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Opinnaytetyo on kehittamistyo, jonka tavoitteena on luoda uusi prosessi tai toimintamalli,
joka vastaa toimeksiantajan tavoittelemia hyotyja; markkinaosuuksien kasvattamista ja asia-
kassuhteiden vahvistamista heimoutumisen avulla. Suosittelumarkkinoinnin on arveltu tarjoa-
van potentiaalisia hyotyja yritysmyynnille, ja tarve kehittamishankkeelle on tunnistettu toi-

meksiantajan toimesta.

Opinnaytetyossa kaytetaan kehittamispohjaista lahestymistapaa, joka sisaltaa kirjallisuuskat-
sauksen, taustoittavat haastattelut ja kaizen-metodin hyodyntamisen. Tutkimuskysymykset

ovat ohjanneet prosessia kaikissa vaiheissa.

Tutkimuksen keskeiset tulokset osoittavat, etta autenttisen sisallon tuottaminen sosiaalisen
median avulla luo vahvaa brandiuskollisuutta ja parantaa asiakassuhteita, ja taten synnyttaa
heimoutumista. Vaikuttajien valinnalla ja heidan verkostonsa relevanssilla on keskeinen rooli,
ja yhteistyon laatuun oikean vaikuttajan kanssa tulee panostaa, jotta suosittelumarkkinoin-

nista saatavat autenttisen sisallontuotannon hyodyt saadaan kayttoon.

Opinnaytetyossa tuotettu suunnitelma tarjoaa konkreettiset toimenpiteet prosessikuvauksi-
neen ja kustannusarvioineen seka ajallisen suunnitelman toteutuksesta. Lisaksi tutkimuksen
tietoperusta antaa arvokasta tietoa suosittelumarkkinoinnin sovellettavuudesta ja keskeisista
vaikuttimista. Tyossa tarjottavan suunnitelman toteuttamisen tuloksia tulee mitata, arvioida
ja tutkimusprosessia jatkaa, mikali suosittelumarkkinointia halutaan jatkossa kehittaa vastaa-

maan yha paremmin Toyotan tarpeita brandiuskollisuuden kasvattamisesta.
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The thesis is a development project, commissioned by Toyota Auto Finland. The objective of
the thesis was to create a new process that meets the commissioner’s benefits: increasing
market share and strengthening customer relationships by creating a tribe around Toyota’s

corporate segment, using referral marketing.

The thesis employs a development-based approach. It incorporates a literature review, sup-
plementary interviews, and the utilization of the kaizen method. Research questions provided
a framework to explore the possibilities and limitations of referral marketing throughout the

process.

Key findings of the research indicate that referral marketing, when produced authentically in
social media, builds brand loyalty, and improves customer relationships, thereby contributing
to building a tribe. The selection of influencers and the relevance of their networks play a

crucial role. Collaboration with the right influencer is essential to gain the benefits of authen-

ticity.

The plan produced in the thesis offers action proposal with a process presented through flow
chart, cost estimates, and a timeline for implementation. The theoretical foundation of the
research provides information on the applicability of referral marketing and its key motiva-
tors. To achieve further benefits from the proposed plan, it is essential to measure and evalu-

ate the effectiveness of actions presented.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on Toyotan yritysautoilun markkinoinnin kehittaminen suosittelumark-
kinoinnin strategian avulla Toyotan yritysmyyntisegmentissa. Toimeksiantajana on Toyota
Auto Finland. Opinnaytetyo on kehittamistyo, ja siina pyritaan luomaan uusi prosessi tai toi-

mintamalli, jolla saavutetaan toimeksiantajan tavoittelemia hyotyja.

Jatkuvasti muuttuvassa ja kilpaillussa liiketoimintaymparistossa on olennaista loytaa innova-
tiivisia lahestymistapoja markkinaosuuksien kasvattamiseen ja asiakassuhteiden vahvistami-
seen. Taman opinnaytetyon taustalla vaikuttaa toimeksiantaja Toyota Auto Finladin yritys-
myyntiosaston tavoite kasvattaa markkinaosuuttaan seka taksimarkkinalla etta tyosuhdeauto-
jen saralla. Keskeisena keinona tahan pyrkimyksessa on suosittelumarkkinoinnin hyodyntami-
nen yritysautomyynnin kasvattamiseksi. Tarve kehittamishankkeelle on tunnistettu toimeksi-
antajan toimesta. Suosittelumarkkinoinnin kehittamisen on tunnistettu tuovan potentiaalisia
hyotyja yritysmyyntiin, ja siksi tarve kehittamishankkeen toteuttamiselle on sailynyt, ja loyta-

nyt paikkansa taman opinnaytetyon avulla.

Koska brandi-imagon muuttaminen perinteisen markkinoinnin ja mainonnan keinoin on erit-
tain tyolasta ja kallista, toivotaan etta suosittelu- ja vaikuttajamarkkinoinnin keinoin syntyisi

uudenlaista brandiuskollisuutta Toyotaa kohtaan myos yritysautopuolella.

Kuluttajaheimojen kasite on noussut keskeiseksi markkinoinnin strategiassa, silla se mahdol-
listaa kohdennetun viestinnan ja asiakasuskollisuuden vahvistamisen. Heimoutumisen kautta
asiakkaat osallistuvat aktiivisesti tuotteen luomiseen ja viestintaan, mika luo vahvaa bran-
diyhteenkuuluvuutta. Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda suunnitelma suosittelumark-

kinointiin, jonka avulla synnytetaan heimoutumista Toyotan tyosuhdeautojen ymparille.

Opinnaytetyossa kaytetaan kehittamispohjaista lahestymistapaa, joka jakautuu kirjallisuus-
katsaukseen ja taustoittaviin haastatteluihin. Kehittamistyon metodina toimii kaizen-metodi,
joka korostaa jatkuvaa parantamista ja tiimityoskentelya. Tutkimuskysymykset ohjaavat tyon
etenemista, ja niiden avulla pyritaan selvittamaan suosittelumarkkinoinnin mahdollisuuksia ja
esteita seka kehittamaan strategiaa heimoutumisen saavuttamiseksi. Opinnaytetyon tavoit-
teena on tuottaa Toyotan organisaatiolle kaytannollinen ja toteuttamiskelpoinen suunnitelma
suosittelumarkkinoinnin hyodyntamiseksi yritysautomyynnin kasvattamiseksi ja heimoutumi-

sen synnyttamiseksi Toyotan tyosuhdeautojen ymparille.

Kehittamistyon tarpeen taustalla on toimeksiantajan tavoite kasvattaa markkinaosuuttaan
taksimarkkinalla alan toiseksi suurimmaksi toimijaksi, ja tyosuhdeautot -markkinalla kolman-

neksi suurimmaksi. Kehittamistyon tavoitteena on loytaa strategia ja suunnitelma sille, miten



suosittelumarkkinointia voitaisiin hyodyntaa yritysautomyynnin kasvattamiseen. Toyotalla
hyodynnetaan kuluttajapuolella vaikuttajamarkkinointia, mutta sen tuloksellisuutta ei tois-
taiseksi olla pystytty maarittamaan, silla myos muuhun markkinointiin panostetaan kuluttaja-

puolella rinnakkain merkittavasti.

Yritysmyyntipuolella vaikuttajamarkkinointia ei ole kokeiltu, mutta idea ja tarve kehittamis-
hankkeesta on ollut pidempaan, ja toimeksiantajan tekeman kartoituksen tuloksena on ollut,
etta suosittelumarkkinoinnin kehittamisen hyodyt ovat suurista resurssipanostuksista huoli-

matta potentiaaliset, ja siksi tarve kehittamishankkeen toteuttamiselle on sailynyt. Suositte-
lumarkkinoinnilla toivotaan voitavan synnyttaa heimoutumista Toyotan tyosuhdeautojen ym-

parille.

Kuluttajaheimojen kasite kuvaa nykyaikaisten kuluttajien jakautumista heimoihin. Heimoja
voidaan verrata markkinasegmentteihin, mutta niiden eroavaisuutena on heimon jasenten
monimuotoisuus ja ennen kaikkea yhteinen kuluttajakokemus, toisin kuin yhteiset ominaisuu-
det, kuten ika tai maantieteellinen sijainti perinteisessa segmentoinnissa. Heimoon kuuluvat
eivat ole vain kuluttajia, vaan myos tuotteen puolestapuhujia ja aktiivisia suosittelijoita. Hei-
moutumisen ja yhteisen tuotekokemuksen kautta kuluttajat osallistuvat aktiivisesti tuotteen
luomiseen ja viestintaan rakentamalla itse tietynlaista "fiilista” kuluttamansa tuotteen ympa-

rille.

Kuluttajan rooli on muuttunut perinteisesta passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseksi palve-
lun luojaksi ja vaikuttajaksi. Sosiaalisen median avulla kuluttajat voivat jakaa kokemuksiaan
ja suosituksiaan laajalle yleisolle, mika tekee heista myos merkittavia markkinointiviestijoita.
Heimoon sitoutuneet asiakkaat edistavat brandin tunnettuutta ja luovat pitkaaikaista asiakas-
uskollisuutta. Heimon jasenyys tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden ilmaista omaa identiteetti-
aan ja arvomaailmaansa, ja brandin tehtava on tukea tata yhteenkuuluvuuden tunnetta hei-

mossa.

Kuluttajaheimojen ymmartaminen on keskeista markkinoinnissa, silla se mahdollistaa kohden-
netun viestinnan ja "fasilitoi" heimoutumista, vahvistaen samalla asiakasuskollisuutta ja bran-
dikokemusta. Ymmartaaksemme tavoiteltua kohderyhmaa, jossa heimoutumista halutaan syn-
nyttaa tyosuhdeautoilun ymparille, on tutkimusta taydennetty haastattelemalla muutamia po-
tentiaalisia vaikuttaja-suosittelijoita. Vaikuttaja-suosittelijaksi sopivat tassa tapauksessa va-
kiintuneiden somevaikuttajapersoonien sijaan tavallisia ihmisia ja mikrotason vaikuttajia,
jotka voitaisiin nahda potentiaalisina heimon ”johtajina” tyosuhdeautoilun ymparille rakentu-

vaa heimoutumista kehitettaessa.

Tausta-ajatus sille, miksi vaikuttajayhteistyota halutaan nyt rakentaa autenttisten suositteli-
joiden ymparille, ja heimoutumista kehittaa, loytyy Toyotan historiallisesta menestyksesta

Hiace -pakettiautoon liittyen. Toimeksiantajan kanssa on keskusteltu viitaten Toyotan



entiseen menestystuotteeseen, Hiace-pakettiautoon, ja kyseisen tuotteen ymparille rakentu-

neeseen joukkoon, jota Toyotalla kutsutaan Hiace-heimoksi.

Hiacen valmistuksen loputtua vuonna 2012 Toyotalle ei ole syntynyt vastaavia Proace- tai To-
yota tyosuhdeautoilijat -heimoja. Hiace-heimo on ryhma Toyota kayttajia, jotka uskovat vah-
vasti ja vakaasti Hiace-tuotteeseen. Tallainen brandiuskollisuus on aikanaan syntynyt Hia-
celle, ja vastaavaa uskollisuutta tavoitellaan nyt Toyotan yritysautosegmentissa tyosuhdeau-
tomarkkinalla seka taksimarkkinalla. Kohderyhmassa tarvitaan vaikuttamista, jotta voidaan
synnyttaa haluttua heimoutumista. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole heimouttaa tiettyja auto-
malleja, kuten Hiacen ymparille aikoinaan rakentui, vaan enemmankin luoda uskollinen tyo-

suhdeautoilijoiden joukko, jotka ilmentavat autenttista brandiuskollisuutta Toyotaa kohtaan.

Vaikka Toyotalla on vahvasti oma paikkansa kuluttajamarkkinoilla, missa se tunnetaan va-
kaana, luotettavana ja turvallisena vaihtoehtona, karsii se yrityspuolella heikohkosta brandi-
imagosta, jossa se Toyotan yritysmyyntipaallikon kuvauksen mukaan nahdaan “tylsana, tavik-

sena ja naapurin mummon autona.”

2 Tutkimus- ja kehittamismenetelmat ja toteutus

Tutkimuksellisesti tyo on kehittamispohjainen opinnaytetyo, joka jakautuu kirjallisuuskat-
saukseen ja taustoittaviin haastatteluihin, joista tehdaan sisaltoanalyysi. Varsinaisena kehit-
tamismenetelmana toimii kaizen-metodi. Koska opinnaytetyohon sisaltyy myos kirjallisuuskat-
saus, seka kehittamisprosessi kaizen ja sen pohjalta strategian muotoilu, ei laadullinen haas-
tattelututkimus ole keskeisimmassa roolissa tyossa, vaan toimii taustoittavana tekijana. Tasta
syysta on perusteltua, etta haastateltavia on vahemman ja taten aineisto suppeampi, kuin
mita laadullisen haastattelututkimuksen vaadittaisiin sen ollessa paaasiallinen tutkimusmene-

telma.

Varsinaisen kehittamistyon ensisijaisena metodina kaytetaan Toyotan organisaatiossa vakiin-
tunutta kehittamismenetelmaa Kaizenia. Kaizen on japanilainen tuottavuuden parantamisme-
netelma, joka korostaa jatkuvaa parantamista pienin askelin, jossa tavoitteena on saavuttaa
pitkaaikainen kehitys ja tehokkuuden kasvu. Kaizen perustuu tiimityoskentelyyn, avoimeen
viestintaan ja tyontekijoiden osallistumiseen paatoksentekoon. Osana Kaizen-prosessia uima-
rata -kehittamistyokalua kaytetaan Toyotalla aktiivisesti, ja se on osa myos taman kehittamis-

tyon metodeja.

Kaizen -metodin osalta toimeksiantaja on jo itse tehnyt kaizen -prosessin avulla pohjatyota,
jossa on todettu, etta kyseinen tutkimus- ja kehittamishanke on tarpeellinen, joskin vaatii or-
ganisaation ulkopuolisia resursseja. Kaizen -prosessi sisaltaa seuraavat vaiheet, joista ensim-

mainen on jo toteutettu toimeksiantajan puolesta.
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*Ongelman esiin tuonti ja maarittely nelikenttaan asiakkaan hyodyn ja kaytet-

tavien resurssien osalta -> tama hoidettu, silla on loydetty haaste.

*Ongelman kuvaus ja havainnollistaminen tai kuvittaminen. Prosesseissa kayte-
taan usein uimarata-kaaviota havainnollistamaan koko prosessin nykyinen kuva

ja loytamaan haastavimmat kohdat, joita tulee kehittaa.
elhanteellisen tilanteen luominen, johon tahdataan.
«Juurisyylle paaseminen, kysymalla viisi kertaa ”"miksi?”

«Polku tai suunnitelma havaitun ongelman ratkaisemiseksi, jotta ihanteelliseen

tilanteeseen lopulta paastaan.

«Projektin toteuttaminen ja viimeistely. Prosessien kuvaus, dokumentointi, toi-

mintatapojen vakiointi yms.

Tutkimusaineiston pohjalta tehdaan kaizen-menetelman ja uimarata-kaavion avulla prosessi-
kuvaus ja kehittamissuunnitelma, jonka avulla suosittelumarkkinointia hyodynnetaan hei-

moutumisen kehittamiseen.

Tutkimuskysymys, joka ohjaa kirjallisuuskatsauksen ja siihen pohjautuvien taydentavien haas-
tatteluiden analyysia on seuraava: ”Mita mahdollisuuksia ja esteita on Toyotan yritysmyynnin
suosittelumarkkinoinnin kehittamisella kohti heimoutumista?” Ja tata seuraten: ”Miten suosit-
telumarkkinointia tulisi kehittaa, jotta Toyota tyosuhdeautoilijoiden ymparille syntyisi uusi

”Toyota tyosuhdeautot” -heimo?”

Nama tutkimuskysymykset tahtaavat selvittamaan halutun heimoutumisen mahdollisuuksia ja
esteita, ja kehittamistyossa maarittelemaan suosittelumarkkinoinnin prosessi. Vastaamalla ky-
symykseen ”"mitd mahdollisuuksia ja esteitd” tarkoituksena on kartoittaa nama mahdollisuu-
det ja esteet. Vastaamalla kysymykseen “miten suosittelumarkkinointia tulee kehittda” tar-
koituksena on maaritella kehityksen kohteena olevat toiminnot seka esittaa nakemys suositte-
lumarkkinoinnin strategiasta tai suunnitelmasta, jota tarvitaan, jotta paastaan tavoitteeseen,

joka on tyosuhdeautoilun heimouttaminen.

Suosittelumarkkinointi on siis valine, kohti tavoitetta, jossa yritysasiakkaiden brandiuskolli-
suus Toyotaa kohtaan kasvaa, luoden heimoutumisen ilmion. Jotta suosittelumarkkinoinnin
hyodyt saadaan irti, tulee sita varten kehittaa suunnitelma. Jotta suunnitelma olisi perusteltu
ja johdonmukainen, sen tekemista alustetaan tutkimuksella, joka jakautuu kirjallisuuskat-

saukseen ja haastatteluihin.



11

Alla oleva kuva havainnollistaa tavoitetta, johon opinnaytetyossa tahdataan, ja siihen johta-
vaa prosessia. Jotta paastaan suosittelumarkkinoinnin avulla paastaan tavoitteeseen brandius-
kollisuuden kasvu/heimoutuminen, tulee selvittaa suosittelumarkkinoinnin kehityspisteet seka

mahdolliset esteet ja mahdollisuudet sen hyodyntamiseen.

Tavoite Heimoutumisen synnyttdminen = brandiuskollisuuden kasvu
Valine Suosittelumarkkinointi
tavoitteeseen

Tarvitaan suosittelumarkkinoinnin
suunnitelma/strategia

Kehittamis- '
Kaizen
menetelmé
Madritellaan tarvittavat kehityskohteet ja
toiminnot: mita suunnitelmassa kehitetaan?
Suunnitelman johdonmukaisuuden ja
toteutettavuuden varmistamiseksi tarvitaan
taustatutkimusta suosittelumarkkinoinnin
mahdollisuuksista ja esteista
Tutkimus- o
menetelmat Kirjallisuus Haastattelut
"Mita mahdollisuuksia ja esteitd on Toyotan
yritysmyynnin suosittelumarkkinoinnin
) . w . = . . & ’?ll
Tutkimusongelma kehittamiselld kohti heimoutumista

"Miten suosittelumarkkinointia tulisi kehittaa,
jotta Toyota tyosuhdeautoilijoiden ymparille
syntyisi uusi “Toyota tyésuhdeautot” -heimo?"

Kuvio 1: Tutkimussuunnitelma (Aliisa Drozd 2024)

3 Markkinoinnin konteksti

Markkinoinnin perusperiaatteet ovat pysyneet relevantteina vuosien saatossa, kun perinteinen
4P-malli tarjoaa vahvan perustan niin perinteiselle kuin digitaalisellekin markkinoinnille. Ny-
kyaikana suosittelumarkkinointi, erityisesti elektroninen suosittelumarkkinointi (eWOM), on

noussut keskeiseen rooliin markkinoinnissa. Sosiaalisen median kasvun myota
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vaikuttajamarkkinoinnin merkitys on korostunut, silla vaikuttajien tuottamat sisallot koetaan
usein aidommiksi ja vaikuttavammiksi kuin brandien itsensa tuottama sisalto. Lisaksi segmen-
toinnissa on siirrytty perinteisista demografisista tekijoista motiivipohjaiseen ja kokemukseen
perustuvaan segmentointiin, jossa pyritaan vastaamaan kuluttajien tarpeisiin ja arvostuksiin
entista paremmin. Seuraavissa luvuissa taustoitetaan tarkemmin kehittamistyon kannalta

olennaista markkinoinnin kontekstia.
3.1 Digimarkkinointi osana perinteisia markkinoinnin kilpailukeinoja

Perinteisesti markkinointia tehdaan analyysin, suunnittelun, toteutuksen ja seurannan kautta.
Suunnitteluvaiheeseen sisaltyy kohdemarkkinoiden valinta ja suunnitelman laatiminen siita,
millaista arvoa halutaan tuottaa asiakkaille. Toteutusvaihe taas perustuu markkinoinnin nel-
jan kilpailukeinon eli niin sanotun 4P-mallin, jossa 4P tulee sanoista tuote (=product), hinta
(=price), jakelu (=place) ja markkinointiviestinta (=promotion), maarittelyyn ja analyysiin
seka asiakassuhteiden hallintaan. Tama nakemys markkinoinnista kokonaisuutena on edelleen
relevantti nykypaivanakin. Vaikka markkinoinnista puhuttaessa onkin enenevassa maarin tar-
peen puhua erityisesti digimarkkinoinnista, luo 4P -malli hyvan pohjan myos digitaalisen
markkinoinnin suunnittelulle. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 28-30.)

Markkinoinnin tavoitteena on saada aikaan myyntia, ja keinona sen saavuttamiseen voidaan
kayttaa halutuille kohderyhmille suunnattua markkinointiviestintaa. Markkinointiviestinnan
tavoitteena voi olla myynnin lisaksi esimerkiksi ostopaatoksen vahvistaminen, brandin imagon
rakentaminen seka myonteisen asenteiden luominen, tiedottaminen yrityksesta ja sen tuot-
teista seka asiakashyodyn viestiminen. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 301-302.) Markkinointi-
viestinnan muodot voidaan Bergstromin ja Leppasen (2015, 305) mukaan jakaa mainontaan,

henkilokohtaiseen myyntityohon, myynninedistamiseen ja tiedotus- ja suhdetoimintaan.

Nykyaikainen suosittelumarkkinointi voidaan nahda osana naita kaikkia Bergstromin ja Leppa-
sen maarittelemia markkinointiviestinnan muotoja, mutta erityisesti paaasiallisesti digimark-
kinoinnin muotona. Tama siksi, etta suuri osa suosittelumarkkinoinnin word-of-mouth vies-

teista on elektronisia (eWOM) ja vaihdetaan alypuhelinten valityksella seka digitaalisia sosiaa-

lisen median alustoja apuna kayttaen (Chuan-Shu 2021).

Teknologian kehitys ja digitaalinen markkinointi ovatkin kiinteasti sidoksissa toisiinsa. Front-
end eli asiakkaille nakyvien teknologioiden, kuten esimerkiksi verkkoselainten, hakukoneiden,
mobiililaitteiden ja sosiaaliseen median evoluutio on mahdollistanut markkinoinnin kehityksen
digimarkkinoinnin saralla. Sosiaalinen media on nopeuttanut tiedon jakamista ja demokrati-
soinut viestintaa, silla sen avulla kuka tahansa voi julkaista sisaltoa. (Lahtinen & Pulkka ym.
2022, 38.) Tahan teknologian kehitykseen, seka sen myota muuttuneisiin viestinnan tapoihin

ja kanaviin nykyaikainen suosittelumarkkinointikin perustuu. Suosittelumarkkinoinnista
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puhuttaessa voidaankin nykyaan puhua yha enenevassa maarin elektronisesta suosittelumark-

kinoinnista, eli eWOM:ista.

Digitalisaatio on tuonut kuluttajille loputtoman valikoiman erilaisia medioita ja sisaltoja,
jotka mahdollistavat uudenlaisia tapoja etsia tietoa ostopaatosten tueksi, viihtya seka olla so-
siaalisessa kanssakaymisessa. (Lahtinen ym. 2022, 53.) Erilaisten internet-teknologioiden kas-
vun myota kuluttajat kayttavat verkkoa apunaan yha enemman etsiessaan tietoa tuotteesta
tai yrityksesta. Taman kehityksen myota syntyi eWOM, (electronic word of mouth), eli va-
paasti suomennettuna elektroninen suosittelumarkkinointi. (Ismagilova, Dwivedi, Slade & Wil-
liams 2017, 17.)

Asiakkaan ostoprosessi etenee perinteisesti viidessa vaiheessa: tietoisuus, tiedon etsinta,
vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen. Digitalisaation tuomien
monien muutosten ja ostokayttaytymisen muutoksesta huolimatta ostopaatoksen prosessi ete-
nee naiden vaiheiden kautta. (Lahtinen ym. 2022, 56.) Kuluttajat hyodyntavat laajasti ver-
kosta loytamaansa tietoa ostopaatosta tehdessaan, ja esimerkiksi 95 % kuluttajista kayttaa
verkosta saatavaa tietoa apunaan autoa ostaessaan, ja usein valinta on jo tehty autoliikkee-

seen saavuttaessa. (Lahtinen ym. 2022, 56, Google Consumer Insight:in mukaan.)

3.2 Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteista. Sen lahtokohtana on erilaisten asiakas-
tarpeiden ja toimintatapojen tunnistaminen, ja oikeiden asiakasryhmien valitseminen markki-
noitavan tuotteen kohderyhmaksi. Asiakasymmarrysta hyodyntaen kilpailuvaltti syntyy siita,
etta pystytaan vastaamaan oman kohderyhman tarpeisiin ja arvostuksiin kilpailijoita parem-
min. Segmenttiin liitetyilla asiakkailla on vahintaan yksi yhteinen ostamiseen liittyva piirre.

(Bergstrom & Leppanen, 133-134.)

Segmentointi on oleellinen osa tehokasta markkinointia, silla se mahdollistaa tehokkaamman
kommunikoinnin asiakkaiden kanssa, paremman tuotteiden ja palveluiden tarjonnan seka pa-
remman kilpailuedun. Se auttaa yrityksia keskittymaan oikeisiin asiakkaisiin oikeaan aikaan ja
oikealla tavalla, mika johtaa parempiin tuloksiin ja asiakastyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Lep-
panen, 133-134.)

Segmentointiprosessi kokonaisuudessaan kasittaa parhaimmillaan markkinoiden tutkimuksen
seka kohderyhman ostokayttaytymisen, ja sen perusteella raataloidyn suunnitelman markki-
nointiin. On olennaista tutkia ensin kysyntaa seka potentiaalisten ostajien asiakaskayttayty-
mista, seka asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, jolloin segmentointi voidaan tehda
asiakaskayttaytymisen perusteella, valiten ne segmentit, joita tavoitellaan. Taman jalkeen
valitaan kohdennetut markkinointitoimenpiteet kullekin segmentille, ja seurataan niiden on-

nistumista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 135-136.)
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Kun yritys tuntee yleisonsa, se voi asemoitua markkinoille suhteessa kilpailijoihin. Markkinoin-
titoimenpiteiden suunnittelu alkaakin asemoinnista kilpailijoihin nahden. Jokaiselle yrityksen
tavoittelemalle segmentille rakennetaan oma positio, jolloin tuote asemoidaan potentiaalisen
ostajan mieleen tietynlaisena suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015,
141.) Toyotan kohdalla tama esimerkiksi tarkoittaa sita, etta tyosuhdeautomarkkinalla Toyota
tyosuhdeautot halutaan asemoida tietylla tavalla, jotta Toyotan edut suhteessa kilpailijoihin

paasevat nakyviksi.

Segmentoinnin avulla saadaan suunta yrityksen markkinointistrategialle ja resurssien kohden-
tamiselle. Markkinasegmentoinnin arvo on siina, etta sen avulla yritys loytaa oman positionsa
liian yleisen ja aarimmilleen raataloidyn markkinaposition valilla. Kuitenkin, yli 30 vuoden
tutkimus ei ole tuottanut kattavia ohjeita vahvojen B2B-markkinasegmenttien kehittamiseen
ja vain harvat tutkimukset ovat testanneet segmentoinnin vaikutusta empiirisesti. (Cortez,
Hajbjerg Clarke, & Vagn Freytag 2021, 415.)

Perinteisesti markkinoinnin kohderyhmia luotaessa luokitellaan yritysasiakkaat esimerkiksi toi-
mialan mukaan. (Keronen & Tanni 2017, 59). Autokaupassa yrityspuolella toimiala-asiakkaita
voisivat perinteisen luokittelun mukaan olla esimerkiksi rakennusalan yritykset, taksit, sii-
vouspalvelut, ruokalahettipalvelut jne. Segmentit voivat olla myos laajempia, kuten pelkka

”tyosuhdeautot” ja "taksit”, jonka mukaan esimerkiksi Toyotalla asiakkaat jaotellaan.

Asiakkaat voidaan jaotella my0s demograafisten tekijoiden mukaan. Naita ovat esimerkiksi
ika, koulutus, tyotitteli ja asuinpaikka. Perinteinen kohderyhmiin jakaminen toimii yrityksen
nakokulmasta usein hyvin, silla sen avulla asiakkaat voidaan lokeroida helpommin. Sen ongel-
mana on kuitenkin, etta markkinointi ei useinkaan talloin ole asiakaslahtoista. Asiakasta ei
valttamatta tunnisteta riittavan aikaisin, jolloin viestinta ei kohdistu haneen oikea-aikaisesti.
Asiakkaan ajatteluun ei voida enaa vaikuttaa kriittisessa vaiheessa, kun asiakas on periaat-
teessa jo tehnyt ostopaatoksen, ja on ostoprosessissaan edennyt jo vertailemaan kilpailijoita
keskenaan. (Keronen & Tanni 2017, 59-61.)

Tasta syysta on olennaisempaa jaotella asiakkaat esimerkiksi motiivipohjaisen segmentoinnin
mukaan ostajapersooniin. Ostajapersoonia yhdistaa talloin toimialan tai demograafisten teki-
joiden sijaan yhteinen motiivi, kuten kustannussaasto, arjen helpottuminen tai ilmastoasiat
(Keronen & Tanni 2017, 61-62.)

Yhteinen ”"motiivi” kohderyhmalle tai ostajapersoonille voi loytya kuitenkin myos yhtenevai-
sesta kuluttajakayttaytymisesta tai -kokemuksesta. Talloin voidaan kohderyhmien sijaan pu-

hua heimoista.
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3.3 Suosittelumarkkinointi ja eWOM

Suosittelumarkkinoinnin edut ovat sen valittomyys, henkilokohtaisuus, rehellisyys ja asiakas-
lahtoisyys. Tyytyvainen asiakas on paras markkinointikanava. (Barber & Wallace 2009, 37.)
Tama tekee markkinoinnista autenttista, mika taas on avainasemassa brandin rakentaessa
suhdettaan asiakkaisiinsa. Monet yritykset ovatkin jo oivaltaneet taman, ja vaikuttajamarkki-
nointi onkin ilmiona kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana kasi kadessa sosiaalisen me-

dian alustojen kasvun kanssa.

Vaikuttajien tuottama brandiviesti nahdaan usein autenttisempana kuin brandin itsensa tuot-
tama sisalto. Tekemalla yhteistyota vaikuttajien kanssa brandi voi rakentaa laheisemman suh-
teen kuluttajiinsa vaikuttajien tuottaman elektronisen suosittelumarkkinoinnin (eWOM)
avulla. (Yesiloglu & Castello 2021, 13.)

eWOM nahdaankin perinteista word-of-mouth suosittelumarkkinointia tehokkaampana, silla
digitaalisten teknologioiden ansiosta viesti ulottuu laajemmalle viestijan verkostoon ja on laa-
jemmin saatavilla, kuin perinteinen suullisesti kerrottu suositteluviesti. (Ismagilova, Dwivedi,
Slade & Williams 2017, 17, Hennig-Thurau ym. 2004 mukaan)

eWOM -kasitteella tarkoitetaan kaikkea sanallista internetin valityksella saatavilla olevaa
viestia, jota asiakkaat kertovat yrityksesta tai tuotteesta. Tata ovat esimerkiksi verkosta loy-
tyvat tuotearvostelut ja sosiaalisen median julkaisut. Digitaalisen viestinnan ja sosiaalisen
median verkostosivujen kehityksen myota, seka sosiaalisen median roolin kasvun myota osana
ihmisten kulutuspaatoksia, elektronisesta suosittelumarkkinoinnista on tullut merkittavampi
osa yritysten markkinointia. (Chuan-Shu 2021.) Nykypaivana olemmekin jatkuvasti sosiaali-
sessa mediassa elektronisen suosittelumarkkinoinnin viestien kohteena, silla suurin osa vaikut-
tajista tuottaa suosittelumarkkinoinnin viestinsa elektronisessa muodossa erilaisissa yhteiso-

palveluissa, kuten Instagram, TikTok ja YouTube.

Kuluttajat myos yha enenevassa maarin kayttavat alypuhelintaan seka WOM-viestien vastaan-
ottamiseen, ettd niiden tuottamiseen. Alypuhelimet mahdollistavat vahemman kuratoitujen
viestien valittamisen, myos esimeriksi Instagram Stories -palvelun avulla, jossa julkaisu sisalto
katoaa 24 tunnin kuluessa. (Chen & Yuan 2020, 9.) Alypuhelinten mahdollistama markkinointi
seka sosiaalinen verkostoituminen ovat nousseet suureen rooliin nykyajan markkinointiviestin-
nassa. Teknologian kehitys ja teknologisten mahdollisuuksien laajeneminen tarjoaa mobiili-
lahtoiselle sosiaaliselle verkostoitumiselle ja markkinoinnille mahdollisuuden kasvaa yhdeksi

tulevaisuuden suurimmista aloista. (Dahl 2021, 149.)

Sosiaalisen verkostoitumisen sivustojen kasvu on aiheuttanut sen, etta suosittelumarkkinoin-
nin merkittavyys rakentuu nykyaan enemman sosiaalisten suhteiden varaan. Tama mahdollis-

taa kuluttajille tuotteisiin liittyvien mielipiteiden ja kokemusten jakamisen tuttaviensa ja
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muiden samanmielisten kuluttajien kanssa taysin vapaasti ja rajoittamatta. (Duong, Adriana &
Ying-Kai 2019, 238, Hajli 2018 mukaan.)

Kaytannossa tama tarkoittaa siis sita, etta ihmiset vaihtavat vapaasti mielipiteitaan tuotteista
ja brandeista sosiaalisen median alustoilla, ja vaikuttuvat oman verkostonsa mielipiteista il-
man etta brandi itse paasisi vaikuttamaan viestien sisaltoon. Tama luo brandeille ja yrityksille
haasteita, mutta myos mahdollisuuksia. Haasteita ovat mm. se, etta myos brandin kannalta
epaedulliset viestit, nakemykset ja mielipiteet leviavat digitaalisten sosiaalisten verkostojen
myota ketterammin. Mahdollisuuksia taas luo se, etta brandit paasevat lahemmas kuluttaji-
aan, silla kuten mainittua, vaikuttajien tuottama brandiviesti nahdaan usein autenttisempana

kuin brandin itsensa tuottama sisalto. (Yesiloglu & Castello 2021, 13).
3.4 Heimot ja yhteiskehittaminen

Moderneja kuluttajia kuvaa paremmin kasite ”"heimot” (tribes), kuin perinteinen jako demo-
graafisiin muuttujiin. Heimoja voidaan verrata markkinasegmentteihin. Segmentit ovat usein
jonkun tietyn markkinan alaluokkia, joiden jasenia maarittaa jokin yhteinen ominaisuus. Hei-
mot ovat sen sijaan yleensa varsin heterogeeninen joukko, jota selkeiden yhteisten tekijoiden
sijaan maarittaa yhteinen kuluttajakayttaytyminen ja -kokemus. Heimon jasenet eivat ole
pelkastaan kuluttajia, vaan kuluttamansa tuotteen puolestapuhujia ja aktiivisia suosittelijoita
omasta tahdostaan. Tama on keskeinen ero heimon ja segmentin valilla, silla segmentin jasen

on usein passiivinen kuluttaja. (Dahl 2021, 17-18.)

Heimon vahvistamiseen tahtaavassa markkinoinnissa pyritaan ikaan kuin vahitellen "kaannyt-
tamaan” tuotteeseen tyytyvaisia asiakkaita heimon jaseniksi, jotka ovat passiivisen kuluttami-
sen sijaan aktiivisia suosittelumarkkinoinnin viestinviejia omissa sosiaalisissa verkostoissaan.
Tallaista asiakkaan itsensa luomaa viestintaa kutsutaan termilla ”"co-creation”, eli yhteiske-

hittaminen.

Perinteisesti markkinoinnin malleissa tuottajan (yritys) ja kuluttajan (asiakas) roolit nahdaan
erillisina. Yritys tuottaa markkinointiviestintaa, jonka kohteena asiakas on. Sosiaalisen me-
dian mahdollistaman valittoman, laaja-alaisen ja helpon viestinnan mukana kuluttajasta on
tullut kuitenkin yha enemman myos palvelun luoja, joka osallistuu aktiivisesti oman seka ver-
taistensa kuluttajakokemuksensa muodostumiseen. Yhteiskehittaminen -termi kuvaa tata mo-
dernia, jaettua prosessia, jossa tuotteen tai palvelun luominen ei ole enaa yksinsuuntaista,
yritykselta asiakkaalle suuntaavaa, vaan molemmat osapuolet vaikuttavat siihen. (Dahl, 2021,
34-37.)

Markkinoinnissa tama nakyy niin, etta viestinnan kohteena oleva kuluttaja on suosittelujen ja
sosiaalisen median mahdollistaman verkostoitumisen ja kokemuksien jakamisen myota myos

markkinointiviestija. Heimoutuminen ja yhteiskehittaminen yhdessa muodostavat



17

mielenkiintoisen mahdollisuuden toteuttaa suosittelumarkkinointia hyodyntamalla kuluttajien

omaa kiinnostusta ja aktiivista suositteluhalukkuutta tuotetta kohtaan.

Heimo tuo yrityksille kilpailuetua markkinalla. Tuotteeseen sitoutunut yhteiso vahvistaa bran-
din tunnettuutta ja edistaa yhteenkuulumisen tunnetta, luoden pitkaaikaista asiakasuskolli-
suutta. (Bisht 2023.) Heimoon kuuluminen tuo kuluttajalle selkean utilitaristisen hyodyn si-
jaan keinon myos ilmaista itseaan ja omaa arvomaailmaansa. Heimo ei valitse brandia ensisi-
jaisesti rationaalisista tai loogisista syista, vaan omaan kokemukseensa tai kiintymykseensa
brandia kohtaan perustuen. Tuotteen ominaisuudet eivat niinkaan maarittele uskollisuutta
brandia kohtaan, vaan kuluttamisen eri vaiheissa koetut kokemukset. Kuluttajat kayttavat so-
siaalista mediaa brandatakseen myos itseaan, ja siihen liittyy vahvasti kokemus tiettyyn ku-
luttajaheimoon kuulumisesta. (Dahl 2021, 16-19.)

Brandin tehtava on mahdollistaa kuluttajalle omien heimonsa jasenien tunnistamisen, ja sita
kautta syntyvan yhteisollisyyden ja uskollisuuden kokemuksen. Tarkeaa on kuitenkin, etta ku-
luttajat kokevat synnyttavansa taman kokemuksen myos suhteessa toisiinsa, eli heimoon.

Brandin tehtava on tarjota tuote, jonka arvot heijastelevat heimon arvoja, seka mahdollistaa

heimon yhteenkuuluvuuden syntyminen. (Dahl 2021, 19.)

Brandin kannalta siis kuluttajaheimojen ymmartaminen on tarkeaa, silla se mahdollistaa koh-
dennetun viestinnan, seka “fasilitoi” heimoutumista. Heimoihin kuuluvien ihmisten valinen
yhteisollisyys ja sitoutuminen luovat vahvan asiakasuskollisuuden ja positiivisen brandikoke-
muksen. Kohdeyleisolle on tarjottava arvoa, jotta heimot pysyvat vahvoina ja kasvavat ajan

myota.
3.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on suosittelumarkkinoinnin muoto, ja tassa muodossa suosittelumark-
kinointi nykyisin usein meille nayttaytyykin. Vaikuttajamarkkinoinnissa hyodynnetaan mielipi-
dejohtajien vaikutusvaltaa markkinointitarkoituksissa. (Dahl 2021, 78). Verkossa tapahtuvan
sosiaalisen interaktion ja sosiaalisen median alustojen kasvun myota suosittelumarkkinoinnista
(word of mouth marketing) on tullut kuluttajien kannalta yha tarkeampi tietolahde. Kulutta-
jien valiset keskustelut vaikuttavat ostopaatoksiin, tuotevalintoihin ja sita kautta yrityksen
lilketoiminnan menestykseen. Suosittelumarkkinointia pidetaankin usein kaikkein tehokkaim-
pana markkinoinnin muotona. (Chen & Yuan 2020, 7.) Kun markkinointia halutaan kehittaa,

onkin siis tasta syysta perusteltua lahtea liikkeelle suosittelumarkkinoinnin potentiaalista.

Vaikuttajamarkkinointia hyodynnetaan useimmiten branditunnettuuden, sisallontuottamisen
ja brandikasityksen (brand perception) parantamisessa. Vaikuttajamarkkinoinnin viesti mukai-
lee luonteeltaan yhteiskehittamista (co-created) joten markkinointiviesti on vahvasti riippu-

vainen vaikuttajasta. Vaikuttaja ottaa valittajan roolin kohdeyleison ja yrityksen valilla.
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Oikean vaikuttaja valitseminen on tarkeaa, jotta luotu sisalto, viesti ja tyyli sopii yrityksen

markkinoinnin tavoitteisiin ja brandiviestiin. (Dahl 2021, 82.)

Vaikka yritykset eivat voi suoraan vaikuttaa kuluttajien tuottamaan sisaltoon, ne voivat kan-
nustaa asiakkaita tuottamaan enemman positiivisia brandiin liittyvia viesteja hyodyntamalla
mielipidejohtajia. (Duong, Adriana & Ying-Kai 2019, 248). Tassa kohtaa vaikuttajilla on tarkea

rooli, silla he ovat mielipidejohtajia.

Tutkimuksessa, jossa tutkittiin havaitun vaikutuksen (”Perceived influence”), brandiluotta-
muksen, suosittelumarkkinoinnin ja tuotteen uudelleen ostamisen aikeita, (”repurchase inten-
tion”) havaittiin, etta kuluttajien kokema heidan itsensa havaitsemansa vaikutus (perceived
influence) kasvatti brandiluottamusta Yamaha -tuotteita kohtaan. Vaikutus perustui autoalan
YouTube-vaikuttajien tuottamaan sisaltoon. Mita vahvemmin kuluttajat kokivat ”vaikuttu-
neensa” katsomastaan YouTube-sisallosta, sita vahvempi oli heidan brandiluottamuksensa Ya-
mahan moottoripyoraa kohtaan. Mita suurempi luottamus oli, sita vahvempi halukkuus myos

suositella tuotetta. (Arzagi, Sumiati & Surachman 2023, 8.)

Vaikuttajamarkkinoinnista puhuttaessa on tarkeaa erottaa toisistaan kaksi vaikuttajuuden eri

muotoa:

Maaritelman “vaikuttaja” alla voidaan puhua seka sosiaalisen median vaikuttajista, etta julki-
suuden henkiloista, joiden kulutusvalintoja seurataan, niista ”vaikuttuen”. Sosiaalisen median
vaikuttajat, jotka tunnetaan myos "mikrotason julkkiksina” ovat mielipidejohtajia ja sisallon-
tuottajia. He eroavat profiililtaan merkittavasti perinteisista julkisuuden henkiloista. Perintei-
set julkisuuden henkilot tunnetaan lahtokohtaisesti jostain toisesta kontekstista, kuten tv-
viihteesta, kun taas sosiaalisen median vaikuttajien tunnettuus perustuu yleisoon, jonka he
ovat keranneet ymparilleen digitaalisissa kanavissa tuottamansa sisallon avulla. (Yesiloglu &
Castello 2021, 31-35.)

Perinteinen ”julkkisvaikuttaja” on tutkimuskirjallisuuden maaritelman mukaan yksilo, joka on
tunnettu, ja kayttaa tunnettuuttaan tuotteen mainostamiseen. (Yesiloglu & Castello 2021, 30
McCracken 1989, 310 mukaan). Tallainen henkilo ei siis ensisijaisesti ole ammattivaikuttaja
tai sosiaalisen median vaikuttaja, joista arkikielessa kaytetaan myos nimitysta ”influensseri”.
Toyotan tapauksessa tahdataankin loytamaan sellaisia henkiloita, joilla on omassa verkostos-

saan vaikutusta, mutta jotka eivat profiloidu ensisijaisesti ”vaikuttajiksi”.

Vuonna 2022 julkaistussa tutkimuksessa, jossa selvitettiin vaikuttajamarkkinoinnin vaikutta-
vuuden syita ja mekanismeja, todettiin mm. etta vaikuttajan suosion ja viehatysvoima toimi-
vat ikaan kuin oikoteina aivoillemme, joiden avulla voimme nopeasti arvioida viestin vaikutta-

vuutta. Mutta taman lisaksi kuluttajana meihin vaikuttaa myos se, miten tarkeana pidamme
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kyseista tuotekategoriaa, jota vaikuttaja suosittelee, seka arvioimmeko vaikuttajan olevan

aidosti kiinnostunut suosittelemastaan tuotteesta. (Hugh, Dolan, Harrigan & Gray 2022, 3504.)

Taman tiedon valossa on my0s perusteltua lahtea rakentamaan vaikuttajayhteistyota sellais-
ten henkiloiden kanssa, jotka ovat aidosti kiinnostuneita Toyotan tuotteista, ja joiden mah-
dollinen seuraajakunta tai verkosto on kiinnostunut tuotekategoriasta, joka tassa tapauksessa
on Toyotan tyosuhdeautot. Voidaankin sanoa, etta laatu korvaa maaran, mita tulee vaikutta-

jan seuraajamaaraan ja lahtokohtaiseen positioon vaikuttajakentalla.

3.6  Sosiaalinen media markkinointikaytossa

Sosiaalisen median hyodyntaminen osana markkinointia on lahes kiistattomasti nykypaivana
tarpeellista, mikali markkinointiviestintaa halutaan toteuttaa tehokkaasti. 97 % suomalaisista
kayttaa internetia, ja vaestosta 83,3 % on somessa. Noin puolet (50,6 %) on naisia, ja puolet
(49,4 %) on miehia. Suomessa kayttajamaaraltaan suosituin sosiaalisen median alusta on yli-
voimaisesti Facebook, silla sen kayttajia on suomalaisista 43,3 %, mutta sen kayttajamaara on
kuitenkin ollut laskussa. Vuonna 2022 sen kayttajamaara laski 4 % vuoteen 2021 verrattuna.
(Meltwater 2023.)

83,3 % suomalaisista kayttaa YouTubea, mutta siella ylivoimaisesti suurin sisaltoryhma, jota
kulutetaan ovat musiikkiin ja pelaamiseen liittyvat sisallot. Tiktokia suomessa koko vaestosta
kayttaa 31,5 %. LinkedIn alustana on puolestaan kasvussa, silla vuonna 2022 se kasvoi suoma-
laisten keskuudessa 13,3 %. Noin 30 % suomalaisista kayttaa LinkedInia. Kasvavia sosiaalisen
median kanavia vuonna 2022 olivat lisaksi Twitter (+97,5 %), Snapchat (+32,1 %), TikTok
(+18,1 %) ja Pinterest (+6,7 %). Eniten viittausliikennetta tulee Facebookista (51,63 %),
mutta Instagramista tuleva viittausliikenne (15,90 %) on kasvanut vuonna 2022 eniten
(+104,6 %). (Meltwater 2023.)

3.7 Inbound-markkinointi ja sen toteuttaminen eri some-kanavissa

Inbound-markkinointi on markkinoinnin lahestymistapa, joka keskittyy merkityksellisten suh-
teiden luomiseen kuluttajien seka potentiaalisten asiakkaiden kanssa perinteisen mainonnan
sijaan. Siina pyritaan houkuttelemaan ja sitouttamaan asiakkaita tungettelevan mainonnan
sijaan. Tarjoamalla arvokasta sisaltoa ja ratkaisuja yritykset voivat houkutella oikean koh-
deyleison, ja se edistaa asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta, mika johtaa positiiviseen suu-
sanalliseen markkinointiin ja uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen. Inbound-
markkinointi pitaa sisallaan informatiivisen sisallon jakamisen eri kanavissa, kuten esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa, sahkopostissa ja blogeissa. (Hubspot 2024.)

Vaikka Instagramin kaytto onkin lievassa laskussa, on silti perusteltua kasvaneen viittauslii-

kenteen myota ajatella, etta Instagram on esimerkiksi Facebookia tehokkaampi sosiaalisen
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median vaikuttamiskanava. Maailmanlaajuisesti Instagramin kayttajia on miljardi, ja 83 %
kayttajista on loytanyt uuden tuotteen tai palvelun alustalla. Instagramin kayttajat ovat li-
saksi sitoutuneita. Noin 59% aktiivisista kayttajista vierailee sivustolla paivittain ja viettaa va-
hintaan seitseman tuntia viikossa selaten sisaltoa, ollen vuorovaikutuksessa ystavien ja bran-

dien kanssa. Instagramin etuja ovat mm. sen visuaalinen vaikuttavuus. (Hubspot 2024.)

Instagram tarjoaa kayttajilleen helposti selattavaa sisaltoa mm. kuvien, kuvakarusellien,
reels-videoiden ja stories-videoiden muodossa. Se on luonteeltaan hyvin sitouttava (engaging)
sosiaalisen median alusta, jossa oikeita vaikuttajia kayttamalla pystytaan eWOM -viestin
avulla rakentamaan brandiuskollisuutta jo kauan ennen kuin potentiaalinen asiakas on edes
harkitsemassa ostopaatosta. Digiajan asiakas kayttaa verkon eri kanavia kaikissa ostoproses-
sinsa vaiheissa; hankkii tietoa, kiinnostuu tuotteesta, vakuuttuu sita ja edelleen harkitsee os-
toa ja aktivoituu ostamaan. (Keronen & Tanni 2017, 68). Instagramin luoma sitoutuneisuus
(engagement) antaa hyvan pohjan vaikuttaa asiakkaaseen kaikissa hanen ostoprosessinsa vai-

heissa.

LinkedIn on maailman suurin ammatillinen verkosto, ja se tuottaa liideja 227 % tehokkaammin
kuin Facebook ja Twitter. (Hubspot 2024). Tasta syysta sen voidaan ajatella olevan erityisen
olennainen sosiaalisen median markkinointikanava yritysautojen ja tyosuhdeautojen markki-
noinnissa. LinkedIn -alustan painotus on kuitenkin vahvasti ammatillisen sisallon jakamisella,
verkostoitumisella ja uran rakentamisella. LinkedIn ei ole kanava vaikuttajamarkkinoinnin to-
teuttamiseen, vaan esimerkiksi inbound-sisaltomarkkinointiin, jossa esimerkiksi yrityksen

myyntipaallikko jakaa ajatuksiaan ja kokemuksiaan tuotteesta omassa kaytossaan.

Inbound-markkinointi toimii houkuttelevana tekijana, jossa orgaanisesti luotua sisaltoa hyo-
dynnetaan asiakkaan ostopaatoksen muodostumisessa. (Komulainen 2018, 128-129). Lin-
kedInia voidaan hyodyntaa ostopolun vaiheessa erityisesti tunnettuuden rakentamisessa. Mak-
settua mainontaa kaytettaessa se on sosiaalisen median kanavista kallein. (Komulainen 2018,
184). On perusteltua ajatella, etta ulkoisen suosittelija-vaikuttajan avulla toteutettava mark-
kinointi tapahtuisi ensisijaisesti jossain toisessa kanavassa. LinkedIn:in potentiaalia tulee hyo-
dyntaa indbound-hengessa yrityksen oman henkiloston puolelta, silla sen kyky tuottaa liideja
on ylivertainen. Suosittelumarkkinoinnin hyodyntamisessa keskitymme kuitenkin liidien sijaan

ensisijaisesti heimon vahvistamiseen brandiuskollisuutta parantamalla.

Facebook-markkinointi puolestaan on tehokkaimmillaan silloin, kun halutaan toteuttaa mak-
settua mainontaa tarkoin valitulle kohderyhmalle. Facebookin valtava kayttajakunta eri ika-
ryhmista ja demografisista taustoista antaa mahdollisuuden tavoittaa monipuolisia yleisoja.
Alusta mahdollistaa tarkan kohdentamisen erilaisten demografisten tietojen, kiinnostusten ja

kayttaytymisen perusteella. Nain mainokset voidaan suunnata juuri niille, jotka
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todennakoisesti ovat kiinnostuneita tuotteesta tai palvelusta. Kuitenkin vain 48 % markki-
noijista kokee, etta heidan markkinointitoimenpiteensa Facebookissa ovat tehonneet.
(Hubspot 2024)

Facebook toimii LinkedIn:in tavoin parhaiten inbound-markkinointistrategian toteuttamiseen.
Facebookin tyokalut palvelevat yrityksia, jotka haluavat muodostaa aitoja suhteita ylei-
soonsa. (Hubpsot 2024).

Kuitenkin Toyotan kokoisen monikansallisen autovalmistajan voi olla vaikeaa, jos ei mahdo-
tonta rakentaa autenttista, keskustelevaa suhdetta asiakkaisiinsa suoraan minkaan sosiaalisen
median alustan avulla. Yritys tarvitsee kasvot edustamaan myymaansa tuotetta, jolloin on
paikallaan kayttaa vaikuttajaa tai suosittelijaa. Vaikuttajien vaikuttavuutta pohdittaessa seu-
raajamaara on usein ensimmainen indikaattori vaikuttajan yleisosta. Yleensa alle 25 000 seu-
raajan vaikuttajaa pidetaan mikrotason vaikuttajana, 25 000-100 000 keskitason vaikuttajana
ja yli 100 000 on makrotason vaikuttaja, kuitenkin mikrotason vaikuttajilla on yleensa korke-

ampi sitouttavuusaste (engagement rate) kuin makrotason vaikuttajilla. (Dahl 2021, 79-80).

Sosiaalista mediaa tuotettaessa tarkeaa on viestin osallistavuus tai sitouttavuus (enga-
gement), oli kyse sitten vaikuttajaviestinnasta tai yrityksen itsensa tuottamasta inbound-sisal-
[6sta. Sosiaalisen median hyodyntaminen yksisuuntaisesti viestimalla ei tuota tuloksia ja on
lyhytnakoista. Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinointiviestinnassa tulee olla keskus-
televaa, silla sosiaalinen media on luonteeltaan verkostomainen kanava, jossa keskustelua
kaydaan ystavien, kollegoiden, yritysten, brandien, johtajien, tuotekehittajien ja poliitikko-
jen valilla monisuuntaisesti. (Carvill & MacRae 2017, 75-77.) Tasta syysta perinteinen ”"mai-
nostaminen” ei ole sosiaalisen median tehokkainta hyotykayttoa. Kun yritys haluaa tuoda
brandiviestinsa esiin sosiaalisessa mediassa, ja luoda laheisempaa suhdetta asiakkaisiinsa, vai-

kuttajamarkkinointi on siihen oikea vaihtoehto.

3.8 Yhteenveto

Yhteenvetona kirjallisuudesta voidaan todeta, etta suosittelumarkkinointi on kuluttajille tar-
kea lahde ostopaatoksen muodostuessa. Suuri osa suosittelumarkkinoinnin word of mouth
(WOM) viesteista on elektronisia, valittyvat sosiaalisen median avulla ja rakentuu sosiaalisten
suhteiden ja verkostojen varaan. Kuluttajat ovat tietoisia siita, etta ovat vaikuttajien viestien
vaikutuksen alaisena, ja talla on positiivinen yhteys heidan kokemaansa brandiluottamukseen.
Autenttisuus on tarkeassa osassa, silla kuluttajan luottamukseen vaikuttaa se, uskooko han
vaikuttajan olevan aidosti kiinnostunut suosittelemastaan tuotteesta, seka se onko han itse

kiinnostunut kyseisesta tuotekategoriasta.

Kaytannossa tama siis tarkoittaisi sita, etta suosittelumarkkinoinnin suunnitelmaa tehtaessa

on syyta panostaa tyosuhdeautoilun kannalta autenttisten suosittelijoiden loytamiseen, ja
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suosittelun tulisi tapahtua sosiaalisen median alustoilla ja yhteisopalveluissa, joissa suositteli-
joilla on valiton, aito, rehellinen ja henkilokohtainen suhde verkostoonsa. Nain voidaan saa-

vuttaa autenttinen suositteluviesti.

4  Haastattelututkimus ja sisaltoanalyysi

Kirjallisuuskatsauksen l0oydokset toimivat pohjana syvemmalle, haastattelun avulla tapahtu-

van tutkimusongelmaan vastaamiseen.
Kirjallisuudesta on voitu tunnistaa seuraavia aiheita:

1. Suosittelumarkkinointi on kuluttajille tarkea tietolahde ostopaatosten muodostuessa.

2. Alypuhelin on suuressa roolissa WOM-viestien valittamisessa.

3. WOM-viestit ovat nykyaan suurelta osin elektronisia, ja valittyvat esim. sosiaalisessa
mediassa.

4. Sosiaalisen median myota WOM rakentuu enemman sosiaalisten suhteiden varaan.
Kuluttajat havaitsevat tietoisesti olevansa vaikutuksen alaisena, ja tama voi vaikuttaa
positiivisesti kuluttajan brandia kohtaan kokemaan luottamukseen.

6. Kuluttajan vaikuttumiseen viestista vaikuttaa myos se, uskooko kuluttaja vaikuttajan

olevan aidosti kiinnostunut suosittelemastaan tuotteesta.

Pohditaan naita loydoksia tutkimuskysymyksen, ”Mita mahdollisuuksia ja esteita on Toyotan

yritysmyynnin suosittelumarkkinoinnin kehittamisella kohti heimoutumista” kannalta.

Kirjallisuus tukee nakemysta, etta suosittelumarkkinointi on kannattavaa ja oleellinen seka

varsin tavoittava markkinoinnin valine. Alypuhelin seka sosiaalinen media ovat tirkeassa roo-
lissa, mika luo mahdollisuuksia suosittelumarkkinoinnin autenttiselle, reaaliaikaiselle ja valit-
tomalle toteuttamiselle. Kaytannossa tama voisi tarkoittaa sita, etta kynnys suosittelusisallon
luomiselle on suosittelija-vaikuttajalle matalampi, silla alypuhelimella tehdyn sisallon ei tar-

vitse olla niin kuratoitua.

Sosiaalisten suhteiden rooli on myos tarkeassa osassa. Tama tuo seka mahdollisuuksia etta es-
teita. Mikali suosittelija-vaikuttajaa aidosti seuraava verkosto tai yleiso ei ole tyosuhdeautoi-
lun kannalta relevantti, suosittelu ei ole niin tehokasta. Suosittelijoiksi tulisi siis valita sellai-
sia henkiloita, jotka yllapitavat sosiaalisia suhteitaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, ja

joiden verkosto koostuu yritysautot -kohderyhmasta. Yritysautot -kohderyhma pitaa sisallaan

tavoittelemamme tyosuhdeautoilijat, seka taksialan yrittajat.

Se, etta kuluttajat vaikuttuvat tietoisesti suosittelusisallosta, ja etta tama kasvattaa heidan

luottamustaan brandia kohtaan luo myos mielenkiintoisia mahdollisuuksia. Samoin se, etta
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kuluttaja arvioi kriittisesti vaikuttajan aitoa kiinnostusta suosittelemaansa tuotetta kohtaan
luo mahdollisuuksia. Tama tarkoittaa, etta suosittelijoiden tulee olla autenttisia “Toyota-us-
kovaisia”, jotta suosittelumarkkinoinnin autenttisuus ja uskottavuus on parhaalla mahdolli-

sella tasolla.

4.1 Teemahaastattelu

Tutkimusmenetelma haastattelujen osalta seuraa laadullisen tutkimuksen menetelmaa. Ylei-
sesti ottaen laadullinen tutkimus perustuu induktiiviseen lahestymistapaan, joka tarkoittaa
siirtymista yksittaisista tapauksista yleisempiin havaintoihin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107).
Tutkimuskysymyksiin liittyvia kysymyksia esitetaan ihmisille, ja heidan vastauksiensa pohjalta

pyritaan loytamaan vastauksia tutkimuksen alaisena oleviin kysymyksiin.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Menetelmana teemahaastattelu on puolistruk-
turoitu, ja siina edetaan keskeisten, etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarken-
tavien kysymysten avulla. Teemahaastattelu perustuu tutkimuksen viitekehykseen, eli siithen
mita ilmiosta jo tiedetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87.) Kirjallisuuskatsauksessa ja tietope-
rustassa tehdyt havainnot ja ilmion taustoituksen mukaan haastattelukysymykset jaettiin kol-
meen ryhmaan, ja haastattelussa keskitytaan loytamaan vastauksia koskien haastateltavien

omaa brandiuskollisuutta/mielikuvaa Toyotaa kohtaan seka heidan some-kayttaytymistaan.

Koska tutkimuksen lopullisena tarkoituksena on myos loytaa rakennusaineet suosittelumarkki-
noinnin prosessin toteuttamiseen ja kaynnistamiseen, on haastattelussa olennaista myos kar-
toittaa palkitsemiseen ja itse yhteistyohon liittyvia toiveita ja nakemyksia. Haastateltaviksi
pyydettiin sellaisia henkiloita, jotka olisivat myos aidosti itse kiinnostuneita tulevaisuudessa
toimimaan suosittelija-vaikuttajina Toyotalle. Lopulliset haastateltavat valikoituivat toimeksi-
antajan omien kontaktien, seka minun omien verkostojeni avulla. Heihin otettiin yhteytta pu-
helimitse tai sahkopostilla, halukkuutta tutkimushaastatteluun osallistumisesta kysyen. Lopul-

liseksi joukoksi valikoitui nelja henkiloa. Haastattelut toteutettiin Teams-verkkotapaamisena.

Haastattelututkimus osana opinnaytetyota on taustoittava, ei keskeinen tutkimus- ja kehitta-
mismenetelma. Paaasiallinen syy sen toteuttamiseen on syventaa kirjallisuudesta loydettyja
teemoja, seka kartoittaa potentiaalisten suosittelija-vaikuttajiksi sopivien henkildiden kiin-

nostusta ja mahdollisuuksia tehda tulevaisuudessa yhteistyota Toyotan kanssa.
4.2 Haastattelukysymykset

Teemahaastattelussa syvennytaan tarkemmin alypuhelimen ja sosiaalisen median hyodyntami-
sen mahdollisuuksiin suosittelumarkkinointia toteutettaessa. Selvitetaan haastateltavien

some-verkostojen laajuutta ja laatua, seka some-kayttaytymista. Olennaisena osana on myos
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autenttisen Toyota -brandiuskollisuuden kartoittaminen, silla se on tarkea kriteeri, jotta suo-

sittelumarkkinointi olisi mahdollisimman autenttista.
Brandimielikuva Toyotasta ja uskottavuus Toyota-suosittelijana

(ndiden kysymysten tarkoitus on selvittdd, kuinka vahvasti potentiaalinen suosittelija itse us-

koo suositeltavaan tuotteeseen.)
-Mika sinulle on tarkeaa tyosuhdeautossa ja miten Toyota vastaa naihin kriteereihin?

-Minka asioiden koet olevan kriittisia tekijoita tyosuhdeautoa/yritysautoa koskevassa hankin-

tapaatoksessa?
-Omistatko tai oletko aiemmin omistanut Toyotaa?

-Voisitko ajaa Toyotalla omasta tahdostasi, myos mahdollisen kaupallisen yhteistyon ulkopuo-

lella, eli voisitko kuvitella itse autoa ostaessasi valitsevasi Toyotan? Miksi/miksi ei?
Some-kayttaytyminen ja omat verkostot

(Ndiden kysymysten tarkoitus on selvittdd suosittelija-vaikuttajan kdyttaytymistd ja

yleisé/verkostoa some-alustoilla)

-Kuinka usein jaat omalle verkostollesi suositteluja mistaan tuotteesta tai palvelusta?
-Missa sosiaalisen median alustoja olet aktiivinen? Minkalaista sisaltoa jaat siella?
-Kuvaile ihmisia, jotka seuraavat sinua sosiaalisessa mediassa tai yhteisopalveluissa?

-Kuinka interaktiivista kanssakaymisesi on somessa? chattailetko, vastailetko kommentteihin,

kommentoitko itse yms?

-Oletko aktiivinen jossain tiettyyn aiheeseen rajautuvassa some-yhteisossa, esim. jonkin har-

rastuksen Facebook-ryhma?
Yhteistyon toteuttaminen
(Ndilld kysymyksilld kartoitetaan yhteistyéhon liittyvid toiveita ja tarpeita.)

-Minkalaista sisaltoa voisit itse tehda, mika on sinulle luontevaa, esim. lyhyita stories-vide-

oita, Instagram-postauksia, LinkedIn-paivityksia, pidempia YouTube-videoita, jotain muuta?

-Ensin yleinen kysymys palkitsemisen muodoista: miten naet, etta tammaoisesta yhteistyosta

saisi palkan; rahallinen auton kaytto tms?
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-Miten koet sellaisen kompensaation, etta saat auton kayttoosi x ajaksi, esimerkiksi tyoreissun
ajaksi, jonka aikana teet myos suosittelusisaltoa? Mita muita palkitsemisen muotoja naet

mahdolliseksi tassa?
-Mitka ovat yhteistyon onnistumisen kannalta muita tarkeita asioita?

4.3  Aineiston kasittely

Sisallonanalyysia ohjaa opinnaytetyon alussa maaritetty tutkimuskysymys, seka tutkimuksen
tarkoitus ja tavoite. Analyysi toteutetaan induktiivisena sisaltoanalyysina. Aineistosta etsitaan
olennaiset ilmaisut, ja ne redusoidaan, klusteroidaan ja lopuksi abstrahoidaan. Tallennetut

haastattelut litteroidaan induktiivista sisaltoanalyysia varten.

Sisaltoanalyysi on kuultujen, nahtyjen tai kirjoitettujen sisaltojen analyysin teoreettinen vii-
tekehys. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 103). Taman analyysin kohdalla on kaytetty induktiivista
sisaltoanalyysia, joka viittaa analyysin paattelyn logiikkaan, jossa edetaan yksittaisista ylei-
seen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107). Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta yksittaisten haas-
tatteluiden litteroidut sisallot pelkistetaan ilmaisuiksi, luetteloidaan, ryhmitellaan ja uudel-
leen jarjestetaan alakategorioihin ja jalleen isompiin paakategorioihin aineistosta loytyneiden
havaintojen ja yhdistavien tekijoiden mukaan. Tallaista lahestymistapaa kutsutaan aineisto-
lahtoiseksi analyysimalliksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 114). Listaamalla aineistosta loytyneet,
pelkistetyt ilmaisut ja ryhmittelemalla ne kategorioihin ja jalleen paakategorioihin analyysi

etenee induktiivisen logiikan mukaan yksittaisesta yleiseen.
4.4 Laadullinen sisaltoanalyysi

Sisaltoanalyysin avulla voidaan analysoida haastatteluaineisto systemaattisesti ja objektiivi-
sesti. Nykyaan usein laadullisessa sisallonanalyysissa ilmaisuja ei esiteta maarallisessa muo-
dossa, luokiteltuina ja tilastoituna, vaan kvalitatiivisen sisallonanalyysin kaytanteen mukaan
haastatteluaineistosta saatuja ilmaisuja pyritaan kuvaamaan sanallisesti. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 119.)

Taman kehittamistyon osalta tarkoituksenmukaisinta on purkaa haastattelu aineistolahtoisen
sisallonanalyysin avulla. Vaikka haastattelu on otannaltaan suppeahko, ja se toimii lahinna
taydentavana elementtina opinnaytetyossa, on haastatteluaineiston asianmukainen purkami-

nen ja analysointi silti tarpeen.

Sisaltoanalyysin ensimmainen vaihe on alkuperaisdatan, eli litteroidun haastatteluaineiston
redusointi eli pelkistaminen. Pelkistetyt ilmaisut luetteloidaan, ja nain luodaan pohja seuraa-
valle vaiheelle, eli klusteroinnille. Klusteroinnissa samaa ilmiota kuvaavat pelkistetyt ilmaisut

yhdistetaan omiksi luokikseen. Naita luokkia kutsutaan alaluokiksi, ja ne nimetaan sen
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sisaltoa kuvaavilla kasitteilla. Klusteroinnin jalkeen aineisto abstrahoidaan, eli kasitteelliste-

taan tutkimuksesta loytynyt oleellinen tieto muodostaen teoreettisia kasitteita. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 123-126.)

Kuvassa 2 on vaaleankeltaisella pohjalla luetteloituna aineistosta loydettyja alkuperaisilmai-
suja, ja tummankeltaisella pohjalla alkuperaisilmaisun pelkistys. Aineiston analysointia toteu-
tettiin Miro-alustalla, ja kuva on esimerkki yhden haastattelun osasta. Kaikille alkuperaisil-
maisuille on tehty vastaava prosessi.
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Kuva 2: Esimerkki aineistolahtOisesta analyysista, alkuperaisilmaisuja luetteloituna ja alla pel-
kistettyna

Aineistolahtoisessa analyysissani kerasin post-it lapuille Miroon kaikki aineistosta loydetyt
olennaiset ilmaisut, ja sitten pelkistin ilmaisut kuvassa tummankeltaisella pohjalla olevan mu-
kaisesti. Varikkailla post-it lapuilla on merkattuna alaluokkia, ja jokaisen alaluokan alle ryh-

miteltyna kyseiseen alaluokkaan kuuluvia pelkistettyja ilmaisuja.
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Kuva 3: Aineistolahtoisen analyysin prosessi - pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely alaluokkiin

Kuva 3 nayttaa esimerkin Mirossa etenevasta prosessista, jossa pelkistettyja ilmaisuja on luo-
kiteltu alaluokkiin. Alaluokkia syntyi yhteensa 11, ja ne niista muodostettiin edelleen paaluo-

kat.
4.5  Analyysin tulokset

Aineiston analyysi alkoi pelkistettyjen ilmaisujen etsimisesta ja keraamisesta Miroon. Koska
toteutin haastattelut Teams:in valityksella, pystyin litteroimaan haastattelut automaattisesti
Teamsin tallennus- ja litterointityokalun avulla, ja automaattisesti litteroitua tekstia piti vain
korjailla muutamista kohdista, joissa kone ei tunnistanut sanavalintoja. Kun tutkimuksen koh-
teen kannalta olennaiset alkuperaisilmaisut oli tunnistettu ja luetteloitu, pelkistin ilmaisut
Mirossa post-it -lapulle alkuperaisilmaisun yhteyteen. Taman jalkeen ryhmittelin pelkistetyt
ilmaisut alaluokkiin, joita syntyi 11. Alaluokat ryhmittelin neljaksi paaluokaksi, jotka ovat

seuraavat:

1. Autenttinen sisalto on vaikuttava ja tehokas tapa tuottaa suositteluviestia

2. Instagram on mielekkain ja kaytetyin somealusta

3. Pitkajanteinen yhteistyo hyodyttaa molempia osapuolia, kun vaikuttajalla itsellaan on
aito usko tuotteeseen

4. Toyota nahdaan hyvana vaihtoehtona
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1. Autenttinen sisalto on vaikuttava ja tehokas tapa tuottaa suositteluviestia

Ensimmainen paaluokka kuvaa havaintoa, joka tukee myos tutkimuskirjallisuudessa esiinty-

nytta nakemysta autenttisuuden tarkeydesta. Haastatteluista kavi selkeasti ilmi kautta linjan,

kaikkien haastateltavien kohdalla, etta autenttisuus on avaintekija onnistuneen suosittelu-

viestin toteuttamisessa. Autenttisuus on tarkeaa seka viestin tuottajalle, etta sen vastaanot-

tajalle.

Autenttinen sisalté on
vaikuttava ja tehokas

tapa tuottaa

suositteluviestia

Spontaani ja
autenttinen
sisélléntuotanto

sis3llissd ei
Iahtokohtaisesti suositella
vaan jaetaan autenttisia
kayttokokemuksia

somesisaltd on taysin
suunnittelematonta
ja spontaania

sisallontuotanto on
t3ysin kuratoimatonta
ja spontaania

jaan instagramiin usein
paivan kuulumisia
spontaanisti

firmamme somesisallon

tarkoituksena on tuoda
rakentamisen joskus sekavakin
prosessi nakyville, ja siten tuoda
aitoutta seurasjille ja verkostolle

firman someen
tuotetaan spontaanisti
sisaltéa meneillaan
olevista projekteista

sisaltda voisi tuottaa
esimerkiksi mokkireissun
3jalta ja auton hyodysta
siitd nakokulmasta

henkildbrandiini liittyy
vahvasti uskollisuus
toyotaa kohtaan

Tuotettavan sisallon
pitaa olla omaan
henkilobrandiin
sopivaa
en ole perinteinen
autoihminen tai
kiinnostunut autojen
tekniikasta

Suosittelujen
vaihtaminen
lahipiirissa on jo osa

arkea

vertaismielipiteet ovat
tarkeassa asemassa
hankintoja koskevissa
paatoksissa

suosittelut ja mielipiteet

vaihtuvat omissa piireissa

padosin suusanallisesti, ei
somen valityksslia

suositteluja vaihdetaan
0omissa piireissa
erittain aktiivisesti

saamme usein palautetta
Kasvotusten
tuottamastamme sisallosts,
sen sijaan ettd se tulisi somen
valityksella

suosittelut ovat esim.
ravintolasuositukstai
tuotteen
kayttokokemuksia

whatsapin
valityksella
omalle lahipiirille

Tuttavien ja lahipiirin
kommentit vaikuttaa
paatokseen

suusanallinen suosittelu
on paaasiallinen
suosittelujen
viestintdmuoto

suusanallinen suosittelu
kirjallisen sijaan on

hiace-heimossa
suositteluviesti valittyy
suusta suuhun
meneteimalla vahvimmin.

Autoilusisaitd ja auton
tekniikka yms ei ole
luonteva nakdkulma

epaklinnostavan sisas6n

tuottamiseRa on tuhoisia

pitaa itse uskoa

seurauksia my6s oman tuotteeseen jotta voi
someylelson sallytramisen tehd3 autenttista
kannaita sisan.oa
autenttinen, omakohtainen j3

suusanallinen suosittefuviesti
on hiace-heimon

suusanallisest llikkuvan
suositteluviestin tehoa on
vaikea mitata, silla se &l ole

yrittdjien joukossa

g s
esim. tykkéyksing

Suositteluviesti liikkuu
kohderyhmassa
suusanallisesti

jos jaan suosituksia,

ne ovat omia ja
vilpittomia

en ole koskaan
jakanut suosituksia
autoiluun liittyen

somessa jaetaan
omakohtaista kokemusta
ja vaihdetaan mielipiteita
oman verkoston kesken

kohderyhma3ssa tehokkain
markkinoinnin tapa

Omien sucsitusten
aiheena ravintolat, viihde
ja suoratoistopalveluiden

sisalto

Valitan elektronista
suositteluviestia
interaktiivisesti
somessa

vastaan noin 20%
instagram directin
kautta tuleviin
yhteydenottoihin

kalkil sisaftoni saa paljon
reaktiolta, ja vastaan
valikeidusti nilhin, mutta
tykkaan lahes kaikista
kammenteista

Toiminta on
interaktiivista ja lahes
Jjokainen stoori
herattaa interaktioita

vastaan kaikkiin
vedustelulhin jotka llittyvat

kaupailiseen yhteistyhdn ja
suosittelen tuotetta mikall
koen sen (tse aldost| hyvaksi

Jjakamaani sisaltoon
tulee paljon
interaktioita ja pyrin
vastaamaan niihin

olemme saaneet
firman somesisallosta
positiivista palautetta
tyomaalla

hyvalla engagement
ratella voi kompensoida
pienempaa
seuraajamaaria

Kuva 4: Paaluokka ” Autenttinen sisalto on vaikuttava ja tehokas tapa tuottaa suositteluvies-

il

tia
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Paaluokka pitaa sisallaan kolme alaluokkaa: ”Spontaani ja autenttinen sisallontuotanto, ”Suo-
sittelujen vaihtaminen lahipiirissa on jo osa arkea” seka ”Valitan elektronista suositteluviestia
somessa”. Keskeiset elementit taman havainnon muodostumisessa ovat toistuvat ilmaisut,
joissa korostuvat teemat somesisallon autenttisuudesta, spontaaniudesta ja siita etta sen tu-
lee olla "oman itsen nakoista”. Erilaisia elektronisia (eWOM) seka perinteista suusanallista
suositteluviestia valitetaan luontevasti osana arkea omalle lahipiirille seka somessa etta yksi-
tyisissa keskusteluissa. Kuitenkin, suusanallinen viesti leviaa edelleen matalimmalla kynnyk-
sella, kuten luokan ”suosittelujen vaihtaminen lahipiirissa on jo osa arkea” pelkistettyjen il-
maisujen valityksella kay ilmi. Suositteluja vaihdetaan siis aktiivisesti, matalalla kynnyksella

eri arjen aiheisiin liittyen, mutta omalle verkostolle paaosin suullisesti.

Esimerkiksi rakennusalalla yrittajien valilla suositteluviesteja vaihdetaan hyvinkin aktiivisesti,
ja nimenomaan suusanallisesti. Suositteluviesti liikkuu tassa kohderyhmassa paaosin suusanal-

lisesti. Alkuperaisilmaisun mukaan:

”Tulee enemmdnkin siitd, ettd mitd tuolla niin kun huoltamon baareissa puhu-
taan, ettd kenen auto on oikeasti ldhtenyt kdyntiin ja milld pakkasella ja
mistd tota jorpakosta on vedetty milldkin autolla. Niinku ettd no naapuri tuli
Hiluxilla ja vetdisi mut sieltd ojasta yl6s. Niin siitd se tulee enemmdn tdlle

kansalle, tai hyotyajoneuvokansalle se informaatio.”
(Haastateltava 3)
2. Instagram on mielekkain ja kaytetyin somealusta

Toinen aineistosta muodostettu paaluokka havainnoi, etta Instagram on haastateltavien kes-
kuudessa suosituin ja mielekkain somealusta. Erityisesti sen stooritoiminto on saavuttanut

suurta suosiota spontaanin sisallon jakamisen ansiosta. Kayttajat jakavat Instagramissa
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sisaltoa omasta elamastaan ja sen eri osa-alueista kuten tyosta, perhearjesta ja harrastuk-

sista, saannollisesti.

Instagram on
mielekkain ja

kaytetyin somealusta

instagramin
stoorit on paras
valine

Stoorit luontevin
tapa jakaa
sisaltéa

instagramissa stoori
on luontevin tapa
tuottaa sisaltoa

Instan stoort en wehattivd
mucts, silli koska Hsalts
sailyy vain 24, antaa se
mahdoisuixien tucttaa
spontaanimpaa sisaltba

teen storeja
paivittain ja reelseja
my®os jonkin verran

Vaikuttajana
mieluiten
julkaisisin stooreja

Lahes paivittain
jaan stooreissa
jotain

jaan instastooriin
lahes joka paiva
sisaltéa
lyhyt ja helposti
tuotettava sisalto
on paras

someaktiivisuus
on valikoitua ja
keskitettya

olen itse akdivinen
twitterissa vain
harvoin

en ole henkilokohtaisella
tasolla kovin aktiivinen
somessa, vaan
enemman firman kautta

en ole aktiivinen
linkedinissa

en ole missaan
facebook ryhmiss3
erityisen aktiivinen tai
aloitteellinen

en ole aktiivinen
ryhmissa tai
some-yhteisoissa

Instagramia
kaytan eniten

facebook on
somealustoista
kakkosena

en ole aktiivinen
twitterissa

en ole talla
hetkella aktiivinen
linkedinissa
Olen aktiivinen
instagramissa ja
facebookissa

Instagram sisaltoa
Jaetaan omalle yleisolle
lahes pavittain elamasta,
tyosta ja arjesta

instagramiin jakamani
sislto on

autot yhaistavat sewaaian|
ja saan sheesean eryvss
seka miehita ettd

viihteellista ja spontaania

Myos
harrastusisaltéa
tulee jaettua

20% seuraajista on
autourheilusta
kiinnostuneita ihmisia.

naigita.

jaan instagramissa
my®os linkkeja omiin
tekemisiin liittyen

auto on ollut
isossa roolissa
sisallossani

Yleisd koostuu
urheilusta
kiinnostuneista
seurasjista

sisalto on tasaisesti
kuvapaivityksié ja

stooreja, noin kerran
kuussa reels video

olen tietoisesti
vahent3nyt
kaupallisten
yhteistoiden roolia

sis3itooni kuuluu
vahvasti esimerkiksi
ruoanlaitto helppouden
nakokulmasta

tyon puolesta jaan
autoiluun liittyvistd
tapahtumista, kuten
ralleista sis3lted

Sisaltdni keskittyy
I2hinna perhearkeen
liittyvien asioiden
ympérille

suurin osa
seuraajistani on
suomalaisia, ialtdan
24-35 vuotiaita

toissavuonna tein
lahes kaikki kaupalliset
yhteistyot, joita minulle
tarjottiin

somessa jaetaan
omakohtaisia
kokemuksia
esimerkiksi tyokaluista

Sis3ito3 arjesta voi
i2kaa esim omien
harrastusten ympariltd

kaupalisan si=alion ja
autendtisen omien
suositusten subde on 80.20
wiimeisen vuoden aikana

seuraajat
iallisesti keski-
ikaisia
Yleisossa
tasaisesti seka
miehia etta naisia

teen 2-5
paivitysta
viikossa

somesisaltéa
tuotetaan
paivittain

Jaan viikottain
somesisaltoa

Kuva 5: Paaluokka "Instagram on mielekkain ja kaytetyin somealusta”

Someaktiivisuuden keskittyessa vahvasti Instagramiin, sen ulkopuolella muita alustoja, kuten

LinkedInia, Facebookia tai Twitteria kaytetaan hyvin vahan, jos ollenkaan. Instagramissa eri-

tyisesti stoorit, eli 24 tunnin jalkeen syotteesta katoavat sisallot ovat suosittuja, erityisesti

sen mahdollistaman spontaanimman jakamisen ansiosta.

”Instagramia pdivittdin, voi melkein sanoa, ettd melkein joka pdivd on stoo-

rissa jotain. Ettd jotenkin se stoori vie mennessddn. Kiva, se hdipyy sieltd kah-

denkymmenen neljdn tunnin pddstd, niin ei tarvitse muistella.”
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(Haastateltava 2)

Sisalto Instagramissa jaetaan omasta elamasta, tyosta ja arjesta. Kun tyo liittyy vahvasti esi-
merkiksi autourheiluun, on luontevaa jakaa sen myota autoihin liittyvaa sisaltoa. Kuitenkin,
vaikka oma sisallontuotanto olisi enemman lahinna perhearkeen liittyvaa, on silloinkin auto
suuressa roolissa sisallossa. Myos seuraajat ovat autoista jossain maarin kiinnostuneita, joko
autourheiluun liittyen toisten vaikuttajien kohdalla, tai sitten ihan tavallisen kuluttajan nako-

kulmasta.

”Ja md oon huomannut myds, ettd autoyhteistyot on sellainen asia mikd yhdis-

tdd mun seuraajia ettd sieltd tulee sitten palautetta miehiltd ja naisilta.”

(Haastateltava 4)

3. Pitkajanteinen yhteistyo hyodyttaa molempia osapuolia, kun vaikuttajalla itsel-

laan on aito usko tuotteeseen

Kolmannessa paaluokassa keskeisia loydoksia ovat yhteistyosta saatava molemminpuolinen
hyoty, ja arvon muodostuminen. Jotta tyo on vaikuttajalle mielekasta ja Toyotalle hyodyl-
lista, tulisi yhteistyon olla selkeaa ja strukturoitua. Tahan paaluokkaan kuuluvat alaluokat

”yksinkertaisuus, selkeys ja strukturoitu tekeminen on toimivan yhteistyon avain”, ”pidemmot

yhteistyOt ovat kannattavampia” ja "erilaisia arkia, joissa auto on suuressa roolissa.”
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Pitkdjanteinen yhteistyd
hy6édyttaa molempia
osapuolia kun vaikuttajalla

itsellaan on aito usko

tuotteeseen
yksinkertaisuus, pidemmat erilaisia arkia,
selkeys ja strukturoitu yhteistyst joissa auto on

tekeminen on toimivan

: suuressa roolissa
yhteistyon avain ————

kannattavampia
T jos palkkiona on myds

Auton kaytté on
minulle paras
palkitsemisen muoto

yhden 13hdon hinta
neljan Iahdon
paketissa lahtee 3500
eurosta

sisallGista on saatelyn
mukaan pakko kayda ilmi

Ehdotuksen ja sen mita
yhteisty6ita halutaan
on oltava selkea

yhteistyossa tarkeaa
on etta palkkion
maksut ym. on
virallisesti oikein

vilkonloppu on lifan lyhyt

aika sisallén wortamiselle

mutea viikko alkaa olla jo
riittava

auto kayttoon, niin silloin
yksittaisen Iahdon hinta
on matalampi

viikko on liian lyhyt aika. mutta

Lyhy . y
lisana pitaa olla myds
rahallinen palkkio
sisallon tuottamisesta

ilman

ion jo
Sopiva aika, koska silloin passee
myds tuottamaan sis3itsa
monen eri projektin timoilta

Yksinkertaisuus on onnistuneen
i jasisalion a ja o, ja siksi

térkeaa on asiakkaan luottamus
2 2 - <eks

onko i ]
yhteistyossa vai oma

pitSytyminen yksinkertaisissa
sisslibiss3, jona viesti tehoaa

riippumaton suositus.

yhteistyén kannalta jarkevin
tapa tuottaa sisalsa on
tehds kokoelma stooreja.
Reelin kohdalla sisalién pit3a
olla tarpeeksi yksinkertaista

Toivoisin etta Toyota
hoitaa
yhteistybehdotuksen

arvonnat tai toyotan
oma panostus omissa
kanavissa parantaa
lukuja

Autosisallon kannalta
paras tapa tuottaa
sisalt6a on reel-video

palkkioon vaikuttaa
seuraajamaara ja
engagement rate
(vaikuttavuus)

Palkkion suuruuteen
vaikuttaa kaytetty aika
ja oma henkildbrandi

vaik

hinnat pysyvat
mattillisempina

jotta auton kaytdsta on
hyotya firmalle, tulisi

pidemmat yhteistyst on
hedelmailisempia, silld niissa voi
pidemman zikajinteen sisdll3 tuoda
enemman nakdkulmia esiin.

sen olla kaytossa
useita kuukausia.

yksi mahdollinen tapa toimia on
s3ada auto kay1toén vuodeksi, ja
siitd vastineeksi x m3ara vuodelle
sovittuja I5htéja. ja lisaksi
erikoistapahtumia kuten
juontaminen messuilla

Auton kayttoon
saaminen
viikonlopuksi on liian
lyhyt aika

jos palkkiona on auton
kayttd niin pitda pystya
luopumaan omasta
autosta

kuukausi on minimi, jolla
auton kayt6std on hyotya.

Esimerikksi kolme kuukauden

ajoa ja sisallon-
tuotantojaksoa vuodessa

sisallontuotanto esim
tapahtumasta maksaisi
noin 2000e.

Yksittaisen yhteistyon
hinta Sisalléntuotannon
mM3arasta riippuen noin

1000-2000e

En tee yksittSisis yhteistoita,
vaan sopimukseen liittyy aina
useampi I3ht, esimerkiksi
nelja kertaa vuodessa

—
Mikali palkkio maksetaan
auton kayttona niin puoli
VUOtta on minimi, jotta
yhteisty6 kannattaa

Viikko on liian
lyhyt aika auton
kayttoon

Auton ominaisuuksien on
vastattava omia tarpeita,
kuten harrastusvalineiden

tyomme on varsin
liilkkuvaa ja siksi auto
on myos suuressa

7 roolissa
kuljetusta
jorta auton kaytdsta saataisiin
Arki on pir i i hyo a sisaltoa,
tyoprojektit vaihtelevat, se pitaisi yhdistda johonkin
reissuun

joten auto on arjen
ehdoton ykkostyovaline

yrityksellamme on
paljon erilaisia tarpeita

suosittelusisallon tuottaminen
on tarkoituksenmukaisinta kun
sita paasee tekemaan

auton

satunnaisesti saattaa
tulla autolla kuljettavia
tyoreissuja kotimaassa

minulla on tall5 hetkella
oman yritykseni omistam

auto kaytossa, joten olen

tydsuhdeautoilija

arki koostuu
perhearjesta kuten

auton kay
tyomaalla

auto on firmamme
tyossa tyokalujen
ykkonen

tydn puolesta sisaltéa
ei voi usein tuottaa

a

tydreissujen
yhteydessa

lasten harrastuksiin

viemisesta

Kuva 6: Paaluokka "Pitkajanteinen yhteistyo hyodyttaa molempia osapuolia, kun vaikuttajalla

itsellaan on aito usko tuotteeseen”

Yhteistyolta kaivataan selkeytta ja strukturoitua tekemista. Tuotetusta suosittelusisallosta tu-

lee esimerkiksi kuluttajansuojalain mukaan kayda ilmi, mikali suositteluviesti on osa kaupal-

lista yhteistyota. Kuluttajansuojalain 38/1978 1 luvun 4 § mukaan markkinoinnista on kaytava

selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan.

Yhteistyon on hyva olla myos pitkajanteista. Pitkajanteinen yhteistyo mahdollistaa mm. use-

ampien nakokulmien tuomisen esiin tuotteesta. Koska selkeys ja yksinkertaisuus on myos suu-

ressa roolissa, ei yhteen yhteistyohon tai "kampanjaan” (josta kaytetaan myos nimea ”lahto”)

voida sisallyttaa liikkaa nakokulmia. Yrityksen puolelta on tarkeaa saada selkea nakemys tai

toive, siita mita konkreettisia tuloksia yhteistyolla halutaan saavuttaa. Haastatelluilla on eri-

laiset arjet, joissa auton kaytto on esimerkiksi tyon puolesta suuressa roolissa. Tyo on liikku-

vaa, projekteja on erilaisia ja auto nahdaan oman arjen tyokaluista ensisijaisena valineena.

”Kaikissa noissa stooreissa ja kuvituksissa ne nékyy joka tapauksessa, ja autot

on yksi meiddn tdrkeimpid. Mitdédn niin kun tydkaluja ei kdytetd yhtddn
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missddn, ellei ole sitd autoa joka vie luotettavasti paikalle ettd se on oikeas-

taan niin kun isoin asia, koska ei tota pulkalla ei noita sirkkeleitd vedelld pai-
kasta toiseen.”

(Haastateltava 3)

Yhteistyosta saatava palkkio vaihtelee auton kaytosta, riippuen. Palkkioiden suuruuteen pala-
taan myohemmin suunnitelmassa.

4. Toyota nahdaan hyvana vaihtoehtona

Neljas paaluokka avaa haastateltavien nakemyksia ja arvostuksia autoiluun liittyen. Keskeinen
havainto, joka yhdistaa ilmaisut paaluokaksi on, etta Toyota nahdaan hyvana vaihtoehtona
omaan arkeen. Vaikka se ei tayttaisikaan kaikkia tarpeita, vaihtelevat nakemykset Toyotaa

kohtaan kuitenkin positiivisen neutraalista vahvasti uskolliseen.

Toyota nahdaan
hyvana

vaihtoehtona

Positiiviset mielikuvat

) - autoissa luotettavuus
toyotasta, vaikka ei

on hinta on merkkia

tayttaisi kaikkia tarkeampi aspekti
tarpeita
e —
) autossa tarkeinta on, Auton
Omat kokemiukset Aiskollisius e —— auton helppo, nopea Autontlee Lo
vuosien varrella on 5 G ; Ja luotettava huolto tuntua
: toyota-merkki henkilokohtaisen arkesssa rooli luotertavalta 1E
tehneet uskollisen 4 elaman tarpeita Do tarkeasGrouiE g SRR e
toyotan kayttajan kohtaan i N R
W Turvallisuus ja Ei kokemusta a“;‘l’ln a:m“
idi 2 Toyotan brandi rallin . merkilla ei mukavuus
hybr!dl on hyva ot on tullut luotettavuus merkki- el S
vaihtoehto urhellullisemmaksi ovat karjessa uskollisuudesta valia roolissa
sahkoéauto ei ole omiin auto ej ole i
s monssiooes  voisin hankiia toyotan tarpeisin a lanteeseen inull bl el
e ey mikali se tayttaa omat nahden realistinen minulie i e
eiastipR MR RUR 8pa) kriteerit, esimerkiksi vaihtoehto viela statussymboli ! ;
muuttuy alon valhtaa takalsin 3 autossa tarpeita
toyotaan kuljetustarpeesta
o |uotettavuus on auton takuiden Tyosuhdeautossa
i n a 'otan 4 . ,
En ole omistanut ;;l’listosta?gm tarkein kattavuudella on hinta-laatu suhde
Toyc?taa, MUt omiin kriteereihin ominaisuus iso rooli on tarkea.
voisin ostaa sopiva auto
‘ - g Autossa tarkeaa toyota mielletsan wrvalliseksi  Auton luotettavuus on
toyotan toyotan mallistosta ei IGydy ei ole olemassa autoa

mallistossa ei itselle sopivaa on turva I"SU us ja autoksi jolla ei ole perinteiten avaintekija, ja isossa

joka kattaisi iautoj v P
ole riittavan hybtyajoneuvoa, joka riittsisi o —_ mukavuus muskeliautojen statusanvoa | roglissa omassa tyossa
tilavaa e s yrityksemme kaikki
hybtyaj yrity tarpeet tarpeet - — -

Kuva 7: Paaluokka "Toyota nahdaan hyvana vaihtoehtona”
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Alaluokkien ”Posiitiiviset mielikuvat Toyotasta, vaikka ei tayttaisi kaikkia tarpeita” ja ”Au-
toissa luotettavuus on hintaa ja merkkia tarkeampi aspekti” pelkistetyt ilmaisut kertovat
meille, etta auton luotettavuus, hinta ja takuiden kattavuus on suuressa roolissa, ja auton
merkilla on hyvin vahan sinansa itseisarvoa. Automerkilla ei ole omassa elamassa statusarvoa.
Toyota nahdaan varteenotettavana vaihtoehtona tayttamaan omat autoilun tarpeet. Yksi
olennaisia huomioita on, etta vaikka esimerkiksi rakennusalan yrittaja ei koe Toyotan valikoi-
masta loytyvan heidan yrityksensa kaikkia tarpeita kattavaa vaihtoehtoa, han ei kuitenkaan

nae, etta mikaan auto voisi yksinaan kattaa yrityksen kaikki tarpeet.

”Md ndkisin, ettd Toyota on, se on mulle niinku automerkki siind missd mikd
muu. Se ei nouse niinku muiden yldpuolelle, mutta ei myoskddn silld tavalla,
ettd merkissd olisi mitddn sellaista, joka aiheuttaisi mitddn niinku negatiivisia

ajatuksia.”
(Haastateltava 1)

Aineistosta kay ilmi, etta Toyota ei merkkina herata ainakaan negatiivisia tunteita. Valjuim-
millaankin suhtautuminen siihen on neutraali, mutta kuten seuraavasta alkuperaisilmaisusta

kay ilmi, loytyy haastateltavien joukosta myos uskollisempia Toyota-kayttajia.

”No varmaan tuolta didinmaidosta, ettd mulla on lapsuuden perheessd ollut
aina, ja sitten mulla on kavereina autonkorjaajia, joilta md oon kysynyt tie-
tysti neuvoa paljon niin ne on sanonut ettd Toyota on hyvd ettd varaosia loytyy
jokaisesta nyrkkipajoista. Huollot on halpoja ja sitten md oon itse todennut

sen myos hyvin toimivaksi ja luotettavaksi autoksi.”
(Haastateltava 4)
4.6  Johtopaatokset

Sisaltoanalyysin tulosten perusteella voidaan paatella, etta autenttinen sisalto on tehokas ja
vaikuttava tapa valittaa suositteluviesteja. Tutkimuksen havainnot osoittavat, etta sisallon-
tuotannossa korostuvat somesisallon autenttisuus ja spontaanius, mika tekee siita houkuttele-
van, uskottavan ja helposti lahestyttavan vastaanottajille. Erilaisia suositteluviesteja jaetaan
aktiivisesti niin lahipiirissa kuin sosiaalisessa mediassa, ja erityisesti suusanallinen viestinta
nayttaa olevan merkittava kanava tiedonvalityksessa, erityisesti tietyilla toimialoilla, kuten

rakennusalalla.

Instagram nousee esiin suosituimpana ja merkityksellisimpana somealustana, jonka kautta si-
saltoa jaetaan paivittain. Instagram-stoorit ovat erityisen suosittuja niiden mahdollistaman
spontaanin jakamisen ansiosta, mika tekee niista luontevan tavan valittaa autenttisia suosi-

tuksia ja kokemuksia. Sisalto liittyy vahvasti kayttajien omaan elamaan, tyohon ja arkeen.
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Auto on suuressa roolissa omassa tyossa ja arjessa, ja siita sisallon jakaminen tuntuu luonte-
valta.

Yhteistyon merkitys nakyy siina, etta sen tulisi olla molemminpuolista hyotya tuottavaa ja sel-
keaa. Kuluttajansuojalain mukainen avoimuus kaupallisesta tarkoituksesta on tarkeaa, samoin
kuin yhteistyon pitkajanteisyys ja selkeat tavoitteet. Auton arvostuksessa korostuvat turvalli-
suus, luotettavuus, hinta ja huoltojen helppo saatavuus seka kattavat takuut. Automerkilla

itsessaan ei nahda statusarvoa. Suhtautuminen Toyotaan on positiivinen.

Naiden tulosten ja johtopaatosten pohjalta lahdetaan tekemaan suunnitelmaa suosittelumark-

kinoinnin toteuttamisesta.

5 Kehittamistyo

Kehittamistyo haastattelun jalkeen etenee kaizen -prosessin avulla kohti saavutettavan ihan-
netilanteen sanoittamista ja kuvittamista uimarata-kaavion avulla. Taman jalkeen syntyy kasi-
tys aikajanasta, joka antaa osviittaa eri vaiheista, joiden avulla suosittelumarkkinointia paas-
taan toteuttamaan. Taman yhteyteen syntyy myos kustannusarvio, jota voidaan kayttaa bud-

jetoinnin tukena.
5.1 Kaizen

Kaizen on japaninkielinen sana, joka tarkoittaa parannusta tai kehitysta. Sen ajatuksena on
jatkuvan kehityksen yllapitaminen. (Harvey 2020, 12-15.) Kaizen heijastelee japanilaista arvo-
maailmaa, ja sen asenteeseen, jossa asteittainen muutos nahdaan positiivisena ja valttamat-
tomana osana menestysta. Asteittainen muutos on vahemman ilmeinen osa lansimaista ela-
mantapaa kuin se on Japanissa, ja lansimaiset yritykset ovat vahemman menestyksekkaita,
koska ne aina tavoittelevat akillista ja dramaattista muutosta vaiheittaisen muutoksen sijaan.
(Harvey 2020, 14-15.)

Toyotalla kaizen on olennainen osa yrityskulttuuria, ja yrityksen sisalla tapahtuvaa kehitysta
kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla. Toyotan liiketoiminta rakentuu kahden peruspilarin va-
raan, joista muodostuu Toyota Way -johtamisen malli. Jatkuva kehittaminen, seka kunnioitus
ihmisia kohtaan ovat Toyota Way:n keskiossa. (Stewart & Raman 2007.) Osana jatkuvaa ke-
hittamista sovelletaan kaizen -metodia, ja myos tasta syysta on olennaista kayttaa sita osana

yritysautojen suosittelumarkkinoinnin kehittamista koskevaa tyota.

Olennaisena osana kaizenia on Genchi Genbutsu. Tama kuvaa vaihetta, jossa olennaista on
”mene ja koe” periaate. Jotta ratkaistava ongelma voidaan nahda kokonaisuudessaan ja ym-

martaa aidosti, on olennaista tarkastella ongelmaa kaytannossa siella, missa se tapahtuu.
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Ongelma on nahtava kaytannossa ennen kuin se pystytaan ratkaisemaan. (LeanThinking 2024).
Genchi Genbutsu -vaihe on taman tutkimuksen osalta tehty haastattelutukimuksen avulla,
jossa on selvitetty potentiaalisten tulevien suosittelija-vaikuttajien asenteita, toiveita ja tar-

peita yhteistyohon liittyen, seka mahdollisia ratkaistavia haasteita.

Genchi Genbutsun yhteydessa kysytaan viisi kertaa "miksi”, jotta ongelman juurisyylle paas-
taan. Kaizenin avulla yksittaiseen tavoitteeseen paasemisen sijaan pyritaan katsomaan asiaa

suuremmassa kokonaisuudessa.

Kaizen prosessi etenee seuraavissa vaiheissa, joista ensimmainen on jo toimeksiantajan toi-
mesta toteutettu, silla haaste ja tarve ”suosittelumarkkinoinnin kehittaminen” on tunnis-

tettu.

*Ongelman esiin tuonti ja maarittely nelikenttaan asiakkaan hyodyn ja kaytet-

tavien resurssien osalta -> tama hoidettu, silla on loydetty kehityskohde.

*Ongelman kuvaus ja havainnollistaminen tai kuvittaminen. Prosesseissa kayte-
taan usein uimarata-kaaviota havainnollistamaan koko prosessin nykyinen kuva

ja loytamaan haastavimmat kohdat, joita tulee kehittaa.
elhanteellisen tilanteen luominen, johon tahdataan. (Uimarata)
«Juurisyylle paaseminen, kysymalla viisi kertaa ”"miksi?”

«Polku tai suunnitelma havaitun ongelman ratkaisemiseksi, jotta ihanteelliseen

tilanteeseen lopulta paastaan.

*Projektin toteuttaminen ja viimeistely. Prosessien kuvaus, dokumentointi, toi-

mintatapojen vakiointi yms.

Kaizen -prosessissa edetaan edella mainittujen vaiheiden kautta kohti suunnitelmaa ongelman
ratkaisemiseksi. Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan nykytila. Talla hetkella Toyotan yritys-
myynnilla ei ole toimivaa suosittelumarkkinoinnin kaytantoa tai strategiaa, vaikka tarve sellai-

sen synnyttamiselle on tunnistettu.

Nykytilaa voidaan havainnollistaa kaizen -metodissa esimerkiksi uimarata-kaavion avulla, sil-
loin kun jo olemassa olevaa prosessia halutaan parannella. Tassa tapauksessa luomme kuiten-
kin uuden prosessin. Kuvaamalla ihannetilanteen uimarata -kaavion avulla, voidaan havainnol-

listaa prosessia paremmin.

Uimaratakaavio on prosessikaavio, jonka tarkoituksen on antaa visuaalisen esitys siita, miten

toimintaprosessi etenee vaihe vaiheelta. Se selkeyttaa toimintojen keskinaista suhdetta.
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Prosessikaavio auttaa myos selventamaan organisaation rooleja ja vastuita. (Lucidchart 2024.)
Tassa tapauksessa uimarata-kaavio selventaa vaikuttajan ja Toyotan organisaation eri osasto-

jen roolit, jotka liittyvat suosittelumarkkinoinnin toteuttamiseen.
5.2 Suosittelumarkkinoinnin prosessi ihannetilanteessa

Allaolevassa kaaviossa on esitettyna suosittelumarkkinoinnin prosessi. Kaaviossa eri tahot,
joilla on rooli suosittelumarkkinoinnin toteuttamisessa, on kuvattu vasemmalla eri vareilla.
Jokaisella taholla on kaaviossa horisontaalisesti ikaan kuin omalla uimaradallaan eteneva pro-
sessin osa. Kokonaisuudessa kaikki prosessin osat ovat yhteydessa toisiinsa, mutta kaavion

avulla jokainen organisaation taho nakee kokonaisuudessa oman vastuualueensa ja paikkansa

kokonaiskuvassa.
Vaikuttaja tekee SI;::IIlI(ZinSt:(;agts(zaja | Auton Mittaustulosten
Sisaltésuunnitelman i palautus raportointi =
Vaikuttaja Toyotalle kaytossa L Uusi
¢ I sisaltésuunnitelma
[—I—‘ Auton
haku
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Kampanjan | | Mittaustavoista i B B o B S S A S S
tavoitteen maarittely sopiminen
Opastus
L auton
[ kéytton Nakemys kampanjan

Toyota i

ritysmyynti valkitkelsta Kehitysehdotus:
yritysmyy Kirjallinen yritysmyyntiin Y

hteistyo-
Vhteistydehdotus ysopim)\/‘us tavoitteiden kannalta

Toyota Sisallén nosto Toyotan omissa kanavissa
markkinointi Toyotan omissa —— tehtyjen nostojen

Toyota

toimisto- .
palvelut l Ajoluvat

Auton huolehtiminen
luovutuskuntoon
vaikuttajaa varten

Toyota
pesulapalvelut

Auton palautuminen
jalleenmyyjalle Toyota
Rent -kayttoon

Auto vuokrataan
Toyota jalleenmyyjalta
Jalleenmyyja esittelykayttéon

Kuva 8: Suosittelumarkkinoinnin prosessi kuvattuna uimarata-kaavion avulla

Ihannetilanteessa prosessi etenisi uimarata -kaavion mukaisesti seuraavalla tavalla. Toyota
yritysmyyntitiimi tuottaa valitsemalleen vaikuttajalle yhteistyoehdotuksen, jossa maaritellaan
seuraavat asiat: auton kayttoaika, palkkio, seka mika on suosittelumarkkinoinnin toteuttami-

sen tavoite ja miksi ko. vaikuttaja nahdaan oikeana valintana tehtavaan.

Taman jalkeen yritystiimi yhdessa vaikuttajan kanssa maarittelee kampanjan tavoitteen. Ta-
voitteen tulee olla selked, esimerkiksi viestia, miksi tyosuhdeautoilijan kannattaisi valita juuri
Toyota omaksi tyosuhdeautokseen, ja siten lisata kohderyhman kiinnostusta ja ostoaikeita To-
yotaa kohtaan. Kun tavoitteena on herattaa kiinnostusta, tulee tuloksia seurata maarallisen
nakyvyyden sijaan sisallon tuottaman sitouttamisen seuraamisen avulla. Talloin mitataan "en-

gagement ratea”, eli vuorovaikutuksen maaraa.
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Tavoitteen maarittelemisen jalkeen vaikuttaja tekee sisaltosuunnitelman Toyotalle. Sisalto-
suunnitelmasta tulee kayda ilmi julkaistavien sisaltojen aikataulutus, aiheet ja kanavat, joihin
sisaltoa tuotetaan. Toyota hyvaksyy sisaltosuunnitelman, tai siihen tehdaan yhdessa vaikutta-
jan kanssa tarvittavat viilaukset. Taman jalkeen sovitaan mittaustavoista. Kun sisaltoa tuote-
taan paaasiallisesti Instagramissa, seurataan sisallon vaikuttavuutta ensisijaisesti "engagement
rate” mittarin avulla, eli Instagramista loytyva "sisallon vuorovaikutus”. Myos muita analytiik-
kamittareita voidaan seurata, kuten kohderyhman demografisia muuttujia, eli esimerkiksi
ikaa, maantieteellista sijaintia ja sukupuolta. On kuitenkin syyta huomioida, etta heimoutu-
minen ilmiona rakentuu kayttajien yhteisen tuotetta kohtaan tunteman uskollisuuden ympa-

rille, jolloin demograafiset muuttujat jaavat toissijaisiksi.

Kun mittareista ja raportoinnista on paasty yhteisymmarrykseen, tehdaan myos kirjallinen so-
pimus Toyotan ja vaikuttajan valille. Tassa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi Toyotan aiem-
pia vaikuttajayhteistoiden sopimuspohjia. Sopimuksessa tulee ilmeta palkkio, seka ehdot si-

sallon kayttamiselle muissa kuin vaikuttajan omissa medioissa.

Kun sopimus on tehty, Toyotan toimistopalvelut hoitavat auton luovutuksen ja vastaanoton
infosta ja siihen liittyvat toiminnot, kuten ajoluvat, avaimien luovutuksen, seka ilmoittavat
tarpeesta laittaa auto kuntoon Toyota Pesulapalveluille. Tama sisaltaa auton ulkoisen ja sisai-
sen tarkastuksen, ulkopesun, sisapesun, kuluvien aineiden (esim. lasinpesuneste) tayttamisen
ja jos sahkoautossa lataus matalalla, niin auto viedaan lataukseen. Toimistopalvelut huolehti-

vat auton luovutuksen vaikuttajalle, ja vaikuttaja itse hakee auton kayttoonsa Toyotalta.

Sisallontuotantovaiheessa vaikuttaja tuottaa sisaltosuunnitelman mukaisesti auton kaytosta
sisaltoa, esimerkiksi osana omaa arkea, tyoreissuja tai erikoisempaa tapahtumaa. Auton laina-
ajasta riippuen vaikuttaja paasee kayttamaan autoa myos osana arkeaan pidemman aikaa.
Kun sisallontuotanto- ja lainajakso on ohi niin vaikuttaja palauttaa auton Toyotalle, jossa toi-
mistopalvelut jalleen huolehtivat auton vastaanotosta ja ilmoituksesta pesulapalveluille,

jotka tarkistavat ja hoitavat auton kuntoon seuraavalle kayttajalle.

Sisallontuotantojakson loputtua vaikuttaja raportoi tuottamansa sisallon mitatut tulokset To-
yotalle. Naiden, seka markkinointiosastolta saatavan Toyotan omien kanavien mittausdatan
tulosten pohjalta Toyotan yritysmyynti muodostaa nakemyksen kampanjan vaikutuksista yri-
tysmyynnin tavoitteiden kannalta. Onko kampanja aiheuttanut halutussa kohderyhmassa kas-
vanutta kiinnostusta Toyotan tyosuhdeautoja kohtaan? Onko kampanjalla onnistuttu viesti-
maan kohderyhmalle miksi tyosuhdeautoilijan kannattaisi valita Toyota omaksi tyosuhdeau-

tokseen? Mikali ei, miksi?

Tama prosessi voidaan tuottaa kertaluontoisesti ikaan kuin "pilottina” joka ratkaisee, jatke-
taanko yhteistyota kehittaen esimerkiksi mittaustapoja, sisallon aiheita tai frekvenssia. Ta-

voitteena on kuitenkin synnyttaa myos pitkajanteinen yhteistyo vaikuttajan ja Toyotan valilla.
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Tasta syysta, mikali suosittelumarkkinointia halutaan lahtea tuottamaan, tulisi valita sellai-

nen vaikuttaja, jonka kanssa yhteistydo nahdaan hedelmallisimmaksi pitkalla tahtaimella.
5.3  Kaizen: viisi kertaa “miksi”

Ihannetilanteen luomisen jalkeen kaizen -prosessissa seuraavaksi kysytaan viisi kertaa

”miksi”, jotta ongelman juurisyylle paastaan.
Ongelma: Toyotalle ei ole suosittelumarkkinoinnin toteuttamisen prosessia

1. Miksi? Koska perinteiset some-vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointitoimistot eivat
ole tarkoituksenmukaisia ja tuloksellisia tapoja edistaa yritysmyynnin tavoitetta
kasvattaa Toyotan markkinaosuutta tyosuhdeautoilussa.

2. Miksi? Koska useimmilta somevaikuttajilta puuttuu tyosuhdeautoilun nakokulman
kannalta autenttisuus ja uskottavuus valittaa tavoitellulle kohderyhmalle, eli tyosuh-

deautoilukansalle, viestia siita miksi tyosuhdeautoksi kannattaa valita Toyota.

ja Toyota-kayttaja. Tama ei vastaa useimpien suosituimpien ja saatavilla olevien vai-
kuttajien henkilobrandia.

4. Miksi? Koska autenttinen Toyota-tyosuhdeautoilija saa rakennettua aitoa tyosuhde-
autoilijat-heimoa, joka parantaa brandiuskollisuutta, ja sita kautta markkina-ase-
maa.

5. Miksi? Koska tavoiteltu heimoutuminen syntyy autenttisesta suositteluhalukkuu-

desta verkostoissa.

Nain ollen siis autenttisuus ja aito omasta elamasta lahteva tyosuhdeautoilun tarve, seka oma
kiinnostus ja uskollisuus Toyotaa kohtaan on olennaisessa asemassa siina, etta paastaan syn-
nyttamaan haluttua heimoutumista Toyotan tyosuhdeautojen ymparille, ja siten kohti tavoi-

tetta, jossa halutaan kasvattaa Toyotan markkinaosuutta tyosuhdeauto- ja taksimarkkinalla.

6  Suosittelumarkkinoinnin suunnitelma

Pyrkimyksena on lisata brandiuskollisuutta Toyotaa kohtaan yritysautopuolella, ja sita kautta
kasvattaa markkinaosuuksia tyosuhdeautomarkkinalla ja taksimarkkinalla. Jotta naiden mark-
kinoiden brandiuskollisuutta saadaan kasvatettua, tulee vaikuttamista tehda oikeassa kohde-

ryhmissa, ja kohderyhmia puhuttelevien henkiloiden valityksella.

Suosittelumarkkinoinnin tavoitteena on viestia, miksi tyosuhdeautoilijan kannattaisi valita
juuri Toyota omaksi tyosuhdeautokseen, ja siten lisata kohderyhman kiinnostusta ja osto-

aikeita Toyotaa kohtaan. Viestin kohderyhmana ovat tyosuhdeautoilijat, seka niiden
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hankinnasta paattavat tahot. Tahan kohderyhmaan suosittelumarkkinoinnin keinoin toteutet-
tava vertaismarkkinointi on paras tapa, silla viestin on oltava ennen kaikkea autenttinen. Siksi

mielipidevaikuttajien tulisi olla itse tyosuhdeautoilijoita ja yrittajia.

Ammattivaikuttajien kayttamisen hyva puoli on se, etta toimintatavat, palkitsemisrakenteet
seka tulosten mittaus ovat usein valmiiksi strukturoituja kokonaisuuksia, joista vaikuttajalla
itsellaan on ammattitaitoa ja kokemusta. Seka vaikuttajat itse, etta vaikuttajamarkkinointiin
erikoistuneet toimistot auttavat kampanjoiden suunnittelussa, jakavat alan parhaita kaytan-
toja, opastavat suosittelumarkkinoinnissa ja antavat toteutuneiden kampanjoiden case-esi-

merkkeja.

Kun tassa tapauksessa suosittelumarkkinointia halutaan toteuttaa ilman vaikuttajamarkkinoin-
tiin erikoistuneen toimiston apua, on palkitsemisrakenteet, sopimukset ja mittausmenetelmat
luotava tapauskohtaisesti valitun/valittujen vaikuttajan kanssa. Lopulliset palkkiot, sopimuk-
set ja mittausmenetelmat seka muut yhteistyon kulmakivet ovat lopulta Toyotan ja heidan
valitsemansa vaikuttaja-suosittelijan valilla tehtavia sopimuksia. Tata helpottamaan voidaan
kuitenkin luoda suosittelumarkkinoinnin suunnitelma, jossa ilmennetaan tavoitteet, kohde-
ryhma ja vaikutuskanavat, seka suosittelumarkkinoinnin toteuttamisen prosessin osalliset ta-

hot ja vastuut.
6.1  Suosittelumarkkinoinnin tavoitteet

Koska vaikuttamisen tavoitteena on kasvattaa Toyotan osuutta tyosuhdeautomarkkinasta ja
nousta sijalle kolme seka taksimarkkinassa sijalle kaksi, ovat vaikuttamisen kohderyhmana

tyosuhdeautoilijat seka taksialan yrittajat.

On tunnistettava kohderyhman kayttamat mediat, seka alan keskeiset sidosryhmat ja mielipi-
devaikuttajat, joiden kanssa yhteistyota voisi syntya. (Kurvinen & Seppa, 2016, 155). Mediat,
joissa vaikuttajien tulisi suosittelumarkkinoinnin viestia valittaa ovat sosiaalisen median alus-
toista ensisijaisesti Instagram. Myos Facebook ja LinkedIn on toimeksiantajan puolelta ase-
tettu listalle. Sosiaalisen median vaikuttajien suosima TikTok on kuitenkin toimeksiantajan

puolelta poissuljettu.

Suosittelumarkkinoinnin strategiaa lahdetaan ensisijaisesti rakentamaan Instagramissa. In-
stagram on hyvin kuluttajavetoinen alusta, jossa henkilobrandin ja seuraajamaaran merkitys
korostuu. Uusimmat tutkimustulokset kuitenkin osoittavat kuluttajaluottamuksen heikenty-
neen Instagram-vaikuttajia seka heihin liittyvia brandeja kohtaan, silla kuluttajat nakevat
suosittelujen perimmaisten syiden, eli vaikuttajaa taloudellisesti hyodyttavien kaupallisten
yhteistoiden taakse. Taten kaupallisissa yhteistoissa lapinakyvyyden tulisikin olla tarkeassa
roolissa. (Yesiloglu & Costello 2021, 210-211.)
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Ottaen huomioon Facebookin henkilokohtaisiin kaverisuhteisiin seka erilaisiin ryhmiin perustu-
van yhteisollisyyden, ei alusta ole tehokkain mahdollinen vaikutuskanava, silla yleiso jaa sup-
peaksi. Erilaisissa Facebook-ryhmissa tapahtuva suosittelumarkkinointi voidaan helposti nahda

”mainostamisena”, ja siksi se voi vahentaa yhteison nakemysta vaikuttajan autenttisuudesta.

Toyotan yritysmyynnin tavoitteiden seka edeltavan teoria- ja tutkimuskirjallisuuden myota on
perusteltua asettaa suosittelumarkkinoinnin strategian tavoitteeksi tarkasti kohdennetun
brandiviestin valittaminen sosiaalisessa mediassa tapahtuvan suosittelumarkkinoinnin kei-

noin.
6.2  Ajallinen suunnitelma ihannetilanteeseen paasemiseksi

Toyotalla tilikausi vaihtuu vuosittain Q2 kohdalla. Tama tarkoittaa, etta yksi tilikausi on esi-
merkiksi Q2/2025-Q1/2026. Tulevan tilikauden budjetointi tehdaan tilikauden Q2/2024-
Q1/2025 aikana, ajoittuen Q4/2024 ja Q1/2025 valiselle ajalle. Talloin paatos projektin to-
teutuksesta, vaikuttajan valitseminen seka suunnitelma suosittelumarkkinoinnin toteutta-

miseksi yhdessa vaikuttajan kanssa on tehtava Q3/2024 loppuun mennessa.

Q2/2024 aikana, kun kehitystyo on valmistunut, Toyotan yritysmyynti tutustuu ehdotukseen,
ja tekee paatoksen suosittelumarkkinoinnin toteuttamisesta. Q3/2024 aikana valitaan sopiva
vaikuttaja, jonka kanssa aloitetaan keskustelu yhteistyosta. Q4/2024:lle siirryttaessa yhdessa
vaikuttajan kanssa kaydaan lapi tavoite, mita suosittelumarkkinoinnilla halutaan saavuttaa,
tuotettavan sisallon maara ja frekvenssi, seka minka automallin ja kuinka pitkaksi aikaa vai-
kuttaja saa auton kayttoonsa, ja miten sisallon vaikuttavuutta mitataan ja miten seka milloin
tuloksista raportoidaan. Tassa kohtaa on olennaista muodostaa vaikuttajan kanssa yhteinen
kasitys niista nakokulmista, joita tuotettavan sisallon avulla halutaan tuoda kaytossa olevasta

autosta esiin.

Q4/2024 aikana hahmotellaan suosittelumarkkinoinnin kustannuksia seuraavan tilikauden bud-
jettiin, ja vaikuttaja toimittaa sisaltosuunnitelman, josta kay ilmi, kuinka usein ja minkalaista
sisaltoa han tuottaa autosta. Q1/2025 tehdaan kirjallinen yhteistyosopimus, ja vaikuttaja saa
auton kayttoonsa. Varsinainen sisallontuotanto ajoittuu Q1/2025 ja Q2/2025 valille, jolloin
myos Toyota Auto Finland -organisaation markkinointiosaston toivotaan osallistuvan suositte-
lumarkkinoinnin tehostamiseen jakamalla vaikuttajan tuottamaa sisaltoa myos Toyotan omissa

kanavissa.

Q3/2025 alkaen seka Toyota Auto Finlandin oma markkinointiosasto, etta vaikuttaja raportoi-
vat yritysmyynnille tuloksista. Vaikuttajan osalta olennaisimmat mittauskanavat ovat Instagra-
min analytiikka koskien tavoittavuutta ja vuorovaikutusta (engagement rate). Yritysmyynti te-
kee tilikauden loppuun mennessa taman perusteella paatoksen, budjetoidaanko suosittelu-

markkinoinnille myos seuraavalle tilikaudelle resursseja, seka miten yhteistyota voidaan
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kehittaa. Tassa kohtaa myos automallia voidaan vaihtaa, seka sen myota maaritella uudelleen

ne nakokulmat, joita autosta halutaan tuoda esille.

Allaolevassa taulukossa on esitetty toteutusvaiheet kvartaaleittain, kahden tilikauden ajalta.

Suunnitteluvaihe Tilikauden 2025 budjetointi Tilikausi vaihtuu (Q2/2025-Q1/2026)

Q2/2024 Q3/2024 Q4/2024 Q1/2025 Q2/2025 Q3/2025 Q4/2025 Q1/2026
Kehitystyon tulok- Vaikuttajan va- Yhteistyoehdotus | Yhteistyosopi- Vaikuttaja Vaikuttaja seka Mikali jatkoa, Uuden
siin tutustuminen litseminen mus tuottaa sisal- TAF markki- budjetoidaan kampanjan

toa nointi raportoi seuraavalle tili- aloitus
tuloksia kaudelle
Paatos toteutuk- Alustava keskus- Sisaltosuunni- Kustannukset Auto kaytossa Analyysi kam- Vaikuttaja tekee Uusi auto
sesta telu vaikuttajan telma Q2/2025- panjan vaiku- uuden sisaltoeh-
kanssa Q1/2026 bud- tuksista dotuksen jatkoa
jettiin varten
Mittaustavat Auto kayttoon TAF markki- Jatkosuunni-
nointi telma
buustaa sisal-
toa omissa
kanavissa

Taulukko 1: Suosittelumarkkinoinnin suunnitelman aikataulu
6.3  Kustannukset Toyotalle

Toyotalla ei ole tarkkoja automallikohtaisia vuokrakustannuksia autoille, mutta yritysmyynnin

esittelyautojen kayton kustannus lasketaan budjettiin Toyotalla seuraavalla tavalla:

Jos auton listahinta on esimerkiksi 50 000 €, lasketaan kk-investointi seuraavasti: 50 000 * 1,8
% = 900 €. Taman peraan lisataan Alv 0% ja hinta on 900 € Alv 0 %. Talloin esimerikiksi 36
304,62 € maksavan Corolla Touring Sportsin kuukausittainen vuokrakustannus olisi 653,48 €.
(36 304,62%1,8/100 = 653,48.)

Auton kayton kulu tulee huomioida suosittelumarkkinoinnin kokonaisuudessa. Vaikuttajalle
kayttoon annettava auto on yritysmyynnin esittelyauto, ja taytyy siksi budjetoida yritysmyyn-
nin budjettiin. Esittelyautot ovat juridisesti Toyotalla vuokralla Toyotan jalleenmyyjalta, eli
autokaupoista. Virallisesti autot ovat siis jalleenmyyjien taseessa, ja niita vuokrataan yritys-
myynnille esittely- kuvaus ja muuhun kayttoon. Auto on ensin yritysmyynnin esittelykaytossa,
jonka jalkeen se voidaan luovuttaa 1-6kk ajaksi vaikuttajan kayttoon suosittelumarkkinoinnin
toteuttamisen tarkoitukseen. Kun yritysmyynti on kayttanyt autoa esittelytarkoitukseen, me-

nevat ne takaisin jalleenmyyjalle Toyota Rent -vuokra-autokayttoon.
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Haastattelussa selvisi, etta suosittelija-vaikuttajat kokevat yhteystyon olevan mielekasta, kun
auton saa kayttoonsa pidemmaksi aikaa. Aikajakso, jonka auto on vaikuttajan kaytossa, tulee
olla minimissaan yksi kuukausi, mutta vaikuttajat itse kokevat, etta noin 3-6kk jakso on mie-
lekas. Toyotan puolelta 6kk jakso on kuitenkin maksimi, edella esitetyn toimintatavan mukai-
sesti. Pidemmalla kayttojaksolla vaikuttaja ehtii myos itse ajan kanssa tutustua autoon, ja
l0ytaa sen parhaat puolet omasta nakokulmastaan ja taten tuottaa autenttista sisaltoa, joka
on suosittelumarkkinoinnin ydin. Vaikuttajan omaksi kuluksi tulisi siis maksettavaksi polttoai-

nekulut.

Laskelmiin vuokran hinta otetaan Toyotan Kinto Flex kk-palvelusta. TAF vuokraa autot juridi-
sesti samasta paikasta, eli Toyota jalleenmyyjalta, mista autot otetaan myos Kinto -vuokra-
palveluun. Nama ovat siis myos samoja autoja, joita kaytetaan Toyota Auto Finlandin toi-
mesta esittelykaytossa, joten taman hinnan kaytto budjetoinnissa on perusteltua. Autojen

vuokrahinnat ovat suoraan Kinto Flex -palvelusta.

Vaikuttajat Automalli Autonvuokra/ kk Vuokra-aika Lisépalkkio  Yhteensa

Vaikuttajal Toyotabz4X 739,00€ 6 2000,00€ 6434,00€
Vaikuttaja2 Toyota Corolla Touring Sports 599,00€ 4 0,00€ 2396,00€
Vaikuttaja 3 Toyota Yaris Cross 549,00€ 3 0,00€ 1647,00€
Vaikuttaja4 Toyota C-HR 509,00€ 6 5000,00€ 8054,00€

Taulukko 2: Esimerkkilaskelma budjettiin tuotavasta hinnasta suosittelumarkkinoinnille.

Laskelmassa on annettu erilaiset hinnat eri autovaihtoehtojen ja eri vaikuttajien kanssa. Esi-
merkiksi Vaikuttaja 1 lahtisi yhteistyohon, mikali saisi auton kayttoonsa minimissaan kuuden
kuukauden ajalle. Kyseinen vaikuttaja veloittaa myos omien sanojensa mukaan noin 2000 €
palkkion sisallontuotannosta. Talloin kokonaishinta, joka nakyisi budjetissa, mikali valitaan
vaikuttaja 1, olisi 6434 €. Vaikuttajat 2 ja 3 puolestaan kokevat, etta riittava palkkio sisallon-
tuotannosta on auton kaytto, ja aikahaitarikin, jonka he auton kayttoon kokevat riittavaksi on
lyhyempi, jolloin TAF:in budjetissa nakyva kokonaiskustannus on huomattavasti alhaisempi.
Vaikuttaja 4 puolestaan veloittaa suunnilleen 2500 € lisapalkkion per kampanja, ja kampan-
joita kuuden kuukauden autonkayttojaksolle ajoittuisi siis kaksi, joten lisapalkkio on 5000 €,

ja taten kokonaiskustannus 8054 € luokkaa.

Vaikuttajaa valitessa on kustannusten lisaksi huomioitava myos vaikuttajien seuraajamaarat
ja kohdeyleison laatu tavoitteen kannalta. Vaikuttajien 1 ja 2 seuraajamaara on vahainen, ja
profiili keskittyy vahvasti urheiluun, autourheiluun ja naiden ymparilla pyoriviin tapahtumiin
ja sisaltoon. Vaikuttaja 3 puolestaan on yritystili, jolla on 10 000 seuraajan seuraajakunta,
joka koostuu rakennusalan yrittajista, seka remontti- ja talonrakennusaiheista kiinnostuneista
henkiloista. Vaikuttaja 4 on profiililtaan jo tayspaivaisesti tulonsa vaikuttajan tekeva henkilo,

jonka henkilobrandi on keskittynyt vahvasti arjen vinkkien jakamiseen seka perhearjen ja


https://flex.kinto-mobility.fi/
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tyon sovittamiseen. Vaikuttajaa valitessa on syyta ottaa huomioon seka kyseisen vaikuttajan
kokonaiskustannus, etta seuraajamaara seka kohderyhma, jolloin voidaan miettia perustel-

lummin investoinnille saatavaa vastinetta.

Vaikuttajat Seuraajamdara | Kohderyhma Sisdlto

Vaikuttaja 1 2100 Penkkiurheilijat Urheilu, aktiivinen arki,

suunnistus, hiihto

Vaikuttaja 2 4700 Penkkiurheilijat, au- Rallit, autourheilutapahtu-
tourheilu mat, musiikki,

Vaikuttaja 3 10 800 Rakennusalan yrittajat | Remontit, talonrakennus

Vaikuttaja 4 116 000 Perheelliset Perhearki

Taulukko 3: Vaikuttajien seuraajamaarat ja sisallon kohderyhma

Jotta suosittelumarkkinoinnissa onnistutaan, on tarkeaa sopia yhdessa vaikuttajan kanssa jul-
kaistavan sisallon maarasta, ja tavoitteista seka mittareista. Tassa opinnaytetyossa ei ole esi-
tetty erikseen ehdotusta tavoitteille ja maarille, silla vaikuttajat ovat keskenaan seuraaja-
maariltaan ja “ammattimaisuudeltaan” hyvin eri tasoisia. Kun valitaan esimerkiksi vaikuttaja
4, joka tekee tyokseen somevaikuttamista, on kaytettavissa erilaiset resurssit sisallon maa-
raan ja laatuun, seka vakiintuneemmat tavat mitata tuloksia, silla kyseinen vaikuttaja on jo
tottunut tyoskentelemaan yritysten kanssa ja raportoimaan tuloksia. Jos taas valitaan vaikut-
taja 3, tulee mahdollisesti enemman tyota siita, etta saadaan sovittua, mika on sopiva maara
sisaltoa, ja seurattua sisallon vaikuttavuutta erilaisten Instagramin mittaustyokalujen avulla,

jotka eivat toistaiseksi ole talle rakennusalan yrittajalle tuttuja.

Valittiin sitten vaikuttajaksi kuka tahansa, tarkeaa on maaritella selkea tavoite jokaiselle
kampanjalle. Tallainen tavoite voisi olla esimerkiksi ”Liikenteen kasvattaminen Toyotan yri-
tysmyynnin verkkosivuille tyosuhdeautojen kohdalla”, jolloin voidaan seurata sita, kuinka

moni siirtyy vaikuttajan sisallon kautta Toyotan verkkosivulle tutkimaan tyosuhdeautoja.

7  Tulokset ja pohdinta

Toyotan yritysmyynnin suosittelumarkkinoinnin kehittamisen mahdollisuuksia ja esteita
tarkasteltaessa on huomioitava useita nakokulmia. Kirjallisuus vahvistaa suosittelumark-
kinoinnin tehokkuuden ja sen tavoittavuuden erityisesti alypuhelimien ja sosiaalisen me-
dian avulla. Tama luo mahdollisuuksia autenttiselle ja valittomalle suosittelulle, kun kyn-

nys sisallon luomiselle madaltuu.
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Sosiaalisten suhteiden rooli on merkittava, mutta samalla se voi muodostaa seka mahdol-
lisuuksia etta esteita. Valittaessa suosittelijoita on tarkeaa kiinnittaa huomiota heidan
sosiaaliseen verkostoonsa ja sen relevanssiin yritysmyynnin nakokulmasta. Lisaksi suosit-
telijoiden aitous ja brandiuskollisuus ovat avainasemassa, jotta suosittelumarkkinointi

olisi uskottavaa ja tehokasta.

Haastattelututkimus tukee naita nakokulmia, silla se syventaa ymmarrysta potentiaalis-
ten suosittelija-vaikuttajien mielikuvasta Toyotaa kohtaan seka heidan sosiaalisen me-
dian kayttaytymisestaan. Lisaksi se auttaa tunnistamaan suosittelumarkkinoinnin toteut-
tamiseen liittyvia toiveita ja nakemyksia. Haastattelun tuloksissa korostuu autenttisen
sisallon merkitys suosittelumarkkinoinnissa. Erityisesti somesisallon spontaanius ja uskot-
tavuus tekevat siita houkuttelevan vastaanottajille. Suusanallinen viestinta on elektronis-
ten (eWom) suositteluviestien ohella merkittava kanava tiedonvalityksessa. Instagram on
keskeinen alusta suositteluviestien jakamiselle. Suosittelumarkkinoinnin ymparille raken-
tuvan yhteistyon tulisi olla molemminpuolista hyotya tuottavaa ja avointa kaupallisesta

tarkoituksesta.

Kokonaisuutena suosittelumarkkinoinnin kehittamisessa kohti heimoutumista on tarkeaa
hyodyntaa alypuhelimia ja sosiaalista mediaa seka valita oikeat suosittelijat, autentti-
suus Toyotan nakokulmasta etusijalla. Autenttisuus ja sen kautta rakennettava tyosuhde-
autoilijoiden heimoutuminen ovat keskeisina tekijoina markkina-aseman vahvistamisessa

ja kasvattamisessa.

Tama huomioon ottaen tarkoituksenmukaisin valinta vaikuttajalle olisi mielestani vaikut-
taja kolme tai nelja. Vaikuttaja kolme tuo 10 800 seuraajan kohderyhmallaan rakentami-
sesta kiinnostuneita yksityishenkiloita seka yrittajia, jolloin se on oiva valinta, kun halu-
taan tavoitella hyotyajoneuvoista, kuten Toyota Hilux ja Proace kiinnostunutta kohderyh-
maa. Tassa kohderyhmassa myos potentiaalinen heimoutuminen on saavutettavissa te-
hokkaimmin, silla haastattelun havaintojen mukaan kohderyhmassa vaihdetaan aktiivi-
sesti suusanallisia suositteluviesteja. Tassa vaihtoehdossa kuitenkin tulosten mittaaminen
voi olla hankalaa, silla suositteluviestit vaihtuvat paaasiallisesti suullisesti, ja taten esi-

merkiksi Instagramista saatava data sisallon vaikuttavuudesta ei ole edustavaa.

Vaikuttaja nelja puolestaan on ammattivaikuttaja, jonka seuraajakunta kattaa 116 000
seuraajaa. Seuraajakunta on paaasiallisesti potentiaalisinta kuluttajapuolen yleisoa
enemman kuin tyosuhdeautoilijoita, vaikka joukosta varmasti loytyy myos tyosuhdeautoi-
lijoita. Tasta kohderyhmassa onnistuneesti tehty vaikuttaminen ei kuitenkaan valtta-

matta nakyisi ensisijaisesti yritysmyynnin tuloksissa. Vaikuttaja neljan henkilokohtainen
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brandiuskollisuus kuitenkin tuo merkittavan edun heimoutumisen rakentamiselle pitkalla
tahtaimella. Kyseinen vaikuttaja on myos hintavin vaihtoehdoista, silla auton kayton li-
saksi vaikuttaja veloittaa erillisen palkkion, joka on noin 2500 € per kampanja. Vaikut-
taja nelja tuo kuitenkin kokemuksellaan ja ammattitaidollaan mahdollisesti paljon lisaar-
voa markkinoinnin, sisallontuotannon ja parhaimpien kaytanteiden tuntemuksellaan, jol-

loin yhteistyosta tulee todennakoisemmin strukturoitua ja mitattavaa.

Toyotan suosittelumarkkinoinnin toteuttaminen vaatii huolellista aikataulutusta ja budje-
tointia yrityksen tilikauden vaihtumisen huomioiden. Projektin paatos ja vaikuttajan va-
linta on tehtava Q3/2024 loppuun mennessa, jotta seuraavan tilikauden budjetointiin

voidaan varautua.

Budjetoinnin kannalta auton kayton kulu tulee huomioida suosittelumarkkinoinnin koko-
naisuudessa, ja vaikuttajalle annettava auto on yritysmyynnin esittelyauto, joka taytyy
budjetoida yritysmyynnin budjettiin. Vaikuttajille auton pidempi kayttoaika, noin 3-6
kuukautta, on mielekkaampaa sisallon tuottamisen kannalta. Toyotan puolelta maksimi-
aika on kuitenkin kuusi kuukautta. Pidemman kayttojakson aikana vaikuttaja voi tutustua

autoon paremmin ja tuottaa autenttisempaa sisaltoa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa avoimuus ja lapinakyvyys kaupallisten yhteistoiden osalta ovat
keskeisia kuluttajaluottamuksen kannalta. Suosittelumarkkinoinnin suunnitelman tavoit-
teena onkin valittaa kohderyhmalle tarkasti kohdennettu ja lapinakyva brandiviesti sosi-

aalisen median kautta.

Tassa opinnaytetyossa voidaan kirjallisuuskatsauksen seka taustoittavan tutkimushaastat-
telun ja kaizen-prosessin tuloksena todeta, etta suosittelumarkkinoinnin hyodyntamisessa
yritysautomyynnin kasvattamiseksi on potentiaalia. Onnistuneella yhteistyolla suositte-
lija-vaikuttajan ja Toyotan valilla voidaan saavuttaa heimoutumista, mikali tuotettu si-
salto on autenttista ja suunnattu oikealle kohdeyleisolle. Tasta syysta vaikuttaja-suosit-
telijaa valitessa myos hanen verkostonsa ja kohderyhmansa tulee ottaa huomioon. Kus-
tannukset huomioiden investointi voidaan toteuttaa myos pelkkien autojen vuokran hin-
nalla, mikali vaikuttajaksi valitaan sellainen henkilo, joka ei vaadi auton kayton lisaksi

erillista palkkiota.

Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Kehittamishankkeeseen ryhdyttaessa on syyta selvittaa aiheeseen liittyvat oikeudelliset

kysymykset, kuten tietosuoja-asiat. Kohdeorganisaation eettisiin saantoihin ja



8.1

8.2

47

kaytantoihin tulee myos perehtya. Mikali tutkimuksessa tietoa kerataan haastateltavilta
tai kyselyyn osallistujilta, heille on tarkeaa selventaa mihin tietoa kaytetaan, mika on
tutkimuksen tarkoitus ja miten heidan tietojaan sailytetaan. Kehittamiskohteen valin-
nassa taytyy olla selvaa, kenen ehdoilla tyota tehdaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2018, 49.)

Validiteetti ja johdonmukaisuus

Haastattelututkimuksen otos on perinteisen laaduullisen tutkimuksen kannalta liian sup-
pea, kun haastateltiin vain neljaa potentiaalista vaikuttaja-suosittelijaa. Haastattelutut-
kimus ei kuitenkaan ole tyon keskeinen anti, vaan sen avulla pyrittiin kartoittamaan
muutamia potentiaalisia vaihtoehtoja, joiden kanssa Toyota voisi suosittelumarkkinointia
toteuttaa. Haastatteluissa kartoitettiin myos naiden henkiloiden nakemyksia sisallontuo-
tannosta, ja loydokset olivat hyvinkin linjassa aiemmin esitellyn tietoperustan kanssa.
Kuitenkin sellaisenaan nain pienen otoksen kohdalla haastattelututkimuksen luotettavuus
ei ole riittava, jotta haastattelusta saatuja havaintoja ja nakemyksia voitaisiin pitaa re-

levantteina suuremmassa, taman opinnaytetyon ulkopuolisessa kontekstissa.

Validiteetti viittaa tutkimuksen tulosten patevyyteen ja oikeellisuuteen. Sisainen validi-
teetti tarkoittaa sita, etta tutkimusmenetelma ja tulosten tulkinta ovat johdonmukaisia
ja luotettavia, mika vahentaa vaaristymien riskia ja varmistaa, etta tulokset ovat keske-
naan yhdenmukaisia. Ulkoinen validiteetti puolestaan viittaa siihen, miten hyvin tutki-
muksen tulokset voidaan yleistaa koskemaan laajempaa vaestoa tai ilmiota. Nain ollen
validiteetin arviointi varmistaa, etta tutkimus on tehty oikein ja tulokset ovat luotettavia

ja sovellettavissa. (Saaranen-Kauppiainen & Puusiniekka 2006.)

Haastattelututkimus on sisaisesti johdonmukainen, vaikkakaan tulokset eivat ole ulkoi-
sesti yleistettavissa. Laaja ja monia kirjallisia lahteita kattava tietoperusta puolestaan
tarjoaa myos ulkoisesti yleistettavissa olevia tuloksia suosittelumarkkinoinnin hyodynta-
misesta ja vaikuttavuudesta. Kokonaisuutena tyossa on seka kirjallisuuskatsauksen, haas-
tattelututkimuksen etta itse kaizen -kehittamisprosessin kohdalla pitaytymaan tutkimus-
ongelmassa ja tutkimuskysymyksessa, ja saatu kehitettya johdonmukaisesti suunnitelma

suosittelumarkkinoinnin toteuttamiselle.

Haastateltavien yksityisyys

Tutkimusta tehdessa haastateltavien yksityisyytta ja tietosuojaa on kunnioitettu, ja
haastatteluun valikoitujen henkiloiden henkilollisyydet jaavat suunnitelman mukaisesti
pois julkisesta opinnaytetyosta. Toimeksiantajalle on kuitenkin tarkoituksenmukaista
esitella haastatellut henkilot, silla kehittamistyon tarkoituksena on ollut myos loytaa

potentiaalisia suosittelijoita, joiden kanssa Toyota voi suosittelumarkkinointia lahtea



8.3

48

tyossa esitetyn suunnitelman mukaisesti toteuttamaan. Haastateltavat ovat olleet tasta

tietoisia, ja antaneet suostumuksensa.
Toyota Way

Koska kehittamistyo on tehty toimeksiantajalle, on ulkopuolisena tahonakin oleellista
pitaytya toimeksiantajan arvoissa. Toyotan arvot, eli Toyota Way rakentuu kymmenen

periaatteen varaan, joita vasten kehittamistyoprosessia voidaan myos reflektoida.

Muiden hyvaksi toimiminen: Toyotalla pyritaan nakemaan myos muiden nakokulma.
(Toyota 2024.) Taman kehittamistyon olennaisena kivijalkana on ollut etsia toimeksian-
tajan edun rinnalla myos potentiaalisen suosittelija-vaikuttajan etua, ja taten luoda ar-

voa yhteistyolla ja kumppanuudella.

Rehellisyys ja lahjomattomuus: Toyotalla pyritaan huomioimaan, miten nykyinen tyo
vaikuttaa ymparilla oleviin ihmisiin. Tavoitteita kohtaan suunnataan rehellisesti. (To-
yota 2024.) Koska kehittamistyon toteuttajana en ole Toyotalla toissa tai harjoitte-
lussa, vaan taysin ulkoisena toimijana, olen pyrkinyt parhaani mukaan tekemaan lahjo-
matonta tyota, jossa tarkeaa on ollut selvittaa suosittelumarkkinoinnin mahdollisuuk-
sia, ja kannattaako sita aidosti toteuttaa. Oma riippumattomuuteni kehitystyon toteut-

tajana on mahdollistanut taman.

Uteliaisuus ja innostuneisuus: Henkilokohtainen kiinnostus kaikkeen ajaa kysymaan ja
l6ytamaan uusia ideoita ja ymmartamaan ilmididen taustat. (Toyota 2024.) Tutkimuk-
sessa on pyritty perinpohjaisesti ymmartamaan suosittelumarkkinoinnin taustat ja sen
vaikutukset. Tama osoittaa henkilokohtaista kiinnostusta ja uteliaisuutta alan kehityk-

seen ja uusimpaan tutkittuun tietoon.

Perusteellinen havainnointi: Ihmiset nakevat asioita tavoin, joita koneet eivat voi
nahda. (Toyota 2024.) Tassa kehittamistyossa omien nakokulmien seka haastattelutut-
kimuksesta saatujen havaintojen avulla olen pyrkinyt tuomaan suosittelumarkkinoinnin

suunnitelmaan myods oman subjektiivisen kadenjalkeni.

Jatkuva parantaminen: Toyotalla omistaudutaan joka paiva kehittamaan taitoja vas-
taamaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita. (Toyota 2024.) Opinnaytetyo vastaa arvoon
"Jatkuva parantaminen” kehittamalla markkinointia vastaamaan markkinoiden ja asiak-
kaiden muuttuvia tarpeita. Uuden suosittelumarkkinoinnin kaytannon luominen heijas-
taa halua parantaa ja kehittaa Toyotan yritysautoilun markkinointia vastaamaan parem-

min asiakkaiden tarpeita.

Jatkuva kehitys: Toyotalla uskotaan ihmisten kykyyn muuttaa asioita jatkuvasti parem-

miksi ja rohkaistaan jatkuvaa kehittymista Kaizenin avulla. (Toyota 2024.)
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Opinnaytetyo vastaa arvoon "Jatkuva kehitys" keskittymalla kehittamistyohon, kayttaen

osana prosessia kaizen-metodia.

Tilan luominen kasvulle: Toyotalla keskitytaan olennaiseen ja hallitaan resursseja tar-
kasti, jotta tilaa kasvulle ja uusille ideoille voidaan luoda. (Toyota 2024.) Tassa opin-
naytetyossa on pyritty huolellisen taustatyon avulla loytamaan perustelut ja tapa, jolla

suosittelumarkkinoinnista saadaan mahdollisimman paljon irti.

Toivotamme kilpailun tervetulleeksi: Kilpailu nahdaan Toyotalla positiivisessa valossa,
silla se kannustaa parantamaan ja palvelemaan asiakkaita ja yhteiskuntaa paremmin.
(Toyota 2024.) Opinnaytetyossa on pyritty ottamaan innovatiivinen lahestymistapa yri-
tyspuolen markkinointiin, suosittelumarkkinointia hyodyntamalla, ja taten edistamaan

Toyotan kilpailukykya tyosuhdeautopuolella.

Ihmisten kunnioittaminen: Tyota ei tehda yksin, ja monimuotoiset nakokulmat ja tii-
mityo nahdaan voimavarana, ja sen parantamiseen panostetaan. (Toyota 2024.) Tutki-
muksessa on hyodynnetty kaizen-metodia, joka painottaa jatkuvaa parantamista ja tii-
mityoskentelya. Tama osoittaa kunnioitusta erilaisten osaamisten ja nakemysten koh-
taan, mika on olennainen osa Toyotan arvomaailmaa. Tyo0 ei siis tapahdu yksin, vaan
yhteistyolla pyritaan saavuttamaan parhaat mahdolliset tulokset, ja seka toimeksianta-

jan panoksella, etta haastateltavilla on ollut ratkaiseva rooli prosessissa.

Kiitamme ihmisia: Toyota on olemassa asiakkaidensa, kumppaneidensa, ja sidosryh-
miensa ansiosta. Kaikkia osapuolia kiitetaan. (Toyota 2024.) Lopuksi on paikallaan kiit-
taa ihmisia ja osapuolia, jotka ovat osallistuneet tyon toteuttamiseen ja onnistumi-
seen. Taman opinnaytetyon toteutus ja mahdollisesti siita saatava hyoty ovat toteutta-
jan oman panoksen lisaksi toimeksiantajan (Toyota Auto Finland), Laurea ammattikor-

keakoulun seka tutkimukseen haastateltujen henkiloiden ansiota.
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