoitteet sosiaalisen median hyddyntamisessa

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100% |
1. |Lisaa asiakkaita 48| 58,54% ‘
2. |Tunnettuus 72| 87,80%
tuotteiden
3. |kehittdminen 16| 19,51%
asiakasldhtdiseksi
4. |Asiakaspalautekanava 19| 23,17%
5. |Suora kauppa 11| 13,41%
6. |Ei ole 1 1,22%
7. [Jokin muu, mika 7| 8,54%
7 Yhteens3 " ‘

59,76 % kyselyyn vastanneista tunsi hyotyneensa sosiaalisen median kaytosta mark-

kinoinnissa, kun taas 13,41 % yrityksista ei ollut kokenut saaneensa hydtya markki-

nointiin sosiaalisesta mediasta. (KUVIO 9)
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Oletteko kokeneet sosiaalisen median hyddylliseksi markkinoinnissanne?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20%i 40% 60% 80% 100%
1. |Kylla 49| s9,76%| [ G
2. [Ei 11| 13,41%| ||
3. |En osaa sanoa 22| 26,83% _

Yhteensa 82 100% .

KUVIO 9. Kokemukset sosiaalisen median hyddyllisyydesta

17,07 % vastanneista yrityksista oli havainnut sosiaalisen median vaikuttaneen liike-

vaihtoon, kun taas 46,34 % yrityksista ei ollut havainnut vaikutusta liikevaihtoon.

36,59 % ei osannut sanoa, onko sosiaalisella medialla ollut vaikutusta heidan liike-

vaihtoonsa. (KUVIO 10)

Oletteko havainneet sosiaalisen median vaikutuksen yrityksenne liikevaihtoon?

Vastaus Lukuma3ara| Prosentti 20%1 40%] 60%] 80%| 100%
1. Kyl 14| 17,07% || Gz
2. |Ei 38| 4s,34% [N
3. |En osaa sanoa 30 36,59% _

Yhteensad 82 100%

KUVIO 10. Sosiaalisen median vaikutus liikevaihtoon

Yrityksista 55,56 % vastasi viestintdnsa sosiaalisessa mediassa olevan kaksisuuntaista,

eli my06s asiakkaat osallistuvat viestintdan. 32,1 % vastanneista ilmoitti, ettd heidan

sosiaalisen median kadyttdnsa ei ole kaksisuuntaista. (KUVIO 11)

Onko viestintanne sosiaalisessa mediassa 2-suuntaista, eli osallistuvatko myds asiakkaat viestintdaan?

Vastaus Lukumaara| Prosentti ZO%J 40% 60% 80% 100%
1. [Kylla 45| 55,56% |
2. [E 26| 32,10%| [ N
3. |En osaa sanoa 10{ 12,35%| [l

Yhteensd 81 100%

KUVIO 11. Viestinnan kaksisuuntaisuus sosiaalisessa mediassa
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Vastanneista yrityksista 67,9 % ei ollut hyédyntanyt ulkopuolisia palveluntarjoajia

sosiaalisen median markkinointiviestinndssa. 30,86 % kyselyyn vastanneista yrityksis-

ta oli hyodyntanyt ulkopuolisia palveluntarjoajia sosiaalisen median kaytossa markki-

nointiviestinndssa. (KUVIO 12.)

Kdytetteko tai oletteko kayttaneet ulkopuolisia palveluntarjoajia sosiaalisen median hyédyntamisessa?

Vastaus
1. |Kylla
Ei

2

3. |En osaa sanoa

Yhteensd

Lukumaara
25
55
1
81

Prosentti 20%| 40%| 60%|  80%| 100%
30,86% : ‘
67,507 | I

1,23%|
100%

KUVIO 12. Ulkopuolisten palveluntarjoajien kaytto

Kysymykseen “Kuinka moni yrityksenne henkilostosta viestii yrityksenne nimissa so-

siaalisessa mediassa?”, vastaukset olivat valilla 1-50 henkil6a. Vastanneissa yrityk-

sessa sosiaaliseen mediaan viesti keskimaarin 3,16 henkilda. Suurimmassa osassa

yrityksissa maara oli kuitenkin 1 tai 2. Muutama yritys, joissa yrityksen nimissa viesti-

vien maara oli useita kymmenia, nosti keskiarvoa huomattavasti.

Yrityksista 24,69 %:lla oli suunnitelma siita, miten sosiaalista mediaa hyédynnetdan

markkinointiviestinndssa. 45,68 %:lla vastanneista suunnitelma oli suunnitteilla ja

29,63 %:lla ei ollut eika sellaisen tekeminen ollut suunnitelmissa. (KUVIO 13.)

Onko yrityksellanne suunnitelma miten sosiaalista mediaa hyédynnetaan/miten siella viestitaan?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Kylla 20| 24,69%
2. |Suunnitteilla 37| 45,68%
3. |E 24| 29,63%
4. |En osaa sanoa 0 0,00%
Yhteensa 81 100%

KUVIO 13. Sosiaalisen median kayton suunnitelmallisuus
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Kyselyyn vastanneista Sosiaalista mediaa kdyttaneista yrityksista 33,33 % oli hyédyn-
tanyt tai aikoi hyodyntaa sosiaalista mediaa rekrytoinnissa. Avoimet vastaukset pai-
nottuivat palveluiden Facebook ja LinkedIn ymparille, kun vastaajilta kysyttiin mita
palveluita he aikoivat kdyttaa rekrytoinnissa. 41,98 % vastanneista ei ollut tai ei aiko-
nut hyddyntaa sosiaalisen median palveluita rekrytoinnissa. 24,69 % vastaajista ei
vield osannut sanoa, onko heidan yrityksensa aikeissa hyodyntaa sosiaalista mediaa

rekrytoinnin apuna. (KUVIO 14.)

Oletteko hyddyntaneet tai aiotteko hyodyntda sosiaalista mediaa rekrytoinnissa?

VVastaus Lukuma3aara| Prosentti 20% 40% 60%[ 80% 100%

1. |[Kylla 27| 33,33%

19

Ei 34| 41,98%

3. |En o0saa sanoa 20| 24,69%

Yhteensa 81 100%

KUVIO 14. Sosiaalisen median kaytto rekrytoinnissa

Yrityksistd, jotka eivat vield kayttaneet sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassa,
18,75 prosentilla oli suunnitelmissa aloittaa sosiaalisen median kaytté markkinoinnis-
sa. 52,6 % yrityksista ei aikonut hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja
28,65 % vastanneista ei osannut sanoa aikoivatko he hyddyntda sosiaalista mediaa

markkinoinnissa. (KUVIO 15)

Onko yrityksellanne suunnitelmissa aloittaa sosiaalisen median kdaytté markkinointiviestinnassa?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Kylls 36| 18,75% || Gz
2. |Ei 101| s2,60%| [ NG
3. |En osaa sanoa 55| 28,65% _

Yhteensa 192 100%

KUVIO 15. Aikomukset sosiaalisen median kdyttoon



27

71,43 % yrityksista, joilla on suunnitelmissa aloittaa sosiaalisen median hyédyntami-

nen markkinointiviestinndssa, vastasivat etta aikovat ottaa kayttéon Facebookin.

(KUVIO 16.)
..jos olette, mita palveluita olette aikomassa kayttaa?
Vastaus Lukumaara| Prosentti 20%‘ 40% 60% 80% 100%
1. |Facebook AT T [ —
2. |LinkedIn 17| 26,98%| | G
3. |Blogi 11| 17,46%| | EGN
4. |Twitter 2| 3,17%||
5. |Youtube 6| 9,52%||
6. |MySpace 2| 3,17%|]
7. |Jotain muuta, mita 12| 19,05% -
Yhteensa

KUVIO 16. Palvelut, joita aiotaan kayttaa

57,07 % yrityksista, jotka eivat olleet vield kdyttdaneet sosiaalista mediaa markkinoin-
tiviestinndssaan, eivat olleet suunnitelleet kayttavansa ulkopuolisia palveluntarjoajia
sosiaalisen median hyédyntdamisessa markkinointiviestinndssa. 17,93 % yrityksista oli
aikonut hyédyntaa ulkopuolisia palveluja sosiaalisen median kaytté6notossa. Vas-

tanneista 25 % ei osannut vielad sanoa aikovatko he kayttaa ulkopuolisia palveluntar-

joajia. (KUVIO 17.)

Suunnitteletteko kayttavanne ulkopuolisia palveluntarjoajia sosiaalisen median hyédyntamises
(esim. mainostoimistoja)?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20%| 40%| 60%| 80%| 100%
1. |Kylla 33| 17,93% |
2. |Ei 105|  s57,07%| NG
3. |Eos a6| 2s,00% | IEGNEG

Yhteensa 184 100%

KUVIO 17. Suunnitelmat kayttaa ulkopuolisia palveluita



28

5.2 Avoimet vastaukset

Kyselyssa koottiin my6s avoimia vastauksia maarallisten kysymysten lisaksi. Vastauk-
sia saatiin vdhemman kuin odotettiin, mutta niista saatiin silti koottua tarkeita aja-

tuksia.

Kysyttaessa, mita muita tavoitteita sosiaalisen median markkinointiviestinnassa yri-
tyksilla on, vastaukset olivat: Lisaa liikennetta kotisivuille, viestinnan tehostaminen,
verkostoituminen, uskottavuuden ja ammattitaidon osoitus, rekrytointi seka sidos-

ryhmamarkkinointi.

Kysymykseen, ”Oletteko kokeneet onnistumisen tunteita sosiaalisen median markki-
noinnissa? Millaisia?”, vastauksia tuli 26 kappaletta. Yritykset olivat saaneet lisa-
kauppaa, tarjouspyyntdja seka Ioytaneet uusia asiakasryhmia, joita ei aikaisemmin
ollut nahty pidetty potentiaalisina. Sosiaalisen median avulla oli myds saatu lisaa na-
kyvyytta Google-hakukoneesta hakutuloksien muodossa sekda kommunikoitu asiak-
kaiden kanssa eli hyoédynnetty sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana. Osa yrityk-
sistd oli huomannut, etta asiakkaat ottavat yhteytta ja antavat helpommin palautetta
sosiaalisen median kautta, ts. palautteenanto kynnys on pienempi sosiaalisen median

kautta.

Yrityksilla oli my6s negatiivisia kokemuksia sosiaalisen median kaytosta. Useimmat
vastaukset kertoivat, ettd seuraajien saaminen, heidan kommentointi ja aktiivisuu-
den lisddminen oli yllattavan vaikeaa. Muutamat pelkasivat, etta yrityksesta leviaa
negatiivista tietoa heidan tahtomattaan. Myds suunnitelmallisuuden puute on jatta-

nyt sosiaalisen median kdayton vahemmalle, kun ei ole tiedetty mita tehdaan ja missa.

Sosiaaliseen mediaan viestivia henkiloita oli koulutettu erilaisissa sosiaalisen median

seminaareissa. Osa heista oli alan ammattilaisia. My6s korkeakouluista vastavalmis-
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tuneita oli joukossa. Kumppaneina toimivat mainostoimistot olivat myos koulutta-

neet yritysten henkilokuntaa viestimadan sosiaalisessa mediassa.

Rekrytoinnin apuna oli kdytetty tai aiottiin kdyttaa eniten Facebookin (8 yritystd) ja
LinkedInin (7 yritysta) palveluita. Myds blogi ja Twitter olivat mainittuina vastauksis-

sa. Yhteensa kysymykseen vastasi 15 yritysta.

5.3 Ristiintaulukoinnit

Ensimmaisena taustatietoihin verrattiin sitd, millaiset yritykset kayttavat sosiaalista
mediaa markkinointiviestinnassaan. Toimialoittain sosiaalista mediaa kayttavien
osuuteen muodostui eroja suuresti vastaajamaarien ollessa kuitenkin suhteellisen
pienia toimialoittain. Eniten sosiaalista mediaa kayttaviksi toimialoiksi tutkimukses-
samme kuitenkin muodostui julkinen hallinto ja maanpuolustus (100 %, 1 vastaus),
koulutus (71 %, 7 vastausta) ja taiteet, viihde ja virkistys (66,7 %, 6 vastausta). Julki-
sen hallinnon ja maanpuolustuksen toimialan vastauksen luotettavuutta voidaan
epailla. Vastauksista voidaan kuitenkin paatelld, ettd useimmin sosiaalista mediaa
markkinointiviestinnassaan kadyttavat kuluttajiin suuntautuvaa liiketoimintaa harjoit-
tavat toimialat, kun taas perinteisilla aloilla, kuten teollisuudessa ja maataloudessa,

sosiaalisen median kayttd markkinointiviestinnassa on vahaisempaa. (KUVIO 18)
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Toimiala tuntematon (0Q) |se——— : ;
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KUVIO 18. Sosiaalista mediaa kayttavat toimialoittain

Alueellisesti hajonta vaikuttaa hyvin samantyyppiselta kuin toimialallisesti. Emme
saaneet riittavaa otantaa, jotta tuloksia voisi pitaa tilastollisesti luotettavana sen suh-
teen, vaihteleeko sosiaalisen median kaytto pk-yritysten markkinointiviestinnassa
alueittain, koska alueiden jakaantuminen muistutti lahinna suomen vaestdjakaumaa.
Voisimme olettaa, etta alueella ei ole merkitysta pk-yritysten sosiaalisen median

kayttoon markkinointiviestinnassa.

Tutkimuksessa saatiin suhteellisen kattava otanta pk-yrityksista liikevaihtoluokkien
osalta. Eniten liikevaihtoluokista tutkimukseen osallistui liikevaihtoluokkiin 400 000 —
999 000 € (37,1 %, 70 vastausta), 1 000 000 — 1 999 000 € (35,3 %, 34 vastausta) ja yli
20 000 000 € (29,9 %, 13 vastausta) kuuluvia. (KUVIO 19.)
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KUVIO 19. Sosiaalista mediaa kayttavat yritykset liikevaihtoluokittain
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Henkilostéluokittain sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssaan kayttavia oli eni-

ten henkilostéluokassa 5-9 (37,1%). Sita seurasivat henkilostéluokat 50-99 (35 %) ja

100v249 (33,3 %). (KUVIO 20.)
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KUVIO 20. Sosiaalista mediaa kayttavat henkilostéluokittain
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Kysyimme kyselyssa, kuinka suuri yritysten markkinointibudjetti oli niiden liikevaih-
dosta. Eniten sosiaalista media markkinointiviestinndssa kayttivat ne yritykset, joi-
den markkinointibudjetti oli 3—6 % liikevaihdosta (50 %). Toiseksi eniten taas yli 6 %:n
markkinointibudjetin yritykset (43,5 %). Markkinointibudjetin aletessa suhteessa lii-
kevaihtoon myds sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaan kayttavien osuus

laski. (KUVIO 21.)

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 % 1 r 1 r 1 r 1 r Ei
40 % 1 I 1 r 1 - 1 - = Kylld
30% +——
20 % 1 r 1 - 1 - 1

s

0%

0-1% 1-3% 3-6% 6% -

KUVIO 21. Markkinointibudjetti liikevaihdosta sosiaalista mediaa kayttavilla

Tutkimuksessa kysyttiin myds, kuinka suuren osan yritykset kayttavat markkinointi-
budjetistaan digitaaliseen markkinointiin. Eniten sosiaalista mediaa kyselyyn vastan-
neista kaytti noin 50 %:n tietamille osuvat yritykset. Toiseksi suurin joukko oli 91-100
% markkinointibudjetistaan digitaaliseen markkinointiin kdyttavia. Tama saa epaile-
maan tutkimustulosten luotettavuutta, koska esimerkiksi 71-80% markkinointibud-
jetistaan digitaalimarkkinointiin kdyttavista vain 20 % kertoi kdyttavansa sosiaalista

mediaa markkinointiviestinndssaan. (KUVIO 22.)
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KUVIO 22. Sosiaalisen median osuus markkinointibudjetista

Kyselyssa tehtiin jako niiden valilla, jotka kdyttavat sosiaalista mediaa markkinointi-
viestinndssaan, ja niiden jotka eivat sita kayta. Naille ryhmille esitettiin erilaiset ky-

symyssarjat taman erottelevan kysymyksen jalkeen.

Kyselyssa kysyttiin sosiaalista mediaa kayttavien yritysten mielipiteita Sosiaalisen
median markkinointiviestinnan hyodyllisyyteen liittyen. Avainkysymykset tahan oli-
vat "Oletteko kokeneet sosiaalisen median hyodylliseksi markkinoinnissanne?” ja
”Oletteko havainneet sosiaalisen median vaikutuksen yrityksenne liikevaihtoon?”
Tyytyvaisyyteen liittyvia seikkoja selvitettiin kysymyksilla henkilokunnan kouluttami-
seen, ulkoisiin palveluihin, suunnitelmallisuuteen ja markkinoinnin kaksisuuntaisuu-

teen verraten.

Yrityksen henkiloston sosiaalisen median koulutustaustaa verrattiin siihen, olivatko
yritykset kokeneet sosiaalisen median hyddylliseksi markkinoinnissa. Niista yrityksis-
ta, jotka olivat kouluttaneet henkildstodan sosiaalisen median kayttoon, 78,3 % oli
kokenut markkinoinnin hyddylliseksi, kun taas kouluttamattomista yrityksista 52,6 %

oli tyytyvaisia. (KUVIO 23.)
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KUVIO 23. Sosiaalisen median koulutus suhte

diassa

essa tyytyvaisyyteen sosiaalisessa me-

Tyytyvaisyys palveluihin oli suhteellisen tasaista suhteessa kdytettyihin palveluihin.

Youtubea kayttaneilld tyytyvaisyys oli kaikkein suurinta (76,9 % tyytyvdisyysaste).

Eniten kaytettya palvelua, Facebookia, kaytta

tia. (KUVIO 24.)
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KUVIO 24. Tyytyvaisyys suhteessa kdytettyihin palveluihin

84,4 % yrityksista, joiden viestinta sosiaalisessa mediassa on kaksisuuntaista asiak-

kaiden kanssa, ovat olleet tyytyvaisia sosiaalisen median tuomaan hyotyyn. Yritysten,

joiden viestinta sosiaalisessa mediassa ei ole

kaksisuuntaista, tyytyvaisyys jakaantui

hyvin tasaisesti: 34,6 % oli tyytyvaisia, ja saman verran oli yrityksia, jotka eivat olleet
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tyytyvaisia. 30,8 % ei osannut sanoa, ovatko vai eivatko he ole tyytyvaisia sosiaalisen

median tuomaan hyotyyn. (TAULUKKO 1.)

TAULUKKO 1. Kaksisuuntaisuus verrattuna hyodyllisyyteen

Oletteko kokeneet sosiaalisen median

hyddylliseksi markkinointiviestinnassanne?

Kylla Ei Eos Yht.

. Kylla 38 2 5 45
L 5
c 8 S

5 £ © 84,4% 4,4% 11,1% 100,0%
-— (0]

£ 8 ¢l Ei 9 9 8 26
n n g

-G;’ _g ® 34,6% 34,6% 30,8% 100,0%
o ® «

X «© | Eos 2 0 8 10
c n )
O o @

n © 20,0% ,0% 80,0% 100,0%

Yht. 49 11 21 81

60,5% 13,6% 25,9% 100,0%

Kysyimme, ovatko vastaajat kayttaneet sosiaalisen median markkinointiviestinnas-

saan ulkopuolisia palveluita ja vertasimme vastauksia siihen, ovatko he ylipaataan

kokeneet markkinointiviestinnan hyodylliseksi. Hieman yli 30 % hyddylliseksi sosiaali-

sen median kokeneista oli kdyttanyt ulkopuolisia palveluita, kun taas niista jotka eivat

kokeneet sosiaalista mediaa hyddylliseksi vajaa 20% oli kayttanyt ulkopuolisia palve-

luita. (TAULUKKO 2.)
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TAULUKKO 2. Ulkopuolisten palveluntarjoajien kaytto verrattuna hyddyllisyyden ko-

kemukseen
Q Oletteko kokeneet sosiaalisen medi-
= C
=29 an hyddylliseksi markkinoinnissan-
q’ H—
2 ,8 ne?
g8
= 0 o Kylla Ei Eos Total
S « B
o ® & Kylla 15 2 8 25
3 22
Z 8 ,g 60,0% 8,0% 32,0% 100,0%
= c 8
o n
5 § % Ei 34 9 12 55
% S = 61,8% | 16,4% 21,8% 100,0%
- ©
% © S |[Eos 0 0 1 1
> 9B
¥ 3 € 0% 0% 100,0% 100,0%
Total 49 11 21 81
60,5% | 13,6% 25,9% 100,0%

5.4 Tarkeimmat havainnot

Tutkimuksessa tehdyista havainnoista tarkeimpana lopputuloksen kannalta osoittau-
tuivat seuraavat havainnot suomalaisten pk-yritysten sosiaalisen median markkinoin-

tiviestinnasta.

Yrityksista 29,89 % kayttaa sosiaalisen median palveluita markkinointiviestinndssaan.
18,75 % niista yrityksistd, jotka eivat kdyttaneet sosiaalista mediaa, aikoi aloittaa sen
kaytdn markkinointiviestinndassaan. Kaikkiaan 43,17 % Suomalaisista pk-yrityksista
kayttaa tai aikoo kayttaa sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaan. Sosiaalisen
median kayttdé markkinointiviestinndssa ei siis ole viela levinnyt kuin kolmasosaan pk-
yrityksista. Suhteessa asiasta kdytyyn keskusteluun tama on suhteellisen vahan, mut-
ta kaytto on lisddntymassa etenkin tietyilla aloilla. Taiteissa ja koulutuksessa kaytto
on jo hyvin yleista ja sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssaan kayttamattomat

yritykset ovat ennemminkin vahemmistdssa. (KUVIO 6.)
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Tutkimustuloksista saatiin selville myds, ettd panostus sosiaalisen median markki-
nointiviestintdan ja sen laatuun tuottaa tulosta verraten siihen, kuinka tyytyvaisia
yrittdjat ovat olleet sosiaalisen median toimintoihin. Avaintekijoiksi tyytyvaisyyden
suhteen muodostuivat tutkimuksessamme koulutus, ulkopuoliset palvelut ja viestin-
nan kaksisuuntaisuus. Henkilost6a kouluttaneista ja ulkopuolisista palveluita kaytta-
neista merkittavasti suurempi osa oli tyytyvaisia sosiaalisen median kaytt66n markki-
nointiviestinndssa kuin niista jotka eivat kyseisia apukeinoja olleet kayttaneet. Niista
yrityksista puolestaan, joiden mukaan yrityksen viestinta oli kaksisuuntaista eli vuo-
rovaikutteista, jopa 84,4 % oli tyytyvaisia sosiaalisen median markkinointiviestintaan.
Tassa siis huomataan alan kirjallisuuden ja lahdemateriaalien paikkaansa pitavyys
siind, miten sosiaalisen median markkinointiviestintaa tulisi toteuttaa. (TAULUKKO 1;

TAULUKKO 2.)

Yksi kysymys kasitteli, mitka ovat pk-yritysten tavoitteita sosiaalisen median hyddyn-
tamisessa niiden markkinointiviestinndssa. Tunnettuuden nostaminen nousi kar-
kisijalle antamistamme vaihtoehdoista samoin kuin asiakkaiden hankkiminen. Motii-
vit siis tuntuivat olevat hyvin samantyyppiset kuin perinteisellda markkinoinnilla. Mui-
ta antamiamme vaihtoehtoja kuten tuotteiden kehittaminen asiakaslahtoiseksi, asi-
akaspalautekanava ja suora kauppa, vastaajat eivat isoissa maarin tavoitteikseen
tunnistaneet. Vastauksista erottui silti, etta pienelld osalla yrityksistd myos tavoite
kehittaa asiakaspalveluaan ja tuotteitaan asiakaslahtdisemmiksi kdyttaen sosiaalista

mediaa tyokaluna. (KUVIO 8.)

6 POHDINTA

Saimme tutkimuksestamme tarpeeksi luotettavan suurella otoksellamme ja koko
Suomi tuli edustetuksi vastauksissa. Vastauksia saimme odotettua vahemman. Tama
johtunee lomakkeiden sahkoisesta lahettamisesta ja siitd, ettd kyseessa oli satun-

naisotanta, jossa joko Jyvaskylan ammattikorkeakoulun, Keski-Suomen kauppakama-
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rin tai tutkimuksen tekij6illa ei ollut olemassa olevaa suhdetta vastaajiin. Vastaukset
edustivat tasta huolimatta riittavaa osaa suomalaisista yrityksista, jotta pystyimme
muodostamaan kasityksen sosiaalisen median kaytosta pk-yritysten suomalaisessa
kirjossa. Jotta saimme laajan kokonaiskuvan sosiaalisen median kayttokokemuksia
yritysten markkinointiviestinndssa, kohdensimme suurimman osan kysymyksistaimme

vain niille yrityksille, joilla oli kokemuksia siita.

Tutkimusprosessi oli hyvin mielenkiintoinen ja saamamme tulokset viela mielenkiin-
toisempia. Padasimme syventymaan sosiaaliseen mediaan pk-yritysten markkinointi-
viestinndan nakdkulmasta ja saimme koottua sosiaalisessa mediassa menestymisen

avaintekijoita oikeasta nakokulmasta. Odotustemme mukaan tutkimustuloksista na-
kyy sosiaalisen median nousu markkinoinnin kentdssa. Tutkimuksessamme saimme

kokemuksia sen kaytosta pk-yritysten markkinointiviestinnan tyokaluna.

Tutkimushypoteesimme toteutui paaasiallisesti. Tutkimustuloksista voidaan todeta,
etta yritykset ovat ottaneet vahan sosiaalista mediaa kaytt66n markkinointiviestin-
nassaan. Usein on kuitenkin jaaty kokeilun asteelle ja pelkan tekniikan kayttoonot-
toon sen sijaan, etta olisi kdyty laajempaa dialogia sosiaalisessa mediassa ja oltu siel-
I3 [dsna ns. oppikirjamaisesti. Toisaalta suurin osa yrityksista on viela jattanyt sosiaa-
lisen median kayttamatta eika liki puolet nailla ndkymin aio kayttaa sosiaalista medi-

aa markkinointiviestinnassaan ollenkaan.

Menetelmana kvantitatiivinen verkkotutkimus osoittautui hyvaksi laajan otannan

takia. Tutkimuksen haasteena oli riittavien avoimien eli kvalitatiivista osuutta edusta-
vien vastausten maara. Tutkimuksen tarkentaminen yksittaisten kokemusten kannal-
ta toimisi jatkossa paremmin haastatteluiden muodossa. Emme nahneet haastattelu-
ja relevanttina muotona tahan tutkimukseen aikataulun ja haluamamme laajan otan-

nan vuoksi.

Lahdemateriaalin hankinnassa onnistuimme hyvin. Meidan oli tarpeellista tehda vai

yksi asiantuntija haastattelu, jonka aiheena oli sosiaalisen median ulkoistetut palve-
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lut. Tahan ldysimme hyvin asiantuntijan. Muun teoriapohjan tyéllemme saimme alan
suhteellisen kattavasta kirjallisuudesta ja viela sitakin kattavammasta verkkomateri-

aalista.

Olemme tyytyvaisia ettd, saimme tehtya ensimmaisen suomalaisen tutkimuksen siita,
kuinka paljon sosiaalista mediaa kdytetdaan suomalaisten pk-yritysten markkinointi-
viestinndssa. Pdasimme myds kartoittamaan sosiaalisen median markkinointiviestin-
ndssa menestymisen avaintekijoita ja toisaalta niitd suuria haasteita, mitka siihen
liittyvat. Perinteiset lainalaisuudet koulutuksesta ja ammattilaisavun kaytosta pitavat
edelleen paikkansa markkinointiviestinndssa menestymisessa, vaikka kyseessa onkin
monesti ndennaisesti ilmainen markkinointiviestinnan alusta. Saimme vahvistettua
myo0s teoriapohjassamme kerta toisensa peraan toistuvan asiakaslahtoisyyden, sosi-
aalisessa mediassa kdytavan dialogin ja sosiaalisessa mediassa lasndolemisen merki-

tyksen.

Tutkimuksemme ei ole sellainen, joka tulee toteuttaa vain kerran. Sosiaalisen median
kayton leviamista ja kehittymista pk-yritysten sosiaalisen median markkinointivies-

tinndssa tulisi tutkia myos jatkossa niin, ettd kehityksesta pysytaan ajan tasalla ja pk-
yritykset voivat saada laajemmin kokemuksia omaan markkinointiviestintaansa siten,
ettei siirtyma sosiaaliseen mediaan olisi hyppy tuntemattomaan, niin kuin se joillekin

tutkimukseemme osallistuneista yrityksista oli.

Parityoskentely tuotti hyvaa tulosta. Haasteita kuitenkin 16ytyi yhteisten aikataulujen
[6ytymisestd. Saimme kuitenkin tuotettua luotettavampaa tutkimustietoa, kun tul-
kinnassa pystyimme tekemaan yhteistyota ja henkilokohtaisten virheiden mahdolli-
suus aleni. Yhteistyo antoi myos edellytykset avartaa nakdkulmia kasiteltyyn asiaan.
Haasteellisena koimme kuitenkin samantyyppiset kokemuksemme ja nakékulmam-

me, mika usein johti asioiden sujumiseen ehka liiankin sujuvasti.

Havainto sosiaalisen median hyédyntamisen vahyydesta on mielenkiintoinen, koska

sosiaalinen media on kuitenkin padosin ilmainen tai maksu muodostuu vain toimen-
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piteitd aiheuttaneista tapahtumista, mika on poikkeuksellista esimerkiksi vanhoihin
massaviestimiin verrattuna. lhmisetkin ovat valmiina yhdessa paikassa: esimerkiksi
Facebookia kayttda jo lahes 2 miljoonaa suomalaista. Suurimmat hidasteet vaikutta-
vat olevan, ettd vield ei ole selkeda toimintatapaa menestyksekkadseen markkinoin-
tiin sosiaalisessa mediassa. Vanhoihin medioihin tottuneet toimintatavat eivat yritta-

jien mukaan odotetusti toimi sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa tulee

olla 1asna aktiivisesti.
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PK-Yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinnan kayton tutkimus

- Vertailuryhma: Kaikki vastaajat

Toimiala
Vastaus Lukuméara|Prosentti|  20%|  40%|  60%|  80%| 100%
Maatalous,

1. |metsatalous ja 4 1,48%'

kalatalous (01-03)

Kaivostoiminta ja
louhinta (05-09)

3. |Teollisuus (10-33) 35| 12,92% || I

o

0,00%

Sahko-, kaasu- ja
lampdhuolto,
jaahdytysliiketoiminta
(35)

Vesihuolto, viemari-
ja jatevesihuolto,

5. |jatehuolto ja muu
ympariston
puhtaanapito (36-39)

6 2,21%

w

1,11%

Rakentaminen (41-
43) I
Tukku- ja

vahittaiskauppa;

7. |moottoriajoneuvojen 34| 12,55% -
ja moottoripyoérien
korjaus (45-47)

34| 12,55%

Kuljetus ja varastointi
(49-53)

Majoitus- ja

9. |ravitsemistoiminta 9| 3,32%|
(55-56)

7| 2,58%|}

Informaatio ja
2 49%
viestinta (58-63) 3| 8,49%| [l

Rahoitus- ja
11.|vakuutustoiminta 2| 0,74%l||
(64-66)
Kiinteistdalan -

0,
12| toiminta (68) 18| 6,64%

10.

Ammatillinen,
tieteellinen ja
tekninen toiminta
(69-75)

Hallinto- ja
14. |tukipalvelutoiminta 12| 4,43% |}
(77-82)

Julkinen hallinto ja
maanpuolustus;
pakollinen
sosiaalivakuutus (84)

16.|Koulutus (85) 7| 2,58%|}
Terveys- ja
17.|sosiaalipalvelut (86- 14| 5,17% .
88)

13. 3] 1,11%||

15. 1/ 0,37%

18. 6| 2,21%|

Taiteet, viihde ja



virkistys (90-93)
19. I(Vlgl.;l.igp:)lvelutoiminta 47| 17,34% -
Kotitalouksien
toiminta
tyénantajina;
kotitalouksien
20.|eriyttamaton toiminta 0| 0,00%
tavaroiden ja
palvelujen
tuottamiseksi omaan
kayttéon (97-98)
Kansainvalisten
21 ennten tomints 0 0,00%
(99)
2. '(I'g(l)r;lala tuntematon 6 2,21% I
Yhteensa 271 100%
Sijainti
Vastaus Lukumdara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Ahvenanmaa 0 0,00%
2. |Etels-Karjala 1| 0,37%||
3. |Etela-Pohjanmaa 8 2,95% I
4. |Etela-Savo 3] 1,11%l|
5. |Ita-Uusimaa 3] 1,11%|
6. |Kainuu 1| 0,37%||
7. |Kanta-Hame 7 2,58%]|f)
8. Keski-Pohjanmaa 1 0,37% |
9. |Keski-Suomi 17| 6,27% |}
10. |Kymenlaakso 2,58%.
11. |Lappi 2,95%|[i}
12. |Pirkanmaa 28| 10,33% ||
13. |Pohjanmaa 2,95% I
14. |Pohjois-Karjala 2,21%|
15. |Pohjois-Pohjanmaa 15 5,54% .
16. |Pohjois-Savo 17| 6,27% |}
17. |Paijat-Hame 10, 3,69% |1
18. |Satakunta 8|  2,95%|
19. |Uusimaa 96| 35,42% |GGG
20. |Varsinais-Suomi 27 9,96% -
Yhteensa 271 100%
Liikevaihtoluokka
Vastaus Lukumaars| Prosentti 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |1-199 000 e 48| 17,71% ||
5 200 000-399 000 aa|  16,24% R
3 :oo 000-999 000 70| 25,83% |
4. (1)0%02 000-1 999 34| 12,55%| N




5. 30%02 000-9.999 46| 16,97% ]
6. 3890880020'19 16|  5,90% ([l
7. |20 000 000 e-> 13| 4,80% |
Yhteensa 271 100%
Yrityksen henkiloston maara
Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. [1-4 106| 39,11% | NG
2. |59 62| 22,88% |GG
3. [10-19 38| 14,02% |
4. |20-49 30| 11,07% ||
5. |50-99 20|  7,38% |}
6. [100-249 12| 4,43%|}
7. |250- 3] 1,11%l]
Yhteensa 271 100%
Tavoitteleeko yrityksenne liikevaihdollista kasvua
Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
Kylla 224| 83,58% |
2. |Ei 44| 16,42% || IIEGIN
Yhteensa 268 100%
Yrityksenne markkinointibudjetti (prosenttia liikevaihdosta)
Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |0-1% 103, 38,87% | NG
2. [1-3% 101 38,11% | N
3. [3-6% 38| 14,34% ||
4. |6% - 23|  8,68% |l
Yhteensa 265 100%
Digitaalimarkkinoinnin osuus markkinointibudjetista (%)
Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. [0% 72| 27,17% ||
2. |1-10% 98| 36,98% |GGG
3. [11-20% 14| 5,28%|[
4. [21-30% 22| 8,30% |l
5. [31-40% 15| 5,66% ||}
6. |41-50% 9| 3,40% |
7. |51-60% 2,64%|}
8. |61-70% 5/ 1,89%
9. |71-80% 10, 3,77%|
10. |81-90% 4, 1,51%]
11. |91-100% 3,40% ||
Yhteensa 265 100%
Kaytdtteko jotain sosiaalisen median palveluita yrityksenne markkinointiviestinndssa?
Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |kylla 81| 29,89% |GG
2. |Ei 190 70,11% |




Yhteensa 271 100%

Onko yrityksellanne suunnitelmissa aloittaa sosiaalisen median kdytto markkinointiviestinndassa?

Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%)  60%|  80%| 100%
Kylla 36| 18,75% || IIEG
Ei 101 5s2,60% |
En osaa sanoa 55| 28,65% GG
Yhteensa 192 100%
..jos olette, mitd palveluita olette aikomassa kayttaa?
Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Facebook 45| 71,43% |
2. |LinkedIn 17| 26,98% || GGG
3. |Blogi 11| 17,46% || EEGEGN
4. |Twitter 2| 3,17%||}
5. |Youtube 6/ 9,52% |l
6. |MySpace 2| 3,17%|}
7. |Jotain muuta, mits 12| 19,05% | INEGN
Yhteensa

Suunnitteletteko kdyttavidnne ulkopuolisia palveluntarjoajia sosiaalisen median hyodyntamisessa
(esim. mainostoimistoja)?

Mita sosiaalisen sosiaalisen median palvelui

Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%  60%|  80%| 100%
Kylla 33| 17,93% | I

Ei 105/ 57,07% |

Eos 46| 25,00% |GGG

Yhteensa 184 100%

ta kaytatte markkinointiviestinndassanne?

Mitka ovat tavoitteenne sosiaalisen median

Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Facebook 65| 78,31% NG
2. |LinkedIn 25| 30,12% [
3. |Blogi 17| 20,48% || G
4. |Twitter 12| 14,46% | [N
5. |Youtube 13| 15,66% || IIEGEGIB
6. [MySpace 0 0,00%
7. |Jokin muu, mika 15 18,07% || IEGEGIB
Yhteensa

hyodyntamisessa markkinointiviestinndassa?

Vastaus Lukumdara |Prosentti|  20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Lisaa asiakkaita 48| 58,54% [N
2. |Tunnettuus 72| 87,80% _
tuotteiden
3. |kehittaminen 16| 19,51% | INEGIN
asiakaslahtoiseksi
4. |Asiakaspalautekanava 19| 23,17% _
5. |Suora kauppa 11| 13,41% || I
6. |Ei ole 1l 1,22%l]




7. |Jokin muu, mika

7| 8,54%

Yhteensa

Oletteko kokeneet sosiaalisen median hyodylliseksi markkinoinnissanne?

Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Kylia 49| 59,76% |GGG
2. [Ei 11| 13,41% ||
3. |En osaa sanoa 22| 26,83% _

Yhteensa 82 100%

Oletteko kokeneet onnistumisen kokemuksia sosiaalisen median markkinointiviestinndassa? Millaisia?

Onko yrityksenne kokenut negatiivisia kokemuksia tai pettymyksia sosiaalisen median
markkinointiviestinndssa? Millaisia?

Oletteko havainneet sosiaalisen median vaikutuksen yrityksenne liikevaihtoon?

Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Kylla 14| 17,07% || IIEGB
2. [Ei 38| 46,34% [N
3. |En osaa sanoa 30| 36,59% _

Yhteensa 82 100%

Onko viestintdanne sosiaalisessa mediassa 2

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20%| 40%| 60%| 80%| 100%
1. |Kylla 45| s5,56% | NN
2. [Ei 26| 32,10% NG
3. |En osaa sanoa 10| 12,35% -

Yhteensa 81 100%

Kaytetteko tai oletteko kayttéaneet ulkopuolisia palveluntarjoajia sosiaalisen median hydodyntamisessa?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20%‘ 40%| 60%| 80%| 100%
Kylla 25| 30,86% [N
2. [Ei 55| 67,90% |
3. |En osaa sanoa 1l 1,23%||
Yhteensa 81 100%
.. jos olette, niin oletteko kokeneet palvelut hyodyllisiksi/kannattaviksi?
Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Kylia 19| 40,43% [N
2. [Ei 7| 14,89% ||
3. |En osaa sanoa 21| 44,68% |GG
Yhteensa 47 100%

Kuinka moni yrityksenne henkilostosta viestii yrityksenne nimissa sosiaalisessa mediassa?

- avg: 3,16

Onko yrityksenne sosiaalisesta mediasta vastaavia henkiloita koulutettu sosiaalisen median

hyddyntamiseen markkinointiviestinndassa?

-suuntaista, eli osallistuvatko myos asiakkaat viestintaan?




Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Kylia 23| 28,40% |
2. |Ei 57| 70,37% |

En osaa sanoa 1 1,23%||

Yhteensa 81 100%

... jos on, niin miten?

Onko yritykselldnne suunnitelma miten sosiaalista mediaa hydodynnetdaan/miten sielld viestitaan?

Vastaus Lukumdara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Kylla 20| 24,69% | [IINEGNGE
2. |Suunnitteilla 37| 45,68% |GGG
3. |[Ei 24| 29,63% |GGG
4. |En osaa sanoa 0 0,00%
Yhteensa 81 100%
Oletteko hyodyntdneet tai aiotteko hydodyntda sosiaalista mediaa rekrytoinnissa?
Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Kylla 27| 33,33%
2. |Ei 34| 41,98%
3. |En osaa sanoa 20| 24,69%
Yhteensa 81 100%

... jos olette/aiotte, niin mita kanavia?




PK-Yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinnan kdayton tutkimus
Avoimet vastaukset, N=271, Julkaistu: 16.11.2010

Vertailuryhma: Kaikki vastaajat

..jos olette, mita palveluita olette aikomassa kadyttaa?
Jotain muuta, mita

tilanteeseen sopivaa haastajaa!

viela vahan auki

goggle

En osaa sanoa

google kansainvalinen markkinointi

www sivut, aktivointi

En osaa sanoa

Mitd sosiaalisen sosiaalisen median palveluita kaytdtte markkinointiviestinndassdanne?
Jokin muu, mika

MyOmron

Picasa ja Flickr

Irc galleria

Xing

Foorumit

Plaxo

wiki

emme kayta talla hetkella

mainokset sisaltdverkostoissa

Radio, TV

Vain kotisivut

Kotisivut

google

PR / viestintatston kautta

Mitka ovat tavoitteenne sosiaalisen median hyédyntamisessa markkinointiviestinndassa?
Jokin muu, mika

asiakaspalvelu

viestinnan tehostaminen

lilkenettd meidan nettisivuille



Verkostoituminen

halu osoittaa ammattitaitoa ja uskottavuutta

Rekrytointi

sidosryhmamarkkinointi

Oletteko kokeneet onnistumisen kokemuksia sosiaalisen median markkinointiviestinndassa? Millaisia?

Jonkin verran.

Vihkisormuskauppa on selvasti lisaantynyt "digitaalisen pusklaradion ansiosta"

lisdkauppa

Uusien sektorien asiakskiinnostus

Ihmiset kommentoivat Facebook-paivityksiamme, seka palveluitamme.

Saadaan viestia etenpain, kutsuja seka liikenetta median nettisivuille

Olemme urheiluvalineiden maahantuontiyritys ja sosiaalinen media auttaa meita saavuttamaan kohderyhmamme kuluttajat.
Lisaksi pystymme kommunikoimaan sosiaalisessa mediassa kuluttajien kanssa luoden tunnettuutta.

Ei kokemuksia.

Parhaiten toimii verkostoituminen eli LinkedIn. Myds yhden tydntekijan yksityisesti pitaman blogin kautta on tullut yhteyksia.

hyvia spontaaneja kysymyksia, aktiivista yhteydenottoa ja téman paivan tarpeeseen vastaamista

Lisda nakyvyytta Googlessa

Asiakas/asiakasryhma on ottanut yhteytta nahtyaan meidat facebookissa. Yhteisty6 eraan facebook- "vedonlydjan" kanssa
poiki yhteyden Tiimiakatemiaan ja Jamk:n opiskelijoihin ja yhteisty® on ollut markkinoinnin saralla hedelmallista.

Saa vahan nakyvyytta

Ei yhtaan.

Jarjestamistamme tapahtumista saamme levitettya helposti tietoa ja saamme myds palautetta sita kautta.

Olemme alkutekijoissa ja harjoittelemme viela, mutta positiivista palautetta on jo tullut mm. blogistamme ja sivustostamme
(www.vuokrakas.com), jossa jaamme avoimesti tietoa kaikesta alaan liittyvasta. Sivustoon kytketty Facebook on viela
alullaan.

Kokemuksien arviointi kesken integrointivaiheesta johtuen.

Tulee kontakteja yllattaviltakin tahoilta, joihin ei olisi osannut aktiivisesti soittaa.

Yhteydenottoja, tuotekyselyitd, lisannyt asiakkaita ja tunnettuutta.

Positiivinen palaute keskustelupalstoilla

Kaupanteko vahaista, mutta kokemusta on saatu. Kaikkinensa tooimemme sosiaalisessa mediassa ovat olleet vahaisia.

Ovat auttaneet oikeiden ihmisten l6ytamisessa

Hyvaa palautetta. Uusia kavereita.



Tapahtumille on saatu nakyvyytta

tarjouspyyntéina ym.

Vasta aloitettu

Ei

Helppo saada tietoa eteenpadin nopeasti asiakkaille.

ei

Olemme aloittaneet somen kaytdn markkinointiviestinnassa vasta muutama kuukausi sitten, joten keréaamme viela
kokemuksia. Toistaiseksi kaikki mennyt ihan hyvin. Viela ei ole mitdaan mainittavia onnistumisia tai hyotyja ilmennyt, mutta
emme niitd nain pian odottaneetkaan.

Asiakkaat kehittivat meille kesapizzalistan. Asiakkaat myds kannustivat meita avaamaan terassin. On tullut paljon palautetta,
joka on ollut kannustavaa.

Onko yrityksenne kokenut negatiivisia kokemuksia tai pettymyksia sosiaalisen median markkinointiviestinndassa?
Millaisia?

En osaa sanoa

Asiakkaiden saaminen osallistumaan aktiivisesti on ollut oletettua paljon vaikeampaa.

Ei

Toivoisi, etta fanit olisivat viela aktiivisempia

ei

Ei ole

Ei kokemuksia.

Aika vahaista on kaytto ja kommentit.

Ei, mutta esimerkiksi Facebookissa olemme vain luoneet tunnuksen ettei sitd vaarinkayteta ja sitten piilotettu eli ei kayteta
lainkaan.

roskapostia jossain maarin

Ei, mutta mahdollistahan se on. Asiat voivat saada kielteisen ja mahd. pysyvan lopputuloksen yksittaisen ihmisen
mielipiteesta.

Sosiaalisen median hyddyntaminen vaatii aktiivisuutta - paivittaminen ja sisallontuotanto saanndénmukaisesti iso haaste
pienessa organisaatiossa!

kylla.

Joukko, joka seuraa ja on aktiivinen on hyvin pieni. Vaikka Facebhookissa kokonaisuudessaan on paljon vakea - sielld yhdessa
paikassa vain kovin vahan. Sosiaaliset mediat ovat aivan ylimainostettu narkkinointiviestintédkanavia.

Ei ainakaan viela ;-)

Kokemuksien arviointi kesken integrointivaiheesta johtuen.

Ennakoitavuus on varsin kehno. Joskus viesti kiirii mainiosti ja joskus taas ei tapahdu mitadn. SoMen varaan ei ainakaan viela



voi kovin taysipainoisesti luottaa.

Henkilokohtaisen kaunan aiheuttamaa negatiivista viestittelya vapaan kommentoinnin myéta.

Asiaton palaute em. palstoilla

ei

Kayttda ei ole ajateltu loppuun saakka, jolloin hyéty ja nakyvyys ovat jaaneet vahaisiksi

Ei viela kokemuksia

Hakujen maarasta riippumatta todelliset asiakkaat eivat l10ydy.

Oma tieto/taito on viela heikkoa siina, kuinka saisi maximaalisesti hyddynnettya facebookmainonnat. Palveluntarjoajia on niin
paljon ettei tieda mika on luotettava.

no ei naitakaan

Olemme aloittaneet somen kdytén markkinointiviestinndssa vasta muutama kuukausi sitten, joten keradamme viela
kokemuksia. Toistaiseksi ei ole ilmaantunut mitaan negatiivista.

Ei ole. Ja jos tulisi negatiivista palautetta, niin taydelliselld rehellisyydella saisi asiakkaille Facabookissa avattua asiat.

Kuinka moni yrityksenne henkilostosta viestii yrityksenne nimissad sosiaalisessa mediassa?

3

50







... jos on, niin miten?

Koulutuksella,,

Osallistumalla some- ja verkkomarkkinoinnin kursseille

verkkokoulutus




sos.media koulutuksia

Lopputy® kauppakorkakoulussa Sosiaalisesta mediasta.

2 yleista koulutustilaisuutta.

ammattikorkeakoulun taydennyskoulutuksissa

Tj on Partus Oy:n valmentaja, joka on kayttanyt suhteitaan valmentautumiseen.

Koulutuspaivilla.

Kurssi

Olemme osallistuneet sosiaalisen median ja sdhkdisen markkinoinnin koulutuksiin. Sivusto on luotu yhdessa mainostoimiston
kanssa, joka osaltaan on myds kouluttanut henkildkuntaa.

Ensin itse tydkalujen kayttéon. Sitten madriteltiin tavoitteita. Annamme toisillemme palautetta onnistumisista ja
kehityskohteista.

Alan ammattilaisia kaikki.

Lyhytkursseja, paivdseminaareja. Ilkka Kauppisen kursseja.

kaupallisilla kursseilla

Muutamalla paikallisella yrityspalveluiden jarjestamalla kurssilla/seminaarilla (1-2 tydpaivaa kaytanndssa) verkkoviestinnasta.
Lisdksi oma 'harrastuneisuus' eli henk.koht. somen kaytto.

Aalto Yliopiston opintopaivia 3 kpl, alan kirjallisuutta ja muiden sivujen tutkimista.

... jos olette/aiotte, niin mita kanavia?

Facebook

LinkedIn, Blogit

LinkedIn

facebook, internet-sivut

linkedin

Facebook

LinkedIn

twitter, LinkedIn, blogit

LinkedIn, Twitter, Blogi

facebook

Facebookissa on tuotu tiedoksi, mutta henkilokohtaisella, ei yrityksen kanavalla

LinkedIn

Facebook

naamakirja



Facebookissa
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PK-Yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinnan kayton tutkimus

Pk-yritysten sosiaalisen median kayton tutkimus

Hei,
Tama kysely koskee PK-yritysten sosiaalisen median hyddyntamistéd markkinointiviestinndssa.

Sosiaalisella median palveluilla tarkoitamme tassa tutkimuksessa markkinointiviestintaan soveltuvia palveluita, kuten
Facebook, LinkedIn, erilaiset blogit, MySpace, Twitter ja muut osallistavat verkkopalvelut. Naissa palveluissa kayttajat
tuottavat suurimman osan siséall6ista seka voivat osallistua keskusteluihin.

Kyselyyn vastaamiseen menee alle 5 minuuttia.

Jatka > |
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PK-Yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinnan kayton tutkimus
Taustatiedot

* = Kysymykseen on pakko vastata

Toimiala *
(Valitse }

“r

Sijainti % | Valitse v

Liikevaihtoluokka %
() 1-199 000 e

() 200 000-399 000 e

() 400 000-999 000 e

() 1 000 000-1 999 000 e
() 2 000 000-9 999 000 e
) 10 000 000-19 999 000 e
() 20 000 000 e->

Yrityksen henkil6stén maara *
O 14

059

O 10-19

() 20-49

() 50-99

O 100-249

() 250-

Tavoitteleeko yrityksenne liikevaihdollista kasvua
O Kylla
O Ei

Yrityksenne markkinointibudjetti (prosenttia liikevaihdosta)

00-1%
01-3%
03-6%
O 6% -

Digitaalimarkkinoinnin osuus markkinointibudjetista (%)

0 0%
0 1-10%

0 11-20%
0 21-30%
O 31-40%
O 41-50%
0 51-60%
O 61-70%
0 71-80%

N a4 Anny



.’ O1-YUY%
O 91-100%

Kaytéatteko jotain sosiaalisen median palveluita yrityksenne markkinointiviestinnassa? *
O Kylla

O Ei

33 %
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PK-Yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinnan kayton tutkimus
Syventavat kysymykset

* = Kysymykseen on pakko vastata

Mita sosiaalisen sosiaalisen median palveluita kdytatte markkinointiviestinnassanne? %
() Facebook

(7] LinkedIn
() Blogi

(7] Twitter
("] Youtube
() MySpace

M . .
— Jokin muu, mika

Mitka ovat tavoitteenne sosiaalisen median hyodyntimisessa markkinointiviestinndassa? %
(7] Lisaa asiakkaita

(") Tunnettuus

(] tuotteiden kehittdminen asiakaslahtbiseksi
() Asiakaspalautekanava

("] Suora kauppa

() Eiole

— Jokin muu, mika

Oletteko kokeneet sosiaalisen median hyodylliseksi markkinoinnissanne? %
O Kylla

O Ei

() En osaa sanoa

Oletteko kokeneet onnistumisen kokemuksia sosiaalisen median markkinointiviestinnassa? Millaisia?

p

Onko yrityksenne kokenut negatiivisia kokemuksia tai pettymyksia sosiaalisen median markkinointiviestinnassa?
Millaisia?

Wz

Oletteko havainneet sosiaalisen median vaikutuksen yrityksenne liikevaihtoon? *
O Kylia

O Ei

() En osaa sanoa

NnlAa

nactintinnna eaciaalicacea madiacea 2 cinnintaicta ali AcallictinrathhAa muRe acialblhant viactintssnD A
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O Kylla
O Ei

() En osaa sanoa

F

Kaytetteko tai oletteko kayttaneet ulkopuolisia palveluntarjoajia sosiaalisen median hyodyntimisessa? *
O Kylla
O Ei

() En osaa sanoa

... jos olette, niin oletteko kokeneet palvelut hyodyllisiksi/kannattaviksi?
O Kylla

O Ei

() En osaa sanoa

Kuinka moni yrityksenne henkil6stosta viestii yrityksenne nimissa sosiaalisessa mediassa? *

Onko yrityksenne sosiaalisesta mediasta vastaavia henkil6itd koulutettu sosiaalisen median hyédyntamiseen
markkinointiviestinndssa? *
O Kylla

_ Ei

() En osaa sanoa

... jos on, niin miten?

Onko yritykselldanne suunnitelma miten sosiaalista mediaa hyédynnetaan/miten siella viestitaan? *
O Kylia

() Suunnitteilla
O Ei

7

() En osaa sanoa
Oletteko hyodyntaneet tai aiotteko hyodyntaa sosiaalista mediaa rekrytoinnissa? *
O Kylia

7

() Ei
() En osaa sanoa

... jos olette/aiotte, niin mita kanavia?

< Takaisin | Laheta |

99 %
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PK-Yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinnan kayton tutkimus

Syventavat kysymykset

* = Kysymykseen on pakko vastata

Onko yritykselldanne suunnitelmissa aloittaa sosiaalisen median kaytté6 markkinointiviestinnédssa? %
O Kylia

O Ei

() En osaa sanoa

..jos olette, mita palveluita olette aikomassa kayttaa?

(7] Facebook
(7] LinkedIn
() Blogi

() Twitter

("] Youtube
() MySpace

_ Jotain muuta, mita

Suunnitteletteko kayttavdnne ulkopuolisia palveluntarjoajia sosiaalisen median hyédyntamisessa (esim.
mainostoimistoja)?

O Kylla
O Ei
() Eos

< Takaisin | Jatka > |

67 %
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