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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittaa asiakaskyselyn avulla, mil-
laista sisaltda yritys X:n asiakkaat haluavat nahda ja seurata yrityksen sosi-
aalisessa mediassa. Lisaksi tavoitteena on myds selvittaa, miten asiakkaat
saataisiin sitoutumaan seuraamiseen. Toisin sanoen tutkitaan, miten yritys
X:n kannattaisi markkinoida ja tuoda itsedan esiin sosiaalisen median jul-
kaisuiden avulla. Lisaksi selvitetdan, miten sosiaalinen media tukee asiak-
kaan matkaa kohti ostopaatosta.

Opinndytetyon keskeista tavoitetta ldhdetdan rakentamaan teorian poh-
jalta. Tutkitaan, miten yrityksen sisdltostrategia on osa sisaltomarkkinoin-
nin maarittelya ja sitd kautta sosiaaliseen mediaan julkaistua sisaltoa. Sel-
vitetdadn, millaista yrityksen ldasndolon pitdisi sosiaalisessa mediassa olla,
jotta se on asiakkaille arvokasta ja tukee samalla myyntid, seka miten seu-
raajat saataisiin sitoutettua seuraamaan yritys X:aa sosiaalisessa mediassa.

Tyon tavoitteiden saavuttamiseksi toteutetaan asiakaskysely sosiaalisesta
mediasta. Tutkimuksen avulla yritetddan saada selville, millainen kohde-
ryhma seuraa yritys X:da sosiaalisessa mediassa ja millaista sisaltoa he ha-
luavat yritys X:n sosiaalisessa mediassa nahda, seka miten henkilét, jotka
eivat viela ole seuraajia, saataisiin houkuteltua seuraamaan. Kyselyloma-
ketta varten tutkitaan, mita asioita taytyy ottaa huomioon luodessa hyvaa
asiakaskyselylomaketta, jotta kyselysta tulisi mahdollisimman onnistunut
ja saaduista vastauksista saataisiin mahdollisimman paljon irti. Huomioon
taytyy ottaa myo0s yritys X:n resurssit, ohjeet ja tehdyt suunnitelmat sosi-
aalisen median sisallon varalle, koska niita taytyy ainakin noudattaa sosi-
aalisen median julkaisuja tehdessa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyon toimeksiantajana on yritys X, joka toimii autonvuok-
rausalalla. Yritys X on franchising-autonvuokrausyritys, jolla on toimipis-
teita ympari Suomen. Yritys X vuokraa Suomessa henkil6autoja, pakettiau-
toja, hydtyajoneuvoja, tila-autoja seka minibusseja. Se vuokraa autoja seka
kuluttaja-asiakkaille etta yrityksille. Yritys X on osa kansainvalista ketjua,
joten sen brandi on itsessdadan myos kansainvalisesti erittdin tunnettu. (Toi-
meksiantajan edustaja, haastattelu 12.9.2019)

1.2 Tyon ldhtokohdat

Yritys X:n lasndolo sosiaalisessa mediassa on vield melko nuorta, vaikka
kansainvalinen brandi onkin ollut sosiaalisessa mediassa jo kauemmin. Yri-
tys X on liittynyt Facebookiin vuonna 2015 ja Instagramiin vuonna 2018.
Sen tavoitteena sosiaalisessa mediassa on luoda yhteenkuuluvuuden



tunnetta asiakkaisiin ja sita kautta sitouttaa heidat vuokraamaan auton
juuri yritys X:Ita. Tavoitteena on myos lisata yrityksen tunnettuutta, mah-
dollistaa laheisempi viestiminen ihmisten kanssa, sitouttaa ihmisia seuraa-
maan julkaisuja ja tavoittaa mahdollisia potentiaalisia asiakkaita, joita ei
tavoiteta muissa markkinointikanavissa. (Toimeksiantajan edustaja, haas-
tattelu 12.9.2019)

Yritys X julkaisee sosiaalisessa mediassa sisdltod suomeksi. Sisaltda julkais-
taan vahintaan kaksi kertaa viikossa kanavissa, joissa yritys X on edustet-
tuna, eli Facebookissa seka Instagramissa. Sisaltd on usein maaritelty etu-
kateen. Sisaltona toimii talla hetkellad yrityksen blogitekstit, joissa kasitel-
[aan matkakohteita ja vinkkeja matkailuun liittyen. Blogiteksteissa puhu-
taan myods vuokra-autoilusta ja tuodaan esille hyvantekevaisyyskohteita.
Lisaksi yritys X jakaa sosiaalisissa medioissaan yhteistydkumppaneidensa
ja hyvantekevaisyyskohteidensa julkaisuja esimerkiksi onnitellakseen tai
tuodakseen esiin ajankohtaisen ja mielenkiintoisen aiheen. Yritys X tuo so-
siaalisessa mediassa esiin myo6s kausiluontoisia kampanjoitaan, alennuksi-
aan ja tuotteitaan. (Toimeksiantajan edustaja, haastattelu 12.9.2019)

Yhteistydbkumppanuudet, hyvantekevaisyyskohteet, kampanjat ja alen-
nukset ovat ennalta maariteltyja sisaltoja, joista osa sovitaan etukateen jo
paljon ennen julkaisuajankohtaa. Nama sisallot siis kuuluvat ainakin osaksi
yritys X:n julkaisuja. Julkaisujen sisaltotekstia ei kuitenkaan ole aina maari-
telty etukateen. Lisdksi osa yritys X:n tekemista julkaisuista on erilaisia ko-
keiluja sisallon suhteen ja erilaiset ideat ovat tervetulleita juurikin julkaisu-
jen sisaltoihin. Naiden julkaisujen osalta voi kokeilla uusia aiheita ja tapoja
julkaista sosiaalisessa mediassa. (Toimeksiantajan edustaja, haastattelu
12.9.2019)

Yritys X:Ila on kansainvalisen brandin puolesta tarkat ohjeet, jotka maarit-
televat sosiaaliseen mediaan laitettavien kuvien kokoa, logon paikkaa ja
osaksi sisaltoad. Kielellisesti voi kuitenkin toimia melko vapaasti, kunhan on
asiallinen. Tekstin seka kuvien kautta pyritaankin luomaan asiakkaalle mie-
likuvia ja herattamaan ajatuksia seka haaveilua esimerkiksi matkailusta.
(Toimeksiantajan edustaja, haastattelu 12.9.2019)

Yritys X:lla on talla hetkelld Facebookissa seuraajia noin 2300 kappaletta ja
Instagramissa hieman alle 500. Yritys X:n Facebook-julkaisu tavoittaa kes-
kimaarin 400-600 henkil6d orgaanisesti eli iiman maksettua mainontaa.
Julkaisuun reagoi keskimaarin 15 henkildd mainonnan kanssa. Sen sijaan
Instagramissa tavoitetaan keskimaarin 300 henkil6a orgaanisesti. Siella jul-
kaisun tykkaykset vaihtelevat keskimaarin 200—-300 tykkayksen valilla mai-
nonnan kanssa. (Yritys X:n sosiaalisen median kanavat, 2019)



2  YRITYKSEN MENESTYMINEN VERKOSSA

Verkossa tapahtuva markkinointi ja viestinta on olennainen osa yrityksen
menestymista, eika sita voi sivuuttaa. Myds osa myynnin tehtavakentasta
on siirtynyt digitaalisiin kanaviin. Yritykset eivat usein ole tyytyvaisia ver-
kossa saavuttamiinsa tuloksiin, tai ne eivat edes tiedd, millaisia tuloksia
siella voidaan saavuttaa. Kaiken perusta on kuitenkin asiakasymmarrys.
Useinkaan yrityksen markkinoinnilla, viestinnalla ja myynnilla ei ole tar-
peeksi tietoa asiakkaista, tai tata tietoa ei osata hyddyntaa. Jos asiakasta
ei tunneta tai hanen motiivejaan ymmarreta, ei ole mahdollista analysoida
edes hyvankaan datan pohjalta, mita pitdisi tehda, jotta lopputulos olisi
vield parempi. (Keronen & Tanni, 2017, s. 9)

Fileniuksen (2015) mukaan asiakkailla on nykypaivana oletuksena, etta yri-
tyksen palvelut ovat saatavilla digitaalisissa kanavissa samassa laajuudessa
ja yhta laadukkaana kuin henkil6kohtaisesti asioidessa. Asiakas valitsee
itse ajan, paikan ja laitteen, jonka avulla han hankkii tietoa. Asiakkuuden
aikana asiakas voi taten hyodyntda eri palvelukanavia missa tahansa jar-
jestyksessa. Ei siis riitd, etta yritys on monikanavainen, vaan sen taytyy olla
niin sanotusti kaikkikanavainen. Tarkoituksena on, etta asiakas voi hoitaa
asiansa missa kanavassa tahansa ja milloin tahansa sujuvana palvelukoke-
muksena.

Toimialasta riippumatta verkkosisallot ovat entista tarkeampia: asiakkaat
valitsevat entista useammin verkon eri kanavat palvelun- ja tiedonhaku-
paikakseen. Asiakas vertailee yha useammin vaihtoehtoja itsendisesti ver-
kossa. Ensimmainen kohtaamispiste yrityksen kanssa on hakukone, verk-
kosisalto tai sosiaalisen median profiili. Yrityksen on oltava olemassa asia-
kasta varten, koska se on ainoa keino pystya puhuttelemaan asiakasta ja
olla héanelle arvokas jokaisessa julkaistussa sisdllossa ja kohtaamispis-
teessa. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017)

Kerosen ja Tannin (2017, s. 18-19) mukaan sama tuote ei voi olla kaikille
asiakkaille se oikea. Yrityksen taytyy pystya todistamaan, miten heidan
tuotteensa ja palvelunsa tuottaa tietylle asiakkaalle parhaan arvon ja tama
taytyy pystya kertomaan myo6s asiakkaalle. Tata varten asiakasryhmien
taytyy olla segmentoituja eli ryhmiteltyja tavalla, joka mahdollistaa sisalt6-
jen oikeanlaisen kohdentamisen. Lisdksi asiakkaat tarvitsevat entista
enemman tietoa ostopadatoksen tekemiseen, jotta he pystyisivat valitse-
maan sopivan tuotteen ja palvelun itselleen. Pelkat tuote- ja palveluku-
vaukset eivat enaa riita, silla niiden avulla asiakkaan paatoksentekoon ei
pystyta vaikuttamaan.

Digitalisaatio vaikuttaa my0s yrityksen myyntiin ja aiheuttaa sille omat
haasteensa. Tiedon maara on valtava ja se on lahes kaikkien saatavilla di-
gitaalisten palvelujen kautta. Tama tekee kuluttajista erittdin hintatietoi-
sia. Vaihtoehtoja ja eri yritysten hintoja on helppoa vertailla palvelua tai
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tuotetta etsiessa. Yritys kohtaa kilpailua eri tavalla kuin aiemmin ja kilpai-
lijat ovat Iasnad joka hetkessd, aivan mahdollisen asiakkaan edessa. Myds
myyjien taytyy pystya auttamaan sekd peruskayttdjia etta sitd joukkoa,
joka on todella tiedostavaa ja on asioista perilld jopa enemman kuin myyjat
tai asiakaspalvelijat itse. Naissa tilanteissa markkinoinnin ja viestinnan te-
kijat voivat auttaa ja luoda sisdltdd, joka tuo esiin yrityksen osaamista ja
vahvuuksia asiakkaille. Talla tavalla helpotetaan seka asiakkaiden, etta hei-
dan kanssaan tyota tekevien elamaa. (Keronen & Tanni, 2017, s. 19-20;
Filenius, 2015)

Kerosen ja Tannin (2017, s. 20-21) mukaan yritykset ovat usein lahteneet
asiakkaiden peraan eri kanaviin ilman selkedaa suunnitelmaa siita, mita ja
keta tavoitellaan, miksi on valittu juuri tama ryhma jasenia ja miten naille
asiakkaille yrityksen lasndolo on arvokasta. Markkinointi ja viestinta ym-
marretaan edelleen usein vain toimintoina, jotka kuuluvat niita varten pe-
rustetuille osastoille. Tallaisen mallin avulla lisatdaan tehottomuutta ja paal-
lekkaisyyksia, ja ne ovat negatiivisia vaikuttavuuden nakokulmasta. Asiak-
kaat seuraavat sisaltdja ja kanavia, jotka kokevat itselleen arvokkaiksi, ja
tama koskee kaikkia kanavia, joissa asiakas nakee yrityksen sisaltdja.
Yleensa asiakkaille arvokas sisaltd on sielld, missa asiakas ja yritys kohtaa-
vat. Tdman takia tekeminen onkin vietava sinne, missa asiakas on. Taytyy
saada luotua reitit, joiden avulla pystyy saamaan tiedon, miten asiakkaiden
kanssa keskustellaan, miten asiakkaat kokevat yrityksen kanssa toimimisen
ja mika heita kiinnostaa, mietityttaa seka vie eteenpdin. Naiden asioiden
avulla yritys pystyy tekemaan sisaltja, jotka ovat asiakkaalle arvokkaita.

2.1 Sisdltostrategia sisdaltomarkkinoinnin pohjana

Sisdltostrategia on liiketoimintastrategian ja asiakasymmarryksen avulla
johdettu paatelma siitd, miten sisallolla voidaan toteuttaa strategisia ta-
voitteita ja mita tehdaan, jotta padstaan naita tavoitteita kohti.
Sisaltostrategian avulla otetaan kantaa seuraaviin asioihin:
e miten markkinointi ja viestinta toteuttavat strategisia tavoitteita
e mita asiakasryhmada kannattaa keskeisesti tavoitella, sitouttaa ja
palvella yrityksen menestymisen kannalta
e mikd saa asiakkaat hankkimaan yrityksen tuottamaa tuotetta ja
palvelua
e miten asiakassegmentit luodaan ja millainen sisdltopolku naille
segmenteille suunnataan, jotta se tukee asiakkaan ostopaatoksen
motiiveja
e milla naihin tavoitteisiin paastaan ja miten sitd mitataan.
(Keronen ja Tanni, 2017, s. 25)

Larterin (2016) mukaan sisaltostrategian tarkoituksena on luoda suunni-
telma, millaista sisdltoa tuotetaan ja milloin se julkaistaan. TallGin sisallon
luojan on helppoa tietdad, mita tehda milloinkin. Joskus kuitenkin hyvan si-
sallon suunnittelu voi olla haastavaa. Jos ideoita sisdllon aiheisiin on



vaikeaa keksid, niitda kannattaa kysya esimerkiksi kollegoilta tai itse sisalto-
jen kuluttajilta eli asiakkailta.

Myos brandilla ja sisdltostrategialla on vahva yhteys, joka nousee tassa
kohdin esiin. Niiden ydin on sama, mutta niilld on kuitenkin eri tehtavat.
Brandi kertoo, millainen yritys haluaa olla ja mika on sen identiteetti. Sisal-
tostrategian avulla puolestaan voidaan organisoitua siten, etta brandin lu-
pauksista tulee konkreettisia tarinoita sen perusteella, mika on asiakkaalle
arvokasta. Sisaltostrategia tehdaan yrityksen strategian pohjalta ja sille
maaritellaan hallintamalli ja yrityksen eri tyontekijéiden roolit sen toteut-
tamisessa. Sisdltostrategia ei ole pelkka kanava- ja julkaisusuunnitelma,
vaan laadukkaassa sisaltostrategiassa on mukana myds johdon nakemys.
(Keronen & Tanni, 2017, s. 25, 28 & 30)

Brandilla ja sisaltéstrategialla on yhteinen ydin

Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne mennaan.

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

Sisaltostrategia = miten johdamme
sisallot em. linjausten mukaisesti.

(Sisalte)markkinointi
=miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallglla.

Kuva 1. Brandilla ja sisadltostrategialla on yhteinen ydin. (Keronen &
Tanni, 2017, s. 26)

Kaiken perustana on kuitenkin laadukkaan sisallon luominen, jota asiakas
haluaa seurata. Sisdltdé on olennainen osa yrityksen uskottavuutta. Arvok-
kaan sisallon avulla asiakasta johdatetaan eteenpdin verkossa. (Larter,
2016) Sisaltostrategia ei ole pelkastaan verkkosivun tekstien uudelleenkir-
joittamista, blogin perustamista, uuden sosiaalisen median tilin avaamista,
uutiskirjeiden lahettamista, hakukoneoptimointia, sosiaalisen median seu-
rantaa tai analytiikan tarkastelua. Se on naiden kaikkien yhteen liittamista
tavalla, joka vie yritystd kohti liiketoimintatavoitteiden saavuttamista. Si-
saltostrategian avulla yrityksen eri alueilla tyoskentelevat henkil6t saadaan
toimimaan yhdessa kilpailukykya ja tulosta kasvattaen. (Keronen & Tanni,
2013)



2.2 Sisaltomarkkinoinnin avulla kohti tavoitteita

Sisaltdmarkkinointi on markkinointia, joka on keskittynyt strategisen nako-
kulman kautta luomaan ja levittamaan arvokasta, relevanttia ja johdonmu-
kaista sisdltod. Sen paamaarana on vetaa puoleensa ja sdilyttaa maaritelty
kohderyhmansa seuraajanaan ja viime kadessa ajaa asiakkaat tuottoisiin
toimenpiteisiin. (Content Marketing Institute, n.d.)

Kerosen ja Tannin (2017, s. 30) mukaan sisaltdmarkkinoinnin avulla strate-
gisista tavoitteista tulee totta eli luodaan sisaltdja, joiden avulla mm. pro-
filoidutaan tiettyjen osaamisalueiden edellakavijaksi, vahvistetaan tyonan-
tajakuvaa, tehdaan asiakkaan kokemuksesta parempi, avataan uusia mark-
kinoita, vaikutetaan julkisuuskuvaan ja luodaan liideja. Sisaltomarkkinointi
ei ole siis pelkdstaan yrityksen yhteista sisallontuottamista yhteisesti kiin-
nostaviksi ajatelluista aiheista. Parhaimmillaan se on maaratietoista teke-
mista yhdessa sisaltostrategiassa asetettujen tavoitteiden kanssa.

Sisaltomarkkinoinnin rooli osana asiakkaan ostoprosessia on merkittava.
Yritykset, jotka voivat palvella relevanttien sisaltojen avulla parjaavatkin
paremmin kilpailussa muita yrityksia vastaan. (Ahvenainen ym., 2017)
Jotta sisaltomarkkinointi voisi onnistua, on sen paastava sisdlle tavoi-
teasiakkaiden ajatusmaailmaan. Tasta syysta sisaltomarkkinoinnin perus-
tana on kohderyhma ja siita rakennetut ostajapersoonat, joiden ostopolut
on mallinnettu ja sitd kautta ostopolun eri vaiheisiin on tuotu juuri oikean-
laisia sisdltoteemoja. Vasta taman jalkeen voidaan luoda sisaltdja ja niiden
erilaistamista kanaviin, joista eri asiakasryhmat parhaiten tavoitetaan. (Ke-
ronen & Tanni, 2017, s. 30-31)

Yritys ei voi tietda, missa ostoprosessin vaiheessa asiakas kohtaa yrityksen
ensimmaisen kerran. Yhdenlainen sisalto ei toimi kaikissa tilanteissa ja siksi
ostoprosessin eri vaiheissa oleville asiakkaille kannattaakin nayttaa erilai-
sia sisaltoja. Kullekin kohderyhmalle taytyy luoda sopivaa sisaltoa eli tar-
joilla asiakkaita auttavia ja ostoprosessissa heita eteenpdin vievia asiantun-
tijasisaltoja. Kun yritys oivaltaa taman, niin keskustelut asiakkaiden kanssa
ovat syvallisempia ja asiakkaat ovat valmiimpia puhumaan konkreettisista
tarpeistaan avoimesti. Asiakkaille on tdssa vaiheessa ehtinyt relevanttien
sisaltdjen avulla syntya tunne, ettd heitd on puhuteltu hyddyllisilla ja hei-
dan tilanteensa huomioon ottavilla sisall6illd. (Ahvenainen ym., 2017)

Sisaltomarkkinointia ei ole rajoitettu pelkastaan verkkoon, vaan esimer-
kiksi my06s arvostetut aikakauslehdet ovat tarkea osa sisaltémarkkinointia.
Sisaltomarkkinointi auttaa myds asiakkaiden kanssa toimivia henkil6ita,
kun myyjat voivat ammentaa yrityksen julkaisemista sisalloista uusia ide-
oita ja nakemyksia myyntikeskusteluihinsa. Lisdksi asiakas pdasee palaa-
maan takaisin ndihin sisaltéihin verkon kautta aina, kun hanelle parhaiten
sopii. (Keronen & Tanni, 2017, s. 31)



Kortesuon (2018) mukaan sosiaalinen media on erinomainen viline sisal-
tomarkkinointiin, koska siellda voidaan markkinoida epasuorasti. Paavies-
tina ei siis ole tarkoitus kertoa, miten hyva yritys on, vaan antaa asiakkaan
katsoa sisdltdja ja todeta se itse. Sisdltomarkkinoija tietda tuottavansa ar-
vokasta sisdltoa ja antaa sisallon puhua puolestaan.

Muistisaanto:

Tavallinen mainostaja sanoo asiakkaalleen: "Olen hyva!
(Ja olen myos paras ja kaunein ja nopein ja laadukkain)”.

Sisaltomarkkinoija sanoo asiakkaalleen: "Ole hyva.
Toivottavasti voin auttaa sinua toistekin.”

Kuva 2. Sisadltomarkkinoinnin muistisaanto. (Kortesuo, 2018)

Sisaltdmarkkinoinnin osaksi voidaan laskea myds niin kutsuttu viihdemark-
kinointi. Viihdemarkkinoinnissa levitetdaan huvin avulla tietoisuutta tuot-
teesta, palvelusta tai yrityksestd. Tuote saattaa olla vain pienessa osassa ja
itse viihteen keskipiste on tarina tai jokin huvittava hahmo. Viihdemarkki-
nointi on sallittua, kunhan mukana on myo6s kunnon faktaa eli sisaltémark-
kinointia. Huumori ja visuaalisuus eivat syo faktan arvoa, vaan fakta ja pe-
rusteltu mielipide voidaan esittda myds viihteellisesti. Viihteellisyys on pi-
kemminkin lisdarvo, eika haitta. Viihteellisyytta markkinointiin voi saada
esimerkiksi kayttamalld uutta nakdkulmaa, huvittavaa kuvaa tai videota,
sarkasmia, liioittelua tai elavaa kielta. Viihdemarkkinointia ovat kdyttdaneet
myo0s suuret yritykset, jotka haluavat ottaa osaa uusiin ilmi6ihin nopeasti.
Huumori tukee julkaisun matkaa viraaliksi. (Kortesuo, 2018)



3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on verkossa kulkevaa viestintaa, joka perustuu julkisesti
tarjolla olevaan sovellukseen tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa voi jakaa
viestinsa julkisesti kenen tahansa samassa verkossa olevan henkilon nah-
taville ja jossa vastaanottaja voi jakaa seka kommentoida naita sisaltoja.
Sosiaalisen median sisallot kulkevat tietoverkossa, joka voi olla internet tai
jokin yrityksen oma sisdinen verkko. Sosiaalinen media ei ole sosiaalista,
ellei siind ole mahdollisuutta jakaa ja kommentoida. (Kortesuo, 2018)

Komulaisen (n.d.) mukaan yrityksen kannattaa markkinoida sosiaalisessa
mediassa, koska lahes jokainen yrityksen asiakas tai mahdollinen asiakas
kayttaa sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median kautta yritys voi olla vuoro-
vaikutuksessa ja viestia nopeasti asiakkaille. Markkinoinnin taytyy olla
suunnitelmallista ja tavoitteellista sosiaalisessa mediassa. Siihen kannattaa
panostaa myos rahallisesti, koska sosiaalisen median kanavat ovat taynna
sisaltda ja orgaanisen sisallon nakevat vain ne henkil6t, jotka seuraavat yri-
tysta jo sosiaalisessa mediassa, mutta maksetun mainoksen avulla tavoite-
taan laajemmin ihmisid. Ndin saadaan lisandkyvyytta sosiaalisen median
kanavan sisalla ja lisataan myos liikennetta yrityksen verkkosivuille.

Tilastokeskuksen tutkimuksen perusteella Suomessa sosiaalista mediaa
kayttaa 16-89-vuotiaista 61 prosenttia. Yleisesti 16-34-vuotiaissa sosiaali-
sen median kaytto pysyy selkeasti yli 80 prosentissa. Kun taas 45-54-vuo-
tiaiden kohdalla vastaava luku on 71 prosenttia. Miehista yhteisopalveluja
kayttaa 58 % ja naisista 64 %. Tassa on myos jonkin verran alueellista vaih-
telua. Paakaupunkiseudulla 75 % asukkaista kayttaa sosiaalista mediaa,
isoissa kaupungeissa 65 %, kaupunkimaisissa kunnissa 61 % ja maaseutu-
maisissa kunnissa 50 %. Lisaksi kokonaiset 22 prosenttia 16-89-vuotiaista
kayttaa yhteisopalveluja tyohon, ammattiin tai liiketoimintaan liittyen. Kai-
ken kaikkiaan yhteis6palvelujen kaytté on lisdantynyt yli 35-vuotiaiden
keskuudessa miltei joka vuosi vuosina 2014-2018. Nuoremmilla ikaryh-
milld se on pysytellyt samoissa luvuissa. Nama luvut tukevatkin sita nake-
mysta, ettd yrityksen kannattaa markkinoida sosiaalisessa mediassa. (Val-

tari, 2018)
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Kuva 3. Yhteisopalvelujen kaytté 2014-2018. (Valtari, 2018)



3.1

Sosiaalinen media osana ostopaatosta

Yrityksen menestymiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa moni asia.
Kaikki l1ahtee kuitenkin tavoitteesta. Markkinointiviestinndssa kannattaa
miettid, mita taytyy tapahtua, jotta tekeminen nakyisi myynnissa. Myos si-
sallon kohderyhma tulisi rajata. Kohderyhman maarittelyssa yrityksen tay-
tyy tietda, kelle ja mita lisdarvoa yrityksen tuote voi juuri tietylle asiakkaalle
tuoda. Lisaksi myos sosiaalisen median puolella tulisi toteuttaa laadukasta
asiakaspalvelua. Vuorovaikutuksen taytyy olla samanlaista kuin muutenkin
asiakaspalvelussa. Sosiaalisen median lasndolon nakdkulmaksi kannattaa-
kin ottaa se, miten parhaiten voi auttaa kohderyhmaa heidan omassa ar-
jessaan. Ei siis myyda ominaisuuksia vaan hyotya. (Siniaalto, 2014)

Kuluttajat etsivat tietoa monista eri paikoista yhta aikaa ja myos sosiaali-
nen media on olennainen osa ostopaatdsta. Sosiaalinen media on suuressa
osassa asiakkaan ostopadatoksen tekoa etenkin yrityksilla, jotka myyvat
tuotettaan tai palveluaan kuluttaja-asiakkaille. Markkinoinnin tehtava on-
kin johdatella asiakas tarpeen herattelysta ostopaatokseen asti. (Siniaalto,
2014; Komulainen, 2018)

Suositukset ovat olennaisessa asemassa sosiaalisessa mediassa. Jopa 80 %
kuluttajista ostaa tai harkitsee ostavansa tuotteita ystaviensa esittamien
suositusten perusteella. Siksi yrityksen sosiaalisen media julkaisujen pitaisi
pyrkia aktivoimaan olemassa olevia asiakkaita kertomaan kayttokokemuk-
sestaan. (Komulainen, 2018) Tallaisen aktivoinnin voi saada aikaan esimer-
kiksi luomalla tuotekohtaisen hashtagin ja mainostamalla sitd yrityksen
verkkosivuilla ja omissa viesteissa. Taman hashtagin avulla asiakkaat voivat
kertoa tuotteen kayttokokemuksesta. Yritys voi aktivoida seuraajiaan
my0s jarjestamalla kilpailun, jossa asiakas jakaa hashtagilla kuvan, jossa
kdytetaan yrityksen tuotetta. (Siniaalto, 2014)

Lasndolo vaikuttaa kuluttajien ostokayttdaytymiseen. Yrityksen on siis nayt-
tava sosiaalisessa mediassa. Uskottavuutta lisda sisaltdjen tuottaminen ja
saannolliset julkaisut, joissa ndytetdaan, mitd arvoa tuote tuo asiakkaalle.
Tama edistda satunnaisten sivuilla vierailijoiden siirtymista sivun seuraa-
jiksi ja sita kautta asiakkaiksi. (Siniaalto, 2014) Laadukas sisalto tuo yrityk-
selle lisdd seuraajia. Kun uudet sivulla vierailijat ndkevat laajan seuraaja-
joukon, niin se houkuttelee myds heitd seuraamaan. Samalla se viestittaa
vierailijalle, ettd jo olemassa olevat seuraajat ovat kiinnostuneita bran-
dista, kokevat yrityksen sosiaalisen median sisallon laadukkaaksi ja yrityk-
sen tuotteisiin ollaan tyytyvaisia. (Komulainen, 2018)

Tutkimusten mukaan asiakas on kulkenut jopa 80 % ostoprosessista ennen
kuin han on ensimmaista kertaa yhteydessa myyjaan (Siniaalto, 2014). Ta-
man vuoksi yrityksen tuottama sisaltdé on avainasemassa. Jotta yritys osaa
suunnitella asiakasta kiinnostavaa sisaltoa, taytyy yrityksen hallita kohde-
ryhmansa lisaksi myos oman alansa ostoprosessi. (Komulainen, 2018)
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Ostoprosessi jakautuu usein eri vaiheisiin. Aluksi asiakkaalle heraa kulutus-
tarve, jonka han haluaa tayttaa. Sen jalkeen hanelle syntyy aikomus. Eri-
laisten vaihtoehtojen vertailu seka tiedonhaku ovat taas paatdksentekoti-
lanteessa merkityksellisia. Talldin yrityksen myyntiverkon taytyisi olla mah-
dollisimman laajalle levittynyt, jotta asiakas tormaa yrityksen sisaltoihin
tietoa hakiessaan. Itse ostovaiheeseen paastyaan asiakas on usein jo teh-
nyt valintansa. Talldin asiakkaaseen on usein myohaista yrittdaa enaa vai-
kuttaa. (Komulainen, 2018)

Tietoisuus

Tiedonhaku

Aikomus

Kuva 4. Asiakkaan ohjaaminen markkinoinnin avulla tietoisuuden herat-
telyvaiheesta ostotapahtumaan asti. (Komulainen, 2018)

Siniaallon (2014) mukaan ostoprosessin edetessa yrityksen on parasta ot-
taa sisalto haltuun. Asiakkaalle tarjotaan ideoita ja mielikuvia Facebookissa
seka Instagramissa kuvien ja tarinoiden avulla. Blogissa voidaan antaa asi-
akkaalle valintaperusteita, miksi hanen pitaisi valita juuri tama tuote. Vide-
ontoistopalvelussa, kuten YouTubessa, tarjotaan asiakkaalle esimerkiksi
kdaytannonohjeita. Luottamusta voidaan herattaa tekemalla samalla suju-
vaa asiakaspalvelua myos sosiaalisen median kanavissa.

3.2 Sosiaalisen median sisdllon peruselementit

Kuva on yksi tarkeimmista elementeista sosiaalisessa mediassa. Hyva kuva
kiinnittdaa huomion ja tukee tekstia. Samalla se auttaa muistamaan asian.
Padasia kuvassa on, ettd se erottuu massasta. Sopiva kuva liittyy aihee-
seen, herdttaa huomiota, jaa katsojan muistiin, auttaa hanta ymmarta-
maan asiaa, herattda katsojassa ajatuksia ja vetoaa tunteisiin. (Siniaalto,
2014)

Teksti on olennainen osa kuvaa. Tekstilla voidaan saada aikaan halutunlai-
nen reaktio katsojassa. Etenkin yrityksen julkaisussa tekstilla on suuri rooli.
Teksti on osa mielikuvaa ja harkitsemattomalla tekstilld voi mielikuvan
myos pilata helposti. Tekstissa tarkeda on sen tiivistaminen, erottuminen
joukosta ja monipuolisuus. Tekstia kirjoittaessa taytyy miettia, miten sen
voisi kirjoittaa eri tavalla kuin muut kirjoittavat, mutta myds muistaa olla
vaihteleva ja kayttaa esimerkiksi synonyymeja, jotta ei toistaisi aina samoja
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ilmauksia. (Siniaalto, 2014) Sosiaaliseen mediaan ei mydskaan sovi moni-
mutkainen kapulakieli. Sielld on parempi kadyttaa arkikielta, joka kuulostaa
silta, ettd sen on kirjoittanut yksittdinen ihminen. (Kortesuo, 2018)

Komulaisen (2018) mukaan jopa 80 % sosiaalisen median seuraajista lukee
vain otsikon, ja vain 20 % heista paasee sisaltoon saakka. Otsikkoon kan-
nattaa siis panostaa, koska silla voi parantaa tavoitettavuutta. Jos otsikko
ei ole kiinnostava, juttua ei avata ja lueta. Otsikon sopivana sanamaarana
pidetddan 6—13 sanaa. Otsikkoa tehdessa voikin hyddyntaa kaavaa: numero
tai koukuttava sana + adjektiivi + avainsana + lupaus. Klikkiotsikoita kan-
nattaa valttaa ja otsikon tuoman lupauksen taytyykin toteutua sisalldssa,
muuten saattaa karkottaa jo sitoutuneita seuraajia.

Yksi sosiaalisen median ydinasioita on vuorovaikutus. Sosiaalinen media on
kommunikointia ja yhdessa luomista. Sen takia tekstin sisallon taytyykin
olla vuorovaikutteista. Taman voi luoda pitamalla tekstin tarpeeksi lyhy-
ena, positiivisena, kommunikoivana, helppolukuisena ja hyvalla tavalla
markkinoivana. Tekstin ei tulisi myoskaan olla taysin kattava, jotta myos
muille jaa sanottavaa ja kommentoitavaa. Lisaksi sen pitaisi olla ajantasai-
nen, koska verkossa tekstit vanhenevat nopeasti. Myos tekstin hauskuus,
huumori ja naseva sanankadytto kiinnostavat lukijoita, koska sosiaalisen
median kanavat ovat rennompia sisallonjulkaisupaikkoja. (Kortesuo, 2014)

Kortesuon (2018) mukaan olennainen osa sosiaalisen median julkaisun laa-
dukkuutta on myos sen hyva luettavuus ruudulta. Tekstin voi tehda silmai-
lykelpoiseksi esimerkiksi luettelon tai numeroinnin avulla. Ydinsanoja voi
myo0s lihavoida ja on suositeltavaa kayttaa valiotsikoita, jos teksti on pitka.
Tekstikappaleiden tulisi myds olla lyhyempia kuin printtijulkaisuissa. Teks-
tin yhteyteen kannattaa kayttda myos kaavioita, taulukoita ja muita ha-
vainnollistavia kuvia.

Sosiaalisen median sisdllon voi luoda houkuttelevaksi MATKA-sanan kir-
jainten avulla. Sisallon taytyy olla lukijalle merkityksellistd, arvoa luovaa,
tunteita herattavas, luoda paatoksentekoon aikapainetta eli kiiretta ja he-
rattaa lukijassa aitoa uteliaisuutta. Kaikkia MATKA-sanan elementteja ei
ole pakko kayttaa sisallon luonnissa, mutta kannattaa pyrkia kayttdamaan
ainakin kolmea ensimmaista: merkitysta lukijalle, arvoa ja tunnetta. Nama
kannattaa pitda mielessa tehdessdan videota, artikkelia tai kuvaa. (Komu-
lainen, 2018)

MERKITYS ARVO TUNNE KIIRE AITOA

LUKIJALLE UTELIAISUUTTA

Kuva 5. Siséllon luonti MATKA-sanan avulla. (Komulainen, 2018)
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Sisdltda tehdessa kannattaa myos vastustaa kiusausta myyda, koska suurin
virhe, jonka voi tehda on sosiaalisen median kayttaminen vain myymisen
edistdmiseen. On suositeltavaa, etta julkaisuista 20 % on tarjouksia, mutta
80 % sisallostda on asiakkaan tarpeita tayttavaa, opastamista, viihdytta-
mista ja vuorovaikutusta. (Komulainen, 2018)

3.3 Yrityksen seuraajien sitouttaminen

Facebook ja Instagram ovat yritys X:n kannalta paaasialliset julkaisukana-
vat. Taman vuoksi seuraajien sitouttamista tutkitaan nadiden kanavien
osalta. Sitouttamisehdotukset voivat olla hyddyksi kuitenkin myds muissa
sosiaalisen median kanavissa.

Siniaallon (2014) mukaan sisallon ja jarkevan ldasndolon merkitys osana yri-
tyksen menestymista sosiaalisessa mediassa on suuri. Joukosta erottuvat
vain kaikista kiinnostavimmat tarinat. Tama tarkoittaa sita, etta taytyy jol-
lakin tavalla pystya erottumaan joukosta eli tuoda lisdarvoa asiakkaalle. Ta-
man vuoksi sosiaalisen median sisalto ei voi olla taysin samanlaista kuin
yrityksen verkkosivun sisalté. Laadukas ja aktivoiva sisaltd tuo asiakkaalle
lisdarvoa, mutta samalla yrityksen taytyy miettia, miten se palkitsee seu-
raajiaan. Asiakkaille ei ole itsestdaan selvaa olla ikuisesti innostuneita kai-
kesta. Yrityksen seuraaminen osoittaa asiakkaan mielenkiintoa yritysta
kohtaan ja myos alkavaa sitoutumista, josta yrityksen kannattaa ottaa
kiinni.

Mahdollisille seuraajille pitaa siis pystya nayttamaan, millaista arvokasta
sisdltoa he voivat |6ytaa jatkossa yrityksen sivuilta. Facebookin algoritmi
toimii niin, ettd se nayttaa sivun seuraajille vain heidan mielestdan kiinnos-
tavaa sisaltoa. (Komulainen, 2018) Myo6s yrityksen seuraajien maara ja pai-
vityksien kommentoijien ja tykkdajien maara vaikuttaa julkaisun nakyvyy-
teen ihmisten etusivulla. Maksiminakyvyyden sisall6illeen on mahdollista
saada maksamalla siita eli mainostamalla julkaisuja. (Kortesuo, 2014)

Valokuvien merkitys sosiaalisessa mediassa on kasvanut suuresti. Valoku-
via on helppo ottaa, julkaista, jakaa, katsoa ja kommentoida. Visuaalisen
kanavan Instagramin lisaksi myds Facebook nayttaa kayttajilleen enem-
man julkaisuja, joissa on myos kuva, kuin pelkkia tekstipohjaisia sisaltoja.
Eli myds Facebookissa kannattaa liittaa julkaisuun aina kuva, jotta julkaistu
sisalto levidisi mahdollisimman laajalle. (Kortesuo, 2018)

Facebookissa kannattaa valttdaa myos sitd, etta paivittaa tilaa monta kertaa
paivassa sisallolla, joka ei ole relevanttia. Talloin asiakas blokkaa yrityksen
helposti nakyvista. Tarkedampaa on miettid, mihin aikaan yrityssivua kan-
nattaa paivittda. Nuoret kuluttajat selailevat sosiaalista mediaa todenna-
koisesti yndeksan ja kymmenen aikaan illalla. Ty6elamassa olevat ovat ver-
kossa taas todennakdisimmin arkisin kello 10—11 valilla ennen lounasaikaa.
(Kortesuo, 2014)
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Alla listataan nelja julkaisuehdotusta ihmisten sitouttamiseen. Ehdotukset

on valikoitu sen mukaan, mitka voisivat toimia yritys X:n edustamalla alalla.

1. Facebook suosii videoiden jakamista. Videon aiheena voi olla esimer-
kiksi jokin ajankohtainen aihe, tervetulotoivotus tai blogin sanoman tii-
vistaminen. Video pitda kuitenkin ladata suoraan Facebookiin, jotta
sen nakyvyys olisi maksimaalinen.

2. Keskustelua voi herattaa kysymalla sivun tykkaajilta kysymyksia. Tama
on helpoin ja paras tapa saada ihmiset vastaamaan julkaisuihin. Kysy-
mykset voivat olla myds nostalgisia. Ihmiset kommentoivat mielelldan
muistojaan esimerkiksi joltakin tietylta ajanjaksolta.

3. Suosittua sisaltéa voi myos julkaista uudelleen. Esimerkiksi muilla sosi-
aalisen median alustoilla aiemmin jaettuja sisaltdja, kuten blogipos-
tauksia tai videoita, jotka ovat olleet niilla suosittuja.

4. Virke, jota seuraajan taytyy taydentda. Taman virkkeen on hyva liittya
jotenkin yrityksen liiketoimintaan tai ajankohtaiseen aiheeseen.

(Komulainen, 2018)

Instagram on visuaalisen sisallén jakokanava, joka sopii hyvin etenkin sel-
laisen liikketoiminnan kuvailuun, jossa tarkeda on esteettisyys, nauttiminen
ja opastaminen. Yritys X:n tapauksessa matkailu toimii tdhan hyvana poh-
jana, koska ihmiset nauttivat matkailusta ja matkakohteista voi julkaista
my0s esteettisesti kauniita kuvia. Tutkimuksen mukaan 31 % ihmisista
kayttadkin Instagramia brandin seuraamiseen. Instagram mielletaan kui-
tenkin nuorten ja naisten seuraamaksi kanavaksi, mutta sen kaytto yleistyy
myo6s vanhemmissa ikdryhmissa. Instagram sopii yritykselle, joka haluaa
esitelld tuotteitaan, rakentaa brandin tunnettuutta, lisdtd asiakkaiden
luottamusta itseensa ja kasvattaa seuraajamaaraansa. Nakyvyyttd pystyy
edistamaan pyytamalla asiakkaita merkitsemaan kuvaan esimerkiksi yri-
tyksen toimipisteen. Lisdaksi sen avulla voi myos edistaa asiakkaiden sitou-
tumista ja saada suosituksia, koska ne vahvistavat asiakkaiden lojaaliutta
seka luottamusta yritykseen. (Komulainen, 2018)

Instagramin avulla on helppoa nayttdd, miten tuote toimii. Se on myds
hyva paikka jakaa tietoa. On kuitenkin tarkeaa tietdaa, millaisesta sisallosta
juuri yrityksen asiakkaat pitavat. Asiaa voi tutkia seuraamalla kilpailijoiden
julkaisuja ja ottaa oppia niista. Visuaalinen sisdlté on suositumpaa kuin mi-
kdadan muu sisalto, joten Instagram-kuvia kannattaa jakaa my6s muissa yri-
tyksen sosiaalisen median kanavissa. Nakyvyytta voi edistda myds rele-
vantteja hashtageja kdyttamalla. Hashtagien avulla myds muut pystyvat et-
simaan saman aihepiirin kuvia. (Komulainen, 2018: ks. myds Kortesuo,
2014)
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4 TUTKIMUSMENETELMA

Asiakastutkimuksen toteutuksen avulla pyritdadn maarittelemaan, millai-
nen yritys X:n seuraajajoukko talla hetkelld sosiaalisessa mediassa on ja
millaiset sisallot he kokevat arvokkaiksi itselleen. Samalla halutaan selvit-
taa, miten saataisiin tamanhetkiset seuraajat sitoutettua paremmin seu-
raamiseen. Lisaksi toivotaan vastauksia henkil6ilta, jotka eivat viela seuraa
yritys X:3a sosiaalisessa mediassa. Taman ryhman tietojen avulla voitaisiin
tutkia, millaisella siséllolla heidat saisi tarttumaan seuraamiseen.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmana voidaan kadyttaa joko kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelmaa tai kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetel-
maa. Laadullisella tutkimusmenetelmalla tarkastellaan merkityksia. Sen ta-
voitteena on antaa ihmisen itse kuvailla koettua asiaa. Tasta tiedosta teh-
tyjen tulkintojen avulla on tarkoitus nayttdaa ihmisen toiminnasta asioita,
jotka ovat valittéman havainnon tavoittamattomissa. Menetelman tieto-
jen keraaminen voidaan suorittaa esimerkiksi kvalitatiivisesti valittuja hen-
kiloitda haastattelemalla. Kvalitatiivinen menetelma sopii usein kohtee-
seen, joka on vield niin epaselva, ettei maarallista tutkimusta ole miele-
kasta tehda. Tutkijan tehtavaksi jaa kerata laadullisesta datasta yhtendinen
selitys kohteesta. (Vilkka, 2015 s. 118-120; ks. myds: Vilpas, n.d.)

Maarallinen tutkimusmenetelma antaa tietoa mitattavien muuttujien vali-
sistd eroista sekd suhteista. Kyselylomake on kvantitatiivisessa tutkimus-
menetelmadssa yleisimmin kadytetty aineiston keruutapa. Tama lomake si-
saltaa Iahinna suljettua kysymyksia. Maarallinen tutkimusmenetelma sopii
suurelle maaralle ihmisia, jotka ovat hajallaan. Riskind on kuitenkin, etta
vastaajaprosentti jad alhaiseksi. Menetelma perustuu mittaamiseen, jonka
avulla syntyy havaintoaineisto, joka sisaltda lukuarvoja. Tama aineisto ana-
lysoidaan tilastollisin analyysimenetelmin. (Vilkka, 2015, s. 94; Vilpas, n.d.)

Maarallinen tutkimus vaatii riittavan suurta tutkimusotosta, jotta tulokset
ovat luotettavia. Laadullisen tutkimuksen nayte on yleensa suppea ja har-
kinnanvaraisesti koottu. (Vilkka, 2007, s. 13) Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla saadaan yleensa selville olemassa oleva tilanne ja kvalitatiivisen tut-
kimuksen avulla taas selvitetdan asioiden syita. Maarallisen tutkimuksen
tulokset vastaavat kysymyksiin: mika, missa, kuinka paljon ja kuinka usein?
Kun taas laadullisen tutkimuksen tulokset vastaavat kysymyksiin: miksi, mi-
ten ja millainen? (Heikkila, 2010, s. 16-17)
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KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN

(maarallinen) (laadullinen)

* vastaa kysymyksiin: = vastaa kysymyksiin:
Miki? Missid? Paljonko? Miksi? Miten? Millainen?

Kuinka usein?

* numeerisesti suuri, * suppea, harkinnanvaraisesti
edustava otos koottu niyte

* ilmién kuvaus numeerisen * ilmidén ymmaértiminen ns.
tiedon pohjalta pehmein tiedon pohjalta

Kuva 6. Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen oleellisimmat erot.
(Heikkila, 2010, s. 17)

4.2 Tutkimusprosessin kulku

Tutkimisprosessi voidaan aloittaa kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutki-
musongelman maarittelemisesta. Sen jalkeen laaditaan tutkimussuunni-
telma, minka jalkeen tehdaan tiedonkeruulomake ja kerdataan aineisto.
Nama aineistot kasitellaan ja analysoidaan sitten tilastollisesti ja tehddan
lopuksi johtopaatokset. Myos tuloksia padstdaan lopuksi hydédyntamaan.
(Heikkila, 2010, s. 22-25)

Maarallisessa tutkimuksessa kdytetaan usein strukturoituja eli suljettuja
kysymyksid, joihin vastataan annetun asteikon mukaisesti, mutta myds
avoimia kysymyksia sisaltyy maarallisen aineiston keruuseen. Avoimille ky-
symyksille annetaankin lomakkeessa vastaustilaa. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa mitatut asiat eivat aina ole helposti muutettavissa numeraali-
seen muotoon, siksi mitattava asia onkin saatava mitattavaan muotoon eli
operationalisoitava. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on eri muuttu-
jien arvojen valisten erojen kuvailua ja selittamista. Paatelmia tehdessa
tutkija etsii tilastollisia yhtenevaisyyksia, jotka selittdavat eri muuttujien ar-
vojen liittymista toisiinsa. (Vilpas, n.d.)

Tutkimuksen tulosten mittaaminen voidaan toteuttaa liittamalla tilastoyk-
sikkoon mittaluku. Esimerkiksi kysymyksen ”Palvelu on ystavallistd” ta-
pauksessa vastausvaihtoehdoiksi annetaan asteikko 1-5, jossa 1 kuvaa
epaystavallistd palvelua ja 5 ystavallistd palvelua. Asteikon avulla vastaaja
maarittaa mielipiteensa. Vastausvaihtoehtojen tulee myos olla toisistaan
eroavaisia, jotta kaikki vastaajat eivat vastaa kysymykseen samalla tavalla.
Jos kaikki vastaajat vastaavat samalla tavalla, voidaan kysymysta pitda epa-
onnistuneena. (Vilpas, n.d.)

Vilkan (2007, s. 15 & 46) mukaan mielipideasteikkoa tehdessa voidaan
kayttaa esimerkiksi Likertin asteikkoa. Siind perusidea on, ettd lahtiessa
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asteikon keskikohdasta toiseen suuntaan samanmielisyys kasvaa ja toiseen
suuntaan vahenee. Asteikko voi esimerkiksi olla 4-, 5-, 7-, tai 9-portainen.
Tutkimuslomakkeessa kaytetadan numerointia selitteiden lisaksi, jolloin ky-
symyksen vastauksista saadaan mitattavia.

Suljetuissa kysymyksissa on valmis rakenne ja rajatut vastausvaihtoehdot.
Hyvadssa suljetussa kysymyksessa vastaajalle 16ytyy sopiva valmis vaihto-
ehto. Mielipidekysymyksissa on kuitenkin harkittava vastausvaihtoehtoa
"En osaa sanoa”. Suljetun kysymyksen vastausvaihtoehtojen taytyy olla
toisensa poissulkevia ja valittavissa olevien vaihtoehtojen lukumaara on
kerrottu selvasti esim. ”valitse tarkein”. Valmista luokittelua kannattaa
kayttaa kuitenkin harkiten, esimerkiksi ikaa luokitellessa, koska etukateen
ei voida olla varmoja vastaajien iasta, jolloin lopputuloksena voi olla miltei
tyhjia luokkia. (Vilpas, n.d.)

4.3 Tutkimustulosten luotettavuus

Otantamenetelmadssa otos poimitaan perusjoukosta eli kohdejoukosta,
josta halutaan tehda paatelmia. Otantamenetelmat ovat suosittuja eten-
kin suuria aineistoja analysoitaessa, koska otannalla saavutetaan kustan-
nussaastoja ja se on nopeampaa. Otoksen tulisi edustaa koko perusjoukon
ominaisuuksia eli jokaisella otokseen valikoituvalla henkil6lla pitaisi olla sa-
mat mahdollisuudet valikoitua otokseen. Otos ei kuitenkaan voi koskaan
taysin kuvata perusjoukkoa. Mitd suurempi otos on, sitd luotettavammat
tulokset ovat. (Vilkka, 2007, s. 51-52 ja 56-57)

Tutkimuksen vastausmaaran tulisi olla mahdollisimman korkea. Tahan vai-
kuttaa kuitenkin moni asia, kuten kohderyhma, tutkimuksen aihe, kysy-
mysten lukumaara, lomakkeen asettelu seka ulkoasu ja mahdollinen palk-
kio vastaamisesta. Otoskoon riittavyyttd voidaan analysoida. Kohderyh-
man ollessa suppea ja tuloksia tarkastellessa perustasolla, vastausten maa-
ran pitdisi olla vahintaan sata yksikkoa, kun tutkija kdyttaa jotakin tilastoin-
tiohjelmaa. Kun tavoitteena on vertailla eri ryhmia, pitdisi otoskoon joka
ryhmasta olla vahintdan 30 yksikkoa. Sen sijaan kuluttajatutkimuksissa,
jotka ovat valtakunnallisia, otoskoko on tutkimuksesta riippuen 500-1000
vastaajaa. Usein otoskoko ratkaistaan kaytannon kokemuksella. (Vilkka,
2007, s. 57; Vilpas, n.d.)

Tutkimuksen laatua voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Etenkin maarallista tutkimusmenetelmaa kaytettdessa reliabiliteetti on
tutkimuksen arvon keskeinen mittari. Se kuvaa tutkimuksen luotetta-
vuutta sen toistettavuuden avulla. Tutkimuksen tekee luotettavaksi ja tar-
kaksi se, kun riippumatta tutkijasta saadaan taysin sama tulos toistetussa
mittauksessa. Menetelma voi olla siis luotettava, vaikka se antaisi jokai-
sella uudella tutkimuskerralla samalla tavalla vinoutuneet tulokset. Tulok-
set voivat olla hyvin sattumanvaraisia, jos otoskoko jaa pieneksi tai vastaa-
jakato on suuri. Otoksen sanotaan olevan vino, jos se ei anna tietoa koko
perusjoukosta, vaan tietty ryhma on yliedustettuna ja taas toinen
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aliedustettuna. Tutkimuksessa voi myds sattua virheitd dataa kasitellessa
ja analysoitaessa. Tutkijan tehtdavana onkin kayttaa sopivia tilastollisia me-
netelmia analysoidessaan tutkimustaan. (Vilkka, 2007, s. 151; Vilpas, n.d.)

Validiteetti on tutkimuksen kyky mitata mitattavaa asiaa. Eli miten tutkija
on onnistunut saamaan tutkimuksessa kasiteltavat kasitteet mitattavaan
muotoon. Validiteetti on hyva, kun kasitteissa ei olla menty harhaan ja tois-
tuvia virheita ei ole. Validiteettia voidaan tarkastella sisdisesti ja ulkoisesti.
Tutkimus on sisdisesti validi eli pateva, kun tutkimustulokset voidaan to-
dentaa perustellusti kyseessa olevan tutkimusprosessin tuloksiksi. Sisdi-
sesti pateviin tuloksiin eivat ole vaikuttaneet satunnaiset ja epaolennaiset
tekijat. Arviointi kohdistuu valittuun tutkimuksen nakokulmaan, kasittei-
siin, aineiston keruutapaan, siind kaytettyihin kysymyksiin, tutkimiseen,
tulkintaan, paattelyyn seka lopullisiin tuloksiin. Sisdisesti validi tutkimus
siis vastaa tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin ja tutkimuksessa on tehty
kaikki, mitd on my0s etukateen luvattu. Ulkoinen validiteetti vastaavasti
kuvaa saatujen tulosten yleistettavissa olemista. Eli missa maarin tutki-
muksen avulla saatuja tuloksia voidaan yleistaa koskemaan myds muita sa-
mankaltaisia tutkimuskohteita. Yleisesti ottaen uuden tiedon tuottami-
seen keskittynytta tutkimusta voidaan pitdaa hyodyllisempana, jos sen
avulla saatuja tuloksia voidaan soveltaa myo6s laajemmin muihin tutkimuk-
siin. (Vilkka, 2007, s. 150; Vilpas, n.d.)

Vilkan (2007, s. 152) mukaan tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti muo-
dostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Kokonaisluotetta-
vuus on hyva, kun tutkimuksen otos edustaa perusjoukkoa ja mittaami-
sessa ei ole sattunut paljoa satunnaisvirheita. Esimerkiksi uusintamittauk-
sella voidaan tarkastella tutkimuksen kokonaisluotettavuutta.

Heikkilan (2014) mukaan tutkimuksen luotettavuutta lisdadvat myos selke-
asti ja hyvin tarkkaan rajattu tutkimusongelma, selkedsti maaritetty perus-
joukko, hyvin tehty tutkimussuunnitelma, hyvin laadittu tutkimuslomake
ja oikein valittu otantamenetelma. Luotettavuuteen vaikuttavat myos riit-
tavan suuri ja edustava otos, tutkimukseen sopiva tiedonkeruumenetelma,
korkea vastausmaara, tilastollisten menetelmien osaaminen ja selkea seka
tutkijan mielipiteesta riippumaton raportti, jossa on esitetty vain absoluut-
tinen totuus.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioida voi myds tutkija itse. Tutkijan on tar-
kea tuoda esiin myds mahdolliset seikat, jotka voivat alentaa tutkimuksen
luotettavuutta. Tallaisia seikkoja voivat olla esimerkiksi alhainen vastaus-
maara, vaarinymmarretyt tutkimuskysymykset ja vino kohderyhma. Jos
tutkimuksen tuloksissa esiintyy katoa, sen vaikutusta tuloksiin voi olla vai-
kea arvioida. Tiedot perusjoukosta voivat auttaa taman arvioimisessa. Eri-
tyisen tarkeda on myods, ettd tutkimuksen tuloksia esittavat kuviot ja tau-
lukot kertovat totuuden. (Heikkila, 2014)
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4.4 Tutkimuksen taustat ja toteutus

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus-
menetelma, koska koetaan, etta tutkimuskohde on selva. Talloin maaralli-
nen tutkimusmenetelma sopii tutkimustavaksi paremmin. Yhden asiak-
kaan mielipidetta ei toisaalta mydskaan voida maaritella toisen asiakkaan
mielipidetta paremmaksi, joten myds sen vuoksi koetaan, ettei laadullinen
tutkimusmenetelma ole tdhan tutkimukseen oikea menetelma. Tietoa ha-
lutaan myos erilaisista kohderyhmista ja samalla tahdotaan myos kartoit-
taa, millaiset henkil6t edes seuraavat yritys X:3a sosiaalisessa mediassa. Li-
saksi yritys X:n tuotteiden ja palveluiden kohderyhma on hyvin laaja, joten
vastaajia kvalitatiiviseen tutkimukseen olisi tarvittu joka tapauksessa
useita ja erilaisista kohderyhmista.

Tutkimuksen vastaukset paatettiin kerdta yhdistelmatiedonkeruulla.
Webropoliin tehtdavaa asiakaskyselylomaketta jaetaan siis verkkoversiona
yritys X:n sosiaalisen median kanavissa, uutiskirjeessa ja yritys X:n verkko-
sivulla seka paperisena valituissa yritys X:n toimipisteissa padkaupunkiseu-
dulla. Lisdksi koko Suomen toimipisteitda kannustetaan laittamaan esille
toimipisteeseen heita varten luotu esite, jossa on QR-koodi asiakaskyselyn
verkkosivulle. Paperikysely laitetaan esille niin, ettd sen vieressa olevasta
esitteesta tulee ilmi myos vastausmahdollisuus verkossa. Verkkotutki-
musta halutaan kayttdaa sen helppouden ja alhaisten kustannusten takia.
Toisaalta yhdistelméatiedonkeruun avulla toivotaan, ettd valtetdan mah-
dollinen vastauskato. Samalla toivotaan, ettd paperiversion avulla saatai-
siin myos niiden henkildiden vastauksia, jotka eivat seuraa yritys X:4a viela
sosiaalisessa mediassa.

Tavoitteena on saada vastauksia tutkimukseen vahintaan 200 kappaletta,
jotta tutkimuksen otos on mahdollista yleistdad koskemaan isompaa jouk-
koa. Luku perustuu yritys X:n seuraajien maaraan Facebookissa ja
Instagramissa ja yleisesti ottaen muiden jo toteutettujen arvontojen osal-
listujamaaraan. Tutkimukseen odotetaan hieman vdahemman vastaajia
kuin yleensa arvontoihin, koska arvontaan osallistumiseksi taytyy vastata
talla kertaa myos itse kyselyyn.

Kyselyyn vastaamisen houkuttimena yritys X arpoo vastaajien kesken pal-
kinnon, joka on vuokra-auto arvonnan voittajan kayttéén viikonlopun
ajaksi Suomessa. Palkinnon arvontaa varten vastaajan taytyy jattaa yhteys-
tietonsa. Kyselyyn voi vastata myds taysin anonyymisti osallistumatta ar-
vontaan. Kaikki vastaukset kasitellaan kuitenkin anonyymisti ja vastaajien
yhteystiedot poistetaan arvonnan voittajan selvittya.

Asiakaskyselylomake julkaistaan yritys X:n sosiaalisen median kanavissa
14.10.2019 ja se on julkisena ainakin kaksi viikkoa. Samaan aikaan lomake
toimitetaan paperiversiona myds valittuihin toimipisteisiin. Kun vastaukset
on saatu, niin myods paperilomakkeiden vastaukset syotetaan Webropoliin
tulosten analysointia varten. Vastaajien kesken arvottava palkinto
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arvotaan 15.11.2019, jotta vastausten kerdamisen loppumisen jalkeen eh-
ditdan vield varmasti syottaa kaikki mahdolliset paperilomakkeiden vas-
taukset Webropoliin.

Tutkimuslomakkeen taustatietokysymyksia lahdetdan luomaan jo kay-
tossa olevien ja aiemmin seurattujen luokittelujen avulla: esimerkiksi Fa-
cebook luokittelee ikdaportaikon kuuteen osaan ja tata samaa portaikkoa
voidaan kayttaa myos tutkimuslomakkeessa. Lisaksi yritys X:lla on oma
asiakastyytyvaisyyslomake, josta voidaan ottaa myds mallia.

Kysymykset itsessaan luodaan sen perusteella, millaista sisaltda yritys X jul-
kaisee nyt sosiaalisessa mediassa ja millaista sisdltda se voisi julkaista. Ky-
symyksiin on otettu mallia myds muista kyselyistd. Osa Piipon (2018) asia-
kaskyselyn kysymysmateriaalista sopii muokattuna hyvin tahan kyselyyn.
Hanen asiakaskyselynsa kysymykset ja tulokset ovat myds hyvin toteutet-
tuja.

Kysymykset kdydaan lapi ennen julkaisua yhdessa toimeksiantajan edusta-
jan kanssa. Kysymysten vastausvaihtoehdoissa pyritaan siihen, etta niiden
alle menisi useampi yksittdainen julkaisu. Ei siis puhuta yksittdisesta ai-
heesta, vaan aiheryhmasta. Tama auttaa jatkossa suunnittelemaan sitd,
millaiset aiheet voisivat seuraajia miellyttda, eli mista aiheryhmista julkais-
taan.
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5 ASIAKASKYSELYN TULOKSET

Asiakaskysely toteutettiin suunnitellulla aikavalilla ja kysely oli auki kaksi
viikkoa ajalla 14.10.-27.10.2019. Taman aikana vastauksia saatiin yhteensa
271 kappaletta. Naista vastauksista 270 kappaletta tuli verkon kautta ja 1
kappale paperiversiona. Ihmiset olivat kuitenkin ottaneet kyselyn paperi-
versioita mukaansa toimipisteistd myohempaa vastaamista varten. Pape-
riversiosta l0ytyi QR-koodi verkkokyselyyn, joten paperiversion ottaneet
ovat voineet vastata kyselyyn myds sen kautta suoraan verkossa.

Jokaiselle verkon kautta jaetulle julkaisulle luotiin seurantalinkki, jonka pe-
rusteella nahtiin tilastojen valossa parhaimmat kanavat vastaajien saa-
miseksi. Naita olivat yritys X:n verkkosivulla olleet bannerit, uutiskirje ja
sosiaalisen median kanavista Facebook. Verkkosivun bannerit, jotka linkit-
tyivat asiakaskyselylle luotuun verkkosivuun, toivat selkeasti kaikista eni-
ten vastaajia. Jokainen luotu ja jaettu asiakaskyselyn verkkojulkaisu linkit-
tyi myos suoraan talle verkkosivulle, jossa oli lisdtietoa kyselysta, arvonnan
ehdot ja sdannot seka linkki vastaamista varten asiakaskyselyn Webropol-
lomakkeelle.

5.1 Demografiset tiedot

Kysymykset 1 ja 2 koskivat vastaajien demografisia tietoja eli tdman kyse-
lyn tapauksessa ikaa ja sukupuolta. Vastaajien ika jakautui siten, ettd 18—
24-vuotiaita oli 5 %, 25—34-vuotiaita 12 %, 35—-44-vuotiaita 19 %, 45-55-
vuotiaita 28 %, 55—64-vuotiaita myos 28 % ja yli 65-vuotiaita 8 %. Vastaa-
jien iat painottuivat siis 45—64-vuotiaisiin, mutta myos 35—-44-vuotiaita oli
huomattava osa. Kaikista vahiten kyselyyn vastasivat 18—24-vuotiaat (Tau-

lukko 1).
8% (n=21) 5% (n=15)
: - 12% (n=233)
28% (n=75) ——
T 19% (n=52)
28% (n = 75)
@ 18-24 ® 25-34 ® 35-44 45-54 ® 55-64
@ 65+

Taulukko 1. Asiakaskyselyn ikdjakauma.
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Sukupuolijakauma puolestaan jakautui vastaajien kesken siten, ettd 40 %
(120 kpl) oli naisia, 59 % (159 kpl) miehia ja 1 % (2 kpl) muunsukupuolisia
(Taulukko 2). Vastaajista siis suurin osa oli miehid, mutta myds naisia oli
kohtuullinen maara.

1% (n=2)

= 40% (n = 110)

59% (n = 159)

@ Nainen @ Mies @ Muu

Taulukko 2. Asiakaskyselyn sukupuolijakauma.

5.2 Autonvuokraus

Osana asiakaskyselya haluttiin myos selvittaa, kuinka moni asiakaskyselyyn
vastanneista on vuokrannut yritys X:Ilta auton. Kysymyksen 3 tulosten pe-
rusteella vastaajista 63 % oli vuokrannut auton yritys X:Ita ja 37 % ei ollut
vuokrannut autoa (Taulukko 3). N&ista auton vuokranneista 171:sta henki-
I6sta oli kysymyksen 4 perusteella 67 % vuokrannut auton vapaa-ajanmat-
kalle, 10 % tydmatkalle ja 23 % sekd vapaa-ajanmatkalle ettd tyomatkalle
(Taulukko 4).

37% (n=100) —

63% (n = 171)

@ Kylla @® En

Taulukko 3. Kuinka moni asiakaskyselyyn vastanneista oli vuokrannut au-
ton yritys X:lta.
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23% (n=40) ~

10% =17y —

67% (n=114)

@ Vapaa-ajanmatka
@ Tydmatka
@ Olen vuokrannut auton seka vapaa-ajanmatkalle etta tyomatkalle

Taulukko 4. Auton vuokranneiden matkan tarkoitus.

5.3 Sosiaalisen median kaytto

Vastaajilta kysyttiin kysymyksessa 5, kuinka usein he itse kayttavat Face-
bookia ja/tai Instagramia. Vastaajista 19 % ei kayta palveluita koskaan, 9 %
kerran viikossa tai harvemmin, 8 % muutaman kerran viikossa, 14 % kerran
paivassa ja 50 % monta kertaa paivassa (Taulukko 5). Kyselyn perusteella
suurin osa vastaajista siis kayttaa Facebookia ja/tai Instagramia monta ker-
taa paivassa.

Jos vastaaja vastasi tdhan kysymykseen "En koskaan”, niin kyselylomake
siirtyi suoraan arvontasivulle eli kyselylomakkeen viimeiselle sivulle. Jatko-
kysymykset koskevat sosiaalista mediaa, joten ne vastaajat, jotka eivat
kayta sosiaalista mediaa koskaan, eivat talldin pystyneet kysymyksiin vas-
taamaan.
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19% (n=51)

— 9% (n=23)
50% (n = 136)
T 8% (n=23)
14% (n = 38)
@ En koskaan @ Kerran viikossa tai harvemmin
@ Muutaman kerran viikossa Kerran paivassa

@ Monta kertaa péivassa

Taulukko 5. Kuinka usein vastaajat kayttavat itse Facebookia ja/tai
Instagramia.

Sosiaalista mediaa koskeviin kysymyksiin vastasi yhteensa 220 henkil6a.
Kysymyksen numero 6 avulla haluttiin tietda, mita vastaajat tekevat sosi-
aalisessa mediassa. Vastausvaihtoehdot on taulukoitu niin, etta vastaukset
on pisteytetty sen mukaan, kuinka usein vastaaja tekee kysyttyja asioita
sosiaalisessa mediassa. Pisteytykset ovat: ”“En koskaan” merkitsee lukua 1,
"Harvoin” lukua 2, ”Silloin tall6in” lukua 3 ja ”"Usein” lukua 4. Talla tavalla
vastaukset saadaan taulukoitavaan muotoon ja niistd saadaan laskettua
keskiarvo, joka havainnollistaa vastauksien eroavaisuuksia.

Vastausten perusteella kaikista eniten sosiaalisessa mediassa luetaan jul-
kaisuja, mutta niista myds tykkaillaan. Lisaksi ihmiset osallistuvat sosiaali-
sessa mediassa kilpailuihin. Kaikista vahiten julkaisuja kommentoidaan ja
jaetaan (Taulukko 6).

4 Keskiarvo

0
Mité yleensa teet sosiaalisessa mediassa?

— Keskiarvo 2,9 @ Luen julkaisuja @ Tykkiilen julkaisuista
@ Osallistun kilpailuihin Kommentoin julkaisuja @ Jaan julkaisuja

Taulukko 6. Mita vastaajat tekevat sosiaalisessa mediassa.
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Kysymyksessa 7 vastaajilta kysyttiin, miten tarkeaksi he kokevat, etta hei-
dan seuraamansa sosiaalisen median sisaltd on inspiroivaa, hauskaa, vas-
taajaa aktivoivaa, uutta tietoa antavaa, asiantuntevaa, tunteisiin vetoavaa
ja visuaalista. Vastausvaihtoehdot oli pisteytetty niin, ettad vaihtoehto ”Ei
ollenkaan tarkeaa” merkitsee lukua 1, ”Jokseenkin tarkeaa” lukua 2, "Tar-
keda” lukua 3 ja "Erittdin tarkeda” lukua 4. Tulosten keskiarvosta on pois-
luettu vaihtoehto ”En osaa sanoa”, eika sitad ole edes pisteytetty, jotta vaih-
toehto ei vaikuta keskiarvoon sita vaaristavasti. Vastausten perusteella
keskimaaraista tarkeammaksi koetaan, ettd sosiaalisen median sisalté on
asiantuntevaa, uutta tietoa antavaa ja inspiroivaa. Vahiten halutaan seu-
rata seuraajaa aktivoivia ja tunteisiin vetoavia julkaisuja (Taulukko 7).

4 Keskiarvo

Miten térkeaksi koet, etta seuraamasi sosiaalisen median siséltd on

ra

— Keskiarvo 2,9 @ Inspiroivaa @ Hauskaa @ Sinua aktivoivaa
Uutta tietoa antavaa @ Asiantuntevaa @ Tunteisiin vetoavaa @ Visuaalista

Taulukko 7. Miten tarkedksi koetaan, ettd seurattavat sosiaalisen median
julkaisut ovat mainittuja asioita.

Seuraavassa kysymyksessa 8 vastaajille annettiin esimerkkeja sisalloista,
joita vastaajat voisivat nahda yritys X:n sosiaalisissa medioissa. Naista vas-
taajien taytyi valita heita kiinnostavimmat sisaltotyypit. Vaihtoehtoina oli
viihdyttava sisalto, aktivoiva sisaltd, opastava ja informatiivinen sisalto,
tuote-esittelyt sekd tarjous- ja mainossisaltd. Naistd vaihtoehtoista kiin-
nostavimmiksi nousivat viihdyttava sisaltod, aktivoiva sisaltd seka opastava
ja informatiivinen sisalto. Vahiten kiinnostivat tuote-esittelyt ja tarjous- ja
mainossisalté (Taulukko 8).
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80%

60%

40%

55%
20%

0%
Mitka seuraavista sisallbisia sosiaalisessa mediassa kiinnostavat/kiinnostaisivat sinua eniten?

@ Viihdyttava sisaltd (esim. kuvat ja videot matkakohteista, autoista ja eldimista)
@ Aktivoiva sisaltd (esim. kilpailut)
@ Opastava ja informatiivinen sisaltd (esim. blogijulkaisut, joissa on matkavinkkeja ja kohdeoppaita)

Tuote-esittelyt (esim. kerrotaan, miten jokin yrityksen tuote tai palvelu toimii)
@ Tarjous- ja mainossisaltd (esim. alkaneet kampanjat)

Taulukko 8. Vastaajia kiinnostavimmat sisaltotyypit.

Kysymyksessa 9 ja 10 vastaajilta kysyttiin, ettd seuraavatko he yritys X:aa
sosiaalisessa mediassa ja jos seuraavat, niin missa kanavissa. Tulosten pe-
rusteella suurin osa eli 62 % vastaajista ei seuraa yritys X:aa sosiaalisessa
mediassa ja 38 % seuraa yritys X:aa (Taulukko 9). Ndista 83:sta henkilosta,
jotka seuraavat yritys X:aa sosiaalisessa mediassa, 72 % seuraa Faceboo-
kissa, 6 % Instagramissa ja 22 % seka Facebookissa etta Instagramissa (Tau-
lukko 10).

39% (n = 23)

52% (n=137)

® Kylid ® En

Taulukko 9. Kuinka moni vastaajista seuraa yritys X:3a sosiaalisessa me-
diassa.
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22% (n=18) ~

6% (n=5) >

72% (n = 60)
@ Facebookissa @ Instagramissa @ Seka Facebookissa ettd Instagramissa

Taulukko 10. Missa kanavissa vastaajat seuraavat yritys X:aa.

5.4 Seuraajien mielipiteet

Henkilot, jotka vastasivat kysymykseen 9, etta eivat seuraa yritys X:aa so-
siaalisessa mediassa, paatyivat kysymyslomakkeen viimeiselle sivulle eli ar-
vontasivulle kysymykseen vastaamisen jalkeen. Jos vastaaja vastasi seu-
raavansa yritys X:3a sosiaalisessa mediassa, talloin lomake avasi lisakysy-
myksen numero 10 seuraamiskanavista. Jatkokysymykset koskevat yritys
X:n tdman hetken sosiaalisen median julkaisuja, joten ne henkil6t, jotka
eivat yritys X:3a seuraa, eivat pysty vastaamaan kysymyksiin. Tarkentaviin
jatkokysymyksiin vastasi yhteensa 83 henkil6a.

Kysymyksessa 11 kysyttiin, miten paljon mainitut esimerkkisisallot yritys
X:n sosiaalisessa mediassa kiinnostavat seuraajia. Vastausvaihtoehdot oli
pisteytetty niin, ettd vaihtoehto ”Ei lainkaan” merkitsee lukua 1, "Vahan”
lukua 2, ”Paljon” lukua 3 ja ”Erittdin paljon” lukua 4. Tulosten keskiarvosta
on poisluettu vaihtoehto "En osaa sanoa”. Kaikista eniten vastaajia kiin-
nostavat autonvuokraukseen liittyvat ajankohtaiset aiheet, tarjoukset ja
mainokset seka tuotteiden ja palveluiden esittelyt. Selkeasti vahiten kiin-
nostavat hyvantekevaisyys, yhteistydkumppanit ja viihdyttavat videot ja
kuvat (Taulukko 11).
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Miten paljon seuraavat sizallot yritys X:n
sosiaalisessa mediassa kinnostavat sinua?

0 1 2 3 4
— Keskiarvo 2,8 @ Tuotteiden ja palveluiden esittelyt
@ Viihdyttavat videot ja kuvat @ Blogit matkavinkeista ja kohdeoppaista
Autonvuokraukseen liittyvat ajankohtaiset aiheet @ Yhteistydkumppanit
@ Hyviantekeviisyys @ Tarjoukset ja mainokset

Taulukko 11. Miten paljon mainitut sisallot yritys X:n sosiaalisessa medi-
assa kiinnostavat vastaajia.

Seuraavassa kysymyksessa numero 12 kysyttiin, etta missa muissa sosiaa-
lisen median kanavissa vastaajat toivoisivat yritys X:n nakyvan. Vastaajista
67 %:n mielesta yritys X:n ei tarvitse ndkya muissa kanavissa, 17 % toivoisi
yritys X:n nakyvan Twitterissd, 13 % toivoisi sen nakyvan LinkedInissa, 4 %
Snapchatissa ja 1 % oli vastannut, ettad jokin muu kanava. Kyseinen vastaaja
oli kirjoittanut toivovansa yritys X:n nakyvan Instagramissa, mutta yritys X
tassa kanavassa jo on, joten kyseessa on mahdollisesti ollut vastaajan vaa-
rinkasitys tai tietamattomyys kanavista, joissa yritys X jo nakyy (Taulukko
12).

=
ES

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

67%

17%

Missé muissa sosiaalisen median kanavissa

toivoisit yritys X:n nalkyvan? 13%

@ Mielestani yritys X:n ei tarvitse nakya muissa kanavissa
@ Twitter
@ Linkedin
Snapchat
@ Jokin muu sosiaalisen median | mika?

Taulukko 12. Missa muissa sosiaalisen median kanavissa yritys X:n toivot-
taisiin nakyvan.

Kysymyksen 13 avulla haluttiin selvittda, onko yritys X:n julkaisutahti seu-
raajien mielesta talla hetkelld heita miellyttava vai pitdisiko sita muuttaa.
80 % vastaajista kokee yritys X:n julkaisutahdin hyvana juuri tallaisena,
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14 % mielesta julkaisutahdin pitdisi olla tiuhempi, 5 % ei osaa sanoajal %
mielesta julkaisutahti saisi olla harvempi.

80%
60%

40%

20%

H =1 0%

Onko sinun mielestasi yritys X:n julkaisutahti talld hetkella

@ Hyva juuri tallaisena @ Saisi olla tiuhempi @ En osaa sanoa Saisi olla harvempi

Taulukko 13. Millainen yritys X:n julkaisutahti on vastaajien mielesta talla
hetkella.

Seuraavassa kysymyksessa numero 14 vastaajilta kysyttiin, millainen vai-
kutelma heilla on yritys X:sta sosiaalisen median perusteella. Vastaajat pys-
tyivat valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Yritys X on sosiaalisen
median perusteella 70 %:n mielesta ammattimainen, 54 %:n mielesta kiin-
nostava, 48 %:n mielesta luotettava, 18 %:n mielestad hauska, 12 %:n mie-
lestd joukosta erottuva ja 5 %:n mielesta tylsa (Taulukko 14).

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

70%

Millainen on vaikutelmasi yritys X:sta a3

sosiaalisen median perusteella? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

5

* E
#

@ Ammattimainen @ Kiinnostava @ Luotettava Hauska
@ Joukosta erottuva @ Tylsa

Taulukko 14. Millainen vaikutelma vastaajilla on yritys X:std sosiaalisen
median perusteella.

Kaksi viimeista asiakaskyselyn kysymysta olivat avoimia ja vapaaehtoisia
kysymyksid, joihin ei ollut pakko vastata padstakseen eteenpdin kyselyssa.
Kysymykseen numero 15 vastasi 47 henkilda. Siina kysyttiin, milla sanalla
vastaajat itse kuvaisivat yritys X:3a sosiaalisen median perusteella. Vas-
tauksista on koottu sanapilvi, jossa vastauksissa useasti toistuneet sanat
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on kuvattu suuremmalla fontilla. Useasti toistuneet sanat olivat luotettava,

asiallinen, kiinnostava, hyva, edelldkavija, asiantunteva, sopiva, ok ja pir-
ted.
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Taulukko 15. Sanapilvi, milla sanalla vastaajat itse kuvaisivat yritys X:a3a so-
siaalisen median perusteella.

Viimeisessa kysymyksessa numero 16 vastaajat saivat halutessaan itse ker-
toa, millaisia sisaltéja he haluaisivat nahda ja seurata yritys X:n sosiaali-
sessa mediassa. Ehdotuksia tuli yhteensa 32 kappaletta ja ne on kaikki lue-
teltu alle:

e "Matkakohteet edelleen Pohjois-Euroopassa ja autotarjoukset nii-
hin”

e "Valikoiman ja palveluiden esittelya. Tarjouksia.”

e "tarjouksia”

e “Nykyisten kaltaisia sisdltoja, ja lisaksi selkeitd esimerkkihintoja.”

e ”Autovalikoiman esittely/uuden auton saapuminen valikoimaan.”

e ”Kuvia matkoista”

e "Vinkkeja vuokraukseen ulkomaille ja mita kannattaa ottaa huomi-
oon, esim. varausmaksu”

e "kampanjat ja yhteistydkumppanit”

e "Esittelyita ja kilpailuja”

e “Kilpailut. Autoesittelyt. Kuvat.”

e "Autotietoa”

e "Tarjouksia”

e "Videoita miten vuokraus tapahtuu tms.”

e "Vinkkeja matkakohteista ja miten siella kannattaa liikkua autolla.”

e "Matkakohteisiin liittyvia vinkkeja”
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e "Kampanjoita, kilpailuja, bonusetuja”

e “asiallista ja luotettavuuteen seka laadukkuuteen painottuvaa si-
saltoa”

e "Erilaisia autoiluturismia avaavia lyhyita tietoiskuja”

e "Vuokraajien matkakertomuksia ja sattumuksia”

o "kilpailuja”

e "Videoita ja esittelyitd”

e "Tarjoukset.”

e "Tarjouksia ja tuotteista tietoa”

e “Esim. millaisia autoja eri maiden kohteissa on tarjolla. Eri maiden
vuokraus kdytantojen erot kiinnostavat. Suosikki vuokra-autot jne.”

e “Kilpailuja, vitseja”

e ”Valikoimia autoista”

e “Kampanjoita”

e "ajankohtaista”

e "esim. joulukalenteri Facebook nyt joulukuussa ois ok”

e "“Enemman blogi yhteistoita!l”

e "muistutuksia kampanjoista”

e "Uusia autoja jota vuokrataan”.

5.5 Tutkimuskysymykset

Asiakaskyselya tehdessa maaritellyt tutkimuskysymykset olivat:
1. millainen kohderyhma seuraa yritys X:da sosiaalisessa mediassa?
2. millaista sisdltdd he haluavat yritys X:n sosiaalisessa mediassa
nahda ja seurata?
3. miten henkilot, jotka eivat vield ole seuraajia, saataisiin houkutel-
tua seuraamaan?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen vastausta varten vastaukset on suoda-
tettu niin, ettd mukaan on otettu vain ne henkil6t, jotka vastasivat kysy-
mykseen numero 9 seuraavansa yritys X:aa sosiaalisessa mediassa. Naiden
83 henkilon ikdjakaumasta muodostui melko samankaltainen kuin kaikkien
vastaajien ikdjakaumasta. 1at jakautuivat siten, ettda 18—24-vuotiaita oli
7 %, 25—34-vuotiaita 12 %, 35—44-vuotiaita 24 %, 45-55-vuotiaita 28 %,
55—-64-vuotiaita 24 % ja yli 65-vuotiaita 5 %. Vastaajien iat painottuivat siis
45-55-vuotiaisiin, mutta myos 35-44 ja 55-64-vuotiaita oli paljon. Kaikista
vahiten kyselyyn vastasivat 18—24-vuotiaat (Taulukko 16).
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5% (n=4) \'1 7% (n=6)

i
o~ 12% (n=10}

24% (n=20) —

T 24% (n=20)

28% (n=23)

@ 18-24 ® 25-34 ® 35-44 45-54 ® 55-64 @ 65+

Taulukko 16. Yritys X:n seuraajien ikdjakauma.

Seuraajien sukupuolet olivat puolestaan jakautuneet niin, ettd 60 % vas-
taajista oli miehia ja 40 % naisia. Muunsukupuolisia ei ollut lainkaan. Tu-
lokset olivat melko linjassa kaikkien vastaajien sukupuolijakauman kanssa
(Taulukko 17).

— 40% (n = 33)

60% (n = 50)

@ Nainen @ Mies @ Muu

Taulukko 17. Yritys X:n seuraajien sukupuolijakauma.

Toista tutkimuskysymysta varten analysoitiin tarkemmin kysymyksia 7, 8 ja
11 seuraajien vastausten perusteella. Kysymysten 7 ja 11 tulosten keskiar-
vosta on poisluettu vaihtoehto "En osaa sanoa”. Seuraajat olivat vastan-
neet kysymykseen 7 kokevansa keskivertoa tarkeammaksi, ettd heidan
seuraamansa sosiaalisen median sisdltoé on asiantuntevaa, uutta tietoa an-
tavaa ja inspiroivaa. Selkeasti vahiten he halusivat seurata tunteisiin vetoa-
vaa sisaltod (Taulukko 18).
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4 Keskiarvo
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Miten térkeaksi koet, etta seuraamasi sosiaalisen median sisalid on

ra

-

— Keskiarvo 3,0 @ Inspiroivaa @ Hauskaa @ Sinua aktivoivaa
Uutta tietoa antavaa @ Asiantuntevaa @ Tunteisiin vetoavaa @ Visuaalista

Taulukko 18. Miten tarkedksi seuraajat kokevat, ettd heidan seuraamansa
sosiaalisen median julkaisut ovat mainittuja asioita.

Kysymys 8 koski sisaltotyyppeja, jotka kiinnostavat tai kiinnostaisivat vas-
taajia eniten. Seuraajista 75 % oli vastannut, etta heita kiinnostaa viihdyt-
tava sisalto, 69 % kiinnostaa aktivoiva sisalto, 45 % opastava ja informatii-
vinen sisalto, 43 % tarjous- ja mainossisaltd ja 37 % tuote-esittelyt (Tau-
lukko 19).

20%
60%

40%

43% 20%

0%
Mitka seuraavista sisallbista sosiaalisessa mediassa kiinnostavat/kiinnostaisivat sinua eniten?

@ Viihdyttava sisaltd (esim. kuvat ja videot matkakohteista, autoista ja eldimista)
@ Aktivoiva sisaltd (esim. kilpailut)
@ Opastava ja informatiivinen sisaltd (esim. blogijulkaisut, joissa on matkavinkkeja ja kohdeoppaita)

Tuote-esittelyt (esim. kerrotaan, miten jokin yrityksen tuote tai palvelu toimii)
@ Tarjous- ja mainossisaltd (esim. alkaneet kampanjat)

Taulukko 19. Seuraajia kiinnostavimmat sisaltotyypit.

Kysymys 11 liittyi konkreettisiin sisaltéihin, joita seuraajat voisivat nahda
yritys X:n sosiaalisen median kanavissa. Kysymys kasiteltiin jo seuraajien
osalta kohdassa 5.4 (Taulukko 11). Lyhyena kertauksena vastauksista; kai-
kista eniten seuraajia kiinnostavat autonvuokraukseen liittyvat ajankohtai-
set aiheet, tarjoukset ja mainokset seka tuotteiden ja palveluiden esittelyt.
Vahiten kiinnostavat hyvantekevaisyys, yhteistydkumppanit seka viihdyt-
tavat videot ja kuvat.

Kolmatta tutkimuskysymysta varten tutkittiin myos kysymyksia numero 7
ja 8 suodattamalla vastaukset vastaajien mukaan, jotka eivat vield seuraa
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yritys X:aa sosiaalisessa mediassa. Heita oli yhteensa 137 kappaletta. Nain
tutkitaan, miten heidat saataisiin houkuteltua seuraamaan yritys X:aa so-
siaalisessa mediassa. Tulosten keskiarvosta on poisluettu myds talla kertaa
vaihtoehto "En osaa sanoa”.

Vastaajat, jotka eivat vield seuraa yritys X:da sosiaalisessa mediassa koke-
vat keskivertoa tiarkeammaksi, ettd heiddn seuraamansa sosiaalisen me-
dian sisaltd on asiantuntevaa, uutta tietoa antavaa, inspiroivaa ja hauskaa.

Vahiten he haluavat seurata sisaltda, joka on tunteisiin vetoavaa (Taulukko
20).

4 Keskiarvo

Miten térkeaksi koet, etid seuraamasi sosiaalisen median sisaltd on

]

-

— Keskiarvo 2,9 @ Inspiroivaa @ Hauskaa @ Sinua aktivoivaa
Uutta tietoa antavaa @ Asiantuntevaa @ Tunteisiin vetoavaa @ Visuaalista

Taulukko 20. Miten tarkeaksi vastaajat, jotka eivat ole viela yritys X:n seu-
raajia kokevat, ettad heidan seuraamansa sosiaalisen median jul-
kaisut ovat mainittuja asioita.

Naista 137 vastaajasta, jotka eivat viela seuraa yritys X:da sosiaalisessa me-
diassa, 60 % vastasi viihdyttavan sisallon kiinnostavan heita eniten. Opas-
tava ja informatiivinen sisaltd kiinnostaa 59 % vastaajista, aktivoiva sisalto
46 %, tuote-esittelyt 31 % ja tarjous- ja mainossisaltd 27 % (Taulukko 21).

60%

40%
46%

20%

0%

Mitka seuraavista sisdlldista sosiaalisessa mediassa kiinnostavat/kiinnostaisivat sinua eniten?

@ Viihdyttava sisaltd (esim. kuvat ja videot matkakohteista, autoista ja eldimista)

@ Aktivoiva sisalto (esim. Kilpailut)

@ Opastava ja informatiivinen sisaltd (esim. blogijulkaisut, joissa on matkavinkkeja ja kohdeoppaita)
Tuote-esittelyt {esim. kerrotaan, miten jokin yrityksen tuote tai palvelu toimii)

@ Tarjous- ja mainossisaltd (esim. alkaneet kampanjat)

Taulukko 21. Vastaajia, jotka eivat vield ole yritys X:n seuraajia, kiinnosta-
vimmat sisaltotyypit.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten yritys X:n kannattaisi
markkinoida ja tuoda itsedan esiin sosiaalisen median julkaisuiden avulla.
Asiakaskyselyn tulosten avulla paastaisiin alkuun tassa tavoitteessa. Asia-
kaskyselyn avulla selvitettiin, millainen on yritys X:n seuraajajoukko sosi-
aalisessa mediassa, millaista sisaltdéa he haluavat seurata ja miten henkilét,
jotka eivat vield ole seuraajia, saataisiin seuraamaan. Asiakaskyselyyn vas-
tasi yhteensa 271 henkil6a, joista 38 % seuraa yritys X:3a sosiaalisessa me-
diassa. Naiden 83 henkilon voidaan olettaa olevan sitoutuneita seuraajia,
koska autonvuokrauspalkinto oli tarpeeksi kiinnostava houkutin saamaan
heidat vastaamaan kyselyyn ja he myos ovat yritys X:n seuraajia eli nakevat
saannollisesti yritys X:n julkaisuja.

Erityisesti jo yritys X:33a seuraavat vastaajat tahtoivat nahda viihdyttavaa
sisaltoa eli esim. kuvia ja videoita matkakohteista, autoista ja eldaimista. Li-
saksi he haluaisivat nahda aktivoivia sisaltja, kuten kilpailuja. My6s ajan-
kohtaiset autonvuokraukseen liittyvat aiheet ja tarjoukset nousivat esiin.
Vastaajat, jotka eivat vield seuraa yritys X:3a sosiaalisessa mediassa halu-
aisivat my6s nahda viihdyttdvaa sisaltéd, mutta myds miltei yhta paljon
opastavaa ja informatiivista sisaltod, kuten blogijulkaisuja. Tasta voidaan
paatella, ettd seuraajat saadaan sitoutumaan paremmin viihdyttavan ja ak-
tivoivan sisallon avulla, mutta uusia ihmisia voidaan houkutella seuraa-
maan taas viihdyttavan, opastavan ja informatiivisen sisallon avulla. Seka
seuraajat etta ei-seuraajat kokivat kuitenkin tarkeaksi, etta heidan seuraa-
mansa sisallot ovat asiantuntevia ja uutta tietoa antavia.

Avoimeen kysymykseen numero 16 tulleista vastauksista valittyi toiveet
nahda sisaltdja, jotka kasittelevat ulkomaanmatkailua, esittelevat autoka-
lustoa ja tuovat esiin tarjouksia. Ndiden toiveiden perusteella esimerkiksi
yritys X:n blogijulkaisut ulkomaanmatkailusta ovat sisaltoa, jota kannattaa
sosiaaliseen mediaan julkaista. Lisaksi olisi hyva pyrkia miettimaan, miten
asiakkaille voisi tarjota sisaltdja, joissa on lisda vinkkeja liittyen autonvuok-
raukseen ulkomailla. Kuten teoriassa kasiteltiin, juuri tallaiset asiakasta
kiinnostavat ja hanelle lisdarvoa tuovat sisallot ovat hanelle syy seurata yri-
tysta myos sosiaalisen median kanavissa. Asiakas hyotyy seuraamisesta.

Tutkimuksen vastaajien iat olivat painottuneet 35—-64-vuotiaisiin, joten tu-
lokset voisivat olla erilaisia, jos vastaukset suodatettaisiin esimerkiksi alle
35-vuotiaiden vastaajien mukaan. Sisaltdja tehdessa onkin hyva ottaa huo-
mioon, mita kohderyhmaa julkaisulla halutaan tavoitella. On vaikeampaa
tehda aivan kaikkia miellyttavia sisdltdja. Seuraajien sitoutumista voisi
edistaa siis myos julkaisemalla sisalt6ja, jotka olisi suunnattu jollekin tie-
tylle kohderyhmalle. Samalla mainostuksen voisi kohdentaa talle kohde-
ryhmalle. Tama vaatisi asiakaskyselyn tulosten suodattamista esimerkiksi
ian perusteella. Suodattamisessa taytyisi kuitenkin ottaa huomioon, etta
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esimerkiksi alle 35-vuotiaiden vastauksia (16 kpl) ei tullut tarpeeksi, jotta
heidan tuloksensa voisi luotettavasti yleistdaa koko joukkoa koskevaksi.

Seuraajajoukon tulokset olisivat varmasti myos erilaisia kanavakohtaisesti.
Jos naista asiakaskyselyn tuloksista lahtisi erittelemaan vastauksia kanava-
kohtaisesti, niin myos tdssa tapauksessa vastausten maara henkiloilta,
jotka seuraavat yritys X:33 Instagramissa, jaa alhaiseksi (23 kpl). Tall6in
erittelya ei kannata tehda, koska tulosten luotettavuus karsii.

6.1 Tulosten arviointi

Eri kohderyhmien analysointia varten osa ryhmista jai siis vajaaksi. Kuten
aiemmin teoriassa kerrottiin, pitaisi otoskoon joka ryhmasta olla vahintdan
30 yksikkda. Tulokset ovat siis hieman vinoutuneet, kun alkaa vertailemaan
tiettyja yksittaisia ryhmia. Tulosten maara on kuitenkin riittava tulosten
tarkasteluun perustasolla ilman suurempaa ryhmittelya.

Verratessa asiakaskyselyyn vastanneiden yritys X:aa seuraavien henkildi-
den ika- ja sukupuolijakaumaa Facebookin ja Instagramin tamanhetkisten
seuraajien ika- ja sukupuolijakaumien tilastoihin, ero on suuri (Taulukot 22
ja 23). Seka Facebookissa ettd Instagramissa noin kaksi kolmasosaa yritys
X:n seuraajista on naisia ja suuri osa seuraajista on ialtdan 25—44-vuotiaita.
Tama ero asiakaskyselyyn vastanneiden seuraajien tuloksiin voi selittya
silld, ettd osa seuraajista ei aktiivisesti seuraa yritys X:3a sosiaalisessa me-
diassa ja he eivat talldin ole mahdollisesti asiakaskyselyyn liittyvia julkai-
suja nahneet ja kyselyyn vastanneet.

Naiset
m 6%
e 0:73% - - —

13417 18-24 5-3 45-54

Miehet oocerv, N - - _ —
| 35%
Fanisi

Taulukko 22. Yritys X:n Facebook-seuraajien ika- ja sukupuolijakauma.

lkdryhma Kaikki  Miehet Naiset Sukupuoli

31%

Taulukko 23. Yritys X:n Instagram-seuraajien ika- ja sukupuolijakauma.
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Ero voi liittya myos siihen, etta asiakaskyselya tuotiin esiin yritys X:n verk-
kosivuilla ja uutiskirjeessd, joista suurin osa vastaajista tulikin. Tall6in
ndissa kanavissa asiakaskyselyn ndhneet ovat voineet olla ika- ja sukupuo-
lijakaumaltaan sosiaalisen median seuraajista taysin eridavia. On myos erit-
tdin mahdollista, ettd vastaamiseen houkuttimena kaytetty palkinto on
kiinnostanut enemman vanhempia henkil6ita ja miehid. Talléin he ovat ko-
keneet vastaamisen itselleen arvokkaaksi ja nuoremmat henkil6t ja naiset
eivat ole kokeneet palkintoa itselleen taas tarpeeksi houkuttelevaksi. Ky-
sely on voinut olla myds itsessaan houkuttimeen nahden vaikea vastata tai
lilan pitka. Kysely oli avattu 365 kertaa ja vastaaminen aloitettu 312 kertaa.
Esimerkiksi jokin edellda mainituista syista tai jokin muu syy on saanut nama
henkil6t lopettamaan vastaamisen, kun lopullisia vastauksia oli tullut 271
kappaletta eli 86 % kaikista aloitetuista vastauksista.

6.2 Yhteenveto

Kokonaisuutena asiakaskysely onnistui melko hyvin. Vastauksia tuli toivot-
tua maaraa hieman enemman ja vastausten perusteella saadaan tehtya
suuntaa-antavia paatelmia siitd, millaisia aiheita yritys X:n sosiaalisen me-
dian sisaltojen tulisi kasitella. Julkaisuja voisi myds eriyttda niin, etta tiet-
tyjen julkaisujen kohderyhmana olisivat nykyiset seuraajat ja tietyilla jul-
kaisuilla yritettdisiin taas saada lisaa uusia seuraajia. Toisaalta olisi tarkeaa
my0Os miettia, miten nuoremmat seuraajat saataisiin sitoutumaan parem-
min seuraamiseen, koska he voivat olla yritys X:n asiakkaita tulevaisuu-
dessa.

Vastauksia ei tullut kuitenkaan niin paljon, etta taysin tyhjentavia paatel-
mia voitaisiin vastausten perusteella eri kohderyhmista ja kanavista tehda.
On luultavaa, etta kyselyyn vastanneet ovat kaiken kaikkiaan autonvuok-
rauksesta kiinnostuneita, koska autonvuokrauspalkinto oli tarpeeksi hyva
houkutin heille kyselyyn vastaamiseen. Tama joukko on siis jo valmiiksi ai-
heesta kiinnostunut, mutta varmasti vaikeampaa on saada myds ne henki-
|6t seuraamaan sisaltoja, joilla ei ole kosketuspintaa autonvuokraukseen.
Luultavasti naille henkilGille tulee syntya ensin tarve palvelulle, jotta he si-
saltoja edes haluaisivat kdyda katsomassa. Tassa kohdassa on kuitenkin
erittdin tarkeaa, etta sisallot ovat valmiiksi kiinnostavia ja lisdarvoa tuovia,
kun uusi vierailija paatyy yritys X:n sosiaalisen median sivulle. Talloin vie-
railija ja tietoa hakeva saa hyvan ja kiinnostavan kuvan yritys X:sta ja sita
kautta liittyy ehka myds seuraajaksi.

Konkreettiseksi tavoitteeksi yritys X voisi ottaa seuraajien maaran ja julkai-
suun sitoutuneiden henkildiden maaran kasvattamisen. Facebookissa seu-
raajamaaraa voisi yrittaa kasvattaa seuraavan vuoden aikana 2300 seuraa-
jasta noin 3000 seuraajaan. Instagramissa tavoitteeksi voitaisiin ottaa alle
500 seuraajasta nouseminen noin 700 seuraajaan. Tarkeinta olisi kuiten-
kin, etta julkaisuiden orgaaninen eli ei mainostuksen avulla saatu tavoitta-
vuus kasvaisi 400—600 henkilosta esimerkiksi 600—-800 henkil6én per jul-
kaisu. Tall6in julkaisuun reagoineiden henkildiden maara kasvaisi myos. Ja
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kuten aiemmin todettiin, enemman reagointeja ja kommentteja saaneet
julkaisut saavat enemman nakyvyytta. Instagramissa tavoitteeksi voitaisiin
ottaa orgaanisesti tavoitettujen henkildiden maaran kasvattaminen 300
henkilosta 500 henkildon per julkaisu. Samoin tykkadjamaarien kasvatta-
minen 200-300 tykkayksestda esimerkiksi 400-500 tykkdykseen per jul-
kaisu. Tavoitteiden avulla voidaan mitata, saadaanko sisalloista tehtya en-
tista laadukkaampia ja toisaalta halu onnistua kasvaa, kun on jokin tavoi-
teltava konkreettinen paamaara sisaltoja tehdessa.

Asiakaskyselyn tulosten perusteella yritys X:n on toivottavasti jatkossa hel-
pompi lahted miettimaan aiheita, joista kannattaa julkaista sisaltéja. Tu-
lokset kertovat suuntaa-antavaa tietoa siitd, minka tyyppisia sisaltoja vas-
taajat haluavat nahda yritys X:n sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median
sisaltoja voisikin jatkossa lahteda luomaan sosiaalisen median perusele-
menttien avulla yhdistettyna asiakaskyselysta selvinneisiin tuloksiin. Kuten
aiemmin teoriassa mainittiin, sisaltdja luodessa on tarkeaa kuunnella sisal-
tojen kuluttajia eli asiakkaita, jotta tiedetadan mika heita kiinnostaa, mieti-
tyttaa seka vie eteenpain. Talla tavalla pystytaan luomaan sisalt6ja, jotka
tuovat asiakkaalle lisdarvoa. Asiakkaat tahtovat seurata sisaltoja ja kana-
via, jotka kokevat itselleen arvokkaiksi.
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Asiakaskyselylomake

Asiakaskysely sosiaalisesta mediasta
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Liite 1/1

Kyselyn tarkoitus on kerétd tietoa sosiaalisen median kaytostd ja sitd kautta parantaa yritys X:n sosi-
aalisen median sisdltdd entistd paremmaksi. Tulokset tulevat osaksi opinnédytetyotd, mutta ovat tdysin

anonyymeja.

Vastaamisen péétteeksi voit osallistua arvontaan, jonka palkintona on vuokra-auto viikonlopuksi.

Kiitos vastauksestasi!

1. Ika
18-24 25-34

45-54 55-64

2. Sukupuoli *

Nainen Mies

3. Oletko koskaan vuokrannut yritys X:Itd autoa?

Kylla En

Jos vastasit "En", niin mene kohtaan 5.

4. Matka oli

Vapaa-ajanmatka Tyodmatka

Olen vuokrannut auton sekd vapaa-ajanmatkalle ettd tyomatkalle

5. Kuinka usein itse kdytit Facebookia ja/tai Instagramia?

En koskaan

Kerran viikossa tai harvemmin
Muutaman kerran viikossa
Kerran pdivissa

Monta kertaa péivissa

35-44

65+

Muu
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Jos vastasit "En koskaan", voit mennd kohtaan 17 ja halutessasi osallistua arvontaan.

6. Mitd yleensi teet sosiaalisessa mediassa?
1 En koskaan 2 Harvoin 3 Silloin tdlléin 4 Usein

Luen julkaisuja O O O O
Tykkailen julkaisuista O O O O
Kommentoin julkaisuja C) () C) C)
Osallistun kilpailuihin O O O O
Jaan julkaisuja O O O O

7. Miten tarkedksi koet, ettd seuraamasi sosiaalisen median sisaltd on

1 Ei
ollenkaan 2 Jokseenkin 3 4 Erittdin En osaa
tarkeda tarkeda Tarkeda tidrkedd sanoa

Inspiroivaa () () C) ()
Hauskaa C) () () ()
Sinua aktivoivaa O O O O
Uutta tictoa antavaa O O O O
Asiantuntevaa O O O O
Tunteisiin vetoavaa () () () C)
Visuaalista O O O O

OO0O0O0O0O0O0

8. Mitké seuraavista sisdlloistd sosiaalisessa mediassa kiinnostavat/kiinnostaisivat sinua eniten?

|:| Viihdyttdva sisélto (esim. kuvat ja videot matkakohteista, autoista ja eldimisti)
|| Aktivoiva sisilts (esim. kilpailut)

|:| Opastava ja informatiivinen siséltd (esim. blogijulkaisut, joissa on matkavinkkejd ja
kohdeoppaita)

|:| Tuote-esittelyt (esim. kerrotaan, miten jokin yrityksen tuote tai palvelu toimii)

|:| Tarjous- ja mainossisiltd (esim. alkaneet kampanjat)

9. Seuraatko yritys X:44 sosiaalisessa mediassa?

Okyna Okn



Jos vastasit "En", voit menné kohtaan 17 ja halutessasi osallistua arvontaan.

10. Missé kanavissa seuraat?

C) Facebookissa
C) Instagramissa

C) Seké Facebookissa ettd Instagramissa

11. Miten paljon seuraavat sisdllot yritys X:n sosiaalisessa mediassa kiinnostavat sinua?

1 Ei

lainkaan
Tuotteiden ja palveluiden esittelyt C)
Viihdyttivat videot ja kuvat O

Blogit matkavinkeistd ja kohdeoppaista ()

Autonvuokraukseen liittyvét C)
ajankohtaiset aiheet

Yhteistyokumppanit C)
Hyviantekeviisyys ()
Tarjoukset ja mainokset ()

2

Viahian Paljon

O O

OO0 O O

3

O
O
O

O

O
O
O

4 Erittdin
paljon

O O

OO0 O O

12. Missd muissa sosiaalisen median kanavissa toivoisit yritys X:n nakyvan?

[:l LinkedIn

[:l Twitter

[:l Snapchat

[:l Mielesténi yritys X:n ei tarvitse ndky4d muissa kanavissa Jokin muu

[:l sosiaalisen median kanava, miki?

13. Onko sinun mielestisi yritys X:n julkaisutahti tdlld hetkella

C) Hyva juuri tallaisena
C) Saisi olla harvempi
C) Saisi olla tiuhempi

C) En osaa sanoa

42

Liite 1/3

En osaa
sanoa

O O

OO0 O O
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14. Millainen on vaikutelmasi yritys X:std sosiaalisen median perusteella? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

[] Ammattimainen

[] Hauska

[] Kiinnostava
[] Joukosta erottuva

[] Luotettava

[] Tylsd

15. Milld sanalla kuvaisit itse yritys X:44 sosiaalisen median perusteella?

16. Millaisia sisdlt6jé sind haluaisit ndhdai ja seurata yritys X:n sosiaalisessa mediassa?

17. Mikdéli haluat osallistua arvontaan, niin taytithin yhteystietosi.

Arvonnan palkintona on vuokra-auto arvonnan voittajan kayttoon viikonlopuksi
Suomessa.
Arvonta suoritetaan 15.11.2019.

Lue arvonnan ehdot ja sdénnét osoitteesta: https:---

Olemme voittajaan yhteydessé sdhkopostitse tai puhelimitse. Yhteystiedot eivit tule muuhun
kayttoon ja kaikki kerdtyt yhteystiedot poistetaan voittajan selvittyd.

Etunimi |

Sukunimi |

|
|
Matkapuhelinl |
|

Sahkoposti |




