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Opinnaytetytn tavoite oli selvittdd sosiaalisen median rooli mikroyrittdjan ostoprosessissa;
miten mikroyrittdja hakee tietoa sosiaalisesta mediasta ja millainen vaikutus sielta [6ytyvilla
kayttajaarvioilla on ostopaattkseen. Opinnaytetyd tehtiin erdan finanssialan yrityksen toi-
meksiantona. Opinnaytetydn tarkoituksena oli antaa digitaalisen markkinoinnin ammattilai-
sille tietoa siitd, miten mikroyrittdjia voidaan tavoittaa sosiaalisen median kautta, ja saada
nain uusia asiakkaita.

Tutkimus rajattiin koskemaan suomalaisia alle 10 henkilon yrityksid. Teoriatausta koottiin
paaasiassa englanninkielisesta kirjallisuudesta ja aikaisempina vuosina kuluttajille ja yri-
tyksille tehdyista tutkimuksista. Opinndytetydon empiirinen osa toteutettiin laadullisena tut-
kimuksena, ja syksyn 2014 aikana tehtiin kymmenen teemahaastattelua. Haastateltavat
olivat eri paikkakunnilla ja toimialoilla toimivia mikroyrittajia.

Tarkeimpéana tuloksena saatiin, ettad mikroyrittajat eivat kayta juuri ollenkaan sosiaalista
mediaa hankkiessaan toimeksiantajan palvelua. Lisaksi my®skaan sosiaalisen median
kayttajaarvioilla ei ollut vaikutusta mikroyrittdjan paatoksentekoon. Tutkimuksessa saatiin
selville, ettd haastateltavat pyytivat mieluummin tarjoukset myyijiltéa kuin lukivat internetista
kayttajaarvioita tai kommentteja. Vastaukset olivat yhdenmukaisia.

Johtopaatdksena oli, ettéa toimeksiantajan on hyvin hankala tavoittaa mikroyrittdjia sosiaali-
sen median toimenpiteilla. Sosiaalisen median toimenpiteiden ei tulisi vieda liikaa aikaa
yrityksessa — enemman resursseja voisi kayttaa kotisivujen selkeyteen, luotettavuuteen,
asiakaspalveluun ja myyntity6hon. Mainittakoon kuitenkin, etta mikroyrittajat kertoivat kéayt-
tavansa sosiaalista mediaa useita muita tuotteita ja palveluita hankkiessaan. Tama aihe
jaékaoon tutkimusaiheeksi tuleviin tutkimuksiin.
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The aim of the thesis was to discover the role of social media in a small business owner’s
buying process; how small business owners search information in social media and what
kind of effect reviews there have on buying decision. The thesis was written as an assign-
ment from a finance company. The purpose of the thesis was to give information for the
professionals of digital marketing about how to reach small business owners through social
media in order to get new clients.

The study was outlined to concern Finnish businesses with less than 10 employees. The
theory background of the thesis was chiefly compiled of literature and surveys among con-
sumers and businesses conducted in recent years. Qualitative research methodology was
applied in the empirical part of the thesis and ten semi-structured interviews were carried
out during autumn 2014. The respondents were small business owners from different lo-
calities and fields of business.

The key result of the study was that small business owners barely use social media when
purchasing the service in question. It was also revealed that neither the reviews in social
media influenced the respondents’ buying decision. The study showed that the respond-
ents preferred requesting quotations directly from the sales personnel to reading social
media reviews or comments. The answers were consistent.

The conclusion was that it is intractable for the principal company to reach small business
owners by social media measures. Social media actions should not take too much time in
the company — more effort could be put on web site clarity, reliability, customer service and
sales activities. However, the respondents described that they use social media when pur-
chasing several other products and services. This topic may remain as a source of investi-
gation for further studies.

Keywords small business, purchasing process, social media, infor-
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1 Johdanto

1.1 Toimeksiantaja ja tyon aiheen ajankohtaisuus

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten mikroyrittdjat kayttavat sosiaalista me-
diaa ostoprosessissa, kun he etsivat tietoa eri vaihtoehdoista ja vertailevat vaihtoehtoja
kesken&an. Tydssa tutkitaan myos milla tavoin toisten henkildiden kayttajakokemukset
sosiaalisessa mediassa, kuten suosittelu tai negatiivinen palaute, vaikuttavat lopulli-
seen ostopaatdkseen mikroyrityksessa. Aihe valittiin yhdessa eraan finanssialan yrityk-
sen markkinoinnin osaston kanssa. Toimeksiantajalla ei ollut tarpeeksi tietoa mikroyrit-
tajien ostokayttaytymisesta tai sosiaalisen median kaytosta, joten tutkimus oli tarpeelli-
nen. Toimeksiantajayrityksen nime& ei mainita opinndytetydssa, vaan yritykseen viita-

taan sanalla toimeksiantaja.

Yhdeksi tyon painopisteistd muodostui mikroyrittdjan ostoprosessi, jota tarkastellaan
ensin teorialahteiden kautta, ja lopulta naité tietoja verrataan opinnaytetydn tutkimuk-
sesta saatuihin tuloksiin. Tuntemalla mikroyrittdjien sosiaalisen median kayttéa palvelu-
jen hankinnassa toimeksiantajan on helpompi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita osto-
prosessin eri vaiheissa. Salmenkivi ja Nyman (2007, 178) painottavat, ettd yrityksen
taytyy tietaa, miten sen asiakkaat hakevat tietoa ostoprosessin tueksi, jotta tuotteet ja

palvelut ovat asiakkaille 16ydettavissa.

Kun yritys haluaa yhd useamman potentiaalisen asiakkaan kaantyvan asiakkaaksi,
pelkkd potentiaalisen asiakkaan tiedonhaun tuntemus ei riita. Yrityksen taytyy tietaa
myds, miten sen potentiaaliset asiakkaat kayttaytyvat vertaillessaan loytamiaan vaihto-
ehtoja. Sen jalkeen yrityksessa voidaan miettid, miten harkintavaiheessa olevan poten-
tiaalisen asiakkaan paatokseen voidaan mahdollisesti vaikuttaa. TAma ostoprosessin
vaihe eli harkintavaihe on usein laiminly6ty, silla se ei ole markkinoinnille suoraan ta-

voitettavissa. (Evans 2008, 43.)

Aihe on ajankohtainen ja tulevaisuudessa viela ajankohtaisempi, silla suuri osa suoma-
laisyrityksistd on lasnad sosiaalisessa mediassa ja yha enemman tietoa yrityksista ja
palveluista on ldydettavissd muualta internetista, kuin yrityksen nettisivuilta (SVT

2013a; Olander 2013). Nekin, jotka eivat aktiivisesti etsi tietoa yhteistllisestd mediasta



mutta hakevat hakukoneella tietoja yrityksestd, saavat osumia yrityksen sosiaalisen
median sivustoille. 60 prosenttia ihmisista aloittaa tiedonhaun hakukoneella ja 40 pro-
senttia heista jatkaa hakua yhteisollisen median palveluihin kuten blogiin, videonjakosi-
vustolle tai verkkoyhteistpalveluun (Solomon & Bamossy & Askegaard & Hogg 2013,
345). Digikanavia kayttamalla asiakas valitsee sisallon ja kanavan, jolloin yrityksen
taytyy tuntea asiakkaansa tavoittaakseen taméan (Merisavo & Vesanen & Raulas 2006,
32).

Mediaviikko (2011) kirjoittaa, etta yha useampaa nettiostajaa kiinnostaa, mita tuottees-
ta tai yrityksesta sanotaan sosiaalisessa mediassa. Vaikka kuluttajia ei voi estda anta-
masta yritykselle negatiivista palautetta verkossa kaikkien nahtaville, kritiikkiin voi kui-
tenkin vastata (Isokangas & Vassinen 2011, 170). Tieto siitd, kuinka paljon negatiiviset
ja positiiviset kommentit yrityksesta vaikuttavat ostopaattkseen, auttaa toimeksianta-
jayritysta pohtimaan, kuinka paljon hyotya yritykselle on aktiivisuudesta verkkoyhteiso-
palveluissa, ja kuinka paljon tdhan kannattaa kayttaa resursseja eli tassa tapauksessa

tyontekijoiden aikaa.

Toimeksiantajayrityksen palvelu ja muu liiketoiminta ovat tiiviisti osana tutkimuksen
rakentumista, mutta tassa raportissa niistd kerrotaan suppeasti. Kyseinen yritys toimii
finanssialalla ja asiakkainaan silla on yrityksid ja kotitalouksia. Yritysasiakkaat ovat
erikokoisia ja monilla eri aloilla toimivia yrityksid, ja ne tuovat vajaan kolmasosan toi-
meksiantajayrityksen palveluista syntyvista tuloista. Yritysasiakkaita ohjataan ottamaan
yhteyttd myyjaan, ja osto tapahtuu myyjan avustuksella. Palvelua mikroyrittaja ei siis
osta netistd, mutta vaihtoehtoja voi vertailla verkossa, tai olla suoraan yhteydessa yri-
tykseen ja kysya lisatietoja. Toimeksiantajayritys toimii yleisimmissa sosiaalisen medi-

an kanavissa.

1.2 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen kohde

Tutkimuskysymyksid muotoutui kaksi: Miten mikroyrittdja hakee tietoa sosiaalisesta
mediasta ostoprosessissa? ja Millainen vaikutus kayttajarvioilla on mikroyrittajan os-
topaatokseen? Kayttajaarvioilla tarkoitetaan tydssa erityisesti yhteisollisten verkkopal-
velujen kayttajaarvioita, mutta aiheen mielenkiintoisuuden vuoksi kayttajaarvioiden vai-

kutusta kysyttiin mikroyrittgjilta myos sosiaalisen median ulkopuolella.



Tutkimuksen kohderyhméksi valittin suomalaiset mikroyrittdjat. Tutkimus péaatettiin
toteuttaa kvalitatiivisena tutkimuksena haastattelemalla henkil6itéa tutkimuksen kohde-
ryhmastd. Tutkimuksen tulosten tulkinnan jalkeen tydssa esitetdén johtopaatoksia tu-
loksista ja ehdotuksia, miten saatuja tietoja voidaan hyddyntaa markkinoinnissa.

Pienten yritysten ostokayttaytymista ja tiedonhakua on tutkittu liian vahan, jotta siita
saisi tarpeeksi teoreettista materiaalia tutkimuksen taustalle. Koska mikroyrityksen ja
yrityksen samoin kuin mikroyrityksen ja kuluttajan ostokayttaytyminen eivat taysin koh-
taa, kaytetdan opinnaytetydn viitekehyksessa seka kuluttajia ettd yrityksia koskevia

tutkimuksia.

2 Ostoprosessit

2.1 Organisaation ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan kaikkia niitd vaiheita, jotka henkild kay lapi tuotetta tai pal-
velua hankkiessaan. Kuluttajan ja yrityksen ostoprosessit ovat samanlaisia, mutta yri-
tyksessa hankinta etenee muodollisemmin. Vaiheet ovat tarpeen tai ongelman tiedos-
taminen, ongelman ratkaisu maarittelemalla tarvittavan tuotteen ominaisuudet, tuottei-
den ja tavarantoimittajien etsinté, sopivien tuotteiden valinta ja tilaaminen sekéa tuotteen
ja tavarantoimittajan arviointi. (Dibb & Simkin 2013, 58-59.)

Organisaation ostoprosessi kuvataan hyvin samalla tavoin lahteesta rippumatta. Yri-
tyksen ostoprosessi esitetddn Ojasalon ja Ojasalon mukaan paasaantodisesti seitsen-
vaiheisella kaavalla, joka sisaltdd seuraavat vaiheet: (1) tarpeen tai ongelman tunnis-
taminen ja ennakointi, (2) tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palvelujen kuvaami-
nen, (3) mahdollisten toimittajien etsinta, (4) tarjousten pyytaminen, (5) tarjousten arvi-
ointi ja toimittajan valinta, (6) toimitustavan valinta seka (7) tehdyn hankinnan arviointi
ja palaute. Tiedonhaun vaiheita ostoprosessissa ovat vaihtoehtojen etsinta ja ostopaa-

tokseen johtava tiedonhaku vaihtoehtojen vélilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.)

Yritysten ostamat hyddykkeet ovat raaka-aineita, tekniikkaa ja palveluja, mutta myos
samoja tuotteita mitd kotitaloudet ostavat (Bergstrém & Leppanen 2009, 145). Kotlerin

ja Kellerin (2006, 185-187) mukaan yritykset ostavat usein suoraan valmistajalta ja



suosivat samalta myyjayritykseltd saatavia kokonaisratkaisuja. Organisaation ostopaa-
tokseen vaikuttaa joukko henkilgitd, joiden teot ja ajatukset vaikuttavat ostoprosessiin
ja ostopaattkseen (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35; Bergstrom & Leppéanen 2009, 145).
Ostop&aatokseen vaikuttavien henkildiden maaraan vaikuttavat organisaation koko ja
ostoksen tarkeys (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37).

Hemsley (2014) korostaa, etta yritysasiakkaat haluavat olla vuorovaikutuksessa yrityk-
sen kanssa omilla ehdoillaan. Ostajilla on alle 50 henkilén B2B-yrityksissa aktiivinen ja
itsendinen rooli ja 80 prosenttia B2B- yrityksista |0ytaa itse tarvitsemansa tavarantoimit-
tajan (Frank Communications 2012; Marketing Clinic 2012 teoksessa McCann 2013,
6). Varsinkin pienyrittajat haluavat sdastaa aikaa ostamalla internetista tai ainakin etsi-
malla sielta tietoa vaihtoehdoista (Kotler & Keller 2006, 191).

Dibb ja Lyndon kuvaavat tiedonhakua yrityksesséa sanoen, ettd hankintaa edeltava tie-
donhaku alkaa yrityksessa tarvittavan tuotteen yksityiskohtien maarittelylla, mika saat-
taa vaatia erilaisten asiantuntijoiden apua. Taman jalkeen alkaa tiedonhakuvaihe, jonka
laajuus riippuu tuotteen tyypista ja siitd, onko vastaavanlainen tuote ostettu jo aiemmin.
(Dibb & Simkin 2013, 61.) Tiedonhaku on rajattu, kun kyse on rutiinihankinnasta. Uu-
sissa hankinnoissa tai riskin sisaltdvissa hankinnoissa etsintéa ulottuu useisiin eri toimit-
tajiin. Tiedonhaussa kaytetddn apuna mm. referensseja, henkilokohtaisia kontakteja,

suosituksia ja yritysesitteitd. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39—-42.)

Ostoprosessi yrityksissd on muuttunut. Potentiaaliset asiakkaat luottavat nyt sosiaali-
seen mediaan tehdakseen tutkimusta ja sivistddkseen itsedan ennen kuin ovat yhteyk-
sissa yritykseen (Pergolino & Rothman & Miller & Miller 2012, 80). Hankintatiimi tarvit-
see oletettavasti paatoksen tekoon myos tarjouksen ulkopuolista tietoa tuotteista ja
yrityksista, elleivat paattajat luota sokeasti myyjiin. Talldin he voivat esimerkiksi etsia
internetista kayttajakokemuksia tai muuta tietoa. Yksi tarkeimmista ostavan yrityksen
paatokseen vaikuttavista tekijoista on se, etta informaatiota valinnan tueksi on saatavil-

la riittavasti (Bergstrom & Leppé&nen 2009, 149).

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 40) kirjoittavat, ettd kun tarjoukset mahdollisilta toimittajilta
ovat saapuneet, on ostavan osaston henkilostolla merkittdva tehtdva neuvotellessa
hinnoista ja muista ehdoista ennen varsinaisen paatoksen tekemistd. Organisaation
hankkijat ovat usein korkeasti koulutettuja ja heidan on noudatettava yrityksen saanto-

ja, rajoituksia ja vaatimuksia (Kotler & Keller 2006, 185). He arvioivat kaikki vaihtoehdot



sen perusteella, miten ne vastaavat alussa mietittyd méaaritelmaa (Dibb & Simkin 2013,
61). Valintakriteerit ovat erilaisia organisaatiosta ja tarvittavasta tuotteesta, materiaalis-
ta tai palvelusta riippuen. Toimittajan valintaan vaikuttavat muun muassa péaéattajien
kokemukset, myyjayrityksen maine, referenssit ja kaikki ostosta koituvat kustannukset
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 40-42).

2.2 Kuluttajan ostoprosessi

Molenaar (2011) esittelee ORCA-ostoprosessin (Orientation, Research, Communicati-
on & Action), joka kuvaa neljaa ostoon johtavaa vaihetta, joista jokaista voi soveltaa
joko internetiin tai myymalaan tai muuhun fyysiseen ympadristéon. Kuluttajan ostopaa-
tokseen ja hankintaan johtavat vaiheet on usein kuvattu hyvin samankaltaisesti, kuten
esimerkiksi Evans (2008, 39—42) ja Solomon ym. (2013, 341-354) tekevat.

Ensimmaisessa vaiheessa (orientation) kuluttaja huomaa potentiaalisen tarpeen ja
alkaa etsia mahdollisuuksia ostaa tietty tuote. Hanella ei tarvitse olla erityista ostoaietta
tai tiettya tuotetta mielessaéan. Mahdollisuuksien tutkiminen voi olla tietoista tai tiedos-
tamatonta, kuten keskustelussa kayty kysymysten ja vastausten vaihto. (Molenaar
2011, 141-142)

Seuraava ostoprosessin vaihe on tiedonhaku (research), jolloin kuluttaja hankkii tietoa
vertailemalla tuotteita ja hankkimalla tietoa eri vaihtoehdoista (Molenaar 2011, 143).
Tiedonlahteitd on ulkoisia (external search), kuten esimerkiksi mainokset, kaverit ja
oma havainnointi ja sisaisia (internal search) eli omassa muistissa olevia tiedonlahteita
(Solomon ym. 2013, 343—-344). Aluksi kuluttaja on tietoinen monista eri yrityksista, jotka
tarjoavat hanen tarvitsemaansa tuotetta tai palvelua. Han valitsee yrityksista tarkem-
paan vertailuun ne, jotka parhaiten voisivat vastata hanen tarpeitaan. (Kotler & Keller
2006, 167.) Bergstrémin ja Leppasen (2009, 141) mukaan tiedonkeruuprosessin pituu-
teen ja moniulotteisuuteen vaikuttavat kuluttajan persoona, vaihtoehtojen maara ja

hankintaan sisaltyva riski.

Ostaja voi saada tietoa useista eri lahteistd, kuten omista kokemuksistaan, sosiaalisilta
verkostoilta, mainoksista ja ei-kaupallisista tietolahteista kuten tiedotusvalineista (Berg-
strom & Leppanen 2009, 142). Kotler ja Keller (2006, 167) huomauttavat, etté vaikka
markkinoijat tuottavat paljon tietoa ihmisten ulottuville, ovat vaikuttavimmat tietolahteet

kuitenkin kuluttajan omat kokemukset ja julkiset rippumattomat lahteet.



Kuluttaja voi kéydéa kaupoissa vertailemassa tuotteita ja/tai etsia tietoisesti informaatio-
ta hakemalla Googlesta ja vierailemalla internetsivuilla ja vertailusivustoilla (Molenaar
2011, 138). On yleista, etta myos perinteisista tiedonhakukanavista ohjataan internetiin
lukemaan lisda. Esimerkiksi monissa paperimainoksissa on URL-osoite lisatietoja var-
ten. (Oorni 2006, 62.) Evans (2008, 83) kirjoittaa, etta perinteisista kanavista saadun
tiedon paikkaansa pitavyyden voi aina tarkastaa sosiaalisesta mediasta, jossa ihmiset

jakavat kayttajakokemuksiaan julkisesti.

Kolmannessa vaiheessa eli vaihtoehtojen arvioinnin vaiheessa (communication) osto-
herkkyys on kasvanut ja hankintaa mietitddn vakavasti (Molenaar 2011, 141). Evans
(2008, 43) kayttaa vaiheesta termia harkintavaihe (consideration phase). Evans kirjoit-
taa, etta talldin kuluttaja on tietoinen eri vaihtoehdoista ja etsii perusteluja valita tietty
tuote tai palvelu. Tinnila, Odrini ja Raijas (2006, 20) tasmentavat, etta harkintavaihees-
sa kuluttaja vaatii tarkkaa tietoa tuotteesta, hinnasta, palveluista tai toimitusajasta. Han
voi kdyda kaupassa kysymassa tietoja, mutta tarkankin tiedon voi hyvin l16ytaa suoraan
internetista tai kysymalla myyjaltd verkkomyymalan chatissa. Internetin kaytto tiedon-
haussa voi nopeuttaa ostoprosessia. Kotoa kuluttaja voi tutustua tuotteeseen, vertailla
tuotteiden valilla ja tutustua tuotteisiin, joita olisi vaikea 10ytd& perinteisia kanavia kayt-
tamalla. Joskus kuluttajien on kuitenkin hankala tehda vertailua internetissa. (Tinnila
ym. 2006, 20.)

Viimeinen vaihe sisaltda ostotapahtuman (action), joka voi tapahtua joko internet-
myymalassa tai kivijalkamyymalassa. Kahdessa ensimmaisessa ostoprosessin vai-
heessa internet on yleensa johtavassa roolissa, mutta internetin merkitys vahenee os-
ton lahestyessa. (Molenaar 2011, 138-141.) Palvelun monimutkaisuus maarittaa osto-
paikan. Yksinkertaisia palveluita voidaan ostaa internetin kautta, mutta monimutkaisten
palvelun kohdalla kuluttaja k&&antyy usein ammattilaisen puoleen perinteisemmaén ka-

navan kautta. (Tinnila ym. 2006, 20.)

ORCA-malli ei ole lineaarinen, vaan se sisaltdd useita vaihtoehtoisia toimintatapoja.
Myds Karinen (2014) kyseenalaistaa lineaariset mallit. Hanen mukaansa nykyajan os-
toprosessi kannattaa kuvata monimutkaisemmalla kaaviolla, silla digitaalisuus on muo-
kannut ja muokkaa yha ostoprosesseja. Uudet paatelaitteet ja sovellukset vaikuttavat

tiedonhakuun, ja digitaalisuuden myota tietoa ei tarvitse menna etsimdan Kkivijalka-



myymalaan. (Karinen 2014.) Lineaarisen mallin sijasta Karinen ehdottaa moniulottei-

sempaa mallia (Kuvio 1).

Ennen
{ hankintapditasta K‘_Sh}l stalu Myyjin apu
keriiiintynyt tieto ystiivii/perhe

[ Hankintapiatds ] { Kauppa J Hyllyvertailu | { Osto kaupassa ]

’ Osto
{ Nettihakukone } { Mobillivertailu ] [ nettikaupassa ]

Kuvio 1. Esimerkki ostoprosessin erilaisista poluista. (Karinen 2014.)

Karisen artikkelin malli kuvaa kuluttajan polkua hankintapaatoksesta ostotapahtumaan.
Malli siséltda samat vaiheet kuin ORCA-malli. Kuvio 1 kuvaa visuaalisesti, kuinka jo-

kaisen ostoprosessin vaiheen voi tehdd myos internetissa.

Karisen ja Molenaarin ostoprosessit paattyvat tuotteen tai palvelun ostoon. Jotkut lah-
teet, kuten Tinnila, Od6rni ja Raijas (2006, 19) ja Bergstrém ja Leppanen (2009, 143),
liittavat prosessiin viela kayton ja jalkiarvioinnin. Tyytyvainen kuluttaja tekee uusintaos-
ton ja suosittelee tuotetta, kun taas tyytymétén henkild palauttaa tuotteen, tekee vali-
tuksen yritykselle ja varoittaa muita tuotteesta. Varsinkin jos tuotteesta etukateen saatu
tieto ei vastaa todellisuutta, aiheuttaa odotusten alittaminen tyytymattomyytta. (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 143.)

2.3 Mikroyrityksen ostoprosessi

Mikroyritykset ovat yrityksi&, joissa tyoskentelee 1-9 henkilod (Suomen Yrittgjat 2013,
2-4). Mikroyrityksen ostoprosessista ei ole juurikaan kirjoitettua tietoa, mutta selvaa on,
ettei yrityksen ostoprosessin vaiheita voida taysin soveltaa mikroyrityksen ollessa ky-
seessda. Linkama (2010) kirjoittaa, ettd pienen yrityksen ostoprosessi on |Ahempané
kuluttajan ostoprosessia kuin yrityksen ostoprosessia. Pieni yritys toimii hankinnois-
saan pelkistetysti; ostoprosessi on yksinkertainen ja hankkijoita voi olla vain yksi (Mur-

ray). Suuremmalle yritykselle tyypilliset vaiheet hankintatiimin nimeaminen ja budjetin



laatiminen voivat siis olla turhia vaiheita pienelle yritykselle, silla p&éattajia ei ole montaa

ja hankintaan tarvittava raha voi olla heti saatavilla.

Linkama (2010) kirjoittaa, etta yrityspaattajan mieltdminen kuluttajaksi onnistuu kuiten-
kin vain paattajien lukumaaran ollessa yksi tai kaksi. Kun hyvin pieni ryhma ihmisia on
tekeméssa paatostd, markkina kayttaytyy kuluttajamarkkinan tavoin. Suuryrityksessé
hankinnan paattaa tiimi, jolloin yhden ihmisen on vaikea vaikuttaa lopputulokseen. Mik-
royrityksessa paatoksenteko on yksinkertaisempaa ja henkilokohtaisempaa. (Linkama
2010.) Myds Samu (2013) huomauttaa, etta suuryritykselle ja mikroyritykselle on mark-

kinoitava eri tavoin.

Perusteelliset erot kuluttajan ja yrityksen ostokayttdytymisessa eivat kuitenkaan ole
kadonneet, vaikka nykyaan korostetaan markkinoinnin kohdistuvan aina ihmisiin (Lin-
kama 2011). Yritykset ja yhteistt ostavat kerralla suurempia méaarid ja ostopaatdkseen
vaikuttavat useammat ihmiset, kuin kuluttajan tapauksessa. On kuitenkin huomattava,
ettd padperiaatteet ovat samat. Seka kuluttajan etta yrityksen tapauksessa ostopaatok-
sen tekevét ihmiset, ja motiivit ostoihin voivat olla erilaisia. (Bergstrom & Leppé&nen
2009, 145.)

Vaikka organisaatioiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat taustatekijat ovat yhtenevia
kuluttajien kanssa, vaikuttavat organisaation hankintaan lisaksi monet muut tekijat.
Yrityksen ostokayttaytymiseen vaikuttaa yrityksen koko, toimiala, tuotteet, yrityskulttuuri
ja hankintoja tekevét henkilot. Naita tekijoita voidaan verrata kuluttajan demografisiin
tekijoihin. Vaikka yritysten ostaminen nahdéén rationaalisena, vaikuttavat hankintaan
myo6s mielikuvat esimerkiksi organisaation rakentaessa imagoaan tuotteilla. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 147.) Yrityspaattajaan vaikuttavat myos ulkoiset tekijat, kuten muu-
tokset ymparistossa, yrityksen resurssit ja valtasuhteet yrityksesséd (Dibb & Simkin
2013, 58).

Tavallisesti ajatellaan, ettd tunteet vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin, mutta myos
ammattilaisen ostopaatoksia ohjailevat tunteet, vaikka organisaation valintakriteerit
ovatkin periaatteessa rationaalisia (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40). Samu (2013) kirjoit-
taa, ettd B2C-markkinoinnin etuja sosiaalisessa mediassa ei epailla toisin kuin B2B-
markkinoinnin, sillda ammattilaisten ei tyypillisesti ajatella olevan brandiuskollisia. N&in
ollessa luottamuksella ei olisi roolia ammattilaisen ostopaatoksessa. (Samu 2013.)

Esimerkiksi Okimo Clinic (2013) ei suosittele Facebook-tilia yritykselle, joka myy tuot-



teita tai palveluja pelkastaan toisille yrityksille. Kotler ja Keller (2006, 189) kuitenkin
kirjoittavat, etta tuotteiden valmistajat ovat alkaneet muuttaa myynnillista lahestymista-
paansa enemman tunteisiin vetoavaan suuntaan. Kotlerin ja Kellerin mukaan yrityksis-

sé& on huomattu, etta luottamus ja brandi vaikuttavat myos B2B-markkinoilla.

Samu (2013) esittdd, ettd ostoprosessissa tiedonhaku ei ole olennaisesti erilainen yri-
tyksissa ja kotitalouksissa. Ei ole valid, hankkiiko henkil6 hyédykkeitd yritykseen vai
kotitalouteen; ihmiset tutkivat vaihtoehtoja itsendisesti internetista, eivatka luota soke-
asti myyjaan. Seka kuluttajalla ja yrityspaattajalla on kaytbssaan verkko, josta etsia
suosituksia ja sosiaalinen verkkoyhteis6, jolta kysya neuvoa. (Samu 2013.) Myds Berg-
strom & Leppanen (2009, 147) kirjoittavat, ettd sosiaaliset verkostot ovat tarkeita seka
yrityksille ettd kuluttajille. Mielipidejohtajilla on vaikutus hankintoihin riippumatta siita,
kuinka moni ihminen hankintaan osallistuu. Osto-osaston henkil6t ja hankintatiimin ja-
senet vaikuttavat toisiinsa ja sita kautta paattkseen vaihtamalla ajatuksia keskenaan.
(Bergstréom & Leppanen 2009, 147.)

Yrittdjan ostopaatokseen vaikuttavat rationaaliset tekijat ja harkinta-aika on pitka. Kulut-
taja puolestaan voi tehda ostoksen hetken mielijohteesta. (Linkama 2009; Murray.)
Yrityspaattajat vaativat tyypillisesti taismennetymman sopimuksen takuusta, ja takuu on
yrityksille valttdmaton hyddykkeita hankkiessa. Myos strategisilla kumppanuuksilla on
yrityksille merkitysta, kun taas kuluttaja saavuttaa etua vertailemalla tuotteita hinnan ja
tarjouksien perusteella. Liséksi yrityksessa ostopaattksen ja varsinaisen oston tekevat

useimmiten eri henkilot. (Murray.)

Suurten ostosten kohdalla kuluttajan ostokayttaytyminen lahenee yrityspaattajan kayt-
taytymista, koska paatokseen kaytetddn aikaa ja se tehdaan jarkiperustein. Asuntolai-
nan tarpeessa oleva kuluttaja kayttaa aikaa ostoprosessin jokaisessa vaiheessa etsien
tietoa eri vaihtoehdoista mm. internetistd seké kysymalla myyntihenkil6ltd apua valin-
taan (Frambach & Henk & Krishnan 2007, 33). My6s organisaatiossa toiset hankinnat
ovat merkityksellisempid kuin toiset (Bergstrom & Leppanen 2009, 147). Hankintaan

kaytettava aika siis vaihtelee ostettavan tuotteen tai palvelun mukaan.

Kuvio 2 on suunniteltu mukaillen edellda kuvattuja ostoprosesseja. Kuvioon on otettu
vaikutteita Karisen (2014) moniulotteisesta mallista. Kuvio esittad hypoteettisesti osto-
prosessin vaiheita mikroyrityksessa, kun kyseessa ei ole rutiiniosto. Kaavio on suunni-

teltu kuvaamaan palvelujen ostoa, koska toimeksiantajayrityksen kohdalla kyseessa on
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palvelu. B2B-palvelujen ostoprosessi on yleisen B2B-ostoprosessin kaltainen, mutta
palvelujen kohdalla etenkin tarpeen maarittely, tuottajan valinta ja jalkiarviointi perustel-
laan eri tavoin (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41-42).

- Myyjien
" nettisivut

—_Keskustelufooru
\ mit ja-chatit

Sosiaalinen
media
N N !
"Pyydetaan | mat
téq«::uk‘set siaaliset
N t(;lkostot

Yhteydenotto -
myyjaan
(Palaute)
Tutuilta
kysyminen

Kuvio 2. Hypoteettinen mikroyrityksen ostoprosessi.

Kuvioon 2 on jatetty vain mikroyritykselle todenn&koisimmat ostoprosessin vaiheet, ja
suurelle yritykselle tyypilliset vaiheet on jatetty pois. Esimerkiksi ensimmainen tiedon-
hakuvaihe tapahtuu useimmiten internetissd (Molenaar 2011, 143) eik& kivijalkamyy-
malassa, joten kivijalkamyymala on jatetty tastd vaiheesta pois. Lisaksi organisaatio
ostaa harvoin kaupasta vaan pyytéa tarjoukset ja valitsee toimittajan (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 148; Ojasalo & Ojasalo 2010, 38). Nain on myds toimeksiantajayrityk-
sen tapauksessa, silla varsinainen hankinta tapahtuu myyjan valityksella eika myyma-

lassa.

Teoksessa McCann (2013) Focusin ja Aalto-yliopiston (2012) ja Frank Communicati-
onsin (2012) tutkimuksen mukaan yrityspaattaja ei halua olla yhteydessa myyjaéan os-
toprosessin ensimmaisen kahden kolmasosan aikana, joten yhteydenotto myyjaéan on
vasta mallin lopussa. Kommunikaatiota ostoprosessin eri vaiheissa on kuitenkin paljon,
organisaation sisédlla ja myyjan ja ostajan valilla (Frambach ym. 2007; Bergstrom &
Leppanen 2009, 148).
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2.4 Yhteis6llinen media ostoprosessissa

Internetin kayttd on yleistynyt jo lahes koko vaestoon. Suomen virallisen tilaston (2013)
julkaisun mukaan 85 prosenttia 16—89-vuotiaasta vaestosta kayttaa internetia. 75—-89-
vuotiaista 27 prosenttia on tutkimuksen mukaan internetin kayttajid. Suomalaiset kayt-
tavat verkkoa yleisimmin asioiden hoitoon, tiedon etsimiseen ja yhteydenpitoon. Ostok-
sia tai tilauksia oli internetin kautta viimeisten kolmen kuukauden aikana tehnyt 44 pro-
senttia vaestosta. (SVT 2013.)

Tavaroista ja palveluista oli vuonna 2009 etsinyt tietoja 86 prosenttia vastaajista (SVT
2009a). Se oli vuonna 2009 kolmanneksi yleisin internetin kayttdtarkoitus séahkodpostin
kayton ja pankkiasioiden hoitamisen jalkeen (SVT 2009b). Molenaarin (2011, 143) mu-
kaan 90 prosenttia kuluttajista kayttaa internetia tiedonhakuvalineend, vaikka ostaisikin
tuotteen kivijalkamyymalasta. Internetin kayttdé on aina korostunut tiedonhakuvaiheessa
(Molenaar 2011, 143; Frambach ym. 2007, 29).

Molenaar (2011, 141) kirjoittaa, etté internetin kayttéon tuotetta hankkiessa vaikuttavat
verkon eri kayttdmahdollisuudet ja kuluttajan kayttdytyminen verkossa. Internetin kay-
ton laajuus ostoprosessissa on huomattavan erilainen, mikali henkilé on aktiivinen in-
ternetin kayttaja (Molenaar 2011, 141; Frambach ym. 2007, 29). Naista seikoista johtu-
en koko ostoprosessi voi tapahtua internetissa, tai se voi olla yhtena avustavana lisana
lopulliselle ostopaattkselle kivijalkamyymalassa. Joidenkin tuotteiden, kuten paivit-
taisostosten kohdalla internetilla ei valttamatta ole ollenkaan vaikutusta. (Molenaar
2011, 138.)

Internetin kaytdn paljous ostopaatosta tehdessa riippuu myés kuluttajan luonteen vai-
kutuksesta hdnen ostokayttaytymiseensd. Osa kuluttajista tekee ostopaatoksen nope-
asti perustellen paatoksen faktoilla (competitive visitors) ja osa tunteen perusteella
(spontaneous visitors). Osalle kuluttajista tarkeinta on toisten kuluttajien kayttajakoke-
mukset (humanistic visitors) ja osa harkitsee hankintaa kauan ja kayttda valinnan pe-
rusteena tuotteen taustaa ja valmistusprosessia (methodical visitors). (Molenaar 2011,
138-139.)

Oornin (2006, 61-62) tutkimuksessa kuluttajat laajensivat tiedonhakuaan internetiin
tehostaakseen ostoprosessia, eivat niinkaan parantaakseen ostoksen laatua. Kuluttajat

eivat nahneet internetilla saavansa ratkaisevaa etua muihin lahteisiin nahden. Pikem-
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minkin he vierailivat verkossa saadakseen vahvistusta muista lahteista l6ytdmiinsa
tietoihin. Internet voi lahteena lievittda tiedonhausta johtuvia kuluja ja toimia apuna
tuotteisiin perehtymisessa ja vertailussa, mutta se ei valttamatta tarjoa kattavia keinoja
tuotteiden vertailuun. (O6rni 2006, 62.) Internetista l6ytyva tieto on lisaantynyt huimasti
vuodesta 2006, joten Odrnin tutkimuksen tiedot saattavat olla osittain vanhentuneita.
Joidenkin tuotteiden ja palvelujen kohdalla on kuitenkin mahdollista, etta internet ei

vielakaan tarjoa tarpeeksi tietoa ostopaattksen tueksi.

Edella kuvattu tiedonhaku internetista on laajempi kasite tassa tydssa tutkittavalle ilmi-
olle, tiedonhaulle sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median sanasto maarittelee so-
siaalisen median kasitteen seuraavasti: "Tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyoddyntava
viestinnan muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua
sisédltda ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita”. (Alanko & Artte & Huhtala
& Karonen & Koskiniemi & Kosunen & Lindén & Luhtala & Nissinen & Nordlund & Si-
mell & Sukuvaara & Vayrynen 2010, 13.)

Yleinen kayttgjien tuottama siséltd verkkoalustoille eli yhteisollinen media kasittaa blo-
git ja keskustelufoorumit, kirjanmerkkien jakamiseen tarkoitetut sivustot, kuvan- ja vi-
deonjakosivustot ja verkkoyhteistpalvelut (Agichtein & Castillo & Donato & Gionis &
Mishne 2008, 183). Opinnaytetytn tutkimus kayttaa tatd Agichteinin maaritelmaa, ja
sosiaalisella medialla tai yhteisdllisella medialla (ks. suositus liite 1) tarkoitetaan tassa
tyossa edelld lueteltuja perinteisesti sosiaaliseksi mediaksi luokiteltuja palveluja. Sosi-
aalisen median sanaston maaritelmaan sopivat myds tuotevertailusivustot ja nettikaup-
pojen tuotearvioinneille luodut verkkoalustat. Tuotevertailusivustoilla vertaillaan tyypilli-
sesti tuotteiden ominaisuuksia ja hinta-laatusuhdetta. Hintavertailusivuistolla puoles-
taan tarkoitetaan verkkosivustoa, jossa vertailu on kohdistettu padasiassa tuotteen

hintaan eri myymaldiden ja valmistajien valilla (Cambridge University Press).

Evansin (2008) ostoon johtavassa tunnelissa tietoisuuden (awareness) jalkeen tuleva
vaihe on harkinta (consideration), joka johtaa ostoon (purchase). Toisin kuin perintei-
nen media, sosiaalinen media vaikuttaa molempiin vaiheisiin ennen ostoa. Kiinnosta-
van videon tai paivityksen nahtyaan kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta ja samalla ver-
kossa oleva materiaali johtaa kuluttajan harkintavaiheeseen. Tallainen laukaisija voi

olla esimerkiksi vetoava keskustelufoorumi, blogi tai video. (Evans 2008, 39-40.)
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Descom oy:n tutkimuksen mukaan jo 56 prosenttia suomalaisista etsii verkkoyhteiso-
palveluista alennuksia tuotteista ja 53 prosenttia lisatietoa tuoteuutuuksista (Kesa &
Heinisuo 2011). VerkkoyhteisOpalvelut ovat yhteisollisen median ilmentymi&. Ne ovat
alustoja, joille siséltda luodaan ja joista sisaltda katsotaan. (Partanen 2009.) Yrityspaat-
tajia tarkastellessa erityisesti nuoret paattgjat hyodyntavat sosiaalista mediaa hankin-
taa tehdessaan. Nuoret yrityspaattajat ja kuluttajat kayttavat vanhempia kollegoitaan
useammin sosiaalista mediaa uusien vaihtoehtojen etsimiseen. (Salo & Frosterus &
Laine 2014; Global Web Index 2014.)

81 prosenttia yrityksen hankkijoista kokee sosiaalisen median edes jonkin verran tar-
kedksi ammatillisessa mielessa. Kuitenkaan sita ei talla hetkella viela koeta kovin hyo-
dylliseksi ostoprosessissa. Puolet B2B-yrityksen hankintahenkildista kokee sosiaalisen
median edes hieman hyodylliseksi tiedonhaussa, kun taas puolet kokee sen taysin
hyodyttomaksi. (Base One & B2B Marketing 2013.) Tutkimus koski paddasiassa suuria
yrityksia, jolloin paattajia oli suurimmassa osassa hankinnoista useampia ja hankinnat

olivat rahallisesti suuria.

Joidenkin yritysten kohdalla tiedonhaku sosiaalisesta mediasta saattaa olla tiedostama-
tonta. Hautaméen (2014) opinndytetydssaan tekemassa puhelinhaastattelussa 12:sta
yrityksen haastateltavasta nelja kertoi, ettei kayté sosiaalista mediaa ollenkaan tiedon-
haussa, vaan kertoi etsivansa tarvittavan tiedon Googlesta. Yksi vastaajista kuitenkin
kertoi, ettd jos Googlesta Ioytyy kiinnostava linkki johonkin verkkoyhteisdpalveluun,
siirtyy han sita kautta katselemaan yhteiséllisen median sisdltéa. Google on kuitenkin
vain hakukone, jolla henkilé paasee muille sivustoille. Hautamaki toteaakin opinnayte-
tydssaan, etta useimmat hakukoneella tietoa hakevat yritykset paatyvat lopulta sisaltta
verkkoyhteistpalveluihin, mutta kokevat etsivansé tietoa puhtaasti Googlesta. (Hauta-
maki 2014, 91.)

Sisaltbd luodaan internetiin eri sivustoille jatkuvasti, eivatka yrityksen kotisivut ole kai-
kille end& ensisijainen tiedonldhde. Olander (2013) kirjoittaa, etta koska kotisivuihin ei
paivity jatkuvaa sisaltdvirtaa, niitd ei suosita sosiaalisessa mediassa. Olanderin mu-
kaan kotisivut eivat vastaa enaa ihmisten tiedontarpeeseen. Han kuvaa blogissaan

kuluttajien tiedonhakukayttaytymistéa osuvasti:

Yleensa ottaen kuluttajat ovat fiksumpia kuin yritykset kuvittelevat. Nahtyaan

kiinnostavan tuotteen he menevat nettiin ja googlettavat, mistd on kyse. He
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hankkivat tietoa aiheesta blogeista, keskustelufoorumeilta ja sosiaalisesta medi-
asta — eivatka niinkaan yritysten kotisivuilta. Yha useammin kuluttajan matka se-
kéa alkaa etta paattyy netissa. Han tekee sielta I6ytamansa tiedon perusteella os-
topaatdksen — ennen kuin hénelle edes ehditdan yrittdd myyda tai markkinoida
jotain tuotetta. (Olander 2013.)

Molenaar (2011, 144) ja Olander (2012, 10) ovat samaa mielta siina, etta tiedonhaku
internetissa alkaa kayttamalla hakukonetta. Olander mainitsee Googlen ja Twitterin, ja
Molenaar ehdottaa Googlen lisaksi Bingia ja Yahoo!ta. Voittava tekija yritykselle ei kui-
tenkaan ole loydettavyys hakukoneella vaan branditunnettuus, jolloin hankkija tietda

brandin jo ennen kun ostoprosessi alkaa (Base One & B2B Marketing 2013).

Hakukone antaa linkkeja aiheeseen liittyen, jolloin yrityksen nettisivut 16ytyvéat usein
nopeasti. Sen lisdksi kuluttajat l6ytavat tiensa vertailusivustoille, Twitteriin, jossa voi
kysya neuvoa tutuilta ja verkkokauppoihin (Molenaar 2011, 144). My6s Wikipedian tu-
lokset nakyvat erittdin hyvin hakukoneissa (Leino 2011, 125). Siksi yrityksen kannattaa
huolehtia, etta silla on Wikipediassa oma sivu. Seuraavassa kuviossa 3 on kuvattu so-
siaalisen median paikka tiedonhaussa.

Kuvio 3. Liikenteen virtaus ostoprosessissa (mukaillen Molenaar 2011, 144).

Kuviossa 3 (Traffic flow in the buying process) kuluttaja 16ytaa tiensa yrityksen kotisi-
vulle tuotevertailusivuston, hakukoneen tai yhteistybkumppanin viittauksen/linkin kaut-
ta. Taman jalkeen hén vertailee eri tuotteita sosiaalisessa mediassa, kay kivijalkamyy-

malassa tai vertailee tietoja verkkokaupoissa. Yritysten keskuudessa tuotevertailusi-
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vustot tuskin ovat niin suosittuja kuin kuluttajilla, mutta myds B2B-ostajat haluavat kes-

kustella hankinnoistaan tuttujensa kanssa (Hemsley 2014).

Yhteisollisessa mediassa vieraillaan ostoprosessin alkuvaiheessa (Tinnila ym. 2006,
20; Evans 2008, 171), kun kayttaja tutustuu eri vaihtoehtoihin. Lahinna internetia kayte-
tdan apuna ostoprosessin alun tiedonhaussa ja sitéd seuraavassa vaihtoehtojen vertai-
lussa (Molenaar 2011, 138-141). Myds Isokangas ja Vassinen (2011, 188) toteavat,
ettd omien sosiaalisten verkostojen merkitys korostuu erityisesti ostotapahtuman lahes-
tyessa. Sitten kun tarvittava tieto on saavutettu, kuluttaja kaantyy perinteisten kanavien

puoleen (Tinnila ym. 2006, 20).

Tarkeiden hankintojen kohdalla kuluttaja ei halua tehda ostopaatdsta itse, vaan haluaa
apua ostoherkkyyden kasvaessa (Frambach ym. 2007, 29). Tiedonhaussa useimmin
kaytetyt kanavat ovat keskustelufoorumit ja pikakanavat, kuten Twitter (Molenaar 2011,
138-141). Tallin paamaarana ei ole saada tarkkaa tietoa tuotteesta, vaan lukea mui-
den ihmisten ndkemyksid. Nain kritisoiduimmat brandit voi poistaa harkinnasta jo tie-
donhaun alkuvaiheessa. (Solomon ym. 2013, 345.)

Vaihtoehtoja vertaillessa suositumpia ovat puolestaan verkkoyhteistpalvelut kuten Fa-
cebook, Hyves ja Linkedin. Tassa vaiheessa painottuvat siis erilaiset kuluttajan omat
sosiaaliset verkostot. (Molenaar 2011, 144.) Yhteisollisessd mediassa sosiaalisella
verkostolla tarkoitetaan ihmisten luomia verkostoja, joita muodostuu péaasiassa verk-
koyhteistpalveluihin (Alanko ym. 2010, 20-21). Verkkoyhteisdpalvelut ovat sosiaalisen
median alustoja, joille sisdltéa luodaan ja joista sisdltoa katsotaan (Partanen 2009;
Alanko ym. 2010, 26).

3 Yhteisollisen median vaikutus tiedonhakuun

3.1 Modernin tiedonhaun haasteet ja mahdollisuudet

Tiedonhaulla tarkoitetaan eri asioita eri konteksteissa. Ostoprosessissa tiedonhaulla
tarkoitetaan vaihetta, jossa henkild etsii tarvitsemaansa tuotetta tai tavarantoimittajaa
(Dibb & Simkin 2013, 62).
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Internetin ensimmaisen vuosikymmenen aikana internetin sisalté muistutti perinteisin
keinoin julkaistua materiaalia. Suurin osa verkon kayttgjista oli sisallon kuluttajia vain
pienen osan julkaistessa siséaltoéa. 2000-luvun alusta lahtien on tullut yha suositummak-
si osallistua siséllon tuottamiseen pelké&n kuluttamisen sijaan. Verkkoyhteistpalvelut
yhdistavat edella mainittujen verkkopalvelujen ominaisuuksia ja painottuvat kayttajien
keskinaisiin suhteisiin. Tiedonhaussa perinteistd hakukoneella hakemista suositumpia
kanavia ovat jo nykyaan joillakin markkinoilla yhteiséjen luomat kysymyksille ja vas-

tauksille perustuvat foorumit. (Agichtein ym. 2008, 183.)

Yritysten taytyy ymmartad, etteivat ne pysty kontrolloimaan sita tietoa, mita internet
yrityksestéa ja sen tuotteista sisédltaa. Internetista 16ytyva tieto voi olla suosittelevaa ja
hyodyttaa yritysta, mutta myds valmistusongelmat ja muut yrityksen tekemét virheet
puidaan verkossa. Blogien ja muun yksittaishenkildiden tekeman sisallon maara kas-
vaa jatkuvasti, ja yritysten tuottama tieto voi hukkua sen joukkoon. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 104.) Kun kuka tahansa voi luoda internetiin mita tahansa, ei sisallén laa-
dun vaihtelulta voida valttyd. Yhteisollisen median sisallon laatu vaihtelee hyvin korke-
asta hyvin heikkoon, joskus loukkaavaan sisaltoon. (Agichtein ym. 2008, 183.)

Alan McDougallin (2014) mukaan ostoprosessin ainoa vaihe, joka on todella muuttunut
viime vuosien aikana, on tiedonhakuvaihe. Nykyaan kuluttajan ei tarvitse mennéa enda
kauppaan tai olla yhteydessa yrityksen henkilokuntaan saadakseen tietoa, vaan osto-
paatoksen voi tehda internetista 16ytyvan tiedon perusteella (McDougall 2014). Verkos-
sa tiedonhaku puolestaan sosiaalistuu, eikéd moderni tiedonhaku perustu enda algorit-
meihin, vaan ihmisten valisiin yhteyksiin. Naiden verkostojen korostuminen tiedon-
haussa nadkyy siina, etta Google on ottanut hakunakyvyyden keskeiseksi kriteeriksi
sivuston tykkaysmaarat ja sen, kuinka paljon sivua on jaettu eteenpéin. (Olander 2012,
12-13.)

Paattajat Atlas 2014 -tutkimuksen mukaan erityisesti nuoret paattajat kayttavat interne-
tid yhd monipuolisemmin ostopaatoksia tehdessaan. Myos internetin kayttd matkapu-
helimella on monelle yrityspaattgjalle arkipaivdd. Samalla nuoret paattajat paasevat
kasiksi myds esimerkiksi taloussanomalehtien ja radion hyédylliseen tietoon. (Salo ym.
2014.) Koska perinteisetkin mediat ovat siirtymassa internetiin, 10ytaa internet-sivustoja

selaamalla my0s sellaista tietoa, jonka I&hde on alun perin ollut internetin ulkopuolella.
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Kuratointi (content curation) tulee nousemaan tarkedén asemaan tdméan vuosikymme-
nen aikana. (Olander 2012, 9). Useat lahteet, kuten Info-tech ja Digital Marketing Phi-
lippines ennustavat verkostoihin perustuvan tiedonhankinnan kasvua tutkimuksessaan.
Info-techin mukaan (teoksessa Verhaeghe 2012) Googlella oli huikea 90 prosentin
osuus hakumarkkinoista vuonna 2010, mutta Google ei tule tayttdmaan sosiaalisen
tiedonhaun tarpeita tulevaisuudessa.

Kilpailussa hakumarkkinoiden johtajuudesta kyse on siitd, mik& web-palvelu onnistuu
tarjoamaan ihmisille heidan haluamansa tiedon vahimmalla vaivalla. Googlen haastaja
voisi olla esimerkiksi Twitter, silla likennemaaria vertailtaessa Twitter on Googlen jal-
keen suosituin hakukone. (Olander 2012, 10.) Olander ja Eloqua Corporation (2011,
11) painottavat, etté tiedonhausta tulee yha sosiaalisempaa, ja sosiaalisten verkostojen
merkitys tiedonhaussa kasvaa. Algoritmien muutokset ovat valttamattomia, ja muutok-
sissa haviaa aina se sisaltd, joka saa aikaan vahiten vuorovaikutusta (Juslén 2013,
36). Juslénin mukaan tarkeaa ei ole seurata julkaisujen nakyvyyslukuja, vaan seurata

niiden saamaa vastaanottoa; tykkayksia, kommentteja ja jakamisia.

Mobiilin lisdéantynyt kayttd tulee ohjaamaan internetin kehitysta voimakkaasti tulevai-
suudessa. Yksi kysymys on, miten mainonta saadaan sosiaalisessa mediassa toteutet-
tua niin, ettei se haittaa kayttgjia liikaa ja karkota heita toiselle sivustolle. (Juslén 2013,
251.)

Uudella tiedonhaun aikakaudella tekstipohjaisen haun lisédksi hakukoneet ymmartavat
aanta, kuvaa ja videota (Verhaeghe 2012). Web 3.0 on aikakausi, jolloin tiedonhaku on
semanttista, ja kone ymmartaa tiedonhakijan historian ja sosiaalisten verkostojen lisak-
si monimutkaisia hakuja (Jomer 2012). Jomer esittaa, etta tulevaisuudessa tiedonetsija
voisi hakea haluamaansa tuotetta syottamalla hakuun kokonaisina lauseina tarkan ku-

vailun siita, mita han etsii, mista ja milla hinnalla.

Toisin kuin nykyiset hakukoneet, jotka antavat tuloksiksi avainsanoja siséltavia sivuja ja
sivustoja, semanttisen webin (semantic web) hakukoneet |6ytavat hakijalle hanen etsi-
manséa tarkan tiedon, joka sisaltyy naihin sivustoihin tai verkkosivuihin. Hakutulokset
jarjestyvat kayttajan demografisten tekijoiden, tykkaysten ja sosiaalisten verkostojen

perusteella. Uudenlainen haku mullistaa ihmisten internetin k&ytén. (Jomer 2012.)
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3.2 Sosiaalisen tiedonhaun erityispiirteita

Internetista |0ytda nykyddn mita tahansa, mutta ongelmana on tiedon runsauden takia
relevantin lahteen léytaminen. Googlella ei 16yda pientd kohderyhmdaa kiinnostavaa
tuoreinta keskustelua, silla hakukoneet ymmartavat huonosti ihmisten yksiléllisia tarpei-
ta. Tarvitsemme sosiaalista tiedonhakua, jotta ldyddamme kaiken tiedon seasta sen
siséllon, josta olemme kiinnostuneita. Sosiaalinen tiedonhaku tarkoittaa tiedonhakua,
jossa sosiaalisilla verkostoilla on vaikutus siihen, mité tietoa kayttaja loytaa. (Olander
2012, 4-5.)

Tiedon suodattamiseen internetissa tarvitaan kuratointia. Kuraattorit ovat henkildita,
jotka jakavat hyodylliseksi katsomaansa siséltoa seuraajilleen. Kuratointi on jo keskei-
sessd asemassa suosituissa sosiaalisen median kanavissa. Twitterissa tietoa suodat-
tavat seurattavat henkilot ja naiden verkostot ja Facebookissa kavereiden suosittelut.
(Olander 2012, 5-12.) Suositus on ilmaus siita, ettéa jokin on vastaanottajalle hyddylli-
nen, kiinnostava tai sopiva (Alanko ym. 2010, 35). Kun yksittaishenkilot valittavat hyo-
dylliseksi katsomaansa informaatiota seuraajilleen, muodostuu verkkoyhteisoihin henki-
I6kohtaisia oppimisverkostoja (personal learning network). Kuratoimalla henkil6t halua-

vat esimerkiksi parantaa omaa asiantuntijabrandiaan. (Olander 2012, 8.)

Tietyn kiinnostuksenkohteen ympaérille kehittynyt verkkoyhteis6é kayttaytyy eri tavoin
kuin ihmiset verkon ulkopuolella. Verkkoyhteisdissa esiintyy luottamusta ja yhteisolli-
syyttd, mutta ndma asiat ovat helposti menetettavissa. Verkkoyhteisd toimii kuraattori-
na yllapitden yhteisesti koettua luottamusta brandiin. Yksilén sitoutuminen yhteis66n
vaikuttaa siihen, kuinka paljon yhteisd edistda jasenten osallistumista brandin toimin-

taan verkossa. (Evans 2008, 81.)

Verkkoyhteison sisalla levitettya tietoa muokkaa yhteisdn vuorovaikutus. Verkkoyhtei-
son sisdlla asioista keskustellaan, mielipiteitd jaetaan ja uutta sisaltta tuotetaan yhdes-
sa. Yhdessa ymmartamista ja oppimista kutsutaan kollektiiviseksi alykkyydeksi eli par-
vidlyksi (swarm intelligence). Sisallon tuottamista yhdessa muiden kayttgjien kanssa

kutsutaan puolestaan kollektiiviseksi sisallontuotannoksi. (Alanko ym. 2010, 15.)

Kuratointi ja se, ettd tuttavat seuraavat kaupallista organisaatiota yhteisollisessa medi-
assa vaikuttavat tutkimusten mukaan kuluttajien ostokayttaytymiseen. Er&d&n amerikka-

laisen tutkimuksen mukaan 18 prosenttia kuluttajista ovat ostaneet brandin tuotteen,
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koska heidan kaverinsa ovat tykdnneet tai seuraavat brandia (Ipsos 2012, teoksessa
Marketingcharts staff 2012). Brandin ihailijoiden kaverit olivat Comscoren raportin mu-
kaan 27 prosenttia vertailuryhmaa alttimpia ostamaan brandin tuotteen internetista tai
kivijalkamyymalasta (Lipsman & Mudd & Aquino & Kemp 2012).

Kun hakukoneista etsitdan tietynlaista sisaltda hakusanoilla, haetaan sosiaalisessa
mediassa sisdltda avainsanoilla. Tallaista yhteisvoimin tapahtuvaa sosiaalista tiedon
jasentelya kutsutaan folksonomiaksi (folksonomy) tai asiasanoitukseksi. Avainsanoilla
voidaan jasennellda esimerkiksi www-sivuja, linkkeja, kuvia, videoita tai blogiartikkeleita.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 183). Myds useat tunnetut verkkoyhteistpalvelut tukevat

avainsanojen kayttoa.

Avainsanan eli tunnisteen (tag) tarkoitus on kuvata tietynlaista sisdltéa. Avainsanat
ovat yleenséa sanoja, mutta ne voivat olla myds numeroita tai erikoismerkkeja. (Alanko
ym. 2010, 43.) Niiden yhteydessa kaytetddn tavallisesti #-merkkid. Avainsanat ovat
tyypillisesti aktiivisia, ja népayttamalla avainsanaa kayttdja paasee tarkastelemaan
kaikkia niita kuvia ja viestejd, joissa kyseinen avainsana on. Hakemalla tietylla avain-
sanalla tai tarkastelemalla tunnisteiden suosittuutta mittaavia sivustoja (kuten
Hashtags.org) kayttdja voi arvioida tietyn avainsanan suosittuutta harkitessaan, mita

avainsanoja han voisi itse kayttaa.

Avainsanoilla yritys tekee itsensa omat julkaisunsa loydettavaksi muun sisallon joukos-
ta. Twitterissa avainsanoja sisaltavat vain 24 prosenttia viesteistad (tweets), mutta ne
saavuttavat kaksinkertaisen maaran tykkayksia ja jakoja verrattuna niihin viesteihin,
joissa ei ole avainsanoja. Oikein kaytettyina avainsanat ovat hyvia tytkaluja tunnettuu-
den parantamisessa, yhteisdjen rakentamisessa ja asiakasuskollisuuden kehittamises-
sa. (Dyer 2014.)

3.3 Yrityksen seuraaminen yhteisollisessé mediassa

Vuonna 2013 yhteistpalveluja kaytti Suomessa liiketoimintaansa 34 prosenttia yrityk-
sista ja sisallén jakamiseen tarkoitettuja sivustoja 14 prosenttia yrityksistd. Suomen
virallisen tilaston tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kayttd pienissa yrityksissa
on jonkin verran vahaisempaa, kuin suurissa yrityksissa. 10-19 henkiléa tyollistavista
yrityksista yhteisollista mediaa kaytti 34 prosenttia ja yli 100 henkilda tyollistavista 67

prosenttia. (SVT 2013a.) Myos toimialalla nayttdd olevan vaikutusta yhteisoéllisen medi-
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an kayttoon. Informaation ja viestinnan alalla sosiaalista mediaa kaytetaan eniten: 80
prosentissa alan yrityksistd. Toisessa paassa olivat rakentamisen seka kuljetuksen ja
varastoinnin toimialan yritykset. Naissa sosiaalista mediaa kaytti vuonna 2013 vain 21
prosenttia. (Yle 2013.)

Yleisimmat syyt pitaé profiilia yhteisopalvelussa olivat yrityksen imagon kehittaminen ja
markkinointi. Toissijaisina tarkoituksina olivat asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai
kysymysten vastaanotto. Yli kolmannes yrityksista kaytti palveluja myds rekrytointiin,
yhteisty6hon toisten organisaatioiden kanssa, asiakkaiden osallistamiseen, liiketoimin-
nan kehittamiseen tai innovointiin tai nakemyksien, mielipiteiden tai tiedon jakamiseen
yrityksen sisalla. (SVT 2013a.)

Solomon (2013, 345) arvioi, ettd ostettuaan tietyn brandin tuotteen kolme neljdsosaa
sosiaalista mediaa kayttavista ostajista alkavat seurata brandia Facebookissa, jotta
voivat vastaanottaa informaatiota brandista tulevaisuudessa. Seuraajat ovat henkil6ita,
jotka haluavat vastaanottaa jonkin tietyn henkilon tai organisaation paivityksiéa uutisvir-
taansa. Seuraajista voidaan kayttaa joissakin tilanteissa myds nimitysta tykkaaja, silla
esimerkiksi Facebookissa henkil6 siirtyy seuraamaan yrityssivua tykkdamalla sivusta.

Arvelen kuitenkin, ettd Solomonin ilmoittama arvio ei pade Suomessa.

Vaikka sosiaalisessa mediassa ovat nykyaan melkein kaikki, siella lasndolo on kuiten-
kin vapaaehtoista, eikd palveluun kannata luoda profiilia vain ympéariston painostukses-
ta. Yrityksen ei kannata olla sosiaalisessa mediassa, jos silla ei ole mitd&n sanottavaa
(Isokangas & Vassinen 2011, 106-107). Jos yrityksella puolestaan on sanottavaa el
uutta paivitettavaa, kasvattaa se myyntia (Lipsman ym. 2012). Tilapaivityksella tai pel-
kastaan paivitykselld tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa kayttajan julkaisemaa vies-

tid, joka kertoo jotain uutta tietoa kayttajannykyisesta tilasta hanen seuraajilleen.

Ryan Partnershipin (2012) tutkimuksessa huomattiin, ettéd yhteiséllisen median paivi-
tykset vaikuttavat ihmisten tuotevalintoihin silloinkin, kun he eivat tietoisesti etsi mitdan
tuotetta. Vastaajista 44 prosenttia sanoi, ettd jalleenmyyjan péaivitykset yhteisopalve-
luissa vaikuttavat kaupanvalintaan, mik& oli tutkimuksessa suurin vaikuttava tekija.
Seuraavaksi tarkeimpia kaupan valintaan vaikuttavia tekij6ita olivat muun muassa tuo-
tearvostelut ja suosittelut. Brandinlisaamat paivitykset vakuuttivat hieman vdhemman
vastaajia kuin vahittdiskaupan. (Ryan Partnership 2012, teoksessa Marketingcharts
staff 2012.)
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Lisaksi yritysten péivitysten lukeminen sosiaalisessa mediassa aiheuttaa impulssios-
toksia ja saa kuluttajat kokeilemaan uusia tuotteita. Impulssiostoksia yrityksen status-
paivitykset aiheuttivat 22 prosentille yrityksen seuraajista. Yhteensa reilu kolmasosa
amerikkalaisista kuluttajista, jotka seuraavat vahittaiskauppaa yhteisopalvelussa sanoi-
vat, etta paivitys on saanut heidat ostamaan itselleen vieraan tuotteen. Brandia seu-
raavista kuluttajista vastaava luku oli hieman vahemman. (Ryan Partnership 2012, te-

oksessa Marketingcharts staff 2012.)

Jos yritys on aktiivinen ja sen paivitykset ovat kiinnostavia, voi yritys saada aikaan an-
saittua nakyvyyttd, kun sen julkaisuista tykataan ja niita jaetaan eteenpain. Comscoren
(2012) tutkimuksen Starbucks-esimerkissa arvioitiin yrityksen sosiaalisen median an-
saitun nakyvyyden (earned media exposure) vaikutusta ostojen maaraan kaupassa.
Yrityksen julkaisuja ndhneen ryhman tekemien ostosten maara nousi 38 prosenttia
suhteessa vertailuryhmaan neljan viikon aikana. Koeryhman tekemien ostotapahtumien
maara suhteessa vertailuryhmaan kasvoi joka viikko julkaisujen nakemisestd, mika
kertoo altistumisen jalkeisista piilevista vaikutuksista ostokayttaytymiseen. (Comscore
2012, teoksessa Lipsman ym. 2012.) Lisaksi brandin sosiaalisen median kampanjoille
altistuneet kuluttajat ovat huomattavasti aktiivisempia klikkaamaan orgaanisessa haus-
sa esiin tulevia brandin sivuja kuin pelkéstaan hakusanamainonnalle altistuneet kulutta-
jat (Isokangas & Vassinen 2011, 188).

3.4 Mielipiteen ilmaisu yhteisdllisessd mediassa

Sosiaalisen netin aikakaudella niin sanottu puskaradio (word-of-mouth) jossain muo-
dossa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa osallistuu lahes kaikkeen tiedonvaihtoon
(Evans 2008, 171). Elektroninen puskaradio (electronic word-of-mouth) on kaikkea
positiivista tai negatiivista keskustelua potentiaalisilta, nykyisilta tai tulevilta asiakkailta
tuotteesta tai yrityksestd, mik& on lukemattomien ihmisten ja yhteisjen saavutettavissa
internetin kautta. (Henning-Thurau & Gwinner & Walsh & Gremler 2004, teoksessa Lin
& Wu & Chen 2013, 31.) Erityisesti kuluttajilla, jotka ovat epavarmoja tuotteen suhteen,
on tapana etsia internetista kayttajaarvioita eli kommentoijan omaan kokemukseen
perustuvia arvioita tuotteesta tai palvelusta (Lin ym. 2013, 42; Alanko ym. 2010, 40).
Kayttokokemus tarkoittaa sita, millaisena kayttaja itse kokee tuotteen, eika se siis suo-

raan kuvaa tuotetta tai palvelua (Roto 2013).
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Kuluttajien mielipiteet ja kokemukset sosiaalisessa mediassa vaikuttavat toisiin kulutta-
jiin, jotka ovat ostoprosessin harkintavaiheessa. Kuluttaja kdy oston jalkeen lapi kolme
vaihetta, jotka ovat kayttd, mielipiteen muodostaminen tuotteesta tai palvelusta ja mie-
lipiteen jakaminen muille. Namé& verkossa jaetut mielipiteet aiheuttavat keskustelua
sosiaalisessa mediassa, jolloin niilla on vaikutusta toisten kuluttajien ostop&éatoksiin.
(Evans 2008, 42.)

Yrityksen seuraajat voivat kommentoida suoraan yrityksen profiiliin tai paivitysten yh-
teyteen neutraalisti, kehuen tai ilmaissen tyytymattomyytta yritykseen tai palveluun.
Yrityksen lisaamaan viestiin tulleet kommentit ja tykkédykset ovat kuluttajien julkisia
kannanottoja. (De Vries & Gensler & Leeflang 2012, 84.) Sosiaalisessa mediassa kay-
tava keskustelu perustuu tuotteeseen tai palveluun kohdistettujen odotusten ja todelli-
sen kokemuksen véliseen eroon. Sosiaalinen media vaikuttaa keskustelun mahdollis-
tavana ymparistona molempiin suuntiin; se lisda nakyvyytta ja myyntia herattamalla
keskustelua samalla kun se heikentda aikomusta ja todennakdisyytta tulokselliseen
keskusteluun (Evans 2008, 40—41).

Salmenkivi ja Nyman (2007, 98) ennustavat, etta ostokayttaytyminen tulee yha enem-
man perustumaan ihmisten valiseen markkinointiin, kuten internetissa julkaistuihin mie-
lipiteisiin ja suosituksiin. Kirjassa mainitaan esimerkkeiné internetin hintavertailusivustot
sekd muut internetissa julkaistut mielipiteet, arvostelut, luokitukset ja suositukset. Ny-
kyaan kokemukset valittyvat ihmiselta toiselle nopeasti keskustelupalstojen, suosittelu-
sivustojen, pikaviestimien ja blogien valityksella. Kuluttajakokemusten jakaminen inter-
netissd on monille arkipaivaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 98). Sosiaalisessa medias-
sa keskustelu tuotteista ja palveluista leviad nopeammin ja laajemmalle (Evans 2008,
41).

Toisten kuluttajien kokemuksista on tullut paatiedonlahde kuluttajille ennen kuin he
ostavat tuotteen (Lin ym. 2013, 31). Forrester-tutkimuslaitoksen mukaan vain 24 pro-
senttia kuluttajista luottaa mainoksiin internetissd, kun taas 92 prosenttia kuluttajista
luottaa kanssaihmisten suosituksiin (Leino 2011, 110). L&hes viidesosalle ihmisista
tieto sosiaalisessa yhteisossa siita, etta kaveri on ostanut tuotteen, on todennékaoisin

vaikuttaja ostopaatosta tehdessa (Mander 2014).
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3.4.1 Yrityksen aikaansaaman keskustelun vaikutus ostokayttaytymiseen

Yrityksen viestin kommentointi ja tykkddminen ovat rinnastettavissa word-of-mouth-
kommunikointiin (de Vries ym. 2012, 84). Yrityksen aikaansaamaa ajatustenvaihtoa,
kuten kutsutaan ulkoiseksi puskaradioksi (exogenous word-of-mouth) (Lin ym. 2013,
32). Market Forcen tutkimuksen mukaan yritysten ja tuttavien sosiaalisen median paivi-
tyksilla on yhtalainen vaikutus ihmisten ostopaatoksiin (Keynes 2012), vaikka joidenkin

lahteiden mukaan tuttavien suositukset vaikuttavat voimakkaammin (ks. s. 25).

Isokangas ja Vassinen (2011) mainitsevat kirjassaan kolme syytda, jonka takia suositella
tuotetta. Ne ovat vahva emotionaalinen side itse tuotteeseen, positiivisen yllattava pal-
velukokemus tai raha tai muu houkutin. Yksil6lla voi olla myos halu auttaa muita. (Iso-
kangas ja Vassinen 2011, 169-170.) Yrityksen Facebook-sivusta tykataan, kun halu-
taan alennuksia tuotteista, tietoa tapahtumista tai halutaan jakaa kiinnostuksen kohteita
tuttavien kanssa (Market Force 2012). Maksetut suositteluohjelmat voivat edistaa yri-
tyksen myyntid, mutta ne eivat sovi yhteen sosiaalisen median periaatteiden kanssa
(Isokangas ja Vassinen 2011, 170). Yksilon tekemat arvostelut eivat aina ole luotetta-
via, mutta kuluttajat ovat kriittisia; he eivat yleensa usko internetiin kirjoitettua arvoste-
lua, jos se ei tarjoa riittavasti tietoa (Ratchford, Talukdar & Lee 2001, teoksessa Lin ym.
2013, 33).

Positiivisten kokemusten aikaansaama kuluttajien online-kommentit hyddyttaa yritysta
monella tapaa. Mydnteiset kommentit kasvattavat toisten kuluttajien odotuksia tuottees-
ta, lisddvat todennakdoisyytta suositella tuotetta eteenpain ja parantavat myyntid. Myon-
teinen keskustelu myods lisaa viestin suosittuutta ja kasvattaa keskustelua verrattuna

neutraalin keskustelun vaikutukseen. (De Vries 2012, 86—89.)

Useimmat kuluttajat ovat alttimpia kertomaan negatiivisesta palvelukokemuksesta kuin
positiivisesta (Isokangas & Vassinen 2011, 170). Negatiivisilla kommenteilla on péin-
vastainen vaikutus kuin suosittelulla. Kielteinen keskustelu yrityksesta esitettyna juuri
ennen tai sen jalkeen, kun kuluttaja on ndhnyt mainoksen, laskee ostohalukkuuden
lisdksi asenteita ja arvostusta brandia kohtaan. (Smith & Vogt 1995, teoksessa de
Vries 2012, 86.) Artikkelissa huomataan, etta yrityksen lisddmassa viestissa kommentit

ja tykkaykset sijoittuvat yleensa juuri viestin alapuolelle.
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Toisten kuluttajien sosiaalisessa mediassa kayma kielteinen keskustelu voi vaikuttaa
siihen, etta brandin ihailijat eivat painakaan tykkaa-painiketta. Ihmisilla on taipumus
mukailla toisten kommentteja, joten kielteinen keskustelu ruokkii itseaan. Ihmisilla on
kuitenkin myos taipumus puolustaa bréndia, josta pitaa ja nain esittaa eriavia mielipitei-
ta. Vahingollisilla kommenteilla on siis my6s positiivinen vaikutus:viestin kiinnostavuus
kasvaa, kun kaikenlaisen keskustelun maara viestissé kasvaa. (De Vries 2012, 86—-89.)
Parvisen (2014) mukaan tarvitaan 20 positiivista kommenttia kumoamaan yhden nega-
tiivisen arvostelun vaikutus kuluttajan kokonaisarvioinnissa. Tarkeinta harkintavaihees-
sa olevalle ostajalle kuitenkin on, ettd ensimmainen ja viimeinen arvio ovat positiivisia

arviointien lukumaarasta riippumatta. (Parvinen 2014.)

Yksikin negatiivinen viesti sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa ostopaatdkseen. Digital
Life -tutkimuksen mukaan joka kolmas suomalainen sosiaalisen median kayttaja ilmoit-
taa, etta yksikin negatiivinen viesti voi vaikuttaa ostopaatdkseen. Negatiivinen kom-
mentointi on kuitenkin TNS Gallupin mukaan harvinaisempaa, kuin tuotteen tai palve-
lun suosittelu, vaihtoehdosta kertominen tai neuvojen kysyminen ja antaminen. (Wik-
stréom 2014.) Isokangas ja Vassinen (2011, 170) kirjoittavat, ettéd kilpailija voi yrittda
mustamaalata yritystd negatiivisella kirjoittelulla, mutta sabotointia yleisempaa on kui-

tenkin ihmisten vilpitdn halu auttaa muita ostopaatoksen tekemisessa.

My0Os verkosta ostajille on entistad tarkeAmpad, miten toiset ovat arvostelleet tuotteen
yhteisollisessd mediassa. Jopa yhdeksan kymmenestd suomalaisesta lukee muiden
arvosteluja ennen ostopaatoksen tekemistd. Descom Oy:n teettdman tutkimuksen mu-
kaan 48 prosenttia kuluttajista pitda toisten mielipiteitd tuotteesta tarkeind tai melko
tarkeina ostopaattsta tehdessa. 26 prosenttia vastaajista koki, ettéa sosiaalisessa me-
diassa kaytava keskustelu vaikuttaa ostopaatoksiin erittéin paljon tai melko paljon. (Ke-
sa & Heinila 2011.)

3.4.2 Tuttavien vdalisen keskustelun vaikutus ostokayttaytymiseen

Mielipiteita ja kokemuksia tuotteista ja toimittajista vaihdetaan my®s organisaatioiden
kesken (Bergstrom & Leppanen 2009, 147). Keskustelua yrityksista ja tuotteista kay-
daan useammin yksityisin viestein tai kasvotusten kuin julkisesti kommentoimalla. Vain
kymmenesosa ihmisista haluaa sanoa mielipiteensa sosiaalisessa mediassa julkisesti

(Olander 2012, 6-7). Inmisten vélisen yksityisen keskustelun ja myynnin valilla on sel-
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va yhteys. Se ei kuitenkaan viela tarkoita, etta yritys saisi omilla toimenpiteilla&n ihmi-

set puhumaan tuotteista niin, etta se kasvattaisi myyntia. (Lin ym. 2013, 37-43.)

Ostotapahtuman lahestyessa kuluttajan omien sosiaalisten verkostojen merkitys kas-
vaa (Molenaar 2011, 144; Isokangas & Vassinen 2011, 188). Kun kuluttajalla on jokin
tietty tuote jo mielessaan, haluaa h&n kysyé neuvoja ja mielipiteita tuttaviltaan ennen
ostopaatdksen tekemista (Evans 2008, 43). Twitterin kaltaiset lahteet koetaan hyddylli-
simmiksi, kun suosittelemassa on ystava tai tyt6toveri (Base One & B2B Marketing
2013, 32).

Puskaradio on todistettu useita kertoja olevan kaikkein voimakkain ja tehokkain mark-
kinoinnin muoto niin perinteisella markkinoinnin maaperalla kuin internet-alustoillakin
(Gregorio). Keskustelu yhteisdllisen median kanavissa lisaa merkittavasti uusien asiak-
kaiden maaraa. (Trusov, Bucklin & Pouwels 2009, teoksessa de Vries ym. 2012, 90).
Negatiiviset kokemukset levidvat kuitenkin laajemmalle kuin positiiviset. Leinon arvion
mukaan positiivisesta kokemuksesta henkild kertoo noin kuudelle tuttavalle, mutta ne-
gatiivisesta kokemuksesta saa kuulla noin 19 ihmista (Leino 2011, 73).

Kollegoiden ja tuttavien vélinen luottamus on pohja keskustelulle sosiaalisessa medi-
assa ja on saavuttanut osansa ostopaatosten tekemisessa (Evans 2008, 20) seka tie-
donlahteena. Puolet maailman internetin kayttajista 16ytdd uuden tuotteen ystavan suo-
sittelun kautta. Verkkoartikkelit ja hakukoneet tulevat seuraavina, silla verkkoartikkelei-
ta lukemalla uuden tuotteen loytdd 52 prosenttia ja hakukoneella hakemalla 42 pro-
senttia internetin kayttajista. (Lipsman ym. 2012.)

Frank Communicationsin (2012) tutkimuksen mukaan 55 prosenttia alle 50 henkiloén
B2B-yrityksen paattajistd ei kayta keskusteluja sosiaalisessa mediassa tietolahteena.
Vajaa puolet heisté siis oletettavasti kayttaa keskusteluja tietolahteenddn. Saman tut-
kimuksen mukaan luotettavan tahon suositus vaikuttaa83 prosenttiin vastaajista. Sa-
mankaltaisiin tuloksiin ovat paéatyneet Buyersphere 2013ja Nielsen GlobalTrustAdverti-
sing Q4 -tutkimukset. Buyersphere 2013 -tutkimuksessa puolet yrityspaattgjista kysyi
tovereiltaan neuvoa ostopaatdsta tehdessaan, kun vain 32 prosenttia kysyy neuvoa
yrityksen asiantuntijoilta. (Base One & B2B Marketing 2013, 28.) Nielsen Global Trust
Advertising Q4 -tutkimuksen (2011) mukaan tuttujen ja kollegoiden suositukset vaikut-

tavat yhdeksddn kymmenesta yrityspaattajasta (teoksessa McCann 2013).
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4 Suosittujen yhteisdllisten verkkopalvelujen erityispiirteet
tiedonhaussa

Sosiaalisen median kanavia on lukemattomia. Nopean katsauksen perusteella useiden
suomalaisten finanssialan yritysten kaytdssa olevia asiakasviestintdan tarkoitettuja
kanavia ovat Facebook, Twitter, Google Plus, Linkedin, Youtube ja yritysblogit. Naista
palveluista kerrotaan lisd& seuraavissa luvuissa. Myos Slidesharesta [0ytyi joidenkin
finanssialan yritysten diaesityksia. Edella mainitut kanavat ovat luonteeltaan sellaisia,
joista tiedonetsija voisi hyotya. Liséaksi mydhemmin esitellaan kuvanjakopalvelut p&aa-
piirteittain, silla ne ovat kasvattaneet suosiotaan yritysten keskuudessa. Tiedonhakuun
niita kaytetaan kuitenkin hyvin vahan. Kuvio 4 esittaa yleisimpia B2B-ostajien tiedon-

haussa kayttamia kanavia.

Social media channels used

Industry-specific
forums

LinkedIn

Google Plus
Facebook

Other online
community sites
Twitter

Pinterest

Kuvio 4. Yritysten kayttamat kanavat ostoprosessin tiedonhaussa. Vastaajat olivat erikokoisia

saksalaisia, englantilaisia ja ranskalaisia yrityksia. (Base One & B2B Marketing 2013, 57).

Kuten kuviosta 4 voi nahda, kaikkein suosituimmiksi sosiaalisen median palveluksi tie-
donhaussa oli kyselyssa &anestetty toimialakohtaiset keskustelufoorumit eli niin kutsu-
tut ammattifoorumit (insdustry-specific forums). Seuraavaksi suosituimpia palveluita
olivat Linkedin ja Google Plus (Base One & B2B Marketing 2013, 57).

Suosittuja verkkopalveluita tiedonhaussa ovat myos tuotearvosteluille perustuvat sivut.
Esimerkking tastd on verkkokauppa.com, joka tarjoaa kayttdjilleen mahdollisuuden

arvostella tuotteita internet-sivullaan. Téallaiset sivut ovat kuitenkin yleisemmin kaytdssa
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tuotteiden ja erityisesti elektroniikan kohdalla, eika finanssialan palveluita tyypillisesti
nae arvosteltavan tamankaltaisilla alustoilla. Siksi tuotearvostelu- ja hintavertailusivus-
toja ei erikseen esitella. Keskustelufoorumit puolestaan toimivat paremmin toimeksian-

tajan tarjoaman palvelun arviointiin.

4.1 Facebook

Facebook on tarkein verkkoyhteisdpalvelu, tai jos se ei ole tarkein, niin ainakin se on
selvasti suosituin (Leino 2011, 129; Eloqua Corporation 2011, 7). Palvelu on lahtékoh-
taisesti tarkoitettu kuluttajille, mutta monet yritykset esiintyvat siella brandinimell& luo-
malla Facebookiin oman sivun, ryhman tai molemmat. Asiakkaiden huomiota tavoitel-
taessa sivu on kannattavampi, silla se indeksoituu ulkoisiin hakukoneisiin, kun taas
ryhma tai yritysten Facebookiin lisddméat miljoonat kuvat eivat indeksoidu (Isokangas &
Vassinen 2011, 110; Eloqua Corporation 2011, 7).

Yritys tarvitsee Facebook-sivun kootakseen yhteistn nykyisista ja potentiaalisista asi-
akkaistaan eli yrityksen sivun tykkadjista. Facebook-sivu on tykk&ajille keskustelu- ja
palautekanava. (Juslén 2013, 29.) Facebookia voi kayttaa myds jakelualustana verkko-
kaupalle (Leino 2010, 272-273). Talloin koko ostoprosessi voi tapahtua Facebookissa:

tiedon etsinnén, vertailun ja ostotapahtuman voi kaikki suorittaa samassa alustassa.

Sivuston tykkaajat nakevat yrityksen viestit omassa uutisvirrassaan. Facebookin Edge-
rank-algoritmin takia yritys pysyy nakyvana kayttdjien uutisvirrassa, jos kayttajat tai
heidan kaverinsa ovat yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa (Pergolino ym. 2012, 29—
30). Muutoin yrityksen pdivitykset siis suodattuvat nakyviltd. Facebookissa on myo6s
maksettuja mainoksia, joita nakyy kayttajan selatessa uutisia. Mainosten kohdentami-
nen on Facebookissa helppoa, ja kayttdja voi nahda demografisten tekijdiden perus-

teella tarkastikin itselleen kohdennettua mainontaa sivupalkissa ja uutisten lomassa.

Facebookia kaytetddn paaasiassa enemman tuttavien pdivitysten seuraamiseen kuin
tiedonhakuun, jolloin kavereiden arkielaman sattumukset saavat suuremman huomion,
kuin hyodylliset linkit (Olander 2012, 11). Linkedin ja Google Plus ovatkin hieman Fa-
cebookia suositumpia kanavia B2B-hankkijoiden tiedonhakukanavina (Base One &
B2B Marketing 2013). Internetin kayttajat 32 eri maasta ovat GWI:n tutkimuksen mu-
kaan paljon alttimpia jakamaan brandisisaltdda Facebookissa kuin esimerkiksi Google

Plussassa tai Twitterissa (Mander 2014).
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Facebookissa voi etsia esimerkiksi tiettya tuotetta tai kampanjaa hakemalla etusivun
hakukentasta yrityksen nimella tai #-alkuisella avainsanalla. Facebookissa avainsano-
jen kayttoé ei kuitenkaan ole kovin yleistd, joten haluamaansa tietoa kannattaa usein
etsia suoraan yrityksen sivulta tai hakea avainsanalla, jonka tietda olevan yleisesti kay-
tossa. Yksi Facebook-avainsanojen kriitikoista on Wittman (2013), joka esittaa artikke-
lissaan, ettei avainsanoilla ole lainkaan postitiivista vaikutusta viestin nakyvyyteen.
Avainsanoja kayttavéat kuitenkin lahinnd vyritykset, eivatkda markkinoivat avainsanat

luonnollisesti ole klikatuimpia (Wittman 2013).

4.2 Twitter

Twitter on mikroblogi, jossa voi tykété ja jakaa niin kutsuttuja tviitteja eli maksimissaan
140 merkkia sisaltavia viesteja. Twitterin kayttajat ovat paaosin 35—49-vuotiaita (Leino
2011, 144). Rekisteroitynyt kayttaja voi paattad, keitd han seuraa eli kenen viesteja han
lukee. Twitterissa kayttajat seuraavat usein itselleen tuntemattomia henkil6ité, jotka
jakavat seuraajilleen mielenkiintoista sisaltda. Aktiivisimmat ja seuratuimmat tilit kuulu-
vat ammattilaisille (Eloqua Corporation 2011, 7). Verkkopalvelussa levitetddn hyodyllis-
td ja kiinnostavaa sisaltda ja arkielaman kuulumisia jaetaan vdhemman (Olander
2012,11).

Yrityksen Twitter-profiilista 10ytyy usein yrityksen eri ihmisten esittelyja. Liséksi Twitte-
ristd voi katsoa uusimmat tarjoukset, kampanjat, kuvia tuotteista tai yrityksesta, ja niihin
liittyvia linkkeja, artikkeleita ja uutisia. Pienelle yritykselle Twitter sopii mainiosti oman
yrityksen tapahtumista viestimiseen, asiakaspalvelun tydkaluksi, toimialan tapahtumien
ja uutisten seurantaan. (Leino 2011, 144.) Tiedonlahteena Twitter oli Buyersphere
2013 -tutkimuksen mukaan hyddyllisin kanava ostoprosessia ajatellen. Sitd kayttaa
yrityspaattgjista kuitenkin vain 5 prosenttia. (Base One & B2B Marketing 2013, 32).
Twitteristd on Facebookin ohella tulossa kanava, joka ohjaa liikennettd blogeihin, uutis-

sivuille ja yritysten kotisivuille (Eloqua Corporation 2011, 7).

Twitter sopii hyvin yrityksille kommenttien ja palautteen kerd&miseen, joita my6s muut
kayttajat voivat kayda lukemassa. Twitter on nopea kanava viestid, ja silla voi tavoittaa
pienid ryhmia tai kokonaisia kansoja. Twitterin hienous on arkipaivainen keskustelu
likemaailman ja kuluttajien valilla. (Leino 2010, 278.) Twitter tarjoaa kayttajalleen tuo-

retta, muiden kayttdjien valmiiksi seulomaa tietoa (Eloqua Corporation 2011, 7). Olan-
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der (2012, 12) toisaalta huomauttaa, etta kiinnostavan tiedon etsiminen uutisvirrasta on
hankalaa, silla palvelu ei tarjoa tarpeeksi keinoja suodattaa viesteja. Twitterissa voi
kuitenkin koota listan henkil6ista, joiden viestien haluaa nakyvan itselle (Olander 2012,
12).

Twitterissa ei voi perustaa ryhmia eri aiheisiin liittyen, kuten Facebookissa, mutta
avainsanoilla viestit ovat haettavissa muiden tunnisteiden joukosta. Twitterissa kayte-
taan avainsanoja ahkerasti, ja yli 70 prosenttia yrityksista on kokenut Twitterissa tun-
nisteiden kayton kasvattavan viestien jaon (retweet) maardd. (Wittman 2013.) Van-
hemman toiminnan jaljityksessa palvelu on kuitenkin heikko, silla viestit sailyvat Twitte-
rissa suhteellisen lyhyen ajan. Topsy.com on hyva tydkalu menneiden viestien tutkimi-

seen. (Eloqua Corporation 2011, 7.)

4.3 Linkedin

Linkedin on Facebookin kaltainen, mutta paljon yrityshenkisempi kanava, joka yhdistaa
tydeldmén kautta tutut ihmiset toisiinsa. Linkedinissé tietovirta koostuu enimmakseen
yritykseen liittyvista uutisista, artikkeleista ja tyopaikkailmoituksista. 62 prosentilla suo-
malaisten pdrssiyhtididen johtajista on Linkedinissa oma profiilisivu (Okimo Clinic
2013). Linkedinia kayttda tiedonhaussa 11 prosenttia B2B-yrityspaattdjista (Base One
& B2B Marketing 2013, 57).

Linkedin on suositeltu kanava B2B-yrityksille, silla paapiste on yrityksissa ja ammatilli-
sissa kiinnostuksenkohteissa (Pergolino ym. 2012, 42). Yrityssivua voi seurata kuka
tahansa jasen. Yrityssivulle linkittyneet tydntekijat tuovat nakyvyytta yritykselle (Leino
2010, 123). Linkedinin kayton yleisyydesta suurten yritysten keskuudessa kertoo se,
ettd sieltd |0ytyy 84 prosenttia suomalaisista pdrssiyhtidistd. Kuitenkaan profiilissa ei
ole usein osattu hyddyntaa Linkedinin mahdollisuutta lisata palvelu- ja tuotekuvauksia.
(Okimo Clinic 2013.) Kuviossa 5 on esimerkkinad Finnairin Linkedin-profiili, joka siséltaa
kuvauksen yrityksesta. Finnairilla on vain yksi vélilehti Home, mutta yrityksen profiilissa

on tavallisesti myos valilehti Careers, joka sisaltaa tietoa potentiaalisille tydntekijoille.
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8 https://www.linkedin.com/company/7029?trk=vsrp_companies_res_name&trkinfo=VSRPsearchld%3A327231

FINNAIR Finnair
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Finnair is one of the world's oldest operating airlines. We are proud to offer the fastest and most Ca
convenient gateway between Europe and Asia, via Helsinki
We operate one of the youngest and most eco-efficient fleets and are a member of the oneworld
alliance. As a forerunner in quality and regularity, we will get you to places punctually
Finnair is able to offer the shortest and fastest flight connections between Europe and Asia due to the
geographical location of Helsinki on the great circle route between the continents. Taking the short route
via the uncongested Helsinki-Vantaa airport represents an environmentally positive choice Ad:
For more information on Finnair. please refer to www._finnairgroup.com or www.finnair.com. see less
Website Industry Type 9
hitp:/Amww finnair.com Airlines/Aviation Public Company
Headauarters Companv Size D

Kuvio 5. Finnairin Linkedin-profiilisivu.

Kuten kuviosta 5 voi huomata, Finnairin Linkedin-sivu on hyvin yksinkertainen, vaikka
yritys on tyontekijamaaraltdan suuri. Leino (2011) kirjoittaa, ettd parhaimmassa ta-
pauksessa yrityksen profiilisivulta voi 16ytdd kuvauksen lisdksi muuta kiinnostavaa tie-
toa potentiaalisille tyontekijoille ja asiakkaille. Yrityssivulta voi 16ytdd myos esimerkiksi
yrityksen erilaisia julkisia esityskalvoja tai muita dokumentteja (Leino 2011, 152).

Yksityisten henkildiden sivuja tarkastellessa Linkedin on mainio kanava etsia tietoa
henkilon tydtaustasta, silla kayttajat lisaavat tietoihinsa edelliset tydpaikkansa ja taiton-
sa CV:n muodossa. Linkedin ei ole kuitenkaan paras kanava l6ytda tuoreinta tietoa.
Linkedin on vAhemman keskusteluun tai uutisointiin tarkoitettu kanava kuin aiemmin

mainitut, ja uutisia lisdtdan sinne tyypillisesti harvemmin.

4.4 Google Plus

Google Plus (tai Google+) on Googlen pyrkimys yhdistaa sosiaaliset verkostot ja tie-
donhaku. Vuoden 2012 alusta Googlen haku on nayttéanyt myés henkilokohtaisia haku-

tuloksia Google Plussan verkostoista, kun henkild on kirjautuneena sisélle Googleen.
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Hyva keino osuvien hakutulosten saamiseen onkin yhdistdad Googlen kehittynyt haku
omaan sosiaaliseen verkostoon. Googlen haku Ioytdé hakusanaa vastaavaa siséltoa,
ja sosiaalinen verkosto arvioi, mika tieto kayttgjaa kiinnostaa. Kaytanndssa kuitenkin
Google Plussan kayttd Suomessa on liian vahaistd, jotta sosiaalisen verkoston vaiku-
tus tiedonhaussa olisi merkittava. (Olander 2012, 12.)

Maalilmalla verkkopalvelu on kuitenkin suosittu. 32:ssa eri maassa tehdyn tutkimuksen
mukaan internetin kayttajat jakavat brandisisaltéa kuten kuvia ja videoita yhta todenna-
koisesti Googlen yhteistpalvelun kuin Twitterin kautta (Marketingchartsstaff 2014).
Buyersphere 2013 -tutkimus kertoo, etta Google Plus on suosittu tiedonhakukanava
yrityspaattdjien keskuudessa Ranskassa, Saksassa ja Yhdysvalloissa. Tutkimuksen
mukaan Google Plus oli hieman suositumpi kuin Facebook ja kaksi kertaa suositumpi
kuin Twitter. (Base One & B2B Marketing 2013, 57.)

Google Plus on melko samantapainen kuin Facebook, ja sinnekin yritys voi avata omat
yrityssivut ja luoda siséltdd. Muut kayttajat seuraavat yritysta ja kayvat kommentoimas-
sa ja jakamassa siséltoa. Avainsanojen kayttdé Google Plussassa on hyva keino saada
viesteille nakyvyyttd hakukoneessa. Kayttdjien klikatessa avainsanaa Google Plussas-
sa hakutoiminto etsii kaikki osumat alkuperaisella avainsanalla, mutta myos hakusanaa
l[&hella olevilla avainsanoilla. Avainsanoilla merkityt viestit voi jarjestdd kronologiseen
jarjestykseen tai ndhda suosituimmat (the best of) viestit ensimmaisind uutisvirrassa.
(Dyer 2014.)

Avaamalla Google-tilin yritys voi laajentaa nakyvyyttdan Googlen haussa. Yrityksen
profiilikuva, viimeksi Kirjoitetut viestit ja Google-seuraajien maara nakyvat hakukoneen
kayttajalle oikealla puolella sivua, kun tiedot vastaavat olennaisesti kayttajan tekemaa
hakua. Kiinnostavalle siséllolle kayttja voi antaa +1, jolloin suosittelut auttavat muita

tiedonetsijoita |10ytam&an hyvaa sisaltda. (Pavoni 2014.)

4.5 Youtube

Youtube on Googlen omistama videoiden jakoon suunniteltu sisallénjakopalvelu. Se
on Leinon mukaan maailman toiseksi kaytetyin hakukone, ei siis Twitter (vrt. Olander s.
17). Helppo integroiminen muihin sivustoihin on tehnyt Youtubesta suositun ympari
maapalloa. (Leino 2011, 121-122.) Youtuben sisalté nousee herkasti esille myos ha-

kukoneissa, silla videosisaltd nousee tekstisisaltoda 50 kertaa todennakdisemmin en-
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simmaisten tulosten joukkoon (Leino 2011, 155). Forbesin mukaan yli puolet johtajista
katsoo sieltd vahintadan kerran viikkossa tyohon liittyvaéd videomateriaalia (Pergolino ym.
2012, 47).

Youtubeen yrityskayttgja luo oman kanavansa, jonka alle hén lisda videoita. Yritykset ja
yhdistykset lisdavat videoita muun muassa kampanjoista, tv-mainoksista, tuotteista,
yrityksen sponsoroimista tapahtumista ja ohjevideoita tuotteiden kayttéon. Esimerkiksi
Blackberryn Youtube-tililld on uusien puhelinten esittelyvideoita ja ohjeistuksia niiden
kayttéon. Kiinnostavan kanavan voi tilata, jolloin etusivulla nakyvat tilatun kayttajan

lisaamat uudet videot.

Videoita voi hakea sisaltdpalvelussa haulla, joka suosii uusimpia ja katsotuimpia videoi-
ta. Youtube myo6s ryhmittelee videoita avainsanojen perusteella, ja kayttajan katsoessa
videota sivun oikeaan reunaan ilmestyy samoilla avainsanoilla merkittyja videoita (Per-
golino ym. 2012, 47). Hakutulokset eivat kuitenkaan aina ole osuvia, silla kasvattaak-
seen videonsa katsojalukuja jotkin kayttajat lisdavat videoon pitkan listan avainsanoja,
jotka eivat liity videoon. Youtubessa nakyy myos kayttdjien lisd&miin videoihin tehtyja
vastausvideoita, jotka eivat liity alkuperaiseen videoon. (Benevenuto & Duarte & Rodri-
gues & Almeida & Almeida & Ross 2008, 3.)

Videosta voi tykatéa (like) tai olla tykkaamatta (dislike), kun taas monissa muissa kana-
vissa on pelkastaan tykkaysvaihtoehto. Videon alle voi myés kommentoida vapaasti.
Kommentit koskevat yleensa videon aihetta, eivatka niinkaan itse videon tekijaa tai
videon laatua. Koska Youtube ei todenna kayttajien henkiléllisyytta nimimerkin takana,
ovat kommenttiosiot usein taynna sisalléttémia viesteja. Sama patee videoihin: Youtu-
bessa on hyddyllisen sisallén ohella paljon turhaa videomateriaalia (Eloqua Corporati-
on 2011, 8).

4.6 Blogit ja yritysblogit

Blogeista |I0yddmme |ahes kaikkien alojen mielenkiitoisimmat ilmi6t ja tapahtumat Twit-
terin ja ammattifoorumien ohella (Leino 2011, 67). Kuten muissakin yhteisdpalveluissa,
blogissa voi tykata, kommentoida ja jakaa eteenpain. Blogimuotoisesta viestinnasta

hyotyvat kaikenkokoiset yritykset ja yksityishenkilot (Leino 2011, 27).
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Yritysblogiin luovat sisaltoa yrityksen johtaja, tyontekija tai yrityksen valitsemat vieraile-
vat kirjoittajat. Useat kirjoittajat lisdavat blogin mielenkiintoisuutta ja samaistuttavuutta.
Nakyvyytta voidaan lisété tarkkaan harkitulla otsikoinnilla ja avainsanoilla. Hyvasta yri-
tysblogista kavija loytaa yrityksen ydintoiminnan ymparille luotua hyodyllista siséltoa ja
linkkeja toisten kirjoittamaan aiheeseen liittyvaan sisaltoon. (Ansamaa 2014.) Blogeissa
vanhat tekstit sailyvat luettavina ja muuttumattomina, vaikka uusia teksteja lisattaisiin

blogiviestien virtaan saanndllisesti (Merisavo ym. 2006, 184).

Isokangas ja Vassinen (2007, 168) kirjoittavat, ettd tehokas paattajien tavoitettavuus
saattaa olla yksi yritysblogin tarkeimmista vahvuuksista. Yritysblogista tiedonetsija voi
kdyda arvioimassa yrityksen osaamista ja nakemyksia markkinoilla. Blogista 16ytyy
my0s se tieto, mika paikallista mediaa ei kiinnosta. Parhaimmat blogit ovat tarkeampia
tiedonlahteita kuin uutiset ja tiedotteet. (Leino 2011, 179.) Parhaassa tapauksessa luki-
ja loytaa blogista vastauksen hanta askarruttavaan kysymykseen ja kokee saavansa
blogissa hyvaa palvelua. Jos blogi on sijoitettu yrityssivujen sisélle, se myds ohjaa lii-
kennettd kotisivuille. (Olander 2013.) Kuviossa 6 on esimerkkina otsikkoja Microsoftin
blogista The Official Microsoft blog. Blogia Kirjoittavat useat Microsoftin tyontekijat.

11 blogs.microsoft.com

Microsoft releases Kinect SDK 2.0 and new adapter kit

L/i/

Microsoft publmhes its Annual Citizenst ﬂp Report for fiscal year 2014

g On Monday, we p

Kuvio 6. Microsoftin blogi.

Yritysten blogit kasittelevat usein uusia palveluja ja tuotteita tai tapahtumia. Kuviosta 6

nakyy, ettd Microsoft keskittyi lokakuussa 2014 kirjoittamaan yrityksen tuoreimmista
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julkistuksista. Tiedonhaussa kuluttajien blogeja taas voi usein hyddyntaa esimerkiksi
kayttajakokemusten lukemiseen, silla monet kuluttajat kertovat blogissaan suoria mieli-
piteitdan tietyista yrityksista ja tuotteista. Esimerkiksi Covert esittdd amerikkalaisessa
Gizmodo-blogissa jyrkkia mielipiteita&n teknologiayrityksista.

Voitto Oy:n mukaan noin puolet ihmisista luottaa blogeihin. 46 prosenttia vastaajista oli
luopunut tuotteen ostosta blogissa tai keskustelupalstalla lukemansa perusteella ja 54

prosenttia oli ostanut palvelun lukemansa perusteella. (Linna 2010.)

4.7 Slideshare ja kuvanjakopalvelut

Slideshare on kalvoesityksille tarkoitettu tallennusalusta, joka on kaytdssa esimerkiksi
Linkedinissa. Slidesharesta kayttaja voi loytaa tietoja yrityksen alasta, sen osaamisesta
ja ajatuksista erilaisissa dokumenttimuodoissa. Sieltd kayttaja voi seurata myods maail-
malla jarjestettyjd seminaareja ja konferensseja. (Leino 2011, 155.)

Jaettuja esityksia voi merkitd avainsanoilla, mika helpottaa esitysten Ioytamista. Sli-
deshareen lisddmisen jalkeen esitykset voi jakaa Youtube-videon kaltaisesti ja upottaa
omille sivustoille (Leino 2011, 123, 153). Slideshare on Buyersphere 2013 raportin mu-
kaan parempi kanava lisata tietoa yrityksesta kuin videoiden lataaminen internetiin.
Raportin mukaan diaesitysten lataaminen on B2B-p&attdjien keskuudessa yleisempi

tiedonhaun keino kuin videoiden katselu. (Base One & B2B Marketing, 30.)

Myds kuvanjakopalvelut vaikuttavat olevan yleisesti kdytettyja kanavia, joilla halutaan
yllapitda kuluttajien mielenkiintoa yritykseen, mutta niista 16ytyva sanallinen tieto on
yleensa vahaista. Esimerkkina tallaisesta kanavasta on Flickr, josta 16ytdd monien yri-
tysten kuvia, mutta tiedonhakukanavana se ei tarjoa juurikaan informaatiota. Instagra-
milla voi kuitenkin olla vaikutusta B2B-markkinoihin, silla palvelulla on hyvin aktiivinen
kayttgjakunta (Pergolino 2012, 53).

Vaikka Pinterestkin on kuvanjakoon tarkoitettu palvelu, on se kanavana hyvin monipuo-
linen; sen kautta seuraajille voi valittaad taulukkoja, videoita ja jopa blogikirjoituksia
(Pergolino ym. 2012, 51). Olander (2012, 20) lisaa, ettd Pinterestia voi kayttad myos
esimerkiksi koulutuksessa. Pinterestia kayttdd ammatti-ihmisista tiedonhakuun vain
pieni ryhma, mutta he kokevat palvelun hyddylliseksi (Base One & B2B Marketing
2013, 55).
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4.8 Suomi24

Suomessa Suomi24 on monille tuttu aktiivinen keskustelufoorumi (Leino 2011, 30).
Leino (2010, 306—307) kehottaa yrityksia olemaan aktiivisia keskustelufoorumeilla; siel-
& huippuosaajilla on mahdollisuus loistaa ammattitaidollaan. Keskustelufoorumi sopii

erityisesti nille, jotka haluavat saada kontaktin asiakkaisiin (Leino 2010, 306—307).

Keskustelufoorumi tai keskustelupalsta (discussion forum) tyypillisesti verkossa tarjot-
tava palvelu, jossa ihmiset voivat keskustella yhdesta tai useammasta aiheesta. Kes-
kustelupalsta voi sisaltaa eri aiheisiin liittyvia keskustelualueita. Lahetetyt viestit tallen-
tuvat palveluun, joten keskustelu ei usein ole reaaliaikaista. (Alanko ym. 2010) Fooru-
meihin kuuluvat kaikki online-keskustelupalstat uutisryhmista kysymyspalstoihin (Leino
2011, 30).

Toimeksiantajayrityksen intranetin (2013) mukaan keskustelupalstat ovat erityisen tar-
keitd kanavia kayttajakokemusten vertailuun ja tiedonhankkimiseen. Tietoa jaetaan
usein hyvista ja huonoista kokemuksista. Keskustelufoorumeille voi Kirjoittaa kuitenkin
kuka tahansa nimimerkilla, joten palstat eivét ole kovin luotettava tiedonlahde. Keskus-
telufoorumit nousevat hyvin esille hakukoneissa ja erityisesti Suomi24, silla siella kes-
kustellaan hyvin erilaisista aiheista. Suomalaisia tuotteita tai palveluja hakukoneella

etsiessa yleensa etusivulle tulee ainakin yksi linkki suomi24.fi-sivulle (Leino 2010, 305).

5 Laadullinen tutkimus

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kuten johdantoluvussa kerrottiin, opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, miten mik-
royrittajat kayttavat yhteisollistd mediaa ostoprosessissaan ja kuinka paljon sosiaalisen
median kayttdjaarviot vaikuttavat ostopaatokseen. Tutkimus tarkastelee yhteiséllisen
median kayttdd kahdessa eri tiedonhaun vaiheessa: vaihtoehtojen etsinndssa ja vaih-
toehtojen vertailussa. Tutkimuksen tulokseksi voidaan my6s saada, etteivat yritykset

kayta sosiaalisen median palveluja tiedonhakuun. Tama olisi myds tarkea tieto, koska
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talldin toimeksiantajan kannattaa kayttaa voimavaroja muuhun kuin sosiaalisen median

toimenpiteisiin.

Tutkimuksessa ei ole tutkimusongelmaa koskevaa hypoteesia, koska sellaista ei ollut
kannattavaa tehda puuttuvan mikroyrittdjia koskevan aineiston takia. Hypoteettinen
ka&sitys on muodostettu vain mikroyrittdjan ostoprosessista (ks. s. 10). Tutkimukseen
kohdistuneet ennakko-oletukset on kuitenkin hyvéa tunnistaa, ja on huomioitava, etta
henkilon aikaisemmilla kokemuksilla on vaikutusta hanen havaintoihinsa (Eskola &
Suoranta 1998, 19-20).

Tutkimuksen ennakkokasityksena on, ettd yhteisdlliselld medialla on rooli tarkastelta-
van kohderyhman ostoprosessissa. Oletus on muodostunut aikaisempien tutkimusten
perusteella, joiden mukaan nayttaa olevan, ettd sosiaalista mediaa kaytetddn tiedon-
haussa seka yrityksissa etta kotitalouksissa ja etta sielta l16ytyvalla tiedolla on edes
jonkinlainen vaikutus ostopaattkseen (ks. Base One & B2B Marketing, Hautamaki
2014, 91; Kesa & Heinisuo 2011, Frank Communications 2012, Keynes 2012, Market-
ingcharts staff 2012).

Tassa opinnaytetydssa kaytetyt tutkimukset eivat kuitenkaan vastaa tarkasteltavaa
kohderyhmaa eli suomalaisia mikroyrityksid, joten ennakko-oletukset eivat ole kovin
vahvoja. Lisaksi tutkimukseen mahdollisesti vaikuttava olettamus on, ettéa mikroyrittajat
kayttaytyvat kuin kuka tahansa kuluttaja, eli he jakavat mielipiteita tuttaviensa kanssa.
Kun aikaisemmat kokemukset aiheesta on tunnistettu, ei niiden anneta vaikuttaa tutki-

mukseen esimerkiksi rajaamalla toimenpiteita.

Tutkimus voitaisiin toteuttaa kvalitatiivisena tai kvantitatiivisena tutkimuksena. Mene-
telmat tulisi valita tutkimusongelman mukaan, joten jos samassa tutkimuksessa on
useanlaisia ongelmia, voidaan siind kayttdd useampaa menetelmaa (Hirsjarvi & Hurme
2008, 27; Mantyneva & Heinonen & Wrange 2003, 70). Molemmissa tutkimustyypeissa

on omat etunsa ja haittansa tutkimusongelmaa ajatellen.

Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistyksen avulla ennustamiseen ja ymmartamiseen.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 25). Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan selvittdd vastaus
mit&-, missa- ja koska-kysymyksiin (Mantyneva ym. 2003, 69). Monet tutkimuksen ky-
symyksista olisi mahdollista kysya kyselylomakkeella, kuten Kaytatké sosiaalisen me-

dian kanavia etsiessasi tietoa vaihtoehtoisista palveluntarjoajista? tai Mitd kanavia kay-
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tat?. Aihe on kuitenkin monimutkainen, joten riskina voisi olla, etté vastaaja ei ymmarra
kaikkia kysymyksia oikein. Esimerkiksi kysymysté: Millainen vaikutus harkintavaihees-
sa lukemillasi kayttajaarvioilla on ostopaatokseen? voisi olla hankala kysya niin selke-

asti, ettd siihen saisi totuudenmukaisen vastauksen.

Kvalitatiivisella tutkimuksella selvitetdan, miten ja miksi ihmiset toimivat tietylla tavalla.
Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan yrittdd paremmin ymmartaa niita tekijoitd, jotka
vaikuttavat kohderyhman ostopaatoksiin (Mantyneva ym. 2003, 69-70). Kvalitatiivisella
tutkimuksella tutkija pyrkii paremmin ymmartamaan kohderyhmaénsa; asenteita, kayt-
taytymista ja motiiveja. Kvalitatiivinen tutkimus on joustava, ja menetelmia voidaan
muuttaa, jos tutkimus ei etene haluttuun suuntaan. (IRO Research Oy 2013.) Haastat-
telijalla on mahdollisuus selittdd kysyttdvaa asiaa ja toistaa kysymys tarvittaessa, mika
ei lomakekyselyssa ole mahdollista (Mantyneva ym. 2003, 25). Kvalitatiivisella tutki-
muksella voidaan siis paremmin selvittdd monimutkaisia tutkimusaiheita. Tutkimuson-
gelman luonteesta riippuen siis esimerkiksi tiedonhaussa kaytetyt sosiaalisen median
kanavat voitaisiin selvittdd kvantitatiivisella tutkimuksella, mutta kanavista I6ytyvan tie-
don vaikutusta ostopaatokseen kannattaa tutkia laadullisin menetelmin.

Tutkimusmenetelméané paadyttiin kayttdmaan laadullista tutkimusta ja laadullisen tut-
kimuksen menetelmana haastattelua. Kysymyksilla ei ollut tarkkaa muotoa tai jarjestys-
t4, mutta haastattelu rakentui tiettyjen teemojen ympaérille, joten haastattelumenetelméa
oli puolistrukturoitu teemahaastattelu (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48). Teemoja haastatte-
lussa oli nelja: sosiaalisen median kayttd, ostoprosessi, ostoprosessi toimeksiantajan

palvelua hankkiessa ja kayttajaarvioiden vaikutus ostopaatokseen.

Valitun tutkimustavan heikkoutena on, ettei laadullisesta otoksesta saatuja tuloksia
voida suoraan verrata perusjoukkoon (IRO Research 2013). Tutkimuksen tuloksia ei
voida yleistda vastaamaan kaikkia Suomen mikroyrittdjia, koska otos oli pieni eika sita
valittu sattumanvaraisesti. Haastattelut myds veivat paljon aikaa. Lisaksi haastattelijan
olisi pitéanyt olla kouluttautunut tehtavaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 35.) Tutkimustavan
vahvuutena tassé tapauksessa oli, ettd vastaajilta pystyttin saamaan luotettavampaa
tietoa, koska heilta voitiin varmistaa, ovatko he ymmartaneet aiheen. Mahdolliset vir-
heet tutkimuksessa voivat johtua siitd, ettei haastattelija ollut ammattilainen eivatka
haastateltavat aina kerro tai muista asiaa niin, kuin se todellisuudessa on. Tutkimuk-

seen voivat myds vaikuttaa tutkijan asenteet ja arvot (Eskola & Suoranta 1998, 17).
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Haastattelujen lisdksi paatettiin tehdd maarallinen tutkimus, jotta vastauksia saataisiin
liséa ja tutkimus olisi luotettavampi. Vastauksia toivottiin yli 50. Ennalta oli jo tiedossa,
etta vastausprosentti tulisi olemaan hyvin pieni, joten tutkimus paatettiin lahettaa suu-
relle joukolle. Tutkimus tehtiin verkossa kyselylomakkeella, jonka linkki lahetettiin 1020
mikroyrittajalle sdhkopostitse saatekirjeen kanssa. Vastaukset tuotiin Exceliin kahden
viikon kuluttua kyselyn lahettamisesta. Vain 20 prosenttia kyselyn saaneista avasi vies-
tin. Vastauksia saatiin lopulta 16, joka oli kyselyn saaneista 1,6 prosenttia ja kyselyn
avanneista 7,8 prosenttia. Vastausmaara oli niin pieni, ettei tutkimusta voida yleistaa
koskemaan kohderyhmdaa. Vastauksia kaytettiin kuitenkin tukemaan haastattelujen

pohjalta saatuja johtopaatoksia.

Tutkimustavat valitsimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, mutta tutkimukset tein itse-
naisesti. Laadulliseen tutkimukseen kuului haastateltavien valinta, teemahaastattelut,
litterointi ja vastausten analyysi. Haastatteluista kerrotaan tarkemmin seuraavissa lu-

vuissa.

5.2 Haastateltavien valinta ja teemahaastattelut

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston tieteellisyyttd arvioidaan laadun perusteella, ei
maaran (Eskola & Suoranta 1998, 18). Haastateltavat valittiin tarkasti, jotta aineistosta
saataisiin mahdollisimman laadukasta. Tutkimuksen aihetta ajatellen koettiin yritt&jan
ialla ja yrityksen toimialalla olevan eniten vaikutusta tiedonhaun luonteeseen (ks. Yle
2013 ja Salo ym. 2014). Tutkimukseen pyrittiin siis saamaan mahdollisimman eri-ikaisia
ja eri toimialoilla toimivia yrittajia. Mikroyrittdjan paikkakunnalla ei nahty olevan juuri-
kaan merkitysta tutkimusongelman kannalta, silla mikroyrittgjilla oletettiin olevan melko
lailla yhtalaiset mahdollisuudet kayttaa internetia ja sita kautta sosiaalista mediaa riip-

pumatta siitd, missa pain Suomea he toimivat.

Vastaajiksi valittiin sek& paljon ettd vahan internetia kayttavia yrittgjid, jotta saataisiin
myds nakokulmaa siihen, miten vahan verkkoa kayttavat yrittjat hyotyvat internetista
ostoprosessissaan. Vahan internetia kayttavat henkilot arvioivat internetin k&ytén osto-
prosessissa vahaiseksi ja suosivat internetin ulkopuolisia kanavia (Frambach ym. 2007,
30).

Myds taustayhteis66n kiinnitettiin huomiota. Taustayhteisda valittaessa taytyy huomioi-

da, ettd taustayhteisd kaventaa tutkimuksen kohderyhmdaa (Hirsjarvi & Hurme 2008,
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83). Vain kahdella haastateltavalla oli tiedettavasti sama taustayhteiso, joka oli sama
koulu, Metropolia. Kolme haastateltavaa saatiin kysymalla suoraan lahella tutkimus-
paikkaa sijaitsevista mikroyrityksista ja loput viisi 16ytyivat henkilokohtaisen verkoston
kautta. Kaikki haastateltavat olivat ennalta tuntemattomia.

Teemahaastattelut tehtiin syys—lokakuun 2014 aikana, ja yksi haastattelu kesti noin
puoli tuntia. Nelja mikroyrittajad haastateltiin kasvotusten, nelja puhelimitse ja yksi pi-
kaviestein. Haastattelutapa valittiin jokaisen haastateltavan kohdalla yksil6llisesti ajan-
kaytdn, kustannusten ja vastaajan toiveiden mukaan. Puhelinhaastattelut ovat tavallisia
markkinoinnissa, ja puhelimella tavoittaa kiireisia ja kaukana asuvia henkil6ita (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 64—-65).

Pikaviestein haastateltin nopeaa kirjoittajaa, ja hanelle kirjoittaminen oli luontainen
tapa kertoa asioista. Talla tavalla haastateltaessa vastaajan aanenpainoja, mietintatau-
koja ja muita normaaliin puheeseen liittyvia seikkoja ei voida kuitenkaan havainnoida.
Hitaan kirjoittajan kohdalla jotain saattaa myos ajanséaston takia jadda sanomatta.
Kaikki haastattelut tallennettiin, ja kahdeksassa tapauksessa kaytettiin nauhuria.

Haastateltavien lukumaarda ei ollut ennalta péatetty. Haastatteluja jatkettiin, kunnes
aineistoa tuntui olevan riittvasti tutkimusongelman kannalta, ja siita pystyi tekemaan
johtopaatoksia eli loytamaan yhtenevaisyyksia mikroyrittdjien ostokayttaytymisessa.
Saturaation tavoittelu tarkoittaa sitd, etta haastatteluja jatketaan, kunnes uudet henkilot
eivat anna enaa olennaisesti uutta tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 60). Uutta tietoa
kuitenkin saatiin uusilta haastateltavilta jatkuvasti, koska ostokayttaytyminen osoittautui
olevan hyvin erilainen eri henkil6illa. Aineiston riittavyytta arvioitiin myos siltéa kannalta,

ettd vastauksia oli saatu kattavasti eri-ikaisilta ja eri toimialoilla toimivilta mikroyrittajilta.

Haastattelussa saattaa olla haastateltavalle vieraita kasitteitd, jotka on maariteltava, jos
halutaan saada selville merkityksellista tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 108). Haastatte-
lun alussa vastaajille selitettiin k&site ostoprosessi, ja tarpeen vaatiessa heille maaritel-
tiin myods kasite sosiaalinen media. Haastateltaville esitettiin tarkentavia kysymyksia
aina tarvittaessa. Haastattelut eivat seuranneet mitdan tiettya jarjestysta, vaan etenivat
haastateltavan puheen mukana. Lopuksi tarkistettiin paperista, ettei mitdan olennaista

ollut jaanyt kysymatta. Haastattelun runko on tyon lopussa (ks. liite 2).
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Haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin tekstimuotoon samana tai seuraavana pdaivana,
kun haastattelu oli kayty. Litteroituihin versioihin merkittiin vareilla tutkimuksen kannalta
oleellisimmat asiat; yksi vari tarkoitti aina yhta aihealuetta. Kun kaikki haastattelut oli
litteroitu ja varikoodattu, siirrettiin ndma paakohdat Microsoft Exceliin. Yksi rivi tarkoitti
aina yhta haastateltavaa, ja yksi sarake muodostui tiettyyn ongelmaan saaduista vas-
tauksista. Kun aineisto oli jokseenkin jarjestyksessd, siita oli helpompi tehd& havainto-

ja.

5.3 Otanta

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki Suomen yrittdjat, joiden yritys on luokiteltavis-
sa mikroyritykseksi. Mikroyritykset ovat yrityksid, joissa tydskentelee 1-9 henkiléa. Tal-
laisia yrityksia on Suomessa vuoden 2012 lopussa paivitetyn tilaston mukaan 248 998,
joita on kaikista Suomen yrityksista 93,4 prosenttia. Mikroyritysten liikevaihto oli vuonna
2012 66 miljardia euroa, mika oli kaikkien yritysten liikevaihdosta 17 prosenttia. (Suo-
men Yrittajat 2013, 2—4.)

Suomen virallisen tilaston mukaan tilastovuodesta 2003 eteenpain mikroyritykseksi on
nimitetty yritysta, jonka vuosilikevaihto on enintddn 2 miljoonaa euroa tai taseen lop-
pusumma enintdan 2 miljoonaa euroa. Yrityksen taytyy myo6s tayttaa riippumattomuu-
den tunnusmerkit: pAdomasta tai aanivaltaisista osakkeista yli 25 prosenttia ei saa olla
sellaisen yrityksen omistuksessa, joka ei tayta PK-yrityksen tai pienen yrityksen maari-
telmaa. (SVT 2003.)

Tutkimuksen otanta tai niin sanottu harkinnanvarainen nayte (Eskola & Suoranta 1998,
61) muodostui lopulta kymmenesta henkilosta. Heilla kaikilla on mikroyritys Suomessa
ja he yksin tai yhdessa yrityskumppanin kanssa tekevat yritysta koskevat ostopaatok-
set. Yritysten koko vaihteli 1-7 henkilon valilla. Haastateltavista kuusi oli miehia ja nelja

naisia.

laltd&an vastaajat olivat 19-50-vuotiaita. Haastateltavia oli tasaisesti eri ikaryhmista. Alle
29-vuotiaiden ryhméa koostuu pelkastaan miehista, silla nuorin haastateltava nainen oli
31-vuotias. Yli 40-vuotiaiden ikaryhmassa naiset olivat puolestaan paremmin edustet-

tuina. Yli 50-vuotiaita haastateltavia ei ollut lainkaan mukana.
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Mikroyrittdjien toimialat olivat taksilikenne, kiinteistonvalitys, aurinkosuojainten myynti
ja huolto, teen maahantuonti, sahkdasennus, videokuvaus, IT-palvelut, keittibtarvikkei-
den myynti ja frisbeegolf-tarvikkeiden maahantuonti. Vanhin yritys (kiinteistonvalitys) oli
perustettu 26 vuotta sitten, ja uusimman yrityksen (teen maahantuonti) toiminta oli vas-
ta juuri alkamassa. Kaksi vastaajaa muodostivat yrittajapariskunnan, joka teki ostopaa-
tokset suurilta osin yhdessa. Toimeksiantajayrityksen tarjoaman palvelun kohdalla mies

oli kuitenkin se, joka oli paattanyt, milta yritykselta palvelu hankitaan.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Reliaabeliutta ja validiutta ei voida tarkastella laadullisessa tutkimuksessa samalla ta-
voin kuin maarallisessa tutkimuksessa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185; Eskola & Suoran-
ta 1998, 212). Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on kuitenkin jollain tavalla arvioi-
tava. Tyypillisesti laadullista tutkimusta arvioidaan lahinna validiutta pohtimalla. Validius
tarkoittaa sitd, onko tutkimus péateva eli vastaavatko saadut tulokset ja niista tehdyt
johtopéaatokset todellisuutta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan tyypillisesti tutkimusprosessin eri
vaiheiden kautta (Hirsjarvi & Hurme 2008, 148; Eskola & Suoranta 1998, 211). Tutki-
musprosessia ja sen vaiheita on tydssa pyritty kuvaamaan tarkasti. Vain haastatelta-
vien nimia ei ole kerrottu. Litteroidut haastattelut ovat tallessa ja tarpeen mukaan nay-

tettavissa, jos tutkimuksen tuloksista nousee epailyja.

Tutkimuksen uskottavuutta arvioidaan myds pohtimalla, onko tutkija ymmartanyt oikein,
mitéd tutkittavat ovat halunneet sanoa (Eskola & Suoranta 1998, 212). Huomasin, etta
tutkimuksen aihe oli joillekin haastateltaville vaikeasti ymmarrettavissa. Avaamalla tun-
temattomat ké&sitteet haastateltaville ja selostamalla aihetta he vaikuttivat kuitenkin
kaikki ymmartavan, mité tutkittiin ja mita asioita heiltd haluttiin tietaa. Sita, paattelinko
oikein mitd haastateltavat halusivat sanoa, on vaikea arvioida. Haastateltavia pyydettiin
valilla toistamaan asioita vaarinymmarrysten valttdmiseksi. Aineistoa on valttdmatta
tulkittu jonkin verran subjektiivisesti, mutta tiedostamalla tdmén ja lukemalla litteroitua

aineistoa uudelleen ja uudelleen olen pyrkinyt minimoimaan sen vaikutuksen tuloksiin.

Laadukkuutta voidaan parantaa etukateen suunnittelemalla haastattelun runko ja lisa-
kysymykset hyvin (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184). My6s haastattelun harjoittelu ja run-

gon esitestaus parantavat luotettavuutta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
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Haastattelun runkoa suunniteltiin pitkdan, ja sitd testattin kerran ennen varsinaisia
haastatteluja. Runkoa ei juuri muokattu haastattelujen edetessa, mutta lisakysymyksia
paranneltiin, kun huomattiin mitk& kysymykset veivéat haastattelua parhaiten eteenpain.
Laatua voidaan tavoitella myos huolehtimalla teknisten laitteiden toimivuudesta ja litte-
roimalla haastattelu mahdollisimman pian haastattelun jalkeen (Hirsjarvi & Hurme
2008, 184). Nauhoitukset olivat kaikki hyvélaatuisia ja haastattelut litteroitiin paasaan-
toisesti heti haastattelun perdaan. Vain yhden haastattelun kohdalla litterointi viivastyi

seuraavalle paivalle.

Validiteettia arvioidessa voidaan arvioida myds sitd, ettd paattelyketju tutkimuksessa
on toimiva (Hirsjarvi & Hurme 2008, 188). Tarkoituksena on siis pohtia, vastaako tutkit-
tava aihe siihen kysymykseen, mita haluttiin tutkia. Tutkimuksessa kysyttiin mikroyritta-
jiltd suoraan asiaa, johon haluttiin saada vastaus. Haastattelututkimuksen rungon ky-

symykset yritettiin saada mahdollisimman hyvin vastaamaan tutkimuskysymyeksiin.

Reliaabeliudella tarkoitetaan sita, etta tutkimus voidaan toistaa tietylla haastateltavalla
eri ajankohtana ja saada samanlainen tulos (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186). Reliaabe-
liutta voidaan arvioida myds miettimalla, missé olosuhteissa tietty metodi antaa totuu-
denmukaisen tuloksen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Aihe ei ollut arka-
luontoinen tai koskettanut yrityksen liiketoimintaa. Haastateltavissa ollut merkkeja, etta
he olisivat halunneet peitella asioita tai kertoa omiaan. Jos haastateltavilta kysyttaisiin
nyt samoja asioita uudestaan, he luultavasti kertoisivat melko lailla samat asiat. Jos
heitd haastateltaisiin vuoden paasta tai kauemman ajanjakson jalkeen, voisivat vas-
taukset olla kuitenkin hyvin erilaisia. Kuten luvussa 3.1 esitettiin, tiedonhaku tulee edel-

leen muuttumaan paljon lahivuosina.

Kvantitatiivisesta tutkimuksesta saadut vastaukset tukivat lahes taydellisesti haastatte-
luista saatuja tuloksia, mika lisdd haastattelusta saatujen vastausten luotettavuutta.
Vain yhteen kysymykseen saatiin ristiriitaisia vastauksia, mutta tdmékin kohta saattoi

olla kyselyssa vaarin ymmarretty (ks. s. 47).

6 Vastausten analyysi

Seuraavissa alaluvuissa esitelladn haastatteluissa esille tulleet tarkeimmat havainnot.

Luvut etenevét teemahaastattelun rungon mukaan. Tulosten analyysissa kéaytetaan
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ymmarrettavyyden vuoksi ilmaisua palvelu X kuvaamaan samaa finanssialan palvelua,
kuin mita toimeksiantajayritys tarjoaa. X-yritys puolestaan tarkoittaa seuraavissa lu-
vuissa niita yrityksia, jotka tarjoavat samaa palvelua kuin mita toimeksiantajayritys tar-
joaa. Lainauksiin on merkitty haastateltavat sukupuolen ja ian mukaan. Kahden haasta-
teltavan (nainen, 50a ja nainen, 50b) kohdalla kaytetd&n myos kirjaimia erotuksen

Vuoksi.

6.1 Sosiaalisen median kaytté mikroyrityksissa

Vain nelja haastateltavista vaikutti olevan innokkaita sosiaalisen median kayttgjia.
Haastateltavat kertoivat padasiassa kayttavansa vain niita yhteisdpalveluita, jotka ovat
valttamattomia liikketoiminnan kannalta ja joista he ovat erityisen kiinnostuneita. Kaksi
haastateltavista ei ollut rekisterditynyt mihinkaan verkkoyhteisépalveluun, ja loput kah-
deksan olivat rekisterdityneitéd Facebookiin. Heista kuusi k&ytti Facebookia myos yrityk-
sen nimella. Facebookin jalkeen kaytetyimmaét verkkoyhteisdpalvelut olivat Linkedin ja
Twitter, joita molempia kaytti kolme mikroyrittgjista. Kaikki Twitterin kayttéjat olivat pal-
velussa myos yrityksensa nimella. Kaikki haastateltavat kertoivat katsovansa videoita
Youtubesta. Kaksi haastateltavaa kaytti yrityksen nimissa Google Plussaa. He toivoi-
vat, ettd Google Plussan kayttd auttaa ohjaamaan Googlen kayttgjia heidan yrityksen-

sa sivuille. Lisaksi kaksi yrittajaa kaytti yrityksen nimelld keskustelufoorumia.

Nainen, 50a, kertoi, ettd heidén on pakko yrityksen puolesta olla kaikissa mahdollisissa
portaaleissa, silla he eivat voi tietdd, mistd asiakkaat etsivat tietoa myyjayrityksista.
Mies, 29, puolestaan sanoi, etta han tietdad paljon sosiaalisesta mediasta, mutta ei tun-
ne kiinnostusta viettda siella aikaa. Haastattelujen perusteella mihinkaan verkkoyhtei-
sOpalveluun ei ollut luotu profiilia vain sen takia, etta olisi painetta tehda niin. Erityisesti
vanhempien haastateltavien kohdalla sosiaalisen median kaytto koettiin aikaa vievana.

"Blogeihin ei ole aikaa.” (Nainen, 50a.)

YhteisOpalveluita mikroyrittdjat kayttivat Iahinna tuttujen kesken viestimiseen. Yksi
haastateltava luki ahkerasti blogeista, mita asiakkaat haluavat, ja toinen kaytti Twitteria
uusien asiakaskontaktien I6ytamiseen. Ylipdatddn internetissa vietettiin aikaa enim-
makseen uutisten seuraamiseen. Kolme haastateltavaa kertoi seuraavansa tiiviisti yri-
tysmaailman tapahtumia kuten lainsdadannon muutoksia. Hyviksi palveluiksi ajan ta-

salla pysymiseen mainittiin Yrittdjafoorumi, Edilex ja useat uutissivut.
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Kuusi haastateltavista kertoi, ettd seuraa muita yrityksia sosiaalisessa mediassa. Heis-
ta vain yksi seurasi finanssialan yritysta. Innokkaimmat nelja sosiaalisen median kayt-
tajaa kertoivat seuraavansa useita yrityksid paaosin Facebookissa. Yritykset, joita vas-
taajat seurasivat, olivat paaasiassa heidan oman alansa yrityksia. Syyksi kollegoiden
seuraamiseen yrittajat kertoivat haluavansa pysya ajan tasalla toimialasta ja markkina-
tilanteesta. He ovat kiinnostuneita tietdAmaan, mita kilpailijat tekevat. Nainen, 31, sanoi,
ettd han seuraa kiinnostavia alan yrityksia saadakseen uusia ideoita. Vasta perustettu-
jen yritysten kohdalla saman alan yrityksia seurattiin, koska yrittdjat halusivat saada

neuvoja siita, miten alalla toimitaan.

Parista haastateltavasta kuulsi hAmmennys, kun heilta kysyttiin, seuraavatko he mitaan
yrityksia sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi X-yritystd. Erds haastateltava vastasi:
"No X-yritysta (naurahtaa) en seuraa, mutta tota... (Pieni tauko.) No joo, kylla nyt usei-
takin.” (Mies, 22.) Toinen haastateltava puolestaan ihmetteli, etta 16ytaako X-yrityksia
sosiaalisesta mediasta ja totesi heti peréan, ettei usko etta niita olisi kiinnostava seura-
ta. Vain yksi haastateltavista kertoi seuraavansa X-yritysta Facebookissa ja katsovansa
yrityksen paivityksia silloin talloin.

6.2 Tiedonhaku ja vaihtoehtojen arviointi mikroyrittdjan ostoprosessissa

Tybhypoteesin vastaisesti ostoprosessi alkoi monen yrittdjan kohdalla tuttavan jututta-
misella, ei Googlesta hakemalla. Kaikki haastateltavat olivat tdssa yksimielisia. Kukaan
ei kertonut hakevansa ensiksi hakukoneella, kuten aikaisemmin teorialahteissa on esi-
tetty (ks. s. 14). Yksi haastateltavista sanoi, ettd ei hae asiantuntijoista tietoa muilla
tavoin, kuin pyytamalla ystavilta suositteluja. Han oli esimerkiksi ystéavan suosittelun

perusteella valinnut graafikon, jota ei ennalta tuntenut.

Tutut olivat p&&asiassa tuttuja yrittdjia tai sukulaisia, joilla on yritys, mutta myoés yritys-
maailman ulkopuolisilta tuttavilta kysyttiin neuvoa. L&hes kaikilla haastateltavilla tuntui
olevan ymparilldaan laaja saman alan yrittgjistd koostuva sosiaalinen verkosto. "Aina
joku tuntee jonkun, joka tuntee jonkun, joka tuntee jonkun.” (Nainen, 31.) Mikroyrittgjat
kertoivat, etta liiketoiminta perustuu paljolti verkostoihin, ja kaksi yrittdjaa sai omat asi-
akkaansa lahes kokonaan puskaradion kautta. Selvasti suosituinta oli jutella tuttujen

kanssa kasvotusten tai puhelimitse, ei internetin valityksella.
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Toiseksi suosituin tapa hakea tietoa oli Google, jota kayttivat kaikki haastateltavat. Kun
tutuilta oli ensin kysytty, mik& voisi olla hyva tuote tai palvelu haastateltavan tarpee-
seen, haastateltavat hakivat yritysta tai tuotetta Googlesta. Googlesta hakemalla he
halusivat I0ytad& myyjien kotisivuille. Yksi mikroyrittdja sanoi Googlen ja kotisivujen ole-

van ainoa, mista han koskaan katsoi mitdan hankintoihin liittyvaa internetissa.

Toiseen varsinaisista tutkimuskysymyksista eli siihen, miten mikroyrittajat hakevat so-
siaalisesta mediasta tietoa, saatiin monenlaisia vastauksia. Karkeasti ottaen kolme
haastateltavista kertoi etsivansa aktiivisesti tietoa sosiaalisen median sivuilta. Yksi
heista luki aktiivisesti blogikirjoituksia, toinen katsoi yritysten Facebook-profiileja ja
kolmas kertoi katsovansa vahan kaikkialta tuotteen luonteesta riippuen. Lisaksi kolme
haastateltavaa kertoi joskus eksyvansa Googlen kautta lukemaan keskustelufoorumei-
ta tai blogeja. Nain he tekivét vain, jos he eivat olleet kiireisia. Kun aika oli vahissa, he
eivat olleet kiinnostuneita etsimaan tietoa muualta internetista, kuin yritysten kotisivuil-

ta.

Yrittdjat hakivat sosiaalisesta mediasta tietoa l&hinna design-tuotteiden ja sellaisten
palvelujen kohdalla, joissa visuaalisuudella on merkitystéd. Nainen, 31, kertoi katso-
neensa graafikon sivuja sosiaalisesta mediasta, mutta pakkausmateriaalin valmistajan
kohdalla han ei ollut vaivautunut tarkistamaan, 16ytyisiko yritysta yhteisollisestd medias-
ta. Muita téllaisia tuotteita olivat design-keittiovalineet ja puhelimet. Yksi haastateltavis-

ta kuvasi tiedonhakua sosiaalisesta mediasta nain:

Jos haluun ostaa vaikka uuden kannykéan niin meen kattoo Applen ja Nokian fa-
cebook-sivuu vahan ja nettisivuu sun muuta. Et toi sosiaalinen media on aika
suuressa merkityksessa. (Mies, 19.)

Sama haastateltava kertoi, ettd myds muut hédnen osuuskuntansa jasenista kayttivat
ahkerasti sosiaalista mediaa ja etsivat sita kautta tietoa. Han jatkoi, ettd he ovat kaikki
alle 30-vuotiaita ja omaksuneet taysin sosiaalisen median kayton, joten “se on sellanen

luonnollinen tapa hakee sita tietoo”. (Mies, 19.)

Tiedonhakuvaihetta seuraa vaihtoehtojen arviointi eli harkinta vaihe (ks. s. 6). Kun
haastateltavilta kysyttiin, miten he vertailevat tuotteita keskenaén, he kertoivat edelleen
kysyvansa tuttavilta mielipiteita. "Saatan silti kysya muiden mielipiteita, ettd saan var-
muutta ja vahvistusta omalle mielipiteelle. - - sa tunnet ne ihmiset. Niilla ei oo syyta

valehdella sulle.” (Nainen, 50a.)
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Samalla tavoin kuin tiedonhakuvaiheessa, mikroyrittjat eivat olleet kovin halukkaita
olemaan myyjaan yhteydessd myo6skaan vertaillessaan vaihtoehtoja. Haastateltavat
kertoivat, ettd he ovat yhteydessa myyjaén ostoprosessin aikana vain silloin, kun he
eivat loytaneet vertailuun tarvitsemaansa tietoa mistaan muualta. Vain yksi yrittaja ker-
toi, ettd kysyy mielelladn myyjélta tarvitessaan apua tuotteiden vertailussa, kun taas
kaksi yrittajaa painotti, ettéd he valttelevat myyjan kanssa juttelua viimeiseen asti. Tassa

asiassa finanssipalvelujen osto poikkesi muiden hankintojen tekemisesta (vrt. s. 50).

Tama oli ainoa kohta, jossa kvantitatiivisen tutkimuksen vastaukset eivat olleet haastat-
telujen kanssa yhdenmukaisia. Kyselylomakkeessa usea vastaaja oli valinnut vaihto-
ehdon "Olen tavallisesti myyjaan yhteydessa ja kysyn lisatietoja”. Tama vaihtoehto oli
kyselyssa kuitenkin juuri vaihtoehdon "Pyydan yleensa yrityksiltd tarjoukset” ylapuolel-
la, joten vastaajat saattoivat ymmartaa, ettd kyselyssa tarjousten pyytdminen sisaltyi
lisatietojen kysymiseen yritykseltd. Haastatteluissa puolestaan pidettiin ndma kohdat

erillaan.

Yhteensa seitseman haastateltavaa kertoi etsivansa tietoa arvioinnin tueksi nettikau-
poista tai vertailusivustoilta. Mikroyrittajat kayttivat nettikauppoja tuotekuvausten ja ar-
vostelujen lukemiseen, vaikka eivat olisikaan aikeissa ostaa internetist. Nettikaupat
nahtiin hyvana tyékaluna myoés hinnan vertailuun, jotta myyjalta osattiin tarpeen vaa-
tiessa tinkia hintaa. Erds haastateltava kertoi, ettd han lukee joskus Suomi24-
keskustelufoorumin kommentteja, mutta han suosii nettikauppoja ja vertailusivustoja,
koska keskustelupalstaa lukemalla tuotteesta on "vaikea saada kokonaiskuvaa” (Mies,
29).

Seuraavassa kuviossa 7 on kuvattu tiedonhaun ja harkinnan vaiheiden sijoittuminen
mikroyrittdjan ostoprosessissa. Tiedonhaun vaiheet on korostettu tummemmalla véarilla.
Kun vertaamme alla olevaa kuviota 7 sivulla 10 esitettyyn hypoteettiseen mikroyrittdjan
ostoprosessiin, voimme huomata, ettéd sosiaalisen median kayttd on runsaampaa Kkirja-

lahteiden mukaan, kuin tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella.
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Kuvio 7. Mikroyrittdjan ostoprosessi.

Haastattelujen perusteella sosiaalisessa mediassa vieraillaan vasta vaihtoehtoja ver-
taillessa, ei varsinaisessa tiedonhakuvaiheessa. Positiivista palautetta annetaan paa-
osin kasvotusten, mutta myods Facebookissa jaetaan hyvia kokemuksia ja tykataan
muiden kokemuksista. Yhteistd hypoteesilla ja varsinaisilla tuloksilla on, etta mikroyrit-
tdja on yhteydessa tuttaviinsa sekéd ensimmaisessa tiedonhaun vaiheessa etté etsies-
saéan tukea vaihtoehtojen arviointiin. Liséksi yrittdjat eivat olleet haastattelujen mukaan
mielelldén yhteydessa myyjaan, kuten sivulla 11 esitettiin. Myyjan apu on kaaviossa 7

kuitenkin suluissa, koska siitad saatiin ristiriitaista tietoa.

6.3 Tiedonhaku ja vaihtoehtojen arviointi palvelun X hankinnassa

Tiedonhaku kyseisesté palvelusta nahtiin vaivalloisena ja aikaa vievana. Nainen, 48, oli
kokenut helpoimmaksi kavella l[ahimpaan alan liikkeeseen ja tehda hankinta sielta ver-
tailematta vaihtoehtoja ollenkaan. Ostopaatokseen vaikutti talldin myds yrityksen pai-
kallisuus. Mies, 37, kertoi, ettd hanen alallaan tarvitaan niin erikoisia palveluja X muu-
tenkin, etta niista ei edes I6ydy kunnolla tietoa internetistd. Han kertoi ensin hakeneen-
sa Googlesta yrityksia ja sen jalkeen olleensa suoraan yhteydessa myyjiin. Erds haas-
tateltavista kuvaili tiedonhakua kyseisesta palvelusta X nain:

Kyl sanotaan et tiakko totuus on et niisté on vaikee tarkalleen saada selkoo niin-
ku mitd se kaikki sisaltd on. Mut oleellisimmat asiat tuli kyl selville siing, etta. - -
Varmasti se tieto sielté (internetistd) 16ytyy, jos s jaksat ne kaikki asiat niinku lu-
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kee, ja niinku niin huolellisesti kayda lapi. - - Mut mé& uskon et varmasti 16ytyy in-
sindorityyppeja yyam, jotka jaksaa tehd sen ihan viimesta piirtoo myodten, mut méa
uskon et useimmat en usko et jaksaa sitéd teha. - - Joutuu luottaa myyjan, heian
sanoihin, ettd. Kyl ma uskon et se tieto sieltd (internetista) 16ytyy. (Mies, 50.)

Sama yrittdja myos kertoi, etta pyrki kyseisen palvelun kohdalla etsimaan tietoa perus-
teellisemmin, kuin muiden hankintojen kohdalla. Myds neljas haastateltava oli samaa
mielta ja totesi, etta kyseisesta palvelusta on hankala itsendisesti ottaa selvad. Kun
kysyin, etsikd han kollegansa kanssa internetista tietoa kyseista palvelua hankkies-

saan, han vastasi:

No enpa oikeestaan, ku jotenki hirveen vaikee. Palvelut X* on aina oma myllak-
kansa, niin tota jotenki tuntuu itesté niinku helpoimmalta kayda ihan henkilokoh-
taisesti. Sielld on niin ku yritysneuvojat on noissa X-yrityksissa*, joka kertoo, mita
sun kannattaa ottaa. Ja sit ku sa kayt eri X-yrityksissa* samat asiat lapi, niin sit
sé niinku huomaat et mitd sa tarviit. Sit ne osaa sulle antaa niinku tarjoukset aika
hyvin ja sit s& pystyt siit selkeesti niinku vertailee, ettd mik& on niinku kannattava
ja jarkeva. (Mies, 22.)

*palveluun ja yritykseen viittaavat sanat vaihdettu

Kun yrittaja oli 16ytanyt tarpeeksi vaihtoehtoisia palveluntarjoajia, helpoimmaksi tavaksi
vertailla palveluita keskenaan koettiin kyseisen palvelun kohdalla tarjousten pyytami-
nen. Seitseméassa yrityksessa yhdeksasta oli kilpailutettu X-yrityksia pyytamalla tar-
joukset. Vaikka heilta ei kysytty, kuinka monta yritysta oli padssyt mukaan tarjouskilpai-
luun, kaikki asian esille ottaneet mikroyrittajat kertoivat, etta he olivat kysyneet tarjouk-

set kolmelta alan yritykselta.

Eras yrittaja kertoi, etta paras tapa oli valita kolme yritysta, jotka edustivat ns. keskiver-
toa, “ei liian hyva, ei liian huono”, ja pyytda nailta yrityksiltd tarjoukset (Nainen, 50a).
Toinen haastateltava puolestaan kertoi, ettd kolme on hyva luku, silla "viisi yritysta on
jo lilan monimutkaista” (Nainen, 30). Ha&n myds kertoi, ettd kaikista yrityksista ei tullut
edes vastauksia jatettyihin yhteydenottoihin, joten oli helppo jattdd osa yrityksista pois

tarjouskilpailusta.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd palvelun X hankinnassa myyjan rooli on kaikin puolin
suurempi kuin muiden hankintojen kohdalla keskimaarin. Yrittdjat kertoivat myos myy-
jien itsensa olleen hyvin aktiivisia; pari haastateltavaa kertoi, ettda he olivat saaneet
myyjaltd puhelinsoiton ennen kuin olivat itse edes alkaneet miettid kyseisen palvelun
hankkimista. Toinen heistd oli ostanut palvelun puhelinsoiton perusteella ollenkaan

vertailematta palveluntarjoajia kesken&én. Kolmas mikroyrittdja taas mainitsi, etta sa-
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man yrityksen asiakkaana oli helppo pysyd, koska myyjét olivat haneen saanndllisesti
yhteydessa.

Vaikka mikroyrittjat kuvailivat tiedonhakua palvelusta X hankalaksi, lopullinen osto-
paatos oli kuitenkin valtaosan mielesta ollut helppo. Kuten seuraavassa luvussa tar-
kemmin kerrotaan, mikroyrittdjat pyrkivat tekemaéan nopeita paatoksia ja luottamaan
omaan intuitioonsa. Yrittdjat kertoivat tehneensa ostopaatoksen paivassa tai parissa.
Paatoksen helppous johtui monen haastateltavan kohdalla siita, ettéa he halusivat kes-
kittda palveluidensa oston samalle yritykselle, jolta olivat jo aikoinaan ostaneet saman-
laisen palvelun. Nain asioiden hoito koettiin helpommaksi ja asiakaspalvelu jousta-

vammaksi.

Seuraava kuvio 8 on yhteenveto yleisimmasta haastattelujen perusteella saadusta ku-
vauksista palvelun X hankinnasta. Kuvio 8 kuvaa tiedonhaun ja harkinnan vaiheiden
sijoittumista ostoprosessiin palvelun X hankinnassa. Tiedonhakuun liittyva toiminta on
korostettu tummemmalla varilla. On huomioitava, ettd parin haastateltavan kohdalla
ostoprosessi oli huomattavasti lyhyempi: se eteni suoraan myyjan yhteydenotosta tai
vierailusta yrityksen liikkeessa ostopaattkseen ilman kunnollista tiedonhakua tai vertai-

lua palveluntarjoajien valilla.

Kuvio 8. Mikroyrittdjan ostoprosessi palvelun X hankinnassa.
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Kuten kuviosta 8 voi huomata, sosiaalinen media on jatetty kokonaan pois. Internetia
kaytettiin vain kotisivujen etsimiseen Googlea apuna kayttamalla, ja vastaukset olivat
hyvin yhdenmukaisia. Kotisivuilta yrittdjat hakivat tietoa tarjolla olevista palveluista ja
samalla he l0ysivat yrityksen yhteystiedot. Mikroyrittajat kokivat helpommaksi ottaa
yhteytta&d myyjaan, koska pelkastaén internetista lukemalla palvelusta X oli vaikea saa-

da selvyytta.

Palvelu X valittin paéasiassa hinnan, sovittujen ehtojen ja sen mukaan, oliko yrittaja jo
aiemmin ostanut palvelun yritykseltd. Harkintavaiheessa tuttavien mielipiteilla ei ollut
enda niin valid, vaan tuttujen kanssa saatettiin lahinnd keskustella siitd syysta, etta
haettiin tukea omalle jo tehdylle ostopaatokselle. Sosiaalista mediaa ei vaihtoehtojen
arvioinnissa kaytetty. Palvelun jalkiarviointi vaati yleensa pitkan ajanjakson. Kun mieli-
pide oli muodostunut, keskusteltiin tuttavan kanssa niin hyvista kuin huonoistakin ko-

kemuksista kuvaten kokemusta mahdollisimman totuudenmukaisesti.

6.4 Ostopaatoksen teko mikroyrityksessa

Kaikki yrittajat sanoivat tekevansa paatokset itsendisesti, vaikka muilla tekijoilla myon-
nettiin olevan vaikutusta paattkseen. Yrittajat kertoivat kysyvansa mielipiteita muilta
tyontekijoilta, mutta tekevansa lopulta paatokset itse. Sain monesti kuulla tAman suun-
taisen lausahduksen: "Pyrin kylld ihan omalla jarjella tekemaan paatdksia”. Yhdessa
yrityksessa paatoksentekoa oli jaettu; toinen omistajista osti finanssipalvelut, mutta

muista ostoksista he olivat paattaneet yhdessa.

Toiseen tutkimuskysymyksista eli siihen, kuinka paljon sosiaalisen median kayttoko-
kemukset vaikuttavat haastateltavien ostopaatokseen, saatiin selkeitd kannanottoja.
Kolme haastateltavaa kertoi, ettd kuluttajien kayttokokemukset vaikuttavat erittain pal-
jon heidan ostopaatoksiinsa. Mies, 39, korosti arvostelujen merkitystd sanoen: "Se on
ehka tarkein kriteeri. Ma oon valmis maksaa jopa moninkertaisen hinnan, jos se kulut-
tajapalaute on hyva.” Nainen, 48, kertoi lukevansa aina blogeista, mita asiakkaat ha-

luavat, ennen kuin teki mitd&dn oman yrityksensé valikoimaan liittyvia ostopaatoksia.

Kolmen haastateltavan mukaan kayttokokemukset sosiaalisessa mediassa vaikuttavat
jonkin verran heidan ostopaatoksiinsa, joten yhteensa kuuden haastateltavan mukaan

kayttokokemuksilla on valia. Luvut olivat melko samanlaisia kuin Innolinkin tekeméssa
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tutkimuksessa (ks. Kesé & Heinisuo 2011). Karkeasti ottaen siis kaikkien niiden yritta-

jien ostopaatoksiin kayttoarvioilla oli valia, jotka ylipdataan lukivat niita internetista.

Internetista 16ytyviin kayttokokemuksien luotettavuutta mikroyrittajat arvioivat kriittisesti.
Muutamasta haastateltavasta valittyi vahvasti "kaikkia ei voi miellyttdd” -ajattelu eli he
uskoivat, ettd aina 16ytyy valittajia, joiden mielipidettd ei kannata ottaa vakavasti. "Kyl
se mun mielesta on aina jonkun subjektiivinen ndkemys asiasta, kylla niissa jutuissa on
aina se kaks puolta.” (Mies, 50.) Padosin haastateltavat kuitenkin pitivat verkkoon kir-
joitettuja arvosteluja luotettavina, jos ne tarjosivat riittavasti tietoa tuotteen ominaisuuk-
sista kuten luvussa 3.4.1 esitettiin (ks. s. 24). Tuotearvostelusivustoilla pelkalla tahtien
maaralla ei ollut juurikaan merkitysta mikroyrittgjille, vaan mielipiteen tuli olla perusteltu

sanoin.

Eniten epailyksia aiheutti yritysten sosiaalisessa mediassa julkaisema sisaltd yleensa.
Aihe nostatti hyvin samankaltaisia mielipiteita haastateltavien keskuudessa. "Nokian on
helppo sanoo et tds on helppo kayttojarjestelmd, mut jos mun kaveril on se ja se on
kayttany sita niin ku oikeesti, niin se on helppo kysyy silta sitéd mielipidetta.” (Mies, 19.)
Toinen haastateltava puolestaan kommentoi: "Yritykset ei kerro mitddn huonoa tuot-
teesta; me ollaan parhaita ja hyvia, se on se idea netissa. Ne kayttdjakokemukset ker-

too sen, etta toimiiko.” (Nainen, 50a).

Kaikki haastateltavat sanoivat, etta tuttavien mielipiteilla on merkitysta ostopaatokseen.
Heista nelja kertoi, etta tuttavien mielipiteilld on erittédin suuri vaikutus ostopaatokseen;
he pystyivat siis ostamaan tai hylkdamaan tuotteen pelkén tuttavan mielipiteen perus-
teella. Tuttavien mielipiteilla tuotteen toimivuudesta tai toimimattomuudesta oli haasta-
teltaville eniten valia silloin, kun tuote ei ollut yrittajalle itselle tuttu. Puolet yrittdjista
mainitsi erikseen, etta haluaa kayttaa "omaa jarkeaan” eika valittaa likaa muiden mieli-
piteistd. Kaikki mikroyrittajat luottivat siis tuttaviinsa, mutta he eivéat aina luottaneet sii-

hen, ettd heiddn oma mielipiteensa olisi valttaméatta yhteneva tutun kanssa.

Kaikkein eniten ostopaatokseen naytti haastattelujen perusteella vaikuttavan yrittdjan
oma aiempi kokemus ja luottamus tuotteeseen tai palveluun. Kun brandi oli yrittajélle
tuttu, ei ystavien negatiivisillakaan mielipiteilld tuotteesta tai palvelusta ollut juurikaan
valia. Mies, 19, kertoi paattdneensa aikoinaan ostaa pelkastdan Nokian puhelimia, ja

niin han oli tehnytkin. Nainen, 50a puolestaan painotti, etta jos han oli saanut vain yh-
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denkin ikédva kokemuksen jostain yrityksestd, han ei en&é ikin& ostanut samalta yrityk-

selta.

Tehtyddn ostopaatoksen ja muodostettuuaan mielikuvan tuotteesta tai palvelusta mik-
royrittajat pyrkivat enimmakseen suosittelemaan tuotteita toisilleen, eivat kritisoimaan
(vrt. s. 73). Haastatteluista kavi ilmi, ettd he yrittdvat kysyttdessa tuoda tuotteesta tai
palvelusta mahdollisimman totuudenmukaisen kuvan. Erds haastateltava kertoi, etta
hyva palaute ruokkii hyvaéa palautetta; kun han kertoi positiivisia asioita muista yrityk-
sista, kertoivat nekin positiivisia asioita hénen yrityksestdaan. Han kertoi, saaneensa
kiitosta jakaessaan Twitterissa seinallaan kehuvan mielipiteen toisesta yrityksesta. Han
naki suosittelun myts keinona luoda suhteita muihin yrityksiin. Toinen haastateltava

ilmaisi asian ytimekkaasti: "Hyva palvelu tulee helpommin kerrottua” (Mies, 37).

Kaikilla haastateltavilla vaikutti olevan ymparillaén laaja verkosto yritystuttuja ja muita
ystavia, joita hyddynnettiin ostoprosessin eri vaiheissa, kuten s. 46 todettiin. Haastatel-
tavat kertoivat, ettd he keskustelevat tuttujensa kanssa tuotteista ja palveluista, vaikka
he eivat olisikaan silla hetkella hankinta-aikeissa. Eras haastateltava mainitsi, etta "tut-
tavien mielipiteet jaavat hyvin muistiin, niiden perusteella muotoutuu mielikuvia” (Nai-
nen, 31). Vaikka mikroyrittdjat kertoivat tekevansa ostopaatokset itsenaisesti, oli tutta-

villa selvasti vaikutusta hankintaan ostoprosessin joka vaiheessa.

Aika oli monella yrittdjalla vahissa, ja noin puolet sanoi tekevansa ostopaatoksen pai-
vassa. Kun kysyin, kuinka tarkasti he etsivat tietoa eri vaihtoehdoista, sain erdalta
haastateltavalta vastauksen: "Aika on tiukilla, kylld sitd aikaa saa kulumaan muuten-
kin!” (Nainen, 50b.) Eras haastateltava korosti, ettd han on harkitseva ostaja ja miettii
tarkkaan jokaista ostosta. Sen jalkeen han kuitenkin kertoi, etta héan tekee ostopaatok-
sen kahdessa péaivasséa, kun kyse on hiomalaitteista, joiden hinta vaihtelee 500—-1000

euron valilla. (Mies, 22.)

Luotto omaan harkintakykyyn ja intuitioon vaikutti olevan mikroyrittgjilla vahva, mika
osaltaan saattaa vaikuttaa siihen, etta hankintoihin ei tarvitse kayttda paljoa aikaa. "Kyl-
& ma yleensa luotan mun omaan intuitioon - - En ma jaksa yksityiselaméassékaan ver-
tailla.” (Nainen, 50a.) Yrittajat kertoivat, etta kun tarpeeksi hyva vaihtoehto on 16ytynyt,
heidan ei enda tarvitse harkita. Vain kaksi haastateltavista kertoi, ettd he harkitsevat

jokaista ostosta tarkkaan.
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7 Pohdinta

Sosiaalisen median kaytté on kasvanut merkittavasti vime vuosina myoés yritysten kes-
kuudessa. Nahdakseni markkinoivan sisdlléon luomisesta sosiaaliseen mediaan 16ytyy
enemman kirjoitettua tietoa kuin ihmisten kayttaytymisesta siella. Kaytin tutkimuksessa
paljon puhtaasti internetissa julkaistua materiaalia, silla markkinoinnin kirjat keskittyivat
lahinna kuvaamaan markkinointitoimenpiteita. Arvelen kuitenkin, etté sosiaalisen medi-
an roolia erilaisten asiakasryhmien ostoprosesseissa tullaan tutkimaan l&hivuosina
enemman. Ihmisten sosiaalisen median kayton tuntemisella markkinoinnista voidaan

suunnitella tehokkaampaa ja asiakaslahtdisempaa.

Vaikka lahteita oli aluksi hankala 16yta4, teoria oli toimiva, koska sen pohjalta saatiin
muodostettua tutkimusongelmaa tukevan teemahaastattelun runko. Tutkimusongelman
kannalta relevantteja lahteitd 16ytyi siis lopulta riittavasti. My6s tutkimusaineistoa saatiin
tarpeeksi kymmeneltd haastateltavalta, jotta aineistossa huomattiin toistuvia aiheita ja
yhtenainen kuva mikroyrittdjan ostoprosessin etenemisesta ja tiedonhausta hahmottui.
Haastatteluja tukevassa kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa olisi voinut kiinnittaa
enemman huomiota vastaajien suostutteluun, jotta vastauksia olisi saatu enemman.
Saatekirjeessa olisi esimerkiksi voitu enemman korostaa, etta kyseessa on oppilaan

tekema lopputyo tai vastaajien kesken olisi voitu arpoa tuotepalkintoja.

Tutkimuksesta pystyvat hydtymaan osittain suomalaiset markkinoijat, markkinoinnin
opiskelijat, tutkijat ja ylipaansa ne yritykset, joilla on mikroyrityksia asiakkainaan. Vaik-
ka tutkimus kasitteli mikroyrittajan tiedonhakua ja paatoksentekoa ostoprosessissa,
kohdennettua tietoa eli tietoa palvelun X hankinnasta tutkimus tarjoaa vain toimeksian-
tajayritykselle. Seuraavissa kahdessa alakappaleessa esitetdaan johtopaatotksia tutki-
muksen tuloksista seka ehdotuksia siitd, miten toimeksiantaja voi hyddyntaa tuloksia
toiminnassaan. Viimeisessa alakappaleessa 7.3 pohditaan ehdotuksia jatkotutkimusai-

heiksi.

7.1 Kotisivut odotetusti tarkea tiedonlahde

Mikroyrittgjat eivat olleet tutkimuksen mukaan innokkaita hakemaan tietoa X-yrityksista
mistaan yhteisollisen median palvelusta. Palvelun X kohdalla he eivéat olleet menneet

tarkastelemaan yrityksen sosiaalisen median sivuja, vaan suosivat muista tiedonhaun
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kanavia. Haastateltavat eivat mydskadan ndhneet X-yrityksen seuraamista sosiaalises-

sa mediassa kiinnostavana.

Toimeksiantajayrityksen kannattaa siis olla mieluummin keskittdd huomio parin tai kol-
men suosituimman palvelun sisaltoon, eika kayttaa aikaa tavoittaakseen ihmisia mah-
dollisimman monessa eri kanavassa. Naissa parissa suosituimmassa palvelussa, jonne
uutta ja laadukasta sisaltta lisataan usein, yrityksen aktiivisimmat asiakkaat voisivat
kdyda seuraamassa toimeksiantajan julkaisuja. Esimerkiksi Youtube oli tutkimuksen
perusteella hyvin suosittu kanava. Tassa on kuitenkin huomattava, etta mikroyrittdja ei
valttamatta kayttaydy samalla tavoin kuin toimeksiantajan muut asiakassegmentit, mita
on tassa opinnaytetytssa aiemmin pohdittu (ks. s. 8-9). Aihetta voitaisiin siis tutkia
lisaa esimerkiksi kysymalla kuluttajilta samoja kysymyksia, joita tutkimuksessa kaytet-

tiin.

Mitd internetin sivustoihin tulee, vain kotisivuilla oli valia haastateltaville palvelun X
kohdalla. Kotisivut ja niiden l6ydettavyys ovat toimeksiantajayrityksen kohdalla jo kun-
nossa, mutta tiedon loydettavyyteen kotisivuilta ja sen esittamisen selkeyteen voisi
ehka viela kiinnittd& huomiota. Mikroyrittajat halusivat 16ytaa kaiken tiedon itsendisesti
ja olla myyjiin yhteydessa vasta sitten, kun he olivat jo edenneet harkintavaiheeseen ja
halusivat pyytaa tarjouksia. Koska mikroyrittdjat vaikuttivat olevan hyvin spontaaneja

ostajia, tulisi heidat vakuuttaa palvelun paremmuudesta jo ostoprosessin alussa.

7.2 Eiliikaa aikaa yhteistllisessa mediassa

Palvelun X kohdalla mikroyrittdjat eivat juuri kayttaneet sosiaalista mediaa mydskaan
arvioidessaan vaihtoehtoja, vaan luottivat myyjan sanaan ja yrityksen kotisivuihin. Mui-
den palveluiden ja tuotteiden kohdalla mikroyrittajat lukivat kayttokokemuksia sosiaali-
sessa mediassa, mutta palvelun X kohdalla ostop&éatds tehtiin tarjouksen, tuttavan
suosituksen ja yrittdjadn aiemman kokemuksen perusteella. Yksittdisista negatiivisista
palautteista sosiaalisessa mediassa ei siis tarvitse mikroyrittgjien kohdalla olla huolis-
saan, silla he eivat tutkimuksen perusteella lue kayttajaarvioita palvelun X ollessa ky-

seessa.

Sen sijaan, etta toimeksiantajayrityksessd kaytetddn aikaa sosiaalisessa mediassa
potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi, voisi huomiota kiinnittdd enemman esimer-

kiksi myyjan tavoitettavuuteen ja asiakaspalveluun. Mikroyrittdjat kertoivat arvostavan-
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sa alhaisen hinnan lisdksi myds henkilokohtaista palvelua ja sita, etta myyja on tavoi-
tettavissa silloin, kun hanta tarvitsee. Hemsleyn (2014) mukaan nyky&aén osa B2B-
yrityksista kieltaytyy hintavertailusivustojen kaytosta ja keskittyy hyvan kayttajakoke-

muksen aikaansaamiseen esimerkiksi parantamalla asiakaspalvelun laatua.

Toimeksiantaja voisi myds miettid, miten saada ihmiset ostamaan kaikkein ensimmai-
sen palvelunsa X heidan yritykseltaan. Kuten tutkimuksen tuloksissa kerrottiin, mik-
royrittajan paatokseen vaikutti vahvasti se, mista han (tai hanen perheensda) ovat aikai-
semmin ostaneet palvelunsa. Uskollisuus ja palvelujen X keskittaminen samalle yrityk-
selle olivat haastateltaville keskeisia vaikuttajia paatoksenteossa. Luotettavuus oli yksi
suurista kulmakivistd palvelun arvioinnissa — yrityksen oli toimittava niin, kuten se on

luvannut.

Mikroyrittajat ovat tutkimuksen perusteella erittain alttiita jakamaan kokemuksia tuttavil-
leen kasvotusten. Tuttavien arvioilla oli mikroyrittdjan ostopaatokseen suuri merkitys,
jos mielipide tuli yrittajalle tutulta henkildlta. Yritysten on vaikea ellei mahdoton kontrol-
loida mit& niista kirjoitetaan verkkoon, mutta viela vaikeampaa on tietdaa mité yritykses-
ta puhutaan internetin ulkopuolella. Toisin kuin julkisesta internet-keskustelusta, siité ei
jaa jalkea. Toimeksiantajayritys voisi siis miettid, miten mikroyrittgjille luodaan palvelus-
ta sellainen kokemus, ettd he varmasti suosittelevat yritysta yrittajapiirilleen. Mikéa olisi

niin erityista, etta asiakas haluaisi jakaa kokemuksensa tuttaviensa kanssa?

7.3 Ehdotuksia jatkotutkimusaiheiksi

Sosiaalisesta mediasta on tullut osa mikroyrittajan elamaa. Markkinoinnista sosiaali-
sessa mediassa puhutaan paljon ja siita on kirjoitettu useita opinnaytetditd. Mainokset
sosiaalisessa mediassa ovat kaikkien nakyvilla eika yhteisollisia verkkopalveluja kayt-
tava paése nykyaén pakoon mainoksia ja siséltomarkkinointia. Markkinoinnilla voidaan
yleisesti ottaen yrittaa saada henkil6 muistamaan yritys myéhemmin, kun henkilé aikoo
hankkia vastaavan tuotteen. Viela voisi selvittaa, milla markkinoinnin toimenpiteilla voi-
taisiin tavoittaa ne henkilot, jotka ovat nyt aktiivisesti hakemassa tietoa palvelusta tai

tuotteesta?

Liséksi voitaisiin tutkia, mitk& ovat juuri ne sosiaalisen median kanavat, joista mikroyrit-
taja etsii tietoa ostoprosessin tueksi. Tutkimuksen haastateltavat lukivat mm. Amazonin

ja verkkokauppa.comin tuotearvosteluja, mutta nain pienella otannalla ei voida tehda
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luotettavia johtopaatoksia kanavien kaytosta. Toimeksiantaja voisi tutkia samaa aihetta
viela eri kohderyhmilla: pienilla ja keskisuurilla yrityksilla seka suurilla yrityksilla. Talloin
tutkimus kannattaisi tehda kyselytutkimuksena suurelle joukolle, jotta tuloksista saatai-
siin yleistettavia.

Samaa aihetta koskeva tutkimus samankaltaisin tuloksin julkaistiin muutamaa paivaa
ennen opinnaytetyén palauttamista Kauppalehdessa 5.11.2014. Tutkimus on TNS:n
Googlen toimeksiannosta tekemd, ja se koskee suomalaisia kuluttajia. Aihe nayttaa
kiinnostavan talla hetkella erityisesti niita yrityksia, joiden kauppa toimii verkossa. Tut-
kimuksessa esimerkiksi kuluttajien kayttamat verkkolahteet on luokiteltu tarkasti, joten
kaikkien aiheesta kiinnostuneiden kannattaa lukea ainakin kyseinen artikkeli. On hyva
my0s seurata consumerbarometer.com-sivustoa ja muita tutkimuksia julkaisevia sivus-
toja. Arvelen, ettd esimerkiksi kuratoinnin vaikutuksesta tiedonhakuun tullaan teke-

maan tutkimuksia lahivuosina.
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Keskeiset kasitteet

Avainsana; tunniste (tag): Avainsana on tietynlaiseen sisaltéon merkitty sana, jonka
tarkoitus on kuvata siséltéd. Tunnisteen tarkoitus on auttaa kayttajaa loytamaan tietyn-
laista sisaltdd. Tunniste on usein sana, mutta se voi myo6s olla kokonainen lause tai
vain yksi Kirjain, ja siina voi olla numeroita tai erikoismerkkeja. Tunnisteita voivat lisata

sisallon luojan lisdksi kayttajat. (Alanko ym. 2010, 42.)

Hintavertailusivusto (price comparison site): Hintavertailusivustolla tarkoitetaan verkko-
sivustoa, jossa voi vertailla tietyn tuotteen hintaa eri myymaldiden ja yritysten valilla

(Cambridge University Press).

Kuratointi (content curation): Kuratointi on vapaaehtoista toisia kayttajia hyddyttavaa
tiedon suodattamista internetissa; kuraattorit ovat henkil6ita, jotka jakavat kiinnosta-
vaksi tai hyodylliseksi katsomaansa siséltoa seuraajilleen. Kuratointi on jo keskeisesséa
asemassa suosituissa sosiaalisen median kanavissa. Eri kanavissa on tarjolla erilaisia

tapoja suodattaa tietoa. (Olander 2012, 5-12.)

Kayttajaarvio (review): Kayttdjan omaan kokemukseen perustuva arvio kohteesta. So-
siaalisessa mediassa on yleistd antaa kayttajalle mahdollisuus arvioida tuotteen tai
palvelun ominaisuuksia ja hyodyllisyytta. (Alanko ym. 2010,40.) Kayttajaarvion syno-

nyymina nakee usein kaytettavan sanaa kayttéarvio.

Kayttajakokemus; kayttokokemus (user experience): Kayttdjakokemusta tai kayttoko-
kemusta kaytetaan ilmaisemaan tuotteen ja kayttdjan valista suhdetta. Kayttokokemus
tarkoittaa sita, millaisena kayttaja itse kokee tuotteen. Kayttokokemus ei siis liity tuot-

teeseen tai palveluun, vaan kayttgjan tuntemuksiin. (Roto 2013.)

Mikroyritys: Mikroyritykset ovat yrityksid, joissa tyoskentelee 1-9 henkilod. Tallaisia
yrityksid on Suomessa vuoden 2012 lopussa paivitetyn tilaston mukaan 248 998.
(Suomen Yrittajat 2013, 2—-4.)

Ostoprosessi: Ostoprosessilla tarkoitetaan kaikkia niitd vaiheita, jotka henkilo kay lapi
tuotetta tai palvelua hankkiessaan. Kuluttajan ja yrityksen ostoprosessit ovat samanlai-

sia, mutta yrityksessé hankinta etenee muodollisemmin. Vaiheet ovat tarpeen tai on-
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gelman tiedostaminen, ongelman ratkaisu méaarittelemalla tarvittavan tuotteen ominai-
suudet, tuotteiden ja tavarantoimittajien etsintd, sopivimpien tuotteiden valinta ja tilaa-

minen seka tuotteen ja tavarantoimittajan arviointi. (Dibb & Simkin 2013, 58-59.)

Paivitys, tilapaivitys (status update): Tilapaivityksella tai pelkastaan paivityksella tarkoi-
tetaan sosiaalisessa mediassa kayttdjan julkaisemaa viestid, joka kertoo jotain uutta
tietoa kayttajannykyisesta tilasta hanen seuraajilleen. Paivitykset nakyvéat seuraajien
uutisvirrassa, ja niihin voi tyypillisesti reagoida tykk&damalla, kommentoimalla tai jaka-
malla pdivitys eteenpéain. Paivityksilla voi olla eri nimia eri kanavissa ja esimerkiksi

Twitterissa sita kutsutaan tviitiksi.

Sisallénjakopalvelu (content sharing service): sisallon jakamiseen alustan verkossa
tarjoava palvelu. Sisallénjakopalveluita ovat mm. kuvan-, videon-, &éanitallenteen-, mu-
siikin- ja diaesitystenjakopalvelut. Esimerkkeina sisalldnjakopalveluista ovat Slideshare
ja Youtube. (Alanko ym. 2010, 29.)

Seuraaja (follower): Seuraajiksi nimitetddn yhteisollisessd mediassa niita henkil6ita,
jotka haluavat vastaanottaa jonkin tietyn henkilén tai organisaation paivityksia uutisvir-
taansa, eli seuraavat toista kayttdjaa. Seuraajista voidaan kayttaa joissakin tilanteissa
my0s nimitysta tykkaaja, silla esimerkiksi Facebookissa henkild siirtyy seuraamaan

yrityssivua tykkdamalla sivusta.

Sosiaalinen media; yhteisollinen media, (social media): Yhteisollinen media -ilmausta
kaytetdan kuvaamaan mediantuotantomallia, jossa jokainen voi olla siséllén tuottajana
ja osana yleisba samanaikaisesti. Kotimaisten kielten keskus suosittelee yhteiséllinen
media —ilmauksen kayttéa sosiaalisen median sijasta, koska sana sosiaalinen on moni-
tulkintaisempi. (Partanen 2009.) Sosiaalinen media kaytetddn kuitenkin opinnaytetyds-
sa yhteiséllisen median rinnalla, silla kasite on vakiintunut arkikaytt66n suorasta kaan-
noksestd englannin kielesta (social media). Yhteisollisestd mediasta kaytetdan joskus
myds termid web 2.0 (Merisavo ym. 2006, 184), mutta Molenaar (2011, 150) esittaa
syitd, miksi naitd kahta termia ei tulisi kayttdd synonyymeina. Keskeisid Web 2.0:n piir-
teitd ovat kayttgjien yksin ja yhdessa luoma siséltd ja verkottuminen (Merisavo ym.
2006, 184).
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Sosiaalinen verkosto (social network): Yhteisollisessé mediassa sosiaalisella verkostol-
la tarkoitetaan ihmisten luomia verkostoja, joita muodostuu paaasiassa verkkoyhteiso-
palveluihin. Tallainen verkosto on ihmisten ja heidan vélisten yhteyksiensa muodosta-
ma kokonaisuus. Verkkoyhteisd on puolestaan muutakin kuin verkosto; yhteisélla on
jonkin yhdistava tekija, kuten yhteinen mielenkiinnon kohde. (Alanko ym. 2010, 20-21.)

Suositus (recommendation): Suositus on ilmaus siitd, ettd jokin on vastaanottajalle
hyddyllinen, kiinnostava tai sopiva. Suosituksia voidaan antaa esimerkiksi tuotteista tai
sisalloista. (Alanko ym. 2010, 35.)

Sahkoinen word-of-mouth, ns. puskaradio (electronic word-of-mouth): S&hkdinen word-
of-mouth on kaikkea positiivista tai negatiivista keskustelua potentiaalisilta, nykyisilta tai
tulevilta asiakkailta tuotteesta tai yrityksesta, mika on lukemattomien ihmisten ja yhtei-
sbjen saavutettavissa internetin kautta. (Henning-Thurau ym. 2004, teoksessa Lin ym.
2013, 31.)

Tiedonhaku (information search): Tiedonhaulla tarkoitetaan eri asioita eri konteksteis-
sa. Ostoprosessissa tiedonhaulla tarkoitetaan vaihetta, jossa henkild etsii tarvitse-
maansa tuotetta tai tavarantoimittajaa. Tiedonhaun laajuus riippuu tuotteesta ja siita,
onko tuote ostettu aiemmin. Kun vaihtoehtoisia tuotteita ja tavarantoimittajia on tar-
peeksi, ne arvioidaan sen perusteella, mitd niilla on tarjottavanaan. (Dibb & Simkin
2013, 62.)

Verkkopalvelu (online service): Verkkopalvelu on verkkosivun kautta tarjottava palvelu.
Yhteisélliselle medialle tyypillisia verkkopalveluita ovat verkkoyhteisopalvelut, sisallén-
jakopalvelut, keskustelufoorumit, reaaliaikaiset viestipalvelut ja virtuaalimaailmat.
(Alanko ym. 2010, 43.) Yhteisolliselle medialle tyypillisista verkkopalveluista kuten si-
sallénjakopalveluista ja verkkoyhteisopalveluista ndkee toisinaan kaytettavan yhteisni-
mitysta yhteisollinen verkkopalvelu. Samasta asiaa tarkoitetaan tassa opinnaytetydssa

myds nykykielessa usein kaytetylla ilmaisulla sosiaalisen median kanavat.

Verkkoyhteistpalvelu; yhteisOpalvelu (social networking site): Verkkoyhteistpalvelut
ovat yhteisétllisen median ilmentymid. Verkkoyhteistpalvelut ovat siis alustoja, joille
siséltéa luodaan ja joista sisaltdd katsotaan. (Partanen 2009; Alanko ym. 2010, 26).

Kasite verkkoyhteisdpalvelu on johdettu kasitteesta verkkoyhteisd (online community).
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Verkkoyhteisd on yhteis0, jotka pitavat yhteytta toisiinsa p&aasiassa tietoverkon vali-
tykselld, kuten verkkoyhteisOpalveluissa, blogeissa ja keskustelupalstoilla. Verkkoyh-
teison jasenilla on usein yhteinen kiinnostuksen kohde. (Alanko ym. 2010, 19.)
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Teemahaastattelurunko

Kuvaile itseasi sosiaalisen median kayttajana.

Kuvaile, millainen on ostoprosessi hankkiessasi jotain uutta liiketoimintaasi liittyvaa,

kun kyse ei ole rutiiniostosta.

Tarkenna, miten haet tietoa etsiessasi vaihtoehtoisia tuotteita ja palveluita.

Kun olet loytanyt vaihtoehtoisia palveluntarjoajia, miten vertailet vaihtoehtoja keske-

naan?

Miten sosiaalisen median kuluttaja-arviot vaikuttavat ostopaatokseesi, jos niilla on vai-
kutusta?

Kuvaile ostoprosessiasi, kun ostit palvelun X yritykseesi.

Millainen vaikutus kuluttaja-arvioilla oli ostaessasi palvelua X, jos niilla oli vaikutusta?



