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autoja. Opinnaytetyd suoritettiin toimeksiantajalle toiminnallisena tyona, ja sen tarkoitus on
tuottaa toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia sosiaalisen median markkinointiin seka sel-
vittda, missa sosiaalisen median kanavissa yrityksen tulisi olla nakyvilla.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan paalukuina sosiaalisen median markkinointia ja
keskeisimpia sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen median markkinoinnin teoriassa ka-
sitellaan keskeisimpia sosiaalisen median kasitteita ja sen vydhykkeita, kuinka sosiaalista
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telty Facebookia, Instagramia, YouTubea, Facebook Messengeria, WhatsAppia ja asiakas-
palvelua sosiaalisessa mediassa. Teoriaosuuden tiedot on keratty alan ammattikirjallisuu-
desta seka alan verkkolahteista.

OpinnaytetyOssa kaytettiin maarallista tutkimusta, joka toteutettiin verkossa julkaistuna ky-
selyna, hyédyntaen Webropol 3.0 -ohjelmaa. Kysely toteutettiin 25.1.2021-7.2.2021 vali-
sena aikana ja siihen saatiin 83 vastausta. Toisena tutkimusmenetelmana tassa tyossa
kaytettiin laadullista tutkimusta, joka toteutettiin benchmarking-menetelman avulla tutki-
malla kolmen muun vaihtoautokaupan sosiaalisen median kanavia. Benchmarking-mene-
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Abstract

The topic of this thesis is the development of marketing communications for automobile
business on social media and is commissioned by Saimaa Autopiste Oy, a Mikkeli based
company selling used cars. The thesis was carried out as functional work and its intention
was to produce recommendations for social media marketing, as well as to find out where
social media channels the company should be visible.

The theory section of the thesis covers social media marketing and the main social media
channels as the main figures. Social media marketing theory deals with the most central
concepts of social media, and its zones, how social media is used and utilized, as well as
looking at the customer's purchase process on social media and content production and
how it is measured. Facebook, Instagram, YouTube, Facebook Messenger, WhatsApp,
and customer service on social media have been addressed as the key channels. Data on
the theory section are collected from professional literature in the field as well as online
sources in the field.

The thesis used quantitative research carried out as a survey published online, utilizing
Webropol 3.0. The survey was conducted between January 25, 2021-February 7, 2021 and
received 83 responses. A second method of research used qualitative research conducted
using the benchmarking method, by examining the social media channels of three other
used car dealers. Benchmarking comparison was made between December 2020 and Jan-
uary 2021.

The survey found that respondents clearly preferred Facebook and Instagram the most
among social media channels. Survey respondents also expressed that it would be good
for the company to be included in Instagram. The findings showed that respondents hoped
for customer inclusion and more active publication. The main content was videos and im-
ages, on which more investment was hoped. Results obtained using the Benchmarking
method showed that followers appreciated updates featuring images, videos as well as sto-
ries in an entertaining format. As an important issue, followers also considered inclusive
publications such as sweepstakes and contests, which garnered great attention. The re-
sults were used to create ideas and measures for Saimaa Autopiste Oy for the develop-
ment of social media marketing.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd kasittelee autokaupan sosiaalisen median kehittamista ja
tydn tarkoitus on toteuttaa ja tuottaa opinnaytetyon toimeksiantajalle, Saimaan
Autopiste Oy:lle toimivia ideoita ja ehdotuksia sosiaalisen median markkinoin-
tiin. Tyon tavoitteena on myds tuottaa toimenpidesuosituksia sosiaalisen me-
dian markkinointiin seka pohtia, miten sosiaalisen median markkinointia voi-

daan parantaa ja kehittaa

Tutkimuskysymykset tassa opinnaytetydssa ovat seuraavat: miten yritys voi
kehittdd markkinointiaan sosiaalisessa mediassa, mitka sosiaalisen median
kanavat sopivat kohderyhmien tavoitteluun seka minkalaista sisaltda valittuihin

kanaviin tulisi luoda.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmina kaytettiin maarallista ja laadullista tutki-
musta. Maarallisen tutkimuksen aineiston hankinta toteutettiin sahkoisena ky-
selyna Webropol 3.0 -ohjelmaa hyodyntaen. Kyselytutkimus toteutettiin ver-
kossa julkaistuna linkkina, jota jaettiin Saimaan Autopisteen kotisivuilla ja hei-
dan Facebook-sivullaan seka Facebookin-ryhmissa. Kyselyn perusjoukko
koostui yrityksen asiakaista, jotka tavoitettiin sosiaalisen median avulla. Laa-
dullisen tutkimuksen aineisto puolestaan hankittiin vertailuanalyysilla, eli kay-
tettiin benchmarking-menetelmaa havainnoimalla kolmen kilpailevan yrityksen

sosiaalisen median kanavia.

Taman opinnaytetyon keskeiset kasitteet koskevat sosiaalisen median markki-
nointia, sosiaalisen median markkinoinnin kasitteita, sosiaalisen median vyo-
hykkeita, sosiaalisen median kayttda ja sen hyddyntamista, asiakkaan osto-
prosessin kuvausta sosiaalisessa mediassa seka sisallon tuotantoa sosiaali-
sessa mediassa ja sisallon tuotannon analysointia ja mittaamista. Edella il-
maistut kasitteet muodostavat opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen, joka
on rajattu kahteen paalukuun, joista ensimmainen luku kasittelee sosiaalisen
median markkinointia ja toinen paaluku puolestaan kasittelee keskeisempia
sosiaalisen median kanavia. Teoreettisen viitekehyksen jalkeen tydssa tutus-
tutaan tarkemmin opinnaytetyon toimeksiantajaan seka paneudutaan tutki-

muksessa kaytettyihin menetelmiin. Viimeinen opinnaytetydn luku kasittelee
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tyosta saatuja tutkimustuloksia ja niiden pohjalta laadittuja toimenpide-ehdo-
tuksia sosiaalisen median markkinoinnin kehittdmiseen Saimaan Autopiste
Oy:lle.

2 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Sosiaalisen median avulla on mahdollista luoda yhteyksia muiden henkildiden
valilla. Yritykselle sosiaalinen media voidaan nahda keinona 16ytaa ja tavoittaa
niin uusia kuin vanhoja asiakkaita. Sosiaalinen media on myds yritykselle ka-
teva taloudellinen markkinointikanava, jonka avulla nakyvyys ja vuorovaikutus
asiakkaisiin ja muihin kohderyhmiin kasvaa. Yritys, joka on sosiaalisessa me-
diassa aktiivisesti ja aidolla seka valittavalla vuorovaikutuksella mukana, saa-
vuttaa myos helpommin uusien asiakkaiden tavoittamisen. Sosiaalinen media
toimii samalla yrityksen asiakkaille palvelukanavana, jonka kautta asiakkaiden
yhteydenotto nopeutuu ja palvelu monipuolistuu, kasvattaen asiakasuskolli-

suutta ja asiakastyytyvaisyytta. (Nelson 2018.)

2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa linkittyy yleensa yrityksen omaan markki-
nointisuunnitelmaan, jonka perusajatuksena on tavoitteiden maarittely ja ta-
voitteiden saavuttaminen. Nama tavoitteet voidaan jakaa paatavoitteeseen ja
lisatavoitteeseen. Paatavoitteella tarkoitetaan esimerkiksi tavoitetta, jolla halu-
taan saavuttaa lisaa nakyvyytta seka tavoitella laajempia ostoja asiakkailta. Li-
satavoitteella voidaan tarkoittaa esimerkiksi tavoitetta, miten asiakkaat saa-
daan ostamaan yrityksen tuotteita. Kuvasta 1 voidaan nahda, etta tavoitteiden
asettamisen avuksi on olemassa SMART-kaava, jonka avulla voidaan asettaa
tarkkoja tavoitteita markkinoinnin ja myynnin kasvattamiseksi. (Siniaalto 2014,
25-26.)
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Kuva 1. SMART-kaava (Siniaalto 2014, 26)

Kuten kuvasta 1 voidaan nahda, tulee tavoitteiden olla aina sellaisia, jotka voi-
daan mitata ja niiden taytyy kohdistua tiettyyn aikavaliin. Tavoitteiden maarit-
telyyn liittyy myés SMART-kaavan mukaan se, etta tavoitteet ovat tarkoin
maariteltyja ja ne ovat yritykselle olennaisia ja johtavat haluttuun suuntaan.
Naiden asioiden myota yrityksen on mahdollista arvioida omia tavoitteitaan
paremmin ja omiin liiketoiminnallisiin prosesseihin on helpompi paneutua.
(Chaffey 2020.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa on hyva tiedostaa, minkalaisista asioista
omat kohderyhmat ovat kiinnostuneita, jonka vuoksi yrityksen taytyy suunni-
tella oma persoonallinen tyylinsa ja 16ytaa tarvittavat keinot tavoitteidensa saa-
vuttamiseksi. Yrityksen on myos pyrittava jaottelemaan sosiaalisen median
markkinointiaan, kohderyhmien mielenkiinnon kohteiden ja heidan kiinnostuk-
sien kohteidensa mukaan. Sosiaalisen median markkinoinnissa on hyva seu-
rata muiden ryhmien keskusteluita, osallistua niihin seka pyrkia 16ytamaan oi-
keat hashtagit. (Forsgard & Frey 2014, 81.)

Kun yritys toimii oikealla tavalla sosiaalisessa mediassa olemalla aktiivinen ja
huomioimalla vuoro puheiden kautta muita kayttajia, mahdollistaa se yrityksen
nakyvyyden talldin myos laajemmalle osajoukolle. Yritys aktivoi nain toimi-

malla sosiaalisen median kautta omia tukijoitaan seka muita kayttajia ja nain
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markkinoi samalla itsedan. Sosiaalinen media on myos yksi yrityksen tarkeim-
mista markkinointikanavista, jonka avulla on mahdollista luoda kasvua seka yl-

lapitaa suhteita ja muuta toimintaa. (Evans 2012, 37.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on verkossa tapahtuvaa markkinointia,
joka hyodyntaa eri verkkosivuja ja alustoja sosiaaliseen verkostoitumiseen ja
yhteydenpitamiseen eri ihmisten valilla. Tavoitteena on luoda laadukasta ja kil-
pailijoista erottautuvaa sisaltoa kayttajille, jota jaetaan muille verkossa vieraili-
joille, kasvattaen yrityksen omaa nakyvyytta. Samalla se mahdollistaa myyn-
nin kasvua ja oman brandin tunnettavuuden levittamista. Sosiaalisen median
markkinoinnin osatekijoiksi voidaan nahda SMO, eli sosiaalisen median opti-
mointi, joka on tapa houkutella uusia kayttajia yrityksen omille sivuille. Opti-
mointia on mahdollista tehda joko paivittamalla yrityksen viesteja tai luomalla
erilaisia tilapaivityksia. Toinen tapa optimoinnissa on, etta yritys lisda sosiaali-
sen median linkityksia omiin sisaltdihinsa kuten jakopainikkeisiin tai RSS-syot-

teisiin. (Rouse s.a.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa voidaan nahda myos keskustelukanavina
asiakkaiden ja yritysten kesken, jonka vuoksi yrityksella on mahdollisuus aktii-
viseen ja monipuoliseen suhteiden luomiseen asiakkaidensa kanssa. Sosiaali-
sen median markkinoinnin myota myos asiakkaita voidaan palvella henkilo-

kohtaisemmin ja vuorovaikutuksellisemmin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115.)

Hurmerinta (2015, 109-111) mainitsee, etta sosiaalisen median markkinoinnin
tavoite on herattaa kohderyhmiensa mielenkiinto yritysta ja sen palveluita koh-
taan, seka luoda uusia suhteita. Sosiaalisen median avulla yrityksen ja sen
kohderyhmien on mahdollista jakaa tietoa ja palautteita. Sosiaalisen median
avulla voidaan my0os vuorovaikutuksen kautta laajentaa omia suhdeverkos-
toja. Yritys voi suhdeverkostojen avulla panostaa yhteisollisyyden luomiseen

ja tarinallistamiseen niin tekstisisaltojen, kuten kuvien ja videoiden muodossa.
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2.2 Keskeiset sosiaalisen median markkinoinnin kasitteet

Sosiaalisen median markkinoinnissa on kaytdssa useita erilaisia kasitteita ja
sanastoa, joita kaytetaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Sanaston tunte-
minen auttaa sosiaalisessa mediassa toimimista ja siella kaytavaa viestintaa.
(Sanastokeskus TSK 2010, 3.)

Sanastokeskus TSK (2010, 14-52) julkaisemassa teoksessa on kasitelty laa-
jasti sosiaalisen median sanastoa, joista suosituimpia ja kaytetympia kasitteita
ja sanoja ovat: Internet, jolla tarkoitetaan globaalia tietoverkkoa. Web 2.0 hyo-
dyntaa verkossa tapahtuvaa sosiaalista mediaa sisallon tuotantoon, sisaltdjen
jakamiseen seka avoimeen kommunikaatioon, joka samalla mahdollistaa sosi-
aalisen median ja sen toiminnan. Kollektiivinen sisallontuotanto on sisallon
tuottamista useamman eri henkilon toimesta. Jakaminen on tietojen, kuvien,
linkkien, oppaiden ja muun tiedon jakamista toisille kayttgjille. Verkkopalvelu
on palvelu, jota tarjotaan verkon valityksella. Verkkoyhteisopalvelu tarkoittaa
puolestaan niita palveluita, jotka mahdollistavat useiden eri henkildiden vali-

sen vuorovaikutuksen ja kanssakaymisen verkossa.

Sisallonjakopalvelu on jokin palvelu, joka mahdollistaa erilaisten sisaltjen ja-
kamisen verkossa. Sisalto tarkoittaa informaatiota verkossa, joka on joko
oman tai useiden eri henkildiden jakamaa, muokkaamaa tai luotua tietoa, joka
sopii johonkin tiettyyn tarkoitukseen. Blogi on verkkoon luotu sivusto, jossa Kir-
joittaja ilmaisee paivakirjamaisella tyylilla tietoja, nakokulmia tai muuta hanelle
tarkeata asiaa muille eri henkildille. Wiki on verkossa oleva sivusto, johon
usea kayttaja voi halutessaan ilmaista, luoda ja muokata erilaisia tietoja.
Avainsana on merkinta, joka kuvaa jonkin tietyn aiheen sisaltda tai aiheeseen
liittyvaa tietoa. Kohdennetulla mainonnalla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa
mainontaa, joka kohdistuu tietyille kohderyhmille tietoverkkoon syéttamien tie-
tojensa pohjalta tai esiintymisympariston mukaisesti. Podcast sisalta yleisesti
aanitiedoston, jota jaetaan ja lahetetdan muille henkildille verkossa. (Sanasto-
keskus TSK 2010, 14-52.)

Hashtagit ovat sosiaalisen median julkaisuissa kaytettyja aihetunnisteita, jotka
on ilmaistu lyhyesti ja ytimekkaasti. Ne merkitaan aina alkamaan risuaidalla,
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esimerkiksi #autot. Hashtagit helpottavat myos julkaisun I6ydettavyytta, seu-
rattavuutta ja niiden avulla voidaan luoda klikkailtavia linkkeja. Klikattavan lin-
kin avulla Ioydetaan samaan aihetunnisteeseen liittyvia muita julkaisuja, jonka
vuoksi myos muut kayttajat [oytavat heille tarkeimpia ja mielenkiintoisempia ai-

heita verkossa nopeammin. (Fimnet s.a.)

Hashtagien avulla on mahdollista kartuttaa suhdeverkostoja, ne auttavat luo-
maan asiakkaille lisaarvoa, kasvattavat omaa nakyvyytta seka niiden avulla
voidaan luoda asiakkaille mielikuvia uskottavasta ja luotettavasta yrityksesta.
(Forsgard & Frey 2014, 81.)

Sosiaalisessa mediassa jakopainikkeilla tarkoitetaan avoimena olevan sivus-
ton jakamista, eri sosiaalisen median palveluihin kuten esimerkiksi Facebook
Messengeriin. Nain mahdollistetaan oman sivuston tunnettavuuden laajenta-

minen ja jossa loppukayttajat toimivat markkinoijina. (Jaatinen 2019.)

RSS-sy6te muodostuu englannin kielen sanoista Really Simple Syndication,
jonka avulla valitetdan verkkosivuilla julkaistavaa, aktiivisesti paivittyvaa sisal-
toa. Syotteiden avulla luetaan paasaantoisesti uutisvirtaa. Syotteessa voi olla
muutama rivi tekstia, jota klikkaamalla paasee lukemaan koko uutisen. (Oi-

keusasiamies s.a.)

2.3 Sosiaalisen median kaytto

Sosiaalista mediaa on mahdollista kayttaa erilaisilla tavoilla, kuten esimerkiksi
seuraamalla aktiivisesti asiakkaiden ja muiden kayttajien palautteita tai kes-
kusteluita yrityksesta ja sen toiminnasta. Kuvasta 2 voidaan nahda, etta yrityk-
sen tavoite on sosiaalisen median avulla tavoittaa tiettyja kohderyhmia katta-
vammin, saadakseen laajempaa nakyvyytta ja huomiota. Tavoitteena voi olla
myos pyrkimys ymmartaa paremmin omaa suorituskapasiteettiaan. Tama voi-
daan nahda sosiaalisen median markkinoinnin hallintana, joka muodostaa yri-
tykselle sen omat sosiaalisen median markkinoinnin rakennuspalikat eli pilarit.
(Buffer. s.a.)
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Yrityksen

Asiakkaiden Tulosten :
mainonta=

sitoutus ja analysointi ja
kuuntelu= raportointi= kustannustehokas
mainonta
sosiaalisessa
mediassa, laaja
nakyvyys,
kaytettavissa eri
mainosalustoja
segmentoinnin
kohdistamiseen

Julkaisut ja
suunnittelu=
Strategia= kohdervhmille ESELCEILE seurataan
i kommenttien tavoitteiden ja
seuraus ja markkinoinnin
asiakaspalvelu onnistumista,sunni
verkossa, tellaan tulevaa,
ongelmanratkaisu, kaytettavissa eri
vuoropuhelu tyokaluja

tavoitteet, sopivat sopiva ajallisesti
kanavat/alustat mietitty
sisalto,kuvat,
tekstit/videot

Kuva 2. Viisi sosiaalisen median markkinoinnin pilaria (Buffer s.a)

Sanastokeskus TSK (2010, 13) ilmaisee, etta sosiaalinen media voidaan ym-
martaa verkosta l0ytyvina erilaisina palveluina ja tietoverkkoina. Nama palve-
lut hyddyntavat aktiivista ja vuorovaikutuksellista viestintaa verkossa, joka to-
teutetaan laadukkaalla sisallolla ja aina kayttajalahtoisesti ajateltuna. Naiden

avulla halutaan yllapitaa seka luoda suhteita eri verkostojen kanssa.

Sosiaalisen median markkinoinnin keskeisin sanoma on vuorovaikutuksellinen
ja aktiivinen, kohderyhmilleen sisallollisesti mielenkiintoa herattavaa monimuo-

toinen ymparistd, joka sijaitsee verkossa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115.)

Kortesuo (2018, 16—17) toteaa, etta sosiaalinen media on "tietoverkoissa liik-
kuvaa viestintaa ihmisten valilla, joka puolestaan pohjautuu tarjolla oleviin so-
velluksiin tai johonkin verkossa olevaan ohjelmaan. Sosiaalisessa mediassa
kuka tahansa voi ilmaista joko kuvallisesti, videon muodossa tai kirjallisesti
tekstimuodossa omia tuotoksiaan muiden ihmisten nahtaviksi. Naita luotuja
tuotoksia pystyvat kommentoimaan, jakamaan tai linkittamaan eteenpain ver-

kossa kaikki ne, jotka ovat mukana sosiaalisessa mediassa.

2.4 Sosiaalisen median vyohykkeet

Sosiaalinen media koostuu useista, eri asioista ja sita voidaan kayttaa moni-
puolisesti ja erilaisiin tarkoitusperiin. Sosiaalisen median vydhykkeet koostuvat

tarkoitusperista, jotka voidaan jakaa neljaan eri vyohykkeeseen. Nama sosiaa-
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lisen median vyohykkeet koostuvat sosiaalisen median eri alustoista, niihin liit-

tyvista tyokaluista ja ne voidaan jakaa omiin lokeroihinsa. (Tuten & Solomon

2015, Marketing Journal 2017 mukaan.)

(Vyéhyke 1: jakaminen, sosiaalinen W
seurustelu, keskustelu.
* Snapchat
* Facebook
* Twitter/mikrobloggaus
o LinkedIn
* Tumblr
* Google Plus+
Sosiaalinen
\_ julkaisu
Sosiaalinen Sosiaalinen
kauppa viihde

* Vlyohyke 4:Myynti ja palvelut, CRM,
vahittdiskauppa.

* Hotellit:Booking.com.

* Ravintolat:Tripadvisor.

* Facebook.

* Arvostelut ja luokitus:Yelp.

 Jakamistalous:Aribnb

* Vybhyke 2:Kayttdjien luomat
julkaisut.

o Internetfoorumit

* Blogaus

o Videot:YouTube.

¢ Kuvat:Instagram, Snapchat, Pintrest.

¢ Doumentit: Slideshare

o A4ni: Spotify

 Tieto/uutiset Reddit

* Vyohyke 4: Musiikki, videot, pelit.

* Perinteinen pelaaminen:nettipelit,
konsolialustat (X-box, PS4).

o E-urheilu:Twitch.

« Alypuhelin sovellukset/lisatty
todellisuus:Pokemon Go.

Kuva 3. Sosiaalisen median vyéhykkeet (Tuten & Solmon 2015 Marketing Journal 2017. mu-

kaan)

Kuvasta 3 nahdaan, miten sosiaalinen media ja sen vyohykkeet koostuvat eri

vyohykkeista aina sosiaalisesta kaupasta, sosiaaliseen julkaisuun, sosiaali-

seen viihteeseen ja sosiaaliseen yhteisoon. Naita vyohykkeita on mahdollista

yhdistella keskenaan, ja niilla on myds tapoja linkittya eli yhdistya toisiinsa.

Yritysten on hyva tuntea nama sosiaalisen median vyohykkeiden sisaltamat

tiedot, jotta osataan valita oikeat kanavat ja tarvittavat keinot sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa tarkoin omille kohderyhmilleen. (Marketing Journal

2017.)

Sosiaalinen yhteis6 koostuu kaikista niista kanavista, jotka liittyvat sosiaalisten
suhteiden yllapitamiseen ja luomiseen seka yhdessa toimimiseen. Sosiaalisen
yhteison kayttdjia yhdistaa kiinnostus ja inspiraatio samankaltaisiin asioihin.
Sosiaalisessa yhteis0ssa jaetaan, kommentoidaan, keskustellaan ja seurustel-
laan eri kayttajien valilla, ja viestinta tapahtuu monisuuntaisesti. (EbizRadio
2013.)
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Sosiaalinen julkaisu on erilaisten julkaisujen ja sisaltdjen luomista ja jakamista
toisille yhteisdille, henkildille ja muulle yleisdlle. Sosiaalisen julkaisuun sopivat
kanavat, kuten blogit ja sivustot, jossa jaetaan erilaista mediaa. Esimerkkina
erilaiset verkkofoorumit ja uutissivustot, jotka levittavat haluttuja sisaltoja ja
muita julkaisuja. (EbizRadio 2013.)

Sosiaalinen viihde koostu kanavista seka valineista, jotka antavat kayttgjille
iloa ja hyvaa mielta erilaisten tapahtumien ja toimintojen, kuten erilaisten esi-
tysten muodossa. Sosiaaliseen viihteeseen kuuluvat myds erilaiset nettipelit,
verkossa oleva musiikki ja virtuaalipelaaminen. Kasitteella voidaan tarkoittaa
myos erilaisia viihdeyhteisgja, joissa on mahdollista katsoa tai kuunnella valit-
tua musiikkia tai ohjelmaa. Sosiaalisen viihteen tarkoituksena on halu jakaa
viihdettd muille ihmisille. (EbizRadio 2013.)

Sosiaalinen kauppa mahdollistaa sosiaalisessa mediassa erilaisten palvelui-
den seka tuotteiden myymisen ja ostamisen. Sosiaalisen kaupan kanavina
voidaan nahda erilaisia arvostelusivustoja ja luokittelusivuja kuten Yelp. Kana-
vina toimivat kaupat ja myymalat, kuten verkkokaupat, jotka on luotu mahdolli-
sesti toimimaan jollain sosiaalisen median kanavalla. Kanavina toimivat myos
kauppasivustot, jotka kokoavat kaupat ja liikkeet personoiduiksi kauppasyot-
teiksi. Naiden lisaksi on myos sosiaalisen kaupan markkinat, jotka koostuvat
eri verkkokeskuksista, joissa on muiden kayttajien hyviksi luokittelemia ja suo-
sittelemiaan palveluita tai tuotteita. Naiden kanavien kautta mahdollistetaan

kommunikointi myés muiden asiakkaiden kanssa. (EbizRadio 2013.)

2.5 Sosiaalisen median kayttod ja hyédyntaminen

Poénka (2014, 45-46) mainitsee, ettd ennen kuin sosiaalista mediaa kaytetaan,
tulisi selvittdd mita sosiaaliselta medialta halutaan saavuttaa, mita mahdolli-
suuksia se pystyy antamaan ja kuinka sosiaalisen median kayttd kannattaa
aloittaa. Jokaisen sosiaaliseen mediaan liittymista aikovan tulisi ensim-
maiseksi pohtia mita sosiaaliselta medialta halutaan, ja mitka ovat sen kaytto-

tarkoitukset yritykselle tai organisaatiolle.
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Sosiaalisen median palveluiden kayttdo kohdistuu yleensa ihmisten valiseen
yhteydenpitoon, vuorovaikutukseen ja suhteiden luomiseen. Yrityksille sosiaa-
linen media mahdollistaa laajan nakyvyyden ympari maailmaa, joka mahdollis-
taa laajempien kuluttajien tietoisuuden. Yrityksen tavoitteet ovat tassa kohtaa
tarkeassa asemassa. Ennen yrityksen liittymista sosiaalisen median alustoille
tulisi pohtia, keita ovat halutut kohderyhmat ja miten seka mista heidat on
mahdollista I16ytad. On myos hyva pohtia, mitka ovat yrityksen omat tavoitteet
ja minka vuoksi sosiaalisen median sivuja halutaan luoda. Talloin on tarkeaa
tuntea ja tietaa sosiaalisen median alustojen tarkoitusperat ja kuinka ne toimi-

vat, seka mihin tarkoitukseen ne on suunniteltu. (Garwin 2019.)

Sosiaalisessa mediassa olevan yrityksen olisi hyva tiedostaa, miten yrityksen
kanavia tulisi hoitaa oikein ja toimivasti. Kanavien hoitaminen tulisi keskittaa
valitulle ryhmalle, tietylle henkildlle tai sellaiselle ammattilaiselle, joka tiedos-
taa ja ymmartaa yrityksen tavoitteet, vision ja strategian ja yrityksen myymat
palvelut ja tuotteet. Sosiaalisen median kanavien yllapitajalla tulee olla tarvitta-
via voimavaroja, aikaa ja sopivia valineita hoitaakseen yrityksen sosiaalisen
median kanavia aktiivisella ja vuorovaikutteisella otteella, palvellakseen asiak-
kaita mahdollisimman hyvin. Sosiaalinen media ja sen taustalla oleva yhteisol-
lisyys ja sen kayttaminen vaativat yritykselta sen kanaviin ja asiakkaisiin tutus-
tumista, seka kuuntelutaitoja. Yhteisollisyyden ja yritykselle parhaiten toimi-
vien kanavien avulla voidaan luoda ja saavuttaa erinomaisia suhteita, jotka li-
saavat yrityksen myyntia ja sita kautta vaikuttaa koko liiketoimintaan. (Fors-
gard & Frey 2010, 44-51.)

Sosiaalista mediaa voidaan myos helposti hyddyntaa asiakkaiden palveluun.
Nykypaivana suurin osa ihmisista kayttaa eri sosiaalisen median palveluita,
jonka vuoksi on tarkeaa ymmartaa asiakaspalvelun mahdollisuus ja myos pyr-
kia vastaamaan asiakkaiden esittamiin kysymyksiin sosiaalisessa mediassa
nopeasti. (Kortesuo 2018, 27.) Sosiaalinen media on myods erinomainen
paikka yrityksen mahdollisten ongelma- ja vaaratilanteiden varalle, kuten fyy-
sisten tai henkistenkin uhkien hoitamiseen ja kasittelemiseen. Sosiaalinen me-
dia on paikka, jossa yrityksen on mahdollista korjata virheitaan, tiedottaa mah-
dollisista ongelmista ja luoda asiakkailleen luotettavuuden- ja arvon tunteita.
(Kortesuo 2018 27-28.)
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2.6 Asiakkaan ostoprosessi sosiaalisessa mediassa

Asiakkaan ostoprosessiin sosiaalisessa mediassa liittyy asiakkaiden ohjaami-
nen ostojen tekemiseen, erilaisten mainosten ja eri kanavien avulla. Sosiaali-
sen median kanavien avulla yritys haluaa heratella asiakkaiden tarpeita ja li-
sata heidan kiinnostustaan yritysta kohtaan, joka lisaa mielenkiintoa ja tietoi-
suutta yrityksesta seka sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. (Evans 2012,
39-42.)

Nykypaivan asiakkailla on tarve etsia ennen varsinaista ostamistaan, tietoa
tuotteesta tai palvelusta netista, jonka vuoksi yritysten tulisi olla esilla sosiaali-
sessa mediassa. Yritysten tulisi erityisesti muistaa, etta julkaisujen ja muiden
yritysten luomien kanaviensa sisaltdjen tulee olla aktiivisesti paivitettyja ja nii-
den tulisi olla myds mahdollisimman huomiota herattavia. Sisaltdjen tulisi
my0s vastata asiakkaiden etsimiin kysymyksiin tai heidan ongelmiinsa. Sosi-
aalinen media mahdollistaa yrityksille tietoisuuden kasvattamisen asiakkaiden
silmissa, seka sen avulla voidaan luoda mielikuvia luotettavuudesta ja vuoro-
vaikutuksellisuudesta. Muiden kayttgjien jattamien kommenttien ja palauttei-
den avulla, myds uuden asiakkaan ostopaatos syntyy helpommin. (Kivirinne
2017.)

Asiakkaiden ostoprosessi voidaan jaotella esimerkiksi neljaan eri ostopolun
vaiheeseen, joista ensimmainen vaihe on tietoisuuden esille tuominen. Tietoi-
suus koostuu yrityksen lasnaolosta, asiakkaiden huomion herattamisesta ja
lasnaolosta sosiaalisessa mediassa. Tietoisuuden avulla mahdolliset asiak-
kaat tiedostavat yrityksen ja sen tarjoamat ratkaisut asiakkaille, seka heidan

tarpeisiinsa. (Grapevine 2019.)

Toinen ostoprosessin vaihe on kiinnostuksen herattaminen. Kiinnostusta hera-
tetaan luomalla asiakkaille sosiaalisen median kanavissa mielenkiintoista, ja
innostavaa sisaltoa yrityksen tuotteista tai palveluista. Kiinnostuksen heratta-
miseen liittyy oleellisesti myds luottamuksen ja asiantuntijuuden ilmaiseminen.
Yrityksen tulee myos muistaa tarjota faktoja ja erilaisia vinkkeja, joiden myoéta
heratetaan luottamusta asiakkaisiin ja luodaan kuvaa ammattitaitoisesta toimi-

jasta. (Grapevine 2019.)
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Kolmas ostoprosessin vaihe on harkintavaihe, jossa tavoitellaan faktoja seka
vertailevaa tuotetietoutta. Kun ostajan kiinnostus on saatu heratettya, seka os-
tajan luottamusta kasvatettua, on aika harkinnalle ostopaatdsta tehtaessa. Os-
topaatdksen tekemista voidaan tukea tarjoamalla lisaa ja syvallisempaa infoa
tuotteista tai palveluista. Tuotteiden tai palveluiden tarkemman infon tulee olla
faktapohjaista, seka mahdollisimman monipuolisesti toteutettua. Nykyaikana
kuluttajat paasevat pikaisesti tarkastamaan faktoja tai muita vaihtoehtoja, esi-

merkiksi puhelimen verkkoselaimen hakukoneiden kautta. (Grapevine 2019.)

Neljas ja viimeinen vaihe ostoprosessissa on ostopaatds. Tassa vaiheessa
kuluttaja on tullut paatokseen ostaa, pyytaa tarjousta tai han haluaa ottaa yh-
teytta tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta. Taman vuoksi myyntilikkeen tulee
pyrkia tarjoamaan helppo ja yksinkertainen tapa reagoida asiakkaan ostoha-
luun. Kuluttajaa tulee ohjata oikeanlaiseen haluttuun lopputulokseen, esimer-
kiksi kuluttajalla pitaa olla selkeasti I0ydettavissa oleva ostoskori, jonka kautta
ostajaa neuvotaan tuotteen ostamisessa ja sen eri vaiheissa. Toisena esi-
merkkina sivustolla tulee olla selkeasti l0ydettavissa yrityksen yhteystiedot,
jonka kautta asiakas voi jattaa tarjouspyynnon tai kontaktoida suoraan myynti-
liiketta. (Grapevine 2019.)

2.7 Sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa

Sisallontuotanto yhdistyy sisaltdomarkkinointiin, jossa halutaan luoda ja toteut-
taa oikeanlaista viestintaa oikeilla keinoilla eri kanavissa ja erilaisille asiak-
kaille. Sisaltomarkkinointi tahtaa asiakkaiden sitouttamiseen, tarjoten asiak-
kaille sellaista sisaltoa, joka vastaa heidan tarpeitaan ja on samalla kiinnosta-
vaa ja innostavaa. Sisallot voivat koostua joko videoista, kuvista, teksteista,
mainonnasta eri median valineissa tai podcasteista, jotka voi julkaista ver-

kossa tai painetussa mediassa. (Tappura 2019.)

Sisaltostrategia on yrityksen valitsema strategia |0ytaa, tavoittaa ja hankkia
sopivia asiakkaita verkossa. Tasta syysta yrityksen tulee tiedostaa minkalai-
silla keinoilla ja tavoilla asiakkaita voidaan tavoittaa ja missa kanavissa asiak-
kaat itse ovat, jotta saavutetaan haluttuja tavoitteita oikeissa kanavissa. Ihmi-
set haluavat I6ytaa ongelmiinsa ja tarpeisiinsa sopivia palveluita ja tuotteita,

jonka vuoksi oikeanlaisen seka laadukkaan ja vuorovaikutuksellisen sisallon
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avulla saavutetaan myos hyva asema kilpailussa ja markkinoilla. Sisallét mah-
dollistavat yritykselle myds yhteydenpidon asiakkaiden kanssa ja se sitouttaa
oikein luotuna asiakkaita, palvellen heita laadukkaasti. Sisall6t tarjoavat asiak-
kaille samalla vuorovaikutuksellista asiakaspalvelua ja tiedottamista. (Kana-
nen 2018b, 10-11.)

Sisallontuottaminen sosiaalisen median kanaviin lahtee yrityksen tarjoamista
tuotteista tai palveluista, jotka vastaavat ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin tai
haasteisiin, kuten kuvassa 4 nahdaan. Sisallontuotannon tulee lahtea liikkeelle
siitd, etta tuotetaan sisalldllisesti oikeanlaista viestintaa eri kanavissa, eri asi-
akkaille ja huomioidaan ne keinot, joilla asiakkaita houkutellaan. (Kananen
2018b, 79.)

Mita halutaan \

saavuttaa

. . Miten=Missa .
Miten=Keinot kanavissa Kenelle=Kohderyhma
Sosiaalinen media: I I
. Muodot:
Otsikot ) Instagram
S, Tiedotteet .
Teksisiséltd Facebook Henkilot
. N Oppaat .
Visualisointi A Twitter Persoonat
Webinaarit X
Teemat ) LinkedIn
Julkaisut/Postaukset .
Blogit ymm.

Kuva 4. Sisaltdstrategiaan vaikuttavat tekijat (Kananen 2018a, 79)

Sisallontuotantoon vaikuttavat oleellisesti yrityksen omat tiedot kohderyhmista
seka alalla oleva ostoprosessi, joka koostuu yleensa neljasta vaiheesta. En-
simmaista vaihetta kuvataan sanalla mité, jossa kuluttaja etsii tarpeisiinsa vas-
taavaa palvelua tai tuotetta. Toista vaihetta kutsutaan sanalla miksi, jossa ku-
luttaja miettii mahdollisia syita ostolleen. Kolmannen vaiheen nimi on miten,
jossa kuluttaja tutkii tietoja ostoonsa liittyen ja viimeisessa neljannessa vai-
heessa kuluttaja tutkii ja vertailee sopivia yrityksia tai palveluntarjoajia, jolta lo-
pullisen tuotteen tai palvelun ostaa. Taman ostoprosessin tunteminen helpot-

taa yritysta luomaan kohderyhmilleen sopivia ja kiinnostavia sisaltoja, joita on



19

mahdollista julkaista kuvien, videoiden, asiakaspalvelun, tekstien ja erilaisten

referenssien avulla. (Siniaalto 2014, 34-35.)

Kananen (2018b, 57-60) toteaa, etta laadukas sisalldntuottaminen lahtee pe-
rustietojen ja asioiden ymmarryksesta, kuten kohderyhmista ja heidan tar-
peidensa tiedostamisesta seka tiedosta, kuinka tuotetaan oikeaoppista ja laa-
dukasta sisaltéa. Sisaltdjen ja julkaisujen tulee olla myos sellaisia, etta haku-
koneet |6ytavat ne verkosta. Sisalldntuottajalta vaaditaan myds sosiaalisen
median toimintatapojen tunnistamista ja taitoja tuottaa visuaalista sisaltoa. Ot-
sikointi luodaan asiakkaiden huomiota herattavaksi ja valiotsikoinneista on
huolehdittu. Muistetaan ottaa huomioon erityisesti hakukoneet ja luoda sisaltd
niiden mukaisesti. Tavoitteena on tuottaa kayttgjille sellaista sisaltda, joka il-
maisee selkeasti sisallon ja sen ilmaiseman lupauksen. Kaytetaan toimintapai-
nikkeita (CTA= Call to action), jotka ohjaavat sisaltdjen lukijoita tekemaan tiet-

tyja asioita, kuten ottamaan yhteytta tai tutustumaan tuotteisiin.

Sisallontuottamisessa on hyva muistaa julkaista sisaltéja aktiivisesti ja huomi-
oida asiakkaat tuottamalla heille arvoa. Julkaisuissa on hyva huomioida niin
ulkoisia kuin sisaisia asiakkaita seka tuottaa aitoa ja ristiriidatonta seka luotet-
tavaa sisaltoa. Niissa on hyva huomioida myds sisainen lapinakyvyys ja osal-
listaminen, jossa yrityksen oma henkildsto ja yhteistyokumppanit tiedostavat
miksi ja miten sisallontuotantoa toteutetaan ja miten niistd saavutetaan katta-
vampia ja mielenkiintoisempia ideoita. Nain sisallontuotanto kehittyy vastaa-
maan asiakkaiden tarpeita paremmin ja samalla mahdollisuus virheisiin piene-
nee. Sisallontuotannossa kannattaa edeta karsivallisesti ja rauhallisesti. Sisal-
I6ntuotannon onnistumisten ja epaonnistumisen testaamisen ansiosta voidaan
nahda, mika toimii ja mika ei. Kehittyvan teknologian tuomilla tyokaluilla saa-
daan apua sisaltomarkkinoinnin suunnitteluun ja toiminnan mittaukseen ja

analysointiin. (Rummukainen ym. 2019 188-194.)

Sisallontuotanto voi olla joko tietoon perustuvaa sisaltoa tai pelkastaan viih-
teeseen ja viihdyttamiseen perustuvaa sisaltoa, jonka avulla voidaan jakaa tie-
toa yrityksesta, sen toiminnasta, tuotteista tai palveluista viihteellisyyden
avulla. (Kortesuo 2018, 173.)
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2.8 Sisallon tuotannon analysointi ja mittaaminen

Sisaltojen analysoiminen ja mittaaminen kertovat yritykselle, miten sisallontuo-
tannossa on onnistuttu ja mita pitaisi jatkossa kehittaa. Sisallontuotannon ana-
lysoinnilla ja tulosten mittaamisella saadaan tietoa, kuinka kohderyhmille tuo-
tetut sisallot ovat toimineet ja ovatko asetetut tavoitteet sisallontuotannolle
saavutettu. Sisalldontuotannon analysoimiselle ja mittaamiselle on olemassa
erilaisia mittareita, joiden avulla voidaan mitata onnistumista ja nahda missa
on parannettavaa. Nama mittarit tulisi aina asettaa vastaamaan asetettuja ta-

voitteita, jotta voidaan saada oikeita ja asianmukaisia tuloksia. (Matter 2019.)

Yleisimpia ja kaytetyimpia mittareita sisallontuotannolle ovat nakyvyyden mit-
tari, tunnettuuden mittari, mielikuvan parantamisen mittari, myynnin kasvun
mittari, kysynnan kasvun mittari ja asiakastyytyvaisyyden seka palveluiden pa-
rantamisen mittarit. Nakyvyyden mittaamisessa mitataan ja tarkastellaan,
kuinka moni on nahnyt julkaisun/julkaisuja ja minkalainen on tykkaysten
maara. Nakyvyyden mittari kertoo myos, kuinka paljon julkaisuilla tai sivustolla
on seuraajia seka mika on kokonaiskattavuus ja kuinka paljon sisaltdja on ja-
ettu. (Siniaalto 2014, 29.)

Tunnettuuden mittari kertoo siitd, kuinka paljon yritysta ja sen julkaisuja seura-
taan. Se kertoo samalla, kuinka paljon paivityksista tykataan ja kuinka paljon
kuluttajat suosittelevat yritysta ja sen julkaisemia paivityksia. Mielikuvan pa-
rantamisen mittari kertoo asiakkaiden sitoutumisesta, kuten esimerkiksi kuinka
paljon tykkayksia, suosituksia ja kommentteja on annettu. Myynnin kasvun
mittari ilmaisee, kuinka moni kayttaja on saapunut yrityksen verkkokauppaan
sosiaalisen median kanavista. Myynnin kasvun mittaria kaytettaessa taytyy
olla aikaisempaa tietoa ja dataa myynnista, joka on saatu ennen sosiaalisen
media markkinointia ja sen toimenpiteita. Usein asiakkaat myos tutkivat yrityk-
sen sosiaalisen median tileja ja yrityksen luotettavuutta seka asiantuntemusta,
joka lopulta johdattaa asiakkaan verkkokauppaan tekemaan toivotun toimenpi-

teen eli oston, joka voidaan lopuksi mitata. (Siniaalto 2014, 29.)

Kysynnan kasvun mittari kertoo, kuinka paljon yritys on saanut erilaisia tiedus-

teluja, yhteydenottoja, tarjouspyyntdja. Se ilmaisee myds, kuinka paljon sivus-
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tolla on kaiken kaikkiaan ollut vierailijoita tai kuinka paljon kuluttajat ovat tilan-
neet yrityksen uutiskirjeita. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata sosiaalisen
median kanavista saapuneista asiakkaiden antamista palautteista seka tutki-
malla kuinka paljon suositusten maarat ovat laskeneet tai nousseet. Asiakas-
tyytyvaisyytta voidaan selvittaa myos tutkimalla, kuinka paljon yrityksen omista
sosiaalisen median kanavista on tullut ostoja tai kuinka moni on jattanyt yhtey-
denottopyynnon. Palveluiden parantumiseen liittyva mittari koostuu yrityksen
sosiaalisen median kanavien kautta saapuneista palautteista seka suosituk-
sista. (Siniaalto 2014, 29.)

Osalla sosiaalisen median kanavista on omat tydkalut sisaltdjen analysointiin
ja tuloksien mittaamiseen. Yrityksen tulee tietaa tarkoin, mitka ovat ne tavat ja
keinot mittaamiseen ja tiedostaa mita on tarkoitus mitata. Kanavien omien tyo-
kalujen ansiosta voidaan yleisimmin saada tietoa sivuston kavijamaarista, tyk-
kayksista, seka kavijamaarien muutoksista aikaisempaan ja kuinka pitkaan ka-
vijat ovat vierailleet sivustolla. Tietoa saadaan myos, mista lahteista ja milta
alustoilta kavijat ovat saapuneet kuten myos sivustolta saadut liidien maarat.
Naiden tietojen avulla yrityksella on mahdollisuus ymmartaa ja tietaa tarkoin,
mista muutokset johtuvat ja miten muutoksiin on mahdollista reagoida, seka

suunnitella tulevaa toimintaa naiden tietojen pohjalta. (Leino 2012, 166.)

Web-analytiikkaa kutsutaan markkinoinnin tehokkuuden ja verkkosivujen tieto-
jen analysoimiseksi ja keraamiseksi, joka koostuu kavijamaarien ja sivustojen
kayton tallentamisesta ja tietojen ajantasaisesta keruusta. Taman jalkeen saa-
dut tiedot muokataan ja niista saatuja tietoja voidaan ilmaista raporttityoka-
luilla, jonka jalkeen raporteista voidaan tehda erilaisia analyyseja ja johtopaa-
toksia. Analyysien ja johtopaatdksien ansiosta yritys saa lisaa tietoja, ja ne
auttavat myos tulevaisuudessa uusien raporttien ja analyysien tuottamisessa.
(Juslén 2011, 314-315.)

Verkkosivustolla vierailleiden kavijoiden tietoja ja heidan toimenpiteitdan si-
vustolla voidaan joko kerata loki tai selainpohjaisella menetelmalla.
Lokipohjainen menetelma keraa automaattisesti tietoja verkkosivustoja yllapi-
tavien palvelimien avulla, joilta voidaan pyytaa tietoja sivustolla vierailevien

kayttajien kayttaytymisestd. Tama tarkoittaa sita, etta jokaiselta sivustolta vie-
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railevalta kayttajalta saadaan tietoa siita, mita han on sivustolla katsellut, teh-
nyt tai klikkaillut. Kaytannossa kaikki kayttajan tekemat ’liikkeet’ palvelin keraa
talteen ja joita voidaan lopulta analysoida ja hyodyntaa. Lokipohjainen mene-
telma on vanhin web-analytiikan menetelma ja moni palveluntarjoaja tarjoaa

tallaisia tilastomahdollisuuksia palveluissaan. (Juslén 2011, 316.)

Selainpohjainen menetelma toimii kuten lokipohjainen menetelma, jossa si-
vustolla vierailevan henkilon kayttaytymista voidaan seurata. Selainpohjainen
menetelma eroaa lokipohjaisesta menetelmasta siten, etta kayttaytymisprofiili
tallentuu kunkin kaytettdvan tydasemassa olevaan selaimeen, esimerkiksi
Chromeen tai Firefoxiin. Selainpohjaisessa menetelmassa kayttaytymistiedot
lahetetaan kaytettavan selaimen toimesta ulkopuoliselle palveluntarjoajalle tal-
lennettavaksi. Tietoa kerataan erilaisia koodikielta hyodyntaen, useimmiten
JavaScript —koodin avulla. Selainpohjaisissa web-analytiikkaratkaisuissa kay-
tetdan monesti evasteita apuina kavijoiden tunnistamisessa, seuraamisessa ja
kayttaytymisessa. Evasteita on lyhytaikaisia ja pitkaaikaisia ja ne ovat pienia
tekstitiedostoja, joita internetpalvelimet sijoittavat vierailijoiden selaimiin ja joi-
den avuilla kayttaytymista seurataan. Lyhytaikaiset evasteet voivat olla ns.
kertakayttoisia ja poistuvat koneelta selaimen suljettua tai toiselle sivustolle
mentaessa. Pitkaaikaiset evasteet ovat usean vuoden kestoisia, joilla seura-
taan esimerkiksi uudestaan kyseiselle sivustolle palaavien kayttaytymista.
(Juslén 2011, 316.)

Lokipohjaisen ja selainpohjaisen web-analytiikan erona on myods ratkaisevasti
se, etta lokipohjaisessa ratkaisussa tiedot tallentuvat fyysiselle palvelimelle ja
selainpohjaisessa ratkaisussa ne tallentuvat virtuaaliselle alustalle, eli niin sa-
notusti 'pilveen’. Selainpohjaisen ratkaisun etuna onkin, etta ne tarjotaan
SaaS-periaatteella, eli Software as a Service, jolloin ei tarvitse itse vastata tie-
tojen keraamisesta vaan ne tulevat osana palvelua ja pilvipohjaisesti saata-
ville. Tallaisia ratkaisuja tarjoaa esimerkiksi Google Analytics, joka on ehka
tunnetuin SaaS-ratkaisua tai -mallia hyddyntava selainpohjainen analytiikka-
ratkaisu. (Juslén 2011, 317.)

Sosiaalisen median kanavilla on myds omia sisalldntuotannon analysoimiseen
ja mittaamiseen rakennettuja tyokaluja, joiden kayttdminen antaa hyvia tietoja

esimerkiksi tuloksista, onnistumisista seka kavijamaarista. Sosiaalisen median



23

kanavat tarjoavat omia analyysiohjelmistoja, joista jokainen kanava tarjoaa eri-
laisia mittareita analysoimiseen. Facebookilla on kaytdssa Insights-applikaa-
tio. Instagram hyddyntaa omaa Analytics-applikaatiota ja Snapchat kayttaa
omaa Analytics-applikaatiota. LinkedIn hyodyntaa myos omaa Analytics-appli-
kaatiotaan. Kaikkien naiden kanavien tyokaluihin ja niiden kayttoon on jul-

kaistu ohjeistuksia kanavien omilta sivuilta. (Kananen 2018a, 269.)

3 KESKEISET SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Sosiaalinen media ja siella olevat lukuisat eri kanavat muodostavat verkoston
mika toimii verkostomaisessa yhteistydssa muiden sosiaalisten medioiden
kanssa, jonka vuoksi myos tietyista olemassa olevasta sosiaalisen median ka-
navista on mahdollisuus jakaa sisaltdja muihin sosiaalisen median kanaviin.
(Forsgard & Frey 2010, 38.)

Sopivaa sosiaalisen median kanavaa valittaessa tulee myos huomioida tar-
kasti missa kanavissa omat kohderyhmat ja asiakkaat ovat, jolloin tarvittavaa
sisaltda ja markkinointia voidaan toteuttaa oikein ja mielenkiintoa herattavalla
tavalla. (Jackson 2019.)

3.1 Sosiaalisen median kanavista yleisesti

Jokaisen yrityksen on hyva tiedostaa sosiaalisen kanavien valinnassa omat
tavoitteensa ja tuntea omat kohderyhmansa, joille sosiaalisessa mediassa ha-
lutaan viestia (Siniaalto 2014, 51). Sosiaalisen median kanavia valittaessa tu-
lee usein myds miettia sita, olisiko yrityksen jarkevampaa olla nakyvilla alku-
vaiheessa vain jossain tietyssa kanavassa, jonka vuoksi valittu kanava olisi
helpompi hallita. Talloin yrityksen on mahdollista oppia kayttamaan kanavaa
oikein, tuntien sen mahdollisuudet ja ominaisuudet hyvin ja samalla saavuttaa
haluttuja tuloksia paremmin. Alkuvaiheessa yhden kanavan valinnan avulla tu-
loksien mittaaminen ja sivuston kehittdminen onnistuvat talléin helpommin.
Valitun kanavan avulla ja sen hyvalla tuntemuksella, kanavasta on helpompi

ottaa myos kaikki tarjottava esille. (Folcan s.a.)

Sosiaalisen median kanavien valintaan vaikuttavat niin kohderyhmien saavu-
tettavuus ja vuorovaikutus, kuin myos yrityksen omat sosiaalisen median ta-

voitteet, eli mita sosiaalisella medialla halutaan saavuttaa. Jos tavoitteena on
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myyda tuotteita, kannattaa talloin valita jokin visuaalisuuteen panostava sosi-
aalisen median kanava. Talloin sopiva kanava on esimerkiksi Instagram, jonka
avulla on mahdollisuus luoda linkityksia yrityksen omaan verkkokauppaan ja
se mahdollistaa myos tuotteiden hintailmeet seka tuotetunnisteet. Mikali yritys
haluaa lisata tietoisuuttaan tuotemerkista, kannattaa valita yleensa jokin ta-
vanomainen, eli yleison kesken vakiintunut julkaisualusta, kuten Facebook.
Jos yrityksen tarkoitus on luoda lisaa viittauksia ja laajentaa taten omaa naky-
vyyttdan voidaan kanavaksi valita esimerkiksi LinkedIn, joka hyddyntaa yritys-

ten valistd markkinointia. (Hartshorne 2019.)

Kanavan valinnoissa on tavoitteiden lisaksi, tarkeaa ottaa selvaa mita kukin
sosiaalisen median kanava tarjoaa. Yrityksen kannattaa myos perehtya siihen,
mita kyseisessa palvelussa on mahdollista tehda ja miten palvelu hyodyttaa
yritysta seka mitka ovat ne keskeisimmat asiat, joita kanavan kayttaminen
vaatii. (Ponka 2014, 81-82.)

Cavazza (2013) toteaa, ettd sosiaalisen median kanavan kayton keskeisim-
mat asiat koostuvat useasta eri asiasta, jotka on mahdollista ndhda hunaja-
kennomallin mukaisesti. Hunajakenno mallissa jokaiseen lohkoonsa on tuotu
esiin niita asioita, jotka muodostavat ne tavat ja keinot, joiden avulla kyseisella
alustalla ollaan ja mita sosiaalisessa mediassa oleminen vaatii. (Pnka 2014,
82.)

Lasndolo

Kuva 5. Some- Palvelujen “Hunajakenno” (P6nka 2014, 82)
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Kuvasta 5 nahdaan Hunajakenno-mallin keskeisimmat asiat, jotka ovat jaka-

minen, l&asnaolo, suhteet, identiteetti, keskustelu, maine ja ryhmat.

Jakamisessa nahdaan, miten ja missa kayttajat viestivat seka miten kayttajat
jakavat sisaltoja. Lasnaolo ilmaisee, mita kaikkea on saatavilla ja onko jokin
juuri silla hetkella paikalla. Suhteet kertovat miten kayttajat ovat yhteydessa
toisiinsa. Identiteetti kertoo mita ja kuinka paljon kayttaja on valmis ilmaise-
maan itsestaan. Keskustelujen avulla nahdaan miten kayttajat viestivat toisil-
leen tietyssa palvelussa. Maine ilmaisee sen, kuinka ja miten eri kayttajat tie-
dostavat toisten kayttgjien tuottaman sisallon ja heidan asemansa. Ryhmat
puolestaan ilmaisevat miten kayttajat luovat erilaisia ryhmia ja tilataanko ryh-

maan useita kayttajia. (Pénka 2014, 82.)

3.2 Facebook

Facebook on sosiaalisen median verkosto ja se on monelle henkildlle erittain
tunnettu yhteisdpalvelua tarjoava yritys. Facebook tarjoaa verkossa niin yritta-
jille kuin yksityisasiakkailleen mahdollisuuden omaan henkilokohtaisen kaytta-
jatilin luomiseen. Facebookin ja oman kayttajatilin kautta on mahdollista jakaa
tietoja, kuvia, videoita ja linkkeja toisille. Tama yhteisdpalvelu tarjoaa mahdolli-
suuden osallistua aktiiviseen keskusteluun ja kommentointiin seka live-kes-
kusteluun, ystavien, yhteisojen ja asiakkaiden kanssa. Yhteison kayttajat jaka-
vat palvelussa erilaista sisaltdoa joko julkiseen jakoon kaikkien nahtaviksi tai
tietyn ryhman tai muutaman henkildon kesken, jolloin tietojen nakyvyys on ra-

jattu koskemaan vain tiettya ryhmaa tai henkildita. (Nations 2019.)

Jokaisella kayttajalla on myos mahdollisuus luoda erilaisia ryhmia Facebookin
sisaan. Ryhmien jasenilld on mahdollisuus jakaa ja lahettaa erilaisia sisaltoja,
tietoja, ohjeita ja muuta sisaltéa toisilleen. Ryhman sisalla on myés mahdolli-
suus hoitaa yhteydenpitoa toisiin, mainostaa tapahtumia, myyda omia tuotteita
tai palveluita, levittaa tietoa muille seka luoda ystavapiireja. Facebookin-ryh-
man luojilla on mahdollisuus paattaa, onko ryhma julkinen ja avoin kaikille Fa-
cebookia kayttaville. Ryhma voi olla myds suljettu ryhma, jonka jasenet eivat
nay avoimesti muille Facebookin kayttajille ja johon paasee vain lahettamalla
kutsun ryhman yllapitajille eli yleensa ryhman perustajille. Kolmas vaihtoehto

on suljettu ryhma, jonka ryhman jasenet nakyvat avoimesti muille rynmaan
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kuulumattomille jasenille, ja vain lahettamalla kutsun yllapitgjille on mahdolli-

suus paasta tahan suljettuun ryhmaan sisaan. (Coke 2018.)

Kun yritys liittyy Facebookiin, on sen tavoitteena yleensa saavuttaa nakyvyytta
toiminnalleen luomalla kohderyhmilleen mielenkiintoista ja ajankohtaista sisal-
toa. Sisallon yritys luo sellaiseksi, jonka avulla pyritddn saamaan asiakkaita,
niin uusia kuin vanhojakin. Sisaltéjen avulla asiakkaita saadaan myds osta-
maan ja kayttamaan yrityksen palveluita tai tuotteita, seka jakamaan tietoa yri-
tyksesta ja sen olemassa olosta. Facebookin kayttaminen tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden suhteiden luomiseen ja yllapitoon juuri siella missa kohderyh-

mat ovat. (Kananen 2018a, 117.)

Facebookin kayttaminen vaatii yritykselta aktiivista lasnaoloa. Yritysten tulee
myOs muistaa luoda julkaisuja, seka muita paivityksia sopivalla aikavalilld, luo-
den muille kayttdjille kuvan aktiivisesta toiminnasta. Myos yrityksen kilpailijoi-
den seka kohderyhmien Facebook-sivujen tarkasteleminen auttaa hahmotta-
maan, miten Kilpailijat toteuttavat Facebook-markkinointiaan. Kilpailijoiden ja
kohderyhmien tarkastelun avulla myds omaa toimintaa voidaan parantaa ja
asiakkaille voidaan tarjota laadukkaampaa ja kattavampaa sisaltdéa. (Kananen
2018a, 118.)

Facebookiin yritysprofiilin luominen mahdollistaa oman sivun mydta tarjottujen
tuotteiden tai palveluiden mainostamisen, myymisen ja markkinoimisen seka

asiakasviestien vastaanottamisen ja viestien lahettamisen asiakkaiden kanssa
kustannustehokkaasti. Yrityksella on mahdollisuus hankkia Facebookin avulla
toiminnalleen myos kohdennettua mainontaa. Facebook mahdollistaa mainos-
ten luomisen joko kohdennetusti ja suunnatusti vain tietylle kohderyhmalle, tai

laajemmin useammille ryhmille. (PowerMarkkinointi 2018.)

Facebook, joka on sosiaalisen median palveluista suurin ja kansainvalisesti
tunnetuin, mahdollistaa niin yrityksille kuin yksityishenkildille laajan asiakasta-
voittavuuden. Yrityksille se mahdollistaa taloudellisesti tehokkaan kanavan
markkinointiin ja mainontaan. Taman paivan Facebook on rakennettu siten,
etta kayttoon otetun algoritmimuutoksen myéta Facebook on pienentanyt uu-

tisvirrassa nakyvia yritysten omia julkaisuja yksityiskayttajien uutisvirroissa.
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Siksi yritysten on my0s kaytettava omien sivujensa mainostamiseen makset-
tua mainontaa. (Kuikka 2019.)

Facebook for business tarjoaa yrityksille vaivattoman ja kustannustehokkaan
tavan markkinointiin ja mainontaan, jossa esimerkiksi erilaisia kampanjoita on
mahdollista toteuttaa helposti tarjottujen tyokalujen muodossa. Mainoksia ja
niiden tavoitteita on myés mahdollista seurata Facebook for businessin tarjo-
amien raporttien muodossa, jolloin voidaan seurata mainosten tehokkuutta,
mainosten toteutumista ja kuinka mainonnassa on onnistuttu. Tavoitteiden
asettaminen on tassa kohdassa tarkeassa roolissa ja siihen erikseen suunna-
tun sisaisen ohjelman avulla voidaan maarittaa ne tavoitteet, jotka kampan-
jasta tai muusta mainonnasta halutaan saavuttaa. (Facebook for business

s.a.)

Facebook on siis sosiaalisen median sovellus, jossa yritysprofiilin luomiseen
vaikuttaa myos yritysprofiilin luominen lasna olevaksi, joka kasvattaa ja lisaa
brandin ja yrityksen inhimillista puolta muille kayttajille. Koska Facebook on
sovellus, joka koostuu sosiaalisesta luonteesta ja sosiaalisista verkostoista,
yrityksien tulisi luoda julkaisuja, jotka ilmaisevat pelkan yritys logon lisaksi tari-
noita ja yleista kuvaa yrityksen inhimillisesta ja henkilokohtaisesta luonteesta.
Aito lasnaolo mahdollistaa myos uusien asiakkaiden saavuttamisen ja ilmai-
see heille, etta yritys panostaa aktiiviseen kanssakaymiseen ja vuorovaikutuk-
seen. Yritysten on muistettava olla 1asna siella, missa asiakkaat ovat ja raken-
nettava seka yllapidettava asiakkaiden kayttamissa kanavissa suhteita, jotka
lopulta ohjaavat asiakkaita vierailemaan yrityksen omilla kotisivuilla. (Carter &
Levy 2012, 67-68.)

3.3 Instagram

Instagram on kaikkiin alypuhelimiin ladattavissa oleva sosiaalisen median so-
vellus, joka on mahdollista ladata Google Play Storesta, App Storesta tai Win-
dows Phone Storesta. (Kananen 2018a, 193.) Palvelun kayttajalla on mahdol-
lisuus ottaa kuvia suoraan Instagramin, esimerkiksi oman Instagram-sovelluk-

sen kautta. Vaihtoehtoisesti kuvat ja videot voi ottaa omalla puhelimella, tai
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siirtaa videoita ja kuvia muista laitteista siirtamalla ne sovelluksessa Instagra-
miin. Kaikkia jaettavia videoita ja kuvia on myos mahdollista muokata ennen

niiden lopullista julkaisua. (Techboomers 2016.)

Palvelu tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden verkostoitumiseen, suhteiden luo-
miseen ja kustannustehokkaaseen markkinointiin. Palvelun kautta kayttajalla
on samalla mahdollisuus seurata valitsemiaan kayttajia, mahdollisuus kuvien
ja videoiden kommentointiin, tykkayksiin seka viestintadn oman sisaisen suo-

raviestinta osion avulla. (Ponka 2014, 121.)

Instagramin eras oleellisin asia on palvelussa kaytettavat hashtagit, jotka
mahdollistavat kuvan merkitsemisen. Hashtagit helpottavat myos kuvan 10y-
dettavyytta palvelusta ja hashtageja on mahdollista lisata suoraan viestien ku-

vateksteihin tai kommentteihin. (Instagram s.a.)

Instagramin kayttaminen vaatii yritykselta aina visuaalisesti ja johdonmukai-
sesti asiakkaisiin vetoavia kuvia, jotka on julkaistu palveluun ilmaisemalla tuot-

teen tai palvelun kayton (Kananen 2018a, 192).

Yritykselle Instagramin kayttaminen mahdollistaa kustannustehokkaan viestin-
nan ja markkinoinnin kohderyhmilleen. Yrityksilla on palvelussa mahdollisuus
mitata ja seurata omaa toimintaansa palvelussa erillisella Instagramin tarjoa-
malla Insights-analyysiohjelmalla. Taman ohjelman avulla voidaan tutkia si-
vustolla vierailleiden kavijoiden maaria seka tutkia onko halutut ja asetetut ta-

voitteet saavutettu. (Kananen 2018a, 196.)

3.4 YouTube

YouTube on maailmanlaajuisesti suurin ja tunnetuin ilmainen sosiaalisen me-
dian palvelu, mika on tarkoitettu ja luotu videoiden julkaisemiseen. Palvelussa
videoita on mahdollista julkaista kenen tahansa kayttajan toimesta, ja videoita
I0ytyy palvelusta niin ammattilaisilta kuin yksityishenkildita. Tarjolla on myos
erilaisia videoita viihteesta ajankohtaisiin asioihin, opiskelumateriaalia ja vaali
mainontaa. (Pénka 2014, 115.)
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Ponka (2014, 115-116) mainitsee myds, etta YouTube on toiseksi suosituin
hakukone, josta erilaista tietoa etsitaan. Suosituimpia hakuja tehdaan tee-se-
itse -ohjeista, ohjelmatallenteista, viihdeuutisista, vlogaajista tai tubettajista,
jotka julkaisevat aktiivisesti videoblogeja. Vlogaaminen tai tubettaminen tar-
koittaa yksityisten henkildiden itseilmaisemista hanelle tarkeimmista asioista ja
tapahtumista videoiden muodossa. "Palvelussa videoita katsotaan joka kuu-
kausi maailmanlaajuisesti yli 6 miljardia tuntia ja palvelun kayttd kasvaa koko

ajan”.

Yritykset kayttavat YouTube palvelua omaan mainontaan ja markkinointiin, jul-
kaisemalla kanavassa tietoja yrityksesta sen henkilostosta ja tietoja yrityksen

myymista palveluista tai tuotteista. (Kortesuo 2018, 77—-78.)

YouTuben suosion taustalta 16ytyvat sen erilaisten kayttajien luomat sisallot,
jotka mahdollistavat nopean tiedon saamisen. Palvelusta on mahdollista 10y-
taa monipuolisia videoita laidasta laitaan kayttajilta, joiden kiinnostuksen koh-

teet ovat lahella omia kiinnostuksen kohteita. (GCFGlobal s.a.)

Kananen (2018a, 180-182) toteaa YouTuben sopivan yrityksille ja organisaa-
tioille, jotka haluavat tuoda esille videoiden muodossa omien tuotteidensa tai
palveluidensa tietoja seka niiden kayttomahdollisuuksia. Videot mahdollistavat
niita katseleville henkildille paasyn tutustua yritykseen laajemmin ja samalla
ne luovat mielenkiintoa yritysta tai organisaatiota kohtaan. Videot antavat
kayttajilleen myos lisaa sisaltoa tarjoamalla taydennysta ja lisaamalla tietoi-

suutta.

YouTube tarjoaa yrityksille myds tehokkaan mainospaikan, jossa mainontaa
voidaan hankkia edullisesti, ja tarjolla on yrityksille erilaisia mainonnan muo-
toja. Tallainen esimerkiksi puskurimainos, joka ilmestyy kayttajan ruudulle en-
nen varsinaista haettua videota 6 sekunniksi, ja sita ei pysty poistamaan ruu-
dulta. Puskurimainoksen hinta koostuu katsojien tuhannesta naytosta ja siihen
littyvasta hinnasta. TrueWiev Video Discovery mainonta on mainontaa, jossa
yrityksen mainokset nakyvat kayttajien hakusivun ohella myos sivulla, jossa
kayttajan etsimaa videota varsinaisesti katsotaan ja YouTuben paasivulla, eli
etusivulla. Tassa mainonnan muodossa yhdistyvat tekstit ja kuva, joka ei si-

salla likehdintaa, kuten valokuva tai taustakuva. Tama mainonnan muoto on
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esilla katsojille, kun he katselevat jotain videota ja ne ovat esilla varsinaisen
haetun videon kanssa ylakulmassa. Kyseista tapaa kaytettaan, jos tarkoitus
on mainostaa omia palveluita ja tuotteita jonkin samaan aihepiiriin liittyvan vi-
deon kanssa, kuten rengas mainos kayttajan katseleman auto videon yhtey-
dessa. Tassa tavassa maksetaan vain, kun kayttaja on klikannut mainosta.

(Digimarkkinointi s.a.)

3.5 Facebook Messenger

Facebook Messenger on viestintasovellus, joka mahdollistaa Facebook-kayt-
tajien valisen viestinnan vaivattomasti, nopeasti ja paikkaan tai aikaan riippu-
matta. Sovellusta voivat kayttda myds henkilot, joilla ei ole varsinaista Face-
book-profiilia. Facebook Messenger-sovellus on ladattavissa kaikille alypuheli-
mille, tableteille ja tietokoneille, joissa on toimiva internetyhteys. Tama sovel-
lus on suorassa yhteydessa Facebookin viestinta- ja Chat-palvelujen toimintoi-
hin, jonka avulla kayttajat nakevat saapuneet viestit seka ketka oman Face-
book-profiilin lisatyista ystavista ja muista henkildista ovat paikalla. Facebook
Messenger tarjoaa kayttajalleen myos mahdollisuuden soittaa maksuttomia
puheluita, kuitenkin vaatimalla kayttajaltaan toimivaa internet-yhteytta. (Ponka
2014, 140.)

Facebook Messenger on yritykselle asiakaspalvelukanavan lisaksi kanava,
jossa asiakkailla ja muilla kayttajilla on mahdollisuus esittaa kysymyksia tai
saada tietoja nopeasti ja vaivattomasti. Messengeriin on mahdollista luoda au-
tomaattisia vastauksia kysymyksiin, joita esitetaan useimmin. Automaattisten
vastausten luominen on ilmaista, ja sen avulla kayttajat saavat tietoa nopeasti,
ajasta riippumatta ja ilman jatkuvaa oikean henkilon vastaajana toimimista.
Automaattisten vastausten tulee aina olla tarkoin suunniteltuja ja sellaisia, etta
niiden avulla asiakkaiden huomio voidaan herattaa ja ne ovat samalla mielen-
kiintoisia. Automaattivastauksia ja niihin liittyvia ominaisuuksia on mahdollista
muokata halutulla tavalla, jotka ovat I6ydettavissa yrityksen Facebook-sivus-
ton saapuneet valilehdessa kohdassa automaattiset vastaukset. (Campos
2020.)
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Facebook Messengerin avulla pystytdan tavoittamaan potentiaalisia asiak-
kaita, lisata tunnettavuutta, mahdollistaa vuorovaikutustapahtumia seka nayt-
taa asiakkaille, etta heista valitetaan. Messengerilla on maailman laajuisesti
noin 1,3 miljardia kayttajaa. Facebookin teettamaan kyselyyn vastanneista ih-
misista, noin 70 % on sita mielta, etta Facebook Messenger-sovelluksen
avulla on mahdollisuus viestia helpommin yritysten kanssa ja samalla se pa-

rantaa asiakkaiden luottamusta yrityksen brandia kohtaan. (Facebook s.a.)

3.6 WhatsApp

WhatsApp on alypuhelimiin ladattava maailmanlaajuinen viestintasovellus,
jonka avulla sen kayttajilla on mahdollisuus jakaa ja vastaanottaa kuvia, vies-
teja ja videoita paikasta ja ajasta riippumatta. Sovellus vaatii kayttajalta verk-
koyhteyden ja se kayttaa kayttajan puhelimessa olevia yhteystietoja, jotka la-
tautuvat sovelluksen omalle WhatsApp-nettipalvelimelle. Sovellus etsii omista
yhteystiedoista kaikki ne kontaktit, jotka ovat ladanneet WhatsApp-sovelluk-
sen puhelimiinsa. WhatsAppissa toimitetut viestit sailyvat omassa puheli-
messa ja sovelluksen avulla viesteja on mahdollista kohdentaa useille kaytta-
jille tai vain yhdelle henkildlle. Jos viestin haluaa kohdistaa usealle henkildlle
samaan aikaan, luo WhatsApp talléin pysyvan kanavan keskustelulle rynman-
muodossa. WhatsApp-ryhmaa on mahdollista muokata, vain ryhman luonut
henkild, joka pystyy lisaamaan muita henkildita luomaansa ryhmaan. Ryhman
muiden jasenten on kuitenkin mahdollista poistua ryhnmasta ilman ryhman luo-
jan toimenpiteita. Sovelluksessa julkaistuja viesteja, kuvia ja videoita on mah-
dollista 1ahettaa muille henkildille myds sahkdpostitse, seka sovellus mahdol-
listaa hairikdivien henkildiden estamisen niin, etta heilta ei tule oman puheli-
men WhatsApp-sovellukselle enda minkaanlaista viestintaa. (Ponka 2014,
136.)

WhatsApp-business tarjoaa pienemmille yrityksille ilmaisen sovelluksen, jonka
avulla yritykset voivat luoda itselleen katalogin, joka koostuu yrityksen omista
tuotteista tai palveluista ja joita muut kayttajat voivat sitten katsella. Samanlai-
nen palvelu suuremmille yrityksille on WhatsApp-business-API -sovellus, joka
toimii samoilla periaatteilla. WhatsApp-business -sovelluksessa yritys luo
aluksi profiilin, johon on mahdollista lisata tarkeita tietoja yrityksesta, kuten ko-
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tisivujen osoitteen ja yrityksen omat yhteystiedot. WhatsApp-business -sovel-
lus mahdollistaa myds nopean ja vaivattoman tavan olla yhteydessa asiakkai-
siin paikasta ja ajasta riippumatta. Sovellusta on mahdollista muokata tydkalu-
jen avulla, jolloin voidaan esimerkiksi automatisoida viestien vastauksia, luo-
malla usein kysyttyihin kysymyksiin sopivia vastauksia. Sovellus mahdollistaa
my0s poissaolo viestien ja erilaisten terveyhdysviestien luomisen, seka sovel-
luksen avulla voidaan lahettaa erilaisia ilmoituksia asiakkaille. Palvelu mahdol-
listaa myos omien yhteystietojen jarjestamisen hyodyllisten tunnisteiden
avulla, jonka avulla yritys voi |0ytaa ja palata asiakkaidensa aikaisemmin Ia-

hettamiin viesteihin tai muihin tarkeisiin tietoihin mydéhemmin. (WhatsApp s.a.)

3.7 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa nahdaan asiakkaiden palvelemisena,
heidan kommentteihinsa ja kysymyksiin vastaamisena sosiaalisen median ka-
navissa. Taman vuoksi yrityksen tulee kayttaa valitsemiaan sosiaalisen me-

dian kanavia tehokkaasti ja aktiivisesti. (Newberry 2020.)

Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaille helpon ja vaivattoman tavan olla
yhteydessa yritykseen. Sosiaalisen median avulla asiakkaiden ei tarvitse enaa
suoraan soittaa yrityksen asiakaspalveluun tai lahettaa heille sahkopostivies-
tintaa, jonka avulla asiakkaat voivat nopeammin ja heille helpoimmalla tavalla
olla yhteydessa yritykseen hydodyntamalla sosiaalista mediaa. Asiakkailla on
mahdollisuus myods keskustella ja kommentoida haluamiaan asioita nopeasti
yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Jotta asiakaspalvelun saaminen olisi
asiakkaille mahdollisimman helppoa, tulisi yrityksella olla enemman kuin yksi
kanava, jotta asiakkaille voidaan viestia juuri siella kanavassa, missa asiak-
kaat itse ovat. Tama helpottaa asiakkaan yhteydenottoa yritykseen lisaamalla
asiakasuskollisuutta ja luoden samalla mydnteisia mielikuvia yrityksesta asiak-

kaan silmissa. (Commbox s.a.)

Asiakaspalvelun hyédyntaminen ja asianmukainen toimiminen sosiaalisessa
mediassa vaatii yritykselta tarkkaa suunnittelua. Suunnittelussa tulee ottaa
huomioon, kuka vastaa sosiaalisen median kanavien asiakaspalvelusta ja

minkalaisella aikavalilla viesteihin vastataan. Yrityksen on hyva ymmartaa ja



33

mahdollisesti hankkia palkattu henkild hoitamaan sosiaalisen median asiakas-
palvelua. Tama helpottaa yrityksen omaa toimintaa ja vapauttaa samalla omia
resursseja. Asiakkaiden kommentteihin ja viesteihin tulee aina vastata asian-
mukaisella tavalla, valttaen vastaamista epaluotettavasti tai poistaen asiakkai-
den julkaisemia negatiivisia viesteja tai kommentteja. Sosiaalinen media on
yritykselle myos paikka palvella asiakkaita luontevalla ja huolettomammalla ta-
valla, ilmaisten asiakkaille tuntemuksen aidosta palvelusta, jonka takana on
oikea henkild, eika vain mahdollisesti asiakaspalvelurobotti. Sosiaalisen me-
dian asiakaspalvelu vaatii aina yritykselta resursseja ja tarkkaa suunnittelua,
jotta asiakkaille voidaan tarjota mahdollisimman hyvaa palvelua kanavista riip-
pumatta. (Asikainen 2017.)

Provad (2017) toteaa, etta "nykyhetkessa eletdan asiakkaiden valtakautta, eli
eletdan asiakkaiden ilmaisemien ehtojen ja vaatimusten mukaisesti. Talloin
asiakaspalvelua tulisi pystya hoitamaan useiden eri kanavien ja prosessien
kautta, joka luo samalla omat haasteensa yrityksille”. Yrityksen tulee huolehtia
siita, etta yrityskulttuuri ja kaytettava teknologia ovat ajan tasalla. Teknologian
myo6ta asiakkaat haluavat, etta heita voidaan palvella niin verkossa kuin perin-
teisen asiakaspalvelun kautta ja naiden toimintojen yhdistdminen on nykypai-

van asiakaspalvelulle ja sen kehittamiselle toiminnan elinehto.

Asiakaspalvelun toiminnan perustana on tasmallisyys. Jos ei ole mahdollista
tarjota asiakkaille sitd mita he haluavat ja silloin kuin he haluavat ei pystyta
saavuttamaan asiakkaan luottamusta. Asiakaspalvelun luottamusta voidaan
parantaa vastaamalla asiakkaiden jattamiin yhteydenottopyyntoihin ja kom-
mentteihin riittdvan nopealla ja asianmukaisella tavalla. Opastetaan ja ohja-
taan asiakkaita luomalla heille tunnetila siita, ettd heidat otetaan vakavasti ja
heidan asioitaan kuunnellaan seka kaytetaan niita sosiaalisen median kanavia

asiakaspalvelun apuna, jossa asiakkaat itse ovat lasna. (Hoikkala 2020.)

4 SAIMAAN AUTOPISTE OY

Saimaan Autopiste Oy on Mikkelin Pitkajarvella toimiva kaytettyjen autojen

kauppaan erikoistunut yritys, joka on perustettu kahden paikallisen nuoren



34

miehen voimin toukokuussa 2019. Toiminnan perustamiseen vaikuttivat yritta-
jien vahva halu, toteuttaa omia pitkdaikaisia haaveitaan yrittajyydesta seka
pyrkimys luoda yritys, jossa keskitytaan asiakkaiden erinomaiseen ja katta-
vaan palveluun. Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella kahden taysipaivaisesti
tyoskentelevan yrittajan lisaksi yksi palkattu tyontekija. Molemmilla yrittgjilla on
pitka ura auto alalla, joka nakyy olemassa olevana hyvana asiakaskuntana ja
yrittajien erinomaisina myyntitaitoina. Yrityksen ensimmaisena tilikautena Sai-
maan Autopiste Oy teki 2 596 000 EUR liikevaihdon ja tulosta 123 000 EUR.
Yrityksen nettotulosprosentti oli 4,75 %. Yrityksen perustajat olivat erittain tyy-
tyvaisia ensimmaisen vuoden tulokseen seka liikevaihtoon ja voidaan sanoa,

etta yrittajyys on lahtenyt hyvin kayntiin. (Lang 2021.)

Yritys haluaa panostaa asiakkaidensa lisaksi monipuoliseen palveluun.
Saimaan Autopiste Oy tarjoaa asiakkailleen vaihtoautojen oston ja myynnin li-
saksi, autojen rahoituspalveluita, lisdturvapalvelua seka autojen kotiinkuljetus-
palvelua. Autorahoituspalvelua voi saada saanndllisilla tuloilla ja yli 21-vuotias.
Rahoitusta voi saada jopa 72 kk maksuajalla ja ilman kasirahaa. Lisaturvapal-
veluita Saimaan Autopiste Oy tarjoaa kattavan FinnTakuun myontdmana, joka
on voimassa 12 kk/20 tkm. Lisaturvista on saatavilla kolmea eri vaihtoehtoa,
Lisaturva Plus, Lisaturva Extra ja Lisaturva Ultra. Eroja lisaturvissa on sisalta-
mien komponenttien tai laitteiden sisallossa ja turvan hintatasoissa. Lisaturva
takaa normaalia laajemmat virhevastuutakuun, joka tuo asiakkaalle lisaturvaa

auton oston jalkeen. (Lang 2021.)

Yritys tarjoaa asiakkailleen myos myyntitili palvelua, joka tarkoittaa lyhyesti,
etta yritys myy autoasi asiakkaan lukuun. Asiakas on siis edelleen auton omis-
taja, mutta autoliike myy asiakkaan autoa asiakkaan puolesta. Myyntitili sisal-
taa usein arvion auton arvosta ja myyntihinnasta, myyntiajasta, itse auton
myyntiin liittyvat toimenpiteet, eli kuvat autosta, ilmoitukset suurimpiin vaihto-
auto portaaleihin, kauppaan liittyvat kauppakirjat ja tarvittavat ilmoitukset.
Myyntitilin suosio perustuu siihen, etta myyntitilin kautta yritys voi ottaa vaihto-
auton asiakkaan myytavan auton tilalle, jota yksityinen myyija ei valttamatta
halua tai tarvitse, sekda ammattimaisen myynnin, kuvat ja myyntitapahtuman ja
paremmat myyntiverkostot. Liike on avoinna asiakkaille aina arkisin maanan-

taista perjantaihin seka lauantaisin sopimuksen mukaan. (Lang 2021.)
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Yrityksella on talla hetkella kaytossaan omien kotisivujensa lisaksi Facebook-
kanava, mutta sosiaalista mediaa ja sen mahdollisuuksia haluttaisiin tulevai-

suudessa hyodyntaa yrityksessa kattavammin.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyohon valittujen, laadullisen ja maaralli-
sen tutkimusmenetelmien teoriaa. Laadulliseen tutkimukseen on kaytetty
tassa tydossa benchmarking-menetelmaa, eli vertailuanalyysia. Maaralliseen
tutkimukseen valittua kyselytutkimusta kasitellaan myos tutkimusmenetelmien
teoria osuudessa, seka kaydaan lapi tutkimusaineiston hankintaa ja tutkimus-
aineiston analysointia, niin teoreettisen viitekehyksen kuin myds sen pohjalta

kuinka analysointi toteutettiin tassa opinnaytetyossa.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus voidaan nahda tutkimuksena, jonka tar-
koitus on ymmartaa tutkimuksessa valittua tutkittavaa tapahtumaa, tapausta
tai merkityksellisyytta. Laadullista tutkimusta tulee tarkastella tarkoin tutkimuk-
sen kohteeseen valittuja henkildita, ymmartaen ja kiinnostumalla tutkien koh-
dehenkildiden ajatuksia, tunteita ja heidan kokemuksiaan tutkittavasta ai-
heesta. (Juuti & Puusa 2014, 9.) Laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin: mi-
ten, miksi ja millainen. Tutkimuksen suorittaja paattaa itse sopivat kohteet tut-
kimukselleen ja tutkimuksessa kaytetaan pienempaa joukkoa, kuin maaralli-
sessa tutkimuksessa ja lopullinen tieto liittyy tutkimuskysymyksen ymmartami-

seen joustavuuden pohjalta. (Heikkila 2014, 15.)

Laadullista tutkimusta tehdessa on aineistoa kerattaessa mahdollista kayttaa
erilaisia ja monipuolisia lahteita ja aineistoja, joita voidaan toteuttaa joko haas-
tatteluina, kyselyina, havainnoinneilla seka ottamalla ylos omia merkintdja ja

tutkimalla alan kirjallisuutta ja muita Iahteita. (Pitkaranta 2014,27.)

Anttila (2006) mainitsee, ettad "laadullinen tutkimus voidaan nahda tilanteeseen
sidottuna ja uniikkina asiana, jossa voidaan ymmartaa kuinka tutkittava asia,
tai ilmiod yhdistyy ja kiteytyy olemassa olevaan ymparistoon”. (Pitkaranta 2014,
27.)
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Laadullisen tutkimuksen piirteet kasittavat, etta tutkimus on toteutettu sellai-
sessa ymparistossa, joka on mahdollisimman aito. Olennaisia piirteita ovat
myos tutkimukseen osallistujien henkilokohtaiset kokemukset, heidan tavat
suhtautua kasiteltavaan asiaan ja mitka asiat he kokevat merkityksellisiksi tu-
lee ottaa huomioon ja kaytetaan myos monilahteista tutkimusaineistoa. Laa-
dullinen tutkimus soveltuu myos sellaisiin tutkimuksiin, joissa halutaan tutkia ja
tarkastella ihmisten tapaa toimia tai tutkia heidan kayttaytymistaan. Laadulli-
sessa tutkimuksessa on hyva pohtia, onko tutkittavasta ilmiosta tarkoitus
hankkia ja 16ytaa myos laajempia ja perusteellisia nakemyksia. (Kananen
2017, 32-36.)

Laadullisen tutkimuksen kysymyksina voidaan nahda esimerkiksi kysymys
siita, mita asia tai ilmio kayttajalleen merkitsee, millaisia tuntemuksia, koke-
muksia tai muistoja asia/ilmio herattaa. Laadullinen tutkimus liittyy aina suo-
raan oikeaan henkiléon tai henkildihin, seka hanen tai heidan elamantapaansa
ja merkityksiinsa elamassa. Tilastollisesti oikeiden inmisten ilmaisemista tie-
teellisista merkityksista, tai heidan selostuksistaan on vain vahan tietoja, ver-
raten maaralliseen tutkimukseen. Tama ei kuitenkaan vaikuta tieteellisyyteen
tai luetettavuuteen, kunhan tutkimus on suunniteltu, toteutettu ja analysoitu
tarkasti menetelmakuvauksia ja eettista huolellisuutta huomioiden. (Kylma &
Juvakka 2007,16.)

Laadullinen tutkimus pohjautuu myos tutkimuksen tekijan tiedostamiseen siita,
halutaanko tutkimuksella selvittaa valittujen tutkimuskysymyksien vastaajien
omakohtaisiin kokemuksiin, vaiko kasitteiden eli mielikuvien merkityksia tutkit-
tavasta aiheesta. Naiden asioiden ymmarrys auttaa tutkimuksen tekijaa

tydnsa suunnittelussa ja toteutuksessa (Laine 2001, Vilkan 2015, 75 mukaan).

Laadulliseen tutkimukseen kaytettavaa aineistoa voidaan hankkia useilla eri
menetelmilld, kuten haastattelulla, kyselylla, havainnoimalla jotain asiaa tai ai-
hetta itsenaisesti tutkimalla eri asiakirjojen seka dokumenttien kautta. Nama
mainitut aineistonkeruu menetelmat, on mahdollista jaotella koskemaan tiet-

tyja ryhmia tai henkil6ita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 62.)
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Maarallinen tutkimus, eli kvantitatiivinen tutkimus puolestaan on tilastollista
tutkimusta, jonka tarkoitus on selvittda valmiiksi ilmaistujen vastausvaihtoehto-
jen pohjalta luotujen tutkimuslomakkeiden avulla tietoja lukumaarista tai pro-
senttiosuuksista. Maarallisessa tutkimuksessa tulee huomioida, etta se vaatii
suuren otoksen eli naytejoukon. Maarallisessa tutkimuksessa esitettyja asioita
ilmaistaan numeeristen mitattavissa olevien tietojen perusteella. Maarallinen
tutkimus liittyy kysymyksiin, kuinka paljon, kuinka useasti, missa ja mika.
(Heikkila 2014, 15.)

Maarallisessa tutkimuksessa halutaan selvittaa tutkimukseen osallistuvien
henkildiden toimintaa jonkin tutkittavaa asiaa numeerisessa muodossa, hyo-
dyntaen kaavioita tai taulukoita. Taman tutkimuksen avulla saadaan usein sel-
ville nykyhetken tilanne, ratkaisematta kuitenkaan kokonaan juurisyita. (Heik-
kila 2014, 15.)

Heikkila (2014, 16) mainitsee maarallisen tutkimuksen liittyvan myds tietojen
keraamiseen, jotka on mahdollista kerata joko itse tai vaihtoehtoisesti tarkas-
telemalla ja tutkimalla muiden henkildiden tai organisaatioiden aikaisemmin
julkaistuja tilastoja, tietoja, rekisterdinteja tai tietokantoja. Merkittavimpana ti-
lastojen luojana suomessa toimii Tilastokeskus, joiden julkaisemia aineistoja
on mahdollista tarkastella verkossa tai painettuina teoksina. Naita jo aikaisem-
min luotuja aineistoja joudutaan yleensa joko tarkistelemaan tai muokkaa-
maan itse, ennen lopullista hyddyntamista ja niita saatetaan joutua hyoédynta-

maan myos itse hankittujen tietojen ja lahteiden vertailemiseen.

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty laadullista ja maarallista tutkimusmenetel-
maa, hankkimalla tarvittavaa tietoa laadullisen tutkimuksen vertailuanalyysin
avulla seka maarallisen tutkimuksen kyselytutkimuksen avulla, jotta saataisiin
tarvittavaa ja riittavaa tietoa tutkimuskysymyksien selvittamiseksi. Tutkimuk-
sen alussa selvitettiin laadullisen tutkimuksen vertailuanalyysin avulla tietoja
kolmen kilpailevan yrityksen sosiaalisen median kaytdsta ja heidan julkaisuis-
taan. Vertailuanalyysin avulla saatiin riittava maara tietoja ja tuntemusta, maa-
rallisen tutkimuksen kyselyn luomiseen. Maarallisen tutkimuksen kyselyn ta-
voite oli kerata tietoja sosiaalista mediaa kayttavista henkildista seka tutkia
tarkemmin vastaajien mielipiteita siitd, millaisia julkaisuja ja minkalaista sisal-

I6ista he itse arvostavat seka selvittaa, mita sosiaalisen median kanavia he



38

itse kayttavat. Talla tavoin saadaan myos tietoa niista kanavista, joihin tulisi

panostaa ja mahdollisesti myds tulevaisuudessa liittya.

5.2 Tutkimusaineiston hankinta

Tutkimusaineisto hankittiin tahan opinnaytetydohon kvalitatiivisella ja kvantitatii-
visella tutkimuksella. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kerataan benchmar-
king-menetelman eli vertailuanalyysin avulla, havainnoimalla kolmen kilpaile-
van Suomessa toimivan vaihtoautoliikkeen sosiaalisen median tileja. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa aineisto hankitaan sahkoisesti toteutetun kyselyn
avulla, joka julkaistaan julkisena nettilinkkina Saimaan Autopiste Oy:n kotisi-
vuilla, Saimaan Autopisteen Facebook-sivuilla ja Facebookin eri ryhmissa. Ky-

selyyn vastaajat hankittiin kyselyyn julkisten ilmoitusten avulla.

Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on tutkimusmenetelma, jonka tehtava on
auttaa ymmartamaan oman tutkimuksen ja kehittamisen kohdetta verrattuna
johonkin muuhun tai muihin kohteisiin. Talld menetelmalla voidaan saavuttaa
ja tunnistaa helposti oman toiminnan kehittdmiseen liittyvia hyvia ideoita, seka
sen avulla on mahdollista huomata omia heikkouksia ja vahvuuksia. Menetel-
man avulla voidaan luoda lopputuloksista uusia tapoja ja keinoja toimia parja-
takseen kovassa kilpailussa. Tassa tutkimusmenetelmassa voidaan tutkia ha-
luttua asiaa tai kohdetta, joko suorittamalla tutkimus vertailtavan organisaation
tai yrityksen tiloissa, tai tekemalla vertailua tutkimalla yrityksen tai organisaa-
tion verkkosivustoja. Benchmarking-menetelman avulla voidaan myos etsia
tietoa erilaisista verkkolahteista, esimerkiksi aikaisemmista tilastoista. Tassa
menetelmassa tulee myds huomioida tarkoin tutkimuksen tavoitteet ja esitetta-
vat kysymykset vertailua varten. Nain toimimalla saadaan mahdollisimman

analyyttinen ja luotettava lopputulos. (Ojasalo ym. 2015, 43—44.)

Taman menetelman avulla halutaan tutkia ja tietaa, miten muut toimijat parjaa-
vat ja toteuttavat markkinointiaan, jolloin voidaan saada hyvia tietoja ja tapoja
oman toiminnan parantamiseen ja kehittamiseen. Tassa tutkimusmenetel-
massa voidaan valita tutkimuskohteeksi erilaisia aloja, organisaatioita, muita

alan kilpailijoita, tilastoihin perustuvia keskiarvoja tai yrityksen omia muita
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osastoja. Vertailu voidaan tehda joko yhdesta tai useammasta valitusta koh-
teesta. (Ojasalo ym. 2015, 186.)

Benchmarking-tutkimus alkaa siita, etta aluksi selvitetaan kehittamista tarvit-
seva tutkimuskohde, joka tulisi olla my0ds selkeasti maariteltavissa. Taman jal-
keen tutkija valitsee joko yhden tai useamman kohteen, vertailtavan toimijan
tai toimijat lopulta vertailunsa tekemiselle. Kolmas vaihe sisaltaa haluttujen ja
tarkoin mietittyjen, seka tavoitteiden pohjalta asetettujen kysymysten tietojen
keraamisen erilaisten tiedonhankinnan tapojen avulla. Tallaisia tiedonhankin-
nan tapoja ovat esimerkiksi yritysvierailujen tai verkkotietojen hankinta. Lo-
puksi tietojen hankkimisen jalkeen, tutkimuksesta saatuja tietoja ja tuloksia
tarkastellaan tarkoin ja luovalla otteella, tuoden niista saatuja tuloksia ja tie-
toja, huomioiden kuitenkin ne asiat ja kohdat mitka sopivat ja soveltuvat tuota-
viksi tuloksista omaan toimintaan. (Ojasalo ym. 2015, 186.) Tassa, kuten
muissakin kaytetyissa tutkimusmenetelmissa, tulee muistaa laillisuus ja salas-
sapitovelvollisuus seka huomioida, etta tutkimuksen edetessa tutkija saattaa
kohdata uuteen tietoon pohjautuvia seikkoja, jotka tulee huomioida ja hyodyn-

taa tutkimuksessa seka sen loppuun saattamisessa. (Ojasalo ym. 2015, 186.)

Benchmarking-menetelmaa voidaan (Vuorisen 2013, 118-119) mukaan kayt-
taa neljalla eri tavalla. Ensimmainen tapa on kayttaa sisaista benchmarking-
menetelmaa, jossa halutaan tutkia ja verrata yrityksen omia sisaisia toimintoja
tai vertailla sisaisia toimintoja omissa yksidissaan. Toinen tapa on kayttaa kil-
pailija benchmarking-menetelmaa, jossa yrityksen tavoite on 10ytaa hyva kil-
pailija ja verrata tarkasti omia toimintojaan ja tapojaan kilpailijaan. Kilpailija
benchmarking-menetelmassa tulee huomioida luottamuksellisuus seka muis-

taa hyva yhteistyo kilpailijan kanssa.

Kolmas tapa on puolestaan toiminnallinen benchmarking. Toiminnallisen
benchmarking-menetelman avulla halutaan kehittdd oman toiminnan osa-alu-
etta, tekemalla vertailua jonkin muun toimialan yrityksiin. Neljas tapa on toi-
mialan benchmarking, jossa yritys haluaa tutkia ja etsia oman toimialansa hy-
vin toimivia, selkeimpia ja yrityksen parhaita kaytantojaan seka tapoja toimia.
(Vuorinen 2013, 118-119.)
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Benchmarking-menetelman avulla voidaan saavuttaa strategisia etuja kilpai-
lussa, jolloin on mahdollista huomata tekemia muiden virheita seka valtta-
maan niita. Taman menetelman avulla voidaan hyddyntaa hyvaksi havaittuja
ja toimivia toimintatapoja, seka voidaan loytaa toimivia ja hyodyllisia tapoja
muiden alojen toiminnasta ja saavuttaa samalla kilpailuetua. Menetelmalla
opitaan myos tunnistamaan vahvuuksia ja heikkouksia, seka sen avulla voi-

daan luoda lisdarvoa asiakkaille. (Tuulaniemi 2011, 60.)

Benchmarking-tutkimus tédssé opinnéytetybssé

Taman opinnaytetyon benchmarking-menetelman tutkimuskohteiksi valittiin
kolme kilpailevaa Suomessa toimivaa vaihtoautoliiketta. Vertailuun valikoitui-
vat MS-auto, Kamux ja Visa-auto. Vertailuanalyysi toteutettiin 1.12.2020—
31.1.2021 valisena aikana. Vertailuanalyysi tassa tydssa toteutettiin strukturoi-
tuna, eli hyddynnettiin opinnaytetyon tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyk-
sia. Vertailutaulukossa hyodynnettiin myos opinnaytetyon teoreettista viiteke-
hysta (ks. liite 1).

Vertailuanalyysi suoritettiin tarkastelemalla verkossa valittujen kilpailijoiden so-
siaalisen median tileja seka julkaisuja. Vertailuanalyysilomakkeessa on kilpai-
levien autoliikkeiden nimet ylakulmassa, vasemmalla sivussa loytyvat vertai-
lussa kaytetyt asiat ja kysymykset seka jokaisen kilpailevan yrityksen alapuo-
lilla on omat vastauskohdat esitetyille vertailukysymyksille. Vertailuissa kaytet-
tiin kysymyksia muun muassa: sosiaalisen median seuraajien maarat, yrityk-
sen kayttamat sosiaalisen median kanavat, kuinka usein yritykset julkaisevat

sisaltda kanaviin seka mitka julkaisut keraavat eniten kommentteja.

Vertailun tavoitteena oli saada tietoja ja neuvoja siita, kuinka voitaisiin paran-
taa ja kehittaa toimeksiantajan markkinointia sosiaalisessa mediassa. Vertai-
lun tavoitteena oli myos selvittda missa kanavissa tulisi olla lasna seka kuinka
toimeksiantaja voisi erottautua sosiaalisessa mediassa, seka minkalaisia jul-
kaisuja ja paivityksia tulisi luoda, jotta nakyvyytta voitaisiin parantaa sosiaali-
sen median keinoin. Vertailuun valitut kilpailijat valittiin myos siksi, etta saatai-
siin mahdollisimman hyvin selville, minkalaiset sisallét kiinnostavat kilpailijoi-

den kanavien lukijoita ja tilaajia.
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Kysely

Kyselytutkimus on hyva tutkimusmenetelma laajalle tutkimusaineiston kerayk-
selle, joka on mahdollista luoda laajalle joukolle vastaajia ja jossa on mahdol-
lista esittaa erilaisia kysymyksia tutkimukseen liittyen. Kyselytutkimus mene-
telmana on myos tutkijalle tehokas tapa saada tarvittavia tietoja nopealla aika-
valilla. Kyselyiden avulla saadut tiedot tuottavat tutkijalle yleensa numeroihin
liittyvia tuloksia, jotka lopuksi kasitellaan tilastollisella tavalla. Tilastollisia me-
netelmia on mahdollista analysoida ja kasitella niita niille suunnitelluilla val-
miilla ohjelmistoilla tai raporteilla. Kysely on mahdollista luoda vastaajajoukolle
esimerkiksi verkkokyselyna, jossa vastaajat vastaavat kysymyksiin verkossa
luodulle kyselylle, mika mahdollistaa tulosten kasittelyn helposti, jonka tulokset
ovat helposti siirrettaessa tilasto ohjelmalle. Toinen mahdollinen tapa on sel-
lainen, jossa vastaajat vastaavat kysymyksiin, jotka he ovat saaneet esimer-
kiksi postitse tai tutkimukseen liittyvan yrityksen liiketiloissa. Kyselyihin osallis-
tuvat henkilot vastaavat heille esitettyihin kysymyksiin paperilomakkeilla, verk-
kokyselyna, puhelimitse esitettyina kysymyksina tai kasvokkain esitettyina ky-
symyksina. (Ojasalo ym. 2015, 121.) Kysely voidaan toteuttaa myos survey-
tutkimuksena, jolloin kyselyn vastaukset ovat kaikille vastaajille samat, joka
tarkoittaa, etta kyselyn kysymykset ovat vakioitu kaikille vastaaijille samanlai-
siksi. (Hirsijarvi ym. 2005, 182; Vilkka 2015, 61.)

Kyselyn heikkouksina on se, etta tutkija ei voi olla varma, ovatko vastaajat
vastanneet kysymyksiin taysin rehellisesti ja tietavatko he tarpeeksi aiheesta
tai ottavatko he tutkimuksen vakavasti. (Ojasalo ym. 2015, 122.) Eras haitta
kyselytutkimusta tehdessa on, etta vastaajamaarat saattavat olla odotettua

pienempia tai vastaukset saatetaan lahettaa myohassa. (Vilkka 2015, 61.)

Kyselytutkimusta on mahdollista kayttaa monissa erilaisten aiheiden tutkimuk-
sissa ja mikali kyselya haluaa kayttaa tutkimusmetodina, on hyva huomioida,
etta tutkittavasta aiheesta tulee olla aikaisempaa tietoa tarjolla. Kyselya teh-
dessa tulee aluksi tutkia, voiko tutkimusaihetta mitata ja testata. Kyselya teh-
dessa on myos hyva huomioida, voiko sen avulla paneutua aluksi teoreetti-
seen tietoon seka keskeisiin kasitteisiin. Tarkeda on myos miettid, voidaanko
kyselylomakkeeseen laatia tarvittavat kysymykset, jonka avulla voidaan saa-
vuttaa asetetut tavoitteet tyolle. (Heikkila 2014, 45-46.)
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Kyselylomakkeessa kannattaa huomioida lomakkeen helppokayttoisyys, sel-
kea eteneminen, jonka avulla heratetaan vastaajan kiinnostus kyselyyn ja
huomioidaan, etta vastaaminen on kayttajalle helppoa. Kyselyn perustietoja,
kuten vastaajan ikaan ja asuinpaikkakuntaan liittyvia tietoja on mahdollista ky-
sya joko kyselyn alussa tai vaihtoehtoisesti kyselyn lopussa. (Heikkila 2014,
46-47.)

Kyselylomakkeessa on mahdollista kayttaa joko suljettuja vaihtoehtoja antavia
kysymyksia, syventavia tai avoimia kysymyksia. Suljetut vaihtoehtoja antavat
kysymykset ovat kysymyksia, joihin on valmiit vastausvaihtoehdot, jotka anta-
vat tutkijalle mahdollisuuden tutkia kysymyksia yksinkertaisella tavalla ja mah-
dollisia virheita tulee yleensa vahemman. Suljettuihin kysymyksiin lukeutuvat
myo0s sellaiset kysymysvastaukset, joissa vastaajalla on kaksi vaihtoehtoa.
Naita kaksi vaihtoehtoisia kysymyksia kutsutaan myods dikotomisiksi kysymyk-
siksi. Naiden kysymys vastausten lisaksi on olemassa monivalintaiset kysy-
mykset, joissa vastaajalla on valittavanaan vastausvaihtoehdoista useampia
vastauksia. (Heikkila 2014, 49.)

Avoimet kysymykset puolestaan ovat kysymyksia, joissa kysytaan vastaajan
mielipiteita, ajatuksia tai heidan tuntemuksia jostain asiasta, jonka vuoksi vas-
taaja voi kirjoittaa vastauksensa haluamalla tavalla. Taman vuoksi vastaus
saattaa olla pitka ja tuloksia tarkastellessa aikaa vieva, seka niiden luokittele-
minen voi olla hankalaa. Avoimissa kysymyksissa vastausvaihtoehdon pituu-
den voi kuitenkin rajoittaa muokkaamalla vastauksen teksti pituutta. (Heikkila
2014, 47.)

Sekamuotoiset kysymykset tarkoittavat sita, etta vastaajalle on annettu osa
vastausvaihtoehdoista valmiiksi esille suljetun kysymysten muodossa ja joku
vastausvaihtoehto on jatetty vastaajalle avoimen kysymyksen muotoon. Nain
vastaaja voi itse kirjoittaa hanelle sopivan vastauksen kysymykseen, kuten
esimerkiksi kysymalla mita muuta kanavaa kaytat, johon vastaaja pystyy vas-
taamaan omin sanoin. (Heikkild 2014, 51.)
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Kyselylomake on hyva ensin testata, jotta voidaan huomata mahdolliset vir-
heet ja ongelmat ajoissa. Kyselylomakkeen avulla voidaan tarkistaa, etta vas-
taaminen on lopullisille vastaajille helppoa ja etta kaikki toimii niin kuin halu-
taan. Taman testauksen ja tarkastelun jalkeen, kysely on valmis lahetettavaksi
lopullisille vastaajille. Kyselylomakkeeseen tulee myos laittaa kyselytutkimuk-
sen tekijan saatekirje, jossa kerrotaan, kuka tekee tutkimuksen ja miksi tutki-
mus tehdaan. Saatekirjeessa tulee myds olla ilmaistuna, mita silla halutaan
saavuttaa, mihin tietoja kaytetaan ja mihin mennessa kyselyyn halutaan vas-
tattavan. Saatekirje toimii tiedon antamisen lisdksi myos motivaattorina vas-
taajille, ja siina tulee muistaa kohtelias tekstiasu ja ytimekas sisalto. (Heikkila
2014, 58-59.)

Kyselytutkimus tédssé opinnéytetydsséa

Aineistokeruun menetelmana kaytettiin verkossa toteutettua kyselya. Kysely-
tutkimuksen otanta menetelmaksi valikoitui naytemenetelma, jossa kaikki ky-
selyyn vastaajat etsittiin julkisen nettilinkin avulla. Kyselyyn valikoituneet vali-
koituivat itse Saimaan Autopisteen Facebook-kanavan ja kotisivujen kautta,
kuin myds Facebookin eri ryhmien kautta. Saimaan Autopisteella on seuraajia

Facebookissa 774 kappaletta ja seuraajamaara tarkistettiin helmikuussa 2021.

Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen suunnittelu alkoi tyon teoreettiseen
viitekehykseen ja tutkimuskysymyksiin perehtyen. Suunnittelun alkuvaiheessa
tarkasteltiin benchmarking-menetelmassa kaytettya aiheita, jotta pystyttiin
miettimaan kyselylle sopivia kysymyksia. Kysely luotiin alkuun Microsoft Ex-
cel-ohjelmistolle, jossa kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja oli helppo luonnos-
tella. Excel-ohjelma valittiin siksi, etta siella kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja

oli helppo ja vaivaton muokata.

Lopullinen kysely tehtiin Webropol 3.0 -ohjelmalla, jossa kysely oli helppo ja
selkea toteuttaa alustavan Excel-ohjelman pohjalta. Webropol 3.0 -ohjelma on
tarkoitettu kyselyjen toteuttamiseen ja siella on mahdollista seurata kyselyn
etenemista, luoda kyselyista raportteja ja analysoida lopullisia tuloksia.
Webropol 3.0 -ohjelman avulla kyselyn tuloksia on myds helppo tarkastella ja
sen avulla voidaan saada valmiita raportteja ja mittareita saaduista tuloksista.

Tama helpottaa huomattavasti myos lopullisten tuloksien analysointivaihetta.
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Webropol 3.0 -ohjelma mahdollistaa my06s saatekirjeen luomisen kyselyn laati-
jalle ja kyselyita on mahdollista julkaista ohjelman kautta, joko sahkodpostitse
lahetettavina linkkeina, julkisena nettilinkkina, henkilokohtaisena tekstiviesti-
linkkina tai paperisena lomakkeena tulostettuna.(Webropol 2020, 86.) Opin-
naytetyon valmis kysely tarkasteltiin yhdessa opinnaytetyon ohjaajan kanssa
perjantaina 8.1.2021, jossa tehtiin hienosaatoja kyselyn kysymyksiin seka

pohdittiin sopivat kanavat kyselyn julkaisuun.

Perjantaina 8.1.2021 opinnaytetyon ohjaajan kanssa kaydyn ohjauksen jal-
keen kyselylle luotiin Webropol 3.0 -kyselyohjelmaan vastaaijille saatekirje,
jossa ilmaistiin selkeasti kyselyn tekija, kyselyn tavoitteet seka miksi kysely to-
teutetaan. Saatekirjeeseen ilmaistiin myos kyselyn vastaamisen kesto, kuinka
kauan kysely on esilla seka siihen ilmoitettiin kyselyn tekijan yhteystiedot mah-
dollisia kysymyksia varten. Saatekirje tarkastutettiin perjantai iltapaivalla
8.1.2021 opinnaytetyon ohjaajalla, jonka jalkeen kysely lahetettiin testatta-
vaksi opinnaytetyon ohjaajalle ja neljalle valikoidulle henkilolle. Testauksesta
saadut vastaukset olivat hyvia ja kysymyksiin tai vastausvaihtoehtoihin ei tullut

muokattavaa.

Testaamisen jalkeen tarkasteltiin kysely viela viimeisen kerran mahdollisien
virheiden varalta, joita tassa kyselyssa ei tullut ilmi. Taman jalkeen testattu ja
viimeistelty virallinen kysely julkaistiin julkisena nettilinkkina Saimaan Autopis-
teen Facebook-sivulla ja yrityksen kotisivuilla seka sita jaettiin eri Facebook-
ryhmiin maanantaina 25.1.2021. Valmiissa kyselyssa (ks. liite 2), jossa oli 15
kysymysta, joista suurin osa oli strukturoituja kysymyksia, mihin oli valmiit vas-
tausvaihtoehdot sekd muutama avoin kysymys. Kyselyssa oli myos yksi va-
paavalintainen kysymys seka arvontaan osallistujia varten yhteystietolomake-
kyselyn lopussa. Kyselysta julkaistiin viela 4.2.2021 Saimaan Autopisteen Fa-
cebook kanavalle muistutusviesti ja kysely sulkeutui sunnuntaina 7.2.2021.

Kyselyn sulkeutumisen jalkeen saatua aineistoa ryhdyttiin analysoimaan.

5.3 Tutkimusaineiston analysointi

Tama luku kasittelee tutkimuksessa kaytettyjen maarallisen ja laadullisen tut-

kimusaineistojen analysointia, teoreettiseen tietoon pohjautuen ja lopuksi esi-
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tellaan taman tyon aineiston analysointi. Tyon teoria kasittelee laadullisen tut-
kimuksen osalta paaosin benchmarking-menetelman analysoimisen, seka

maarallisen tutkimuksen kyselyn analysoimisen.

Benchmarking analyysi

Puusa ja Juuti (2020, 139) mainitsevat, etta laadullisen tutkimuksen aineiston
kasittely ja analysointi vaikuttavat suoraan tutkijan alkuymmarrykseen ai-
heesta. Taman vuoksi tutkijan tulee tunnistaa omat ennakkotiedot ja omat us-
komuksensa tutkittavaan aiheeseen. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa
analysoidaan aineiston hankinnan jalkeenkin uudelleen, jotta saadaan riitta-
vasti tietoa siita, miten tutkimus kannattaisi jaotella. Jaottelun voi toteuttaa esi-
merkiksi kysymalla itseltaan, mihin teemoihin tai aihealueisiin omaa aineistoa
kannattaa ryhmitella. (Puusa & Juuti 2020, 139.)

Tutkija yhdistelee analysoinnissa laadullisen aineiston, lukemiensa ja tutki-
miensa kirjojen seka muiden lahteiden nakokulmat. Tutkija tulkitsee hankki-
mastaan aineistosta saadut merkitykset ja tietyt yksityiskohdat. Lopullisen tut-
kimuksen analyysi ja sen laadukkuus liittyvat siihen, kuinka hyvin tutkija itse
sisaistaa tutkittavan asian ja sen kokonaisuuden. Tutkijan tulisi myos pyrkia
viemaan lukijaa tutkimusaineistossa eteenpain niin, etta lukija voi samaistua ja
paasta niin sanotusti tutkijan mielen sisaan tutkittavasta kohteesta ja sisaistaa
tutkijan nakokulmat, seka nakemykset tarinan tavoin. (Puusa & Juuti 2020,
139.)

Laadullisen aineiston analysointiin ei ole olemassa selkeaa tai yksiselitteisesti
tunnistettuja standardoituja tapoja. Tama siksi, etta laadullisen tutkimuksen ai-
neiston haaliminen ja analysoiminen kulkevat osin saman aikaisesti, tutkimuk-
sen edetessa. Taman vuoksi analysointitekniikka on usein kiinni tutkimuksen
tavoitteista ja siitéd millaiseksi lopulta hyddynnettava aineisto muodostuu
(Puusa & Juuti 2020, 141.)

Laadullisen tutkimuksen analysointi toteutetaan pilkkomalla keratty aineisto
osiin valitulla menetelmalld, jonka jalkeen tutkija uudelleen kokoaa aineiston ja
luo sen pohjalta johtopaatoksia, jotka tutkija sitten esittelee ne lopullisessa ra-

portissaan tieteelliselle pohjalle. Analysointi tulee tehda huolella ja siihen pitaa
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perehtya, jotta tutkimuksen johtopaatokset eivat ole lilan heiverdisesti tarkas-
teltuja, eli johtopaatoksiin on paasty systemaattisella ja luotettavalla tavalla.
Johtopaatokset eivat saa antaa tilaa vastavaitteille tutkimuksen todenperaisyy-
desta. Analysoinnissa tulee huolehtia jokaisen tutkimustapauksen erikseen
huomioiminen ja niiden tutkiminen monelta eri kantilta, ennen kuin niita alkaa
vertailla keskenaan. Tata metodia kutsutaan Stanfordin yliopiston professorin
Kathleen Eisenhardtin mukaan "cross-case searching tactic -menetelmaksi”.
Tutkimuksessa yhtena tarkeana kohtana on kaytetyn metodin kuvaus ja tois-
tettavuus, joka toimii lukijalle eraanlaisena tiekarttana, jolla voidaan tarkastella
tutkimuksen tekotapaa ja todenperaisyytta (Eisenhardt s.a; Puusa & Juuti
2020, 142-143.)

Laadullista tutkimusaineistoa on mahdollista kasitella ja analysoida erilaisilla
tietokoneohjelmistoilla, mitka myos helpottavat tutkijan ty6ta. Nuo ohjelmat toi-
mivat siten, ettd ohjelmaan syotetaan oma tutkimusaineisto, jonka jalkeen on
mahdollista tutkia ja valita tarkemmin haluttuja kohtia. Ohjelmat antavat tutki-
jalle sopivia apuja, kuitenkaan toteuttamatta lopullista analyysia tutkimuksesta.
Onhjelmistojen avulla voidaan kuitenkin etsid omasta tutkimuksen aineistosta
keskeisia ja pienempia otteita tekstista ja merkita niita, seka niiden avulla voi-
daan havaita mahdollisia keskinaisia suhteita ja yhtalaisyyksia (Laajalahti &
Herkama 2018, 91-92.)

Vertailuanalyysin toteutus tdssé tyésséa

Taman opinnaytetyon analysointi toteutettiin benchmarking-menetelman
osalta, tarkastelemalla ja tutkimalla ensimmaiseksi vertailutaulukkoon kirjattuja
asioita. Kaikki vertailutaulukossa olevat yhtenaiset piirteet tai asiat yhdisteltiin
ja benchmarking-menetelman avulla saatuja tuloksia vertailtiin opinnaytetyon
teoreettiseen viitekehykseen. Vertailumenetelman avulla saadut tulokset koot-
tiin yhteen lopullisten tuloksien saamiseksi. Benchmarking-menetelméan avulla
saatuja tietoja ja tuloksia tarkasteltiin myos vertailemalla kilpailijoiden eroja ja
huomioimalla kolmen valitun kilpailijoiden yhtenevia piirteita sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa. Jokaisen vertailtavan yrityksen benchmarking-taulu-
kossa (ks. liite 1) esitellyt asiat kasiteltiin tarkasti ja huolellisesti ja ne tuotiin lo-

puksi esille tutkimustuloksiin.
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Kysely analyysi

Kyselylomakkeen suunnittelu on yksi tarkeimmista asioista, maarallisella tutki-
musmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa. Kyselylomakkeen suunnittelu edel-
lyttaa, etta tutkijalla on selkea visio siita, mihin kysymyksiin on etsimassa vas-
tauksia, saavuttaakseen tavoitteen. On myds hyva miettia, numeroidaanko lo-
makkeet ja mitka arvot annetaan muuttujille, seka miten havaintomatriisi ra-
kennetaan. Tavoitteita ja kysymyksia vasten voidaan maaritella, mitka ovat
taustamuuttujat, eli huomioidaan ne tekijat, joilla on vaikutusta tutkittaviin asi-
oihin. Ennakoimalla nain, nopeutetaan ja helpotetaan kyselylomakkeiden ka-
sittelya ja analysointia. (Vilkka 2015, 68.)

Maarallisessa tutkimuksessa aineiston analysointi ja kasittely ovat eri vaiheita.
Puhelukyselyn litterointi tekstiksi on ensin syotettava kasin tietokoneelle, ai-
neiston kasittelya varten. Kun taas internetissa tehdyn kyselyn vastaukset
saadaan suoraan ladatuksi tilasto-ohjelmalla luettavaan muotoon, joka no-
peuttaa tuloksien saamista ja niiden lopullista analysointia. (Heikkila 2014,
120.)

Itse aineiston kasittely alkaa havaintomatriisista, johon on keratty yhdelle vaa-
kariville aina yhden tutkittavan kohteen kaikki vastaukset. Pystyriville kerataan
yhden kysymyksen kaikki vastaukset, kaikilta tutkittavilta kohteilta. Havainto-
matriisin avulla voidaan helposti laskea erilaisia hajontoja, korrelaatioita, medi-
aani ja keskiarvo. (Vilkka 2015, 112.)

Keratyn aineiston analysointitapoja on erilaisia ja valittavaan tapaan vaikuttaa
se, halutaanko tutkia yhta muuttujaa vai useamman muuttujan valista riippu-
vuutta ja vaikutusta toisiinsa. Esimerkiksi ristitaulukointia ja korrelaatioker-
rointa kaytetaan tilanteessa, kun halutaan analysoida kahden muuttujan va-
lista riippuvuutta. (Vilkka 2015, 73)

Tutkimusaineistoa voidaan esittaa erilaisissa muodoissa, esimerkiksi graafi-
sessa muodossa tai taulukoinnin avulla. Graafisesti esittdessa voidaan tulok-

sia esittda kuvion avulla, jolloin saadaan suuri maara tietoa pieneen tilaan.
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Taulukoinnilla puolestaan voidaan esittda suuria datamassoja helposti ja halli-
tusti. Taulukointia voidaan parantaa myos visuaalisella suunnittelulla, jolloin
sarakkeita tulee olla sopiva maara ja kaikki olennainen data helposti nahta-
villa. (Heikkila 2014, 144-148.)

Kyselyaineiston analysointi tdssé tybsséa

Taman opinnaytetyon maarallisen tutkimusmenetelman kyselyyn vastanneet
koostuivat yrityksen asiakkaista ja muista sosiaalisen median kayttajista, jotka
oli tavoitettu toimeksiantajan Facebook-kanavan, yrityksen kotisivun julkaisun
ja Facebookin eri ryhmien avulla. Kyselyyn vastasi julkisen nettilinkin kautta
kaiken kaikkiaan 83 vastaajaa. Tavoitteena kyselyyn oli saada vahintaan 100
vastausta, joten tassa tyossa asetettuun tavoitteeseen ei paasty ihan taydelli-
sesti. Kyselyyn vastaajista suurin osa tavoitettiin Saimaan Autopisteen Face-
book-tilin julkaisun, eri yksityishenkildiden julkaisujen seka yrityksen kotisivulla
olleen julkaisun ansiosta. Kyselyyn vastanneiden henkildiden jattamien tieto-
jen ansiosta on kuitenkin mahdollista saada tarvittavia tietoja Saimaan Auto-
pisteen sosiaalisen median markkinoinnin kehittdamiseen. Kyselyn kokonais-
vastausprosentti oli 11 %. Tutkimuksen analysointi aloitettiin tarkastelemalla
pintapuolisesti tuloksia Webropol 3.0 -ohjelmassa. Seuraavaksi tutkimuksen
avulla saadut tulokset siirrettiin Microsoft Excel-ohjelmaan ja tuloksista luotiin
jakaumataulukot (ks. liite 3). Kyselyn vastausten tarkeimmista tuloksista luotiin

myos pylvaskaavioita, jotka tuotiin esille kyselyn tutkimustuloksien yhteyteen.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon tutkimuksista saatuja tuloksia. Saa-
dut tulokset on saatu seka laadullisen, etta maarallisen tutkimuksen avulla.
Menetelmina aineiston keraamisessa olivat tassa opinnaytetyossa laadullisen
tutkimuksen menetelmana benchmarking-menetelma, eli vertailuanalyysi ja
maarallisena tutkimus menetelmana kyselytutkimus. Benchmarking-menetel-

man avulla tutkittiin kolmen kilpailevan vaihtoauto kaupan sosiaalisen median
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kanavia. Maarallisen tutkimuksen kysely jaettiin Saimaan Autopisteen Face-
book-sivuilla, yrityksen kotisivuilla ja Facebookin eri ryhmissa seka sita jakoi-

vat julkaisuina eteenpain myos yksittaiset henkilot.

Tutkimuksista saatuja tuloksia esitellaan tarkastelemalla alkuun benchmar-
king-menetelmalla saatuja tuloksia, jonka jalkeen lopuksi tutkitaan ja tarkastel-

laan kyselyn avulla saatuja tuloksia.

Benchmarking-menetelman tulokset

Benchmarking-menetelman avulla saadut tiedot kerattiin vertailutaulukkoon,
johon sopivat aihealueet on keratty taman opinnaytetyon teoreettiseen viiteke-
hykseen pohjautuen. Vertailuanalyysi toteutettiin tassa opinnaytetyossa tar-
kastelemalla kolmen valitun kilpailijan sosiaalisen median kanavia verkossa.
Vertailu ajoitettiin tassa opinnaytetyossa aikajaksolle 1.12.2020-31.1.2021 ja

talta ajanjaksolta saadut tiedot kerattiin vertailutaulukkoon (ks. liite 1).

Kéytetyt sosiaalisen median kanavat

Opinnaytetyossa vertailun kohteeksi valitut kilpailijat kayttavat kaikki sosiaali-
sen median vyohykkeista sosiaalisen yhteison alustaa seka kaksi kilpailijoista
hyddyntaa sosiaalisen viihteen alustaa kayttamalla YouTubea. Taman alustan
tarkoitus on luoda suhteita, verkostoitua seka toimia vuorovaikutuksellisesti.
Kaikki opinnaytetyon vertailtavat kilpailijat kayttavat Facebookia, Instagramia
seka heilla on myos tilit LinkedIn kanavalla. LinkedIn kanavan aktiivisuus on
tarkastelu jakson aikana ollut kuitenkin muihin sosiaalisen median kanaviin
verrattuna huomattavasti suppeampaa. Yhdella kilpailijalla on edella mainittu-

jen kanavien lisaksi kaytossa viela Twitter-tili.

Seuraajien méaéarét eri kanavissa

Kuvasta 6 nahdaan, etta suurimman maaran seuraajia on saanut Kamux
Suomi, seuraajamaaralla 42 833 seuraaja Facebookissa. Kamux Suomella on
seuraajia Instagramissa 2 537 kappaletta, Twitterissa 495 kappaletta, You-
Tube kanavalla 276 tilaajaa ja LinkedIn tililld 1 376 seuraajaa. MS-Autolla on

seuraajia Facebookissa 2 835 kappaletta, Instagramissa 481 kappaletta ja
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LinkedIn kanavalla seuraajia on 25 kappaletta. Kolmannella kippailijalla, Visa-
Autolla on Facebookissa seuraajia 10 911 kappaletta, Instagramissa 456 kap-
paletta ja LinkedIn tililla seuraajia on puolestaan 5 kappaletta ja YouTube ka-
navalla 4 tilaajaa. Saimaan Autopisteella on puolestaan 781 seuraajaa Face-

bookissa.

LinkedIn seuraajat kpl
YouTube seuraajat kpl
Twitter seuraajat kpl
Instagram seuraajat kpl

Facebook seuraajat kpl

0] 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000

Facebook Instagram Twitter YouTube LinkedIn
seuraajat kpl  seuraajat kpl | seuraajat kpl seuraajat kpl  seuraajat kpl
Saimaan Autopiste 781 0 o] 0 0
VISA-Auto 10911 456 0 4 5
B Kamux Suomi 42 833 2 537 495 276 1376
B MS-Auto 2 835 481 0] 0] 25

Kuva 6. Kilpailijoiden seuraajamaarat sosiaalisen median kanavissa

Kuten kuvasta 6 nahdaan, etta kilpailijoiden seuraajat suosivat sosiaalisen
median kanavista selkeasti eniten kilpailijoiden Facebook tileja ja toiseksi suo-
situin kanava oli seuraajien mielesta kilpailijoiden Instagram tilit. Kilpailijoiden

seuraajamaarissa on tuloksista nahtavilla isoja eroavaisuuksia.

Kuinka usein siséltoa tuodaan kanaviin

Kamux Suomi oli kilpailijoista aktiivisin ja tuotti eniten julkaisuja Facebookin
kautta, yhteensa 25 kappaletta seuranta jakson aikana. Instagramin kautta jul-
kaisuja tuli yhteensa 13 kappaletta. Kamux julkaisi paljon kuvia ja paivityksia
teksteihin, seka tiedotteita yrityksestaan, kilpailuista ja viimeisimmista uuti-
sista. Yrityksen julkaisut olivat muihin valikoituihin kilpailijoihin verrattuna mo-
nipuolisempaa ja vaihtelevampaa. Kamux Suomi hyddynsi sosiaalisen median

kanaviaan hyvin, myds rekrytointiin ja uusien liikkeidensa mainostamiseen.
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MS-auton julkaisut jaivat kovin ohueksi, eika aktiivisuutta juuri ollut. Kokonais-
kpl maara julkaisuissa eri medioissa oli yhteensa kolme kappaletta, mitka jul-
kaistiin joulukuussa ja kaksi naista julkaisuista oli Instagramissa ja yksi Lin-

kedlnissa. Nama kolme julkaisua sisalsivat kuvia ja hieman tekstia.

Visa-auto julkaisi seuranta jakson aikana yhteensa 21 julkaisua, joista tammi-
kuussa julkaistiin muutama julkaisu enemman, kuin joulukuussa. Aktiivisinta
julkaiseminen oli yrityksen Instagram kanavalla, missa julkaisuja oli yhteensa
12 kappaletta. Facebook kanavalla julkaisuja oli 9 kappaleen verran. Visa-
auto julkaisi paljon kuvia seka muutamia videoita ja tekstia sisaltavia julkai-
suja. Visa-auto on selkeasti aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ottaen huomi-
oon muiden valittujen yrityksien kokoluokan. Julkaisuja tuli myds tasaiseen

tahtiin, muutamia julkaisuja viikossa.

Saimaan Autopiste julkaisi seuranta jakson aikana yhteensa 2 julkaisua, joista
toinen paivitys oli julkaistu joulukuussa ja toinen tammikuussa. Kummassakin
julkaisussa oli tekstia ja toinen oli jouluaiheinen paivitys kuvalla kuvan. Sai-
maan Autopiste julkaisi verraten muihin kilpailijoihin ndhden vahaisemmin ja

suppeimmin paivityksia.

Kaikilla valikoiduilla kilpailijoilla suurimman maaran tykkayksia tai kommentteja
kerasivat selkeasti kilpailut ja arvonnat. Myds sellaiset paivitykset, joissa oli
mukana viihdyttavaa sisaltoa, kuten julkaisut autoista seka tyontekijoista sai-
vat hyvin tykkayksia ja kommentteja. Myos kilpailijoiden julkaisemat videot oli-
vat selkeasti seuraajien suosiossa. Julkaisut, joissa mainostettiin yhteistyota,
kerasivat myos hyvin tykkayksia ja kommentteja. Autoliikkeiden seuraajat ar-
vostavat erityisesti sellaisia julkaisuja, joissa kerrottiin uusista vaihtoautoista
kuvan kanssa, joiden avulla seuraajat saivat hyvin tietoja. Nama julkaisut sai-
vat myos hyvin kommentteja ja tykkayksia. Julkaisut, jotka antoivat tietoja au-
toilusta, seka erilaiset ohjeet ja oppaat kerasivat myos hyvin kommentteja ja

tykkayksia.

Siséllén tyyppi

Kaikki kilpailijat julkaisivat kuvia, tarinoita, teksteja ja videoita. Sisallot olivat jo-

kaisella kilpailijalla luotu viihdyttaviksi, helposti tunnistettaviksi, seka ne olivat
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my0s yhtenaisesti ja tunnistettaviksi luotuja. Kaikilla kilpailijoilla oli sosiaalisen
median kanavilla inspiroivia kuvia ja videoita, seka selkeita tietoja uusista

vaihtoautoista, erilaisista tarjouksista ja tietoja muusta autoiluun liittyvasta. Eri-
tyisesti Visa-Auto ja Kamux Suomi jakoivat kaikissa kayttamissaan sosiaalisen
median kanavissaan sisaltoa, missa oli normaalia mainontaa ja markkinointiin

liittyvaa sisaltoa ja informatiivista sisaltoa.

Sisallot tarjosivat ratkaisuja asiakkaiden mahdollisiin ongelmiin ja niiden ratko-
miseen. Sisaltdjen avulla kilpailijat pyrkivat selkeasti luomaan myds positiivista
ja merkityksellista yrityskuvaa kokonaisuudessaan ja tuoden palveluita ja tuot-
teitaan esille selkeasti, panostaen omiin tarinoihin. Varsinkin Kamux Suomen
ja myds Visa-Auto Oy:n Facebook-kanavien sisallét on rakennettu vahvista-
maan ja yllapitamaan yrityksen omaa brandia. Facebook kanavilla kaikki kil-

pailijat kannustavat avointa keskustelua ja yhteison luomista.

Kamux Suomi julkaisi selkeasti eniten sellaista sisaltdéa, jossa se osallisti hie-
nosti asiakkaitaan kommentoimaan, tykkaamaan ja jakamaan julkaisujaan. He
my0s panostavat kattavimmin paivityksien julkaisuihin ja monipuolisiin kuviin
ja tiedotteisiin. MS-Auto julkaisi selkeasti vahinten kilpailijoistaan sosiaalisen
median eri kanavissa. MS-Auton julkaisut jaivat vahaisiksi, muutamien kuva-
julkaisujen ja niihin liittyneiden kommenttien kappalemaariksi. Visa-Auto oli
suhteessa yrityksien kokoon, aktiivisin julkaisija. Visa-Auto julkaisi paljon ku-
via, tekstia seka yhden videon. Visa-Auto sai muutamia kommentteja ja myds
muutamia tykkayksia ja sai asiakkaat myos jakamaan muutamaa julkaisua.
Saimaan Autopisteella oli kaksi julkaisua, jotka kerasivat yhteensa 25 kpl tyk-
kayksia. Toisessa julkaisussa oli jouluaiheinen kuva ja vahan tekstia ja toinen
paivitys koski taman opinnaytetyon kyselytutkimusta, johon vastaamalla paasi

osallistumaan 50 euron lahjakortin arvontaan.

Henkilbston lasnéolo péivityksissé

Valikoitujen kilpailijoiden tekemia julkaisuja, joissa oli mukana yrityksen henki-
|6st64a, oli selvasti eniten Kamux Suomella. He julkaisivat paivityksissaan ku-
villa ja tarinoilla tietoja yrityksen henkildstosta, ja tarkastelu jakson aikana oli

myds. Kahdella muulla kilpailijalla, henkilostoa oli esilla sosiaalisen median
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paivityksissa mukana tarkastelu jakson ajalta vain kaksi paivitysta. Naista jul-
kaisuista MS-Autolla oli yksi kuvallinen julkaisu henkilosto aiheisesta paivityk-
sesta heidan Facebook kanavalla, jossa oli mukana tarinallinen tekstiosuus.

Visa auto Oy:lla oli myds yksi julkaisu omalla Instagram tilillaan, jossa julkaisu
oli toteutettu video muodossa. Saimaan Autopisteella ei ollut yhtaan julkaisua,

jotka olisivat olleet henkilostoon liittyvia.

Kolmansien osapuolten kanssa tehtévé yhteisty6

YhteistyOkumppaneista selvisi hyvin vahan, eli julkaisuja tai kommentteja ei
juuri I6ytynyt. Tarkemmassa tarkastelussa selvisi, etta Kamux on yhteistyossa
Cap-autokoulun kanssa edistamassa hyvan liikkennekulttuurin ja autoilun tur-
vallisuuden edistamiseksi. MS-auton tai Saimaan Autopisteen sosiaalisen me-
dian kautta ei I0ytynyt mainittavia yhteistydbkumppaneita, jotka olisivat olleet
sosiaalisessa mediassa esilla. Visa-Auton kommenttien perusteella, yrityksella
on yhteistyota Lannenmattohuollon kanssa, josta yritykset olivat maininnut

maininneet yhdessa Instagramin julkaisussaan kiitoksen merkeissa.

Vuorovaikutus seuraajiin

Vuorovaikutuksessa eniten seuraajiin oli selkeasti Kamux, joka saa aktivoitua
kayttajiaan lukuisilla julkaisuillaan, seka aktiivisella kayttaytymisellaan ja kysy-
myksillaan omissa julkaisuissaan. Kamux saa paljon kommentteja ja tykkayk-
sia, seka se luo keskustelua omilla julkaisuillaan. Julkaisut olivat kysymyksia
ja keskustelua herattavia ja aktivoivimpia kuin muiden kilpailijoiden julkaisut.
MS-Auton ja Saimaan Autopisteen suppeat julkaisutahdit eivat juuri aktivoi-
neet seuraajia, jonka vuoksi seuranta jakson aikana vuorovaikutus jai kovin
pieneksi. Visa-Auto sai hyvin aktivoitua seuraajia omissa julkaisuissaan, seka
positiivista keskustelua aikaiseksi. Visa-Auton joulukuun, joulupukki ajelulla vi-
deo oli hyva esimerkki, jolla saatiin aktivoitua seuraajia ja kommentteja seka

tykkayksia.

Seuraajien sitoutuminen

Kamux on kommenttien ja tykkayksien seka oman aktiivisuuden vuoksi onnis-

tunut parhaiten sitouttamaan seuraajiaan. Kamuxilla on myds eniten seuraajia
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kappalemaarissa, kommenteissa ja tykkayksissa, suhteessa valittuihin kilpaili-
joihinsa. Kamux Oy:n monipuolinen sosiaalisen median julkaisutahti ja asiak-
kaiden aktivoiminen kommentoimaan, sitouttaa seuraajia enemman kuin mihin
muut Kilpailijat pystyivat. MS-Auto ja Saimaan Autopiste olivat heikoimmat
my0Os seuraajien sitouttamisessa, johtuen hyvin suppeasta julkaisutahdista so-
siaalisen median julkaisuissa. Visa-Auton julkaisut olivat suurimmaksi osaksi
myyntiautojen ilmoituksia, eika yhta hyvin aktiivisuutta tai vuorovaikutusta he-
rattavia julkaisuja kuten Kamuxilla, jolloin seuraajien sitoutuminen on vahai-
sempaa. Visa-Auto saa tykkayksia melkein saman verran joka julkaisuun, joka

kertoo vakaasta seuraajakunnasta.

Kyselyn tulokset

Taman opinnaytetyon kyselytutkimukseen vastasi kaiken kaikkiaan 83 henki-
163, josta kyselyn ensimmainen kysymys koski vastaajan ikda. Kuvasta 7 voi-
daan nahda, etta vastauksia tuli eniten 41-56-vuotiailta, 40 % verran. Toiseksi
eniten vastaajia oli 31—-40-vuotiaiden luokassa 33 % ja 20 % vastanneista il-
moitti kuuluvansa 19-30-vuotiaiden ikaluokkaan. Kyselyssa vastanneiden pie-
nimmat ikaluokat olivat yli 65-vuotiaiden ikaluokassa 5 % vastaajista seka alle

18-vuotiaiden ikaluokassa 2 % vastaajista.
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Lukumaira n % vastaajista
malle 18 2 2%
19-30 17 20%
21-40 27 33%
41-65 33 40 %
Yli 65 Ll 5%
Kaikki yhteensa 83 100 %%

Kuva 7. Kyselyyn vastaajien ika (N= 83)

Kyselyn toinen kysymys koski vastaajan asuinpaikkaa. Kysymykseen vastasi
83 vastaaja ja eniten vastauksia saatiin Etela-Savosta, josta tuli 58 % kyse-
lyyn vastaajista. Toiseksi eniten vastauksia saatiin Uusimaalta, josta vastaajia
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oli 23 % ja kolmanneksi eniten vastauksia oli Paijat-Hameesta, josta vastaajia
oli 12 %. Neljanneksi vastaajia saatiin Kanta-Hameesta 4 % verran. Pirkan-

maalta vastaajia oli 1 %, Etela-Karjalasta 1 % Pohjois-Savosta 1 % ja samoin
Keski-Suomesta vastaajia oli 1 %. Muualta Suomesta ei saatu tdhan kyselyyn

vastanneita ollenkaan.

Kolmanneksi kysyttiin vastaajan sukupuolta, johon kaikki 83 vastaajaa vastasi-
vat. Kyselyyn vastanneista 66 % oli naisia ja loput 34 % olivat miehia. Neljan-

nessa kysymyksessa kysyttiin, vastaaijilta olivatko he asioineet Saimaan Auto-
pisteella, johon kaikki 83 vastaaja vastasivat. Kyselyyn vastanneista asioineita

henkil6ita oli 29 % ja 71 % vastanneista ei ollut asioinut yrityksessa.

Viides kysymys koski vastaajien sosiaalisen median kayttoa tai seuraamista,
johon kaikki 83 vastaajaa antoivat vastauksen. Suurin osa eli 89 % vastan-
neista kertoo joko kayttavansa tai seuraavansa Facebookia ja seuraavaksi
eniten vastauksia tuli WhatsApp-sovellukselle 87 % verran ja Instagramille 71
% verran. Neljanneksi eniten YouTubea kertoi seuraavansa tai kayttdvansa 65
% vastaajista ja kuvasta 8 nahdaan, ettd muita kanavia kaytetdan vahemman.

Avoimessa tekstikentdssa mainittiin myods Telegram- ja Skype -sovellukset.

En kéyta tai seuraa sosiaalista mediaa hll%
= = 2 %
Jokin muu mika? b i

WhatsApp ! 87%

1 72
TikTok | 22% . 1
Twitter E7 % 16
Snapchat k 25 % 2 21
Linkedin k 17% 3 14
YouTube E 65 2% 2 54
Instagram ! 71% 3 so
Facebook ! 89 % 2 74

B % vastanneista ®Lukuma@éaréd n

Kuva 8. Vastaajien sosiaalisen median kayttd ja seuraaminen (N=321)

Kyselyn kuudennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta, kuinka usein he
kayttavat sosiaalista mediaa. Eniten vastauksia saatiin 83 vastaajalta kohtaan,
kaytan sosiaalista mediaa paivittain, johon tuli vastauksia 88 %. Toiseksi eni-

ten saatiin vastauksia kohtaan, kaytan sosiaalista mediaa harvemmin kuin
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kerran vilkossa maaralla 6 % vastaajista. 4 % vastaajista ilmoitti kayttavansa
sosiaalista mediaa 1-2 kertaan viikossa ja 2 % vastaajista kertoi kayttavansa
sosiaalista mediaa 3—4 kertaan viikossa. Vastanneista kukaan ei vastannut

kohtiin kaytan sosiaalista mediaa 5-6 kertaa viikossa tai en kayta sosiaalista

mediaa, johon saatiin vastauksiksi 0 % kumpaankin kohtaan.

Kysymyksessa 7 kysyttiin vastaajilta, kommentoivatko tai tykkaavatko he mui-
den julkaisuista sosiaalisessa mediassa. 49 % vastaajista ilmoitti kommentoi-
vansa tai tykkaavansa muiden julkaisuista joskus ja 41 % vastasi puolestaan

tykkaavansa tai kommentoivansa usein muiden julkaisuja. Vahiten vastauksia

tuli kohtaan en lainkaan, johon 11 % vastaajista vastasi.

Seuraavaksi vastaaijilta tiedusteltiin, seuraavatko he mahdollisesti Saimaan
Autopisteen Facebook-sivua. Kaikki vastaajat vastasivat kysymykseen ja koh-
taan en seuraa vastauksia tuli 76 % verran. 24 % vastaajista ilmaisi puoles-

taan seuraavansa Saimaan Autopisteen Facebook-sivua.

Seuraava yhdeksas kysymys oli muotoiltu saanndlla, johon pystyi vastaama-
naan vain, mikali oli vastannut kahdeksanteen kysymykseen, etta ei seuraa
Saimaan Autopisteen Facebook-sivua. Kysymyksessa kysyttiin ei vastaus-
vaihtoehtonsa jattaneiltd miksi hei eivat seuraa Saimaan Autopisteen Face-
book-sivua. Kyselyyn kaikista 83 vastanneesta henkildsta perati 63 vastaajaa
ilmoitti, ettei seurannut Saimaan Autopisteen Facebook-sivua. Kuvasta 9 voi-
daan nahda, etta naista 63 vastaajasta 73 % ilmoitti, ettei tiennyt yrityksen Fa-
cebook-sivusta. 11 % vastanneista ilmoitti, etteivat yrityksen sisallét kiinnosta
heita ja 10 % vastasi, etta heilla ei ole Facebook-tilia. Vahiten vastauksia 63
vastaajalta tuli kohtaan, jokin muu syy, vastausmaaralla 6 % kaikista vastan-
neista. Avoimeen tekstikenttaan vastaajat olivat ilmaisseet seuraamattomuu-
tensa syiden johtuvan suurimmaksi osaksi siita, etta auton vaihto henkilokoh-
taisesti ei ole ajankohtainen asia juuri nyt. Osa vastaajista mainitsi myos, etta
he asuvat muualla kuin Etela-Savossa, jonka vuoksi eivat koe tarkeaksi yrityk-

sen kanavan seuraamista Facebookissa.
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Kuva 9. Miksi et seuraa Saimaan Autopisteen Facebook-sivua (N=63)

Kymmenes kysymys oli luotu myos edellisen kysymyksen kaltaisesti ehdolla,
jossa vastaaja pystyi vastaamaan tahan kysymykseen vain, mikali oli vastan-
nut kahdeksanteen kysymykseen seuraavansa Saimaan Autopisteen Face-

book-sivua. Tahan kysymykseen saatiin 20 vastaajaa. Vastauksista kavi ilmi,
ettd 65 % kysymykseen vastanneista 20 henkildsta halusi saada tietoja tuot-
teista tai palveluista paikasta tai ajasta rippumatta. 40 % vastaajista ilmaisi,

ettd he haluavat pitaa yhteytta yritykseen seuraamalla Saimaan Autopisteen

Facebook-kanavaa. Kolmanneksi eniten vastauksia tuli 25 % arvonnat ja kil-
pailut kohtaan ja jokin muu, mika? -kohtaan, tuli 15 % vastauksista. Avoimen
kysymyksen jokin muu, mika? -kohdassa vastaajat nostivat esille kollegoiden
ja tuttavien tukemisen seuraamisen syyksi. Vahiten vastauksia tuli 10 % koh-

taan laadukkaat ja ajankohtaiset sisallot.

Yhdennessatoista kysymyksessa kysyttiin, haluaisivatko vastaajat nahda Sai-
maan Autopisteen julkaisuja jossain muissa sosiaalisen median kanavissa.
Vastaajilla oli mahdollisuus valita kysymykseen kaksi sopivinta kanavaa tai
muuta kanavaa ei tarvita. Kuten kuvasta 10 nahdaan, suurin vastausprosentti
tuli Instagramille, johon saatiin 69 % vastauksista. Toiseksi eniten vastaajat
toivovat nakevansa julkaisuja YouTubessa, mihin saatiin 51 % vastauksista.
39 % vastaajista oli sitd mielta, ettd muita sosiaalisen median kanavia ei tar-
vita. 22 % vastaajista oli ilmoittanut avoimen kysymyksen kohtaan haluavansa
nahda yrityksen Facebookissa. Tata vastausta selittaisi se, ettd suurin osa ky-
selyyn vastanneista ei seurannut Saimaan Autopisteen Facebook-sivua tai

tiennyt sen olemassaolosta. 17 % vastanneista toivoi nakevansa julkaisuja
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WhatsApp-sovelluksessa ja 4 % vastaajista toivoi julkaisuja Snapchat palve-
lussa. Vahiten vastauksia tuli LinkedIn palvelussa julkaisemiseen, johon saa-

tiin vastauksia vain 2% verran.

2% 4%

INSTAGRAM  YOUTUBE WHATSAPP LINKEDIN SNAPCHAT  JOKIN MUU, MUITA
MIKA? KANAVIA El
TARVITA

% Vastaajista

Kuva 10. Sopivimmat kanavat Saimaan Autopisteen julkaisuille

Kyselyn kahdennessatoista kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, seuraa-
vatko he mahdollisesti muita vaihtoautoliikkeiden sosiaalisen median tileja.
Vastausvaihtoehtoihin oli myos liitetty kysymysten loppuun avoimet tekstiken-
tat, johon oli mahdollista vastata vapaaehtoisesti. 72 %, eli suurin osa kyse-
lyyn osallistuneista 83 vastaajasta totesi avoimeen tekstikenttaan, etta ei seu-
raa muiden vaihtoautoliikkeiden sosiaalisen median tileja, sillda auton vaihto ei
ole ajankohtaista tai vaihtoautoliikkeiden sosiaalisen median kanavat eivat ole
muuten vain kiinnostavia. Kyselyyn vastanneista 28 % vastasi kuitenkin seu-
raavansa muiden vaihtoautoliikkeiden sosiaalisen median tileja, viindyttavan,
informoivan ja tarinallisten sisaltdjen vuoksi. Vastaajat seurasivat myds mui-
den vaihtoautoliikkeiden tileja heidan videoiden, kilpailujen ja aktiivisten julkai-

sujensa VUOKsi.

Kolmannessatoista kysymyksessa vastaajilta haluttiin saada tietoja, minka-
laista sisaltda he kaikkein mieluiten sosiaalisessa mediassa katselevat. Tassa
kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus valita itselleen kolme tarkeinta si-
saltotyyppia. Kysymykseen vastanneet 83 vastaajat mielsivat kiinnostavim-

maksi sisalloksi selkeasti muita enemman valokuvat, jonka valitsi perati 90 %
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kyselyyn vastanneista henkildista. Kuvasta 11 voidaan myds nahda, etta kiin-
nostavimpina sisaltdina pidettiin myods videoita, tarinoita. Tekstijulkaisut ja tie-
dotteet saivat myos hyvin vastauksia. Oppaat, live-lahetykset ja yritysesittelyt
puolestaan saivat saman maaran vastauksia. Avoimessa vastauksessa annet-

tiin vahiten vastauksia, eika tekstikenttdan annettu tarkempia tietoja.
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Kuva 11. Mielenkiintoisin sisaltotyyppi (N= 249)

Seuraavaksi kysyttiin minkalaiset sisallot vetoavat vastaajiin kaikkein eniten.
Vastausvaihtoehtoina olivat: erittain kiinnostava, melko kiinnostava, vahem-
man kiinnostava ja en ole kiinnostunut. Taulukon 1 avulla voidaan nahda, etta
vastausten tuloksista erittain kiinnostavana vastaajista 46,99 % piti tarkeim-
pina sisadltding, yhteystietoja ja sijaintia. Toiseksi tarkeimpana nousivat esille
aukioloajat, johon annettiin vastauksia 45,78 %. Kilpailut ja arvonnat nousivat
myo0s tarkeaksi sisalloksi, johon vastauksia tuli 38,55 %. Melko kiinnostavana
osuudesta nousi 50,60 % osuudella esille oppaat ja ohjeet. Melko kiinnosta-
vana pidettiin my0s tietoja tarjouksista 49,40 % verran. Vastaajat pitivat myos
melko kiinnostavina autojen tietoja, johon tuli 39,76 % vastauksista. Vahem-
man kiinnostavaksi sisalloksi vastaajat kokivat eniten yritysesittelyt ja op-
paat/ohjeet —osioita, 43,37 % ja 37,35 % osuuksilla. Vahiten kiinnostuneita
vastaajat olivat 8,43 % osuudella tydntekijaesittelyista, seka 6,03 % osuudella
yritysesittelysta ja 6,02 % osuudella oppaista/ohjeista. Kokonaisuutena voi-
daan nahda, etta mielenkiintoisinta oli sijainti, joka sai suurimman osuuden
erittain tai melko kiinnostavista osuuksista ja vastaavasti pienimman osuuden

vahemman tai en ole kiinnostunut osuuksista.
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Erittdin Melko Vihemman Enole

kiinnostava kiinnostava kiinnostava kiinnostunut
Kilpailut/arvonnat 38,55 % 37,35% 19,28 % 4,82 %
Oppaat/ohjeet 6,03 % 50,60 % 37,35% 6,02 %
Autojen tiedot 39,76 % 39,76 % 18,07 % 2,41 %
Tiedot tarjouksista 37,35% 49,40 % 10,84 % 2,41 %
Yritysesittelyt 10,84 % 39,76 % 43,37 % 6,03 %
Tybntekijdesittelyt 20,48 % 38,56 % 32,53 % 8,43 %
Yhteystiedot 46,99 % 34,94 % 16,87 % 1,20 %
Sijainti 46,99 % 43,37 % 8,43 % 1,21 %
Aukioloajat 45,78 % 39,76 % 13,25% 1,21 %
Jokin muu, mika? 26,92 % 11,54 % 34,62 % 26,92 %

Taulukko 1. Kiinnostavimpina pidetyt sisall6t

Viidennessatoista kysymyksessa haluttiin selvittda mita vastaajat huomaavat
ensimmaiseksi, kun saapuvat Saimaan Autopisteen Facebook-sivuille. Ku-
vasta 12 voidaan huomata, etta eniten huomiota kerasi yrityksen Facebook-
sivuston kuvat, johon tuli 43,77 % vastauksista. Toiseksi eniten vastaajat kiin-
nittivat huomiota visuaalisuuteen 31,33 %:n osuudella ja kolmanneksi eniten
vastauksia annettiin autojen tietoihin 24,10 %:n osuudella. Sijainti, aukioloajat,
asiakaspalvelu ja tekstijulkaisut/keskustelut saivat suhteessa saman verran
vastauksia, valilla 6,02 %—9,64 %. Vahiten vastauksia tuli tydntekijoiden esit-
telyihin, johon saatiin 0 % vastauksista. Avoimeen vastauskenttaan vastaajat

olivat kertoneet, etteivat ole kdyneet Saimaan Autopisteen Facebook-sivuilla.

En kayta sosiaalista mediaa 18,07 %
Jokin muu, mika? 6,02 %
Sijainti 8,43 %
Aukioloajat 6,02 %
Yhteystiedot 16,87 %
Autojen tiedot 24,10%
Tyontekijdiden esittelyt 0%
Tekstijulkaisut/keskustelut 9,64 %
Kuwvat 43,37 %
Asiakaspalvelu 8,43 %
Visuaalisuus 31,33%
0,00 % 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00 %

% Vastaajista
Kuva 12. Mitd huomaat saapuessasi Saimaan Autopisteen Facebook-sivuille (N= 143)
Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollista jattaa vapaan sanan muodossa

avoimeen kysymyskenttdan mahdollisia kehittamisideoita Saimaan Autopis-

teelle. Tahan vapaaehtoiseen kysymysosioon vastasi kaikkiaan 21 kyselyyn
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osallistunutta henkiloa. Vastaajat antoivat erilaisia kehitysideoita monelta eri
saralta. Moni vapaaehtoiseen kysymykseen vastaaja toivoi enemman seuraa-
jien osallistamista sosiaalisessa mediassa, aktiivisempaa paivitystahtia seka
laajempaa mainontaa niin sosiaalisessa mediassa, kuin myos printtimainon-
nassa. Vastaajat toivoivat myos nakevansa yrityksen sosiaalisessa mediassa
enemman julkaisuja, joissa olisi mukana tarinallista viestintaa ja enemman tie-
toja yrityksesta ja sen kuulumisista seka sen tyontekijoista. Vastaajat toivoivat
myos visuaalisempaa ilmetta sosiaaliseen markkinointiin seka haluaisivat

nahda yrityksen julkaisuja Instagramissa.

Kyselyn viimeisessa kohdassa vastaajilla oli mahdollisuus jattaa yhteystie-
tonsa K-ryhman 50 € lahjakortin arvontaan. Arvontaan osallistui yhteensa 71
vastaajaa. Vastaajien kesken suoritettu arvonta suoritettiin 15.2.2021, jonka

jalkeen lahjakortti postitettiin voittajalle.

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tama luku keskittyy tutkimustuloksista saatujen tuloksien pohjalta tehtyihin
johtopaatoksiin seka kehittamisideoihin. Naiden tietojen pohjalta voidaan
tuoda ilmi sopivia kehitysideoita ja johtopaatoksia opinnaytetydn toimeksianta-
jalle Saimaan Autopiste Oy:lle. Taman luvun loppuosassa kasitellaan tutki-

muksen luotettavuuden arviointia tassa tyossa.

7.1 Johtopaatokset ja kehitysideat

Opinnaytetyossa kaytettyjen benchmarking-menetelma tutkimuksen seka ky-
selytutkimuksen avulla pystyttiin hankkimaan toimeksiantajalle hyvia kehitys-
ideoita ja tarkeita tietoja, sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen.
Tutkimusten tuloksien ja analysointien avulla toimeksiantajalla on mahdolli-
suus kehittdd omaa markkinointiviestintddnsa sosiaalisessa mediassa vastaa-
maan paremmin ja kattavammin kohderyhmiensa ja seuraajiensa toiveita.
Tydn avulla saatiin myos hyvin tietoa niista kanavista, joissa toimeksiantajan
olisi hyva olla lasna ja minkalaista sisaltda kohderyhmat sosiaalisessa medi-
assa arvostavat. Tuloksien avulla toimeksiantajan on helpompi lahtea luo-
maan sosiaalisen median markkinointiaan tulevaisuudessa kayttajaystavalli-

sempaan suuntaan.
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Ty6ssa hyddynnetyn benchmarking-menetelman avulla saatiin selville kolmen
kilpailijan avulla hyvin tietoja ja ideoita toimeksiantajan oman sosiaalisen me-

dian markkinoinnin tehostamiseen.

Rummukainen ym. (2019, 21) mainitsevat, etta yrityksen tulee olla lasna sosi-
aalisessa mediassa seka luoda ja tuottaa sisaltoja eika pelkastaan hyodyntaa
mainostamista. Yrityksen tulee pyrkia olemaan lasna tavalla, jonka avulla yri-
tyksen brandi loydetaan, sita seurataan ja siita tykataan ja keskustellaan. Tut-
kimuksen vastaajien kommenttien perusteella moni toivoi toimeksiantajayrityk-
seltad postauksia ja julkaisuja aktiivisemmin. Tassa toimeksiantajalla on kehit-
tamisen paikka, eli tulisi miettia tarkemmin omaa sosiaalisen median naky-
vyytta ja aktiivisuutta. Julkaisuja tulisi luoda viikoittain, ei kuukausittain. Tama
nakyy myos benchmarking-menetelman kolmen kilpailijan aktiivisuuksissa,
joissa eniten aktiivisin toimija saa eniten nakyvyytta ja klikkailuja, tykkayksia,
kommentointia ja julkisuutta osakseen. Mikali yritys luo sosiaaliseen mediaan
aktiivisesti ja visuaalisesti sisaltoja, mahdollistaa se samalla seuraajien luotta-

muksen sailymisen, kiinnostuksen ja motivoinnin yllapitamisen.

Sisallon tuottaminen tulee olla rutiininomaista ja uutta sisaltéa tuotettava tasai-
sesti. Iso osa kyselyyn vastanneista toivoi jatkossa nakevansa enemman jul-
kaisuja. Toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointia varten voisi miettia
esimerkiksi vakinaista kalenterimerkintaa itselleen, jotta julkaisut voidaan hoi-

taa ajallaan.

Teorian kautta katsottuna hyva keino kilpailijoista erottautumiseen on kyky
pystya tuottamaan mielenkiintoista sisaltda. (Siniaalto 2014, 20). Toimeksian-
tajayrityksella on nyt kerattyna asiakkaille tehdyn kyselyn myo6ta erinomaista ja
arvokasta dataa siita, minkalaista ja kuinka usein sisaltéa toisi luoda, jotta

saadaan asiakkaat pysymaan kiinnostuneina ja innostuneina.

Benchmarking-tutkimuksessa kilpailijoiden sosiaalisen median kanavissa asi-
akkaiden ja seuraajien suosiossa olivat eniten aktiivisuutta aktivoivat julkaisut
ja yrityksen kommentit, visuaaliset ja aktivoivat sisallot, kilpailut ja arvonnat.
Taman tyyppista sisaltda toimeksiantajan on hyva hyddyntaa tulevaisuuden

sosiaalisen median markkinoinnissa. Kehitystoimenpiteena sisaltéa miet-
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tiessa, toimeksiantajan olisi mahdollista soveltaa omassa toiminnassaan ku-
vassa 5. mainittua some-palvelujen "Hunajakenno” (Ponka 2014, 82.) -mene-

telmaa (sivu 26.).

Benchmarking-menetelman kautta kavi ilmi, etta tutkittavien kolmen autoliik-
keen osalta kaikilla oli enemman kuin yksi sosiaalisen median kanava kaytos-
saan. Isoimpana ja kaytetyimpana kanavana oli kavijamaariltaan ja julkaistu-
jen materiaalien perusteella Facebook. Muita kaytettavia tileja olivat Instagram
ja Twitter. Toimeksiantajayritys toimii talla hetkella vain Facebook-kanavalla ja
onkin hyvin suositeltavaa, etta yritys pohtii muiden kanavien, kuten Instagram-
ja Twitter-tilien kayttdonottoa. Suomessa esimerkiksi Instagramin suosio on
voimakkaasti kasvanut viime vuosina ja kayttajia vuonna 2019 oli jo 2,1 miljoo-
naa (Someco 2019, 15). Instagramin luonne on ennen kaikkea olla kanavana
aktivoiva ja inspiroiva (Someco 2019, 15). Instagramin sisaltédn ja toimivuu-
teen vaikuttavat eniten sisaltotyyppi, ajoitus, koukuttavuus ja sisallon ajoitus

seka miten usein sivulla tehdaan julkaisuja. (Someco 2019, 13).

Suositeltavaa on siis ottaa useampi sosiaalisen median kanava kayttoon ja
kanavilla olisi hyva mainostaa my0s toisilta kanavilta 16ytyvia julkaisuja. Esi-
merkiksi toimeksiantajayrityksen Facebook-sivuilla ja yrityksen kotisivuilla voisi
mainostaa Instagram-tilia ja nain pyrkia saamaan lisaa seuraajia. Jotta saa-
daan paras lopputulos, tulee sisallon olla helposti samaistuttavaa ja seuratta-
vaa. (Kananen 2018a, 192).

Tutkimustuloksista selviaa, etta eniten aktivointeja keraavat sellaiset julkaisut,
joissa mukana on ihmisia. Huomioitavaa on kuitenkin, etta kyselyssa kysytta-
essa mielenkiintoisinta sisaltoa, tyontekijaesittelyt eivat olleet kiinnostavia.
Eniten sisaltda toivottiin tarjouksista ja eduista. Kilpailut ja arvonnat olivat
myds kiinnostuksen kohteina. Kanasen (2018a, 129) mukaan, yrityksen tulisi-
kin luoda yhteisdllisyytta erilaisten tapahtumien kuten kutsujen, kilpailujen ja
alennusmyyntien kautta. Kun yritys huomioi nama seikat tulevissa julkaisuis-
saan, on heilla myds mahdollisuus saavuttaa suuremmat seuraajamaarat ja

samalla seuraajia aktivoidaan toiminaan halutulla tavalla.
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Kyselyn vastanneiden henkiloiden perusteella suurin osa vastanneista asui
Etela-Savossa ja olivat ialtdan 41-65-vuotiaita. Kyselyyn vastanneista 83 hen-
kilosta, perati 55 vastaajaa oli naisia ja loput 28 miehia. Vastanneiden perus-
teella kavi ilmi, etta vain 24 henkil6a vastanneista ilmoitti kdyneensa Saimaan

Autopisteella ja 54 vastannutta ei ollut koskaan asioinut yrityksessa.

Vastaajat ilmaisivat kayttavansa selkeasti sosiaalisen median kanavista eniten
Facebookia ja Instagramia, jossa myds toivottiin eniten myoés Saimaan Auto-
pisteen selkeda nakyvyytta. Vastauksista saatujen tietojen perusteella kavi
my0s hyvin ilmi, ettd suurin maara henkildista seuraa ja kayttaa sosiaalista
mediaa paivittain ja kommentoi seka tykkaa sosiaalisen median julkaisuista
aktiivisesti. Sosiaalisen median kanavista toimeksiantajan olisi hyva liittya In-
stagramiin, jonka avulla yrityksen olisi mahdollisuus saada lisaa nakyvyytta ja
asiakasvirtaa. Instagramin avulla toimeksiantajalla olisi mahdollisuus tuottaa
samalla my0s lisdarvoa asiakkaille ja muille seuraajille seka liikennetta pystyt-
taisiin ohjaamaan yrityksen omille kotisivuille. Instagramin avulla toimeksianta-
jalla olisi mahdollisuus luoda asiakkaille tarinallisia teksteja ja inspiroivia kuvia
seka videoita, joiden avulla saataisiin lisaa nakyvyytta seka kasvatettua vuoro-

vaikutuksellista yrityskuvaa.

Kyselyyn vastanneista 46 henkilosta ilmoitti, ettei seurannut toimeksiantajan
Facebook sivustoa, silla he eivat tienneet sivustosta seka 7 vastannutta il-
moitti, etta sivuston sisallot eivat ole kiinnostavia. Toimeksiantajan olisi jat-
kossa hyva keskittya, luomaan sisaltdaan seuraajiaan aktivoivammaksi, viih-
dyttavaksi ja visuaalisemmaksi, jotta sisallot vastaisivat enemman seuraajien
toiveita. Toimeksiantajan olisi hyva markkinoida sivustoaan laajemmin, esi-
merkiksi paikallislehdissa julkaistuissa mainoksissa, liiketiloissa, seka ulkomai-

noksissa.

Toimeksiantajan maksuttoman Facebook markkinoinnin lisaksi tulisi panos-
taan maksulliseen Facebook markkinointiin. Maksuttomassa Facebook mark-
kinoinnissa yrityksen omat paivitykset ja julkaisut tavoittavat vain 4 % ole-
massa olevista seuraajista, eika niiden avulla myoskaan paasta tavoittamaan
potentiaalisia uusia asiakkaita. (Kubla s.a). Taman vuoksi toimeksiantajan olisi

hyva hyddyntaad omassa Facebook markkinoinnissaan maksullista mainontaa,
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jonka avulla pienellakin budijetilla, olisi mahdollista saada sivustolle lisaa naky-
vyytta seka uusia potentiaalisia asiakkaita. Maksullisessa Facebook markki-
noinnissa tulee muistaa markkinoinnin tavoitteet, ketka ovat markkinoinnin ta-
voiteltu kohderyhma, missa mainoksia esitellaan ja sopivan budjetin miettimi-
nen. Maksullisessa Facebook markkinoinnissa tulee myos muistaa mitata ja
analysoida markkinoinnin tuloksia, sekda muokata mainontaa mahdollisesti

vastaamaan paremmin haluttua tavoitetta. (Facebook for business s.a.)

Kyselyyn vastanneilta pyrittiin saamaan myos tietoja, minkalaista sisaltdoa he
toivoivat ja mieluiten katselevat sosiaalisen median kanavissa. Kyselyyn vas-
tanneista, jopa 93 % toivoi kuvallisia sisalt6ja, muita sisaltd muotoja enem-
man. Myds videot 67,47 %:n osuudella ja tarinat 45,78 %:n osuudella olivat
vastanneiden kiinnostuksien kohteina. Kananen (2018b, 57—-60) toteaa, etta
laadukas sisallontuottaminen Iahtee perustietojen ja asioiden ymmarryksesta,
kuten kohderyhmista ja heidan tarpeidensa tiedostamisesta, seka tiedosta
kuinka tuotetaan oikeaoppista ja laadukasta sisaltéa. Sisaltdjen ja julkaisujen
tulee olla myos sellaisia, etta hakukoneet lIoytavat ne verkosta. Naiden oppien
mukaan, seka kyselyn vastanneiden mukaisesti, inspiroivat kuvat toimivat
erinomaisesti markkinoinnissa. Myos videot ja opettavaiset tarinat ovat mie-
lenkiinnon kohteina ja niiden kayttaminen kasvattaisivat seuraajien ja muiden
kayttajien mielenkiintoa yritysta kohtaan. Toimeksiantajayrityksen kannattaisi
jatkossa miettia julkaisujaan tarkoin ja tehda paivityksia useammin. Jatkossa
kannattaa myos kiinnittda huomiota julkaisujen kuviin siten, etta ne aktivoisivat
enemman seuraajia aktivoimisen kayttajakunnassa. Esimerkiksi erilaisten ky-
symysten, kuvien asettelujen, visuaalisuuden tai muun mielenkiinnon heratta-

misen kautta.

Kyselytutkimuksen tuloksista pystytdan havainnoimaan, etta valtaosa kiinnos-
tuksen kohteiden vastauksista koskettaa juuri kuvia, visuaalisuutta, videoita,
yhteystietoja ja oppaita seka tarjouksia ja kilpailuja. Kyselyn vapaisiin kom-
mentteihin oli myds annettu hyvin kommentteja, palautetta ja kehitysideoita,
joissa vastaajat toivoivat nakevansa yrityksen julkaisuja sosiaalisen median
kanavissa laajemmin. Vapaissa kommenteissa toivottiin myds seuraajien osal-
listamista ja aktiivisempaa paivitystahtia. Siniaalto (2014, 87) mainitsee, etta
sosiaalinen media on paaasiassa vuorovaikutusta ihmisten valilla. Onkin siis

erittain todennakoista, etta jossakin vaiheessa joku kommentoi tai kysyy jotain
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julkaistuihin paivityksiin tai jopa aloittaa keskustelua proaktiivisesti. On siis eri-
tyisen tarkeaa ja suotavaa, etta naihin reagoidaan ja sitoudutaan, silla ilman
sitoutumista, kommentin julkaisija hukkuu akkia sisaltbmassaan, eika erotu

edukseen.

Toimeksiantajayrityksen tulisi lisata sosiaalisen median toiminnassaan aktiivi-
suutta seka ottamaan sosiaalisen median kanavia laajemmin kayttoonsa. Jat-
kossa yrityksen olisi hyva suunnitella selkea julkaisukalenteri, jota noudatta-
malla on mahdollista pystya jarjestelmallisemmin tuottamaan laaja-alaisesti

erilaisia sisaltoja, esille nousseiden asioiden pohjalta.

Johtopaatoksena naiden kahden eri tutkimusmenetelmalla toteutetuista tulok-
sista voidaan paatella, etta tutkimukset tukevat toinen toisiaan. Tarkoittaen,
etta tutkimuksien avulla lopputuloksina saatiin samankaltaisia johtopaatoksia.
Toimeksiantajayrityksen sivustojen sisainen optimointi on vahaista ja yrityksen
verkkosivusto [0ytyy huonosti hakukoneissa. Verkkosivusto on sisallollisesti
kuitenkin toteutettu hyvin, elementit ja kuvat ovat laadukkaita ja kayttajaysta-
vallisia, mutta latausnopeuteen olisi hyva panostaa. Myos kuvien ja tekstien
tiedostonimiin tulisi panostaa, jotta I0ydettavyys paranisi ja asiakkaat l16ytaisi-

vat yrityksen jatkossa helpommin.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin voidaan kayttaa eettisyytta,
luotettavuutta ja uskottavuutta, jotka toimivat kuten korttitalo ja tukevat toinen
toisiaan, mutta yhden puuttuessa koko sisaltdé romahtaa. Tutkijan on pyrittava
vakuuttamaan lukija, tutkittavat kohteet ja kollegat siita, etta tutkimus on tehty
hyvalla ammattitaidolla, noudattaen laadullisen tutkimuksen perusperiaatteita.
Tutkimus tulee olla toteutettu perustelluin syin ja tehty oikeilla [ahestymista-
voilla, toden- ja asianmukaisten asioiden pohjalta analyyttisesti seka monipuo-
lisesti ja eettisesti tutkien niin, etta ne luovat uskottavan kuvan johtopaatoksille
ja koko tutkimukselle. Tutkimuksessa tulee noudattaa eettisia periaatteita ja
pyrkia tutkimuksen johtopaatoksilla parantamaan tutkittavien kohteiden asi-
oita. (Puusa & Juuti 2020, 168.)
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata erilaisilla menetelmilla,
joita voidaan tarkastella esimerkiksi triangulaation periaatteita kayttaen. Tama
tarkoittaa, etta kaytanndssa paastaan parempaan ja monipuolisempaan tulkin-
taan kayttamalla monia menetelmia, aineistoanalyysia tehdessa. Triangulaa-
tion paaperiaatteita on nelja, mitka ovat aineisto-, tutkija-, menetelma- ja teo-
riatriangulaatiot. Aineistotriangulaatiossa hyodynnetaan useita eri aineistoja tai
tiedon kohteita. Tutkijatriangulaatiossa mukana on usein useita eri tutkijoita.
Menetelmatriangulaatiossa hyddynnetaan erilaisia tiedonhankintamenetelmia,
kuten haastatteluja tai kyselytutkimuksia. Teoriatriangulaatiossa tarkoituksena
on hyodyntaa useita eri teoreettisia nakokulmia, eli tulkitaan samaa tapausta
kayttaen erilaisia teoreettisia lahtokohtia. (Puusa & Juuti 2020, 176-177.)

Laadullisessa tutkimuksessa itse tutkija saattaa olla osana tutkittavaa koh-
detta ja tutkii asiaa mahdollisesti ns. oman katsonta kantansa lapi, jolloin on
hyva kiinnittdd huomioita seuraaviin asioihin, jotta tutkimus on luotettava. Luo-
tettavan tutkimuksen arvioinnin keskeisina kasitteina toimivat reliaabelius ja
validius. Reliaabeliusarvioinnissa selvitetaan, etta eri tilanteet, mitattavat koh-
teet, mittaaja tai tilanne eivat vaikuta tutkimustuloksiin. Reliaabeliutta lisaa
kahden eri mittauksen tuottama sama tulos tai etta kaksi eri arvioijaa paatyy
samaan lopputulokseen rinnakkaisilla tutkimusmenetelmilla. Validiuden avulla
arvioidaan, tutkitaanko juuri sita ilmiéta, mita on tarkoituskin tutkia. Eli, mita-
taan ja arvioitaan missa maarin tietty asia, tulkinta tai tulos ilmaisee sita asiaa,
johon on tarkoituskin viitata. Validiutta voi olla sisaista tai ulkoista, jossa sisai-
sella tarkoitetaan paikkansapitavyytta, jos paatetaan a:n saavan aikaan b:n ja
ulkoisella validiudella tutkimustuloksia voidaan yleistaa yksittaista tutkimusta
laajemmin erilaisiin tilanteisiin ja tapauksiin ym. (Puusa & Juuti 2020, 170—
171.)

Laadullisessa tutkimuksessa on toisaalta mietittava asiaa myos laajemmalta
kannalta, kuin pelkastaan reliaabeliuuden ja validiuuden kautta. Tutkijan tulee
pystya osoittamaan, etta tutkimuksessa esiintyvat kysymykset ovat juuri luon-
teenomaisia sille tutkimukselle ja toisaalta arvioitava ideaa tutkimustuloksien
siirrettavyydesta. Tutkijan tulee pohtia, voisivatko tutkimustulokset olla toteu-
tuskelpoisia jossakin toisessa tapauksessa ja voisiko siina aihetta tutkia uudel-

leen. Kuten aiemmin sanottu, tutkimuksessa yhtena tarkeana kohtana on kay-
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tetyn metodin kuvaus ja toistettavuus, mika toimii lukijalle eraanlaisena tiekart-
tana ja jolla voidaan tarkastella tutkimuksen tekotapaa ja todenperaisyytta.
Kaikessa tutkimuksessa hyvana nyrkkisaantona on tietynlainen totuudellisuu-
teen pyrkiminen niin, etta se on lapinakyvasti todennettavissa ja mahdollisesti
toistettavissa. (Puusa & Juuti 2020, 172.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyy myos tutkimuksesta saatujen
tulosten siirrettavyys, joka tarkoittaa, etta mietitaan ja pohditaan voisiko tutki-
mustulokset saavuttaa jossain toisessa tutkimusymparistossa, seka voisiko
tutkimuksen aihetta samalla tavalla tutkia uudestaan. Luotettavuus koostuu
laadullista tutkimusta tehdessa, myos tutkimuksen tekijan eri vaiheiden sel-
keista, yksityiskohtaisista ja laajoista havainnoinneista, mitka lisaavat luotetta-
vuutta. (Puusa & Juuti 2020, 171-172.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus nakyy myds uskottavuudesta, jossa na-
kyy kuinka kaikki tutkimukseen osallistuneet henkilot, laajempi muu yleiso
seka tiedeyhteisot ottavat tutkimuksen ja sen tulokset hyvaksyvasti vastaan ja
kuinka vakuuttuneita he ovat tutkimuksesta, sen aitoudesta ja siita saaduista
tuloksista. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyy oleellisesti myds to-
tuuteen pyrkiminen, joka liittyy eettisyyteen ja tutkimuksen tuloksien asianmu-

kaiseen luotettavuuteen. (Puusa & Juuti 2020, 172.)

Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan reliabiliteettia,
eli luotettavuutta seka validiteettia, joka ilmaisee patevyytta seka tuloksen
tarkkuutta. Reliabiliteetti iimaisee tutkimuksesta saatujen tuloksien pysyvyytta
seka se antaa tutkijalle tuloksia, jotka eivat perustu ei sattumanvaraisuuteen.
Ei sattumanvaraisuuteen perustuvuuteen vaikuttaa tutkimuksen otoskoko ja
mikali tutkimuksen otoskoko on suuri ja tutkimuksen perusjoukko on laaja, ker-
too se tutkimuksen reliabiliteetista. (Heikkila 2014, 27-28.)

Tutkimuksen luotettavuutta on varmistettava niin, etta tutkimuksen kohde-
ryhma ei ole vain otos, vaan tutkittavan kohteen koko perusjoukko, jonka ko-
koa ilmaistaan merkilla n. Talla tarkoitetaan sita, etta esimerkiksi luotettavan
automerkin tutkimuksessa ei pida tukeutua vain yhden autolehden artikkelia,
vaan useamman eri tahon yhteisesta otoksesta. Tutkijan on siis koko ajan py-

rittava olemaan kriittinen ja tarkka omassa tutkielmassaan, mutta virheita voi
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toki sattua tietoa keratessa, kasiteltdessa tai syotettaessa. (Vilkka 2015, 193—
194.)

Virheiden minimoimiseksi on tarjolla erilaisia tilasto-ohjelmia, joiden avulla
saadaan sivukaupalla dataa, jota tutkija voi tulkita ja pyrkia l0ytamaan virheita
ja analysoitavan datan oikeellisuutta. Taman myo6ta tukittava aineisto tulee olla
tarpeeksi kattava, jotta otoskoko ei jaa pieneksi ja virheen mahdollisuus suu-
remmaksi. Jos satunnaisvirheita ilmenee, on tutkijan pystyttava ottamaan kan-

taa tutkimuksessa mahdollisesti esiintyviin virheisiin. (Heikkila 2014, 28.)

Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessa tutkimuksen ko-
konaisluotettavuuden, jotta on mahdollisimman vahan sattumanvaraisuuksia,
kun otos edustaa koko perusjoukkoa. Talla tavoin toteutetun tutkimuksen ko-
konaisluotettavuus on hyva. (Vilkka 2015, 124; Heikkila 2004, 185; Uusitalo
1991, 86.)

Laadullisen ja mééréllisen tutkimuksen luotettavuus téssé ty6ssé

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty monipuolisesti erilaisia luotettavia lahteita,
jotka on kirjattu asianmukaisella tavalla Iahdeluetteloon ja niiden merkinnat on
osoitettu selkeasti tekstin yhteyteen. Tydssa kaytetyt tutkimusmenetelmat on
ohjattu tyon teoriaosuudesta ja saadut tutkimustulokset on analysoitu ja esi-
telty eettisesti ja rehellisesti. Opinnaytetydn tutkimukset on myds tehty hyvalla
ammattitaidolla, seka noudattamalla tutkimuksien perusperiaatteita. Teoreetti-
seen viitekehykseen on myds tassa tydssa panostettu, mika lisaa luotetta-
vuutta ja eettisyytta. Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen myota saadut tu-
lokset kasiteltiin myds tarkasti ja saatuja tuloksia ei vaaristelty tai muutettu
vastaamaan opinnaytetyon tekijan mieltymyksia.

Koen, etta tutkimuksessa on onnistuttu laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
osalta hyvin. Luomani benchmarking-taulukon aiheita on tutkittu ennakkoluu-
lottomasti, seka tutkittavat aiheet ovat yhteydessa taman tyon teoriaosuuteen.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myds se, ettd benchmar-

king-menetelman avulla saadut tulokset on analysoitu tarkasti ja huolellisesti.
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Benchmarking-menetelman aineisto on keratty huolellisesti ja ilman omien

mielipiteiden vaikutusta.

Laadullisen tutkimuksen kehitysideoihin ja johtopaatoksiin pyrin tuomaan
omien ideoideni ja mielipiteideni lisaksi, myos tyon teoriaosuudesta saatuja
tietoja, joka mielestani lisaa tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavuutta. Laa-
dullisen tutkimuksen tulokset kertovat kuitenkin vain kilpailijoiden tietysta tilan-
teesta ja ajankohdasta sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi, kilpailijoiden
sosiaalisen median kayttaytyminen voi hyvinkin muuttua tulevaisuudessa, joka
vaikuttaa myo6s taman tutkimuksen tulosten reliabiliteettiin taltéa osin. Naiden
asioiden vuoksi kilpailijoiden sosiaalisen median kayttaytyminen saattaa muut-
tua ja vaihdella eri ajankohtana. Laadullisuuteen on myos mielestani paasty
hyvin, silla koen, etta arvioinnissa on kaytetty eettisyytta, luotettavuutta ja us-
kottavuutta. Kun tutkimuksen tuloksia on tarkasteltu monesta eri nakokul-
masta, eri menetelmia hyddyntaen ja tukeuduttu moneen eri teoria aineistoon,
on tutkimustulokset antaneet samaa lopputulosta ja lopputulemaa pohdintoi-
hin.

Benchmarking-tutkimuksessa seurattiin kolmen kilpailija yrityksen sosiaalisen
median kayttaytymista ja uskon, etta voisimme saavuttaa vastaavia tuloksia
jossain toisessa tutkimusymparistossa tai uudestaan tutkimalla olisi mahdol-

lista paasta samaan lopputulemaan.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus on tassa tydossa mielestani hyva, silla ky-
selylomakkeessa esitetyt kysymykset on johdettu ja suunniteltu taman opin-
naytetyon teoriaosuudesta. Luotettavuudesta kertoo myos se, etta ennen var-
sinaisen kyselyn julkaisemista, kysely testautettiin neljalla valikoidulla henki-
10114, seka taman tyon opinnaytetyon ohjaajalla. Kyselyyn vastanneista suurin
osa ilmoitti kayttavansa sosiaalisen median kanavia, jonka myota myos kysy-
myksen aihealueet olivat varmasti selkeita ja tuttuja suurelle osalle vastaajista.
Kyselyssa esitellyt kysymykset oli muotoiltu mielestani selkeasti ja niihin pystyi
vastaamaan helposti, mika nakyi siin3, etta vastaajat vastasivat kaikkiin kysy-
myksiin. Tutkimustulokset liittyvat myos taman tyon tutkimuskysymyksiin ja
annettuihin paamaariin hyvin. Kyselytutkimuksen kaikki vastaukset kasiteltiin
anonyymisti ja aineiston hankinnasta ja analysoinnista oli kerrottu tassa

tyossa tarkoin.
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Kyselytutkimuksesta saatujen tuloksien luotettavuutta vahentaa kuitenkin ky-

selyyn osallistuneiden henkildiden pienehkd maara, jonka vuoksi johtopaatok-
sia ei pystyta tekemaan niin laajalti kuin olisi haluttu. Mikali kyselya olisi jaettu
my0Os muualla seka sen kestoa olisi pidennetty, olisi vastauksia varmasti saatu
enemman. Uskon kuitenkin, etta pienehkon vastaajamaaran monipuolisuus on
avaintekijana kyselyn luotettavuudessa. Kyselyyn vastasi henkiloita useista eri
ikaryhmista, taustoista ja maantieteellisista kohteista, jolloin kyselyn tutkimuk-
sessa ei ollut yhta vaikuttava tai maaraavaa osatekijaa. Uskonkin, etta laajem-
man Kyselyyn vastaajien maaran osalta, olisi lopputulema ollut vain vahvempi

ja osoittanut pohdintojen ja havaintojen olleen oikeanlaisia.

Maarallisen tutkimuksen validius on mielestani hyva tassa tyossa, silla taman
kyselyn avulla tutkittiin ja mitattiin juuri niita asioita, joita oli tarkoitus tutkia ja
sen avulla saatiin tarkeata tietoa tyon tutkimusongelmaan. Mikali tama tutki-

mus toistettaisiin, niin uskon, etta siita saataisiin samankaltaisia tuloksia.

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty siis laadullista ja maarallista tutkimusme-
netelmaa, hankkimalla tarvittavaa tietoa laadullisen tutkimuksen vertailuana-
lyysin avulla, seka maarallisen tutkimuksen kyselytutkimuksen avulla. Mielen-
kiintoista oli havaita, etta nama kaksi eri tutkimusta tukivat havainnoiltaan toi-
siaan, eli toivat vastaavanlaisesti huomioita esiin sosiaalisen median kayttay-
tymisessa. Koen, ettd tama on yksi merkittava havainto laadullisuutta pohditta-
essa. Tutkimukset tehtiin eri ajankohtina ja taysin kahtena erillisena tutkimus-

tyona.

8 PAATANTO

Aloitin opinnaytetyoni tydstamisen lokakuussa 2020, mika osoittautui aikaa
vievammaksi kuin olin itse odottanut. Opinnaytety6ta oli mielenkiintoista tehda
ja aihealueeksi valikoitui ty0, joka tuntui itselle juuri sopivalta ja tulevaisuutta-
kin ajatellen tarkealta. Toimeksiantajan ja minun opinnaytetyota tekevan yh-
distavien perhesiteiden vuoksi, tdma tyo tuntui kokonaisuudeltaan myos erit-
tain tarkealta ja antoi potkua seka innostusta tyon hoitamiseen ja siina selke-
asti etenemiseen. Koko opinnaytetyon tekemisen kannalta oli erittain oleellista
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ja hyodyttavaa, etta sain omalta opinnaytetyoni ohjaajalta seka toimeksianta-
jaltani kattavasti tietoja ja vinkkeja, joiden avulla pystyin tyostamaan omaa tyo-

tani suunnitellusti ja tarkasti eteenpain.

Toimeksiantajan kanssa tehty yhteistyo sujui erittain hyvin ja saimme yhteis-

ymmarryksessa hoidettua sovitut asiat ja tehtavat hyvin. Koin itse myos tarke-
aksi sen, etta paasin omalla tyollani ja tekemisellani auttamaan ja kehittamaan
toimeksiantajan tulevaisuuden sosiaalisen median markkinointia ja sen myaéta
my0s nakyvyyden ja tietoisuuden rakentamista. Kavin toimeksiantajan kanssa
lapi ideoita sopivista tutkimusmenetelmista ja paadyimme yhdessa tuumin va-
litsemaan kysely tutkimuksen seka vertailuanalyysin, jotta saisimme mahdolli-
simman paljon tietoa sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen ja sen

laajempaan hyodyntamiseen.

Toimeksiantaja tahan tydohon valikoitui minulle jo ennen opinnaytetyoni aloitta-
mista. Varsinaista opinnaytetyota aloitin tyostamaan syksylla 2020. Jouduin
siirtdmaan valmiin opinnaytetyon esittelya seminaarissa maaliskuun 2021 al-
kupaiviltd, maaliskuun 2021 loppupuolelle perehtyakseni ja tydstaakseni huo-
lella tutkimuksista saatuja tuloksia. Seminaari esityksen siirtamisen ansiosta
minulle jai paremmin aikaa tuoda esille huolellisesti tutkimuksista saatuja tu-
loksia, joiden pohjalta pystyin luomaan myos huolella niiden osalta sopivia joh-

topaatoksia ja kehitysideoita.

Opinnaytetyon teoriaosuus oli eras mielekkaimmista ja omia taitojani rikasta-
vimmista kokemuksista. Lahteita pyrin teoriassa kuin koko tydssanikin hyo-
dyntamaan niin monipuolisesti kuin siihen pystyin. Olen itse tyytyvainen tyds-

sani hyddyntamiini [&hteisiin ja niiden monipuolisuuteen.

Opinnaytetyd opetti ja antoi minulle todella paljon uusia tietoja ja taitoja sosi-
aalisen markkinoinnin saralta. Varsinkin sisalléon tuotannon analysoiminen ja
mittaaminen opettivat minulle uusia taitoja kehittaa ja luoda parempaa sisaltdéa
seka huomioida kattavammin ne keinot, joilla sisaltdja voidaan analysoida
seka mitata. Huomasin myos opinnaytetyon loppua kohden oman kirjallisen
tekstin tuottamisen muuttuneen luontevammaksi ja selkeammaksi, kuin mita

se aikaisemmin on ollut.
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Olen itse erittain tyytyvainen tyon lopputulokseen ja siita saatuihin kehityside-
oihin, jotka toimeksiantajani otti hyvilla mielin vastaan. Toimeksiantaja koki ta-
man tyon lopputuleman hyoddyntavan heita ja heidan tulevaisuuden suunnitel-
miaan sosiaalisen median kayton laajentamiselle seka sen kattavammalle
hyddyntamiselle. Tyon avulla toimeksiantajalle jai sopivia tapoja vuorovaiku-
tuksellisempaan toimintaan sosiaalisessa mediassa seka samalla he saivat
yritysta hyodyntavia ideoita ja tavoitteita oman kokonaisvaltaisen markkinoin-

tinsa kehittamiseen.

Jatkotutkimusehdotuksina lahtisin itse kehittamaan yrityksen verkkosivustoa
siten etta, panostettaisiin ehdottomasti sivuston I0ydettavyyteen, hakukoneop-
timointiin ja hakusanamainontaan. Tuotaisiin verkkosivustolla mukaan myos
mahdollisesti blogi, johon olisi mahdollista tuoda tietoja, case-tapauksia, op-
paita ja ohjeita asiakkaiden saavuttamiseksi sek& myos luottamuksen kasvat-
tamiseksi. Sisallon tuottamiseen ja sisaltostrategian luominen hyodyttaisi yri-
tysta luomaan kattavampaa ja seuraajien toiveiden mukaisia sisaltoja sosiaali-
seen mediaan. Koen myads, etta tulevaisuutta ajatellen eras hyva jatkotutki-
musehdotus koskisi sita, kuinka olisi mahdollista saada ne henkil6t seuraa-
maan vaihtoautoliikkeiden sosiaalisen median kanavia, jotka kertoivat kyse-
lyssa, etteivat seuraa mitaan vaihtoautoliikkeita sosiaalisessa mediassa. Ta-
manlaisen tutkimuksen avulla saataisiin varmasti myos hyvaa tietoa, siita
kuinka sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa kattavammin ja kuinka sen
avulla voidaan saada kiinnostus heraamaan myos sellaisten ihmisten keskuu-
dessa, jotka normaalisti eivat ole niin kiinnostuneita. Naiden jatkotutkimuseh-
dotuksien avulla olisi mahdollisuus paneutua sosiaalisen median kehittami-
seen laajemmin ja sen antaisi varmasti myds uusia nakdkulmia ja ideoita tule-

vaisuutta varten.
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Kyselylomake

Kysely sosiaalisen median hyodyntamisesta autoliikkeessa

|:| Pakolliset kentat ovat merkattu asteriskilla (*) ja ne pitéa tayttaa lomakkeen lahettamiseksi.

Hyva Vastaanottaja,

Opiskelen Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa tradenomin tutkintoa. Toteutan opinndytetynani
Saimaan Autopiste Oy:lle kyselytutkimuksen sosiaalisen median hy6dyntamisesta yrityksen
markkinoinnissa.

Kyselystd saatuja vastauksia tulkitaan anonyymisti, eivétka yksittdiset vastaukset tule esille tuloksista.
Kysely vie aikaa noin 5 minuuttia. Kyselyyn vastaamiseen teilld on aikaa 7.2.2021 asti.

Jéarjestdmme kyselyyn vastanneiden kesken myds K-ryhmén 50 € lahjakortin arvonnan, jonka
osallistumiseen pyydamme feitd tayttdmaan kyselyn lopussa viimeiselld sivulla olevan
yhteystietolomakkeen. Arvonta suoritetaan kyselyajan paatyttyd, minka jélkeen voittajaan otetaan
yhteytta. Kyselyn arvontaan annettuja yhteystietoja ei tulla kayttdmaan muuhun, kuin arvonnan
suorittamiseen.

Valmis opinnaytety6 tullaan julkaisemaan internetissé, oscitteessa www.thesus fi
Kiitos kun vastaatte kyselyyn.

Ystavallisin terveisin
Ina Haajanen
oinha006@edu.xamk fi
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2. Asuinpaikka? *

I Uusimaa

| Varsinais-Suwomi

Satakunta

| Kanta-Hame
") Pirkanmaa
| Paijat-Hame

) Kymenlaakso

Etels-Karjala

| Etels-Savo

" Pohjois-Savo

Pohjois-Karjala

) Keski-Suomi

| Etels-Pohjanmaa
| Pohjois-Pohjanmaa
) Kainuu

| Lappi

3. Sukupuoli? *

7 Mies

| Mainen

Muu

4. Oletko asioinut Saimaan Autopiste Oy:lla? *

) Kylla O Ei
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5. Mitd sosiaalisen median kanavia kdytat tai seuraat? *

Facebook
Instagram
YouTube

Linkedin
Snapchat

Twitter

TikTok

WhatsApp

Jokin muu mika? |

En kayta tai seuraa sosiaalista mediaa

6. Kuinka usein kéytit sosiaalista mediaa? *

Paivittdin

5-6 kertaa vilkossa

3-4 kertaa vilkossa

1-2 kertaa vilkossa

Harvemmin kuin kerran vilkossa

En kayta sosiaalista mediaa

7. Kommentoitko tai tykkddtké muiden julkaisuista sosiaalisessa mediassa?

*

Usein
Joskus

En lainkaan
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8. Seuraatko Saimaan Autopisteen Facebook sivua? *

Kylla
En

9. Mikéli et seuraa Saimaan Autopisteen Facebook sivua, niin miksi? *

En tiennyt sivusta
Minulla ei ole Facebook tilia
Sisallat eivat kiinnosta

Jokin muu syy, mika?

10. Mikéali seuraat Saimaan Autopisteen Facebook sivua, niin mitka ovat
seuraamisesi syyt? Valitse 2 tarkeinta syyta. *

Kilpailut/arvonnat

Laadukas, ajankohtainen sisaltd

Mahdollisuus pitdd yhteytts yritykseen

Mahdollisuus saada tietoa tuotteista/palveluista paikasta tai ajasta riippumatta

Jokin muu, mika?
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11. Toivoisitko ndkevasi Saimaan Autopisteen julkaisuja jossain muussa
sosiaalisen median kanavassa? Valitse mielestdsi 2 sopivinta vaihtoehtoa
tai muita kanavia ei tarvita. *

Instagram
YouTube
WhatsApp
LinkedIn

] Snapchat
Jokin muu, mika?

| Muita kanavia ei tarvita

12. Seuraatko muiden vaihtoautoliikkeiden sosiaalisen median tileja? *

) Kylla (miksi?) |

| En (miksi?) |

13. Minké&laista siséltod katselet kaikkein mieluiten sosiaalisen median
kanavissa. Valitse 3 tarkeinta sisiltd tyyppia. *

| Kuvat
Videot
Tiedottest
Tekstijulkaisut
Oppaat
Livelahetykset
Tarinat
Yrtysesittelyt

Jokin muu, mika? |
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14. Kuinka kiinnostavina pidat seuraavia sisalt6ja?

Kilpailut/arvonnat *
Oppaatiohjeet *
Autojen tiedot *
Tiedot tarjouksista *
Yritysesittelyt *
Tyantekijzesittelyt *
Yhieystiedot *
Sijainti *
Aukioloajat *

Jokin muu, mika?

Melko  Vahemman En ole
kiinnostava kiinnostava Kiinnostunut

15. Mitd huomaat ensimmadiseksi kun saavut Saimaan Autopisteen Facebook
sivuille? Valitse 2 sopivinta, tai en kdytad sosiaalista mediaa. *

Visuaalisuus
Asiakaspalvelu

Kuvat
Tekstijulkaisut/keskustelut
Tydntekijbiden esittelyt
Autojen tiedot
Yhteystiedot

Aukioloajat

Sijainti

Jokin muu, mika?

En kéyta sosiaalista mediaa
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16. Vapaa sana. Kehittdmisideoita Saimaan Autopisteelle.
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17. Jos haluat osallistua K-ryhmén 50 € lahjakortin arvontaan, taytd oheinen
yhteystietolomake. Annettuja yhteystietoja ei kdytetd markkinointiin, vaan
niitd kdytetddn ainoastaan arvonnan suorittamiseen.

Etunimi

Sukunimi

Sahkodposti

Osoite

| |
| |
Matkapuhelin | |
| |
| |
Postinumero | |

Postitoimipaik- | |
ka




Jakaumataulukot

Taulukko 1. Vastaajien ika

n % vastanneista (83)
alle 18 2 2%
19-30 17 20%
21-40 27 33%
41-65 33 40 %
Yli 65 4 5%
Kaikki yhteensa 83 100 %

Taulukko 2. Vastaajien asuinpaikka

Liite 3/1

n % vastanneista (83)
Uusimaa 19 23 %
Varsinais-Suomi 0 0%
Satakunta 0 0%
Kanta-Hame 2 2%
Pirkanmaa 1 1%
Pdijat-Hame 10 12%
Kymenlaakso 0 0%
Eteld-Karjala 1 1%
Etela-Savo 48 58 %
Pohjois-Savo 1 1%
Pohjois-Karjala 0 0%
Keski-Suomi 1 1%
Eteld-Pohjanmaa 0 0%
Pohjois-Pohjanmaa 0 0%
Kainuu 0 0%
Lappi 0 0%
Kaikki yhteensa 83 100 %




Taulukko 3. Vastaajien sukupuoli

Liite 3/2

n % vastanneista (83)
Mies 28 38%
Nainen 55 66 %
Muu 0 0%
Kaikki yhteensa 83 100 %

Taulukko 4. Asiointi Saimaan Autopisteella

% vastanneista (83)

n
Kylla 24 29 %
Ei 59 71 %
Kaikki yhteensa 83 100 %

Taulukko 5. Sosiaalisen median kaytto ja seuraaminen

% %

n vastauksista Vastanneista (83)
Facebook 74 23 % 89 %
Instagram 59 18 % 71%
YouTube 54 17 % 65 %
LinkedIn 14 4% 17%
Snapchat 21 7% 25%
Twitter 6 2% 7%
TikTok 18 6% 22%
WhatsApp 72 22% 87 %
Jokin muu mika? 2 1% 2%
En kadyta tai seuraa sosiaalista mediaa 1 0% 1%
Kaikki yhteensa 321 100 %
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Taulukko 6. Kuinka usein seuraat sosiaalista mediaa

n % vastanneista (83)
Paivittdin 73 88 %
5-6 kertaa viikossa 0 0%
3-4 kertaa viikossa 2 2%
1-2 kertaa viikossa 3 4%
Harvemmin kuin kerran viikossa 5 6 %
En kayta sosiaalista mediaa 0 0%
Kaikki yhteensa 83 100 %

Taulukko 7. Kommentoitko tai tykkaatko julkaisuista sosiaalisessa mediassa

n % vastanneista (83)
Usein 34 41 %
Joskus 40 48 %
En lainkaan 9 11 %
Kaikki yhteensa 83 100 %

Taulukko 8. Saimaan Autopisteen Facebookin seuraaminen

n % vastanneista (83)
Kyll3 20 24%
En 63 76 %
Kaikki yhteensa 83 100 %

Taulukko 9. Mikali et seuraa Saimaan Autopisteen Facebook sivua, niin miksi

% %
n vastauksista vastanneista (83)

En tiennyt sivusta 46 73 % 55 %
Minulla ei ole Facebook tilia 6 10% 7%
Sisallst eivit kiinnosta 7 11% 8%

. _— o 5%
Jokin muu, mika? 4 6 %
Kaikki yhteensa 63 100 %
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Taulukko 10. Mikali seuraat Saimaan Autopisteen Facebook sivua, niin mitka

ovat kaksi tarkeinta seuraamisesi syyta?

% %

n vastauksista vastanneista (83)
Kilpailut/arvonnat 5 16 % 6%
Laadukas, ajankohtainen sisalto 2 6% 2%
Mahdollisuus pitda yhteytta yri-
tykseen 8 26 % 10%
Mahdollisuus saada tietoa tuot-
teista/palveluista paikasta tai
ajasta riippumatta 13 42 % 16 %
Jokin muu, mika? 3 10 % 4%
Kaikki yhteensa 31 100 %

Taulukko 11. Toivoisitko ndkevasi Saimaan Autopisteen julkaisuja jossain

muussa sosiaalisen median kanavassa? Valitse mielestasi 2 sopivinta vaihto-

ehtoa tai muita kanavia ei tarvita.

%
vastauksista

%
vastanneista (83)

Instagram 57 34 % 69 %
YouTube 42 25% 51%
WhatsApp 14 8 % 17%
LinkedIn 2 1% 2%
Snapchat 3 2% 4%
Jokin muu, mika? 18 11% 22 %
Muita kanavia ei tarvita 30 18% 36%
Kaikki yhteensa 166 100 %

Taulukko 12. Seuraatko muiden vaihtoautoliikkeiden sosiaalisen median tileja

n % vastanneista (83)
Kylla (miksi?) 23 28 %
En (miksi?) 60 72 %
Kaikki yhteensa 83 100 %
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Taulukko 13. Minkalaista sisaltoa katselet kaikkein mieluiten sosiaalisen me-

dian kanavissa. Valitse 3 tarkeinta sisalto tyyppia.

n % vastanneista (83)
Kuvat 75 90 %
Videot 56 67 %
Tiedotteet 28 34 %
Tekstijulkaisut 30 36 %
Oppaat 7 8%
Livelahetykset 7 8 %
Tarinat 38 46 %
Yritysesittelyt 7 8 %
Jokin muu, mika? 1 1%
Kaikki yhteensa 249 100 %
Taulukko 14. Kiinnostavat sisallot
Melko En
kiin- Vahem- ole Me-
Erittdin nos- man kiin- kiinnos- Kes- di-
kiinnostava | tava nostava tunut kiarvo | aani n %
Kilpai-
lut/arvon- 37,35 19,28 % 4,82 % 1,9 2
nat 38,55 % % 83 | 100
Op-
paat/oh- 50,60 37,35% 6,02 % 2,43 2
jeet 6,03 % % 83 | 100
Autojen 39,76 o o
tiedot 39,76 % % 18,07% 2,41 % 1,83 2 83 | 100
Tiedot tar- 49,40
y 10,84 9 2,419 1,7 2
jouksista 37,35 % % 0,84 % ALY 78 83 | 100
Yritysesit- 39,76 o o
2 2
telyt 10,84 % % 43,37% 6,03 % A5 83 | 100
Tyontekija- 38,56
2 9 9 2,2 2
esittelyt 20,48 % % 32,53% 8,43 % 29 83 | 100
Yhteystie- 34,94
1 9 1,209 1,72 2
dot 46,99 % % 6,87 % 20% 2 83 | 100
43,37 o
1,219 1 2
Sijainti 46,99 % % 8,43 % 21 % /64 83 | 100
39,76
y 13,259 1,219 1 2
Aukioloajat 45,78 % % 3,25% 2% 2 83 | 100
Jokin muu, 11,54 o 0
mika? 26,92 % % 34,62 % 26,92 % 2,62 3 83 | 100
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Taulukko 15. Mitd huomaat, kun saavut Saimaan Autopisteen Facebook kana-
valle? Kaksi sopivinta tai en kayta sosiaalista mediaa.

n % vastanneista (83)

Visuaalisuus 26 31,33 %
Asiakaspalvelu 7 8,43 %
Kuvat 36 4337 %
Tekstijulkaisut/keskustelut 8 9,64 %
Tyontekijoiden esittelyt 0 0%
Autojen tiedot 20 24,10 %
Yhteystiedot 14 16,87 %
Aukioloajat 5 6,02 %
Sijainti 7 8,43 %
Jokin muu, mika? 5 6,02 %
En kadyta sosiaalista mediaa 15 18,07 %
Kaikki yhteensa 143 100 %




