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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoite oli tuoda esille Auto-Kilta Trucks Oy:lle,
kuinka he voivat hy6dyntaa tehokkaammin sosiaalista mediaa, kun
maahantuojina yrittavat markkinoida puolalaisvalmisteisia Zaslaw-
puuperavaunuja.

Teoriaosuudessa kaytiin lapi digitaalisen markkinoinnin vaylia, yleisimmat
sosiaaliset mediat. Lisaksi kasiteltiin virtuaalitodellisuus ja laajennettu
todellisuus kasitteind. Teoriaosuudessa kasiteltiin myds Design
Managementia ja tuotteen elinkaarta. Teoriaosuus pohjautui kirjallisiin ja
elektronisiin lahteisiin.

Tutkimusosuudessa hyddynnettiin Benchmarking- ja SWOT-analyysia.
Benchmarking oli rajattu kolmeen suurimpaan kilpailijaan ja vertailtavana
olivat kotisivut, Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn ja Twitter.
Vertailu keskittyi visuaaliseen ja informatiiviseen puoleen. Tutkimukset
antavat Auto-Kilta Trucks Oy:lle tietoa oman yrityksen sosiaalisen median
kaytosta verrattuna kilpaileviin yrityksiin.

Taman opinnaytetyon tuloksien avulla Auto-Kilta Trucks Oy pystyy
tehokkaammin kayttamaan sosiaalisen median markkinointia.

Asiasanat. Markkinointi sosiaalisessa mediassa, puuperavaunun
markkinointi, Benchmarking ja sosiaalinen media.
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to show Auto-Kilta Trucks Oy how they can use
social media more effective ways when marketing Polish made Zaslaw
timber trailers.

The theoretical part of this thesis did go through the most common social
media in digital marketing. Also, the virtual reality and augmented reality
were observed as concepts. In theoretical part we did also handle the
Design Management and the life cycle of product. Theory part has been
made by using literary and electronic sources.

Benchmarking and the SWOT -analysis were utilized in the research part
of this thesis. Benchmarking was limited to three competitors from truck
limber trailer manufacturers. Benchmarking was comparing homepages,
Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn and Twitter. Research did show
how Auto-Kilta Trucks Oy uses social media when compared to
competitors.

The results of this thesis will help Auto-Kilta Trucks Oy to use social media
more effective ways in marketing.

Key words: Marketing in a social media, Timber trailer marketing,
Benchmarking and social media.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median avulla tapahtuvaa
markkinointia ja kuinka puuperéavaunuja valmistavat yritykset osaavat
hyodyntaa eri sosiaalisen median vaylia. Opinnaytety6 on toimeksianto
Auto-Kilta Trucks Oy:lta, joka tuo maahan Zaslaw-merkkisia

puuperavaunuja.

Myytava ja markkinoitava tuote ei ole aivan tavanomainen ja kohderyhméa
on kohtalaisen pieni verrattuna esimerkiksi henkildautomyyntiin. Kyseessa
on puuperavaunu, jota valmistetaan raskasajoneuvoille (yli 16 tonnia

painavat), kansanomaisesti rekka-autoille.

Opinnaytety0 vastaa tutkimuskysymykseen, kuinka lisata ulkomaalaisen
tuotteen, tassa tapauksessa Zaslaw-valmisteisen puuperéavaunun,
tunnettuutta Suomessa hyodyntaen tehokkaasti sosiaalista mediaa eli niin
sanottua inbound-markkinointia. Opinnaytety6 ei kasittele outbound-
markkinointia eli perinteistd markkinointia, koska tuolloin opinnaytetyon
luonne muulttuisi ja laajenisi liikaa. Tietopohjana opinnaytetydssa on
kaytetty internetia eli verkkosivustoja, YouTubea, Instagramia, Facebookia

ja perinteisia kirjallisia lahteita.

Opinnaytetyon tavoite on l6ytaa tapa sosiaalisen median tehokkaampaan
kayttoon ja tunnettuuden lisddmiseen. Benchmarking-menetelmaa
kayttden pyritddn tehostamaan yrityksen sosiaalisen median
hyddyntamista. Benchmarking on vertailua yritysten kesken, kuinka eri
yritykset ovat onnistuneet toteuttamaan esimerkiksi omat verkkosivustonsa
ja kuinka on onnistuttu hyddyntamaan sosiaalisen median yleisimmaét
vaylat. Opinnaytetyoté voidaan hyodyntaa tukemaan myyntia ja
markkinointia seka parantamaan oman yrityksen ja tuotteen tunnettuutta

kohderyhmalle.

Opinnaytetyossa kaytetdan kahta tutkimusmenetelmaa, benchmarking-

menetelmaa (tutkimus on rajattu kasittelemaan kolmea suurinta kotimaista



kilpailijaa) ja SWOT-analyysia Zaslaw:n asemasta kotimaisiin

puuperavaunujen valmistajiin nahden.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

2.1 Internet-markkinointi

Digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, joka sisaltaa
kaiken digitaalisen viestinnan. Digitaalisen markkinoinnin vaylia ovat
verkkosivusto, sosiaalinen media, hakusanamainonta, display-mainonta,
sahkopostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja hakukoneoptimointi.
Digitaalinen markkinointi on perinteiseen markkinointiin verrattuna
tarkempaan kohdennettua, edullisempaa ja interaktiivisempaa, mika
auttaa ymmartamaan kohderyhman tarpeita paremmin. Digitaalisessa
markkinointistrategiassa on hyva ottaa huomioon seuraavat asiat: Selkeat
ja realistiset tavoitteet mitd markkinoinnilla on tarkoitus saavuttaa.
Kommunikointi ja kohdennus eli tunnetaan kohderyhma ja tiedetaan miten

viestia heille. Verkkosivuliikenne (Digitaalinen markkinointi 2019).

Vanhanaikainen ja uudenaikainen markkinointi voidaan erotella kahteen
tyyliin (kuvio 1). Vanha banneri-, TV- ja radiomainonta ovat outbound-
markkinointia, mik& on toiminnaltaan yksisuuntaista. Uudempi markkinointi
on kaksisuuntaista mainontaa, jossa on laadukasta ja hyodyllista sisaltoa.
Talla tavalla tuodaan yritys lahemmaksi ihmista ja luodaan yrityksesta
|&hestyttavampi. Tama on inbound-markkinointia (Digitaalinen markkinointi
2019).
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Kuvio 1. Inbound- ja outbound-markkinointi 2019.

Www.digitaalinenmarkkinointi.info.

Tohtori Philip Kotlerin mukaan tulevaisuudessa yritysten taytyy huomioida,
ettd ihmiset ovat kouluttautuneempia ja kriittisempia ostaessaan tuotteita.
Globalisaation kasvu tuo mukanaan jatkuvasti kasvavan hintakilpailun ja
yritysten on pakko kilpailla asiakkaista kovemmin. Internetin myota
ihmisten hintatietoisuus on kehittynyt ja tuotteita vertaillaan enemman.
Kilpailukyvyn yllapitamiseksi Kotlerin mukaan taytyy seuraavat kolme
asiaa olla hallussa: myynnin tarkempi kohdentaminen, erikoistuminen ja
brandi (Kotler 2017).

Internetin kautta markkinointi tavoittaa suuriakin maaria ihmisia ja
nopeasti. Mainoskampanjoiden muokkaaminen tapahtuu nopeasti,
ensimmaiset mainokset saa nakyviin muutamassa minuutissa ja ihmisten
toimintaan voidaan reagoida nopeasti. Markkinoinnin kohdennus toteutuu
esimerkiksi Googlessa, jossa tietyt mainokset ilmestyvat vain niille
kayttajille, jotka etsivat tietyilla hakusanoilla. Facebookin kautta
markkinointi on tarkkaan kohdennettua ja mainonnan saa juuri niin pitkaksi

aikaa kuin itse haluaa. Internet on mahdollistanut interaktiivisen



kanssakaymisen asiakkaiden kanssa ja Facebookissa voidaan vastata

valittomasti asiakkaan kysymyksiin (Liljeroos 2018).

Internetin kautta markkinointiin kaytettavaa budjettia on helppo seurata ja
mitata. Google Analyticsin avulla pystytaan laskemaan
verkkoliiketoiminnan kannattavuus. Verkkosivuilla pyritaan antamaan
asiakkaalle lisdarvoa, siksi on tarke&déa panostaa sivujen ulkoasuun ja
toimivuuteen. Sivujen pitaa olla kevyet, selkeat ja antaa yrityksesta
asiallinen, ammattitaitoinen vaikutelma (Google Analytics 2019).

2.2 Verkkomainonta

Verkkomainonta sosiaalisessa mediassa pitaa sisallaan niin hyvia kuin
myds huonoja puolia. Hyvia puolia ovat muun muassa mitattavuus
(verkkoseuranta), vuorovaikutus, monipuolisuus ja nayttavyys. Huonoina
puolina pidetdan muun muassa tiedon nopeaa vanhenemista seka
erottumisen vaikeutta (Karjaluoto 2010, 128). Verkossa tapahtuvan
markkinoinnin tavoitteiksi tulisi valita asiakkuusmarkkinointi,
branditietoisuuden lisd&dminen, brandi-imagon ja -asenteiden muuttaminen

tai kokeilun aikaansaaminen (Karjaluoto 2010).

Mediajulkisuus on hyva tapa saada brandi yleison tietoisuuteen, silla
kuluttaja pitda median valityksella saamaansa tietoa luotettavana ja
suodattaa sen helpommin kuin perinteisen mainonnan. Internetin nopea
kasvu ja kayton lisddntyminen ovat tehneet verkosta tehokkaan kanavan,
josta on hyotya tunnettuuden lisddmisessa. Yrityksen internet-sivujen tulee
tukea brandia, viestia yrityksen arvoista ja vahvistaa sitd mielikuvaa, mika

kuluttajalle on yrityksesta (Vahvaselka 2009).

Sosiaalisessa mediassa on aina henkil6ita, jotka joko tykkaavat
julkaisuista, eivat tykkaa tai sitten ovat vain kiusaamassa ja hairikbimassa.
Viimeksi mainitut tunnetaan myoés nimella trolli, trollaaja. Tallaiset henkil6t

hakevat huomiota provosoimalla muita keskustelijoita (Moilanen 2014).



Olemassa olevilta asiakkailta ja potentiaalisilta asiakkailta saatava palaute
on aina tarkeada, tama vaihe kaynnistaa harkintavaiheen. Kun asiakas
ostaa tuotteen ja tekee siita tuotearvion, joka nakyy usealle ihmiselle ja
naista joku innostuu ostamaan tuotteen ja tekee oman arvionsa, syntyy
lumipallo -ilmid, joka parhaimmillaan lisdé asiakkaiden maaraa tuntuvasti.
Jotta ihmisten mielenkiinto pysyisi ylla, voisi kommentoijille jarjestaa pienia

kilpailuja tuotepalkinnoilla, vaikka t-paita yrityksen logolla (Korpi 2010).

Kaikkea kritiikkid ei kannata poistaa, vaan kannattaa nayttaa, etta kritiikkia
osataan kasitelld ja vastata siihen asiallisesti. Jos sama henkil6 kritisoi
koko ajan, kannattaa selvittdd hanen motiivinsa keskustelemalla kahden,
vaikka Chatissa (Korpi 2010).

2.3 Sosiaalinen media

Termilla sosiaalinen media (Some) viitataan yleensa internetin palveluihin
ja sovelluksiin, joita kayttajat hyédyntavat kommunikaatiossa ja
sisélléntuottamisessa, kuten muun muassa YouTube, Instagram, Twitter,
Facebook ja niin edelleen. Ero perinteiseen joukkoviestintddn on
interaktiivisuus kayttajien valilla, kayttajat eivat ole vain informaation
vastaanottajia, vaan voivat myds kommentoida, jakaa sisaltdéa, tehda uusia
tuttavuuksia, luoda verkostoja ja taten luoda sosiaalisuutta. Sosiaalinen
media voidaan luokitella kahteen ryhmé&an, joissa toinen korostaa yksil6a
ja toinen joukkoa. Yksil6a ja sosiaalisuutta korostava verkostopalvelu on
muun muassa Facebook, kun taas yksil6a ja mediaa korostava palvelu on
muun muassa YouTube. Joukkoa ja sosiaalisuutta korostavana voidaan
pitdé blogeja, vaikka blogi olisi vain yhden ihmisen yllapitama, kirjoittajat ja
lukijat kommentoivat toistensa blogeihin. Joukkoa korostava palvelu on
my6s muun muassa Wikipedia, joka on avoin tietosanakirja, jota kuka
tahansa voi muokata. Tamankaltaista palvelua pidetaan esimerkkina
kollektiivisesta alysta, jossa suuri joukko ihmisia seuloo jonkin tietyn

aiheen informaatiosta parhaimmiston (Hintikka 2008).



Ylen tilaamassa ja Taloustutkimuksen toteuttamassa kyselyssa tulee
selkeasti esille mita sosiaalista mediaa kaytetaan eniten (kuva 2).
Taloustutkimus haastatteli runsasta tuhatta suomalaista maaliskuussa
2018, vastaajat olivat 15—79 -vuotiaita (Yle Uutiset 2018).

Kaytatko jotain sosiaalista mediaa?

Instagram
LinkedIn
Snapchat
Twitter

Jokin muu

En kdytd ollenkaan

Léhde; Taloustutkimus / Yle

Kuva: Yle Uutisgrafiikka

KUVIO 2. Ylen Some grafiikka (Yle Uutiset 2018).

2.3.1 Facebook

Facebook on internetissé vaikuttava ilmainen yhteisépalvelu, jonka on
perustanut vuonna 2004 Mark Zuckerberg. Yritys on talla hetkella
maailman suurimpia yrityksia ja sita kayttaa paivittain yli 1,2 miljardia
ihmista. Facebookiin on helppo luoda yritykselle oma sivu, jonka
hallinnointi on yksinkertaistettu niin, etta jokainen osaa kayttaa
hallinnointivalineita. Kavijatietoja tarkkailemalla nahdéaéan, kuinka ihmiset
reagoivat sivuun ja julkaisuihin. Kavijoista jaa tietoa, jolloin kayttaja nakee
mitk& julkaisut kiinnostavat eri ikaluokan ihmisia ja myos kavijéiden

maantieteellisen sijainnin sekd sukupuolen. Facebookin Audience



Networkin kautta voi jakaa videomainoksia myods Facebookin ulkoisiin

sovelluksiin ja sivustoihin (Facebook 2018).

Facebook Messenger mahdollistaa reaaliaikaisen keskustelun asiakkaan
kanssa. Tama luo myos yrityksestéa mielikuvan, etta asiakkaan tarpeet
todella huomioidaan. AR (Augmented Reality) on tulossa my6s Facebook
Messengeriin ja talla hetkella tama on beta-vaiheessa ja esimerkiksi Kia -
autovalmistaja on tdssa mukana. Voit matkapuhelimesi kameran avulla
kuvata, vaikka metsatieta ja valita Kian autovalikoimasta auton, joka
iimestyy puhelimesi kameran naytélle kuin se olisi oikeasti tiella. Facebook
Messengerin NLP (Natural Language Processing) mahdollistaa chatbotin
vastata asiakkaalle yleisimpiin kysymyksiin oman maan kielella,
esimerkiksi mihin aikaan yritys on avoinna (Facebook new products 2018).

2.3.2 Instagram

Facebookin omistama ilmainen kuvien ja videoiden jakamissovellus
Instagram on sovellus, jota voi kayttdéa Apple iOS-, Android- ja Windows
Phone -laitteissa. Kayttajat voivat ladata kuvia ja videoita Instagramiin ja
jakaa niita seuraajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa. He voivat myos
katsoa kaveriensa Instagramissa jakamia julkaisuja, kommentoida niita ja
tykata niista. 13-vuotiaat ja sitd vanhemmat henkilot voivat luoda
kayttajatilin rekisterdéimalla sahkopostiosoitteen ja valitsemalla

kayttdjanimen (Instagram 2018).

Instagram on kuvienjakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, joka on perustettu
vuonna 2010. Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin ja toi mukanaan
muun muassa mahdollisuuden lisata enintddn 15 sekunnin mittaisia
videoita. Instagramissa voidaan tykéata ja kommentoida toisten videoita ja
kuvia, myds erilaisten filttereiden lisd&dminen kuviin seka videoihin on yksi

Instagramin tunnetuista ominaisuuksista (Instagram 2018).



2.3.3 YouTube

YouTube on Googlen omistama suoratoistovideopalvelu, joka on toiminut
vuodesta 2005. YouTube -videoita katsotaan paivittain yli 100 miljoonaa
kertaa ja palvelu on lajissaan internetin suosituin. YouTube vélittda nelja
miljoonaa videota joka paiva, yrityksen mukaan noin 60 tuntia videota
siirretaan YouTubeen joka minuutti (YouTube hits 4 billion daily video
views 2012).

Nyky&an YouTube -videoissa on mainoksia ennen katsomasi videon alkua
ja videon aikanakin, mainoksista on mahdollista paastéa eroon ostamalla
YouTube Premium -palvelun, joka sisaltaéd myds mahdollisuuden katsella
YouTube Originals -elokuvia tai sarjoja ja kuunnella musiikkia YouTube
Music -striimauspalvelun kautta (YouTube Premium 2018).

YouTube VR -sovelluksen avulla voi katsella videoita ja selailla YouTubea
virtuaalitodellisuudessa. Joitakin videoita on mahdollista katsoa 360
asteen kulmassa, eli voit katsella ymparillesi vapaasti etké ole sidoksissa
vain yhteen katselusuuntaan vaan olet niin sanotusti videon sisalla
(YouTube VR 2018).

2.3.4 Virtual Reality - Virtuaalitodellisuus

Virtuaalitodellisuus eli keinotekoisesti luotu todellisuus (Virtual Reality),
jota markkinoinnissa hyddynnetddn mm. asuntojen myyntia kuvataan
Quadrokopterilla tai tuttavallisemmin Dronella, nelipropellisella kauko-
ohjattavalla lennokilla. Dronella voidaan toteuttaa asiakkaalle
esittelykierros myytavassa talossa asiakkaan "silmin” ja nain tama
potentiaalinen asiakas voi kiertdd asunnon virtuaalisessa maailmassa,
ennen kuin sopii mahdollisen tapaamisen asuntonayttoon paikan paalla.
Myyja pystyy antamaan asuntonayton virtuaalisesti satojenkin kilometrien
paahan, eikd asiakkaalle aiheudu matkakustannuksia (Try droning to sell
your home 2018).



VR-lasit luovat virtuaalisen nakokentan kayttajan ymparille. Laseilla on
heikkoutensa, silla naytto ei ole yhta levea kuin katsojan luonnollinen
nakokenttd. Nayton leveys — tai oikeastaan kapeus — rajoittaa nakymaa,
eika se aktivoi katsojan perifeeristd nakokenttaa (Virtuaalitodellisuus
2016).

Nykypaivana virtuaalitodellisuutta sovelletaan jo monella eri alalla ja
moniin eri tarkoituksiin. Englannissa puolustusvoimat kayttavéat eri
aselajien koulutukseen virtuaalitodellisuutta, virtuaalimaailmaan voidaan
luoda vaarallisia ja yllattavia skenaarioita ilman todellista vaaraa. Muun
muassa lento-, peruskoulutus-, laakinta-, kuljetus- ja taistelukentta
simulaatiot auttavat sotilaita valmistautumaan todellisen elaméan
haasteisiin aivan eri tavalla kuin vanhat perinteiset koulutusmetodit.
Sotilaiden sodassa saamia traumoja voidaan myds kasitella
virtuaalitodellisuuden avulla. Virtuaalitodellisuus on myos
kustannustehokas keino kouluttaa henkildst6&, koska kallis lentopetroli,
kalliit ammukset ja ohjukset ja muut materiaalit eivat kulu tallaisessa

koulutuksessa kuten perinteisessa (Virtual Reality in the Military 2017).

YouTube hyddyntaa jo virtuaalitodellisuutta oman sovelluksensa avulla.
YouTube VR -sovelluksen avulla voi katsella videoita ja selailla YouTubea
virtuaalitodellisuudessa. Joitakin videoita on mahdollista katsoa 360
asteen kulmassa, eli voit katsella ymparillesi vapaasti etka ole sidoksissa
vain yhteen katselusuuntaan vaan olet niin sanotusti videon sisalla
(YouTube VR 2018).

2.3.5 Augmented Reality — Laajennettu todellisuus

Laajennetussa todellisuudessa (Augmented Reality) hyddynnetdan
alypuhelimia tai alylaseja sijoittamalla virtuaalisisalt6a todelliseen
maailmaan. Laajennetussa todellisuudessa lisataan tietokoneella luotua
grafiikkaa, videoita, GPS -tietoa tai animaatiota aitoon elavaan taustaan.
Hyva esimerkki on moottoripydréakypéariin myytava holografinen laite (kuva

3), joka heijastaa kypéaran visiiriin nopeuden, navigaation, etaisyyden,



soittajan tiedot, kellonajan, ajodataa ja tata ohjataan matkapuhelimen
applikaatiolla (Reyedr 2018).

Kuva 3. Motorcycle helmets with hud (Reyedr 2018)

2.4 Design management (DeM)

Yrityksen erottuminen edukseen kilpailijoista vaikuttaa yrityskuvan
muodostumiseen. Yrityskuvan suunnittelua ja systemaattista johtamista
kutsutaan design managementiksi, jonka avulla yritysjohto viestii
visuaalisin keinoin yrityksen liilketoiminnasta ja varmistaa, etta yritys

tavoittaa kohderyhmat ja erottuu informaatiotulvasta (Vahvaselka 2009).

Design managementin perimmainen tarkoitus on luoda positiivinen ja
rehellinen yritysimago ja sitten hallita seké johtaa sitd. Design
management koskee niin tuotantoa, johtoa kuin markkinointiakin, kaiken
on oltava kunnossa positiivisen yritysimagon luomisessa. Design
management ei koostu vain kolmesta erillisesta tekijasta: tuotteesta,
ymparistosta ja viestinnasta, vaan kaikkien tekijdiden harmoniasta
(Ahopelto 2010).

Hyva esimerkki hyvin toteutuneesta design managementista on Fiskars

tuotteet. Luotamme siihen, ettd kun ostamme Fiskars -tuotteen, saamme



laatua. Laatu voidaan kasittéaa niin, etta tuote tuntuu kadessa hyvalta,
tiedAmme ettei se mene heti rikki ja tuotteet ovat teknisesti toimivia
(Kemppinen 2019).

2.4.1 DeM-kerrokset

Asiakas muodostaa tuotteesta kuvan kolmella tasolla: laajennetulla tasolla
(asennus, jakelu, maksuehdot, rahoitus, takuu ja myynnin jalkeiset
palvelut), kasin kosketeltavalla tasolla (pakkaus, nimi, tuotemerkki, laatu,
muotoilu ja ominaisuudet) ja ydintasolla (hy6ty ja palvelu). Tuotteen tulee
antaa asiakkaalle lisaarvoa kaikilla kolmella tasolla, ja yrityksen
tuotevalikoimien tulee olla tarkasti maariteltyja. Merkitykseksi nousevat
tuotteen asemointi suhteessa muihin tuotteisiin ja tuotteen profilointi
(Vahvaselka 2009).

Tuote on kokonaisuus eri osista, kerroksista (kuva 4). Eri kerroksia ovat
itse ydintuote, avustavat osat ja mielikuvat, joista mielikuvat ovat uloin
kerros. Palvelutuotteella on myds omat kerroksensa (kuva 5), joita ovat
ydinpalvelu, lisdpalvelut ja tukipalvelut (Markkinoinnin kilpailukeinot — tuote
2016).

Ydintuote: hyoty, jonka asiakas saa

Mieli
olikavatuste ostaessaan tuotteen

Asennus

VIP-ety
Avustavat osat
Merkki Avustavat osat: erottaa tuotteen
Myynti- Maatols muista vastaavista tuotteista
paikka Ydintuot
Pakkaus Maksu-
Laatu ehdot
Takuu Ominaisuudet

Mielikuvatuote: keino raataloida tietty

Myynnin jalkeinen palvelu tuote asiakkaan tarpeiden mukaiseksi

Kuvio 4. Tuotteen kerrokset 2016.



Tukipalvelut

Ydinpalvelu: syy, miksi yritys perustettu TU‘”pa'\'e‘iW eivat yleenss
Kanta- Help Desk valIttSmaRomis. Keino erottua.
3sigkas- 24h
edut Lisipalvelut

Palvelun Palvelun
Palvelun saavutet kayton Palvely
raatalointi Vs SUMUUS | beandi
Ydinpalvelu
Taimin Myynti
nallinen laatu I Palveluun paikka/
or ittyvat tavarat myynti-
13 matenaalit Kanava

omaisesta

Lisapalvelut: taydentavat ydinpaivelua, poikkeava palvelu

ovat usein valttamattomis

Kinallinen
wviestinta

Kuvio 5. Palvelun kerrokset 2016.

2.4.2 Tuotteen elinkaari

Jokaisella tuotteella on tietty elinkaari, joka pitda sisallaan eri vaiheita ja
nain ollen myynti on erilaista eri vaiheissa (Kuva 6). Tuotteen elinkaaren
eri vaiheita ovat lanseerausvaihe, jossa tuote esitellaan ja tuodaan
markkinoille. Tasséa vaiheessa tuotteen hinta ei ole tarkeassa roolissa,
vaan enemman arvoa saa markkinointi. Kohderyhman tavoittaminen on
tarkedssa asemassa ja tdssa sosiaalinen media on merkittava. Seuraava
vaihe on kypsyysvaihe eli tilanne, jossa myynti on suurimmillaan ja yritys
kasvaa. Tassa vaiheessa uusille asiakkaille markkinointi ei ole ehka enaa
niin aktiivista, mutta tuotteen olemassa olosta viestitaan kuitenkin. Tassa
vaiheessa kilpailu on kovaa ja tuotteeseen saatetaan haluta tuoda
lisdpalveluja myynnin edistamiseksi. Kolmas vaihe on tuotteen myynnin
laskusuhdanne ja kannattavuuden vahentyminen. Tuotteen hintaa
saatetaan joutua laskemaan kilpailun yllapitamiseksi. Viimeistaan tassa
vaiheessa yrityksen on uudistettava tuotettaan tai tuoda uusia tuotteita
markkinoille sailyttddkseen markkinarakonsa (Markkinoinnin kilpailukeinot
— tuote 2016).



Esittelyvaihe Kasvuvaihe

Laskuvaihe

Kuva 6. Tuotteen elinkaari 2019.



3 TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Auto-Kilta Trucks Oy ja Zaslaw

Auto-Kilta Oy on perustettu vuonna 1964. Auto-Kilta Oy myy henkildautoja
valmistajilta: Volvo, Ford, Renault, Dacia, Hyundai ja Isuzu. Auto-Kilta Oy
toteuttaa edustamiinsa henkildautomerkkeihin myds huoltopalvelut ja myy
varaosat. Lappeenrannassa toimii liséksi valtuutettu BMW-merkkihuolto.
Henkildautojen toimipisteet sijaitsevat Lappeenrannassa, Mikkelissa,
Savonlinnassa ja Imatralla (Autokilta 2018).

Auto-Kilta Trucks Oy edustaa Volvo kuorma-autoja Lappeenrannassa ja
Savonlinnassa. Henkildautot ja kuorma-autot eriytettiin omiksi yhtioiksi
vuonna 2005. Auto-Kilta Trucks Oy toimii Zaslawin valtuuttamana
jalleenmyyjand Suomessa. Suomessa Zaslaw:n jalleenmyynti tapahtuu
kahden myyjan ja kahden toimipisteen voimin. Talla hetkella Puolasta
Suomeen maahantuodaan puuperavaunuja ja myéhemmin
todennakoisesti muitakin Zaslaw-tuotteita ja tuotteet saapuvat
paaasiallisesti Lappeenrannan toimipisteelle, josta ndma sitten valmiina
paketteina luovutetaan asiakkaalle asiakkaan toivomusten mukaisesti.
Yhteistyd Zaslawin ja Auto-Kilta Trucks Oy:n vélilla on toiminut jo kolmisen
vuotta ja tahan mennessa on kehitelty yhdessa pohjoisiin olosuhteisiin

sopivaa puuperavaunua hyvalla menestyksella (Sairanen 2018).

Zaslaw aloitti toimintansa vuonna 1953 valmistamalla perdvaunuja
yksistddn maatalouden kayttoon. Tuolloin alettiin valmistaa AUTOSANKI-
peravaunumerkkia, joita 68 % puolalaisista maatalouden peravaunuja
ostavista asiakkaista viela tana paivanakin ostaa. 1990-luvulla yritys
kasvoi ja alkoi valmistaa trailereita kuorma-autoille, rekka-autoille ja
henkilbautoillekin, seka sai EU-sertifikaatin vaunuillensa. Zaslaw on
Puolan, kuin myds Euroopankin, laajuisesti yksi suurimmista
peravaunuvalmistajista myos tehdastiloiltaan. Puolan Zaslaw-tehtaan
tontin pinta-ala on 15,5 hehtaaria, josta rakennusten pinta-ala on 52 000

m2 ja tyontekijoita tehtaalla on yli 400. Zaslaw on valmistanut peravaunuja



maantieliikenteeseen ja maatalouteen tdhan mennessa jo yli puoli
miljoonaa kappaletta. Tuotannon vuosikapasiteetti on talla hetkella noin 16
000 kappaletta. Vienti on tapahtunut paaasiallisesti seuraaviin maihin:
Saksa, Ranska, Itavalta, Latvia, Liettua, Eesti, Norja, Ruotsi, TSekki,

Slovakia, Romania, Vengja ja Suomi (Zaslaw 2017).

Tehdas on modernisti varusteltu muun muassa isoilla teollisuuteen
tarkoitetuilla laserleikkureilla sek& plasmaleikkureilla, joilla voidaan taata

millimetrin tarkkuudella oikeankokoiset osat peravaunuihin.

Varsinainen peravaunu (kuva 9), toiselta nimeltaan taysperavaunu on
Suomessa Yyleisin kaytetty kuorma-auton peravaunu. Muita peravaunuja
ovat keskiakseliperdvaunu (kuva 7) ja puoliperavaunu (kuva 8), ndméa
kaikki ovat yhdistelmi&. Varsinainen peravaunu on rakenteeltaan
vahintaan kaksiakselinen, akseleista vahintaan yksi, kuitenkin yleensa 2 -3
akselia sijoittuu peravaunun takaosaan. Keskiakseliperavaunussa akselit
sijaitsevat peravaunun keskelld ja naisséa on kiintea aisa.
Puoliperavaunussa akselit sijaitsevat vaunun takaosassa. Vaunu
yhdistetddn kuorma-auton vetopéytaan vetotapilla (Logistikanmaailma.

Maantiekuljetuksen kalusto 2018).

Kuva 7. Keskiakseliperavaunu 2018.

Kuva 8. Puoliperavaunu 2018.




Kuva 9. Varsinainen peravaunu 2018.

3.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen vaiheet

Tutkimusmenetelmina toimivat SWOT-analyysi sek& benchmarking.
Benchmarking on vertailuanalyysi, jossa yritykset vertaavat toimintaansa
toisen yrityksen kanssa. Talla menetelmalla pyritaan [dytamaan omaa
organisaatiota jossakin suhteessa parempi organisaatio. Menetelmaa
kaytetaan ensisijaisesti parantamaan oman organisaation toimintaa ja
menetelmiad seka ldytamaan oman organisaation heikkouksia etsimalla
toisten organisaatioiden vahvuuksista kehitysideoita. Benchmarking
voidaan suorittaa jonkin organisaation kanssa yhdessa tuumin, jolloin
kumpikin organisaatio voi vierailla toisen organisaatiossa ja nain kumpikin
organisaatio hyotyy vertailuanalyysista. Vertailu voidaan toteuttaa myos
niinkin, etta etsitaan tietoa erilaisista julkaisuista kuten internet, artikkelit,
kirjat ja tutkimukset. Vertailemalla organisaatioiden tunnuslukuja
kesken&an on myds yksi tapa, kenties tehokkain. Benchmarking on
mahdollista suorittaa myo6s vertailemalla prosesseja ja toimintamalleja
organisaation sisalla, joko organisaation osien tai eri yksikéiden kesken
(Ita-Suomen Yliopisto 2018).

SWOT-analyysi tarkastelee yrityksen vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia nelikenttakartoituksella, seka toimintaympéaristoa
kokonaisuutena. SWOT-analyysi voidaan jaotella sisdisiin ja ulkoisiin
tekijoihin, jossa siséisia tekijoita ovat vahvuudet ja heikkoudet, kun taas
mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekij6itd. Vahvuuksia voi olla
esimerkiksi etu kilpailijoihin nahden ja heikkous resurssien riittamattémyys,
mahdollisuudet voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median hyédyntaminen
tehokkaammin kuin kilpailijoilla ja uhkana kilpailijoiden suuremmat
resurssit palveluiden tuottajana. SWOT-analyysin tuloksia tulisi pitaa
lahinna suuntaa antavina kehyksind, koska tutkimustulokset voivat olla

erilaisia kahden eri ihmisen toteuttamina (SWOT-analyysi 2018).



3.3 Benchmarking tutkimuksen toteutus

Tassa opinnaytetydssa benchmarkingia kaytetaan vertailemaan yritysten
imagoa kotisivujen ja sosiaalisen median kautta ja tutkitaan kuinka hyvin
yritykset hyddyntavat edella mainittuja markkinointivaylid. Kotimaisia
puuperavaunuvalmistajia on vain muutama ja vertailussa kaytetaan
kolmea suurinta valmistajaa, joita verrataan toimeksiantajaan eli Auto-Kilta

Trucks Oy:n.

Nykyaan on paljon erilaisia kotisivueditoreita, jotka luovat HTML-koodin
automaattisesti ja kayttajan tarvitsee keskittya vain visuaaliseen
toteuttamiseen. Useilla editoreilla on tarjolla valmiita kotisivuteemoja, joista

valita mieleinen.

Hyvien kotisivujen tulisi kerata paljon potentiaalisia asiakkaita ja olla
tarpeeksi informatiivinen. Erds tapa mitata kotisivujen menestysta on
tarkkailla sivuston kavijamaaraa esimerkiksi Google Analyticsin avulla ja
verrata tata yhteydenottojen maaraan. Kotisivujen menestys = Liikenne x
Konversioprosentti. Tassé tapauksessa konversiolla tarkoitetaan

kavijoiden kaantamista potentiaalisiksi asiakkaiksi (Digimarkkinointi 2019).

Tassa opinnaytetydssa benchmarking suoritetaan tutkimalla yritysten
verkkosivujen seka sosiaalisen median muiden vaylien antamaa

informatiivista ja visuaalista dataa ja vertaillaan naitd keskenaan.

3.3.1 Jyki Oy

Jyki Oy, on toiminut vuodesta 1966 lahtien. Jyki Oy valmistaa raakapuun
kuljetukseen puutavaraperavaunuja, autonkuljetuksen peravaunuja,
umpikoriperavaunujen alustoja ja soran, sekd muiden maa-ainesten
kuljetukseen tarkoitettuja kasettiperavaunuja ja vaihtolava- ja

lavaperavaunuja. Yritys tyollistaa noin 90 tyontekijaa (Jyki Oy 2018).



Kuva 10. Jyki Oy:n kotisivut 2019.

Kotisivut ovat ulkoasultaan hieman vanhan nékaiset eivatka niinkaan
modernit, eikd missaan mainita, milloin sivuja on viimeksi paivitetty (kuva
10). Kieleksi on mahdollista valita suomen liséksi ruotsi, englanti tai
vendja. Etusivulla kerrotaan lyhyesti tarvittavat asiat, joista selviaa
yrityksen historia ja mita he tekevat. Etusivulla kerrotaan my6s
ajankohtaiset asiat, jotka oikeasti ovat ajan tasalla ja paivitys ilmeisesti

tapahtuu usein.

Kotisivut skaalautuvat automaattisesti, kun selaimen kokoa muuttaa,
kotisivut ovat optimoitu my6s matkapuhelimille. Puutteena ja tukemaan
edelld mainittua vaitettéd vanhan nakdisesta ulkoasusta voisi sanoa
sosiaalisen median linkkien puuttumista, ei ole mainintaa Facebook-,
YouTube-, Twitter-, Instagram- tai LinkedIn-tileista. Ylaosan linkkeja
klikkaamalla 16ytyy tarkempaa tietoa kuten yritys-linkin takaa tietoa muun
muassa yrityksen liikevaihdosta ja laatujarjestelmasta. Perdvaunut -linkin
takaa loytyy tietoa kuudesta erilaisesta peravaunusta, joita he valmistavat
ja jokaisesta on mallikuva, seka linkki jalleenmyyjiin. Teknista tietoa ei
linkkien takaa I6ytynyt. Seuraavana ylapalkin linkkin&a on vaihtoyksikét,

joka avautuu uuteen ikkunaan ja nayttad myynnissa olevat kaytetyt



peravaunut. Muut tuotteet -linkin takaa 16ytyy yrityksen muita myytavia,
seindnnostin, peitonkaantaja ja vetoaisat. Teknisia tietoja l16ytyy vain
vetoaisoista, mutta kuva on kaikista. Huolto -linkki tuo esille yhteystiedot
tehdashuoltoon ja varaosamyyntiin. Tyonhakijalle -linkki tuo esille
yhteystiedon yrityksen henkilostopaallikdlle. Yhteystiedot -linkin takaa
l6ytyy kaksi kotisivuun upotettua google maps -karttaa, jotka nayttavat
yrityksen paakonttorin sijainnin Suomessa ja jalleenmyyjat. Yhteystiedot
myynti, huolto, varaosamyynti, tavaran vastaanotto ja lahetys,
toimitusjohtaja, talouspaallikkd, suunnittelupaallikko, tyénjohto:
hitsauskokoonpano ja loppuvarustelu. Talla sivulla on myds ota yhteytta -
lomake. Viimeisena ylapalkin linkkin& on tuotetuki, jonka alta 16ytyy
tuotepalaute lomake ja kytkentakaaviot -sivu, josta l10ytyy kaksi linkki&a; Jyki
pistokkeiden kytkennat pdf-tiedosto ja Jyki ABS, EBS pistokkeiden
kytkennat pdf-tiedosto.

YouTube -haulla ei I6ytynyt tilid, Instagramista [0ytyy #jykioy, jota
paivitetdan aktiivisesti, LinkedIn haulla I6ytyy mainintoja Jyki Oy:sta, mutta
ei varsinaista Jyki Oy:n omaa sivua. LinkedIn haulla [6ytyy Jyki Oy:n
henkilostoa, mutta ei Jyki Oy:n omaa sivua. Facebookissa Jyki Oy on
hyvinkin aktiivinen, jossa vahintaan viisi paivitysta kuukautta kohden.
Facebookissa on kuvia, kun asiakkaalle on lahddssé uusi peravaunu,
messutapahtumat, tuote innovaatiot, vanhoja kuvia yrityksen alkuajoilta,

videoita. Hyvinkin kattava Facebook hyddyntaminen.

3.3.2 Kome Oy

Kome Oy on vuodesta 1964 toiminut yritys, jolla on konttoreita
Haapajarvelld, Mikkelissa, lisalmella ja Rautalammilla. Kome Oy valmistaa
Kome ja BRIAB -merkkisid puuperdvaunuja. Henkilostoa yrityksella on 74
henkil6d. Sosiaalisessa mediassa aktiivinen yritys, joka [6ytyy
Facebookista ja Instagramista. Paivityksia tekevat kuukausittain (Kome Oy
2018).



HMROwE

Kuva 11. Kome Oy:n kotisivut. 2019.

Kome Oy -kotisivut ovat nuorekkaat ja paljon kuvia hyédyntavat (kuva 11).
Huomattavaa on se, ettd kotisivut on mahdollista katsoa suomen,
englannin, ruotsin kielen lisaksi myds vengjan kielella. Etusivu ei
itsessaan kerro yrityksesta muuta kuin mité kuvista voi paatella, etta
kyseessa on kuorma-autojen paallysrakenteiden ja peravaunujen

valmistaja.

Alhaalla on ajankohtaista -linkkeja, jotka ajanmukaisesti ovat kuvalinkkeja
lyhyilla otsikoilla. Ajankohtaista osiota pyritaan ilmeisesti paivittamaan
vahintdan kerran kuukaudessa. Etusivulla on linkit my6s sosiaaliseen
mediaan: Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn. Facebook -linkilla
avautuu Kome Oy:n Facebook -sivut ja Chat -ikkuna, ajan tasalla olevia
paivityksia mm. toimituksia asiakkaille, messuista, videoita. YouTube on
hyodynnetty tehokkaasti ja taalla naytetddn peravaunujen erilaisia
toimintoja. Instagram on myos ajan tasalla ja hash tageja hydédynnetaén
tehokkaasti, myds venajan kielella eli ihmiset, jotka etsivat nailla hash tag

hakusanoilla tietoa Instagramista, he saavat eteensa Kome Oy:n tuotteita



(Kuva 12). Kome Oy loytyy LinkedIn palvelusta, mutta taalla ei
varsinaisesti voi aktiivisuudesta puhua muutaman henkiléston

yhteystietojen perusteella. Twitterista ei [6ydy tilia, vain muutamia

mainintoja Kome Oy:st&.

% komeoy - Seuraa

komeoy KOME-Composite perdvaunu Ita-
Suomen maakuntaan
www.kome.fi

#komecomposite #komeoy #komeatienpaalld
#arktisetrekat #compositetechnology
#truck_pictures #peat #madeinfinland f1
#npuuen #Fuwena

kolbaanapa Knacc!!!

VAGRU A

164 tykkaysta

Kirjaudu sisdan

Kuva 12. Kome Oy Instagram 2019.

Yritys -valilehdelta |6ytyy lyhyt kuvaus yrityksen toiminnasta, historiaa
mainittu vain lauseella "Kome:n juuret ovat I1ahtoisin Haapajarvelta
vuodelta 1964” (Kome Oy Yritys 2019). Tuotteet -valilehdelta 16ytyy tietoa
yrityksen puunkuljetustuotteista: kuvia puunkuljetustuotteista,
puunkuljetusvaunujen tietoja (mm. kuva ANSY S-ohjelmalla tutkituista
puuperavaunun rasituskohdista ja vaunujen yksityiskohdista, seka
lisdvarusteista). Tuotteet -valilehdelta 16ytyy myo6s: Soratuotteet,
turve/haketuotteet, rahtituotteet, umpikorituotteet, Kome-composite
(kevyempia ratkaisuja), vaihtolavatuotteet, elainkuljetustuotteet,
erikoistuotteet ja HYVA-LIFT (kuormanvaihtojarjestelmat). Vaihto -valilehti
tuo kaytetyt ja vaihdossa saadut tuotteet. Linkkeja -vélilehdelta 16ytyy linkit
Facebook, YouTube, Instagram, Kome -verkkokauppa ja Kome Extra.
Taalla on myos tiedostoja, joista 10ytyy teknista tietoa yrityksen tuotteista,
reklamaatiolomake, pistokkeiden kytkennat. Kome verkkokauppa -linkki
vie temrex.fi -sivustolle, joka ei myy mitddn KOME Oy:n tuotteita. Kome

Extra vie sivulle, joka pyytaa kayttajatunnusta ja salasanaa. Ylapalkin



ajankohtaista -valilehdelta |6ytyy samat asiat kuin etusivun alaosastakin.
Yhteydet -vélilehdelta 16ytyvéat asianmukaiset yhteystiedot yrityksen
tehtaisiin ja henkiléstoon, sopimushuoltopisteet, yhteydenottolomake ja

hae meille toihin -lomake.

3.3.3 A Weckman Oy

Veljeskolmikon Aulis Weckman perusti A Weckman Oy:n, joka on toiminut
vuodesta 1968. Nykyiselladn A.Weckman Oy, seka Telivaunu Weckman
Oy kuuluu Matti Heimanin omistukseen, mutta toimintaa on jatkettu nimella

A.Weckman Oy nimella ja toimipaikka on Heinola.

A Weckman Oy
AN,

Peravadnlt J paa |rakenﬁ(4‘

jo vuodesta 196&§

Vuosikymmenten

ymmenten tarina.
Pybriit pybrii ja matka jatkuu

Kuva 13. A Weckman Oy:n kotisivut 2016a.

A Weckman Oy:n kotisivut ovat hieman vanhahtavat ulkoasultaan ja
viimeisin paivitys nayttaisi olevan vuodelta 2016, joten kovinkaan
aktiivisesta paivittamisesta ei ole kyse (kuva 13). Etusivulla esitellaén
yritys lyhyesti ja vasemmalla ovat uusimmat kuvat (uusin maaliskuu 2017)
sivun alaosassa on uutiset, joista viimeisin paivitys on kesakuulta 2016.
Huomattavaa on se, ettd kun sivustoa skaalaa selaimella pieneksi,



muuttuu ylapalkin linkit pudotusvalikoksi sivun oikeaan ylareunaan.
Ylapalkin linkeista etusivun jalkeen on tuotteet, jonka alta 16ytyy otsikoina
puutavaraperavaunut, erikoisperdvaunut ja entiséinnit ja korjaukset.
Varsinaisesti ei mistaan kerrota mm. Erikoisperavaunut otsikon alla lukee
"A Weckman Oy suunnittelee ja valmistaa erikoisperavaunut kaikkiin
kuljetuksiin” (A Weckman Oy tuotteet 2016b).

Avattaessa uutiset -linkki 16ytyy vain yksi uutinen vuodelta 2016.
Seuraavana historia -linkki, joka kertoo yrityksen eri vaiheista 1968 -
vuodesta aina vuoteen 2016 saakka. Seuraavaksi ylapalkin linkeissa on
kuva-albumi -linkki, jonka alta 16ytyy useita albumeita valmiiden tuotteiden
luovutuksista ja messuista. Viimeisin lisays taallakin vuodelta 2016.
Viimeinen ylapalkin linkeista on yhteystiedot, josta |0ytyy asiaan kuuluvasti
tarpeelliset yhteystiedot, mutta sivulla oleva google maps -karttaupotus ei
toimi sivuilla oikein. Sivut on ilmeisesti toteutettu valmiilla kotisivu -pohjalla,
sivuilla on maininta ostoskorin siséltd, vaikkei mitaan koriin lisattavia
tuotteita ole sivuilla myynnissa. Etusivulla on linkki heidan Facebook
sivulleen. Viimeisin Facebook paivitys l6ytyy huhtikuulta 2019, jossa on
kuvia asiakkaalle luovutetusta tuotteesta. Facebook paivitys vaikuttaisi
olevan ajan tasalla, vaikka paivityksia tulee vain yhdesta neljaan kertaan
kuukaudessa. Instagram sivua ei ole, vain asiakkaiden hash tag
#aweckman kuvia, Twitterissa ei ole sivua, ei mydskaan YouTubessa, eika
LinkedIn tili&.

3.3.4 Auto-Kilta Trucks Oy

Auto-Kilta Trucks Oy edustaa Volvo kuorma-autoja Lappeenrannassa ja
Savonlinnassa. Henkilbautot ja Kuorma-autot eriytettiin omiksi yhtidiksi
vuonna 2005. Auto-Kilta Trucks ei siis valmista puuperavaunuja, vaan

toimii Zaslaw -perévaunujen jalleenmyyjana Suomessa.

Auto-Kilta Trucks Oy:n sivuilla (https://www.dealer.volvotrucks.fi/auto-
kilta/our-depots/Lappeenranta.html) ei ole suoraan mainintaa, etta he

myyvat Zaslaw -puuperéavaunuja, vaan tama loytyy klikattaessa



korjaamopalvelut ja sieltd puuvaunut -linkkia (kuva 14). Misséén ei ole

mainintaa, ettd Zaslaw Suomi l6ytyy myos Facebookista ja Instagramista.

Kuva 14. Auto-Kilta Trucks Oy Zaslaw myynti 2019.

Googlettamalla Zaslaw Suomi, I6ytyy ensimmaisena Facebook -sivut ja
heti toisena ammattilehti.fi uutinen vuodelta 2018 siitéa kuinka Auto-Kilta
Trucks Oy on Zaslaw puuperavaunuilla saavuttaneet suomalaisten

asiakkaiden luottamuksen (ammattilehti 2018).

Zaslaw Suomi -Facebook paivityksia tulee aktiivisesti ja kun sivuille
saapuu, avautuu Chat-ikkuna, jonka avulla voi my6s olla yhteydessa
Zaslaw Suomen myyjiin. Sivulla on kuvia asiakkaille luovutetuista
tuotteista, peravaunuvalikoimista, asiakasvierailuista Puolassa ja

arvontoja, seké videoita.

YouTube-haulla Zaslaw Suomi I6ytyy hyvinkin informatiivinen video
puuperavaunusta. Zaslaw Suomi l6ytyy myds Instagramista, jossa
julkaisuja tapahtuu aktiivisesti. LinkedIn haulla Zaslaw Suomea ei 16ydy,

eikd myoskaan Twitterista.



3.4 Benchmarking tutkimuksen tulokset

Parhaiten ja monipuolisimmin sosiaalista mediaa hyodyntaa KOME Oy,
kotisivut ovat varikkaat valkoista taustaa vasten, paljon kuvia antaen
nopeaa informaatiota tarvitsematta lukea ja klikkaamalla kuvaa saadaan
yksityiskohtaisempaa tietoa. Ylapalkin linkitys toimii hyvin ja
kielivaihtoehtojakin on runsaasti. Sivun alareunasta ilmenee, etté sivuja on
paivitetty tandkin vuonna ja ajankohtaista osiossa on ajankohtaista tietoa.
Kaikista neljasta vertailukohteesta KOME Oy on ainoa, joka hyodyntaa
sosiaalisen median niin sanottuja mainstream-vaylia: YouTube, Facebook,
Instagram ja lisaksi LinkedIn, vain Twitter puuttuu. KOME Oy on myds
tehokkaasti hyddyntanyt Instagramin markkinointikeinoa kayttamalla
hashtag(#)-merkkia kuvissaan. Kome Oy hyddyntdéd parhaiten sosiaalista
mediaa, jos mittarina kaytetdan seuraajien maaraa eri sosiaalisissa
medioissa: Facebookissa ylivoimaisesti eniten seuraajia, Instagramissa
toiseksi eniten ja ainoa yritys, joka hyddyntaa YouTubea ja LinkedInia
(Taulukko 1).

Huonoiten sosiaalista mediaa hyddyntaa kilpailijoista A Weckman Oy, joka
hyodyntaa vain Facebook sivua ja sinne on tullut nelja paivitysta taman
vuoden puolella. Kotisivuja ei pideta ajan tasalla ja kuitenkin kotisivut ovat
yleisin tapa tutustua yritykseen. Kotisivujen véariteema on harmaa ja nain

ollen melko tylsa, kuvia voitaisiin hyédyntdd enemmankin.

Jyki Oy kotisivujen taustakuvana on metsa, joka viittaa yrityksen
toimenkuvaan ja tuo varia kotisivuille, mutta kuvien puute tuo vakisinkin
esille sen, etta sivut ovat vanhahtavan oloiset. Facebook hyddynnetaan
hyvin, jossa on jopa 18 paivitysta télle vuodelle ja vertailussa toiseksi
eniten seuraajia (Taulukko 1). Instagramissa yritys on aktiivinen ja

vertailussa onkin saanut siella eniten seuraajia.



Taulukko 1. Seuraajien maara sosiaalisessa mediassa 2019

Yritys Facebook | Instagram | YouTube | Twitter LinkedIn
/seuraajaa | /seuraajaa | /tilaajaa | /seuraajaa | /seuraajaa

Jyki Oy 2 503 1265 - - -

Kome Oy | 4 105 1190 173 - 22

A 1131 - - - -

Weckman

Oy

Auto-Kilta | 487 130 - - -

Trucks

Oy

(Zaslaw

Suomi)

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuutta voidaan arvioida laadullisessa tutkimuksessa monin tavoin.

Eras laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyva nakékulma on

yleistettavyys tai siirrettévyys: ovatko tutkimuksen tulokset yleistettavissa

tai siirrettavissa myos muihin kohteisiin tai tilanteisiin (Jyvaskylan Yliopisto

2010).

Jotta benchmarking toimisi tehokkaasti, tarvittaisiin useampi nédkokulma

asioihin. Parhaiten benchmarking toteutuisi eri yritysten yhteistyolla, tassa

tapauksessa peravaunuvalmistajien ja maahantuojien keskinaisella

yhteistyolla. Tassa opinnaytetydssa on kuitenkin vain yhden ihmisen

nakemys eri organisaatioiden sosiaalisen median hyddyntamisesta ja

kotisivujen ulkoasusta. Taman opinnaytetyén benchmarkingia voidaan siis




pitdéd vain suuntaa antavana ja talla on pyritty tuomaan ilmiselvia

epakohtia sosiaalisen median kaytossa.

3.6 SWOT -analyysi

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) tunnetaan my6s
nimella nelikenttakartoitus. Taman tydkalun avulla voimme tarkastella

téssa opinnaytetytssa Zaslawin asemaa kotimaisiin valmistajiin nahden.

SWOT-analyysin avulla voidaan paatella muun muassa mita vahvuuksia
yrityksella on ja miten niita voisi hyodynta&, mita heikkouksia yrityksella on
ja miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, mitd mahdollisuuksia
toimintaymparistdssa on tarjolla ja miten tulevaisuuden mahdollisuuksia
hyodynnetddn sekd mita uhkia toimintaymparistossa on ja miten uhat
valtetaan (Vahvaselka 2009, 114).



Taulukko 2. SWOT-Analyysi 2019

Strengths

e Vahva eurooppalainen brandi
e Nopeat toimitusajat

e Kilpailukykyinen hankintahinta
e Spesifioitu tuote

e Jilleenmyyja tunnettu Suomessa

Weaknesses

Tunnettuus kotimaisilla
markkinoilla

Ei kotimainen valmistaja
Maahantuonnin aiheuttama viive

ja kustannukset

Opportunities

e Metsateollisuus elaa
nousukautta ja raakapuun
kysynta kasvaa

e Eipelkdstdan sahat ja
paperitehtaat, vaan myos
biopolttoaineiden kysynta on
kasvanut

e Olisiko mahdollista toimia
jalleenmyyja vaylana, vaikka
Ruotsiin?

e Zaslaw valmistaa muutakin kuin

raskasliikenteelle

e Henkil6autojen peralavoja ja
trailereita

e Valtioneuvoston asetus
407/2013 - Kuljetusmaarayksien

muutos

puuperavaunuja; siirtolavoja, ym.

Threats

Kotimaisen tuotteen kysynnan
kasvu

Metsateollisuuden vdheneminen
Runsassateiset kesat

Yleensdkin kuljetustarpeen
vaheneminen

Suomen teiden kunto

Vahvuudet

Maantiekuljetukset ovat Suomessa yleisin tavarankuljetuksenmuoto, jopa

noin 90% tavarakuljetuksista tapahtuu kuorma-autoilla. Vertailtaessa




muihin kuljetusmuotoihin, maantiekuljetukset ovat nopeasti ja helposti

toteutettavissa (Logistiikanmaailma 2018).

Vahvuuksina kotimaisiin kilpailijoihin ndhden voidaan pitaa myds Zaslawin
nopeaa toimitusaikaa, miké on mahdollista koska puuperavaunuilla on
vakioitu tuotesisalto ja tuotteita voidaan alustoina tilata varastoon
Suomeen sen sijaan etta tilaus tuotaisiin suoraan Puolasta asiakkaalle.
Yksi vahvuuksista on kilpailukykyinen hankintahinta. Zaslawin
puuperavaunut on spesifioitu, Zaslaw-puuperdvaunut on suunniteltu varta
vasten 5-akselisiksi, eiké& pohjana ole 3- tai 4-akselinen historia. Ne on siis
alun alkaen suunniteltu korkeille massoille. Ideologiana on pitda vaunut
mahdollisimman yksinkertaisina ja luotettavina tytkaluina ilman

tingeltangeleita ja kromiosia” (Sairanen 2018).

Auto-Kilta (Trucks) Oy on tunnettu ja luotettava jalleenmyyja Suomessa,
niin raskaskaluston, kuin myds henkildautojen saralla. Tama on

huomattava etu jalleenmyynnissa.

Kuljetusmaarayksien muutos vuonna 2013 sallii nyt ajoneuvon maksimi
korkeuden olla 4,4 metrissa entisen 4,2 metrin sijaan ja massan 76

tonnissa, entisen 60 tonnin sijaan (Liikennevirasto 2015).

Tama muutos aiheuttaa kaluston uudistamisen tarpeen, jos haluaa pysya
kilpailukykyisend, seka saastaa kuljetuskustannuksissa. Nain ollen tama

luo kysynnén, seka tarpeen puuperavaunuille.

Heikkoudet

Suurimpana heikkoutena voidaan pitda Zaslawin tunnettuutta Suomessa
ja tassa Auto-Kilta Trucks Oy onkin suuren haasteen edessa. Yhtena
haasteena voidaan ajatella ulkomaalaisuutta, kotimaiseen ty6hon
uskotaan ja luotetaan enemman yleisesti ottaen, mik& tuo omat

haasteensa, kun pitda saada asiakkaat kokeilemaan jotain "uutta”.

Maahantuontia voisi pitda heikkoutena, kun ajatellaan
kuljetuskustannuksia ja valmistusaikoja. Auto-Kilta Trucks Oy on kuitenkin



jarjestanyt peravaunujen toimituksen niin, etta peravaunun alustoja
voidaan tilata valmiiksi varastoon Lappeenrannan toimipisteeseen.
Vakioitu tuotesisaltod, ilman ns. customointia eli kromiosat, jne.

mahdollistaa tAmé&nkaltaisen toiminnan (Sairanen 2018).

Mahdollisuudet

Raakapuuta on saatavilla enenevissa maarin, koska Suomen metsia
hoidetaan hyvin. Biopolttoaineiden suosio on kasvanut, mik& myos lisaa

tarvetta raakapuulle (Salemaa, 2018).

Zaslaw valmistaa raskaskalustolle erilaisia perévaunuja (siirtolavat,
umpivaunut, jne.) mukaan lukien puuperavaunut. Taman liséksi he
valmistavat maatalouteen traktorien peravaunuja, henkildautoille

peravaunuja (Zaslaw 2018).

Yhtena mahdollisuutena voidaan ajatella mahdollista jalleenmyyntia
Ruotsiin ja ehka jopa Norjaankin, tosin pitaisi ensin selvittaa tuleeko
logistisesti kuitenkin halvemmaksi Ruotsin kannalta tuottaa suoraan

laivalla Itdmeren yli Puolasta.

Uhat

Jos jostain syysta kavisi niin, ettd kotimaisen valmistuksen kysynta
kasvaisi ja maahantuodun vaunun hintaa jouduttaisiin kilpailukyvyn
yllapitamiseksi laskea, jouduttaisiin harkitsemaan maahantuonnin

kannattavuutta uudelleen.

Jos ilmastonmuutos tapahtuisi nopeammalla syklilla ja kesat olisivat 1-4
astetta lampimampid, talvet 2 -7 astetta lampimampia, keskilampdétila
nousisi ja toisi mukanaan aarimmaiset saatapahtumat. Aarimmaisia
saatapahtumia kuten kuivat kesat ja myrskyt aiheuttavat vahinkoa metsille,
myrskyt voivat vaurioittaa my0s metsateita. Lampimat kesét saattaisivat
lisata tuhohyonteisten mééarda ja uusia lAmpimamman vyohykkeen lajeja
saattaisi saapua Suomeen. Runsassateiset kesét voivat puolestaan
aiheuttaa sienitautien leviamista (Salemaa 2018).



Aarimmaiset saatapahtumat vahingoittaisivat metsia ja metsateita,
tuhohyonteiset lahottaisivat puutavaraa, runsaat sateet lisaisivat
sienitautien leviamista. Kaikki ndméa seikat huomioiden puuperavaunun
myynnin kannattavuus saattaisi aluksi nousta, jotta myrskyjen kaatamat
puut saataisiin kuljetettua nopeasti ja tehokkaasti, mutta pidemmalla

aikavalilla puiden kasvu vahenisi ja puutavaran kuljetuksen tarve laskisi.



4 JOHTOPAATOKSET

Padaasiallisesti kaikki yritykset, joita opinnaytetydssa kaytettiin vertailussa,
hyodyntavat sosiaalista mediaa, toiset tehokkaammin kuin toiset.
Jokaisella vertailussa olevalla yrityksella oli kotisivut ja jokainen yritys
kaytti vahintaan yhta sosiaalisen median kanavaa taman lisaksi.
Vaikuttaisi silta, etta Design Managementia ei vertailtavissa yrityksissa ole
hyodynnetty. Tama opinnaytety6 on tuonut myos esille, ettei yksikaan
kohdeyrityksista ole hyédyntanyt virtuaalitodellisuutta (Virtual Reality) tai

laajennettua todellisuutta (Augmented Reality).

Auto-Kilta Trucks Oy:lla ei ollut selke&a linkkia suoraan Zaslaw-
puuperavaunuihin, vaan tdma oli etsittava Korjaamopalvelut-valilehdelta ja
sieltéa puuperavaunut. Puuperavaunut sivulla oli Zaslaw puuperévaunun
kuva ja kolme lausetta tuotteesta. Tuote pitéisi olla helpommin
l6ydettavissa, jos halutaan tunnettuutta lisata. Auto-Kilta Trucks Oy:lla on
yksi erittain informatiivinen video Zaslaw-puuperavaunusta YouTubessa,
mutta tdh&n videoon ei viitata missdan. Sosiaalisessa mediassa voitaisiin

enemman tuoda esille tuotteen brandin vahvuus muualla Euroopassa.

Toimeksiantaja Auto-Kilta Trucks Oy on hyvin esilla Facebookissa nimella
Zaslaw Suomi [6ytyy puuperavaunumyynti ja on hyvinkin aktiivinen siell&.
Instagram on my0s hallussa ja sinne tulee koko ajan kuvia, mutta
Twitterista heita ei I6ydy, mutta siella ei ole kilpailijoitakaan. Auto-Kilta
Trucks Oy:lla on hyvinkin informatiivinen kahden minuutin videoklippi

YouTubessa, mutta tasta ei I6ydy mainintaa heidan kotisivuiltaan.

4.1 Tulosten reliabiliteetti ja validiteetti

Yhden henkilén on vaikea toteuttaa luotettavaa benchmarking -vertailua,
mutta uskon tuloksien kuitenkin palvelevan toimeksiantajaa jossain
maarin. Opinnaytetytn tekija on itse aiemmin ollut tekemassa kotisivuja,
joten jonkinlainen patevyys kuitenkin 16ytyy, kun arvostellaan yritysten
kotisivujen ulkoasua ja funktionaalisuutta. Kun pohditaan tutkimuksen

reliabiliteettia, on tutkimus toistettavissa eri henkil6iden toimesta ja



jokaisen kohdalla tutkimustulos voi hieman muuttua, kyseessa kuitenkin

subjektiivisesti arvioitavat asiat.

Tutkimuksen luotettavuutta tukee se, ettd Facebook, Instagram, LinkedIn
ja Twitter on huomioitu tutkimuksessani. NAma ovat siis eniten kaytettyja
sosiaalisia medioita (kuva 2). Ylen teettdmassa kyselyssa suosituin
sosiaalinen media on WhatsApp, mutta tata ei voida hyodyntaa

opinnaytetydssani, kuten ei myoskaan Snapchatia.

Aikaisempaa benchmarking vertailua ei ole tietd&kseni toteutettu naiden

opinnaytetyon vertailussa olevien yritysten kesken.

4.2 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tutkimuskysymys oli kuinka lis&td ulkomaalaisen Zaslaw-valmisteisen
puuperavaunun tunnettuutta Suomessa hyoédyntaen sosiaalista mediaa.
Voidaan todeta Design Managementin puuttuminen jokaiselta yritykselta.
Design Managementia olisi hyva ainakin jossain maarin hyédyntaa, jotta
tuotetta valmistavasta ja jalleenmyyvasta yrityksesta jaa positiivinen
imago. Olisi hyva pohtia millaiset lisa- tukipalvelut toisivat tuotteelle
lisdarvoa seka millainen mielikuva halutaan tuotteesta antaa. Myos

tuotteen elinkaarta ja kuinka pitaa tuote elossa olisi hyva pohtia.

Auto-Kilta Trucks Oy voisi harkita tulevaisuudessa videoiden ja
virtuaalitodellisuuden tehokkaampaa hyddyntamistd, unohtamatta
laajennettua todellisuutta ja sen tuomia mahdollisuuksia. Uskon

visuaalisuuden tuovan enemman mielenkiintoa tuotetta kohtaan.

Auto-Kilta Trucks Oy:n olisi hyva luoda kotisivuilleen parempi osio Zaslaw
-puuperavaunuille, tai vuokrata domain ja perustaa esimerkiksi itsendinen

www.zaslawsuomi.fi kotisivu.



4.3 Kehitysehdotukset

Esimerkiksi voitaisiin luoda AR -sovellus (Augmented Reality) messuille,
jolla asiakas katsoo alypuhelimensa kautta puuperavaunua ja ruudulle
iimestyy infoa eri kohtia puuperéavaunua tarkastellessa. Asiakas voi saada
informaatiota kyseiseen kohteeseen liittyen ja tarkastella esimerkiksi

jarrujarjestelman tiedot, josta ilmenee valmistaja, tehot, yms.

Toinen ehdotus olisi lennokin (drone) hyddyntadminen. Dronella voisi
kuvata tuotetta laajasti ja ehka jopa tydssaan. Dronella kuvattuja videoita
voisi sitten esitella eri sosiaalisissa medioissa tai tehda jopa VR -video
(Virtual Reality).

4.4 Jatkotutkimusaiheita

Ei liiketalouden kannalta oleellista, mutta Auto-Kilta Trucks Oy voisi
selvittdd kuinka toteuttaa messukelpoinen AR (Augmented Reality)
sovellus, mita se pitaisi sisdlladn ja taman toteuttamisen kustannukset.
Virtuaalimaailman hyddyntaminen ja kuinka toteuttaa, seka kustannukset

taman toteuttamiselle.

Markkina-analyysin avulla voitaisiin selvittda tuotteen markkinat nyt ja
tulevaisuudessa, |0ytyykd tarvittavat resurssit, pitkan aikavalin trendien
mahdollisuudet ja uhat. Asiakassegmentoinnilla tehokkuutta myyntiin ja

markkinointiin. Strategiset valinnat niin myyntiin kuin myds markkinointiin.

Olisiko kenties mahdollista tehda benchmarking tutkimuksia naiden
yritysten kesken esimerkiksi myynnin puolella, tai vaikka sosiaalisen
median hyddyntaminen tulevaisuudessa, tdma tapahtuisi yritysten

yhteistyona.



5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo kasitteli eri puuperavaunuvalmistajien tapaa
hy6dyntaa sosiaalista mediaa ja kuinka Auto-Kilta Trucks Oy voisi
parantaa oman sosiaalisen median hyddyntamista vertailtaessa
kilpailijoiden tapaan hytdyntaéa sosiaalisen median eri vaylia. Auto-Kilta
Trucks Oy toimii puolalaisvalmisteisten Zaslaw puuperavaunujen ainoana
maahantuojana Suomessa ja tarkoitus on lisata tuotteen tunnettuutta

hyddyntamalla tehokkaasti juuri sosiaalista mediaa.

Teoriaosuudessa kasiteltiin sosiaalista mediaa hieman pintaa syvemmalta
ja tuotiin esille Yle:n teettaman tutkimuksen avulla, mita eri sosiaalisen
median sovelluksia voidaan kayttad, mitka ovat suosituimpia. Linkeln,
Snapchat ja Twitter olivat tuossa tutkimuksessa suuressa arvossa, mutta
silti naita ei puuperavaunuvalmistajien keskuudessa kayteta. Facebook oli
toiseksi suosituin sosiaalisen median vayla ja tata olivat kaikki
opinnaytetyon vertailussa olleet yritykset kayttadneet tehokkaasti.
Teoriaosuudessa kasiteltiin pintapuolisesti myés Design Managementia,
jota toimeksiantajani voisi kenties kayttaa tulevaisuudessa
suunnitellessaan markkinointia. Teoriaosuudessa tuotiin esille myds VR
(Virtual Reality) ja AR (Augmented Reality) ja esimerkkeja kuinka néita

hyodynnetdan jo eri aloilla.

Opinnaytetybn empiirisessd osuudessa kaytiin ensin lapi pohjustavaa
tietoa toimeksiantajasta ja myytavasta tuotteesta. Taman jalkeen
suoritettiin Benchmarking -analyysi, joka toi esille missa asioissa
toimeksiantaja pystyy tehokkaammin hyddyntdmaan sosiaalista mediaa,
hyodyntamalla kilpailevien yritysten tapoja. Benchmarking -analyysi ol
rajattu kolmeen suurimpaan kilpailijaan ja Benchmarking tapahtui
vertailemalla yritysten kotisivujen, Facebookin, Instagramin, YouTuben,
Linkeln ja Twitterin visuaalista ja informatiivista hyodyntamista. Yritykset
taman perusteella kayttavat padasiassa kotisivujaan ja Facebookia, pari
yritysta hyodynsi myos Instagramia ja YouTubea. Seuraavaksi kasiteltiin
tutkimustuloksia ja tuloksien luotettavuutta. Todettiin, ettd Benchmarking -



analyysi on luotettavampi, kun se toteutetaan yritysten vélisena
yhteistyéna. Nyt Benchmarking suoritettiin yhden henkilon toimesta ja on
nain ollen vain suuntaa antava. SWOT -analyysilla selvitettiin Zaslaw -
puuperavaunujen mahdollisuuksia, mita asioita voidaan tuoda esille
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Vahvuuksista yksi on, ettéa Zaslaw on
eurooppalaisittain erittéain vahva brandi ja tata voidaan hyddyntaa, kun
tuotetta markkinoidaan sosiaalisessa mediassa. SWOT -analyysia varten
tehtiin kaksi haastattelua, joista toinen haastateltavista oli Suomen
metsantutkimuslaitoksen erikoistutkija Maija Salemaa ja toinen Auto-Kilta

Trucks Oy:n myyntipaallikkd Pasi Sairanen.

Kokonaisuudessaan opinnaytety6 tuo esille vain pintapuolisesti, mita
voidaan sosiaalisessa mediassa vield hyodyntaa. Opinnaytetyd kuitenkin
antaa suunnan, mita voidaan hyédyntaa tulevaisuudessa, kun mietitaan
sosiaalisen median tehokkaampaa kayttéa. Design Managementia olisi
hyvéa hyoddyntad, jotta markkinointi ja mainonta olisi tehokkaampaa. Myo6s
virtuaalimaailma (VR ja AR) olisi keino paasta kilpailijoiden edelle.
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