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Tiivistelma

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa suositusten hyédyntamisen nykytilanne ja tulevaisuus
suomalaisten pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa. Tavoitteena oli |I0ytaa vastaukset seuraaviin
tutkimuskysymyksiin. Hyodyntavatko pk-yritykset suosituksia omassa digitaalisessa markkinoinnissa? Jos
hyodyntavat, miten hyddyntava ja jos eivat hyodynna, mitka tekijat estavat suositusten hyodyntamisen
digitaalisessa markkinoinnissa? Miten pk-yritykset suhtautuvat suositusten hyédyntamiseen digitaalisessa
markkinoinnissa? Sekd millainen rooli suosituksilla on tulevaisuudessa pk-yritysten digitaalisessa
markkinoinnissa?

Tutkimus toteutettiin hydédyntaen monimenetelmaista tutkimusotetta, jossa kaytettiin Webropol-kyselya
sekd teemaahaastatteluja. Webropol-kysely jaettiin LinkedInin ja Facebookin kautta. Vastauksia kyselyyn
kertyi 71 kappaletta. Teemahaastatteluja toteutettiin yhteensa nelja kappaletta.

Tulosten perusteella enemmistd pk-yrityksista hyodyntaa suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa. Eniten
suosituksia hyodynnetaan yritysten verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa sekd myynnin yhteydessa. Estavat
tekijat puolestaan liittyvat pieniin panostuksiin digitaalisessa markkinoinnissa, tietdmattomyyteen
suositusten vaikutuksesta, vahdiseen tarpeeseen hankkia uusia asiakkaita seka rajallisiin resursseihin.
Padosin suositusten hyddyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa suhtaudutaan positiivisesti ja sen
uskotaan vaikuttavan liiketoimintaan kasvattavasti. Tulevaisuudessa suositusten rooli digitaalisessa
markkinoinnissa tulee mahdollisesti kasvamaan ja siihen panostetaan enemman.

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd suositusten merkitys on padosin tunnistettu. Vaikka tulosten
perusteella enemmist6 pk-yrityksistda hyodyntda suosituksia, suositusten hyddyntamisessa on vield
kehitettdvaa ja hyodyntamatonta potentiaalia. Tulokset lupaavat hyvaa toimeksiantajan liiketoiminnan
nakokulmasta tarkasteltuna.
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Abstract

The purpose of the thesis was to find out the current situation and the future of utilization of testimonials
in digital marketing of small and medium-sized enterprises. The aim was to find the answers to the
following research questions. Do small and medium-sized enterprises utilize testimonials in digital
marketing? If testimonials are utilized, how is the utilization executed? If testimonials are not utilized, what
factors prevent the utilization in digital marketing? How do small and medium-sized enterprises see the
role of utilization of testimonials in digital marketing? What is the role of testimonials in digital marketing
of small and medium-sized enterprises in the future?

The study was implemented by using the mixed method, in which Webropol survey and semi-structured
interviews were used. The Webropol survey was shared on LinkedIn and Facebook and together it received
71 responses. In addition, four semi-structured interviews were conducted for the study.

According to the results, the majority of small and medium-sized enterprises utilize testimonials in their
digital marketing. Testimonials are used mostly on companies’ websites, on social media, and in different
sales activities. The factors preventing the utilization of testimonials were related to small investments on
digital marketing, minor need to acquire new customers as well as limited resources. Mainly, small and
medium-sized enterprises reacted positive on the utilization of testimonials in digital marketing. In addition
to, it is believed to have a growing effect on their businesses. It is possible the role of testimonials in digital
marketing will grow in the future and companies are willing to invest in it.

As a conclusion, it can be said that the relevance of testimonials has been mainly noticed. Even though the
majority of small and medium-sized enterprises are utilizing testimonials in digital marketing, there is
unused potential and utilization of testimonials should be improved. From the point of view of the principal
company, the results bode well for their business.
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1 Johdanto

Vuonna 2020 alkanut koronapandemia on vauhdittanut digitaaliseen toimintaymparistéon
siirtymistad, minka vuoksi kilpailu verkossa kasvaa entisestaan. Koska kilpailu markkinoilla on kovaa
lahes jokaisella toimialalla, yritysten tuottama asiakaskokemus on yha tarkedmmaéssa roolissa.
Mikali yritys onnistuu luomaan hyvan tai erinomaisen asiakaskokemuksen, sen on myos
mahdollista saada tyytyvaisista asiakkaista suosittelijoita. Suosittelijoilta saatujen suositusten
avulla on puolestaan mahdollista luoda ja kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden luottamusta
yritysta kohtaan, mika voi vaikuttaa ratkaisevasti ostopdatoksen syntymiseen. Taman
opinndytetyon tarkoituksena on tutkia suositusten hyédyntamista suomalaisten pk-yritysten

digitaalisessa markkinoinnissa.

Pk-yritykset eli pienet ja keskisuuret yritykset maaritelldaan yrityksiksi, joilla on enintaan 249
tyontekijaa ja joiden liikevaihto on enintdan 50 miljoonaa euroa vuodessa tai yrityksen taseen
loppusumma on korkeintaan 43 miljoonaa euroa. Lisdksi pk-yritysten tulee tayttaa peruste
riippumattomuudesta. Jotta yritysta voidaan kutsua riippumattomaksi, sen danivaltaisista
osakkeista tai padaomasta 25 prosenttia tai enemman ei saa olla yhden sellaisen yrityksen
omistuksessa tai sellaisten yritysten yhteisomistuksessa, joihin ei voida kdyttaa pienyrityksen tai

pk-yrityksen maaritelmaa. (Pk-yritys n.d.)

Pienten ja keskisuurten yritysten vaikutusta kansantalouteen voidaan pitaa merkittavana, silla pk-
yrityksissa syntyy 57,5 % kaikkien suomalaisten yritysten liikevaihdosta. Bruttokansantuotteesta
puolestaan pk-sektorin osuus on reilu 40 %. Lisaksi vuosien 2001-2019 valilla pk-yritykset ovat
luoneet tyopaikkoja yli 160 000 ihmiselle. (Yrittdjyys Suomessa n.d.) Merkittavan
kansantaloudellisen vaikutuksen vuoksi opinnaytetydon kohderyhmaksi on paatetty valita

suomalaiset pk-yritykset.

Suositusten hyddyntamista osana suomalaisten pk-yritysten digitaalista markkinointia ei ole
tutkittu aiemmin, minka vuoksi opinndytetyo tarjoaa uutta tietoa aiheesta. Vaikka eri tutkimusten
mukaan suosituksilla katsotaan olevan positiivinen vaikutus yritysten liiketoimintaan, ei
suositusten tarjoamaa potentiaali hyodynneta taysin. Taman vuoksi suositusten hyddyntamisen
nykytilanne ja tulevaisuus seka hyodyntamiseen liittyvat esteet ja haasteet pyritadn selvittamaan.

Edelld mainittujen asioiden selvittamisella pyritdan tarjoamaan tietoa erityisesti toimeksiantajan



lilketoiminnan kehittamiseen. Opinndytetydn aineisto keratdaan monimenetelmaista

tutkimusotetta hyédyntaden.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii jyvaskylaldainen Trustmary Group Oy. Trustmary on vuonna
2016 perustettu markkinointiteknologiayritys, joka tarjoaa ohjelmistotydkalun, jonka avulla
asiakasyritykset voivat koota yhteen asiakkaiden mielipiteet, kerata julkisia suosituksia seka tarjota
suosituksia potentiaalisille asiakkaille (Trustmarylle |dhes 2 milj. € rahoitus kansainvalistymiseen —

korona vauhditti liiketoimintamallin muutosta 2021).

2 Tutkimusasetelma

Empiirisessa tutkimuksessa tutkimusongelma, aineisto ja menetelma muodostavat
tutkimusasetelman (Heikkila 2014, 20). Tassa luvussa kuvataan tutkimusongelma, tutkimuksen

tavoitteet ja menetelmat, joilla tutkimusongelmaan pyritaan saamaan vastauksia.

2.1 Tutkimusongelman maarittely ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkittavaan ilmioon liittyy aina ongelma, joka pyritdan ratkaisemaan. Tama tutkimusongelma
ohjaa tutkimusta koko tutkimusprosessin ajan. (Kananen 2011, 23.) Heikkildn (2014, 20) mukaan
tutkimusongelma on keskeisessa asemassa, silla sen maarittamisen onnistuminen vaikuttaa
tutkimuksen hyotyyn olennaisesti. Kanasen (2011, 24) mukaan opinndytetyon niin sanottu
metarunko muodostuu tutkimusongelmasta, tutkimuskysymyksista ja tutkimusvastauksista (ks.

kuvio 1).



Tutkimusongelma

Tutkimusvastaukset Tutkimuskysymykset

Kuvio 1. Opinnadytetyon metarunko (Kananen 2011, 24, muokattu)

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia suositusten hyodyntamista pk-yritysten
digitaalisessa markkinoinnissa. Opinndytetydssa selvitetdaan suositusten hydédyntamisen
nykytilanne osana pk-yritysten digitaalista markkinointia. Samalla pyritdan I6ytamaan haasteita ja
esteitd, mitka vaikuttavat siihen, etteivat pk-yritykset hyodynna suosituksia osana digitaalista
markkinointia. Lisdksi pyritddn saamaan tietoa pk-yritysten aikomuksista hyédyntaa suosituksia

tulevaisuudessa osana digitaalista markkinointia.

Edelld mainittujen asioiden selvittamisellad pyritdan tuottamaan tietoa, jota toimeksiantaja voi
hyodyntaa lilketoiminnassaan ja sen kehittamisessa. Toimeksiantaja voi esimerkiksi hyodyntaa
opinndytetyolla saatavaa tietoa omassa myyntiprosessissaan. Toimeksiantajan lisaksi myés muut
pk-yritykset voivat saada hyodyllista tietoa suosituksista ja niiden hyddyntamisestd osana
digitaalista markkinointia. Tavoitteen saavuttamiseksi taman opinndytetydn avulla pyritaan
|6ytamaan vastaus tutkimusongelmaan ”“Suositusten hyddyntamisen nykytilanne ja tulevaisuus

suomalaisten pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa”.

Tutkimuskysymykset, joiden avulla tutkimusongelma pyritdan ratkaisemaan, tulee johtaa
tutkimusongelmasta. Oikein asetetut kysymykset ja vastausten saaminen niihin mahdollistaa
ongelman ratkaisun. (Kananen 2011, 24.) Opinnaytetyon tutkimusongelmasta on muodostettu

seuraavat tutkimuskysymykset:



-Hyoédyntavatko pk-yritykset suosituksia omassa digitaalisessa markkinoinnissa?

-Jos hyddyntavat, miten hyodyntavat?

-Jos eivat hyddynna, mitka tekijat estavat suositusten hyodyntamisen digitaalisessa
markkinoinnissa?
-Miten pk-yritykset suhtautuvat suositusten hyddyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa?

-Millainen rooli suosituksilla on tulevaisuudessa pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Kaytettavan tutkimusotteen valitseminen riippuu ilmiosta, jota tutkitaan (Kananen 2011, 12).
Heikkilan (2014, 12) mukaan ensisijaisesti tutkimusongelma seka tutkimuksen tavoite maarittavat
kdytettavan tutkimusmenetelman. Tutkimusotteet voidaan jakaa kvantitatiiviseen eli maaralliseen
ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen (Kananen 2011, 12). Vilkan (2007, 13) mukaan
maarallista tutkimusmenetelmaa kayttamalla voidaan antaa yleinen kuva muuttujien vélisista
suhteista ja eroista. Heikkilad (2014, 15) lisaa, etta yleensa maaralliselld tutkimuksella pystytdan
kartoittamaan olemassa oleva tilanne, muttei voida selvittaa tarpeeksi asioiden syita. Puolestaan
laadullisen tutkimuksen avulla pyritdadan ymmartamaan tutkimuskohdetta sekd kuvaamaan sen
kayttaytymista ja paatoksiin vaikuttavia syita (Heikkild 2014, 15). Laadullisella
tutkimusmenetelmalla selvitetdan siis ilmio ja siihen vaikuttavat tekijat seka tekijéiden valiset
riippuvuussuhteet (Kananen 2011, 15). Heikkild (2014, 12) huomauttaa, etta tulee kuitenkin
huomioida, ettei mitdan yhta menetelmallista ratkaisua voida pitdd ainoana oikeana tapana
tutkimusongelman ratkaisemiseksi, vaan tarjolla voi olla useita kayttokelpoisia vaihtoehtoja,
joiden vililta valitseminen voi olla haasteellista. Kanasen (2011, 15) mukaan tutkimus voidaan

toteuttaa myds molempia tutkimusotteita hyodyntaen - talldin ne toimivat toisiaan tdydentavasti.

Monimenetelmaisesta tutkimusasetelmasta, jossa hyédynnetdan erilaisia tiedonkeruumenetelmis,
analyyseja ja lahestymistapoja, kdytetdaan termia triangulaatio. Kayttamalla monimenetelmaista
tutkimusasetelmaa, tutkittavasta ilmiosta saadaan syvallisempi ndakemys. Toisaalta tutkittava ilmio
voi olla myds niin monimuotoinen, etta tarvittavan tiedon saamiseksi on kaytettava useampaa
tutkimusmenetelmaa. Lisaksi triangulaation avulla voidaan lisata tutkimuksen luotettavuutta.

(Kananen 2011, 16-17, 124.) Tassa opinndytetydssa on paatetty yhdistaa seka kvalitatiivista etta



kvantitatiivista tutkimusmenetelmas, jotta tutkimuksella saadaan tuotettua mahdollisimman
luotettavaa seka riittavan syvallistd tietoa. Opinnadytetyon aiheesta ei ole myoskadan tehty
aikaisempia tutkimuksia, minka vuoksi vain toisen tutkimusmenetelman kayttaminen voisi
rajoittaa tutkimuksella saatavaa tietoa. Tulee kuitenkin huomioida, etta aihealueena digitaalista
markkinointia seka suosittelijoita ja suosituksia osana markkinointia on tutkittu ja niista |oytyy

teoreettista taustatietoa.

Tiedonkeruumenetelmat

Kanasen (2014, 49) mukaan yleensa kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot kerataan kasvokkain,
verkon kautta tai postitse tapahtuvalla kyselylld. Puolestaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tiedonkeruumenetelmia ovat erilaiset haastattelut, havainnointi ja dokumentit (Kananen 2014,
49). Taman opinndytetydn tiedonkeruumenetelmina kaytetaan verkkokyselya seka
teemahaastatteluja. Nadin pyritdan mahdollistamaan riittavan syvallisen ja luotettavan tiedon
saaminen. Taman tutkimuksen perusjoukkona ovat suomalaiset pk-yritykset. Perusjoukko on
tutkimuksen kohderyhma, josta on tarkoituksena tehda paatelmia seka keta tutkimuksen
kohteena oleva ilmi6 koskettaa. Se siis kertoo, keta tutkitaan. Perusjoukko on rajattava sekd

maariteltava tarkasti. (Kananen 2011, 65.)

Kyselyssa vastaajille esitettavat kysymykset ovat kaikille samanlaiset ja ne esitetaan samassa
jarjestyksessa (Vilkka 2007,27). Heikkilan (2014, 66) mukaan verkkokyselyn avulla tietoa voidaan
kerata nopeasti seka aineiston kasittely on mahdollista heti, kun aineistonkeruu on lopetettu.
Verkkokysely toteutetaankin Webropol-ohjelmistoa hyodyntaen. Heikkilan (2014, 67) mukaan
Webropol on kohtuuhintainen seka kayttajaystavallinen tapa toteuttaa verkkokysely.
Verkkokyselyn jakeluun hyddynnetadan sosiaalisen median kanavia. Kyselya jaetaan LinkedInin
kautta, jossa myds toimeksiantajan henkildsto jakaa sitd eteenpdin. Talla tavoin kysely tavoittaa
laajemmin potentiaaliset vastaajat. Esimerkiksi toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajalla on
LinkedInissa noin 15 000 kontaktia verkostossaan. Lisdksi kysely jaetaan Facebookissa Suomen
Yrittdjien yllapitamaan Yrittajat #ostapieneltad -ryhmaan, joka on tarkoitettu pienille ja keskisuurille
yrityksille seka yksinyrittajille. Ryhmassa on noin 16 900 jasenta. Nailla keinoilla pyritdaan
maksimoimaan kyselyn kattavuus ja saamaan mahdollisimman paljon vastauksia kohderyhmalta,

mika lisda opinnaytetydn luotettavuutta.



Jotta otanta olisi mahdollista toteuttaa, tulisi perusjoukosta 16ytya luettelo. Lisdksi perusjoukon ja
otoksen vastaavuuden varmistamiseksi perusjoukon rakenne tulisi olla maaritettavissa. (Kananen
2011, 65.) Usein kdytannon syista johtuen verkkotutkimuksissa joudutaan kdyttamaan
harkinnanvaraista otantaa. Siind havaintoyksikot valitaan harkinnan mukaan, jolloin otannan
maarittamiseen ei kayteta tilastollisia menetelmia, eika valinnan tekeminen pohjaudu tilastoihin.
Talloin kuitenkin uskotaan, etta valitut havaintoyksikdt edustavat perusjoukkoa. (Kananen 2014,
177.) Kaikista suomalaisista pk-yrityksista ei ole |6ydettavissa rekisterid, jonka avulla otanta
voitaisiin tehda tarkasti ja siten, etta se olisi taysin edustava. Tietoa yritysten maarasta on
kuitenkin olemassa. Vuoden 2019 tilaston mukaan Suomessa on 292 377 yrityst3, joista 93 % on
alle 10 hengen yrityksia. Puolestaan kokonaismaarasta pienyrityksia on 5,7 %, keskisuuria yrityksia
1,1 % ja suuryrityksia 0,2 %. Yritysten madrdssa ei ole huomioitu maa-, metsa- ja kalataloutta.
(Yrittajyys Suomessa n.d.) Suomalaisista yrityksista siis suurin osa kuuluu pk-yrityksiin. Koska
rekisteria kaikista pk-yrityksista ei ole saatavilla, Webropol-kyselya jaellaan aiemmin mainittujen

kanavien kautta.

Teemahaastattelu on useista haastattelumuodoista eniten kaytetty. Teemahaastattelussa
keskustellaan teemoista, joiden avulla aiheesta saadaan syvallisempaa tietoa. (Kananen 2014, 80.)
Myds teemahaastattelujen toteuttamisessa kdytetaan harkinnanvaraista otantaa. Kaytetty
strategia on kiintidotanta, jossa valitaan yhteensa nelja haastateltavaa. Ensimmaiset kaksi pk-
yrityksista, jotka kayttavat Trustmaryn SaaS-palvelua suositusten hyddyntamiseen digitaalisessa
markkinoinnissa. Puolestaan loput kaksi haastateltavaa valitaan pk-yrityksista, jotka eivat
hyédynna suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa. Kun nelja haastattelua on toteutettu,
lopetetaan haastattelujen toteuttaminen, jos tarvetta lisdhaastatteluille ei synny. Esimerkiksi
mikali haastatteluista ilmenee paljon toisistaan eroavia vastauksia haastatteluryhmien sisalla, voi
olla tarpeen toteuttaa lisdhaastatteluja. Teemahaastatteluilla pyritadn saamaan syvallisempaa
tietoa aiheesta, mita yhdistamalla Webropol-kyselyn tuottamaan tietoon saadaan ratkaisu
tutkimusongelmaan. Samalla voidaan vertailla, miten nakemykset suosituksista osana digitaalista

markkinointia eroavat yritysten valill3, joista osa hyddyntaa suosituksia ja osa ei hyddynna.

Mitta-asteikot ja mittarit

Maarallinen tutkimus edellyttaa mittaamista, jonka mahdollistamiseksi tulee kayttaa mittaria.



Mittari voi pitaa sisdllaan myos useita mittareita. (Kananen 2014, 140-141.) Mitta-asteikot
voidaan luokitella niiden ominaisuuksien perusteella neljdan eri luokaan: nominaaliasteikko,
ordinaaliasteikko, intervalliasteikko ja suhdeasteikko (Kananen 2011, 61-62). Tassa
opinndytetyossa kaytetdan nominaali-, ordinaali- ja suhdeasteikkoa. Nominaali- eli
luokitetteluasteikko on yksinkertaisin asteikkotyyppi. Siind havaintoyksikké kuuluu ainoastaan
yhteen luokkaan, esimerkiksi miehiin tai naisiin. Ordinaali- eli jarjestysasteikossa mitatun
ominaisuuden perusteella havaintoyksikot pystytaan asettamaan jarjestykseen. Puolestaan suhde-
eli absoluuttisella asteikolla voidaan mitata esimerkiksi myyntia, asiakasmaaria tai

markkinaosuutta. Suhdeasteikolla on aina absoluuttinen nollakohta. (Kananen 2011, 61-62.)

Koska opinndytetydssa pyritaan selvittdmaan suositusten hyédyntamisen esteitd ja haasteita seka
selvittdmaan pk-yritysten suhtautumista suositusten hyodyntamiseen digitaalisessa
markkinoinnissa, kdytetdan tahan tarkoitukseen asenneasteikkoa. Heikkilan (2014, 51) mukaan
kdytetyimpia asenneasteikkoja ovat Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko. Tassa opinnaytetydssa
kdytetdan Likertin 5-portaista asteikkoa. Likertin asteikko on tyypillisesti 4- tai 5-portainen
asteikko, jossa toinen daripaa on usein tdysin samaa mieltd ja toinen tdysin eri mieltd. Vastaaja

valitsee asteikolta parhaiten omaan nakemykseen sopivan vaihtoehdon. (Heikkila 2014, 51.)

Analysointi ja tulosten esittdminen

Kun tiedot on keratty, aineisto tulee kasitelld analysointimenetelmilla (Kananen 2014, 49).
Kaytetyt mittarit ja mitta-asteikot vaikuttavat analyysimenetelman valintaan. Lisdksi ilmion
teoreettiset taustaoletukset ja tutkimusongelma vaikuttavat tehtaviin ratkaisuihin. (Kananen 2011,

85.)

Maarallisen tutkimuksen analyysin kuvaamisen perusmenetelmia ovat tunnusluvut,
ristiintaulukointi seka korrelaatiokerroin (Vilkka 2007, 118). Kanasen (2011, 92) mukaan
ristiintaulukointia seka regressio- ja korrelaatioanalyysia voidaan kayttaa analyysimenetelmina.
Muutoksen mittaaminen on ndille menetelmille yhteist3, ja niillda onkin mahdollista selittda
muuttujien valisia riippuvuuksia tai eroja. (Kananen 2011, 92.) Puolestaan laadullisen tutkimuksen
aineiston analysoinnissa kaytetaan kolmea eri vaihetta: aineiston yhteismitallistaminen, aineiston

koodaaminen ja aineiston luokittelu. (Kananen 2017, 132.)
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Webropol-kyselylla kerattava aineisto kuvataan suorien jakaumien avulla. Vastausten
analysoinnissa hyodynnetaan ristiintaulukointia ja Khiin nelitestia. Kanasen (2011, 80) mukaa
Khiin nelidtestin avulla ristiintaulukoinnin merkitsevyytta voidaan arvioida siten, johtuvatko
ryhmien véliset erot sattumasta vai ovatko ne todellisia. Eron tarkasteluun kdytetdaan kolmea eri
tasoa, joiden mukaan erot ovat melkein merkitsevid, merkitsevia tai erittdin merkitsevia (Kananen
2011, 80). Puolestaan toteutettavat teemahaastattelut litteroidaan, jonka jalkeen ne

teemoitellaan.

Luotettavuuden varmistaminen

Koska tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman totuudenmukaista ja luotettavaa
tietoa, tulee luotettavuutta myos arvioida. Tutkimuksen laatua ja luotettavuutta arvioidaan
reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Yksinkertaistetusti reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten
pysyvyytta ja validiteetti sitd, ettd tutkimusongelman kannalta tutkitaan ja mitataan oikeita asioita.

(Kananen 2011, 118.)

Reliabiliteetti huomioidaan siten, etta kaytetaan harkiten valittuja mittareita ja etta kysymykset
esitetdan selkedsti. Kysymysten selkeys pyritddn varmistamaan silld, ettd vastaajaa helpotetaan
madrittelemalla keskeisimmat kasitteet. Puolestaan validiteetti huomioidaan siten, ettd kaytetaan
monimenetelmaista tutkimusmenetelmaa seka kasitteet maaritelldaan oikein ja kdytetaan oikeita
teorioita. Teoriaosuuden tiedonhaussa hyddynnetaan paasaantoisesti Janet-palvelua seka Google
Scholar -palvelua lahdekriittisyys huomioiden. Lisdksi pyritddan saamaan mahdollisimman kattava
aineisto, mika lisda opinndytetyon luotettavuutta. Myos tutkimusongelma huomioidaan ja

pidetdaan koko prosessin ajan mielessa.

Toteutettava kyselylomake suunnitellaan ja tehdaan huolellisesti seka testataan etukdteen ennen
kuin se julkaistaan. Talla pyritdan varmistamaan se, ettd kyselylomake on helposti ymmarrettava ja
selked. Testaamisen myo6ta kyselylomaketta voidaan tarvittaessa parannella vield ennen sen
julkaisemista. Kyselylomakkeen muodostamisessa huomioidaan myds teoriaosuuden tuottama
tieto, jota hydodynnetdan esimerkiksi vastausvaihtoehtojen valinnassa. Julkaistun kyselylomakkeen

vastausmaaran maksimoimiseksi kyselyyn vastaamisesta muistutetaan vastausajan aikana.
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Puolestaan teemahaastattelun kohdalla teemat valitaan huolella etukdteen ja samoja teemoja

kaytetdan kaikille haastateltaville saman kohderyhman sisalla.

Koska kvantitatiivisen osion otantaa ei toteuteta tilastollisin menetelmin, luotettavuuden
arvioimiseksi hankitaan viiteaineisto, johon kerattyja vastauksia voidaan verrata. Viiteaineistona
kaytetaan Tilastokeskuksen Yritykset 2020 -tilastoa, jossa suomalaisten yritysten lukumaarat on
listattu toimialan ja henkildstomaaran mukaan. Samat taustamuuttujat laitetaan opinnadyteyon

Webropol-kyselyyyn. Nain ollen keratylle aineistolle voidaan tehda luotettavuusarviointia.

Myds eettisyys huomioidaan opinndytetyon toteuttamisessa siten, etta koko
opinndytetyoprosessin ajan noudatetaan hyvaa tieteellistd kdytantoa. Kaikki vastaukset kasitelldan
luottamuksellisesti ja siten, etteivat ne ole yhdistettavissa vastaajaan. Ainoastaan opinndytetyon
tekijalla on paasy kerattyyn aineistoon. Tutkimukseen osallistuminen perustuu taysin
vapaaehtoisuuteen ja kaikkia osallistujia informoidaan, mita varten tutkimus tehd&dan ja miten

vastauksia hyodynnetdan opinndytetyon toteuttamisessa.

3 Digitaalinen markkinointi

Yksinkertaisimmillaan digitaalinen markkinointi voidaan maaritella markkinointitavoitteiden
saavuttamiseksi digitaalisen median, teknologian ja datan avulla. Digitaalinen markkinointi
keskittyy siis kdytdnnossa yrityksen lasndoloon verkossa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9.)
Kannan ja Li (2017) laajentavat digitaalisen markkinoinnin maaritelmaa siten, ettd digitaalinen
markkinointi on teknologian mahdollistama prosessi, jossa yritykset tekevat yhteistyota
asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa, jotta voivat luoda, viestia, toimittaa seka yllapitaa
arvoa kaikille sidosryhmille. Bergstromin ja Leppasen (2021, 34) mukaan digitaalisessa
markkinoinnissa sahkdisia viestinta- ja jakelukanavia kdytetaan yhtena osana markkinointia tai
ainoana markkinointitapana. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 10) huomauttavat kuitenkin, etta
digitaalisessa markkinoinnissa onnistuakseen tarvitaan myos perinteisempia markkinoinnin
keinoja, kuten tv:ta, printtimediaa ja henkilokohtaista myyntityéta. Taman huomioiminen on
tarkeaa sen vuoksi, etta digitaaliset kanavat toimivat parhaiten silloin, kun ne integroidaan muiden
kanavien kanssa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 27). Vaikka digitaalista markkinointia ei voi taysin
erottaa perinteisestda markkinoinnista, tdssa opinnaytetydssa on tehty rajaus siten, etta

teoriaosuudessa keskitytaan digitaaliseen markkinointiin.
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Digitaalisuuden myota on tarkeda ymmartaa aiempaa monimutkaisempaa ja kilpaillumpaa
toimintaymparistod. Toimiessaan digitaalisessa toimintaymparistdssa markkinoijan tulee
ymmartaa median eri tyyppejd, jotka voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: maksettu media, oma
media seka ansaittu media. Maksettuun mediaan kuuluu esimerkiksi display-mainonta, omaan
mediaan yrityksen nettisivut ja sosiaalisen median kanavat. Puolestaan ansaitun median voidaan
ajatella toimivan kiinnostavan sisallon jakamisena erilaisten kumppaneiden kautta. Siina yleiso
tavoitetaan yrityksesta itsesta riippumattomien kanavien toimesta. (Chaffey & Ellis-Chadwick

2019, 10.)

3.1 Digitaalinen markkinointistrategia

Markkinoijien tulee menna sinne, missa asiakkaat ovat - kasvavissa maarin se tarkoittaa
verkkoymparistda. Lisaksi digitaalinen mainonta kasvaa nopeammin perinteiseen mediaan
verrattuna. (Kotler & Keller 2016, 638—639.) Yritysten tuleekin tehda liiketoimintastrategian lisdksi
asianmukainen markkinointistrategia (Makrides, Vrontis & Christofi 2019). Digitaalisessa
markkinointistrategiassa digitaalisten ja perinteisten kanavien valinen vuorovaikutus ja integrointi

ovat keskeisessa asemassa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 13).

Chaffey ja Ellis-Chadwickin (2019, 13) mukaan tehokas digitaalinen markkinointistrategia pitaa

sisalld seuraavia ominaisuksia:

-on yhdenmukainen liiketoiminta- ja markkinointistrategian kanssa

-sisaltaa selkeita tavoitteita liiketoiminnan ja brandin kehittamiselle

-on selkea eri asiakastyyppien kohdalla, jotka kayttavat tuotetta ja jotka voidaan tavoittaa
tehokkaasti eri kanavien avulla

-madrittelee vakuuttavan ja erottuvan arvolupauksen, joka tulee viestia tehokkaasti asiakkaille
-tukee asiakasta ostopolulla huomioiden digitaalisten ja muiden kanavien yhdistamisen
ostoprosessin aikana

-hallitsee verkkoasiakkaiden asiakassuhteiden elinkaarta aina kiinnostuksen herattamisesta

konversioon seka asiakassuhteen yllapitamiseen ja kehittamiseen.

Digitaalisen markkinointistrategian kehittamiseen ja hallitsemiseen liittyy kuitenkin haasteita.

Na&ita haasteita, joita esiintyy useammissa organisaatioissa, ovat esimerkiksi selkeiden tavoitteiden



13

puuttuminen, riittamaton budjetti, tulosten mittaamattomuus ja arvioinnin puute seka digitaalisen
ja perinteisten markkinointiviestinnan valinen heikko integrointi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,

21-22.)

3.2 Digitaalinen markkinointi pk-yrityksissa

Digitalisaation merkitys kasvaa jatkuvasti vaikuttaen yrityksiin toimialasta ja koosta riippumatta.
Kilpailukyvyn varmistamiseksi yritysten tulee tunnistaa digitalisaation tuomat mahdollisuudet ja

haasteet seka selviytya niista pitkalla aikavalilla. (Becker & Schmid 2020.)

Digitaalisella teknologialla on suuri vaikutus markkinoinnin kyvykkyyteen (Foroudi, Gupta,
Nazarian & Duda 2017). Karjaluodon ja Taimisen (2015) mukaan pk-yritykset eivat hyddynna tdysin
digitaalisten tyokalujen tarjoamaa potentiaalia, minka seurauksena yritykset eivat mydskaan
hyody niiden tarjoamista mahdollisuuksista. Makrides ja muut (2019) lisdavat, etta digitaalinen
markkinointi tarjoaa pienille ja keskisuurille yrityksille suurta potentiaalia erityisesti
kansainvalistymisen kannalta. Verkkonakyvyytta voidaankin pitaa digitaalisen markkinointimixin
tarkeimpana elementting, vaikka pk-yritykset eivat kayta digitaalisia kanavia aktiivisesti (Karjaluoto

& Taiminen 2015).

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, 15) mukaan digitaaliseen markkinointiin liittyy potentiaalia
auttaa pienia ja keskisuuria yrityksia laajentamaan toimintaansa. Nisan ja Pramestin (2020)
mukaan suurin osa digitaalisesta markkinoinnista on kohdistetumpaa ja tehokkaampaa kuin
perinteinen markkinointi. Lisaksi digitaalinen markkinointi mahdollistaa vuorovaikutuksen
asiakkaiden kanssa ajasta ja paikasta riippumatta (Makrides ym. 2019). Koska pk-yritykset eivat
pysty kdyttdmaan mainontaan suuria summia, digitaalinen markkinointi mahdollistaa
nopeamman, koko ajan saatavilla olevan, halvemman ja jopa ilmaisen tavan tehda markkinointia
(Siahaan, Handayani, Pungkasanti, Wiliani & Surorejo 2018). Digitaalisella markkinoinnilla on myos
seka merkittava etta positiivinen vaikutus pk-yritysten taloudelliseen suoriutumiseen (Dauda,
Nurjannahb, Mohyib, Ambarwatib, Cahyonoc, Haryokod, Handokoe, Putraf., Wijoyog, Ari- yantoh
& Jihadib 2021). Malesev ja Cherry (2021) huomauttavat kuitenkin, etta ulkoisen ympariston
analysoinnin, koulutuksen ja investointien puute heikentavat digitaalisen markkinoinnin tehokasta

kayttoa ja hyodyntamista.
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Turvatakseen pitkan aikavalin kestavyyden ja kasvun, monet modernit pk-yritykset ovat asettaneet
yhdeksi tavoitteekseen vahvan brandin rakentamisen. Taman tavoitteen saavuttamiseksi yritykset
ovat ottaneet kayttoon digitaalisen markkinoinnin tyokaluja ja tekniikoita. (Dumitriu, Militaru,
Deselnicu, Niculescu & Propescu 2019.) Malesevin ja Cherryn (2021) mukaan suhteellisen
edullisten kustannusten seka lukuisien kanavien my6ta digitaalisen markkinoinnin hydédyntaminen
tarjoaa pk-yrityksille hyvan mahdollisuuden markkinaosuuden kasvattamiseen. Mikali pk-yritykset
kayttavat ja yllapitavat digitaalista markkinointia oikein, se mahdollistaa tehokkaan tavan saada
uusia asiakkaita, sitouttaa olemassa olevia asiakkaita paremmin seka lisata branditietoisuutta
laajemmin potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Pk-yritykset, jotka kdyttavat useampaa kuin
kolmea verkkomarkkinoinnin strategiaa integroituna perinteiseen markkinointiin, ovat

saavuttaneet myonteisia tuloksia. (Malesev & Cherry 2021.)

Onnistuneen ja monipuolisen verkkokampanjan toteuttamiselle pk-yritykset voivat myos odottaa
parempia liilketoiminnan tuloksia seka asiakkaiden sitoutumisen lisdantymista. Monille pk-
yrityksille digitaalinen markkinointi onkin looginen ratkaisu, mutta sen mahdollistama jatkuva
lasndolo ja kdytossa oleminen ei saa kuitenkaan hairitd ydinliiketoimintaa eli tuotteiden ja

palveluiden toimittamista asiakkaille. (Malesev & Cherry 2021.)

4 Suosittelijat ja suositukset digitaalisessa markkinoinnissa

Erityisesti yritysten digitaalisessa markkinoinnissa voidaan hyddyntaa suosittelijoita ja suosituksia.
Bermanin (2016) mukaan suosittelumarkkinointi perustuu tyytyvaisten asiakkaiden motivoimiseen
ja kayttamiseen suosittelujen pohjana. Suosittelumarkkinoinnissa henkilo jakaa omiin kokemuksiin
perustuvaa tietoa tietysta tuotteesta omalle verkostolleen (Ghosh, Gaurav, Bhattacharya & Singh
2020). Lisdksi suosittelumarkkinoinnissa pyritdan 16ytamaan suosittelijoita nykyisten asiakkaiden
joukosta. Suosittelumarkkinoinnin etuja perinteiseen markkinointiin verrattuna ovat parempi
uskottavuus seka mahdollisuus tavoittaa sellaisia uusia asiakkaita, joita ei valttamatta tavoitettaisi
perinteisellda markkinoinnilla. (Berman 2016.) Bergstromin ja Leppasen (2021, 420) mukaan
tyytyvaiset asiakkaat hoitavat markkinointia yrityksen puolesta suosittelemalla yritysta ja sen
tuotteita muille. Suosittelumarkkinoinnissa suosittelijat toimivat ilmaiseksi tai suosituksesta saatua
korvausta vastaan (Bergstrom & Leppanen 2021, 34). Suosittelijoiden antamien suositusten
taustalla onkin hyva tai erinomainen asiakaskokemus, mika saa tyytyvaisen asiakkaan jakamaan

positiivisia kokemuksia julkisesti.
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Kortesuo ja Loytdana (2011) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan asiakkaan yrityksesté ja sen
toiminnasta muodostama kokonaisuus, joka kasittdaa kohtaamiset, mielikuvat ja tunteet.
Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemuksen méaaritelm&da on mahdollista vield tarkentaa
jakamalla se neljaan eri vaiheeseen: |ahtotila, ennen ostosta, ostotapahtuma ja oston jalkeen (ks.
kuvio 2). Asiakaskokemus on kuitenkin rationaalisen paatoksen sijaan kokemus, johon
alitajuntaisesti tehdyilla tulkinnoilla seka tunteilla on vahva vaikutus. Tama on tarkedaa huomioida
sen vuoksi, ettei asiakkaan muodostamaan asiakaskokemukseen voida vaikuttaa taysin. Yrityksen
on kuitenkin mahdollista tehda valinta, millaiseen asiakaskokemukseen pyritdan. (Loytana &

Kortesuo 2011.)

Lahtotila Ennen ostosta Ostotapahtuma Oston jalkeen

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen muodostumisen nelja vaihetta (Filenius 2015, muokattu)

4.1 Suosittelijat

Koska asiakaskokemus vaikuttaa suositusten taustalla, tulee asiakaskokemusta myos mitata. Yksi
kdytetyimmista mittareista on Net Promoter Score (NPS), jossa asiakkaan tyytyvaisyytta mitataan
kysymalla kysymys “Kuinka todennakoisesti suosittelisit tuotetta / yritysta ystavallesi tai
kollegallesi?”. Asiakas valitsee vastauksensa mitta-asteikolla 0—10. Vastauksen perusteella asiakas

lajitellaan yhteen kolmesta kategoriasta: arvostelija (vastaus 0-6), passiivinen (vastaus 7-8) tai
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suosittelija (vastaus 9-10). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 264-265.) Reichheldin (2003) mukaan
halu puhua yrityksesta tai tuotteesta perheelle, ystaville tai kollegoille on yksi parhaista
uskollisuuden osoittimista. Suositteluun liittyy myds oman maineen riskeeraaminen ja sen

asiakkaat tekevat vain kokiessaan voimakasta uskollisuutta yritysta kohtaan (Reichheld 2003).

Bergstromin ja Leppasen (2021, 431) mukaan suosittelijat ovat yritysta ja sen tuotteita muille
suosittelevia henkil6ita, jotka eivat valttamatta ole yrityksen kannalta merkittdvia ostajia. Schmitt,
Skiera ja Van den Bulte (2011) puolestaan kuvaavat suosittelijoiden olevan kuitenkin yrityksen
liiketoiminnan kannalta arvokkaita, silla suosittelijat ovat seka pitkalla etta lyhyella aikavalilla
mitattuna arvokkaampia ei-suositteleviin asiakkaisiin verrattuina. Asiakkaissa, joiden
demograafiset tekijat ja asiakkuuden hankinta-aika ovat tosiaan vastaavia, suosittelijoiden
keskimaardinen arvo on vahintdaan 16 % suurempi kuin asiakkaan, joka ei ole suosittelija. Tulee
kuitenkin huomioida, etta arvoerojen suuruudessa on vaihtelevuutta eri asiakassegmenttien

valilla. (Schmitt, Skiera & Van den Bulte 2011.)

4.2 Suositukset

Suosittelijoilta saadut suositukset kertovat parhaimmillaan asiakkaan kokemuksista yrityksesta
tarinallisessa muodossa. Huolimatta siitd, toimiiko yritys B2B- vai B2C-sektorissa, paatoksentekijat
ovat ihmisid. Taman vuoksi suosituksilla voi olla merkittava vaikutus siihen, ettd potentiaalinen
asiakas ottaa seuraavan askeleen eteenpain ostopolulla. Ennen ostopaatoksen tekemista asiakkaat
vertailevat vaihtoehtoja, jolloin my6s yhtena vaikuttavana tekijat huomioidaan muiden aiemmat
kokemukset. Lisdksi suositukset auttavat inhimillistamaan yrityksen ja tekevat siitda helpommin
lahestyttdavan seka kuvaavat persoonaa tavalla, johon esimerkiksi sisallon tuotannolla ei
valttamatta pystyta. (Shields 2018.) Suosituksen tulee kuitenkin olla sellaiselta henkil6lta, joka on
kayttanyt tuotetta tai palvelua ja kertoo rehellisesti siitd. Muuten suosituksen voidaan katsoa
olevan mainontaa. Tama tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi verkossa olevien arvostelujen tulee

perustua aitoon kokemukseen. (Barnes 2016, 24.)

Tulee kuitenkin huomioida, etta B2B- ja B2C-suositusten valilla on eroja. Suurin motivoiva tekija
suosituksen antamiseen kuluttajapuolella on muiden auttaminen. Puolestaan B2B-sektorissa
suosittelut voivat liittyy enemmin oman yrityksen menestymiseen, tuottavuuden parantumiseen

tai henkilokohtaisella uralla etenemiseen. Lisaksi B2B-yrityksilla on yleensa vahemman asiakkaita
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kuin B2C-yrityksilla, mika vaikuttaa suoraan mahdollisten suosittelijoiden maaraan. Myds
suosittelevien asiakkaiden osuus koko asiakasmaarasta voi olla pienempi B2B-yrityksilld verrattuna
B2C-yrityksiin. Tulee kuitenkin huomioida, ettei tama pida aina paikkaansa. Myos yksi vaikuttava
tekija on intohimon puute - monesti ostajat ovat intohimoisempia kuluttajatuotteiden kohdalla
verrattuna B2B-tuotteisiin. (Fuggetta 2012, 130.) Zhang ja Du (2020) lisaavat, etta B2B-yritykset

kayttavat enemman jarkeen kuin tunteisiin vetoavaa viestintda verrattuna B2C-yrityksiin.

Suositukset ostoprosessissa

Yleensa asiakas kulkee viiden vaiheen ldpi ostoprosessin aikana. Nadita vaiheita ovat ongelman
tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatds seka ostoksen jalkeinen
kayttaytyminen (ks. kuvio 3). Tulee kuitenkin huomioida, ettei ostoprosessi aina noudata tata
viisivaiheista mallia, silla asiakas voi ohittaa joitain vaiheita. Esimerkiksi tuttujen ja rutiiniomaisten
ostosten kohdalla asiakas voi kulkea suoraan ongelman tunnistamisesta ostopaatdkseen ohittaen
valilla olevat vaiheet. (Kotler & Keller 2016, 195.) Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 67) lisdavat, etta

ostoprosessin eri vaiheiden valilla on myos eroja riippuen tuotteista ja asiakkaista.

Ostoksen
Ostopaatos jalkeinen
kayttaytyminen

Ongelman Tiedon Vaihtoehtojen

tunnistaminen etsiminen vertailu

Kuvio 3. Ostoprosessi (Kotler & Keller 2016, 195, muokattu)
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Digitaalisuus on tuonut ostoprosessin lisaa vaikuttavia tekijoita. Esimerkiksi sosiaalinen media voi
mahdollisesti tukea jokaista vaihetta asiakkaiden kysyessa suosituksia tai lukiessa arvosteluja.
Suosituksilla on vaikutusta erityisesti ostoprosessin alussa tarpeen tunnistamisessa seka
vaihtoehtoja vertaillessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 67—-68.) Truckerin ja Yun (2017) mukaan
suositusten kayttaminen markkinoinnissa toimii tehokkaammin uusille asiakkaille nykyisiin

asiakkaisiin verrattuna.

Digitaalisuuden my6ta tiedon etsiminen on entistd helpompaa ja siten myos suosittelujen
[6ytaminen on tullut helpommaksi. Kuluttajat luottavatkin enemman suosituksiin kuin
brandilahettildisiin. (Nisa & Pramesti 2020.) Shieldsin (2018) mukaan suositus onkin seuraavaksi
paras vaihtoehto, mikali potentiaalisella asiakkaalla ei ole luottamaltaan henkil6lta tietoa. Leen ja
Hongin (2019) mukaan esimerkiksi yksittdisten kuluttajien antamiin arvosteluihin luottamiseen ja
hyodyntamiseen liittyy haasteita, vaikkakin yleisesti ne vahentavat ostamiseen liittyvaa
epavarmuutta. Kaikista luotettavin mainonta tulee kuitenkin ihmisilta, jotka ovat tuttuja ja joihin
luotetaan. Taman myo6ta suurin osa luottaa taysin tai osittain ystaviltd ja perheeltdan saamiinsa
suosituksiin. Lisdksi monet luottavat myds verkossa oleviin muiden henkildiden mielipiteisiin.
(Digital Formats Are Among the Most Trusted Advertising Sources Despite Slow Growth 2015.)
Nodderin (2013, 19) mukaan suositusten antajista on tarkeda tarjota riittavasti tietoa, jotta

suosituksen lukija voi varmistaa, etta suosituksen antanut henkild on oikeasti olemassa.

Asiakkaat kokevat verkko-ostamisen mielekkaammaksi, mikali tuntevat yrityksen nimelta ja
luottavat siihen. Verkossa luottamusta voidaan rakentaa tarjoamalla asiakkaalle mahdollisuus
tutustua tyytyvaisten asiakkaiden mielipiteisiin. (Ku 2012.) Suositukset ovat tarkeitad luottamuksen
kasvattamiseksi verkkosivustoilla (Spillinger & Parush 2012). Abdul Talibin ja Mat Saatin (2017)
mukaan positiiviset suositukset auttavat myos muodostamaan myonteisemman asenteen
tuntemattomia tuotteita ja myyjia kohtaan. Globaalissa toimintaymparistossa luottamus on
tarkedssa roolissa myds organisaatioiden valisessa kilpailussa (Alam & Yasin 2010). Spillingerin ja
Parushin (2012) mukaan suosituksilla on keskeinen rooli verkossa tapahtuvan ostamisen
ostokokemukseen seka ne vaikuttavat aikomukseen ostaa. Mikali suositusta kohtaan on
luottamusta, yleensa myds toimitaan suosituksen mukaisesti. Tulee kuitenkin huomioida, etta
oikeiden ihmisten tavoittaminen on keskeisessd asemassa. Hyva kokemus yrityksesta kulkeutuu
eteenpadin nopeasti, huono kokemus viela nopeammin. Verkossa word-of-mouth tavoittaakin

useamman henkilén vaikuttaen mahdollisesti ndiden ostopaatokseen. (Kotler & Keller 2016, 590.)
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Vaikka paattajat sisallyttavat referensseja osaksi ostoprosessia, he eivat valttamatta ole
ymmartaneet, ettd referenssit voivat lisdtd oman yrityksen kiinnostavuutta. Tarkempien
referenssitietojen, esimerkiksi logon ja suosituksen yhdistelman hyddyntaminen on yleensa
tehokkaampaa seka lisdaa vetovoimaa yritysta kohtaan. Huolimatta yleisesta taipumuksesta suosia
tarkempia tietoja referesseista, erityisesti pienet pk-yritykset katsovat suppeamman tietojen
referensseista riittavaksi, kunhan he saavat word-of-mouth-suosituksia. Word-of-mouth-
suosituksia ei voi kuitenkaan kontrolloida. (Té6th, Nieroda & Koles 2020.) Makridesin ja muiden
(2019) mukaan word-of-mouth on suurin vaikuttava tekija kuluttajien ostopdatoksiin. Alamin ja
Yasinin (2010) mukaan word-of-mouth vaikuttaa merkittavasti brandiluottamuksen tasoon: mita
enemman word-of-mouth-markkinointia brandi saa, sita korkeampi brandiluottamuksen taso on.
Word-of-mouth on luultavasti jopa tehokkain viestintamuoto liike-elamassa - se voi joko kasvattaa

yrityksen mainetta tai vahingoittaa sita (Alam & Yasin 2010).

Suositusten saamiseksi tulee tyytyvaisten asiakkaiden suositteluhalua kysya. Kysyminen onkin
ainoa varma tapa selvittaa, suosittelisiko asiakas yritysta muille (Fuggetta 2012, 130). Shieldin
(2018) mukaan yleensa paras aika suosituksen pyytamiselle on silloin, kun asiakas kiittda tehdysta
tyostd. Makrides ja muut (2019) suosittelevatkin yrityksia ottamaan kdyttdon sivun suosituksia
varten, missa asiakkaat voivat antaa palautetta yrityksen palveluista, ja ndin ollen osoittaa

potentiaalisille asiakkaille kyseessa olevan uskottava ja luotettava yritys.

Social proof -ilmio

Suosituksiin voidaan liittda myos social proof. Social proof on psykologinen ilmid, jossa ihmiset
olettavat muiden tekojen olevan oikea tapa kayttaytymisestd, jota seurata (Abdul Talib & Mat Saat
2017). Raon, Greven ja Davisin (2001) mukaan social proof on vaikuttavinta silloin, kun
paatoksentekija on epavarma toiminnan arvosta ja kun muiden samankaltaisten toimintaa on
mahdollista tarkkailla. Social proofia kdyttaessa markkinoinnissa tulee kuitenkin huomioida, etta
ohjaa ihmisia oikeaan suuntaan, eika suuri joukko ala kdyttaytymaan ei-toivotulla tavalla (Nodder

2013, 19).

Social proof on helpommin tunnistettavissa sosiaalisen median alustoilla. Useat ihmiset tarvitsevat
todisteita myyjan ja sen tuotteiden luotettavuudesta ostopaatosta tehdessaan. Verkko-

ostamisessa tadllainen todiste voidaan osoittaa muiden tekemien arvostelujen ja suositusten
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kautta. Social proofin hyédyntaminen, kuten korkea seuraajamaara tai suositukset, vaikuttaa
merkittavasti ostoaikeisiin. Korkea seuraajamaara esimerkiksi kuvastaa, ettd myyja on laillinen ja
luotettava. (Abdul Talib & Mat Saat 2017.) Nodder (2013, 19) muistuttaa, ettd parhaat muodot
social proofista tulevat yrityksen ulkopuolelta: esimerkiksi positiivisen kokemuksen lukeminen
tuotteesta riippumattoman kolmannen osapuolen sivulta voi tarjota merkittavamman vaikutuksen

kuin saman kokemuksen lukeminen yrityksen omilta sivuilta.

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitetddn opinndytetyon tutkimustulokset. Ensin kdaydaan lapi Webropol-kyselyn
tuottamat tulokset siten, etta esitetaan keratyt vastaukset samassa jarjestyksessa kuin ne olivat
kyselylomakkeella. Taman jalkeen esitetdan teemahaastattelujen tuottamat tulokset
tutkimuskysymyksiin. Myohemmin opinnaytety6ssa kootaan yhteen molempien osioiden tuomat

vastaukset tutkimusongelman ja -kysymysten mukaan.

5.1 Webropol-kyselyn tulokset

Webropol-kyselyn toteuttaminen aloitettiin muodostamalla kyselylomake. Tutkimusongelma ja -
kysymykset ohjasivat kyselylomakkeen muodostamista. Lisaksi teoria huomioitiin myds
kyselylomakkeessa tuomalla vastausvaihtoehtoihin teoriasta esiin nousseita asioita. Esimerkiksi
yleisen ostoprosessin malli tuotiin suoraan teoriasta. My0s vastaajia ohjeistettiin muutamissa
kysymyksissa kasitteiden maarittamisen avulla. Kyselylomake testattiin viela ennen julkaisua, milla
varmistettiin, ettei se sisalla virheita tai esimerkiksi paallekkaisia vastausvaihtoehtoja. Useammissa
kysymyksissa tarjottiin myds mahdollisuus valita "Muu, mika?” -vaihtoehto, mikali annetuista
vaihtoehtojen joukosta ei |6ydy vastaajalle sopivaa vaihtoehtoa. Yksikadn kysymys ei ollut
pakollinen. Nailla keinolla pyrittiin varmistamaan se, etta vastaaja tekee kyselyn loppuun asti.

Lopullinen kyselylomake 16ytyy liitteesta 1.

Kysely toteutettiin 14.-27.2.2022. Julkista nettilinkkia kyselyyn jaettiin LinkedInin ja Facebookin
kautta. LinkedInissa opinnaytetyon tekijan lisaksi kyselya jakelivat eteenpain toimeksiantajan
henkilosto sekda muutamat muut yksittdiset henkilot. Facebookissa kysely jaettiin Suomen
Yrittdjien yllapitamaan Facebook-ryhmaan, jossa jasenia on noin 16 900. Seka LinkedInissa etta

Facebookissa julkaistiin muistutukset kyselysta aineistonkeruun toisella viikolla vastaajamaaran
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kasvattamiseksi. Kyselyyn kertyi vastauksia 71 kappaletta, joten vastausmaara jai suhteellisen

pieneksi. Taman vuoksi tulokset ovat ennemmin suuntaa antavia kuin yleistettavia.

Webropolin seurantatydkalun avulla kyselyn tavoittavuutta voidaan arvioida. Seurantatyokalusta
ndkee, kuinka monta kertaa kysely on avattu vastaajien toimesta. Kyselyn avattiin 544 kertaa ja
vastaamisen aloitettiin 98 vastaajan toimesta, joista 71 vastaajaa lopulta vastasi kyselyyn. Julkisen
nettilinkin avanneista ja lopulta vastanneista voidaan maarittaa laskennallinen vastausprosentti,

joka on taman tutkimuksen osalta n. 13 % (ks. kuvio 4).

Yhteensa

(N) %
Vastattu kyselyyn: Julkinen nettilinkki 71 72
Kysely avattu vastaajien toimesta 544 555
Vastaaminen aloitettu 98 100

Kuvio 4. Webropolin seurantyokalun tulokset kyselysta

Taustamuuttujat

Ensimmaisena tarkastellaan taustamuuttujia. Taulukko 1 kuvaa vastanneiden yritysten kokoa
lilkevaihdon perusteella. Jostain syysta vastaajien kokonaismaarasta kaksi ei vastannut
ensimmaiseen kysymykseen, joten sen vastaajamaara oli 69. Yleisin vastausvaihtoehto oli alle
miljoona, jonka valitsivat |dhes puolet (48 %) vastaajista. 28 % vastaajista ilmoitti yrityksen
lilkevaihdon olevan 1-5 miljoonaa. Vastaajien joukossa oli myds suurempia yrityksia, silla 12 %
vastaajista ilmoitti yrityksen liikevaihdoksi yli 50 miljoonaa. Ainoa vastausvaihtoehto, jota ei valittu

kertaakaan, oli 31-40 miljoonaa.



Taulukko 1. Yritysten liikevaihto

Alle milioona
1-5 milioonaa
6-10 miljoonaa
11-20 miljoonaa
21-30 miljoonaa
31-40 miljoonaa
41-50 miljoonaa
Yli 50 miljoonaa

Toisena taustamuuttujana vastaajilta kysyttiin yrityksen henkilostémaaraa. Vastaukset

%
48%
28%

3%
6%
3%
0%

1%

12%
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jakaantuivat melko tasaisesti siten, etta kuitenkin 35 % vastaajista ilmoitti henkilostomaaraksi 04,

mika oli yleisin vastaus (ks. kuvio 5). Vastausten jakautuminen useaan eri suuruusluokkaan lisaa
osaltaan tulosten luotettavuutta. Kuitenkin henkiléstémaaran perusteella vastauksissa on
havaittavissa vinoutumista suomalaisiin yrityksiin verrattuna Tilastokeskuksen Yritykset 2020 -
tilaston perusteella. Tilastokeskuksen tilastossa yritysten maara vahenee henkiléstomaaran

mukaan. Taman tutkimuksen vastaukset eivat kuitenkaan noudata Tilastokeskuksen tilaston

mukaista jakaumaa.
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Yritysten henkilostomaara
Vastaajien maara: 71

35% (n = 25)

13% (n = 9)

13% (n = 9)

13% (n = 9)

13% (n = 9)

100-249 [EESTRGERN

8% (n = 6)

250 tal enemman

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 5. Yritysten henkiléstomaara

Koska pienet ja keskisuuret yritykset ovat taman tutkimuksen kohteena, tasta eteenpain
vastaukset on suodatettu siten, ettd vain pk-yritysten maaritelman mukaiset yritykset
huomioidaan. Vastausten ulkopuolelle on rajattu vastaajat, joiden edustaman yrityksen liikkevaihto
on yli 50 miljoonaa euroa tai henkilostomaara 250 tai enemman. Suodatuksen jalkeen

vastaajamadaraksi muodostui 60.

Kolmantena taustamuuttujana kysyttiin yritysten toimialaa yleisen toimialaluokituksen (Toimiala
2008) mukaan. Vastaajien jakautuminen eri toimialoille on esitetty taulukossa 2. Yleisin toimiala
(23 % vastaajista) oli informaatio ja viestinta. Lisaksi useampi vastaaja (18 % vastaajista) ilmoitti
yrityksen toimialaksi muun palveluliiketoiminnan. Kyseisten toimialaluokituksen lisaksi vastaajilla
oli mahdollisuus valita myos vaihtoehdoksi vaihtoehto "Muu, mika?” ja ilmoittaa yrityksen toimiala
vastausvaihtoehdon yhteydessa olleeseen tekstikenttdaan. Vastaajista 15 % valitsivat kyseisen
vastausvaihtoehdon. Ndiden vastaajien vastaukset |6ytyvat taulukosta 4. Muuten vastaukset
jakaantuivat muihin toimialoihin melko tasaisesti, mutta myds muutama toimiala ei saanut yhtaan

vastausta.



Taulukko 2. Yritysten toimialat

Maa-, metsa- ja kalatalous

Kaivostoiminta ja louhinta

Teollisuus

Sahko-, kaasu- ja lampdhuolio, jdahdytysliketoiminta

Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympéariston puhtaanapitc
Rakentaminen

Tukku- ja vahittaiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien korjaus
Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestinta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Kiinteistoalan toiminta

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Taiteet, viihde ja virkistys

Muu palvelutoiminta

Toimiala tuntematon

Muu, mika?

Taulukko 3. Yritysten toimialat, muu mika -vaihtoehto

Vastausvaihtoehdot
Muu, mika?
Muu, mika?
Muu, mika?
Muu, mika?
Muu, mika?
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Muu, mika?
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Teksti

Yksityiset turvallisuuspalvelut
Hyvinvointi
Hyvinvointiteknologia
Markkinointi

Asianajoala

Viherala

Optinen ala

Puutarha

Tekninen kauppa B2B

%

0 %
0 %
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0 %
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23%
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2%
2%
18%
2%
15%
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Myds toimialan perusteella vastauksissa on havaittavissa vinoutumista Tilastokeskuksen Yritykset

2020 -tilastoon verrattuna. Esimerkiksi informaatio ja viestinta -toimiala on selvasti edustetumpi

vastauksissa kuin mita se todellisuudessa on suomalaisessa yrityskentassa.

Vastaajilta kysyttiin my06s yrityksen toimintasektoria. Tassa kysymyksessa vastaajat pystyivat

valitsemaan jokaisen soveltuvan vaihtoehdon. Suurin osa vastaajista (86 %) ilmoitti yrityksen

toimivan B2B-sektorilla. Selvasti vahemman vastaajista (22 %) kertoi yrityksen toimivan julkisella

sektorilla. Puolestaan 34 % vastaajista kertoi yrityksen toimivan B2C-sektorilla (kuvio 6).
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Yritysten toimintasektorit
Vastaajien maara: 59, vastausten lukumaara: 84

Kuluttaja (B2C)

Yritys (B2B)

Julkinen

0%

Kuvio 6. Yritysten toimintasektorit

34% (n = 20)

22% (n = 13)

86% (n = 51)
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Lisaksi yhtena taustatietona kysyttiin yrityksen markkinointibudjettia suhteutettuna liikevaihtoon.

Vastaukset 16ytyvat kuviosta 7. Yleisin markkinointibudjetti (37 % vastaajista) oli 1-4 % yrityksen

liikevaihdosta. Toiseksi eniten vastauksia (17 % vastaajista) sai alle prosentin markkinointibudjetti

suhteutettuna liikevaihtoon. Vastaajista 13 % kertoi, ettei yrityksella ollut maariteltya

markkinointibudjettia. Puolestaan 15 % vastaajista ei osannut sanoa yrityksen

markkinointibudjettia.



Yritysten vuosittainen markkinointibudjetti suhteuttena liikevaihtoon
Vastaajien maara: 60
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alle 1 %

17% (n = 10)

37% (n = 22)

5-10 % 8% (n=5)

11-15%

yli 15 % 7% (n = 4)

13% (n = 8)

15% (n = 9)

Ei méariteltyd markkinointibudjettia

En osaa sanoa
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Kuvio 7. Yritysten vuosittainen markkinointibudjetti suhteutettuna liikevaihtoon

Suositusten hyédyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa

Taustatietojen jalkeen selvitettiin suositusten hyodyntamista yritysten digitaalisessa
markkinoinnissa. Ensimmaisena kysyttiin digitaalisen markkinoinnin roolia yritysten

lilketoiminnassa. Kysymyksen ohessa vastaajia ohjeistettiin maarittelemallad digitaalinen

40%

markkinointi lyhyesti. Vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti (ks. kuvio 8). Kuitenkin suurin osa

vastaajista piti digitaalisen markkinoinnin roolia kohtalaisena (31 % vastaajista), melko suurena (20

% vastaajista) tai todella suurena (27 % vastaajista).
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Digitaalisen markkinoinnin maara yritysten liiketoiminnassa
Vastaajien maara: 60

1. Todella pieni rooli

2. Melko pieni rooli 15% (n = 9)

v

3. Kohtalainen rooli 31% (n = 19)

4. Melko suuri rooli 20% (n =12)

5. Todella suuri rooli

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

Kuvio 8. Digitaalisen markkinoinnin rooli yritysten liiketoiminnassa

Kysymyksen, joka selvitti digitaalisen markkinoinnin roolin yrityksen liiketoiminnassa, jalkeen
kysyttiin, hyodyntavatko yritykset suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa. Vastaamista
helpotettiin kertomalla kysymyksen ohessa, mita suosituksilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa.
Vastaajista 70 % vastasi, etta yritys hyodyntaa suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa ja
puolestaan 30 % vastaajista kertoi, ettei yritys hyoédynna suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa
(kuvio 9). Taman kysymyksen jdlkeen vastaajia ohjattiin Webropoliin luotujen saantdjen avulla

riippuen siita, kumman vastausvaihtoehdon vastaaja valitsi.
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Hyodyntaako yritykset suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa?
Vastaajien maara: 60

Kylla 70% (n = 42)

Ei 30% (n = 18)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 9. Hyodyntavatko yritykset suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa?

Mikali vastaaja vastasi, ettei yritys hyddynna suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa, talldin
seuraavaksi kysyttiin tekijoista, jotka estavat suositusten hyddyntamisen digitaalisessa
markkinoinnissa. Vastaajat pystyivat halutessaan valitsemaan useamman vaihtoehdon, minka
myota vastauksia kysymykseen kertyi 31. Vastaukset ja niiden jakautuminen nakyvat kuviossa 10.
Vastausten perusteella kaksi suurinta tekijaa, jotka estavat suositusten hyddyntamisen
digitaalisessa markkinoinnissa ovat pienet panostukset digitaaliseen markkinointiin (39 %
vastaajista) ja tietdmattomyys suositusten vaikutuksesta (33 % vastaajista). "Muu, mika?”-

vaihtoehdon valinneiden vastaajien vastauksista nousi esiin resurssien ja osaamisen puute.
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Tekijat, jotka vaikuttavat siihen, etteivét yritykset hyodynna suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa
maara: 18, ittuj lukumaara: 31

39% (n = 7)

33% (n = 6)

28% (n =5)

22% (n = 4)

Pienet panostukset digitaaliseen markkinointiin

Tietamattdmyys suositusten vaikutuksesta

Muu, mika?

Soveltuvan teknologian puuttuminen

Suosittelijoiden puuttuminen 17% (n = 3)
Véahainen tarve hankkia uusia asiakkaita 17% (n = 3)

Markkinointibudjetti

11% (n = 2)

Vahainen asiakasmaara 6% (n=1)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 10. Tekijat, jotka vaikuttavat siihen, etteivat yritykset hyddynna suosituksia digitaalisessa

markkinoinnissa

Puolestaan vastaajat, jotka kertoivat yrityksen hyddyntavan suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa, ohjattiin seuraavaksi kysymykseen, jossa selvitettiin, missa yritykset hyddyntavat
suosituksia osana digitaalista markkinointia. Kuviossa 11 on esitetty vastaukset seka niiden
jakautuminen. Yleisin vastaus (83 % vastaajista) oli yrityksen omilla verkkosivuilla. Vastausten
perusteella myds sosiaalisessa mediassa (69 % vastaajista) ja myyntipresentaatioissa (62 %
vastaajista) suosituksia hyodynnetdan melko paljon. Puolestaan puolet vastaajista (50 %) kertoivat,
ettd suosituksia hydodynnetaan tarjouksissa. Lisaksi "Muualla, missa?” -vaihtoehdon valinneet
vastaajat kertoivat yrityksen hyddyntavan suosituksia verkkokaupassa seka uutiskirjeissa ja

sahkopostikampanjoissa.
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Missa yritykset hyodyntavit suosituksia?
Vastaajien maara 42: vastausten lukumaara: 117

Sosiaalisessa mediassa 69% (n = 29)

Yrityksen omilla verkkosivuilla 83% (n = 35)

Myyntipresentaatioissa 62% (n = 26)

Tarjouksissa 50% (n = 21)

Muualla, missa? 14% (n = 6)

1
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Kuvio 11. Missa yritykset hyodyntavat suosituksia?

Vastaajilta, jotka olivat aiemmin vastanneet yrityksen hyodyntdvan suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa, kysyttiin hydodynnettavien suositusten muodoista. Jokainen vastaaja vastasi
yrityksen hyddyntavan tekstimuotoisia suosituksia ja reilu kolmannes (38 %) ilmoitti yrityksen

hyodyntavan videomuotoisia suosituksia (kuvio 12).
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Minka muotoisia suosituksia yritykset hyodyntavat digitaalisessa markkinoinnissa?
Vastaajien maara: 42, vastausten lukumaara: 59

Tekstimuotoisia 100% (n = 42)
Videomuotoisia 38% (n = 16)
Muu, mika?

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 12. Minka muotoisia suosituksia yritykset hyodyntavat digitaalisessa markkinoinnissa?

Vastaajilta, joiden edustama yritys ei hyodynna suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa,
kysyttiin, miten suositusten hyédyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa voisi vaikuttaa yrityksen
lilketoimintaan. Tahan avoimeen kysymykseen vastasi 10 vastaajaa. Vastauksissa toistui kasvattava

vaikutus yrityksen liiketoimintaan.

Kasvattaa volyymia moninkertaiseksi.

Kasvuna

Tieto yrityksestd levidisi. LOydettévyys paranee. Halutaan kokea kun ystéivé on
tykdnnyt.

Saisi uusia asiakkaita jo valituilta toimialoilta.

Puolestaan suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa hyodyntavien yritysten edustajilta kysyttiin
avoimena kysymyksend, millaisia vaikutuksia suositusten hyédyntaminen digitaalisessa

markkinoinnissa on ollut yrityksen liiketoimintaan. Avoimeen kysymykseen vastasi 26 vastaajaa.
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Vastausten perusteella hyodyntamiselld on ollut pdaaosin positiivisia ja kasvattavia vaikutuksia

yritysten liiketoimintaan. Lisdksi suositusten katsotaan lisddvaan luottamusta yritysta kohtaan.

Vaikuttavat verkkokaupan ostojen mddrddn lisddntyvdsti. Sosiaalisessa mediassa
mainoksissa lisddvdt kiinnostusta ja klikkejd.

Suositukset ovat tehokas keino vakuuttaa asiakas tuotteen hyédyistd. Suositukset
parantavat konversiota.

Parantaa luottamusta yritykseen markkinoinnissa, helpottaa kaupan klousausta,
parantaa asiakastyytyvdisyyttd.

Myyntimme perustuu osaltaan olemassa oleviin verkostoihin ja toisaalta
tybndytteisiin ja referensseihin. Tdmdn vuoksi suositusten avulla kauppaa saadaan
vuositasolla huomattavia mddirid.

Nopeuttaa ja tukee asiakasta ostopddtéksessd. Luo uskottavuutta sekd luo
helpommin Idhestyttdvdn yrityskuvan.

Itseluottamuksen liséiéintyminen myyjille. Ostavat asiakkaat ovat maininneet
katsoneensa ja lukeneensa suosituksia.

Positiivisten ja kasvattavien vaikutusten lisdksi osa vastaajista ei osannut sanoa suositusten

vaikutuksista tai suoranaisesti kohdentaa niita liiketoiminnan tuloksiin.

En osaa kohdentaa yhtdkdcdn asiakkaan ostopddtdstd suoraan suosituksiimme. Ei
niisté ilmeisesti ole haittaakaan ollut

Ei mitattavia vaikutuksia

Taman jalkeen kaikilta vastaajilta kysyttiin, missa yrityksen asiakkaan ostoprosessin vaiheessa
suosituksilla on vaikutusta. Vastaaja pystyi valitsemaan halutessaan useamman vaihtoehdon,
minka myo6ta vastauksia kertyi yhteensa 159. Vastausvaihtoehdot tuotiin teoriasta esiin nousseen
yleisen ostoprosessin mukaan. Lisdksi vastausvaihtoehdoiksi lisattiin “Muu, mika?” -vaihtoehto

seka ”Suosituksilla ei ole vaikutusta” -vaihtoehto. Vastausten jakautuminen nakyy kuviossa 13.

Vastausten perusteella suosituksilla on selvasti eniten vaikutusta vaihtoehtojen vertailussa (78 %
vastaajista) seka ostopaatoksessa (70 % vastaajista). Selvasti vahemmisto vastaajista (13 %) oli sita

mieltd, ettd suosituksilla on vaikutusta oston jalkeiseen kayttaytymiseen.



Yritysten asiakkaiden ostoprosessin vaiheet, joissa suosituksilla on vaikutusta
Vastaajien maara: 60, vastausten lukumaara: 159
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Ongelman tunnistaminen 42% (n = 25)

57% (n = 34)

78% (n = 47)

70% (n = 42)

Tiedon etsiminen

Vaihtoehtojen vertailu

Ostopaatos

Oston jalkeinen kayttaytyminen 13% (n = 8)

Muu, mika?

Suosituksilla ei ole vaikutusta

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

Kuvio 13. Yritysten asiakkaiden ostoprosessin vaiheet, joissa suosituksilla on vaikutusta

80% 90%

Lisaksi kaikilta vastaajilta kysyttiin ndkemysta suositusten vaikutuksesta yrityksen myyntiin. Yleisin

vastaus oli kohtalainen vaikutus, minka 42 % vastaajista valitsi. Muuten vastaukset jakaantuivat

melko tasaisesti (ks. kuvio 14). 18 % vastaajista piti suositusten vaikutusta yrityksen myyntiin

melko suurena ja 12 % vastaajista piti sitd todella suurena. Puolestaan 25 % vastaajista

mieltd, ettd suositusten vaikutus yrityksen myyntiin on melko pieni.

oli sitd
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Suositusten vaikutus yritysten myyntiin
Vastaajien maara: 60

1. Ei vaikutusta lainkaan w

2. Melko pieni vaikutus 25% (n = 15)
3. Kohtalainen vaikutus 42% (n = 25)
4. Melko suuri vaikutus 18% (n = 11)

5. Todella suuri vaikutus

%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 14. Suositusten vaikutus yritysten myyntiin

Kyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin ndakemysta suositusten hyddyntamisen tulevaisuudesta osana
edustamansa yrityksen digitaalista markkinointia. Vastaukset on kuvattu kuviossa 15. 55 %
vastaajista kertoi yrityksen lisddavan suositusten hyddyntamista ja 27 % vastaajista vastasi yrityksen
jatkavan suosituksia nykyisella tavalla. Puolestaan 12 % vastaajista kertoi yrityksen aloittavan
suositusten hyodyntamisen digitaalisessa markkinoinnissa. “Muu, mika?”-vaihtoehdon valinneista
vastaajista (3 %) toinen kertoi yrityksen pyrkivan aloittamaan suositusten hyédyntamisen ja toinen

vastasi, ettei ole aikaa toteuttaa.
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Yritysten ndkemykset suositusten hyédyntamisesta digitaalisessa markkinoinnisssa tulevaisuudessa
Vastaajien maara: 60

Lisaédmme suositusten hyddyntamista 55% (n = 33)

Jatkamme suositusten hyddyntamista nykyisella tavalla 27% (n = 16)

Vahennamme suositusten hyédyntamista

Lopetamme suositusten hyddyntamisen

Aloitamme suositusten hyédyntamisen 12% (n=7)

Emme aloita suositusten hyédyntamista

Muu, mika? EeRZN(

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 15. Yritysten nakemykset suositusten hyodyntamisestd digitaalisessa markkinoinnissa

tulevaisuudessa

Vastaajat, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen edustamansa yrityksen aloittavan suositusten
hyédyntamisen, ohjattiin viela kysymykseen, jossa kysyttiin arviota aikavalista, jolla yritys aloittaa
suositusten hyodyntamisen digitaalisessa markkinoinnissa. 57 % vastaajista kertoi yrityksen
aloittavan suositusten hyodyntamisen seuraavan 11 kuukauden aikana. Puolestaan 29 %

vastaajista ei osannut sanoa aikavalia (kuvio 16).
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Aikavili, jolla yritykset aloittavat suositusten hyédyntiamisen digitaalisessa markkinoinnissa
Vastaajien maara: 7

Seuraavan 11 kUUkaUden aikana w

1-2 vuoden paasta 14% (n=1)

3-4 vuoden paasta

My6hemmin

En osaasanca W

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 16. Aikavali, jolla yritykset aloittavat suositusten hyodyntamisen digitaalisessa

markkinoinnissa

Suhteellisen vahdisen vastaajamaaran vuoksi ristiintaulukointia on vaikea toteuttaa luotettavasti.
Tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin voidaan vastata suorien jakaumien seka haastatteluilla
saatujen vastausten avulla, joten ristiintaulukoinnin tarkempi tekeminen ei tuo merkittavaa

lisdarvoa taman tutkimuksen kohdalla.

Tuloksia kuitenkin tarkasteltiin Webropolin Insight-tyokalun avulla siten, etta pyrittiin I16ytamaan
kysymysten vilisid kiinnostavia riippuvuuksia. Téman tutkimuksen kannalta |16ytyi ainoastaan kaksi
kiinnostavaa riippuvuutta. Ensimmainen oli henkilostomaaran ja suositusten hyédyntamisen
digitaalisessa markkinoinnissa valilla. P-arvo kyseisten kysymysten valilla on 0,02, jonka perusteella
riippuvuus on tilastollisesti melkein merkitseva. Ndiden kysymysten vililla suoritettiin
ristiintaulukointi siten, ettd henkilostomaaraa jaettiin kahteen ryhmaan: 0-19 ja 20—249. Ryhmat
valittiin kyselylomakkeen muuttujien mukaisesti siten, ettd molempiin ryhmiin valittiin kolme
muuttujaluokkaa, jotka sopivat pk-yritysten maaritelmiin: 0-19 (0-4, 5-9, 10-19) ja 20-249 (20—
49, 50-99, 100-249).
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Ristiintaulukoinnin perusteella suositusten hyodyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa on
yleisempaa yrityksissa, joiden henkilostomaara on suurempi verrattuna yrityksiin, joiden
henkilostomaara on pienempi (ks. kuvio 17). Tulee kuitenkin huomioida, ettd vahaisen
vastausmaaradn vuoksi tama ristiintaulukointi on suuntaa antava, eika yleistettavissa kaikkiin pk-

yrityksiin.

Henkilostomaaran vaikutus suositusten hyédyntiamiseen digitaalisessa markkinoinnissa
Vastaajien maara: 60

P=0,02
I

62% (n = 26)
Kylla
89% (n = 16)

38% (n = 16)

11% (n = 2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m0-19 m20-249

Kuvio 17. Henkilostomaaran vaikutus suositusten hyddyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa

Toinen kiinnostava riippuvuus [6ytyi markkinointibudjetin ja vastaajien nakemysten suositusten
vaikutuksesta yritysten myyntiin valilta. Kuviosta 18 huomataan, etta yritykset, joiden
liikevaihtoon suhteutettu markkinointibudjetti on suurempi (5 % tai enemman), uskovat
suosituksilla olevan suurempi vaikutus myyntiin kuin yritykset, jotka panostavat markkinointiin

liikevaihtoon suhteutettuna véahemman (4 % tai vahemman). P-arvoksi muodostui 0,05.
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Markkinointibudjetin vaikutus yritysten nakemyksiin siitd, milllainen vaikutus suosituksilla on myyntiin
Vastaajien maara: 60

P=0,05

6% (n=2)

18% (n = 2)

18% (n = 2)

10% (n = 3)

1. Ei vaikutusta lainkaan

o 31% (n = 10)
2. Melko pieni vaikutus

47% (n = 15)

3. Kohtalainen vaikutus

4. Melko suuri vaikutus
27% (n=3)

6% (1=2) --

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

5. Todella suuri vaikutus
37% (n=4)

W4 % tai vahemman W5 % tai enemman

Kuvio 18. Markkinointibudjetin vaikutus yritysten nakemyksiin suositusten vaikutuksesta myyntiin

5.2 Teemahaastattelujen tulokset

Tassa luvussa kaydadan lapi teemahaastattelujen tulokset. Osion toteuttaminen aloitettiin
teemahaastattelurunkojen valmistelulla. Molemmille haastatteluryhmille muodostettiin omat
haastattelurungot, jotka kuitenkin pitivat sisalladan myos samoja teemoja. Haastattelurungot

I6ytyvit liitteists 2 ja 3.

Teemahaastatteluihin etsittiin yrityksia, jotka hyodyntavat suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa seka yrityksia, jotka eivat hyodynna suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa.
Molemmista ryhmista etsittiin kaksi haastateltavaa. Sopivien yritysten |6ydyttya haastateltavia
kontaktoitiin puhelimitse selvittddkseen heidan halukkuus osallistua haastatteluun.
Teemahaastatteluja toteutettiin yhteensa nelja kappaletta Teams-sovelluksen kautta viikon 8
aikana. Kaikille haastateltaville ldhetettiin kdsiteltdvat teemat etukateen. Haastattelujen kestot
olivat 15-30 minuuttia. Suorat lainaukset ja tulokset esitetdan anonyymista. Haastateltavien

taustatiedot on esitetty taulukossa 4, jossa kdy myos ilmi haastateltavien erottelu koodeilla H1-H4.



Taulukko 4. Haastateltavien taustatiedot
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tekninen

toiminta

Haastateltavien | Liikevaihto Henkilostomaara | Toimiala Toimintasektori | Haastateltavan
taustatiedot (Toimialaluokitus rooli yrityksessa
2008)
H1, hyodyntaa Alle 10-19 Ammatillinen, B2B, B2C, Toimitusjohtaja
suosituksia miljoona tieteellinen ja julkinen
tekninen
toiminta
H2, hyodyntaa 1-5 20-49 Rakentaminen B2C Toimitusjohtaja
suosituksia miljoonaa
H3, ei hyédynna | 1-5 10-19 Ammatillinen, B2B, julkinen Toimitusjohtaja
suosituksia miljoonaa tieteellinen ja
tekninen
toiminta
H4, ei hyédynna | 1-5 50-99 Ammatillinen, B2B Toimitusjohtaja
suosituksia miljoonaa tieteellinen ja

Miten pk-yritykset hyodyntavat suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa

Haastattelujen perusteella yritykset hyodyntadvat suosituksia erityisesti verkkosivuillaan.

Me kerditddn sédnndllisesti tai ollaan kerdtty tietysti vanhoilta asiakkailta tietoa,
mutta mydskin nyt sddnndllisesti joka kuukausi, niin edellisen kuukauden laskutuksen
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perusteella, Iéhetddn séhkdpostilla kysely meiddn asiakastyytyvdisyydestd. Ja sit
tietysti me saadaan sieltd palautetta ja sielld on myéskin asiakkaiden mahdollisuus
laittaa halutessaan, etté me voidaan julkaista heiddn palaute ja se rulla pyoérii
meiddn kotisivuillakin myés. (H1)

Meilld on nyt semmoinen jdrjestelmd, ettd automaattisesti néé asiakaspalautteet sité
mukaan, kun me kdydddn niitd tuonne kirjaamassa, niin sanotusti hyvéiksymdssé
julkiseksi, niin ne siirtyy tuonne meiddn nettisivuille nékymddn. (H2)

Verkkosivujen lisdksi suosituksia hyodynnetdaan myods myynnin yhteydessa esimerkiksi tarjouksissa

ja myyntitapaamisilla.

Sitten me mydskin hyddynnetddn sitd meiddn tarjouksissa ja muissa, ettd me
kerrotaan, ettd meillé on tdmméisié ja tdmmdisid referenssiasiakkaita just samalta
toimialalta, misté yleensd asiakkaat itsekin on. (H1)

Sit myyjilld on tabletit kéiytdssd, josta ne sitten yritysesittelyn yhteydessd sieltd voi
ndyttdd sen suoraan asiakkaillekin. (H2)

Tekijat, jotka estavat suositusten hyédyntamisen digitaalisessa markkinoinnissa

Molemmat haastateltavat yrityksista, jotka eivat hyddynna suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa, kertoivat, etta toimialan luonne vaikuttaa siihen, ettei suosituksia hyodynneta.
Varsinkin luottamus ja salassapitovelvollisuudet vaikuttavat suositusten hyédyntamisen

mahdollisuuteen.

No meillé osa kohteista on sellaisia, ettd niisté on tehty NDA elikkd ne on semmoisia
kohteita, joista ei oikeasti saada kertoa, etté me tehdddn joidenkin kanssa duunia. Eli
voi olla tdllaisia rajoitteita siind sitten. (H3)

Me ollaan ajateltu sillé tavalla konservatiivisesti, ettd me ollaan luottamustoimialalla
ja meiddn pitéié hirveédn tarkkaan miettid, etté miten me halutaan profiloitua
toimijana ja milld tavalla me halutaan nditd (suosituksia) Idhted hyddyntdd jatkossa.
Ei tdd meille ihan vieras eiké pohtimaton asia ole, mutta ehkd ei ole vielé noussut
sielld prioriteettiluokassa kovin korkealle, ettd oltaisiin sitten aktiivisesti tmdn eteen
tehty téitd. (H4)
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Myds yhtena estavana tekijana esiin nousi yritysten sisdisten resurssien puute. Haastattelujen
perusteella suositusten hyodyntamiselle voisi olla kiinnostusta, mutta rajallisten resurssien vuoksi

muihin tarkedmpina pidettyihin asioihin keskitytdaan ennemmin.

Se nyt on Idhinnd kiinni siité, etté saadaan vdhdn resursseja tdhén
markkinointipuolelle. Siité se nyt on kiinni, ettd tehddédn minimiefortilla, koska asialla
ei ole tdlld hetkelld omistajaa. (H3)

Itse asiassa yksi syy, minkd takia me ei oo néhty tétd digitaalisen markkinoinnin
suositusten hyddyntdmistéd meillé hirvedin térkediksi, niin on se, ettd meillé tdllé
hetkelld on tilanne se, ettd ne kontaktit mitd meille tulee, niin me pystytddn nippa
nappa ne hoitamaan. (H4)

Yksi haastateltava kertoi myos, ettd heidan tyypilliset asiakkaansa eivat kayta merkittavasti aikaa

tiedon etsimiseen digitaalisissa kanavissa, joten hyva loydettavyys hakutuloksissa riittaa.

Se meiddn tyypillinen asiakas, joka ostaa meiddn palveluita niin se ei ole semmoinen,
joka pdivdt pitkdt roikkuu tuolla (netissd). Md nyt lasken, ettd se kénnykdssé aukaisee
selaimen ja kirjoittaa siihen tavallaan niitd tuotteita, mitd me halutaan myydd. Me
luotetaan, ettd me ollaan ensimmdiiselld sivulla tuolla, niin se toimii riittdvdnd, ettd se
kaivaa yhteystiedot ja ottaa luurin kdteen tai pyytéd sdhképostiyhteydenoton. (H3)

Molemmat haastateltavat kertoivat, ettda heidan edustamien yritysten liiketoiminnan kohdalla
nykyiset ja pitkaaikaiset asiakassuhteet korostuvat. Taman vuoksi uusasiakashankinnan rooli

kyseisten yritysten liiketoiminnassa on pienemmassa roolissa.

Meillé on sindnsd aika stabiili asiakaskunta, niin siind ei ole sellaista vaihtuvuutta.
Periaatteessa luullaan, ettd ne asiakkaat, joiden kanssa toimitaan niin jatkossa on
todenndkéisesti niitd, joiden kanssa on tdhdnkin asti toimittu. Meiddn ei tarvitse
uusia asiakkaita hankkia sinénsd orgaanisesti. (H3)

Meilld on paljon todella pitkid asiakassuhteita ja sielté se meiddn runko tulee.
Vaihtuvuutta luonnollisesti on, mutta ei ihan valtavassa mddrin onneksi. (H4)

Pk-yritysten suhtautuminen suositusten hyddyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa

Kaikilta haasteltavilta kysyttiin digitaalisen markkinoinnin roolia edustamansa yrityksen

liiketoiminnassa. Kolme haastateltavaa kertoivat digitaalisen markkinoinnin roolin olevan suuri.
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Puolestaan yksi haastateltava kertoi, ettei digitaalisen markkinoinnin rooli ole kovin suuri, mutta

tulevaisuudessa se voi hieman kasvaa.

No semmoinen merkitys sillé on, ettd jos yritys ei ole sdhkéisesti nékyvilld, niin sité ei
kéytédnnéssd ole. (H1)

Se, ettd kuinka iso se (digitaalisen markkinoinnin rooli) on, niin sanotaan, ettd me ei

oo uskallettu ottaa sitéd markkinointia pois sieltd (digitaalisista kanavista). (H3)
Haastatteluryhmien vililla oli hieman eroja suhtautumisessa suositusten hyédyntamiseen
digitaalisessa markkinoinnissa seka suositusten merkitykseen. Varsinkin haastateltavat yrityksist3,
jotka hyodyntavat suosituksia, pitivat selvasti suositusten hydédyntamisen merkitysta digitaalisessa
markkinoinnissa tarkedand. Nama haastateltavat kertoivat suositusten rakentavan luottamusta

yritysta kohtaan.

No on se sitten digitaalista markkinointia tai ihan face-to-face tapahtuvaa tietoa, niin
kylld suosituksella on valtava merkitys, kun tdnd pdivénd kilpailu on kovaa, on paljon
tarjoajia ja niitten laatu vaihtelee sitten ihan laidasta laitaan. (H1)

Ja silloin kun saadaan suosituksen perusteella tai tutulta vahva suositus tai sit se
suositus on muuten joltain isolta yritykseltd, luotettavalta taholta tullut, niin tulee
helpolla semmoinen olo, etté ne on testannut sen ja todennut toimivaksi, ettd minkd
takia itse ottaisi riskejd ja ldhtisi menemdién ihan anonyymin toimittajan kelkkaan,
josta ei tiedd mitécin taustoista. (H1)

Kylld md sanon, ettd silld on ollut tosi iso merkitys siihen, ettd kun asiakkaat omalla
nimelld ja jopa kuvalla kertoo siité, ettd homma on mennyt hyvin, niin muutkin
uskaltaa sitten paremmin meité remontissa kéyttdd ja apua pyytdd. (H2)

Luottamuksen rakentamisen lisdksi yhden haastateltavan mielesta suositukset kertovat myos
asiakasuskollisuudesta. Haastateltava kertoi, etta yrityksen sisdisesti oli kayty keskustelua siit3,
voiko suosittelevan asiakkaan nimea julkaista, silld kilpailijat voivat olla tall6in suoraan yhteydessa
asiakkaaseen. Kuitenkin julkisen suosituksen antaneen asiakkaan uskotaan olevan lojaali yritysta

kohtaan eika talldin pelata sita, ettd asiakas siirtyisi kilpailijan asiakkaaksi.

Siind vaiheessa, jos meiddn asiakas on valmis julkisesti suosittelemaan meitd, niin
mun mielestd se on aika hyvin meidén nédpeissd silloin ja tyytyvdinen meihin ja
vaihtamisen kynnys on todella korkea. (H1)
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Lisaksi suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa hyédyntavien yritysten edustajat kertoivat
suositusten hyodyntamisen vaikuttaneen kasvattavasti yrityksen liiketoimintaan. Esimerkiksi
yhteydenottojen maara seka suoranaisesti myynti on kasvanut. Lisdksi toinen haastateltavista
kertoi, etta suositusten myota tarjouskilpailu ei ole niin kovaa, minka vuoksi kaupan kate on
parempi. Puolestaan toinen haastateltavista ei kuitenkaan kohdistanut vaikutusten johtuneen
pelkdstdaan suositusten hyodyntamisesta digitaalisessa markkinoinnissa, vaan sen olevan yksi

vaikuttava tekija.

Mun mielestdini sitd kautta ollaan saatu ihan selkedisti niinku lisdd kauppaa. Ja se,
ettd kaupan kate on hiukan parempi, koska usein suositusten kautta tulevista
kaupoista, niin ei olla tiukassa tarjouskilpailussa, missé tdytyisi puristaa hintaa. (H1)

No se on vihdn vaikea tietenkin mittaroida, etté minkdlainen on ollut, mutta ettd se
mikd tuntuma itselld nyt on, kun yli 10 vuotta tdssd on ollut, niin esimerkiksi kysynndn
mddird on lisééntynyt merkittévdsti viimeisien vuosien aikana, kun téhdn on
panostettu. Eli meilld on infopuhelin ja infosdhképosti, johon meille tulee kyselyitd
asiakkailta, niin ne on varmaan niinku tuplaantunut siitd mitéd ne on aikaisemmin
ollut. Totta kai siihen vaikuttaa tdmméinen sosiaalisen median markkinointi ja
yleinen yrityskuva, mitd ollaan saatu merkittdvdésti parannettua aikaisemmista
vuosista. Ndmd kaikki yhteisvaikutuksena siihen niin on totta kai ollut vaikuttamassa.
(H2)

Puolestaan yksi haastateltavista, jonka edustama yritys ei hydodynna suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa kertoi, ettd hanen nakemyksensa mukaan suositusten merkitys ei ole niin suuri.
Haastateltava oli kuitenkin sita mieltd, etta tulevaisuudessa suositusten merkitys tulee kasvamaan

uuden sukupolven tullessa paattaviin rooleihin.

No sitdhdn mdé en pysty hirvedsti tietystikédn analysoimaan, kun meillé ei siité
omakohtaista kokemusta ole. Ja ehkd tdssd kohden vield oon sitd mieltd, ettd se ei
vield vdlttdmdttd oo valtavan suuri se niiden hyéty. Mutta uskoisin kylld, ettd on
hyvin todenndkdistd, ettd tulevaisuudessa se tulee kasvamaan. Sieltd tulee kuitenkin
uutta sukupolvea pddtéksentekijérooliin ja -tekijdporukkaan ja ne on véhdén
kasvaneet erilaiseen kulttuuriin, niin md luulen, ettd témd voi olla tulevaisuuden
asioita. (H4)

Lisaksi kaikilta haastateltavilta kysyttiin ndakemysta siihen, missa yleisen ostoprosessin vaiheessa

suosituksilla on vaikutusta. Haastattelujen perusteella suosituksilla on eniten vaikutusta
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vaihtoehtojen vertailuun ja ostopaatokseen. Yksi haastateltavista lisdasi my0Os suositusten

vaikuttavan tarpeen tunnistamiseen.

Voi olla niinkin, ettd tuotteet on hyvin pitkdlle esimerkiksi ihan samat ja jopa palvelun
taso on ihan samantuntuinen. Sitdhdn ei todellista tiedd ennen kuin se tyé on tehty,
miten se on mennyt, ja sen takia ndilld suosituksilla on todella iso merkitys siind, ettd
jos niille naapuri kertoo, ettd ”“hei me otettiin yritys x:Itd ja meni ihan viimeisen pddille
ettd hoiti kylld kaikki ja enemmdnkin mitd lupasi”, niin ja jos hinta on samaa luokkaa
kuin naapurilla (kilpailijalla), jolta ei suosituksia ole tullut ollenkaan, niin ihan
varmaan ottaa meiltd. (H2)

Suositusten rooli pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa tulevaisuudessa

Suosituksia talla hetkella hyodyntavien yritysten edustajat olivat sitd mieltd, ettad suositusten rooli
tulevaisuudessa digitaalisessa markkinoinnissa tulee kasvamaan ja siihen tullaan panostamaan
enemman. Esimerkiksi suosituksia pyritddan saamaan enemman nakyville, jotta ne tavoittaisivat

laajemman yleison tietoisuuden.

Kyllé md uskon, ettd me tullaan sité kasvattamaan, koska se tuo sitd vakuuttavuutta,
uskottavuutta, luotettavuutta ja mitd enemmdn sitd saadaan julkiseksi digitaalisten kanavien
kautta, niin se on kuitenkin kustannustehokkain tapa sitd viestié viedd eteenpdin. Uskon, ettd
sitd tullaan kehittémddn ja siihen panostamaan enemmdn tulevaisuudessa. (H1)

No kylld md ndkisin, ettd tulevaisuudessa meiddn pitdd pystyd vield paljon enemmdén
hyédyntdmddn esimerkiksi néitd hyvid NPS-lukuja ja saada se vield paremmin tiedoksi
asiakkaille. Me ei oo vield oikeastaan milldén tavalla néitd osattu niin kuin hyédyntdd, ettd
vaikka me ndhdddn tddltd, ettd on hyvdt luvut ja asiakkaat on tyytyvidiisid. Ollaan sitd joo
markkinoitu kylld ja nettisivuilla kerrottu, mutta ettd vield paljon enemmdn ndité esimerkiksi
sosiaalista mediaa hyédyntden, niin sen saisi jaettua paljon isommalle massalle. (H2)

Yhden haastateltavan mukaan myds suositusten hyodyntamiseen liittyvaa prosessia tulisi kehittaa

siten, etta se olisi viela paremmin automatisoitu.

Kylld mé nddn siind tosi paljon kehitettdvdd ja potentiaalia edelleenkin. Just esimerkiksi
tdmmdéinen prosessin automatisointi siind, etté menisi aina kysely jokaiselle asiakkaalle, ettd
se on semmoinen automaatio ja saatas sieltd arvokasta tietoa, miten toimintaa kannattaa
kehittdd ja parantaa. (H2)
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Puolestaan haastateltavat yrityksista, jotka eivat hyddynna suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa, suhtautuivat asiaan varauksellisemmin kuin jo suosituksia hyodyntavien yritysten
edustajat. Kuitenkin molemmat haastateltavat kertoivat, etta asian toteuttamista pyritaan

miettimaan seuraavan kahden vuoden sisédlla ja tekemaan ratkaisuja asian suhteen.

Kylld me varmaan isossa kuvassa pyritddn sitd jollainlailla tuonne nitomaan. TdllG hetkelldhdn
monet ndyttdd kdyttévdn tammoisid NPS-tuloksia suoraan, ettd ne kehua retostaa nditd ja
ndin poispdin. Ehkd md en niin suoraviivaisesti sité tekisi. Mutta en ndkisi mahdottomana, ettd
meillé kéytettdisiin niitd jotain asiakastarinoita tavallaan niin kuin osana meiddn mainintaa.
Ehkd jonkun asiakkaan palaute tuoda tuonne sivuille suoraan sitten. Kylld me tullaan sitd
tdssd jollain lailla miettimddn ja harkitsemaan ja mahdollisesti toteuttamaan. (H3)

No tdssd kohti arvioisin, ettd se voisi olla siind aikahaarukassa 1-2 vuotta. Me ollaan téissd
vdhdn tutustuttu tdhdn ja ndihin vaihtoehtoihin ja mietitty, mutta se ei ole aktiivisessa
mietinndssd télld hetkelld. Mutta kuvittelisin, ettéd vuoden kahden sisélld niin ratkaisu johonkin
suuntaan ehkd tullaan tekemddn. (H4)

Yksi haastateltavista oli sitd mieltd, ettd mikali yritys paatyy hyédyntamaan suosituksia
digitaalisessa markkinoinnissa, tarvitsisi se ulkopuolisen yhteistyékumppanin asian
toteuttamiseen. Yrityksen omat resurssit eivat yksistaan haastateltavan nakemyksen mukaan

riittaisi.

No tdssd kohden arvioisin, etté kylldhén tdhén joku softa tarvittaisiin, milld tétd helposti
tehtdisiin. En oikein jaksa siihen uskoa, ettd omat resurssit riittdisi siihen, ettd saatais sitd
fiksulla tavalla sitten tuotettua. (H4)

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa yhdistetdaan Webropol-kyselyn ja teemahaastattelujen tarkeimmat tulokset ja
pyritdan vastaamaan opinnaytetydn tutkimusongelmaan ”Suositusten hyodyntamisen nykytilanne
ja tulevaisuus pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa” seka tutkimusongelmasta johdettuihin
tutkimuskysymyksiin “Hyodyntavatko pk-yritykset suosituksia omassa digitaalisessa
markkinoinnissa?”, “Jos hyddyntavat, miten hyddyntavat?”, "Jos eivat hyodynnd, miksi tekijat
estavat suositusten hyddyntamisen digitaalisessa markkinoinnissa?”, "Miten pk-yritykset
suhtautuvat suositusten hyédyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa?” ja ”Millainen rooli
suosituksilla on tulevaisuudessa pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa?”. Tulee kuitenkin

huomioida, etta suhteellisen vahdinen vastaajamaara vaikutti siihen, ettei tuloksia voitu
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analysoida syvallisemmin ristiintaulukoinnin avulla. Lisaksi taustamuuttujissa oli havaittavissa
vinoutumista, joten tuloksia ei voida yleistda koskemaan suomalaisia pk-yrityksia vaan ne ovat
ennemmin suuntaa antavia. Kuitenkin monimenetelmaisen tutkimusotteen kayttaminen

kompensoi vahaista vastaajamaaraa.

Suositusten hyédyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa

Kyselyn vastausten perusteella enemmisto (70 %) yrityksista hyodyntda suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa. Selvasti eniten suosituksia hyddynnetaan yritysten omilla verkkosivuilla. Tama on
linjassa esimerkiksi Kun (2012), Spillingerin ja Parushin (2012), Abdul Talibin ja Mat Saatin (2017)
teorioiden kanssa, joiden perusteella suositukset vaikuttavat luottamuksen rakentamiseen seka
ostoaikeisiin. Lisaksi suosituksia hydodynnetdaan myynnissa esimerkiksi myyntipresentaatioiden
yhteydessa. Suositusten hydodyntdminen myynnin yhteydessa tukee Kotlerin ja Kellerin (2016, 590)
teoriaa, jonka mukaan yleisensa suosituksen mukaisesti toimitaan, mikali sitd kohtaan on

luottamusta.

Yritykset hyodyntavat suosituksia myds sosiaalisessa mediassa ja varsinkin haastattelujen
perusteella sosiaalisen media suositusten hyddyntamisessa nahdaan tarkedna kanavana
tulevaisuudessa. Suositusten muodoista tekstimuotoiset suositukset ovat kaytetyimpia, mutta

tulevaisuudessa video- ja audiomuotoisten suositusten maara voi kasvaa.

Suositusten hyodyntamisen estavat tekijat

Puolestaan estavia tekijoita suositusten hyddyntamisessa digitaalisessa markkinoinnissa ovat
pienet panostukset digitaaliseen markkinointiin ja tietdmattémyys suositusten vaikutuksesta.
Haastatteluissa esiin nousivat myds toimialan luonne ja erilaiset salassapitovelvollisuudet. Myds
vahainen uusasiakashankinnan tarve nayttaa vaikuttavan siihen, ettei suosituksia hyédynneta.
Lisaksi esiin nousivat rajalliset resurssit, minka vuoksi tarkeampina pidettyja asioita on priorisoitu.
Rajalliset resurssit nousivat esiin ristiintaulukoinnissa henkilostémaaran osalta, silla
henkilostomaaraltdan pienemmat yritykset hyodyntavat vihemman suosituksia digitaalisessa

markkinoinnissa kuin yritykset, joiden henkiléstomaara on suurempi.
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Tutkimuksessa esiin nousseille estaville tekijoille ja teoriassa esitettyjen vaitteiden valilla nayttaa
olevan yhteytta. Pienet panostukset digitaaliseen markkinointiin estavana tekijana suositusten
hyodyntamiseen ndyttda olevan osittain linjassa Karjaluodon ja Taimisen (2015) tutkimuksen
tuloksiin siina, etteivat pk-yritykset hydédynna taysin digitaalisten tydkalujen tarjoamaa
potentiaalia, eivatka siten hydody myoskaan niiden tarjoamista mahdollisuuksista. Puolestaan
vahainen uusasiakashankinnan tarve tukee Truckerin ja Yun (2017) teoriaa siitd, ettad suositukset
toimivat paremmin uusille asiakkaille kuin jo olemassa oleville asiakkaille. Myds teoriaosuudessa
esitetty tietdmattomyys referenssien mahdollisuudesta lisata kiinnostusta yritysta kohtaan liittyy
osittain tutkimuksessa esiin nousseeseen tietdmattomyyteen suositusten vaikutuksesta.
Referenssit eivat suorainaisesti olleet taman tutkimuksen kohteena, mutta suositukset kuitenkin

ovat yhteydessa myds referensseihin.

Pk-yritysten suhtautuminen suositusten hyddyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa

Paasaantoisesti suositusten hyodyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa suhtaudutaan
positiivisesti ja niiden uskotaan vaikuttavan yritysten myyntiin. Yritykset, jotka hy6dyntavat
suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa, ovat saavuttaneet myonteisid tuloksia suositusten
hyodyntamisen avulla ja niiden ndhddan vaikuttavan liiketoimintaan kasvattavasti. Lisdksi
suositusten koetaan kasvattavan luottamusta yritysta kohtaan ja pienentavan kynnysta ottaa
yhteytta. Varsinkin teemahaastattelujen perusteella suositusten hyddyntaminen digitaalisessa
markkinoinnissa luo tietynlaista kilpailuetu ja helpottaa kaupantekotilanteessa, jossa kilpailijan
tarjous on ominaisuuksiltaan samanlainen, mutta kilpailijalla ei ole suosituksia. Myos
haastatteluissa nousi esiin suositusten osoittavan asiakasuskollisuutta, mika tukee Reichheldin

(2003) teoriaa suosittelun olevan yksi parhaimmista tavoista osoittaa uskollisuutta.

Suositusten vaikutusta selvitettiin myos Kotlerin ja Kellerin (2016, 195) yleisen ostoprosessin eri
vaiheisiin. Tulosten perusteella suositukset vaikuttavat eniten vaihtoehtojen vertailuun ja
ostopdatokseen. Taman perusteella Chafeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, 67—-68) teoria, jonka
mukaan suositukset vaikuttavat eniten ostoprosessin alussa tarpeen tunnistamisessa seka
vaihtoehtoja vertaillessa, ei taysin toteudu. Kuviossa 18 on esitetty, missa Kotlerin ja Kellerin
(2016, 195) ostoprosessin vaiheissa suosituksilla on eniten vaikutusta taman tutkimuksen tulosten

perusteella.
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Ostoksen
Ostopaatos jalkeinen
kayttaytyminen

Ongelman Tiedon Vaihtoehtojen
tunnistaminen etsiminen vertailu

Suosituksilla eniten
vaikutusta

Kuvio 19. Suositusten vaikutus ostoprosessiin

Suositusten tulevaisuus pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa

Tulevaisuudessa suositusten hyodyntamista digitaalisessa markkinoinnissa pidetdan tarkeana ja
sen roolin uskotaan kasvavan. Suurin osa Webropol-kyselyyn vastanneista kertoi edustamansa
yrityksen joko lisadvan suositusten hyodyntamista tai jatkavansa nykyisella tavalla. Haastateltavat,
joiden edustamat yritykset hyodyntavat suosituksia, kertoivat yritysten panostavan enemman
tulevaisuudessa suositusten hyodyntamiseen seka sen kehittdmiseen. Suositusten roolin
kasvaminen ja siihen panostamisen lisddminen vaikuttaa lupaavalta Nisan ja Pramestin (2020) seka

Shieldsin (2018) teorioiden valossa tarkasteltuna.

Puolestaan haastateltavat, joiden edustamat yritykset eivat hyodynna suosituksia, suhtautuivat
asiaan varauksellisemmin, mutta olivat sitd mielta, etta asiaa tullaan pohtimaan sisdisesti ja
mahdollisesti suositusten hyddyntaminen aloitetaan osana digitaalista markkinointia.
Todennakoisin aikavali suositusten hyddyntamisen aloittamiselle oli Webropol-kyselyn perusteella
seuraavat 11 kuukautta ja teemahaastattelujen perusteella seuraavat 1-2 vuotta. Suositusten
hyodyntamisen mahdollinen aloittaminen tukee Makrideksen ja muiden (2019) teoriaa osittain,

jossa kehotettiin yrityksia ottamaan kayttoon sivu, jossa asiakkaat voivat antaa palautetta.
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Vastatessa tutkimusongelmaan ”“Suositusten hyddyntamisen nykytilanne ja tulevaisuus
suomalaisten pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa” voidaan todeta, etta paasaantoisesti
vastanneet pk-yritykset ovat tunnistaneet suositusten merkityksen ja enemmisté hyodyntaa
suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa. Kuitenkin suositusten hyédyntamisessa osana
digitaalista markkinointia on vielad kehitettavaa ja hyddyntamatonta potentiaalia. Tulevaisuuden
kannalta tutkimuksen perusteella suositusten merkityksen uskotaan kasvavan seka panostuksia
siihen tullaan kasvattamaan. Toimeksiantajan liiketoiminnan nakékulmasta tutkimustulokset
antavat positiivisia signaaleja sille, ettd heidan SaaS-palvelulleen on kysyntaa ja se voi jopa kasvaa,
silla suositusten roolin uskotaan kasvavan tulevaisuudessa pk-yritysten digitaalisessa

markkinoinnissa.

7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteet, onnistuminen ja jatkotoimenpiteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa suositusten hyédyntamisen nykytilanne ja tulevaisuus
suomalaisten pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa. Tutkimuksen perusteella enemmisto
vastanneista pk-yrityksistd hyodyntaa suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa, mutta
suositusten hyodyntamisessa on vield kehitettavaa. Suositusten rooli mahdollisesti kasvaa

tulevaisuudessa ja siihen panostetaan enemman.

Koska digitalisuuden rooli ostamisessa tulee kasvamaan entistd enemman tulevaisuudessa niin
B2B- kuin B2C-sektorilla, on hienoa huomata, etta yritykset hyédyntavat jo suosituksia tai niiden
hyédyntamisen aloittamista on ainakin pohdittu ja ratkaisuja tullaan tekemaan Iahivuosien aikana.
Vaikka teoriassa esitettiin, etta suositukset voivat vaikuttaa ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen,
tutkimuksen perusteella kuitenkin suositusten vaikutus vaihtoehtojen vertailussa ja
ostopaatoksessa korostui. Taman perusteella suosituksia voi olla kannattavaa hyodyntaa erityisesti

naissa vaiheissa.

Kokonaisuudessa tutkimus onnistui hyvin ja sille asetetut tavoitteet saavutettiin suunnitellun
aikataulun mukaisesti. Teoriaosuudesta saatiin muodostettua kattava ja se perustui runsaaseen
lahdemateriaaliin, jossa painottui kansainvalinen aineisto. Tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin

saatiin vastaukset. Tutkimustulokset tarjoavat toimeksiantajalle tietoa, jota se voi hyodyntaa
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lilketoiminnassaan ja sen kehittamisessa. Lisaksi muut pk-yritykset voivat saada kiinnostavaa tietoa

suositusten hyodyntamisesta osana digitaalista markkinointia.

Koska aiheesta ei ollut aiemmin tehty tutkimuksia, jatkotutkimusten tekeminen on suositeltavaa.
Jatkotoimenpiteina suositusten hyodyntamista digitaalisessa markkinoinnissa voisi lahtea
tutkimaan tarkemmin esimerkiksi tietyilla toimialoilla tai B2C- tai B2B-sektorilla toimivien yritysten
kohdalla. Toisena jatkotutkimuksena voisi |ahtea tutkimaan tarkemmin teoriaosuudessa esitettya
social proof -ilmi6ta ja sen hyodyntamista osana digitaalista markkinointia, silla tassa
tutkimuksessa siihen ei pystytty paneutumaan syvallisemmin. Ihmiset kaipaavat tukea
ostoprosessiin ja luottavat muiden toimintaan enemman kuin pelkadstaan yritysten markkinointiin.

Tasta syysta social proof -ilmion tutkiminen olisi kiinnostavaa.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustuloksia voidaan pitda ainoastaan suuntaa antavina, silla vastaajamaara jai suhteellisen
pieneksi seka taustamuuttujien osalta vastauksissa oli havaittavissa vinoutumista. Taman vuoksi
tuloksia ei voida yleistaa koskettamaan kaikkia suomalaisia pk-yrityksia. Laskennallinen
vastausprosentti oli 13 %. Vahainen vastaajamaara vaikutti myos siihen, ettei Webropol-kyselyn
vastauksista voitu tehda tdysin luotettavia ja kattavia ristiintaulukointeja. Kuitenkin toteutetut
ristiintaulukoinnit tehtiin siten, etta siihen valittiin sellaisia tuloksia, joissa oli havaittavissa
tilastollista merkitsevyytta Khiin neliétestin perusteella. Koska verkkokyselyn analysoinnissa
kdytetdan tietokoneen tekemia laskutoimenpiteitd, se poistaa mahdollisuuden tehda ihmisesta
johtuvia virheita. Tama lisaa osaltaan tutkimuksen luotettavuutta. Lisaksi vastausten perusteella

pystyttiin tekemaan tulkintoja ja vastaamaan tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin.

Toteutetun kyselylomakkeen muodostamisessa onnistuttiin hyvin ja se saatiin pidettya selkeana
seka lyhyena. Teoria huomioitiin kyselylomakkeen muodostamisessa ja sieltd nostettiin
kyselylomakkeeseen mukaan esiin nousseita asioita. Lisdksi kyselylomake testattiin etukateen seka
siitd muistutettiin sen ollessa auki. Reliabiliteetin ja validiteetin ndakokulmasta tarkasteltuna
tutkimus onnistui myos hyvin. Kaytetyt mittarit soveltuivat taman tutkimuksen kohteena olleiden
asioiden mittaamiseen. Myos kysymykset olivat riittdvan selkeitd, jotta vastaajilla ei ollut

vaikeuksia ymmartaa niita. Validiteetin osalta kdytettiin soveltuvia tutkimusmenetelmia
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tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Lisaksi tutkimuskysymykset liittyivat tutkimusongelmaan ja

auttoivat sen ratkaisemisessa.

Lisaksi tulee huomioida, ettd monimenetelmaisen tutkimusotteen kdyttaminen kompensoi pientd
vastaajamaara ja siten lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Teemahaastattelut toivat tutkimukseen
syvallisempaa tietoa ja niissa esiin nousseita asioita oli myos tunnistettavissa Webropol-kyselyn
vastauksista. Teemahaastatteluissa haastatteluryhmien sisdiset vastaukset olivat samankaltaisia
toisiinsa ndhden, mika lisda niiden tuottamien tulosten luotettavuutta. Samankaltaisten
vastausten vuoksi ei ollut tarpeellista toteuttaa lisahaastatteluja. Teemahaastattelujen
validiteettia olisi voinut lisata varmistamalla tulkintojen oikeellisuus haastateltavilta, mutta
opinndytetyon aikataulu ja resurssit rajoittivat sen toteuttamista. Monimenetelmaisen
tutkimusotteen lisaksi opinnayteydn luotettavuutta lisda kattava ja paljon kansainvalista

materiaalia sisaltava lahdeaineisto, jossa painottuu vertaisarvioidut ja ajankohtaiset artikkelit.

OpinndytetyOprosessin ajan noudatettiin hyvaa tieteellista kdytantoa ja huomioitiin eettisyys.
Tulokset on kasitelty luottamuksellisesti, eika ulkopuolisilla henkil6illa ole ollut paasya kerattyihin
aineistoihin. Kyselylomakkeella ei keratty ollenkaan henkilGtietoja, joten vastaukset ovat taysin
anonyymeja. Haastateltavat henkilot ovat olleet vain opinnaytetyon tekijan tiedossa ja ndiden
taustatiedot on esitetty siten, ettei vastauksia voida yhdistaa tiettyyn henkil6on tai yritykseen.
Haastateltavien taustatietojen julkaisussa kaytettiin yleisia ja suurpiirteisia tietoja, eika kerrottu
esimerkiksi tarkkaa henkilostomaaraa tai liikkevaihtoa. Taustatietojen oikeellisuus ja lupa niiden

kdyttamiseen varmistettiin haastateltavilta jokaisen haastattelun alussa.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomake

Suositusten hyodyntaminen pk-yritysten digitaalisessa
markkinoinnissa

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa suositusten hyddyntamista pk-yritysten digitaalisessa
markkinoinnissa. Kysely toteutetaan osana Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytety6ta,
jonka toimeksiantajana toimii markkinointiteknologiayritys Trustmary Group Oy. Tutkimuksen
kohderyhmana ovat suomalaiset pienet ja keskisuuret yritykset.

Kysely on auki 14.-27.2.2022. Vastaaminen vie aikaa noin 5 minuuttia. Kyselyyn vastaaminen tapahtuu
taysin anonyymisti ja kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Opinnaytetydn tulokset julkaistaan
Theseus-palvelussa opinnaytetydn valmistuttua kevaan 2022 aikana.

Vastaamalla kyselyyn autat merkittavasti opinnaytetydn toteuttamisessa. Kiitos osallistumisestal

Yrityksen liikevaihto

Valitse se vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten yrityksenne liikkevaihtoa euroissa.
O Alle miljoona

(O 1-5 miljoonaa

O 6-10 miljoonaa

(O 11-20 miljoonaa

O 21-30 miljoonaa

(O 31-40 miljoonaa

O 41-50 miljoonaa

O Yli 50 miljoonaa

Mika on yrityksenne henkilostomaara?
O oa

O 59

(O 10-19

O 20-49

O 50-99

(O 100-249



O 250 tai enemman

Mika on yrityksenne toimiala?

Valitse se vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten yrityksenne toimialaa.

O Maa-, metsa- ja kalatalous

O Kaivostoiminta ja louhinta

O Teollisuus

O Sahko-, kaasu- ja lampoéhuolto, jadhdytysliiketoiminta

O Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympariston puhtaanapito
O Rakentaminen

Tukku- ja vahittaiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien korjaus
Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestinta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Kiinteistéalan toiminta

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

OO0OO0OO0OO0OOOOOO

(O Taiteet, viihde ja virkistys
O Muu palvelutoiminta
O Toimiala tuntematon

(O Muu, mika?

Milla sektorilla yrityksenne toimii?

Voit halutessasi valita useamman vaihtoehdon.
[[] Kuluttaja (B2C)

[] Yritys (B2B)
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|:| Julkinen

Mika on yrityksenne vuosittainen markkinointibudjetti?

Valitse sopivin vaihtoehto vuosittaiselle markkinointibudjetille suhteutettuna yrityksenne koko
liikevaihtoon.

O alle 1%

O 1-4%

O 510%

O 11115%

O vii15%

O Ei maariteltya markkinointibudjettia

O En osaa sanoa

Millainen rooli digitaalisella markkinoinnilla on yrityksenne
liiketoiminnassa?

Yksinkertaisimmillaan digitaalinen markkinointi voidaan maaritelld markkinointitavoitteiden
saavuttamiseksi digitaalisen median, teknologian ja datan avulla. Digitaalinen markkinointi keskittyy siis
kaytannossa yrityksen lasndoloon verkossa.

O 1. Todella pieni rooli
(O 2. Melko pieni rooli
O 3. Kohtalainen rooli
O 4. Melko suuri rooli

O 5. Todella suuri rooli

Hyodyntaako yrityksenne suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa?

Suositusten taustalla on hyva tai erinomainen asiakaskokemus, mika saa tyytyvaisen asiakkaan
jakamaan positiivisia kokemuksia julkisesti. Suosituksen tulee olla sellaiselta henkillta, joka on kayttanyt
tuotetta tai palvelua ja kertoo rehellisesti siitd. Suosituksen tulee siis perustua aitoon kokemukseen.

O kyla
QO Ei



Mika tai mitka tekijat vaikuttavat siihen, ettei yrityksenne hyodynna
suosituksia digitaalisessa markkinoinnissa?

Voit valita halutessasi useamman vaihtoehdon.

|:| Soveltuvan teknologian puuttuminen

|:| Suosittelijoiden puuttuminen

[ ] Markkinointibudjetti

[ ] Vvahainen tarve hankkia uusia asiakkaita

|:| Pienet panostukset digitaaliseen markkinointiin
|:| Tietamattdmyys suositusten vaikutuksesta

[ ] Vvahainen asiakasmaara

[ ] Muu, mika?

Missa yrityksenne hyodyntaa suosituksia?

Voit valita halutessasi useamman vaihtoehdon.
|:| Sosiaalisessa mediassa

|:| Yrityksen omilla verkkosivuilla

|:| Myyntipresentaatioissa

|:| Tarjouksissa

[ ] Muualla, missa?

Mita suositusten muotoja yrityksenne hyodyntaa digitaalisessa
markkinoinnissa?
Voit valita halutessasi useamman vaihtoehdon.

|:| Tekstimuotoisia
|:| Videomuotoisia

[ ] Muu, mika?

Miten suositusten hyodyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa voisi

vaikuttaa yrityksenne liiketoimintaan?
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Millaisia vaikutuksia suositusten hyodyntamisella on ollut yrityksenne
liiketoimintaan?

Missa yrityksenne asiakkaan ostoprosessin vaiheessa suosituksilla on
mielestasi vaikutusta?

Voit valita halutessasi useamman vaihtoehdon.
|:| Ongelman tunnistaminen

|:| Tiedon etsiminen

[ ] Vaihtoehtojen vertailu

|:| Ostopaétds

|:| Oston jalkeinen kayttaytyminen

[ ] Muu, mika?

|:| Suosituksilla ei ole vaikutusta

Millainen vaikutus suosituksilla on yrityksenne myyntiin nakemyksesi
mukaan?

O 1. Ei vaikutusta lainkaan
O 2. Melko pieni vaikutus
O 3. Kohtalainen vaikutus
O 4. Melko suuri vaikutus

O 5. Todella suuri vaikutus
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Mika on ndakemykseksi suositusten hyodyntamisesta tulevaisuudessa osana
yrityksenne digitaalista markkinointia?

O Lisddamme suositusten hyddyntamista

O Jatkamme suositusten hyddyntamista nykyisella tavalla
O Vahennadmme suositusten hyddyntéamista

O Lopetamme suositusten hyédyntamisen

O Aloitamme suositusten hyddyntamisen

O Emme aloita suositusten hyédyntamista

(O Muu, mika?

Milla aikavaililla arviosi mukaan yrityksenne aikoo aloittaa suositusten
hyodyntamisen osana digitaalista markkinointia?

O Seuraavan 11 kuukauden aikana
O 1-2 vuoden paasta

(O 3-4 vuoden paasta

O MyShemmin

(O En osaa sanoa

Lopeta kysely painamalla "Laheta".

61



Liite 2. Haastattelurunko yrityksille, jotka hyodyntavat suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa

Suositusten hyédyntaminen pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa

Teemahaastattelun runko

Miko Jalkanen

Tutkimuskysymys

Haastattelukysymys & tukikysymykset

Miten pk-yritykset suhtautuvat suositusten
hyoédyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa?

Kuvailisitko nakemystasi suositusten
hyodyntdamisen merkityksestd digitaalisessa
markkinoinnissa?

Miten hyodyntavat suosituksia digitaalisessa
markkinnoinnissa?

Kuvailisitko suositusten hyodyntamista
yrityksenne digitaalisessa markkinoinnissa?
-Missa hyddynnatte suosituksia?

-Missd ostoprosessin vaiheessa suosituksilla on
vaikutusta?

-Millaisia tuloksia / vaikutuksia suositusten
hyoédyntaminen on tuonut liiketoimintaan?

Millainen rooli suosituksilla on tulevaisuudessa
pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa?

Kertoisitko, millainen nakemyksesi on suositusten
hyoédyntamisesta osana yrityksenne digitaalista
markkinointia tulevaisuudessa?

Muuta lisattavaa?
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Liite 3. Haastattelurunko yrityksille, jotka eivat hyodynna suosituksia digitaalisessa
markkinoinnissa

Suositusten hyédyntaminen pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa

Teemahaastattelun runko Miko Jalkanen

Tutkimuskysymys

Haastattelukysymys & tukikysymykset

Miten pk-yritykset suhtautuvat suositusten
hyoédyntdamiseen digitaalisessa markkinoinnissa?

Kuvailisitko ndakemystasi suositusten
hyoédyntamisen merkityksestd digitaalisessa
markkinoinnissa?

Mitka tekijat estavat suositusten hyddyntdamisen
digitaalisessa markkinoinnissa?

Kertoisitko tekijoista, jotka estdvat suositusten
hyoédyntamisen yrityksenne digitaalisessa
markkinoinnissa?

-Mita haasteita suositusten hyédyntdamiseen
liittyy yrityksenne kohdalla?

Millainen rooli suosituksilla on tulevaisuudessa
pk-yritysten digitaalisessa markkinoinnissa?

Kertoisitko, millainen nakemyksesi on
suositusten hyddyntamisesta osana yrityksenne
digitaalista markkinointia tulevaisuudessa?

Muuta lisattavaa?
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